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Resumo

O objetivo deste artigo é apresentar uma andlisAteindimento das Agéncias de Publicidade
certificadas pelo CENP na cidade de Santa Marial®8p os profissionais quanto a funcao,
observando desde as informagfes gerais como foongatgmpo de atividade, perfil, pratica da
atividade de atendimento e visdo/atuacéo estrat@giqrofissional na funcdo. O estudo partiu
de uma pesquisa realizada com os profissionaishades no cotidiano publicitario local,
analisando as praticas de agéncias na interacamsartientes, com destaque para os agentes
atuantes no mercado local.

Palavras-chave:Publicidade e Propagandatendimento Publicitario; Agéncias de Publicidade
e Propaganda; Santa Maria/RS.

Introducao

A pesquisa ora disposta € oriunda de inquietacéadéamicas em relacdo a pratica da
atividade publicitdria em Santa Maria/RS. Comoegdds acdes de aproximacao entre mercado
e academia foi criado o grupo de pesquisa, ensiagtensdo nominado “A publicidade e o
consumo no mercado santa-mariense”, com partiapdedprofessores e alunos do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federaad&a Maria (UFSM). O objetivo geral do
projeto é analisar a atuacéo de agentes sociaandpo publicitario nas praticas profissionais no
mercado da cidade, incluindo neste cenario agénaésulos, fornecedores e clientes.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — MarcasratEgias de Comunicagado, XI Encontro dos Grupd®edquisas em
Comunicagéo, evento componente do XXXIV CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagéo.
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A parte do estudo aqui apresentada se centra rizgwoal de Atendimento e nas
praticas das agéncias de publicidade certificadgds GENP na cidade de Santa Maria/RS. A
analise aborda, a partir de entrevistas, os profias quanto a funcdo, (compreendendo
informacdes gerais, formacao e tempo de atividpdd]l, pratica da atividade de atendimento e
visdo/atuacgao estratégica do profissional na funcao

Na disciplina de Atendimento, integrante do 5° quwido curso, os alunos puderam
interagir com os atendimentos das agéncias sebmtasn aplicando 0s questionarios e,
posteriormente, tecendo as relagcbes com as ref@sépibliograficas abordadas na disciplina e
no projeto de pesquisa integrante da atividade.

O Atendimento € visto como o cartdo de visitasajagéncia mostra frente ao mercado
e aos clientes, sendo cobrado por sua posturamgesdo e resultados. A0 mesmo tempo,
agéncias tém constantemente revisto suas praicasagequar a politica de busca de resultados
dos clientes aos interesses da agéncia enquantesargue visa lucro e zela por sua imagem de
prestadora de servicos. Fatores como tamanho daciag@é servicos oferecidos podem
determinar cargos e funcdes existentes. Poréma gjud existam variacdes de estrutura, alguns
departamentos sdo essenciais, como € o caso ddirano. A cidade de Santa Maria, apesar
de possuir somente agéncias de pequeno e médegaalastradas no CENP, apresenta em todas
ao menos um profissional de Atendimento.

A América Latina responde por cerca de cinco potaelo valor investido no mundo
todo e o Brasil é o principal mercado do contineBte Santa Maria, 0S nUmeros S80 escassos e
informacdes relativas ao fazer publicitario aindg@swaros. Reconhecendo as especificidades da
publicidade local, visou-se a execucdo de um pr@apaz de descrever o perfil do Atendimento
Publicitario na cidade de Santa Maria e suas forde®tuacdo. H4 o intuito de responder
questdes a respeito de habitos, formacao, fungdesa, para descobrir e analisar as praticas
publicitarias locais e os modos de se fazer atemuliog a partir da aproximacao da percepcao

tedrica fornecida pela academia com a experiéncal.

Metodologia

Os procedimentos metodoldgicos utilizados no ptesarigo compreendem as seguintes
etapas: (1) selecdo das agéncias participantegstpuipa, (2) entrevista com profissionais de
Atendimento das Agéncias de Publicidade e (3) smali confrontamento das informacdes

levantadas com a pesquisa bibliografica e docurhenta



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

A selecdo das agéncias de publicidade participatagzesquisa foi feita a partir de um
critério principal: a Agéncia ter o Certificado Qelalificacdo Técnica expedido pelo Conselho
Executivo de Normas Padréo — CENP, conforme as B®rRadrédo da Atividade Publicitaria
expedidas pelo Orgdo. Segundas essas normas, Agéacia que alcancar as metas de
gualidade estabelecidas pelo CENP, comprometendmse 0os custos e atividades a elas
relacionadas, habilitar-se-4 ao recebimento dotifado de Qualificacdo Técnica™ (CENP,
1998). Na proposicéo do projeto, no més de fewesr 2011, nove agéncias constavam como
certificadas no site do CENP, universo que passotegrar a pesquisa

Apés a selecdo, as Agéncias foram visitadas adimsthbelecer um lagco com o Curso de
Comunicacgéo Social — Habilitagdo Publicidade e &yapda, da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), uma vez que o projeto também prewddaides em que os alunos do curso
visitam as agéncias, entrevistam profissionais vengiam a rotina de trabalho propria do
mercado. Durante as visitas foi exposta uma dgsoptas da pesquisa que tinha como objetivo
tracar um perfil do profissional de Atendimento dagncias de Publicidade certificadas pelo
CENP e analisar suas praticas. Como todas as agéuzitaram participar da pesquisa, 0 passo
seguinte foi contatar o profissional de Atendimae&ponsavel em cada Agéncia.

Aplicou-se entdo uma pesquisa estruturada a pEetiguestionamentos divididos em
interesses especificos categorizados em: a) infdresagerais (sexo, idade, formacéo e tempo de
atuacao); b) perfil (definicdo do proéprio perfigtina de informacao); c) préatica/atividade de
Atendimento e; d) visdo e atuacdo estratégica dendinento (rotina/ferramentas de
mensuracdo e uso dos resultados). Apds a coletafdamnacéed a pesquisa foi tabulada, seus
dados analisados e confrontados com referéncidisdpiificas, principalmente Corréa (2006),
Dantas (2009), Lupetti (2009) e Sant’Anna (2002)ados da pesquisa “Mapa da comunicagéo
brasileira”, do Instituto FSB Pesquisa (GRAMACH®ELLO, 2009).

A Agéncia de Publicidade no mercado brasileiro e sga-mariense
A partir de 1891 a pratica publicitaria no Brasispou a ser sistematizada e realizada por

empresas especializadas, aquelas que viriam ahsenadas de agéncias de publicidade. O

marco dessa atuacado profissional foi a fundac&tedgresa de Publicidade e Comérgiein

® E importante ressaltar que apds a estruturacgresiguisa houve uma mudanca na lista de agénciificadas,
pois duas novas agéncias constam na lista do ClBNIB certificadas e outras duas perderam a ceg#fwacujos
dados foram computados para esta analise.

° A pesquisa foi realizada pelos académicos do Bfoge do curso de Comunicacdo Social — Habilitagdo
Publicidade e Propaganda, da Universidade Feder&8amta Maria, como parte das atividades da disaiple
Atendimento.
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Sdo Paulo. Porém, a primeira firma que pode redbnear classificada como agéncia de
propaganda no pais € a “Eclética”, que surgiu eh®®3 e 1914, também em Sao Paulo
(KESSLER & SILVA, 2008).

Antes de ser profissionalizada, a pratica publiitéera realizada por corretores,
funcionéarios da imprensa e os chamados agenciaderggopaganda, que intermediavam a
venda de espagos comerciais nos veiculos nos tabédhavam. Na cidade de Santa Maria isso
também ocorreu. Como citado por Quintino Olive{g08), as primeiras emissoras de radio da
cidade “vendiam propaganda”, ato feito pelos paxplocutores. Percebeu-se que fazer e vender
anancios era um bom investimento, necessitandorafesgionais para essa funcédo especifica.
Assim surgiu o publicitario, cuja atividade passoser realizada em agéncias de publicidade.
Com o amadurecimento da atividade, funcdes desdradans dentro das agéncias passaram a

ser regidas pela Lei 4.680, de 18 de Junho de I®¥6&cordo com o artigo 3° dessa lei,

a Agéncia de Propaganda é pessoa juridica e ebpmi#ga na arte e técnica
publicitarias, que, através de especialistas, astubncebe, executa e distribui
propaganda aos Veiculos de Divulgacdo, por ordaonéa de Clientes Anunciantes,
com o objetivo de promover a venda de produtos reices, difundir ideias ou

instituicGes colocadas a servico desse mesmo pUBIBNT ANNA, 2002, p. 241).

Segundo José Bica Larré (LARRE, 2003), a primeg@naia de publicidade de Santa
Maria foi a “Provenda”, que teria atuado com autsta minima possivel. A segunda agéncia,
“Gilppe Publicidade”, surgiu em 1° de julho de 19fdrmanecendo em atividade até o ano de
1991. Segundo seus socios-fundadores, a ideiaiag@ordessa agéncia partiu da percepcao de
gue a cidade estava crescendo e suas empresasapaetide um aconselhamento sobre onde era
melhor anunciar (KESSLER & SILVA, 2008).

Na década de 70, surge a terceira agéncia santars@yria “Cepa”. Nota-se que, até essa
época, a atuacao publicitaria era feita por pringss formados em outras areas, principalmente
jornalistas. Em 1975, ao perceber que havia espagoum estudio grafico, deu-se inicio a um
empreendimento que teve as atividades gréficasizattas e, por necessidade da ampliacdo dos
servicos, passou a ser reconhecida como agéncigubicidade, denominada “Somos
Publicidade”. Em agosto de 1977, surge a “SAB Ryapda e Producbes Cinematograficas”
com estrutura de agéncia e qualificacdo ainda mx&ieate na cidade naquela época, pois
enfatizava a midia local mais consolidada: televisa

Apesar da criacao de varias agéncias, s6 em 1980nidada uma que envolvia em sua
estrutura profissionais formados na area publieital “Art & Meio Assessoria de

Comunicagcdo” Em 1985, surge uma nova agéncia no mercado samienss a “Dupla
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Propaganda”. Em 1988 nasce a “Companhia da Progagase destacando como agéncia
criativa e inovadora logo em seu langamento. Laganh surgindo outras agéncias, como a

“Paralelo 3; “Latino América Comunicacae” “Pubblicitd Sul Propaganda Dez
Propaganda™Usina/Bigger”e “Due Design e Propaganda”

As atividades desenvolvidas em uma agéncia saalngemte, distribuidas entre
profissionais especializados em cada area. SegGnd@a (2006, p. 15), “os setores de uma
agéncia podem ser classificados em trés grandgegrbasicos, de apoio e operacionais”. A
estrutura basica aglutina profissionais de Atendim/®lanejamento, Criacdo e Midia. Apesar de
ser o modelo mais comum, de acordo com a necessidadnercado podem surgir outras
fungbes, envolvendo outros profissionais e criashejzartamentos auxiliares. Na cidade de Santa
Maria, por exemplo, h&a profissionais de Atendimegt® atuam também em outros cargos,
como planejamento, criacdo ou administracao.

Os grupos de apoio sdao aqueles que visam auxiBadepartamentos basicos a
desempenharem melhor as suas fungdes, como ceetrinfdrmacdes e pesquisa. Os
departamentos operacionais séo instalados parteigpar os servicos prestados pela empresa
aos seus clientes, como atividades de promocaemidag, merchandising e relacdes publicas.
Nota-se que em Santa Maria, cidade que possui iagéthe pequeno e médio porte, 0s servigcos

de apoio sdo comumente terceirizados.

A pratica das agéncias publicitarias locais

Um dos objetivos da pesquisa foi analisar a sitmaga atividade exercida pelos
profissionais da area de Atendimento. No que dspeo ao numero de clientes, metade das
agéncias atende até 20, sendo que a fatia queeathndll a 20 anunciantes destaca-se,

congregando 40% do total (Grafico 1).

Quantos clientes a agénciaatende?

Até 10
Nao 20%
responderam
30%

della20
40%

de31a40

10% de21a30

0%

GRAFICO 1: Numero de clientes atendidos pelas agénc
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O numero de clientes atendidos pelas agénciagiestamente ligado a adocdo de uma
estrutura de gerenciamento de contas, indicadagg@rcias de médio e grande porte. O gerente
de contas tem como principal funcéo “identificamasessidades de comunicacao das empresas
as quais atende para, em seguida, ajudar na etdbodo projeto e vender as solucbes”
(DANTAS, 2009, p. 81).

A designacao de gerentes de contas para atenderliaotes realmente lucrativos,
deixando os demais clientes sob a tutela de piafigis comuns de Atendimento, € uma pratica
gue se mostra inviavel para as agéncias pesqujspdass 56% delas possuem apenas um
profissional na fungao de Atendimento.

O trabalho de atendimento de um cliente pode séitdalo quando o anunciante possui
departamento de marketing ou propaganda em sudueatrNas agéncias pesquisadas nota-se
gue nenhuma tem todos os seus clientes com depatizsnespecificos estruturados, enquanto

em 34% delas nenhum cliente possui setor paradé@reamunicacédo ou marketing (Gréfico 2).

Os Clientes atendidos possuem departamento de
comunicagao, propaganda ou Marketing?

Ndo Nenhum
respondeu cliente possui
33% 34%
To.dos 0s Alguns
clientes clientes
possuem passuem
0% 33%

GRAFICO 2: Os clientes possuem departamento deetiagk comunicagio ou propaganda?

Um dos motivos que leva um cliente a contratar ag@ncia de publicidade, segundo
Corréa (2006), é justamente o fato de ter, assimgepartamento de marketing a sua disposicao,
ja que a empresa ndo pode dispor dessa estrutudeigominados motivos, como seu porte, por
exemplo. Cabe a agéncia suprir a deficiéncia, oéerdo ao cliente também servicos de
marketing, nao se restringindo aos servigos deq@datie ou propaganda, aponta Dantas (2009).

A pesquisa também buscou analisar as atividadesmpenhadas pelas agéncias na
relacdo com os clientes, tecendo um comparativie @ntvalorizacdo das atividades por parte
destes e por parte das agéncias, segundo a coacdpggrofissionais de Atendimento. Além
disso, 0 questionamento previa a possibilidadepdatar, em ordem de importancia, quais as
atividades exercidas pelas agéncias. As atividatadas como primeira alternativa foram:
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marketing e propaganda, com 56%, seguida por @sgesie imprensa, e-mail marketing e
relacionamento com o cliente, governo ou inveséisocom 11% das citagdes.

Como segunda atividade mais realizada, os profiagode Atendimento apontaram:
marketing e propaganda, Internet, gerenciamentcrides e e-mail marketing, todos com 22%
das citacbes. Em relacdo as atividades valorizapddss clientes atendidos, Marketing e
propaganda, novamente, aparecem como as atividadisscitadas, com 56%. Também séao
citadas como primeira alternativa a assessoriengesnsa e de internet, ambas com 11%.

E importante relacionar as atividades realizadas as valorizadas, para que se possa
ter nocdo da forma que os anunciantes percebenoezaean o trabalho da agéncia para suas
marcas. Marketing e propaganda aparecem como emalvas mais realizadas e mais
valorizadas pelo cliente, o que demonstra certeéoc& entre as atividades esperadas por quem
contrata e as realizadas pela agéncia. Por owtog # atividades do ambiente web representam
ser mais desenvolvidas pelas agéncias do quezedias pelos clientes, o que pode demonstrar a
necessidade de amadurecimento de uma plataforni@ticad-elativamente nova: a internet.

O profissional de Atendimento

O Atendimento atua como uma ponte entre o cliente a&géncia. Sua fungédo é
representar a agéncia e, também, ser o porta-wmntiwesses do anunciante. Dantas (2009) cita
algumas funcdes desse profissional, tais comokmeedo de relatérios, 0 acompanhamento e
avaliacao dos trabalhos de criacdo, midia e praguigin como a apresentacdo das campanhas.

Para analisar o perfil do Atendimento Publicitaatmial € imprescindivel observar a
evolucdo do profissional no Brasil. Corréa (20069rda que na década de 1950 percebe-se o
profissional de atendimento como o dono da conssim possuia grande influéncia sobre o
cliente, de modo que, caso o Atendimento mudassgéecia, o cliente o seguia. Uma década
apos, com a chegada de multinacionais ao paisexigido dos profissionais atuantes nas
agéncias um trabalho mais técnico. No final dos &ty o papel de Diretor de Atendimento e
Planejamento adquire uma funcdo de suma import@naigranca dentro das agéncias, uma vez
que “orientava todos os trabalhos, aprovava osopl@&nlayouts, realizava a apresentacdo das
pecas ao cliente, bem como o plano de midia” (CORREO6, p. 37).

Na transicdo dos anos 60 para os 70, houve a superacao dos profissionais da area
da Criacdo, que conquistaram reconhecimento e naassa visitar os clientes junto com o
Atendimento. Esse fato fez com que o Atendimemestie uma gradativa perda de importancia

dentro e fora da agéncia, passando a nao interfariavaliacdo de trabalhos. Os criativos

7
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comecaram a apresentar campanhas e o Atendimesgouypa ter suas funcdes cada vez mais
direcionadas para o Planejamento e para a partenisirativa. “Cada agéncia procurava se
destacar como a mais criativa de todas, exibindalloosamente os seus talentosos e premiados
profissionais”, de acordo com Corréa (2006, p. 38).

No inicio dos anos 80, a sofisticacdo das pesquisadribuiu para uma maior
segmentacdo de mercado. Surgem radios, revistasos oneios com publicos-alvo especificos.
Sendo assim, pelo aumento da sua relevancia, caNpasa a frequentar as reunides com o

cliente, junto ao Atendimento. Na década de 80,

os planos eram desenvolvidos pelo triangulo — Rdamento, Atendimento e Criacédo —,
constituindo-se no novo sistema de planejamentalgiemas agéncias, que criava as
bases para o pensamento estratégico de comunicgi@iado nos dados de pesquisas
de consumer insights (CORREA, 2006, p. 39).

Dez anos mais tarde, o Atendimento € visto com fumedo retraida, mais restrita a
funcbes administrativas como afddow-up™.

Com a sofisticacdo da propaganda e da comunicdgdie, ha a necessidade do
Atendimento atuar como um profissional generalistassuidor de conhecimentos multiplos, que
o fazem capaz de orientar seus clientes e colegagé&hcia. Por depender diretamente de bons
resultados, para o cliente e para si mesma, a i@agéace prestar assessoria aos seus clientes,
defendendo interesses, prestando servicos de adaligarantindo credibilidade.

Cabe ainda ao Atendimento, analisar detalhadamastdraquezas e as ameacas,
buscando a “solucéo dos problemas do anunciansEanmegue isso nao gere faturamento direto
e imediato para a agéncia’ (CORREA, 2006, p. 47)A®@ndimento ideal se utiliza da
criatividade e do conhecimento na busca por opmfadies para o anunciante, investindo na
construcdo de um relacionamento sélido. Para isgeracédo, continuidade, consisténcia,
predeterminacdo de verba e habilidade de admigéirado, juntas, geradoras de eficacia da

comunicacao e conquista de confianga.
O profissional de Atendimentopublicitario em Santa Maria
A regido Central do Rio Grande do Sul é compostalpanunicipios, sendo a cidade de

Santa Maria a capital da area, localizada a 29meiros de Porto Alegre e formada por
261.031 habitantes, de acordo com o censo IBGE/2010

19 Responsavel pelo trafego de documentos, relaj@midsancas internas.
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A estrutura das agéncias de publicidade e propagaedta cidade tem se mostrado
bastante desigual. No entanto, apesar de possuerge agéncias de pequeno e médio porte
cadastradas no CENP, o Atendimento Publicitari@ pstsente em todas elas. A definicdo do
perfil desse profissional na cidade de Santa Marggpropriada para que se possa analisar sua
atuacao, contribuindo para a reflexdo e entendiongas praticas publicitarias locais.

Segundo a pesquisa realizada em fevereiro de 2l pyofissionais de Atendimento
Publicitario em Santa Maria sdo na maioria homessguais representam 56% do total de
entrevistados. Os profissionais atuantes tém idqdesariam de 25 até 50 anos, sendo que 56%
possuem de 25 a 34 anos e 44% de 35 a 50 anos.

A respeito do tempo de atuacdo, o periodo de 6an@® aparece com 34% do total, ja o
periodo de 11 a 22 anos corresponde a 33% (Gr8jice acordo com Corréa (2006), o
profissional apropriado € aquele que vivenciou ogmestagios em uma agéncia, ou seja, a

experiéncia é fator importante, tanto quanto coinineato amplo em marketing e comunicagao.

Ha quanto tempo atua como atendimento?

Menos de 1 ano
11%

De 11 a 20 anos
33%
Dela3anos
22%

De 3 a5anos
0%

De 6 al0anos
34%

GRAFICO 3: Tempo de atuagéo do Atendimento Publicit

A principal area de formacao dos profissionaistréens entrevistados, € a Publicidade e
Propaganda, graduacdo cursada por 78% dos erdomnsstOs demais cursaram Relacdes
Publicas, totalizando 22% do resultado. Ambos asosusdo adequados ao profissional de
atendimento, ja que imprimem conhecimentos capdeeaproximar mercado e academia, e
gerar um bom desempenho dentro de agéncias. Tawtange quanto a area de formacao, é
notavel a exigéncia da capacidade de atender gérexas do mercado, consumidores e de
clientes, os quais valorizam cada vez mais a caggidlos servigos. Essa competéncia pode ser
adquirida por meio de cursos de pos-graduacéo, te/eespecializados, nas leituras e
aprendizado com outras experiéncias.

Do total de Atendimentos entrevistados em Santaidylat8% cursaram ou estdo
cursando pos-graduacdo (Grafico 4). Sabe-se queroado sofre mudancas constantes e a

9
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publicidade varia em seu formato e configuracdocana regido, pais ou mercado. Assim, o
aperfeicoamento continuo dos profissionais é adatmacompanhar mudancgas de mercado e se

especializar em interesses especificos, areasnlanocacao e das praticas como Atendimento.

Formacgdo complementar (especializagdo, MBA,
mestrado, doutorado)

Cursando
mestrado
11%

S6 possuem
graduacdo
22%

Cursando
especializaca
o/MBA
11%
Especializaca
o/MBA
completa
56%

GRAFICO 4: Formagéo complementar do profissionahmdimento

Os profissionais de Atendimento entrevistados dastan que manter-se informado é
uma caracteristica basica para que o seu desempejahpositivo. Essa qualidade € importante,
uma vez que o atendimento deve compreender osiaemdn que esta atuando, de forma que
seja possivel planejar adequadamente a comunicatgidificando problemas, determinando
objetivos e questbes capazes de definir o sucassmeasso de uma campanha. Além disso,
comprometimento, disciplina e responsabilidade nforaributos citados pelos entrevistados
comofundamentais para o desenvolvimento da atividaderoftssional de Atendimento.

O perfil ideal do Atendimento Publicitario foi, teém, uma das questdes abordadas pela
pesquisa. Respostas envolvendo o comprometimepi@figsionalismo, a atualizacdo e o poder
de argumentacao foram mencionados como essenai@squeles que desejarem obter sucesso
nessa carreira.

Os profissionais entrevistados foram questionadfeyente aos habitos de consumo da
informacé&o e 0s meios revista e Internet, respactdnte, obtém a sua preferéncia (Grafico 5). A
fonte de informacé&o mais citada foi a revista “MeidMensagem”, uma publicacdo semanal
voltada aos profissionais de agéncias e anunciactes matérias variadas sobre marketing,
comunicacio e propaganda. Na sequéncia, foranasit&lrevistas “Epoca”, “Veja”, “CENP” e
“Exame”. Na Internet, osites mais acessados sdo as redes sociais, as quafers@s de
compartilhamento de informacfes entre usuarios osmmesmos gostos e estilos. Também

foram citados os sites “Meio e Mensagem”, Portal*GTerra”, sites de compras coletivas,
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Grupo de Planejamento RS, Newsletter. O meio joraal logo atras com destaque para os de

noticias locais: “Diario de Santa Maria” e “A Razao

Através de quais meios os profissionais de
atendimento se informam?

NG /\\
i N

REVISTA RADIO TV JORNAL INTERNET OUTROS

GRAFICO 5: Através de quais meios os profissiodaisitendimento de informam?

A atividade pratica do Atendimento Publicitario weq além de outras tantas
caracteristicas, organizacao, aponta Corréa (2Q6a das maneiras de uma agéncia manter-se
organizada € possuir uma rotina de atendimentajeopgssibilita a constante atualizacdo das
informacdes a respeito do cliente. Esses dadoswpuonte ser essenciais para orientar o trabalho
a ser desenvolvido pela criagcdo e planejamento,egemplo. O que parece simples, ndo é
comum acontecer na pratica. Em Santa Maria sonmefie dos profissionais entrevistados

possuem uma rotina de atendimento.

O profissional de atendimento tem outra funcdo na
agéncia?

lglllc

[ T N L T U R -

ario

Proprietar
Administrado
Planejamento
Criacao
Nao tem outra
fungao
Nao respondeu

GRAFICO 6: O profissional de atendimento tem ofiir&o na agéncia?

As funcdes desempenhadas pelos profissionais delitento na agéncia variam. Além
de Atendimento Publicitario, ha casos em que sauobéan proprietarios da agéncia,
Planejamentos, Diretores de Criacdo ou Administesl¢Grafico 6). Esse fato é decorrente do

perfil do Atendimento Publicitario, que indica adéncia de uma visdo de conjunto, incluindo
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habilidades em negociar, vender, planejar, coordeadgministrar, atuando criativamente em

todas as etapas.

A visao estratégica do Atendimento

Para que tenha sucesso no mercado publicitarig bogtendimento precisa ser um
profissional de negocios com base técnica em caragéo, como aponta Corréa (2006). Isso
implica conhecer a fundo a atividade publicitabam como entender que a Agéncia é uma
empresa e o que o cliente atendido visa lucro. fibitante que o profissional tenha uma vis&o
estratégica, voltada para o resultado e qualidadsedvico prestado. J& ndo basta atender o
cliente, € preciso ser um assessor e oferecer Gaduestratégicas para os problemas de
comunicacao apresentados, superando expectativas.

Uma das formas de pensar estrategicamente a caagénide uma empresa é analisar o
retorno obtido sobre as agdes realizadas atravémdderramenta de mensuracéo de resultados
€ necessaria. Referente a isto, das nove agéwcaias, possuem alguma forma organizada de
mensuracao (56%) e as quatro restantes ndo poggddén). Quanto aos tipos de ferramentas
utilizadas, as agéncias que afirmaram mensurar dadss, citaram como ferramentas a
avaliacao dos resultados da empresa, o volume ri#aseo volume de fluxo de pessoas, o de
demanda de trabalho, o de estoque e o de negogiacde

Existe rotina/ferramenta de
mensuragdo de resultados?

Ndo
44% )
Sim
56%

GRAFICO 7: Rotina/Ferramenta de mensuracéo detagis.

Nota-se que a mensuracao acontece basicamenteveiados resultados imediatos das
acoes de comunicacdo, através de relatorios dengesbo e pesquisas internas. Nenhuma
agéncia mencionou analisar o processo de comupicacéesmo as mensagens veiculadas. Os

dados confrontam diretamente com a pesquisa “Mapeothunicacao brasileira”, do Instituto
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FSB Pesquisa, que aponta o uso de ferramentas dados declipping, analises de conteudo e
pesquisas de opinido (Grafico 8).

FERRAMENTAS PARA MENSURACAO DE RESULTADOS

RESPOSTA ESTIMULADA

100%

B Dados de clipping M Andlises de contetido Pesquisas de opinido M Relatérios de desempenha,
pesquisas internas etc.

GRAFICO 8: ferramentas de mensuracéo de resulmdsmpresas e Orgdos Publicos. Fonte:
(GRAMACHO e MELLO, 2009)

Quanto ao uso dos resultados das mensuracOesdafetu@s Atendimentos apontaram
que as agéncias utilizam as informagdes obtidas neaer objetivos de trabalho, orgamentos e
formacado de equipes. Porém, nenhum dos entrevsst@ttonou que os resultados sdo usados

para definir ou rever estratégias de comunicagimpgode ser observado no Grafico 9.

Os resultados sdo usados para definir/rever?

QO = MW B=oWu,

Objetivosde Orcamentos Formacaode  Estratégiasde
trabalho equipe comunicacao

GRAFICO 9: Uso dos resultados de mensuragao.

Dantas (2009, p. 88-89) aponta que algumas ferram@odem ser Uteis ao responsavel
pela gestdo de contas publicitarias, como formawkdiar o cliente na avaliacdo dos resultados
dos servicos prestados pela agéncia. Dentre asnfentas apontadas estdo: indicadores de
desempenho mercadolégico, pesquisas de efeito-vpadquisas de efeito-comunicacao, indice

de satisfacdo de clientes, indice de reclamaca@refestacdo espontanea, administracdo do
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fator comentario, acompanhamento do ciclo de vadaliénte e tratamento diferenciado por tipo

de cliente.

Consideracoes finais

Agéncias de Publicidade e Propaganda, que possieam gpnhecimento a respeito das
técnicas de comunicacgéo, sao aliadas no processandgucao e administracdo de um canal de
comunicacao entre publicos e empresa. O profiskamaAtendimento € a exposicado da agéncia
para 0 mercado, é a parte visivel e acessivelenua em contato com os clientes. Dessa forma,
€ importante que possua conhecimento relativo ancante, ao mercado e da propria atuagao.

A respeito dos habitos do Atendimento Publicit&no Santa Maria, percebem-se falhas
no que diz respeito a ferramentas de mensuracatna ide atendimento, ja que a falta pode
impossibilitar solugdes mais adequadas. Tal vegho faz pensar que o Atendimento, e a
prépria Agéncia, se concentra em fazer o que mteliguer, ndo instituindo formas de
mensuracao e controle de propostas de comunicacao.

Sobre a estrutura, percebem-se diferencas entigéagias santa-marienses a respeito
dos cargos exercidos pelo Atendimento, ja que anmagxecuta funcbes que vao além das suas
proprias, sendo essencial a organizacéo e a vésaorgunto.

Como pontos positivos, pode-se citar o fato de ajgeande maioria dos profissionais
investe na sua formacdo além da graduacdo. Sobcarasteristicas do Atendimento santa-
mariense, foram citadas as necessarias e espatadaslo profissional dessa area. Nao ha
regulamentacdo para a formacdo do Atendimento, man® é sabido que o0s cursos de
Publicidade e Propaganda e Relagbes Publicas, gtadsacfes cursadas pelos Atendimentos
entrevistados, possibilitam uma base consistete sdividade publicitaria e suas praticas.

Concordando com o que aponta Dantas (2009), t&cmoaernas de gestdo podem ser
utilizadas para o gerenciamento de contas pubiasapapel que cabe ao Atendimento. Assim,
a agéncia e o proprio profissional se mostram idokes e competitivos. Cabe completar que a
trajetéria do profissional de Atendimento na atad publicitaria tem demonstrado uma perda
de espaco nas ultimas décadas, por sua retracéthermreparacao de pessoas das demais areas
da agéncia. Cabe ao profissional fazer sua histériaos clientes e trajetoria profissional. Pelas
observacdes dos dados coletados, pode-se aportaigins Atendimentos ainda carecem da
competéncia estratégica, fundamental para quevségacomo inovador e importante, tanto para

a Agéncia como para o Anunciante.
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Por fim, € necessario indicar que os resultadoatagos aqui séo fruto de observacdes
iniciais e que continuardo a partir do projeto ialmente mencionado, abrindo-se assim
perspectivas de aproximacgdo entre academia e aadtepublicitario local, em um sistema de
trocas que visa reforcar a atividade publicitariangajar seus agentes na constru¢cdo de um
mercado profissional organizado e de referénciamAtlisso, académicos podem participar do
mercado a partir das observacdes e estudos, altanda e prética para o futuro exercicio da

profissao.
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