O Atendimento na Agéncia

asos glatos
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Afinal, o que faz esse pessoal do Atendimento, que,
guando a gente procura, esta no Cliente, e, quando
o Cliente precisa, esta passeando pela Agéncia* ¢

De um memorando de David Ogilvy ao Conselho de sua
Diretoria, reproduzindo conversa entre dois homens,
entreouvida num aviao:

-Qual é a sua atividade?

-Sou executivo de contas em uma agéncia de publicidade.
- Contador?

- Néo.

- Vocé redige anuncios?

- Néo.

- Quem redige os anuncios?

- Os redatores.

- Deve ser um trabalho divertido.

- Nao é tao facil assim. Fazemos muita pesquisa.
- Vocé faz a pesquisa?

- Ndo, temos pesquisadores para isso.

- Vocé vende os anuncios aos clientes?

- Néo, os redatores fazem isso.

- Vocé traz novos clientes para a agéncia?

- Isso nao faz parte do meu trabalho.

- Desculpe-me, mas qual é o seu trabalho?

- Sou um homem de marketing.

- Vocé faz marketing para os clientes?
- Nao, eles fazem o seu préprio marketing.

Do livro “Loucuras de um publicitario”, de Lula Vieira.

Frase ouvida numa sala de Diretoria de uma grande agéncia de Sao Paulo (do livro “Tudo o que vocé queria saber
sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar”, p. 308.)
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Mitos e equivocos sobre a funcao

de Atendimento

publicitario.

funcao de Atendimento de uma agéncia de propaganda é a de mais dificil
definicao e mensuracao de resultados. Sua origem confunde-se com a origem da propria

agéncia, que surgiu - no inicio do século passado - a partir da atuacao do corretor de espaco.

Entretanto, do antigo corretor ao perfil atual do profissional de Atendimento muito coisa mudou:

0 que NAO é Atendimento Publicitario

e NAO é “vender antncios”.

Sem ddvida, atuar em Atendimento publicitario
envolve bons conhecimentos em técnicas de vendas,
entretanto “ser Atendimento” nao é sinénimo de ser
vendedor, pois requer muitas outras competéncias.

e NAO é “trazer-e-levar-e-trazer”.

E preciso conhecer propaganda para que possa discuti-
la com firmeza e seguranca, estabelecendo com o
cliente um elevado relacionamento profissional de tal
forma que sua palavra transmita credibilidade e tenha
expressivo peso no processo de decisao do cliente.

e NAO é “ver-o-que-o-cliente-quer-fazer”.

Isso seria simplificar demais seu trabalho. Atuar em
Atendimento requer uma atitude proativa, aliada a
so6lidos conhecimentos técnicos sobre propaganda.

e NAO é ser um “moco de recados.

Mas sim, um profissional qualificado tecnicamente e,
portanto, capaz de discutir e apresentar solucoes
consistentes para seus clientes.

e NAO é “apresentar o que o planejamento
planejou, a criagcao criou e a midia ‘midiou’ ”.

Deve conhecer amplamente propaganda para possa
participar e até julgar uma campanha, participando
de sua elaboragao em todas as fases para defendé-la

junto ao cliente com pleno conhecimento de causa.

e NAO é ser um “tirador de pedidos”.

Deve ter conhecimento de marketing num grau que
Ihe permita compreender e interpretar a politica de
vendas do cliente, estando capacitado para, em
muitas vezes, aconselhar e orientar o cliente a
reformular sua estratégia de acao.

e NAO é “esperar que alguém queira algo para
entao agir”.

Antes, €& preciso ser proativo,
oportunidades para o cliente.

antecipando

 NAO é ser “o cliente na agéncia e a agéncia no
cliente”.

Esse conceito - hoje rejeitado - gerou mas interpreta-
coes, fazendo parecer, junto ao cliente, que o
Atendimento colocaria os interesses da agéncia em
primeiro lugar; e, junto a agéncia, que o Atendimento
representaria as insegurancas e vaidades do cliente.

 NAO é “acatar as decisdes alheia”.

Mas sim, & necessaria uma postura critica e questio-
nadora das informagoes, idéias e solucoes propos-
tas, tanto pelo cliente, quanto da propria agéncia.

 NAO é “ter uma postura desprovida de objetivo
e personalidade”.

E inegavel a importancia da competéncia politica do
profissional de Atendimento, paraisso, & preciso, so-
bretudo, de estilo pessoal. Assim como é claro seu
objetivo maior: rentabilizar a conta publicitaria.

e NAO é um xereta de outros deptos.da agéncia.
Deve sim, saber trabalhar em equipe, e isso implica,
dentre outras, em saber interferir na medida certa.

e NAO é uma funcdo inferior no mix de
atividades de uma agéncia de propaganda.

O papel do profissional de Atendimento sofreu varia-
¢oes ao longo dos tempos. Hoje &, sobretudo, um
homem de negbcios, responsavel por trazer resulta-
dos, e essafuncao tem importanciaincontestavel.
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Evolucao histdorica do setor de
Atendimento publicitario.

Inicio do século XX até a década de 50 - Propaganda pouco técnica

Um tirador de pedidos sim, porém, o profissional de maior importancia para a
propaganda, nesta época, ainda insipiente e carente de ferramentas técnicas que
Ihe desse embasamento. Assim, a acao publicitaria apoiava-se quase que
exclusivamente nos feitos comerciais do profissional de Atendimento. Sua habilida-
de em vendas era o fator-chave, muito embora sua argumentacao fosse feita sem
nenhum embasamento técnico (ja que estes, como ja dito, nao existiam na época).
Responsavel pela compra e venda de espaco, negociava diretamente com o dono da
empresa (ja que na época nao existiam departamentos especificos para tratar do
marketing).

Essa atuacao conferiu-lhe status e poder. Eram os “donos das contas” e quando
mudavam de agéncia levavam o cliente consigo.

Disso tudo, & importante notar a questao da competéncia do profissional de
Atendimento nessa época, ou seja, o que Ihe era exigido pelo mercado em termos
de capacitacao e conhecimento: seu papel era essencialmente o de um vendedor
tipico.

Década de 50 - 70 - O setor evoluiu, o Atendimento, nem tanto...

Uma verdadeira revolucao em comunicacao empresarial: as midias se
multiplicaram, as pesquisas se sofisticaram, gerando um significativo aumento de
informacdes e, consequentemente, as decisdbes tornaram-se muito mais
elaboradas e complexas. Os clientes criaram funcoes e departamentos para cuidar
especificamente de seu marketing/propaganda. Fazer Atendimento nao era mais
uma relagao com um cliente-pessoa, mas sim com um cliente-empresa.

Habilidade em vendas ja nao era o principal fator na acao publicitaria, era preciso
g mais, era preciso conhecimento técnico. Nao conseguindo acompanhar as
: mudancas, o profissional de Atendimento, confuso quanto ao seu papel e
importancia, tentou compensar seu baixo conhecimento técnico através de uma
atuacao essencialmente politica junto ao cliente. A tentativa de vender o conceito
de que o Atendimento era “a agéncia no cliente e o cliente na agéncia” so6 fez piorar
a situagao pois gerou a interpretacao equivocada de que esse profissional, junto ao
cliente, defenderia os interesses da agéncia; e, para a agéncia, seria um
representante das vaidades e insegurancas do cliente, coisa que nenhuma agéncia
queria ter. Nesse contexto, a Criacao tomou-lhe a preponderancia e o profissional
de Atendimento ficou no meio do caminho.
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Evolucao histdorica do setor de
Atendimento publicitario.

Inicio da década de 70 até inicio anos 80 - Mais problemas

Com a perda do prestigio politico junto ao cliente e a falta de conhecimento técnico
necessario aos novos tempos, o profissional de Atendimento ficou no meio de um
fogo cruzado numa fase de transformacgao das agéncias de publicidade, que agora
eram cobradas pelos clientes em fornecer solugoes integradas de comunicacao,
além de campanhas publicitarias.

Para atender a essa exigéncia do mercado, as agéncias agora se auto-
denominavam extensoes do marketing do cliente, capazes de oferecer solugoes
integradas de comunicacao, agéncias fullservice. Entretanto, na sua grande parte
esse discurso nao correspondia a realidade, era apenas uma frase vazia em seus
portfolios pois na pratica o que ocorria mesmo era a énfase nas agoes de midia.

Em meio a esse dissonancia entre o discurso e a pratica estava o profissional de
Atendimento, que passou a ser apontado como grande responsavel em caso de nao
aprovacao de campanhas, fato que possuia grande dose de verdade posto que esse
profissional ja nao gozava de sua forca politica junto ao cliente, tampouco de
argumentos técnicos soélidos que desse credibilidade a sua argumentacao. Mas
iSSO precisava acabar...

Década de 80-90- O inicio de uma nova fase

Quase uma questao de sobrevivéncia, o profissional de Atendimento atinge,
finalmente, evolugao técnica e profissional compativel com as outras areas de
atuacao da propaganda, conquistando novo status tanto na agéncia quanto perante
ocliente.

Seu papel é finalmente delineado dentro dos novos tempos e esta relacionado ao
processo de lideranca e tomada de decisoes internas (agéncia) e externas
(clientes). Retoma sua importancia no relacionamento Agéncia X Cliente, agora com
— uma visao profissional e técnica em ambos e uma visao politica do todo. O
i Atendimento assume carater absolutamente indispensavel; no cliente, como
agilizador das decisoes, propiciando a agéncia agir pronta e eficientemente. E na
agéncia, como agilizador das agOes, possibilitando ao cliente alcangar 0s
resultados esperados através da acao da agéncia. O Atendimento &, enfim, a
agéncianaagéncia e o cliente no cliente.
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Qual o papel do Atendimento dep
uma Agéncia de Propaganda. e

Agir como agéncia, pensar como cliente.

O papel do atual profissional de Atendimento envolve
lideranca e sélidos conhecimentos técnicos sobre

propaganda e marketing. Numa definicdo, é “agir como

agéncia e pensar como cliente”. Agir como agéncia, tendo

completo conhecimento das técnicas de comunicacao, das

opcoes de utilizacdo dessas técnicas e da melhor forma de
administrar as acoes definidas.

Pensar como cliente, tendo absoluto controle das informacoes da
empresa e do mercado, agindo na busca de resultados,
maximizando verbas e orientando a mensuracao de retorno para
eventuais correcoes de rumo.

O envolvimento do profissional de Atendimento e de sua agéncia
nas decisoes de marketing do cliente passa ser cada vez mais
solicitado, quase exigido. O envolvimento no marketing do cliente
é, cada vez mais, uma opc¢ao sem alternativas. Alguém disse ha
alguns anos atras que as agéncias de propaganda, no futuro,
seriam empresas de marketing que também fariam andncios. Era
um profeta. O profissional de Atendimento deve estar ciente e

plenamente sintonizado com as novas exigéncias desse mercado.
Walter Longo
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Quais as atividades desenvolvidas
pelo setor de Atendimento publicitario. e

ATRIBUICOES DO PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO+

1. Levantar informacoes para o briefing.

2. Obter as pesquisas do Cliente (Nielsen, Gallup) e sugeri-las quando necessario.

3. Inteirar-se sobre todos os detalhes do produto ou servico (distribuicao, linha de
producao, etc.) do cliente.

4. Conhecer o approach usado em campanhas da concorréncia.

5. Solicitar informacdoes quantitativas e qualitativas das atividades publicitarias da
concorréncia.

6. Formular o briefing e checa-lo posteriormente com o Cliente.

7. Formular o Planejamento Estratégico de Comunicacao apds analise e discussao com as
outras areas da Agéncia.

8. Transmitir o briefing para a Criagao e a Midia.

9. Registro sistematico da atuacao através de relatorios de visitas.

10. Emitir os pedidos internos e solicitar orcamentos.

11. Discutir todas as tarefas com todos os departamentos envolvidos, complementando
verbalmente os pedidos.

12. Conscientizar-se da exatidao e qualidade das negociacoes de Midia e Produgao.

13. Informar detalhadamente ao Cliente a origem de todos 0s custos.

14. Acompanhar o andamento dos trabalhos de Criacao.

15. Avaliar os trabalhos de Criacao internamente.

16. Apresentar a campanha ao Cliente, juntamente com o plano que a originou.

17. Providenciar a aprovacao burocratica, pelo Cliente, dos trabalhos e servicos
(estimativas de produgao e veiculacao).

18. Acompanhar a execucao de pré-testes de comerciais e anlncios.

19. Controlar todo o servico de secretaria (memos, arquivos, correspondéncia).

20. Acompanhar os trabalhos em andamento junto ao trafego, midia, RTVC, estldio e
producao.

21. Providenciar e fornecer todos os produtos necessarios para a realizacao da campanha
(produtos para filmes e fotos, material promocional e merchandising).

22. Manter o cronograma dos trabalhos em dia (follow-up).

23. Acompanhar a evolucao da campanha junto ao Cliente.

24. Checar o envio das faturas e seus valores corretos.

25. Discutir e avaliar os resultados de vendas ou de outros objetivos, assim como as
alteracoes de mercado (decorrentes da campanha).

26. Fazer-se presente em eventos ligados direta ou indiretamente ao Cliente (feiras,
exposicoes, congressos etc.).

27.Manter o portfélio atualizado.

28. Estar atento as oportunidades de novas idéias para trabalhos.

* Trabalho desenvolvido pelo Grupo de Atendimento.
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Principais cargos e funcoes técnicas do setor
de Atendimento numa agéncia de publicidade.

uitas sao as funcoes
técnicas e cargos exercidos
no departamento de
Atendimento de uma agéncia de

publicidade. As denominacdes variam de
agéncia para agéncia. Os cargos variam também
em funcao do porte das agéncias. Conforme
diminui o porte, diminuem também o0s niveis
hierarquicos até o ponto em que encontramos
somente um profissional respondendo por todo o
setor de Atendimento. Assim, em agéncias de
pequeno/médio porte, o profissional de
Atendimento exerce funcoes de Planejamento e,
em situacoes extremas, atua também em outros
setores, como Criacao e Producao.

Diretor de Atendimento e/ou Planejamento

A forma mais usual de estratificacao do setor é
a composicao em trés niveis basicos: Diretor de
Atendimento, Supervisor e Contato.

Numa tentativa de padronizar, a Delegacia
Regional do Trabalho homologou em 1985 a
Codificagao de Cargos e Fungoes Publicitarias.
Um trabalho que envolveu o Sindicato das
Agéncias de Propaganda de Sao Paulo e o
Sindicato dos Publicitarios, dos Agenciadores
de Propaganda e dos Trabalhadores em
Empresas de Propaganda de Sao Paulo, o
resultado segue no quadro abaixo. Sabemos,
porém, que a tendéncia & a diminuicao dos
niveis hierarquicos, tanto em funcao de reducao
de custos, como em fungcao de ganho em
agilidade e maior proximidade do cliente

Direcao geral do departamento de Atendimento, supervisionando o planejamento de comunicacao de

todos os clientes da agéncia.

Supervisor de Atendimento e/ou Planejamento

Coordenacao e supervisao de todo o trabalho de alguns grupos de contas, participando do
planejamento de comunicacao dos clientes que compdem 0s grupos sob sua supervisao.

Supervisor Executivo de Grupo de Contas

Orientacao e acompanhamento de campanhas e atendimento a clientes.

Supervisor de Grupo de Contas

Supervisao direta de um grupo de contas, coordenando o atendimento desses clientes e participando
do planejamento de comunicacao dessas contas.

Supervisor de Contas

Coordenacao do sumario de orientagao ou resumo informativo e demais documentos, coordenacao
do planejamento de comunicacao de seu grupo e coordenacao de todas as rotinas de trabalho, de
informacoes e controles necessarios ao cumprimento do atendimento a seus clientes.

Contato
Executa as funcoes coordenadas pelos Chefes de Grupo.

Assistente de Atendimento
Controle de trabalhos de cada cliente de seu grupo, mantendo contato com 0s mesmos quando se faz
necessario.
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Principais cargos e funcoes técnicas do setor
de Atendimento numa agéncia de publicidade.

ma classificacao nao oficial - porém a mais utilizada no mercado - divide
o setor de Atendimento em trés niveis basicos: Diretor de Atendimento,

Supervisor e Contato. Lembrando que cada agéncia utiliza sua propria denominagao,
sendo comum encontrar Diretores de Atendimento com titulo de Vice-presidentes, Supervisores
como Gerentes de Conta, Contatos como Executivos de Conta, Assistentes como Contatos Jr., etc.

Diretor de Atendimento

Responsavel maior pelo
relacionamento Agéncia X
Cliente, o Diretor de Atendi-
mento possui a funcao de
lideranca na tomada de deci-
soes e no comando das acoes.
Cabe a ele também, garantir a
qualidade do material que o
Cliente recebe da agéncia,
traduzida em campanhas,
planos de midia, pesquisas,
etc., tudo isso subordinado a
um planejamento de comunica-
cao cujo responsavel principal
pela sua elaboracao é o proprio
Diretor de Atendimento.
Possui, em resumo, as
seguintes responsabilidades:
Definir, juntamente com o
cliente, através do briefing, os
objetivos de comunicacao e 0s
parametros orcamentarios.
Orientar, na agéncia, todos os
setores envolvidos na
execucao das tarefas a serem
implementadas.

Liderar nao s6 o departamento
de Atendimento, como também
toda a agéncia, no sentido de
buscar a exceléncia dos
resultados, e a consequente
satisfacao do cliente.

Supervisor de Atendimento

O Supervisor de Atendimento
€& aquele profissional estrate-
gicamente colocado entre a
visao abrangente do Diretor de
Atendimento e as atividades do
dia-a-dia do relacionamento
Cliente X Agéncia desenvolvido
pelos contatos.

E o responsavel pela decodifi-
cacao do briefing em acoes
concretas, com objetivos e
prazos determinados.
Supervisiona o trabalho dos
contatos nas suas atividades
de campo, desenvolvendo uma
sistematica de controles e de
fluxo de informagoes entre o
Atendimento e os varios
departamentos envolvidos.
Supervisiona também os
trabalhos de seus clientes nos
diferentes setores da agéncia
através da participacao em
reunioes de pré-producao,
acompanhamento de filma-
gens, group discussions,
apresentacoes Nielsen, etc.

O Supervisor de Atendimento
pode ser definido como aquele
profissional capaz de
transformar orientagoes em
resultados praticos.

Contato

Responsavel pelo dia-a-dia do
relacionamento Cliente X
Agéncia, ele &€ o elemento
fundamental na interacao e
integracao entre essas duas
empresas. Através dele fluem
todas as atividades e
informacoes, num caminho de
dupla mao, com permanente
registro de fatos e acoes.

Esse caminho de dupla mao
gera no Contato a obrigacao de
levar ao cliente informacao
permanente sobre o anda-
mento das acoes, e a agéncia,
0 andamento das reacdes do
mercado e do proprio cliente. E
na atividade de feedback que
se concentra, talvez, a mais
importante das funcoes de um
Contato.

Treinado para transformar
dados em informacoes, o
Contato tem ainda que reunir
as qualidades de um excelente
administrador do tempo,
organizacao e metodologia
burocratica impecaveis e
acima de tudo capacidade de
gerar empatia no cliente e na
agéncia, facilitando o
relacionamento entre elas.

Fonte: RIBEIRO, Julio et. al. Tudo que vocé queria saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar. Sao Paulo: Atlas, 1989.



O Atendimento na Agéncia

ompeténcilas
em Atendimento

Que qualidades sao importantes para a
atuacao em Atendimento publicitario e

erno, gravata e terminologia adequada aprendida em dezenas de cursos e

seminarios nao fazem um bom profissional de Atendimento. Da mesma

forma, ser bem apessoado, bom de papo e simpatico também nao sao os melhores motivos
para iniciar uma carreira em Atendimento publicitario. Aparentemente identificada com vendas, por
sua necessidade de utilizacao de técnicas de motivacao e persuasao, outras vezes confundida com
relagoes plblica, por sua necessidade de empatia, facilidade de relacionamento e capacidade de
integracao, fazer Atendimento é também tudo isso, mas nao s6 isso. O pleno exercicio de seu papel
exige que esse profissional possua, harmonicamente integradas, trés caracteristicas basicas:

Visao estratégica - pensar estrategicamente

Atitude estratégica- agir, executar acoes estratégicas, fazer acontecer

Acao operacional - capacidade de administracao, organizacao, controle e revisao

1. Cultura geral, abrangente

O profissional de Atendimento &, antes de tudo, um
generalista. O exercicio da atividade exige
conhecimento abrangente que vai desde a
formacao cultural do povo brasileiro aos
desenvolvimentos cientificos dos Gltimos anos.
Precisa ser aquela pessoa que capaz de ller nas
entrelinhas e estar atento para as mudancas
econdmicas, sociais e comportamentais do
mercado.

2. Solida capacitacao técnica

O profissional de Atendimento tem seu
conhecimento e capacidade postos a prova
diariamente em contato com os clientes. Por isso
precisa conhecer profundamente propaganda, sua
agéncia e também de constante reciclagem técnica
e aprimoramento profissional. Sua freqUuéncia em
palestra, cursos, seminarios de comunicacao &
quase uma obrigagao profissional. O Atendimento
tem que ser capaz de analisar uma pesquisa,
discutir um planejamento, avaliar planos de midia
e, defender e apresentar campanha.

3. Capacidade analitica e sintética

O Atendimento é também um administrador das
acoes da agéncia junto ao cliente. Informacoes
demais é tao ruim quanto informagoes de menos.
Saber falar é tdo importante quanto saber ouvir. E
na capacidade de saber avaliar o que é e 0 que
nao é importante de ser transmitido, o que deve e
0 que nao deve ser falado e principalmente
identificar o excesso e a escassez na
administracao dos recursos que repousa a maior
ou menor competéncia do Atendimento.

4. Didatica e fluéncia verbal

Capacidade de comunicacao &, sem davida, um
fator fundamental na analise de desempenho do
Atendimento publicitéario, visto que, passa grande
parte de seu tempo dividido entre receber e
transmitir informacoes. Todo o processo de
decisao, aprovagao e implementagao dos projetos
passam pela capacidade de comunicacao do
Atendimento e, em muitos casos, grandes idéias
sao engavetadas pela falta de competéncia na
comunicacao dos envolvidos.
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Como funciona o dia-a-dia do setor dep
Atendimento numa agéncia de publicidade 4

ma boa campanha publicitaria
comeca com um bom produto,
com uma boa distribuicao e

bom preco praticado (compativel com o
que o cliente esta disposto a pagar). Isso é
marketing. O proximo passo € elaborar uma
estratégia de comunicacao com o publico-
consumidor e nesse momento entra a agéncia
de propaganda, especialista nesse tema.

Numa campanha, tudo comeca com o briefing,
que reline a sintese de informacoes obtidas pelo
profissional de Atendimento junto ao cliente,
informacoes tais como: objetivo da campanha,
verba, periodo de veiculacao etc.

Na agéncia, abre-se um job, também chamado
de P.S. (Pedido de Servico) ou 0.S. (Ordem de
Servico); cada agéncia adota uma
nomenclatura. O Job & uma solicitacao oficial de
trabalho que vai permitir o desencadeamento
das acoes praticas. Contém um resumo do que
se esta pedindo: um andncio, um folheto, uma
campanha. Ele da as primeiras informacoes
gerais sobre o0 problema do cliente.

Ao Job anexa-se o Relatério de Visita,
documento datado onde sao anotados os
pontos importantes das reunidoes com o cliente:
“o que o cliente pediu”; “o que o cliente disse”;
“o que a agéncia entregou”; “o que a agéncia

disse”, “as providéncias a serem tomadas nos
departamentos da agéncia”.

Estudo do
problema +
planejamento

Briefing
Pesquisas

Job ou PS
+ Relatorio
de visitas

Informagoes

Feito isso, o Atendimento estuda o problema do
cliente, com base no briefing, nas pesquisas e nas
demais informacoes disponiveis sobre o produto
e, em conjunto com o Planejamento (quando ha
essa area na agéncia), € feito o planejamento da
campanha, tarefa em que se pode contar com
idéias e sugestoes da Criacao e da Midia. No
planejamento cruza-se informacoes, tira-se conclu-
soes e esquematiza-se o trabalho.

Esse plano deve ser apresentado e discutido
com o cliente, que eventualmente fara observa-
coes, correcoes, alteracoes. Havendo modifica-
coes, o trabalho revisado deve ser apresentado
novamente ao cliente para sua aprovacao final.

Com o plano aprovado, o Atendimento faz um
briefing direcionado para a Criacao e para a Midia.

Durante todo o processo o Atendimento atuara:
seja acompanhando e orientando o trabalho da
Criacao, da Midia, da producao etc.; acompa-
nhando a execucao de pré-testes de comerciais
e anlncios; providenciando material para a
producao da campanha (fotos, produtos, etc.);
mantendo o cronograma em dia; checando junto
ao cliente as fases da campanha e sua apresen-
tacao/aprovacao final; e na verificacao de seus
resultados e concretizacao dos objetivos.

O esquema acima apresentado & apenas um
referencial para efeito didadico pois na pratica,
0s procedimentos internos relativos ao fluxo de
trabalho variam de agéncia para agéncia.

Execucgao do
trabalho pelos
departamentos,

Aprovacgao do
plano junto ao
cliente

Briefing para
Criagao e Midia
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uxo
“Trabalho

Como funciona o dia-a-dia do setor de:
Atendimento numa agéncia de publicidade ,

Trabalhos desenvolvidos

1. O Relatorio de Visitas

E um documento datado onde s3o anotados os principais pontos das reunides realizadas com o
cliente tais como: “o que o cliente pediu”; “o que o cliente disse”; “o que a agéncia entregou”; “o que
a agéncia disse”, dentre outras informacoes. Serve para manter toda a equipe informada sobre o
andamento do trabalho junto ao cliente.

2. 0 Pedido de Trabalho

Também chamado de Job ou O.S. - Ordem de servico, ou P.S. - Pedido de Servico; € uma solicitacao
oficial do trabalho a ser executado ao cliente e vai permitir o desencadeamento das acoes praticas.
Nesse PS constam um nUmero de referéncia, o nome do cliente, o nome do Atendimento, a data
inicial dos servigos, a data prevista para a complementacao do trabalho, bem como os demais prazos
na execucao das etapas do trabalho. Contém um resumo do que se esta pedindo: um andncio, um
folheto, uma campanha. Ele da as primeiras informacodes gerais sobre o problema do cliente.

3. O Briefing

O briefing € um resumo com informacoes precisas e objetivas sobre o que a acao de comunicacao
que se pretende realizar. Deve conter informacoes relevantes sobre o0 anunciante: se seu produto; de
seu mercado de atuacao; de seu consumidor (pUblico-alvo ou target); da empresa e seus objetivos.
Sao as informacoes preliminares que trazem as instrucoes que o cliente fornece a agéncia para
orientar seus trabalhos. E baseado nele e completado com as informacdes de pesquisas que se
esboca o planejamento publicitario.

O importante de um briefing & que seja resumido, porém, completo. Deve conter orientacoes claras,
mas sem engessar o trabalho criativo da agéncia. Deve também estar sintonizado com os objetivos
de marketing do cliente.

5. O Follow up

O Follow up € o documento onde consta o cronograma de execu¢ao da campanha ou a¢ao publicitaria.
E um documento de registro e controle de acdes executadas.
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lTerm

YExpressoes

Terminologia, conceitos e palavras-chave em

Atendimento

Account executiver E um executivo de conta. Um contato ou
Atendimento publicitario. O termo nao foi adotado no Brasil.
Administracao: 1. Acao de administrar. 2. Gestao de negocios
pablicos ou particulares; governo, regéncia; ato de ministrar ou
administrar. 3. Processo de planejar, organizar, liderar e controlar
o trabalho dos membros da organizacao para alcancar objetivos
estabelecidos.

Approach: Abordagem, em inglés. Termo utilizado para definir a
linha de comunicacao adotada ou o gancho criativo da peca de
propaganda.

Atendimento: Area da agéncia (do veiculo, produtora ou
fornecedor) que atende os clientes da empresa. 2. Profissional
que cumpre a tarefa de atendimento. 3. Ato de atender a um
cliente, ou seja, trabalhar de forma permanente e regular para ele.
Autorizagao: Documento entregue pela agéncia ou anunciante
autorizando a veiculagao de mensagem publicitaria em um veiculo
de comunicagao.

Briefing: Resumo, em inglés. Documento contendo a descricao da
situacao da marca ou empresa, seus problemas, oportunidades,
objetivos e recursos para atingi-los. Base do processo de
planejamento.

Brifar: Ato de transmitir o briefing para outras partes envolvidas.
Campanha: Conjunto integrado de pecas e esfor¢os publicitarios
ou promocionais.

Cliente: 1. Empresa anunciante que & uma usuaria habitual da
propaganda e do mercado publicitario. 2. Profissional que trabalha
no anunciante e € responsavel pela propaganda.

Conta: Termo utilizado para designar o atendimento publicitario
permanente da agéncia a determinado produto, servico, marca ou
empresa anunciante.

Contato: Outra denominacao do profissional de atendimento, seja
na agéncia, veiculo, produtora ou fornecedor.

Executivo de conta: Profissional da area de atendimento de
agéncia.

Follow up: Seqléncia em inglés. Acao de acompanhar a execu¢ao
de um plano de comunicacao ou de midia ou a producao de
qualquer peca publicitaria.

Job: 1. Nome de todos os trabalhos especificos feitos para um
cliente que se atende de forma permanente. 2. Trabalho feito para
um anunciante do qual a agéncia nao tem a conta.

Marketing: 1. Conjunto das atividades empresariais destinadas a
descoberta, conquista, manutencao e expansao de mercados para
as empresas e suas marcas. 2. Area da empresa encarregada de
planejar e administrar as tarefas de marketing.

publicitario.

Material: Em midia, as pecas publicitarias em sua forma fisica
(fotolitos, fitas com comerciais etc.) que sao encaminhadas aos
veiculos.

Mercado: Segmento de pessoas, empresas ou area geografica
onde etaoos consumidores e prospects de uma empresa ou
marca.

Mercado-alvo: Mercado objetivado pela empresa ou marca.
Planejamento: 1. Tarefa de realizar planos (de marketing,
comunicacdo, midia etc.). 2. Sindnimo de plano. 3. Area ou
departamento das agéncias e demais empresas.

Politica de comunicacao: Estratégia basica de comunicagao de
uma empresa ou marca. Regras (polices) que devem ser seguidas
no trabalho de planejamento, criacao, producao e midia de todas
as ferramentas de comunicacao.

Politica de propaganda: Estratégia basica de propaganda de uma
empresa ou marca, que deve estar em consonancia com a politica
de comunicagao (quando esta existe). Regras (polices) que devem
ser seguidas no trabalho publicitério de planejamento, criagao,
producao e midia.

Portfolio: 1. Conjunto de marcas, produtos e servicos de uma
empresa. 2. Conjunto das contas de uma agéncia. 3. Trabalhos ja
realizados por uma agéncia, produtora, fornecedor ou profissional.
4. Conjunto dos titulos de uma editora e de programas de uma
emissoraderadioe TV.

Prospect: E a empresa que a agéncia tem em perspectiva de se
tornar sua conta/cliente.

Piblico-alvo: Traducao de target. Grupo de consumidores ou
prospects aos quais & dirigida, prioritariamente, uma pec¢a ou
campanha de propaganda, bem como qualquer outra acao de
comunicagao ou marketing.

Supervisor: E um elemento de chefia na area de Atendimento da
agéncia. Ha um grupo de trabalhos que atende a uma ou varias
contas. Seu chefe € um supervisor.

Target: Alvo, em inglés. Expressao utilizada para definir o pablico-
alvo e um plano de marketing, campanha ou pe¢a de comunicagao.
Grupo (segmento) de consumidores ou prospects aos quais €
dirigida, prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda,
bem como qualquer outra agao de comunicacao ou marketing.
Verba: Montante em dinheiro disponivel para se fazer propaganda
de uma empresa ou marca, por determinado periodo de tempo
(més, ano etc.) ou tarefa especifica.

Fonte: Dicionario de Termos de Marketing, Propaganda de AaZ e
Propaganda, Tecnica da Comunicacao Industrial e Comercial.
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lTextos

“Bibliografia

Para quem quer saber mais Y

Textos complementares+:

e Texto: “Como a agéncia vé o atendimento”

(RIBEIRO, Jalio et al. Tudo que vocé queria saber
sobre propaganda e ninguém teve paciéncia

paraexplicar”. Sao Paulo: Atlas, 1989.)

e Texto: “Criacao/Atendimento”

(RIBEIRO, Jilio et al. Tudo que vocé queria saber

sobre propaganda e ninguém teve paciéncia o -
¢ PETIT, Francesc. Propaganda ilimitada. Sao

~ Paulo: Siciliano, 1991.

para explicar”. Sao Paulo: Atlas, 1989.)

e Texto: “O fluxograma”

para explicar”. Sao Paulo: Atlas, 1989.)

e Texto: “O perfil do profissional do futuro”
(Artigo Mauro Ribeiro, Instituto Trevisan)

e Texto: “O profissional multifuncao: a dificil arte

de exercer varias funcoes”

(Reportagem Cristina Balerini, Jornal Carreira e
- SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como

Sucesso)

e Texto: “Polémicas 1: Atendimento x Criacao
(DOMINGOS, Carlos.

segredos para vocé se tornar um criativo de
SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e
prética. Sao Paulo: Pioneira, 1996.

sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 2003.)

* Em anexo

~ CABRAL, Plinio.

- PINHO,

(RIBEIRO, Jdlio et al. Tudo que vocé queria saber = L o A
. ) ... i principios da comunicacao mercadologica. Sao

sobre propaganda e ninguém teve paciéncia : )

: Paulo: Papirus, 1988.

Criacao sem pistolao:

Bibliografia:

Propaganda: técnica da
comunicacao industrial e comercial. Sao Paulo:
Atlas, 1980.

DOMINGOS, Carlos. Criacao sem pistolao:

segredos para vocé se tornar um criativo de

sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

J.B. Comunicacao em marketing:

RIBEIRO, Julio et al. Tudo que vocé queria saber
sobre propaganda e ninguém teve paciéncia
. paraexplicar”. Sao Paulo: Atlas, 1989.

ROMAN, Kenneth. Como fazer sua propaganda
funcionar. Sao Paulo: Nobel, 1994.

usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso. Rio de Janeiro: Campus,
1997.
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