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RESUMO

As evolucbes dos estudos acerca da propaganda e relacdes publicas desde seus
surgimentos proporcionaram, a estas duas areas da comunicacao, teorias nas quais
apresentam processos definidos com funcdes especificas na execucdo de suas
atividades. Nas agéncias de propaganda, o processo € refletido na existéncia de
diferentes cargos e funcbes exercidas por profissionais cujas tarefas sao
coordenadas pelo atendimento. Este também tem a incumbéncia de estabelecer a
relacdo da agéncia com seus clientes. O objetivo deste trabalho € verificar se o
profissional de relagbes publicas € capacitado para atuar no setor de atendimento.
Através de levantamento bibliografico sdo comparados os processos das duas areas
em questao, a fim de verificar similaridades. Pesquisa realizada com profissionais de
atendimento graduados em relacbes publicas traz para analise conteudo dados
relevantes da pratica para se estabelecer problematizacdo com a teoria.
Comprovou-se que as atividades de atendimento sdo, em sua maioria, similares as
de relacdes publicas e, por isso, o0 mercado publicitario constitui-se nicho de atuacao
destes profissionais.

Palavras-chave: relagbes publicas, propaganda, processo, agéncia, cliente,
atendimento.



ABSTRACT

The studies about propaganda and public relations developments provided to both
knowledge areas, theories in which have defined processes with specific functions in
carrying out their activities. In advertising agencies, the process is reflected in the
existence of different roles and functions performed by professionals whose tasks are
coordinated by the acount manager. This also has the task of establishing the
agency's relationship with its customers. The objective of this work is to verify that the
professional public relations is able to act in the sector of acount management.
Through bibliographic research compare both areas processes concerned to verify
similarities. Research conducted with acount managers graduates in public relations
brings to analysis relevant data to establish problematization between practice and
theory. It was proved that the acount management activities are, most part, similar to
public relations and, hence, the advertising market is expertise nest of these
professionals.

Key-words: public relations, advertising, process, agencie, costumer, acount
management.
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1 INTRODUCAO

Grandes fatos ocorridos na histéria da humanidade, como as Grandes
Guerras e a Revolugdo Industrial, alteraram cenarios econdémicos e,
consequentemente, habitos de consumo dos individuos, reestruturando suas
relacbes com organizaces. Os avancos tecnoldgicos propiciaram o surgimento de
uma aldeia global, na qual os meios de comunicagdo rompem fronteiras e mesclam
diferentes culturas. A propaganda exerce papel fundamental neste contexto através
de técnicas de propagacéao de idéia e persuasao dos publicos a quem individuos ou
grupos querem seduzir para 0 consumo de seus produtos ou servicos.

A evolugdo das técnicas de propaganda ocorreu em torno de estudos
realizados para compreensédo dos seus efeitos no consumidor, a fim de aprimorar
seus exercicio e auxiliar as grandes industrias a escoarem sua producdo. Dessa
forma, esta passou de técnica de persuasdo para parte integrante e necessaria do
desenvolvimento econdmico mundial, atraindo o interesse académico a ponto de
transformé-la em &rea do conhecimento.

A teorizacdo e pratica constante fizeram com que a propaganda se tornasse
processo estruturado com funcdes especificas a serem cumpridas para seu correto
cumprimento, segmentando sua execucao em diferentes fungbes: atendimento,
planejamento, criagdo, producdo e midia. De tal aprimoramento decorreu o
surgimento de profissionais especializados na execucéao de cada funcdo e empresas

focadas em desenvolver todas as etapas deste processo: as agéncias de



propaganda. Assim, as organizacdes passaram a estabelecer parcerias soélidas com
agéncias, confiando a elas o desenvolvimento de seus trabalhos de propaganda.

A experiéncia do pesquisador em agéncia de propaganda, vivenciando
diariamente a execucdo do processo, motivou 0 tema desta pesquisa sobre
convergéncias entre as atividades de relacdes publicas e propaganda percebidas na
funcdo de atendimento. As semelhancas identificadas de maneira empirica levaram
ao levantamento da hipotese de que esta € uma atividade a qual profissionais de
relagbes publicas estariam habilitados a exercer. Confirmado por meio de
levantamento bibliogréafico e analise de contetddo de entrevistas com profissionais da
propaganda, o tema do presente trabalho é de relevancia para a comunicacao
social, visto que estabelece ponto de convergéncia entre duas habilitacées e tal
ponto ndo é considerado por estudos tedéricos aprofundados.

O profissional especializado em atendimento, objeto da pesquisa, € o principal
responsavel por garantir que o processo ocorra de forma a atingir os objetivos
tracados para as organizagbes - chamadas doravante de cliente - sem prejuizo
algum para os profissionais envolvidos. O atendimento viabiliza a relagéo entre
agéncia e cliente através de visdo ampla sobre todas as etapas a serem
desenvolvidas, caracterizando-se como coordenador ou mediador do processo.

A fim de verificar a assertividade da hipétese levantada, o segundo capitulo
deste trabalho, sendo o primeiro a introducao, trata de descrever a evolugao pela
qual passou a propaganda desde seu surgimento e sua relagdo com o
desenvolvimento econémico global. As funcbes da propaganda sdo apresentadas e
seu processo € descrito a luz de autores que analisam as tarefas cumpridas em
cada etapa e habilidades requeridas aos profissionais para executa-las. Ao
atendimento, entre diversas atividades apresentadas, € atribuida a responsabilidade
de coordenar o processo, elaborando estratégias e supervisionando a execucao
tatica e operacional realizada pelos especialistas da propaganda.

O terceiro capitulo se destina a apresentar o desenvolvimento e fungcédo das
relacbes publicas na sociedade, apresentando a area como responsavel por
estabelecer interacdes entre organizacdes e seus publicos de interesse. Da mesma
forma que ocorreu com a propaganda, o crescimento da necessidade de
profissionalizar as relacbes publicas levou a sistematizacdo de sua execucao,
incentivando a estruturacdo de processo a ser seguido pelos profissionais ao

desenvolverem seu trabalho em organizacfes. Este processo € descrito no presente



trabalho conforme classificacdo que segmenta a atuacdo de relacbes publicas em
quatro diferentes etapas: a pesquisa, 0 planejamento, a execucao e a avaliacdo. As
funcbes de cada etapa sdo contempladas a fim de comparé-las as atividades
realizadas por profissionais da propaganda e desta forma, aproximar o levantamento
bibliografico da proposta da pesquisa.

O quarto capitulo € construido a fim de verificar a real possibilidade de
atuacdo de relagcbes publicas em agéncias de propaganda, aplicando seus
conhecimentos no setor de atendimento. Nesta parte do trabalho, o autor realiza
analise de conteudo sobre respostas de pesquisa com questionario estruturado
enviado por e-mail para profissionais graduados em relagdes publicas com
experiéncias diversas na funcao de atendimento em propaganda. A apresentagcao da
pesquisa ocorre com a analise de conteddo sobre cada uma das respostas,
permitindo a verificacdo pratica da existéncia das etapas do processo expostas em
capitulo anterior e confirmacdo da hipdtese levantada através da percepcao dos
entrevistados.

O levantamento bibliografico e a andlise de conteddo contemplaram a
descricdo dos processos estruturados em ambas as areas e as habilidades
necessarias aos profissionais para que executem da melhor forma cada uma das
etapas. Por fim, segue a conclusédo do trabalho onde ha interagdo entre o estudo
tedrico e o resultados das pesquisas realizadas.



2 PROPAGANDA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a propaganda desde sua origem até
a forma como € operada atualmente. Para isso, sdo feitas breves analises de
diferentes obras sobre o desenvolvimento desse campo do conhecimento, suas
relacbes com o desenvolvimento da economia global e seu papel na sociedade
globalizada p6s Segunda Guerra Mundial, onde o reconhecimento é a ténica face ao
espetaculo promovido pela midia para formacgéo de cultura de consumo, que precisa
ser permanentemente estimulada para dar vazdo ao constante surgimento de
inUmeros novos produtos.

Visto que o objetivo principal desse trabalho € identificar convergéncias entre
as atividades de atendimento na propaganda e as relagdes publicas, sao descritos
nesse capitulo os publicos envolvidos e as etapas pelas quais passa o0 processo da
propaganda, evidenciando que o papel do atendimento na propaganda € de gestor
da informacé&o e relacionamento entre os diferentes setores que interagem para a
execucao do trabalho publicitario. Essa andlise ocorre através do cruzamento entre
revisdo bibliografica e entrevistas com relacdes publicas atuantes no setor de
atendimento de agéncias de propaganda.

Na atual configuragéo das relacdes entre diferentes economias do mundo, na
qual, através do fenbmeno da globalizacao, os avancos das tecnologias fizeram com
que as fronteiras fossem ultrapassadas por novas técnicas facilitadoras de
comunicacdo, a propaganda, por seu carater informativo e persuasivo, tem papel
fundamental. Ela é utilizada como forma de divulgacdo e diferenciacdo por
individuos ou grupos responsaveis pela oferta de produtos e servigcos que tém a
funcdo de suprir necessidades de consumidores em um cenario competitivo onde o

sucesso depende muito do bom emprego das técnicas de comunicacao.

2.1 DEFINICAO DO TERMO E ORIGEM

A propaganda é uma técnica de comunicacdo utilizada para propagar e

divulgar informacBes com a intencdo de persuadir a todos os que recebem sua



10

mensagem a ponto de se interessarem pelo consumo de produtos ou servicos,

sejam eles bens de consumo ou ideologias religiosas, politicas, culturais, etc.

Sampaio (2003), ressalta que os termos publicidade e propaganda, sao
utilizados praticamente como sinénimos no Brasil, podem ser melhor compreendidos

analisando-se suas traducdes para a lingua inglesa:

Adverstising, que define os andncios comerciais, que visam divulgar
e promover o consumo de mercadorias e servigos assim como a
propaganda dita de utilidade publica, publicity, que é disseminada
sem pagamento pelo espaco ou tempo utilizado nos veiculos com o
fim de informar sobre pessoas, empresas, produtos, entidades,
idéias, eventos e outros, e por fim, propaganda, que tem por objetivo
divulgar idéias de carater politico, religioso ou ideolégico (SAMPAIO,
2003, p. 25).

A origem dos termos, porém, ndo € da lingua inglesa. Ambos vém do latim.
“Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia”
(SANT'ANNA, 2001, p.59). Propaganda é definida como a propagacéo de principios
e teorias. Sua origem como técnica planejada foi em 1597, quando o Papa Clemente
VII fundou a Congratio Propaganda Fide, ou seja, Congregacdo da Propagacdo da
Fé. Sua intencdo era propagar a fé catdlica pelo mundo para ganhar seguidores. O
termo deriva do latim propagare, que tem o significado de enterrar o rebento de uma
planta no solo e deriva de pangere, que quer dizer: enterrar, mergulhar, plantar.
Nesse caso, “seria entdo a propagacdo de doutrinas religiosas ou principios de
algum partido” (SANT'ANNA, 2001, p.59). A organizacdo do Papa Clemente VII foi
fundamental para o inicio da propaganda como “uma atividade racional, pensada e
eficiente nos resultados que é capaz de colher” (MARTINS, 2003, p. 22). Ela foi
marco na atuacao da propaganda como metodologia de persuasao para a venda de

um produto, no caso, a feé.

2.2 DESENVOLVIMENTO

Para Martins (2003), o segundo passo do desenvolvimento da propaganda se

deu através do trabalho de Joseph Goebbels, ministro das comunicagao do 3° Reich,
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de Adolph Hitler. As caracteristicas de sua atuacédo junto ao governo sao de extrema
importancia:

[...] perspicacia de estudar o comportamento, a psyché da Alemanha
de entdo, de desenvolver técnicas de convencimento individual e
coletivo — mesmo que nao exatamente éticas -, de conhecer suas
ansiedades e necessidades psicolégicas e satisfazer a tudo isso
concebendo o produto Fueher” (MARTINS, 2003, p23)

Mas o desenvolvimento da propaganda ndo dependeu apenas de fatores
politicos e ideologicos. Desde sua origem a economia exerce influéncia essencial
sobre a atividade publicitaria, tanto que a prépria expansdo da imprensa se deveu a
abertura de espacos para anuncios em jornais que geraram fundos para a
construcdo de grandes parques graficos. Assim, 0s espacos nos jornais se tornaram
“mercadoria que precisava ser vendida diariamente, nos balcdes de publicidade”
(SANT'ANNA, 2001, p.7). Em resposta, a imprensa proporcionou uma nova
realidade, na qual a propaganda se fez mais presente no cotidiano de todos o0s
leitores.

A Revolucao Industrial atribuiu a propaganda um papel solido e fundamental
na sociedade, modificando hébitos de consumo e auxiliando a indastria a obter
crescimento acima da média considerada normal antes do aumento do volume de
propaganda. O mercado, nessa fase, comecava a consumir mais do que apenas o
essencial e a propaganda foi tomada como o meio mais eficaz para auxiliar os
industriais a se adequarem a producdo em massa, pois se viram “forcados a
encontrar meios rapidos de escoar o excesso de producdo de maquinas cada vez
mais aperfeicoadas e velozes”. (SANT'ANNA, 2001, p.8).

Os paises que se desenvolveram com as inovacdes tecnoldgicas trazidas
pela Revolucéo Industrial tiveram toda sua sociedade beneficiada pela propaganda,
que foi ferramenta importante para o desenvolvimento econdmico. O crescimento
industrial e a procura incessante de novos consumidores foram essenciais e
aumentaram a demanda dos servicos e produtos oferecidos pela propaganda.

Com essa definicdo de papel da propaganda, a maior parte das analises e
estudos na area se deram com foco no mercado de consumo. Com a intencéao de
obter maior retorno sobre os investimentos, diversas pesquisas foram viabilizadas,

permitindo o aprimoramento do conhecimento acerca da eficiéncia publicitaria.
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A prosperidade da economia norte-americana, berco do marketing,
da propaganda e da pesquisa, pbdde financiar experimentos e
mobilizar o saber académico para desenvolver toda uma area de
conhecimento voltada para o estudo da eficiéncia publicitaria.
Sociedades e fundacfes ligadas a industria da propaganda e aos
seus grandes anunciantes surgiram para estimular o debate e o
progresso do conhecimento nessa éarea. Houve verdadeira
movimentacao cientifica que produziu consideravel arsenal de teoria
em propaganda e metodologia de pesquisa (ALDRIGHI, 1995, p. 58).

As pesquisas na area permitiram identificar duas grandes correntes tedricas
sobre o processo de persuasdo na propaganda. Na primeira, a propaganda atua
sobre o consumidor transmitindo formas de pensar, sentir e agir favoraveis a um
produto. Neste caso a comunicacdo busca atitudes adequadas, que promovam o0
comportamento de compra. Na segunda corrente, as atitudes se formariam,
provavelmente, apds o uso continuado do produto como racionaliza¢des da escolha,
sem gue seja preciso intervir nas convic¢cdes e sentimentos do consumidor, isto €,
sem que seja preciso formar ou mudar atitudes, afirma Aldrighi (1995).

Desde seu surgimento até os dias de hoje, a propaganda passou de
ferramenta acessoOria para parte integrante e necessaria do processo de
desenvolvimento econbémico. Seu crescimento €, a0 mesmo tempo, causa e
consequéncia do aumento da oferta de bens de consumo. A competicdo comercial
causada pela Revolucdo Industrial proporcionou a propaganda o interesse
académico em estudéa-la para entender seu processo e definir sua funcéo, conforme

veremos a seguir.

2.3 FUNCAO

A relacdo entre a propaganda e a venda se d& através da persuasao do
consumo. Porém, ndo se pode determinar que sua funcéo € ser a responsavel pelo
processo da venda de produtos e servi¢cos, mas ferramenta facilitadora. A persuasao

do consumidor faz da propaganda tatica mercadoldgica, instrumento de vendas.

Ela ajuda, estimula, motiva a venda, Mas sem os demais fatores
essenciais: qualidade do artigo, apresentacdo atraente, facilidades
de distribuicdo, condicdes de preco, etc., seria insensato pensar que
a mensagem publicitaria alcancasse 0s objetivos desejados
(SANT’ANNA, 2001, p.60).
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Para Shimp (2002), além de persuadir, 0 papel da propaganda também é
informar sobre novos produtos disponiveis ao consumidor e outros que ja existam,
mas que tenham alteracbes de funcionalidade. Através dela é possivel lembrar a
existéncia de produtos quando uma necessidade é despertada. Suas estratégias
agregam valor ao atingirem as percepcdes dos consumidores em relacdo aos
produtos, posicionando-os melhor em relacdo a seus concorrentes, contribuindo com
outros esforgos para a empresa como 0 marketing e a promogéao.

A propaganda é também compreendida como técnica de comunicacdo de
massa, paga para informar e desenvolver atitudes, provocando acdes que
favorecam o anunciante, seus produtos e servicos. Ao planejar a comunicacao
direcionada a persuasdo, a propaganda busca promover comportamentos em
beneficio do anunciante que a utiliza. Cabe a propaganda informar e despertar
interesse de compra/uso de produtos/servicos nos consumidores.

Os dois principais beneficiados no processo de consumo devem ser o
produtor e o consumidor. Sua funcdo ndo se resume a aumentar o volume de
vendas de quem produz, mesmo que seja essa a sua intencdo inicial. Os
consumidores também ganham com a ampliacdo do leque de opcdes de escolha na

hora da compra.

A funcao principal da propaganda é de um lado, — essencialmente —
disseminar informacdes, raciocinios e idéias que permitam aos
consumidores estarem mais informados sobre 0s produtos e servigcos
existentes e a sua disposicdo, e, de outro, possibilitar aos
anunciantes o aumento de seus negdécios, através da conquista de
mais consumidores (SAMPAIO, 2003, p.26).

Sua funcgdo, portanto, é de estimular a ampliacdo de ofertas e demandas
tornando publicas as informacgfes necessérias para gerar as relacdes de compra e
venda. E através da propaganda que a sociedade tem contato com as possibilidades
de solucdes para suas necessidades, visto que ela € gerada pelos anunciantes,
publico com maior interesse em estabelecer relacdes de proximidade entre e

consumidores e produtos ou Sservicos.
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2.4 O PROCESSO DA PROPAGANDA

Os estudos tedricos e a crescente importancia da atividade renderam nao
somente definicbes precisas como também metodologias e técnicas para sua
execucao. O anuncio publicitario pode ser considerado o produto final que passa por
um processo em que diferentes publicos sado envolvidos para que o consumidor seja
atingido.

Sampaio (2003) chama esses publicos de setores da propaganda. Através da
propria classificacdo do autor, se tem idéia de como se da o processo. O inicio
ocorre com a identificacdo do problema de comunicacdo do anunciante a ser
resolvido e o desenvolvimento das estratégias para que 0 mesmo seja solucionado.
Essas estratégias sao repassadas em forma de briefing — um resumo objetivo sobre
0 que deve ser feito — aos profissionais especializados na propaganda, que
preparam o anuncio a ser produzido pelos fornecedores e produtoras, divulgado
através dos veiculos de comunicacgéo até se tornar disponivel ao consumidor.

O cliente pode ser uma empresa, pessoa ou instituicdo que fara uso da
propaganda para resolver problemas de comunicagdo e, com isso, atender a
finalidade especifica e definida, geralmente a venda de produtos e servicos. E nele
que inicia e termina a propaganda, pois todo o processo é movido a partir de suas
expectativas em relacdo ao consumidor. O uso da propaganda referido é a criagéo e
veiculacdo de anuncios. A responsabilidade desta etapa é dividida entre diversos
profissionais especializados e capacitados a realizar a atividade.

Anudncios que ndo requerem empenho estratégico ou criativo, como a venda
de um bem usado, por exemplo, pode ser preparado pelo préprio anunciante ou por
corretores e agenciadores, que sao profissionais ou pequenas empresas
intermediadoras no processo entre 0 anunciante e o veiculo, e entre o cliente e os
fornecedores e produtoras em alguns casos.

Quando a solugdo do problema do cliente vai além do simples anuncio e
precisa de maior envolvimento, com a criacdo de estratégias, campanhas e acdes
com objetivos definidos o anunciante deve recorrer a agéncia de propaganda, pois
nela encontrara assessoria e execugcdo para suas necessidades. A agéncia é
estruturada em departamentos conforme as etapas existentes para processar o

anuncio. Seu formato segue uma linha de producdo na qual atendimento,
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planejamento, criacdo, producdo e midia sdo 0s principais pontos pelos quais o
problema do cliente é resolvido.

Essa estrutura pode ser encontrada em agéncias independentes, que
atendem a diversos clientes de diferentes segmentos do mercado, que € o mais
usual, bem como em uma House Agency, como é chamada a agéncia que pertence
ou tem vinculos diretos ao proprio anunciante. Ela presta todos os servigos de
agéncia independente, com o beneficio de ser exclusiva. “No caso de essa agéncia
ser corretamente estruturada e administrada, ela sera tdo boa quanto as melhores
do mercado, visto que o que realmente importa ndo € a propriedade, mas a
qualidade da gestao e da operacdo da agéncia” (SAMPAIO, 2003, p. 65).

Tratando das fungdes de uma agéncia, Sampaio (2003) esboca as
responsabilidades de cada departamento, que serdo melhor detalhadas a seguir:

Sao diversas as fun¢des que cabem as agéncias de propaganda. As
principais sdo o planejamento da comunica¢ao publicitaria de seus
clientes, a criagdo das mensagens mais indicadas, a producéo fisica
(interna e externa) dessas mensagens, o estudo e a planificagdo das
melhores alternativas de uso dos veiculos, 0 encaminhamento para
veiculacdo das mensagens escolhidas e a afericdo dos resultados de
todo o esforgo (SAMPAIO, 2003, p. 59).

As funcdes de cada departamento, delimitadas dessa forma, ddo conta de
situar responsaveis por todas as etapas pelas quais o problema de comunicac¢do do
cliente passa até ser resolvido com o uso adequado da propaganda. Reflexo de
processo tdo bem definido e segmentado é visto no fato de que profissionais de
agéncias de propaganda tém seus cargos e departamentos designado pela mesma
denominacdo das fases do processo por eles executadas. O profissional de
atendimento ocupa o cargo de atendimento, por exemplo. Assim, na bibliografia da
area, € comum gue a analise de cada funcédo se misture com a descricao do perfil e

competéncias dos profissionais que as executam.

a) O Atendimento

Tanto a House Agency quanto a agéncia de propaganda deve ter
departamento ou, ao menos, profissional de atendimento disponivel para a primeira
etapa do processo, que é gquando se toma conhecimento da realidade vivida pelo

cliente.
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Sampaio (2003) classifica o atendimento e o planejamento como uma soé
atividade, pois na pratica, as duas atividades sdo as responsaveis pelo inicio do
trabalho. Nessa etapa do processo, na qual é identificado o problema de
comunicacao, € preciso prestar assisténcia ao cliente através de pesquisa que
estude diversos fatores como seu historico, atual situacao frente ao problema a ser
resolvido, objetivos a serem cumpridos, publicos a serem atingidos com a
propaganda e suas caracteristicas como, habitos de consumo, perfil econémico,
social, cultural e psicolégico, atuacdo da concorréncia e verba disponivel para o
trabalho, em suma, todas as informacfes estratégicas que possam auxiliar na
construcdo de acdes efetivas e estratégias de propaganda e/ou aproveitamento das
oportunidades de comunicagéo na etapa seguinte: o planejamento.

Predebon et al. (2004) defende que para que o cliente sinta-se seguro a
confiar informacdes estratégicas a outra empresa, a escolha pela pessoa a atuar
nessa funcdo deve ser criteriosa. O responsavel pelo atendimento deve possuir
nogdes gerais sobre o mercado do cliente e conhecimento de todo o processo da
propaganda, pois representa todos os profissionais que serdo envolvidos com o
trabalho frente ao cliente quando da apresentacdo dos andncios ou campanhas,
bem como traz a equipe esclarecimentos em relacdo a visdo do cliente sobre o
problema a ser resolvido. As decisfes técnicas tomadas deverdo ser defendidas e
as duvidas do cliente ou da agéncia precisardo ser esclarecidas através de
argumentacbes do profissional de atendimento. Para isso, € necessario
acompanhamento constante do processo e a posicédo de conector desse profissional
gue processara as visdes dos envolvidos no processo (PREDEBON, et al., 2004, p.
37).

Como veremos a seguir, 0 processo da propaganda é constituido de uma
rede de colaboradores que cumprem diferentes fungcdes com objetivo comum: a
solugéo para ao problema de comunicacéo do cliente. Para Corréa (2000), cabe ao
atendimento orientar as decisfes de todos os publicos relacionados, caracterizando-

se como um coordenador desta complexa malha de profissionais especializados.

b) O planejamento
Cabe ao profissional encarregado do planejamento, o aprofundamento e
cruzamento dos dados levantados para estabelecer as estratégias ou taticas a

serem trabalhadas acerca do problema. Segundo Sampaio (2003), essa estratégia
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deve definir o conteudo, a forma, os argumentos basicos, 0s pontos a serem
ressaltados, os meios a serem utilizados e o periodo cronolégico no qual a
propaganda deve ser realizada.

A estratégia deve objetivar o crescimento dos negdcios do cliente, com base
em propostas de solucdo para o problema de comunicacdo encontrado e a dos
pontos fortes da organizacdo identificados na pesquisa inicial realizada pelo
atendimento ou pelo préprio profissional de planejamento. O conjunto formado pelos
dados coletados e analisados, objetivos e metas tracadas, estratégias e acbes
especificas para alcanca-las é chamado de plano de propaganda.

E através deste plano que o restante do processo é desenvolvido. Nele,
devera constar embasamento suficiente para que a equipe envolvida em criar,
produzir e veicular andncios e campanhas execute suas fun¢bes visando o
crescimento do cliente. “O plano de propaganda deve ser considerado o guarda-
chuva sob o qual todo o trabalho da agéncia é desenvolvido junto ao cliente”
(Predebon et al.,2004, p. 38). Este ponto de vista em relacdo a importancia do plano
€ compartilhado por Sant’/Anna, que o considera um que um elemento administrativo
imprescindivel para o processo gerar um trabalho que agregue valor ao cliente
(SANT'ANNA, 2001, p.102).

O profissional encarregado do planejamento de propaganda precisa ter
capacidade de visualizar o panorama geral e relaciona-lo aos problemas de seus
clientes e suas especificidades, deve ser estrategista tatico, possuir raciocinio
dialético para momentos em que tiver que vender a estratégia, e, estar sempre
atualizado a respeito de assuntos de cultura geral, de forma que vislumbre o
surgimento de oportunidades para o cliente facilmente.

c) A Criacao

As atividades dos profissionais de criagcdo compreendem a geracdo e
materializacdo de idéias em forma de temas, slogans e imagens aplicados em
anuncios ou campanhas que contemplem os objetivos definidos pelas estratégias e
taticas estabelecidas para a solucdo do problema de comunicacdo do cliente
(SAMPAIO, 2003, p. 61).

Ligado a criacdo estd o estudio de finalizagdo, onde os trabalhos
desenvolvidos sdo aprimorados para chegarem ao melhor formato digital e

viabilizacdo de sua impressdo, montagem e/ou veiculacdo. Este departamento é
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comum as agéncias de maior porte, pois em outras, 0os proprios profissionais que
criam as pecas ja as finalizam.

Nessa etapa do processo, diversos profissionais podem estar envolvidos.
Esse trabalho deve ser feito por pessoas especializadas como redatores, artistas
graficos, musicos e diretores de cinema, para que a propaganda seja criativa,
pertinente e emocionante, e assim atenda aos objetivos de comunicacao
estabelecidos rompendo a barreira da indiferenca quando chegar ao consumidor.
Dentro das agéncias, costumam formar duplas de trabalho em que um profissional &
especializado em redacdo e outro em direcdo de arte. Aos profissionais de
finalizacdo, € requerido que tenham dominio sobre os programas de computacéo
grafica mais atualizados e olhar critico apurado, pois sdo 0s responsaveis pelos
ultimos retoques sobre qualquer material antes de sua producao.

De uma maneira geral, a criacdo é composta por pessoas com sensibilidade
acima da média, bem informadas, audaciosas e questionadoras. Todavia, €
complexo tracar um perfil do pessoal de criacdo, por que pela “sua propria funcao,
bem desempenhada quando paradigmas e estereétipos dao lugar a originalidade,
que é geralmente produto da ruptura, o pessoal de criacdo € o que mais escapa de

padrées e modelos” (Predebon et al., 2004, p. 38).

d) A Producgéao

Para viabilizar a execucdo das pecas desenvolvidas, profissionais
extremamente especializados em questdes técnicas de execucdo sdo inseridos no
processo. Eles sdo responsaveis por selecionar as melhores formas de
diagramacao, finalizacdo e impressado de pecas, efetuar a tomada de precos e
acompanhar a realizacédo de todos estes servicos, como a impressao e instalacdo de
uma midia externa, por exemplo (SANT'ANNA, 2001, p.264).

Antes de a mensagem atingir o publico final, esta € a ultima fase pela qual
passa o tratamento técnico de andncios, os profissionais devem ter capacidade de
solucionar problemas inclusive com recursos criativos de improvisacdo, visto que
atrasos em qualquer fase do processo acarretam em perda de prazo para a
producdo. Os profissionais desta area precisam ser argumentativos e ter bom
relacionamento com os fornecedores de materiais para conseguirem execucao de

trabalhos com prazos fora dos padrdes e negociar pagamentos.
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Estes profissionais devem possuir conhecimento bastante especifico sobre
diferentes tipos de materiais que podem ser utilizados em impressdes, tratamento de
imagens, técnicas para a obtencdo fotograficas e audiovisuais, e outras atividades
que envolvam a materializagdo das idéias em anancios ou campanhas (SAMPAIO,
2003, p. 34).

e) A Midia

De posse das estratégias e téticas gerais, os profissionais de midia estudam
os melhores meios de comunicacdo, os veiculos mais adequados ao perfil do
cliente, os horarios de veiculacdo ou espacos de publicacdo dos anuncios e 0s
formatos das pecas publicitarias (tempo do comercial e tamanho do anuncio, por
exemplo) mais adequados para, da maneira mais econdmica e apropriada para cada
caso, atingir os consumidores desejados.

Apés a estratégia ser aprovada pelo cliente, cabe a midia a negociacao e
compra de espacgos, autorizacbes de veiculagbes e o controle das mesmas,
caracterizando este profissional como o responsavel pela administracdo da verba do
cliente (SAMPAIO, 2003, p. 61).

Em virtude dessas caracteristicas de atuacado, esses profissionais devem ter
capacidade de negociacdo agucada e facilidade com tarefas de raciocinio légico por
trabalhar muito com adequacao de orcamentos. Como atualmente ha diversidade de
alternativas de meios para atingir os consumidores, € necessario conhecimento
amplo sobre os veiculos de comunicacdo ligados aos segmentos dos clientes
(MARCONDES, 2000, p. 140).

Depois de processado por todos esses setores da propaganda, o produto final
— anuncio ou campanha — deve ser apresentado ao cliente pelo responsavel pelo
atendimento, conforme ja descrito neste capitulo. Quando aprovado, a midia se
encarrega de colocé-lo a disposi¢cdo do consumidor através da sua publicagdo em
veiculos de comunicacgdo diversos, como radio, jornal, televisdo e outdoors.

Uma vez em contato com os publicos a quem se destinam as mensagens
produzidas, os profissionais de atendimento devem fazer a afericdo dos resultados
para entdo verificar a eficacia do trabalho realizado por toda a equipe envolvida,
representada por ele frente ao cliente. E, em um ultimo momento desse ciclo,

comunicar, aos profissionais da propaganda, as percep¢cdes e dados concretos
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obtidos no cliente para que seja realizada a avaliacdo critica com intencdo de
aumentar a assertividade do processo.

Sao diversos o0s publicos envolvidos na producdo de um andncio ou
campanha publicitaria até sua chegada no consumidor da mensagem. A
administracdo de diferentes tratamentos, visdes e percepcdes acerca de resolver um
problema de comunicacdo com unidade € tarefa essencial para que, mesmo
passando por diversos profissionais, ndo haja dispersao das diretrizes estabelecidas
pelas estratégias determinadas no inicio do processo.

E do atendimento a atribuicido de fazer esse gerenciamento, sendo ele
conector de todos os profissionais relacionados. Esse setor da propaganda €,
portanto, o ponto de referéncia para que o0 processo da propaganda ocorra com
sucesso e 0s objetivos do cliente, responsavel pelo inicio e final dessa cadeia, sejam

atingidos.



3 RELACOES PUBLICAS

Esse capitulo aborda as rela¢des publicas, descrevendo brevemente a sua
origem e desenvolvimento, para chegar a andlise sobre as fungdes que exerce na
sociedade e de que forma sdo processados os trabalhos pelos profissionais
habilitados nessa area do conhecimento.

Da mesma forma que influenciou diretamente no desenvolvimento da
propaganda, a mudanca nas relacdes entre diferentes culturas, provocada pela
globalizacéo, alterou e ampliou as abordagens de relagdes publicas com o passar do
tempo. Ela gerou desenvolvimento de técnicas e habilidades para tratar das relacdes
entre diferentes publicos, visto que, cada vez mais, membros de diferentes culturas
interagem entre si em busca de compreensdo mutua e alinhamento de interesses.
Conforme Farias (2004), esses movimentos permitem que as relacbes publicas
expandam sua area de atuacdo para suprir a demanda provocada por “novas
politicas de relacionamento, calcadas em uma comunicacdo mais agressiva e de

maior responsabilidade para com a sociedade” (FARIAS, 2004, p. 65).

3.1 DEFINICAO DO TERMO

Sao diversas as definicdes de relacdes publicas tratadas pelos tedricos da
comunicacdo. Mas em todas elas, € possivel verificar que € propriedade desta area
do conhecimento o trabalho de administrar as relagdes entre organizacdes e seus
publicos de interesse, esses dois se caracterizando como seu objeto de estudo e
trabalho.

Em definicdo de Kunsch (1997), essa administracdo é a formalizacdo da
comunicacao entre organizacdes e publicos, pois afirma que a maioria das iniciativas
de comunicacdo organizacional ocorre em funcdo de oportunidades especificas,
sem previsdo de sua ocorréncia, enquanto relacbes publicas “é a comunicacdo
planejada e coordenada por gerentes profissionais” (KUNSCH, 1997, p. 118).

Simodes (1995, p. 45) defende diferentes significados para o termo relacdes
publicas, conforme a sua ocorréncia. Embora distintos, estes significados séo

correlacionados em uma sequéncia logica organizada por processo, funcgao,
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atividade, cargo, profissional e profissdo de relacdes publicas. A apresentacdo como
processo € interpretada com base na existéncia de sistemas sociais com dinamicas,
causas e efeitos proprios. Rela¢Bes sociais dentro de um sistema composto por
organizagdo e publicos, inseridas dentro de um processo maior sdo o0 que autor
considera relagdes publicas. Dentro deste processo, ha funcdo representada pela
filosofia, politicas, normas e atividades organizacionais adotadas na relacdo com
interesses comuns e especificos dos publicos. Posta em organograma, ela esta no
mesmo quadro de outras fungdes organizacionais como producgéo, financeira e
administracdo geral. A atividade de relacbes publicas é a organizacdo de uma
funcdo, realizada com materiais e pessoal. E a postura adotada por uma
organizacdo frente a seus publicos sendo tangibilizada sob forma de ag¢bes ou
projetos. O posto ocupado na hierarquia organizacional por quem desempenha a
atividade de relagcbes publicas € denominado de cargo e este individuo € designado
profissional. Finalizando a classificacdo de Simdes (1995), por profissdo se entende
a classe econdmica reconhecida e a legalizada para a execucao da atividade.

Esses diferentes significados giram todos em torno de um processo de
relacionar publicos que de alguma forma exercam influéncia sobre interesses de

organizacoes.

3.2 ORIGEM

Apesar de diversas versdes do mesmo fato ja terem sido admitidas na
literatura da area, a primeira ocorréncia do termo rela¢gdes publicas se deu, conforme
afirma Penteado (1968), em relatorio publicado por uma companhia norte americana
de telefones, em 1906. O termo apareceu em um dos capitulos, destinado a prestar
contas do sucesso da relacdo da organizacdo com seus assinantes no ano anterior
a publicacdo do relatério. Mas os motivos para o nascimento da profissdo ocorreram
anteriormente nos Estados Unidos, em um periodo apds a Guerra da Secessao,
demarcado pela competitividade e injusticas sociais cometidas por organiza¢des que
especulavam terras, exploravam recursos minerais e construiam estradas de ferro.
Em oposicdo a esse movimento empresarial, surgiu um novo tipo de jornalismo,
dedicado a buscar melhor tratamento as classes menos favorecidas, que ganhou
notoriedade quando o jornal Times, de Nova lorque, publicou declaracdo do
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Comodoro Willan D. Vanderbilt, na qual mandava “o publico ir pro diabo” quando
contestado a respeito de uma ordem de suspender o trafego em um ramal
ferroviario, sem sequer avisar a populacao previamente (WEY, 1986, p. 29).
Ameacados pelo jornalismo de dendncia e seus reflexos na sociedade, as
organizacdes perceberam a necessidade de se defender frente ao publico. Nesse
momento historico, no ano de 1916, durante uma sangrenta greve na empresa
Colorado Fuel & Iron, do magnata John D. Rockfeller, o jornalista vy Lee auxiliou o
empresario através de assessoria que fornecia informagBes empresariais para
serem divulgadas como noticia, ndo como anuncios ou como matéria paga. “Eram
informacdes corretas, de interesse e de importancia para com o publico, sobre as
empresas” (WEY, 1986, p. 31). Assim, iniciou o trabalho de relacionamento
planejado entre organizacdo e seus publicos, surgindo entdo um grupo de principios

e técnicas que viriam a se desenvolver e se tornar a profissdo de relacdes publicas.

3.3 DESENVOLVIMENTO

As relacdes publicas seguiram seu caminho de evolugdo em 1917, durante a
Primeira Guerra Mundial, quando foi constituido o Servi¢co de Informacdes Publicas,
do Departamento de Guerra dos Estados Unidos. Sua técnicas foram empregadas
para fomentar e desenvolver o patriotismo, divulgar vitérias de guerra e levantar
fundos para assisténcia social.

Depois do fim da Guerra, as diversas mudancas ocasionadas pelo
desenvolvimento tecnologico promoveram expressivo aumento da producdo de
produtos industrializados. Esse novo cenario modificou a cultura de consumo e as
relacdes publicas exerceram papel fundamental nessa construcdo com diversas
acOes para auxiliar empresas a obter aceitacdo da opinido publica e,
consequentemente, gerar procura pelos produtos ofertados (WEY, 1986, p. 32).

A depressao econdmica, em 1929 propiciou forte aprimoramento das técnicas
de relacdes publicas, utilizadas para esclarecer a real situacdo que os Estados
Unidos atravessavam no campo econdmico-financeiro. Mais tarde, com a retomada
da estabilidade e o plano "New Deal", semanalmente, o presidente Roosevelt

recebia a imprensa na Casa Branca e comunicava ao Pais o0s projetos e realizacdes
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do governo. Nessa época, também, com a intencéo de identificar anseios e obter o
apoio da populacao, as primeiras pesquisas de opinido foram executadas.

A forca do desenvolvimento da &rea ocasionada pelo trabalho do governo fez
com que se iniciassem estudos em ambito académico, com varios cursos de sendo
oferecidos em universidades e colégios, culminando com o surgimento da primeira
escola de relacbes publicas do mundo, a Escola de Relacdes Publicas e
Comunicacéao da Universidade de Boston, em 1947.

Um ano antes, as relacbes publicas surgiam na Europa, através um
conferencista que conheceu a atividade nos Estados Unidos e a levou para sua
empresa petroleira na Franca, implementando veiculos de comunicacédo institucional
fora das Américas pela primeira vez na historia.

Com o passar do tempo, as relacfes publicas vieram a ampliar sua atuacao,
indo para um estagio superior ao de apenas informar a sociedade a respeito de
organizacdes. Segundo Lesly (1995), passou a trazer para dentro das organizacfes
as informacdes e percepcbes das pessoas ligadas a elas, criar diretrizes a serem
seguidas pelas organizacdes conforme essas informacfes e planejar acbes para
obter a boa vontade dos publicos envolvidos (LESLY, 1995, p.03).

Durante muitos anos, o processo de relagbes publicas foi tratado pelos
tedricos como via de mao dupla, na qual o profissional atua como intermediador,
trazendo conteudo relevante para o crescimento organizacional coletado em
ambiente externo, trabalhando as informacgGes para transforma-las em politica de
comunicacdo e mensagens da organizacdo com a intencdo de chegar a seus
publicos de interesse. Mais tarde, com a evolugdo da compreensdo em torno das
relacbes sociais estabelecidas pelas organizagOes, se refutou este pensamento
funcional no qual o receptor € considerado passivo e passou a se falar em rede de
relacionamentos, na qual existem diversos tipos de publico que, ao receberem as
mensagens, respondem a esse estimulo com reagcfes que geram interagcfes com

outros inumeros publicos.

3.4 FUNCAO

Diversas definicdes dao conta de descrever a funcdo de relagbes publicas.

Em leitura geral sobre as suas diversas caracterizacdes, a atividade aparece como a
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responsavel pela administracdo da comunicacdo com a finalidade de estabelecer
afinidades entre organizagéo e seus publicos relacionados.

No Brasil, o Conselho Federal de Rela¢des Publicas, através da resolucao
normativa n° 43, de 24 de agosto de 2002, definiu as func¢des privativas de relacdes
publicas como “todas as acdes de uma organizacao de qualquer natureza no sentido
de estabelecer e manter, pela comunicacdo, a compreensdo muatua com seus
publicos”.

Para Lesly (1995), a funcdo do profissional de relagBes publicas é buscar
estabilidade na sociedade através de razoavel equilibrio entre forcas sociais,
politicas e culturais de publicos relacionados. Isso se da quando, através de sua
atuacdo, “interpreta e comunica sentidos que o publico tem para dizer para
organizagfes que, normalmente, ndo seriam sensiveis a essas manifestacoes,
assim como comunica 0 que as organizagfes tém a dizer para o publico” (LESLY,
1995, p.5).

Em abordagem mais relacionada a atuacdo mercadoldgica, Kunsch (1997)
conclui que o relagBes publicas deve exercer o papel de estrategista e de pessoa
com visdo de mundo e de negdcios que assessora a empresa a atingir seus
objetivos globais através da identificacdo de problemas e oportunidades,
antecipacdo de provaveis situagcbes que possam causar impactos aos negoécios,
estabelecimento de programas e instrumentos de comunicacdo e desenvolvimento
de acdes de maneira integrada a todas as areas da organizacdo (KUNSCH, 1997, p.
121).

Estudos que abordam a atividade na administragdo da comunicagdo entre
agentes sociais e em contextos mercadolégicos evidenciam o seu papel
influenciador nas formas de dialogo entre organizacdes e sociedade. A percepcao
da relevancia desse papel pelas altas administracées das organizacdes fez com que
a atividade continuasse a ganhar forca, desde seu surgimento até os dias de hoje,
desenvolvendo, inclusive analises acerca das funcbes da area conforme as
diferentes formas em que os profissionais podem atuar.

Sendo bastante especifico em sua analise, Andrade (1994) toma como base
um documento da Comisidén Interamericana para la Ensefianza de las Relaciones
Publicas, na qual sdo descritas como funcbes do profissional da éarea
assessoramento, conselheiro da administracdo, pesquisa, planejamento, execugao e

avaliacdo da comunicacédo organizacional (ANDRADE, 1994, p. 32).
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O assessoramento € o trabalho realizado por profissionais da area ao sugerir
atitudes no tratamento de uma empresa com 0s publicos, atendendo a politica
administrativa em geral. Sua fungcdo € adequar iniciativas tomadas de forma
equivocada aos valores e principios adotados pela organizacdo, otimizando suas
relacfes sociais.

O conselheiro da administracdo, ao contrario do assessor, tem papel mais
ativo e questionador. Ele deve, a partir de uma analise do contexto no qual esta
inserida a organizacao, evidenciar a importancia de moldar as politicas de acordo
com os interesses legitimos da sociedade.

A funcdo de pesquisa € a coleta de dados e informacdes que agreguem
conhecimentos relevantes aos negocios da organizagdo. Sao diversas as formas de
se conseguir estes dados, mas as mais usuais sao pesquisas na opinido publica,
nos veiculos de comunicag¢do, em ambito administrativo ou institucional.

O planejamento compreende, em um primeiro momento, a definicdo de
objetivos e prioridades, que servem de base para a elaboragao de planos, projetos e
programas com a intencdo de atingi-los. A essa funcdo esta atribuida também a
organizacdo de orcamentos e cronogramas dos servicos de relacdes publicas e a
coordenacao das pessoas que 0s executarao.

A execucdo é o cumprimento das ac¢des previstas no planejamento a serem
desenvolvidas nos setores de divulgacgéo, de informacdes e de contatos. E a fungéo
de tornar viabilizar que os planos, projetos e programas se tornem publicos em
contato com as pessoas ou organizacdes a que se destinam.

A avaliacdo, ultima funcdo descrita, é a repeticdo do processo de pesquisa,
porém, com o principio de controlar o desenvolvimento das funcfes gerais e verificar
possiveis desalinhamentos com as estratégias e objetivos tracados para a
organizacdo, a fim de realizar ajustes ou alteragdes no trabalho de relacbes
publicas.

Cumprindo estes funcgbes, o profissional da area passou a ser visto como
estrategista da comunicacao focado em obter resultados positivos para a imagem
das instituicbes nas quais atua. As diferentes funcbes, mesmo que executadas
separadamente, sdo complementares e se correlacionam seguindo objetivo comum.
Analisadas como uma sequéncia da atividade, elas formam processo complexo, com
diferentes etapas a serem cumpridas, que para melhor compreenséao, sera analisado

a sequir.
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3.5 PROCESSO DE RELACOES PUBLICAS

Desde o inicio dos estudos sobre relacdes publicas no Brasil, os teoricos ja
tratavam do processo de relagbes publicas como algo essencial para a execucao
assertiva da atividade, o caracterizando como a formula correta para o exercicio da
profissdo. Este processo cumpre o papel de evidenciar quais passos devem ser
seguidos por um profissional ou empresa especializada em relacdes publicas para
que o trabalho seja eficaz em relacionar a organizacdo com seus publicos de
maneira sistematicamente racional, respeitando as funcfes definidas como préprias
da éarea.

A implantac&o do processo de relacdes publicas tem como finalidade principal
fixar metas de crescimento institucional, direcionar a organizacdo aos objetivos
através do estabelecimento da comunicagcdo com seus publicos e a¢des que gerem
resultados. Segundo Vasconcelos Filho, Fernandes e Dias (1982, p. 83-95), o
processo possibilita um comportamento sinérgico em torno da consecucdo dos
objetivos da organizacdo, mantém integracdo com o ambiente, altera a postura
reativa para proativa na solugéo de problemas e valoriza diferenciais competitivos
em relacéo a concorréncia.

Andrade (1993) divide o processo em seis fases: Determinacdo do grupo e
sua identificacdo como publico; apreciacdo do comportamento do publico;
levantamento das condi¢cbes internas; revisdo e ajustamento da politica
administrativa; amplo programa de informacfes; e controle e avaliacdo dos
resultados.

Em sua definicdo de planejamento de relag6es publicas, Kunsch (2003),
compacta as etapas do processo em quatro etapas fundamentais, a luz de diversos
tedricos da comunicacdo, como Glen M. Broom, Raymond Simon, Laurie J. Wilson,
Scott M. Cutlip e Allen H. Center. A autora afirma que esses autores “podem até
usar outras nomenclaturas e adotar outras sequéncias para as fases do processo,
mas essencialmente ndo podem fugir dessas proposi¢cdes béasicas de pesquisar,
planejar, executar e avaliar’ (KUNSCH, 2003, p. 323). Sua analise tem o objetivo de
mapear o processo de planejamento, todavia, a autora aborda as etapas

constituintes de atividade de relagfes publicas como um todo.
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Devido a natureza da funcao de relacdes publicas, a sociedade como um todo
é a principal beneficiada da execucdo deste processo. E intencdo do trabalho,
minimizar atritos entre organizagfes e publicos através de estabelecimento de
dialogo em torno de possiveis anseios e geracdo de acdes apreciadas por todas as
partes.

Para que se possa chegar a este ponto, o relacbes publicas deve estar
inserido na organizacdo de forma a ter acesso aos altos niveis de sua hierarquia

administrativa, para obter seu apoio e executar todas as etapas descritas a seguir:

a) Pesquisa:

Nessa etapa, o profissional coleta dados que o permitam identificar a cultura
da organizacao, sua politica e préaticas de relacionamento com os publicos, além de
compreender a situacdo na qual agira para obter melhorias através das técnicas de
relac6es publicas. O mapeamento e identificacdo dos publicos, com a descricdo de
sua dimensao em relacdo ao contexto global e o nivel de influéncia que exercem nas
decisdes da organizacdo, é fundamental para a construgcdo de um diagnéstico
preciso da situacédo encontrada pelo profissional.

O diagndstico, termo herdado da medicina, identifica os problemas que
originam as dificuldades encontradas pela organizacao no relacionamento com seus
publicos de interesse, por meio de um estudo sobre as forcas e fraquezas internas, e
oportunidades e ameacas encontradas no mercado onde a organizacao atua. O
diagnéstico, segundo Teobaldo (apud KUNSCH, 2003, p. 333) € um “método de
levantamento e analise do desempenho de uma empresa ou instituicdo, interna ou
externamente, de modo a facilitar a tomada de decis6es”. Somente apds a pesquisa
concluida, é possivel entrar na fase de planejamento, quando serdo definidos os

rumos a serem perseguidos pelo trabalho de relagdes publicas.

b) Planejamento:

O planejamento é uma atividade essencial para o processo de relacdes
publicas, pois sistematiza as acdes a serem executadas, evita o improviso e oferece
a seguranca de que cada iniciativa de comunicagdo para que objetivos pre-
determinados sejam alcancados. O primeiro passo para a organizacdo de um
planejamento é a definicdo das politicas de comunicacdo da organizacao, que deve,

obrigatoriamente, seguir a politica geral da organizacdo. As politicas pautam as
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diretrizes a serem seguidas pela organizacdo frente a situacfes recorrentes nas
quais haja necessidade de uma atuacdo de relacdes publicas. Seguindo a politica
concebida, sdo estabelecidos os objetivos e metas do trabalho, através dos quais é
possivel vislumbrar o posicionamento a ser alcangado dentro do espago de tempo
determinado. As metas devem ser estruturadas, preferencialmente, de forma
objetiva, formuladas com dados quantitativos para viabilizar posterior afericdo dos
resultados obtidos com a execucéo do processo. Kunsch (2003, p. 337) diz que os
objetivos e metas “devem ter uma definicdo clara e exata e, sobretudo, serem
realisticos e quantificaveis e estarem em consonancia com a politica da organizagao
e a politica de comunicacao adotada”.

Para se chegar aos objetivos tracados, € necesséaria a determinacdo de
estratégias que permitam alteracdes na realidade analisada pelo diagnéstico. A
estratégia define o caminho a ser trilhado para serem conquistadas as melhorias
requeridas pela organizacdo, pois além de oferecer visdo do futuro cenério
desejado, também serve para prever possiveis reagfes as acdes empreendidas
para, dessa forma, ser flexibilizada, adaptada ou revista.

Sobre a definicdo de estratégia em comparacdo com as taticas etabelecidas,
Randolph (1977) afirma que:

estratégia € o amplo quadro da maneira como uma meta sera
alcancada, enquanto que as taticas sao os planos especificos de
acdo que colimardo aquela meta dentro da estrutura da estratégia
firmada. Estratégia consiste em identificar as coisas certas a serem
feitas, ao passo que a tatica consitste em fazer as coisas de maneira
certa (RANDOLPH, apud. KUNSCH, 2003, p. 339).

A aplicacdo da estratégia se torna possivel através da concepc¢do de taticas,
que sdo conjuntos formados por planos, projetos e programas de acdo. Nelas, as
acOes a serem tomadas para se chegar as metas definidas sdo descritas. Cada
objetivo deve ser contemplado por ao menos um plano de acdo, para que a
estratégia como um todo esteja alinhada com o trabalho de pesquisa realizado
previamente. As a¢lOes organizadas especificam o que fazer para cumprir as metas
estabelecidas, obedecendo a estratégia definida.

Abertos, devem prever quais 0 meios a serem utilizados para a disseminacgao
das mensagens. O relacdes publicas deve fazer leitura completa das

particularidades dos publicos para selecionar meios adequados para atingir as
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pessoas interessadas no conteddo a ser publicado pela organizacdo. Nesse
momento, o profissional passa a administrar as melhores formas de realizar o
investimento dos recursos, visto que a publicagdo de mensagens, na maoiria das
vezes, requer aplicacdo de verba da organizacdo em midias pagas, producdo de
materiais informativos, realizacdo de eventos e outras ferramentas utilizadas. E do
relacdes publicas a responsabilidade desse gerenciamento.

Os recursos materiais e humanos também devem ser planejados, tendo em
vista a racionalizagdo de despesas, mas principalmente a qualidade do trabalho. As
pessoas selecionadas para auxiliarem na execucdo sao fundamentais pois, muitas
vezes, SA0 as responsaveis por representar as politicas e estratégias da
organizacéo frente aos publicos de interesse, sendo parte componente da formacao
da imagem da mesma. Os recursos materiais compreendem desde equipamentos
utilizados para a producdo de materiais, muitas vezes de propriedade da empresa,
até os proprios produtos da comunicacdo, como jornais, folders e brindes, por
exemplo, envolvidos na execucéo das agdes. Sobre a importancia dessa atividade,
Cunha e Bulgacou (1998) ressaltam que “cada um desses recursos deve ser
cuidadosamente avaliados para assegurar sua adequacdo as condicbes e a
necessidade do projeto” (CUNHA E BULGACOU, apud KUNSCH 2003, 345).

Para realizar essa administracéo, é essencial a formulagdo de orcamentos de
toda a operacéo, determinando os investimentos divididos por projetos e acdes. Esta
€ uma forma de prever os custos do trabalho de relacbes publicas e realizar
projecbes sobre a lucratividade de cada acdo, com comparacdes entre 0s
investimentos realizados e 0s possiveis retornos a serem obtidos. O profissional
deve ser extremamente organizado ao realizar essa atividade, de forma a nao
comprometer sua implantacdo depois de apresentada aos niveis hierarquicos com
poder de decisdo sobre sua execucdo. Para obter aprovacéo, todas as fases do
planejamento aqui descritas devem ser evidenciadas de maneira resumida, mas que
sensibilizem em relagcédo ao valor da comunicagéao e da importancia do envolvimento
da organizacédo com as relacdes publicas.

O planejamento € uma etapa do processo caracterizada por exigir
conhecimentos, criatividade, analises conjunturais e ambientais, além de aplicativos
instrumentais técnicos, confome ressalta Kunsch (2003, p. 207). O profissional que
pretende atuar em relacbes publicas deve, obrigatoriamente, ter nocfes de

planejamento, por ser uma atividade inerente ao seu processo. O perfil do
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profissional deve condizer com o0 gosto pela leitura e forte raciocinio logico, para
transformar dados em informacdes relevantes e norteadoras de acdes que visem
obter melhorias nos processos de comunicacdo das organizacdes, através da

execucao do que for planejado.

c) Execucao:

A execugdo consiste em concretizar as medidas e agbes elaboradas no
planejamento. Para isso, € preciso que o relagdes publicas coordene e integre os
relacionados com as entregas. Para conversdo do plano em realidade, muitas vezes
se faz necesséria a terceirizacdo de servicos e participacdo de varios setores da
organizacdo. Para que a estratégia seja cumprida sem dispersdes, o profissional
deve primar pelo treinamento e constante informacdo daqueles que forem executar
as atividades.

A divulgacdo de qualquer projeto para os colaboradores da organizacao, seja
ele focado no publico interno ou externo, € fundamental. Esse publico tem papel
estratégico, por ser multiplicador da imagem da organiza¢do e por isso, deve se
obter apoio e envolvimento desde a cupula até o empregado, e assim legitimar as
mensagens e acdes que irdo os representar.

A flexibilidade da execucgdo é fator primordial para seu sucesso, pois nem
sempre 0 que esta planejado se torna viavel ao ser posto em prética. Para isso, 0
relacbes publicas ja deve ter estruturadas formas alternativas de realizar as acdes
previstas. Contudo, estas opc¢des devem ser alinhadas para garantirem a
consecucao dos objetivos tragados. Kunsch (2003, p. 344) diz que essas alteragbes
devem estar embasadas pelo “monitoramento constante do ambiente e as pesquisas
sobre tendéncias sociais e econdmicas do ambiente organizacional’. Mesmo que
planejadas, essas corre¢cdes podem ocorrer de forma reativa, quando sé é
modificada a execucao depois de verificada a falha, ou proativa, quando é possivel
evitar que 0s erros ocorram.

Ao acompanhar a execucdo, o relagdes publicas, no papel de mentor das
iniciativas de comunicacdo, deve ser dinamico, exercer forte capacidade de
lideranca e ter rapidez de raciocinio. A coordenacdo do processo exige bom
relacionamento interpessoal, disciplina, organizagédo, atencéo e sensibilidade para
perceber possiveis falhas e corrigi-las a tempo. Essas caracteristicas, proprias de

guem atua com o relacionamento entre organizacfes e publicos, permitem ao
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profissional, ao mesmo tempo, administrar, operacionalizar e realizar a etapa

subsequente do processo: avaliacao.

d) Avaliagao:

A avaliacdo é realizada a fim de verificar a eficacia da estratégia elaborada.
Nesta fase, o relacfes publicas evidencia os beneficios de um trabalho planejado
em torno da comunicacdo das organizagBes com seus publicos, por meio de
andlises objetivas em torno de dados coletados e interpretados, em relagdo as
metas estabelecidas no inicio do trabalho. Diferentemente de areas como promocao
e propaganda, que muitas vezes, tém resultados financeiros em torno de vendas de
produtos como fatores mensuraveis de suas atividades, rela¢des publicas atua com
melhorias na comunicacdo, e por isso, muitas vezes encontra dificuldades em
mostrar para os altos escalbes os frutos de sua acdo. Raymond Simon defende a
avaliacdo por ser “cada vez mais comum que os profissionais de relac6es publicas
sejam pressionados pela geréncia para que expliqguem de forma significativa o valor
de suas atividades” (SIMON, 1994, p. 421).

Para esse fim ndo ha férmula estabelecida, tendo em vista que cada
organizacdo tem caracteristicas muito especificas e diferentes problemas de
comunicacao a serem resolvidos. Porém, é preciso assertividade e adequacéo para
o profissional elaborar métodos de avaliacdo e indicadores de desempenho
condizentes com 0s objetivos, estratégias e acdes programadas. Os meétodos para
mensurar 0 sucesso do processo, ndo sendo de senso comum, devem ser
igualmente expostos quando da apresentacédo dos resultados. “Nenhum esquema de
avaliacdo se aplica igualmente bem, a todos os esforcos de relagdes publicas, uma
vez que os problemas tratados e os objetivos variam amplamente.” (SWINEHART,
apud KUNSCH, 2003, p. 362). Todavia, as ferramentas aplicadas mais comumente
pelos profissionais, sdo pesquisas junto aos publicos aos quais se destinam as
acoes, na forma de questionarios, formularios de avaliagdo, grupos de discussao e
auditorias de opiniao.

A avaliacdo pode ocorrer depois das acdes serem percorridas ou durante as
mesmas, Vvisto que ndo € apenas uma forma de relatar o resultado das atividades,
mas uma visao critica sobre cada um dos passos tomados durante a execucdo do
processo. Durante o trabalho do profissional de relacdes publicas, as avaliacdes

devem ser contantes para se caracterizarem como proativas - e nao reativas - a
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possiveis desniveis na estratégia a serem percebidos somente depois de executada.
No caso de ser realizada depois de concretizada a estratégia, deve verificar as
causas da ineficacia das acbes realizadas para o alcance dos resultados e gerar
relatérios em que sejam evidenciados o0s pontos positivos e negativos das iniciativas
de comunicacdo efetivadas. Isso faz com que a Ultima etapa seja de suma
relevancia para a continuidade do processo, visto que ndo tem funcédo de encerrar o
ciclo, mas de embasar novas decisbes em torno das relagbes publicas em reinicio
do trabalho. As conclusdes e o historico das a¢des executadas, possivelmente serdo
dados relevantes para a pesquisa nas atividades subsequentes.

A descricdo do processo evidencia a complexidade das etapas pelas quais
deve passar a atividade de relagBes publicas. Aplicando todas estas iniciativas ao
sistematizar a relacdo entre organizacdo e seus publicos de interesse, o profissional
tende a alcancar o sucesso de sua execucao, pois segue padrées embasados pelos
estudos tedricos da area e comprovados por éxitos em sua aplicacdo empirica.

No capitulo anterior, as fases do processo da propaganda foram descritas
atribuindo-as a profissionais especializados em cada uma delas. Em relagbes
publicas ndo ha esta divisdo, o processo é tido como uma sequéncia de atividades
que ndo sdo, necessariamente, divididas entre diferentes profissionais. Em
comparagao com a propaganda, sdo encontradas muitas similaridades no processo,
que permitem a discussdo em torno da possibilidade de atuacdo de relagbes
publicas na propaganda.

O inicio de ambos 0s processos ocorre com a pesquisa, através da coleta de
dados em poder da organizagao a ser trabalhada que permitam identificar o contexto
em que estdo situados os problemas de comunicacdo. Ocorre também o
mapeamento dos publicos, aos quais se pretende atingir com o produto final do
trabalho. Na propaganda, esta atividade é responsabilidade dos profissionais de
atendimento e planejamento.

A etapa de planejamento em propaganda consiste na construcdo de
estratégias e acles realizada pelo profissional que mantém contato com o cliente,
por isso Sampaio (2003), toma a denominacdo deste cargo como
atendimento/planejamento publicitario. Na teoria de relagbes publicas, h4 etapa
homoénima, porém acrescida de diversas outras atividades, nas quais séo vistas
similaridades com as tarefas exercidas pela midia e producdo na propaganda.

Ambas cuidam da administracdo da verba do cliente em torno de suas iniciativas de
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comunicacdo. A midia, na propaganda, € quem delimita os meios para se atingir 0s
publicos definidos como prioritarios para o cliente.

Tratando da fase de execucdo em relagfes publicas, Kunsch (2003, p. 342)
cita Sant'’Anna (1998), tedrico da propaganda, afirmando que o profissional deve
mapear a mensagem, 0 meio a ser utilizado, o receptor, 0 momento mais oportuno
para ocorrer a comunicagdo e as ameacas e oportunidades do ambiente
organizacional. A criacéo e veiculagdo sdo os momentos mais similares a etapa da
execugao. Na propaganda, o atendimento deve coordenar a execugdo tendo em
vista 0s objetivos e estratégias tracadas no inicio do processo. Quando finalizado o
trabalho de criacdo, o atendimento responde pela agéncia frente ao cliente, assim
como representou o cliente dentro da agéncia, para aprovagéao do que foi elaborado
como proposta de solucdo para o problema de comunicacdo. Para isso, é essencial
0 envolvimento e entendimento de todas as fases do processo. Predobon et al.
(2004, p. 37) afirma que o atendimento deve exercer a posi¢cdo de conector entre as
visdes de todos os envolvidos no processo. Tal tarefa é extremamente coerente com
a funcéo de relacdes publicas, que estabelece afinidades entre organizacées e seus
diversos publicos.

Para ambas as areas, a Ultima etapa do processo € a avaliacdo, outra tarefa
de responsabilidade do atendimento. Através dela, € possivel realizar a afericdo dos
resultados conforme metas estabelecidas pelo planejamento e avaliar a continuidade

da estratégia definida. Tavares (apud. Kunsch, 2003, p. 355), afirma que “a
avaliacdo é o mecanismo que visa medir a efetividade das a¢des. Consiste em
identificar o impacto das decisfes, afeitas ao processo”.

Estabelecendo relagbes entre os processos, vem a tona o paralelo entre as
atividades de relacdes publicas e atendimento em propaganda. Porém, para melhor
embasamento de tal comparacao, o capitulo seguinte trata de analisar a percepcao
de profissionais de rela¢des publicas que atuam nesta fung&o. em torno do processo

da propaganda e possibilidades de atuacfes de relacdes publicas.



4 RELACOES PUBLICAS E ATENDIMENTO NA PRATICA

Este capitulo tem por objetivo cruzar a andlise realizada até entdo acerca dos
processos de execucdo da propaganda e relagBes publicas com uma abordagem
pratica da profissdo. Foram enviados questionarios estruturados para profissionais
graduados em relacBes publicas, atuantes na area de atendimento em propaganda,
para, através de suas respostas, problematizar as andlises do levantamento

bibliogréfico realizado.

4.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a realizagcédo deste trabalho, que pretende analisar convergéncias entre
duas é&reas da comunicacdo, muitas vezes, tratadas como distintas no meio
académico, € tomada como metodologia a pesquisa exploratoria. Conforme afirma
Gil (1991, p.45), este método tem como objetivo o aprimoramento de idéias e a
descoberta de intuicdes. Para sua execucdo, sdo aplicadas duas técnicas a ela
correspondentes: o levantamento bibliografico e a analise de conteudo.

Para verificar a procedéncia da hipotese construida no inicio do trabalho de
pesquisa, foi buscado embasamento tedrico através do levantamento bibliogréafico
de obras de autores relevantes para cada uma das duas areas. Sobre as vantagens
da pesquisa bibliogréfica, Gil (1991, p.50) afirma que ela permite ao investigador “a
cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia
pesquisar diretamente”. Esta técnica somou ao trabalho delimitacdo das funcfes de
propaganda e relacdes publicas e identificagdo de formatos ideais para seus
processos de execucao.

As entrevistas com profissionais resultaram na aplicacdo da técnica de
analise de conteudo, que segundo Minayo (2003, p. 74) “visa verificar hipéteses e/ou
descobrir o que esta por tras de cada contetdo manifesto”, neste caso, as respostas
aos questionarios. Organizadas com base na pesquisa bibliografica, as questbes
foram estruturadas de forma a obter dados relevantes originados na experiéncia de

guem ja exerce na pratica a convergéncia entre relacdes publicas e propaganda que
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este trabalho se propde analisar e assim, identificar da melhor forma as etapas do
processo e o perfil dos profissionais que nelas atuam.

Para a coleta desses dados, o0 questionario estruturado (Anexo C) foi enviado
por e-mail. Este método foi adotado pela preferéncia de todos os entrevistados, em
funcdo da falta de disponibilidade para entrevistas presenciais. Houve certo
entusiasmo por parte das pessoas que compuseram a amostra em relagdo a
tematica da pesquisa, visto que este ndo é um tema abordado com freqiiéncia no
meio académico e aborda diretamente a escolha que fizeram para suas carreiras

profissionais, também pouco usual entre relacdes publicas.

4.1.1 O instrumento de pesquisa

A coleta de dados foi realizada através de questionério enviado por e-mail. O
roteiro de entrevista abordava questdes tratadas na pesquisa bibliogréfica,
direcionadas a compreensdo do processo de propaganda e a atuacdo de
profissionais de relagbes publicas na funcdo de atendimento publicitario. As
perguntas que compunham o questionario foram elaboradas sem sugestdes de
respostas ou interferéncia do pesquisador e de forma a ter uma Unica interpretacao,
conforme sugere Gil (1991, p. 91).

O instrumento foi concebido com sete questdes abertas, precedidas de uma
caracterizacdo dos entrevistados, na qual eram identificadas suas formacgbes
académicas, empresas onde trabalham, departamentos de atuacdo e nomenclatura
dos cargos ocupados, além do tempo de atuacdo na propaganda e os clientes
atendidos.

As duas primeiras questbes tratavam do processo da propaganda. Seu
objetivo era verificar a percepcao do profissional sobre as etapas pelas quais passa
o desenvolvimento de uma campanha e a nomenclatura dos responsaveis por cada
uma delas. Como o termo “processo da propaganda” poderia se tornar subjetivo a
diferentes leituras, a primeira questdo tratava de delimitar seu inicio e fim com a
seguinte descricdo: “desde o primeiro contato com um problema de comunicacéo a
ser resolvido até a chegada de uma mensagem ao consumidor em forma de

campanha publicitaria”.
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Tratada a identificacdo do processo, fator primordial para o entendimento do
papel exercido pelo atendimento na propaganda, o entrevistado identificava,
conforme sua visao, o perfil e competéncias profissionais para execugdo de cada
etapa do trabalho publicitario, seguindo de andlise sobre a sua atuacdo como
profissional de atendimento.

Para confirmar a hip6tese da atuacdo de relagdes publicas no atendimento
em propaganda, o final do questiondrio dava conta da relacdo entre formagdes
académicas e praticas da propaganda identificando recomendacfes de habilitacbes
para o exercicio da funcdo, contribuicbes do curso de graduacdo em relacdes
publicas para o trabalho dos profissionais entrevistados e andlise sobre

convergéncias e divergéncias entre as duas areas da comunicacao abordadas.

4.1.2 Publico alvo das entrevistas

A selecdo do publico alvo das entrevistas ocorreu através de definicdo do
autor desse trabalho em coletar, ndo apenas percepcdes de profissionais de
atendimento em propaganda em geral, mas de individuos que tém em sua bagagem
académica e/ou profissional vivéncias na area de relacdes publicas e experiéncias
com clientes de reconhecida relevancia nos segmentos em que atuam, visto que
estes demandam grande envolvimento estratégico de seus parceiros e fornecedores
nas atividades que dizem respeito ao relacionamento com seus publicos.

Para a escolha destes profissionais, a primeira etapa executada pelo
pesquisador foi entrar em contato com chefias de departamentos de atendimento via
e-mail (Anexo A) para identificar a presenca de profissionais de atendimento com
formacao académica em relacbes publicas. ApGs seu retorno, os indicados eram
contatados, também por e-mail (Anexo B), sendo convidados a participar, na posi¢cao

de entrevistados, da construcdo do presente trabalho.

4.1.3 Amostra

Através de indicacdes recebidas pelas chefias de departamento consultadas,
se chegou ao numero de cinco profissionais, do sexo feminino, enquadradas no

publico alvo que se dispuseram a responder ao questionario. As entrevistadas que
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compdem a amostra serdo identificadas como Entrevistada A, B, C, D e E. Todas
estas, sdo graduadas em relacfes publicas e possuem experiéncia em atendimento
em propaganda. As duas primeiras citadas nao trabalham atualmente nessa
atividade. Porém, suas experiéncias anteriores sdo de extrema relevancia em virtude
do tempo em que permaneceram no setor, das agéncias em que trabalharam e dos

clientes que atenderam.

4.1.4 Aplicacéo

Antes do envio dos questionarios, as profissionais foram contatadas pelo
pesquisador por contato telefébnico, no qual acertava a data de envio do arquivo e 0
prazo para o retorno do mesmo. Apds 0s contatos realizados, o envio das perguntas
por e-mail ocorreu no dia 10 de maio, sendo que o ultimo retorno obtido foi no dia 30
de maio, respeitando o limite de duas semanas estipulado.

Estes questionarios trouxeram informacdes relevantes para a construcao
deste trabalho. Depois de cuidadosa anadlise e interpretacdo e cruzamento das
respostas, sdo apresentadas as observagcbes mais relevantes para a verificagcado da

legitimidade da hipétese levantada.

4.2 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Por meio da analise de conteludo dos resultados das entrevistas das cinco
pesquisadas, baseadas em suas experiéncias profissionais no mercado publicitario,
foi possivel perceber um alinhamento geral em relacdo as percepcbes sobre o
processo da propaganda, caracteristicas fundamentais, fun¢cdes do atendimento e
outras atividades da area e, principalmente, da relevancia da convergéncia entre
relacdes publicas e propaganda sugerida pelo autor.

A anadlise do conteudo foi realizada através do cruzamento das diferentes
respostas obtidas. A organizacdo do questiondrio em categorias — caracterizagdo
dos entrevistados; percepgcbes acerca do processo da propaganda; perfil e
competéncias profissionais de todas as funcdes da area; e formacdes académicas e
pratica da comunicacao — permitiu que a coleta e analise dos dados originados pelas

declaracdes das entrevistadas fossem segmentadas de maneira organizada. Para
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apresentacao dos resultados, cada resposta € precedida de breve explicacao sobre

seu objetivo e seguida do relato das percepc¢des de todas as entrevistadas.

4.2.1 Caracterizacdo dos entrevistados: diferentes dados foram coletados para

tracar um perfil das profissionais que compuseram a amostra desta pesquisa. Foram
eles: a instituicdo em que se graduaram em relacdes publicas, a empresa na qual
atuam ou atuaram como atendimento publicitario, o departamento no qual exercem
ou exerceram a atividade, o cargo ocupado, tempo de atuacdo na propaganda e os

clientes com os quais formaram sua experiéncia na area.

e Instituicdo onde se formaram:
Apenas a Entrevistada D, realizou seu curso de graduacédo na Faculdade dos
Meios de Comunicagdo Social da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul (FAMECOS/PUCRS). Todas as outras componentes dessa amostra se
formaram na Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacéo da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (FABICO/UFRGS).

e Empresa, departamento e cargo:

Duas entrevistadas ndo estdo atualmente no mercado da propaganda, mas
tém experiéncias relevantes em atendimento e executam atividades na area da
comunicacdo. A Entrevistada A trabalha na Happy House Brasil Agéncia de
Endomarketing, empresa de grande destaque por ter sido a primeira agéncia
especializada em propaganda interna do Brasil, fundada em 2000. A entrevistada
ocupa o cargo de Diretora no Departamento de Planejamento, mas ja atuou como
atendimento nas agéncias DCS e Escala, duas das maiores agéncias de
propaganda do Rio Grande do Sul. Aléem do mais, a relevancia de sua experiéncia é
reforcada gracas ao formato de trabalho da Happy House Brasil Agéncia de
Endomarketing, bastante similar ao de uma agéncia de propaganda, porém, focada
no cliente interno.

Entrevistada B ocupa o cargo de Consultora em Comunicacdo Interna no
Departamento Desenvolvimento Humano e Organizacional da Zamprogna, uma das
principais organizagdes do setor metal-mecanico, com sede em Porto Alegre e duas
unidades industriais no Estado de S&o Paulo. Porém, Entrevistada B atuou como
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atendimento em propaganda na e21 Agéncia de Multicomunicacdo que esta situada
em Porto Alegre ha 24 anos e na Happy House Brasil Agéncia de Endomarketing.
Trés entrevistadas atuam atualmente em agéncias especializadas em
propaganda. S&o elas: Entrevistada C, que ocupa o cargo de Executiva de
Atendimento no Departamento de Atendimento da Unidade Brasil da Escala
Comunicacdo e Marketing, agéncia com 35 anos de mercado e sedes em Porto
Alegre, Blumenau, Sdo Paulo e Recife; Entrevistada D, da e21 Agéncia de
Multicomunicagcdo, que responde pelo cargo de Atendimento em departamento
homoénimo da Célula Business to Business; e Entrevistada E, que tem seu cargo e
departamento também denominados Atendimento na GlobalComm Comunicacgéo e

Marketing, empresa fundada em 2001 e sediada em Porto Alegre.

e Tempo de atuacdo na propaganda:
O tempo em que as entrevistadas atuam na propaganda varia bastante, com
experiéncias entre oito meses, no caso de Entrevistada E, e dez anos de experiéncia
de Entrevistada A. As entrevistadas B, C e D tém, respectivamente, oito, trés e seis

anos de execucéo de atividades relacionadas ao atendimento em propaganda.

e Clientes atendidos:

Os clientes atendidos pelas entrevistadas tém em comum a expressividade de
suas atuacdes no mercado publicitario. S8o marcas tradicionais e conhecidas do
grande publico, muitas delas responsaveis pelas conquistas de diversos prémios da
propaganda por parte de suas respectivas agéncias.

Entrevistada A planeja as contas de propaganda interna de clientes como
Bradesco, Braskem, Grupo Gerdau, Lojas Renner, Santander Banespa, Vale e
Souza Cruz.

Entrevistada B, na época em que trabalhou em agéncias de propaganda,
respondeu pelo atendimento das contas da Petrobras, Rede Iguatemi, Lojas Renner,
Elegé/Avipal, Fademac, Artmed e Brandili.

As contas publicitarias sob responsabilidade de Entrevistada C sdo as da
Unisinos, Escola de Design Unisinos e ASAV.

A experiéncia de Entrevistada D é baseada no atendimento dos clientes

Ipiranga Quimica, Lepper, Fademac e Artmed.
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A atuacdo da Entrevistada E se da no atendimento das contas da Nestlé,
Romanzza, Correio do Povo, Maxiplastica, IEE e Bortoncello.

A importancia do trabalho de comunicagdo executado pelos clientes
relacionados exige que o trabalho de suas agéncias e, consequentemente, das
pessoas que nelas atuam, seja caracterizado por um grande envolvimento e

profissionalismo na execuc¢éo do processo da propaganda.

4.2.2 Processo da propaganda: as entrevistadas foram questionadas em relacdo a

sua percepcdo sobre etapas, cargos dos profissionais que as executam e suas

responsabilidades no processo da propaganda.

e FEtapas do processo:

Para esta questédo, as entrevistadas identificaram as “etapas que compdem o
processo da propaganda, desde o primeiro contato com um problema de
comunicacao a ser resolvido até a chegada de uma mensagem ao consumidor em
forma de campanha publicitaria”. O objetivo da indagacdo era confirmar a relacéo
entre a descricdo pesquisada na bibliografia da area e a pratica diaria da profisséo.

Em suas respostas, a maioria das entrevistadas confirmou as etapas
identificadas na pesquisa bibliografica: identificacdo do problema de comunicagéo
realizada pelo atendimento, organizacdo do briefing, planejamento, criagéo,
producdo, midia, apresentacdo da campanha para o cliente, veiculacdo e afericédo
dos resultados.

Para a identificacdo do problema de comunicagao a ser resolvido, conforme
afirma Entrevistada E, € essencial o maximo de conhecimento sobre o negécio do
cliente e seus produtos e servicos. As entrevistadas B, C e D concordam,
acrescentando que o cliente deve transmitir todas as informagdes a respeito do
problema aos profissionais da agéncia para que possa ser iniciado o trabalho. A
identificacdo do problema de comunicacao, segundo a Entrevistada A, pode ocorrer
através de mapeamento ou pesquisa, além do proprio briefing organizado pelo
cliente.

A organizacdo do briefing é definida por todas as entrevistadas como
documentacdo na qual consta resumo objetivo do problema ou necessidade a ser
solucionada, assim como Martins (2003, p. 32) diz que € um “resumo mercadolégico

completo que vai informar a agéncia tudo o que é necessario sobre o produto, para
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elaboracdo de uma boa estratégia de comunicacdo”. Apenas a Entrevistada E
descreveu a etapa de forma mais aprofundada. Ela define o briefing como
ferramenta de trabalho na qual constam a descricdo das necessidades e
oportunidades identificadas, objetivo da iniciativa de comunicacdo a ser
desenvolvida, publico a quem se destina, suportes ao alcance dos profissionais para
atingir este publico e resultados esperados com o desenvolvimento da acdo. Para
Entrevistada E, o briefing deve ser inspirador e preciso conforme as expectativas do
cliente e da agéncia em relacdo ao trabalho. Sua percepc¢éo vai ao encontro de
Sant’Anna (2001), que afirma que “o briefing € uma fase completa de estudos e deve
conter as informagdes a respeito do produto, do mercado, do consumidor, da
empresa e 0s objetivos do cliente” (SANT'ANNA, 2001, p. 106).

O planejamento foi caracterizado como o momento em que é definido o
caminho a ser tomado por todos os profissionais envolvidos na execucao
publicitaria. E quando, segundo Entrevistada A, através de andlises de produto,
mercado, pre¢co e outros fatores, se consegue determinar o diferencial e o
posicionamento que deve assumir o produto ou servico a que diz respeito o
problema de comunicacao identificado. Entrevistada D afirma que o estudo efetuado
nesta fase leva a equipe a encontrar a melhor solucdo para a questdo a ser
resolvida. Entrevistada C acrescenta a montagem do cronograma a ser cumprido e
do resumo de investimentos a serem feitos pelo cliente. Sampaio (2003) corrobora
com a percepcao geral das entrevistadas ao afirmar que “na fase do planejamento,
sdo alinhados os objetivos a serem atingidos pela propaganda; ordenadas as
informagdes conhecidas sobre o mercado, a concorréncia e os consumidores;
levantados os recursos disponiveis; e considerada a experiéncia passada do
anunciante” (SAMPAIO, 2003, p. 33).

As entrevistadas B e E ndo citaram a etapa do planejamento como
componente do processo, mas a segunda o fez com a ressalva de que a agéncia
onde atua ndo possui um departamento de planejamento estruturado e, por basear
suas respostas em sua pratica diaria da profissdo, considera as atividades que
seriam cumpridas nessa fase como pertencentes a organizacdo do briefing. Neste
caso, a ndo participacdo da agéncia na concepc¢do da estratégia a ser posta em
pratica, pode ser motivada pelo constante aprimoramento dos profissionais atuantes
nos setores de comunicacdo e marketing dos anunciantes. Marcondes (2000) alerta

gue ultimamente o aumento das estruturas das empresas tem permitido que a tarefa
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do planejamento estratégico seja realizada pelo anunciante, ficando a cargo da
agéncia apenas o planejamento da forma de comunicar ao publico o que for de
interesse do cliente (MARCONDES, 2000, p. 137).

E opinido de todas as entrevistadas que a criacdo é a etapa na qual sio
desenvolvidas as pecas que dardo conta do que foi planejado para solucionar o
problema de comunicag¢do quando em contato com o consumidor final. Entrevistada
D afirma que para que essa etapa ocorra, todos os profissionais da propaganda
envolvidos no processo participam ativamente, cada um com as contribuicdes que
Ihe cabem, porém, influenciando ativamente no resultado final do trabalho da
criacdo. Para Sampaio (2003, p. 61) a criacdo é a fase em que as idéias tomam
diversas formas “a serem combinadas e empregadas na transmissao das melhores
mensagens publicitarias para cada caso de cada cliente”. As entrevistadas B, C e E
citaram a finalizacdo como um fase separada da criacdo no processo, porém na
analise de Martins (2003), a arte final é considerada a Ultima tarefa da criacdo em
colocacédo enfatica onde diz que “é importante ressaltar que a criacdo, na verdade,
s0 termina na finalizacdo” Martins (2003, p. 117).

Em relacdo a midia, as entrevistadas compactuam quanto a importancia de
trabalhar esta etapa em paralelo a cria¢do, confirmando Marcondes (2000, p.139),
qguando o autor observa influéncia da verba prevista para veiculagdo no formato das
pecas desenvolvidas e a possibilidade do planejamento de midia ser alterado em
funcdo idéias alternativas da criacdo. Entrevistadas B e C complementam a
descricdo da etapa mencionando a determinacdo dos custos a serem despendidos
para veiculacdo de campanha e Entrevistada D afirma que a verba deve ser definida
pelo cliente e observada na fase de criagdo para que ndo sejam desenvolvidas
propostas distantes das reais possibilidades de execucéo do cliente. No entanto, sua
opinido é de que a agéncia pode ser ousada e propor algo fora da previsdo de
recursos, caso perceba possibilidade de resultados mais satisfatérios. Sampaio
(2003, p.35) concorda com essa postura afirmando que ocasionalmente os proprios
veiculos de comunicacdo oferecem alternativas que podem ser de interesse do
cliente. Entrevistada A, ressalta a necessidade da conexdo entre o planejamento de
midia e a etapa do planejamento estratégico, que determina as caracteristicas gerais
do consumidor a quem o produto ou servico se destina, mantendo a estratégia
alinhada. Entrevistada E considera a contribuicdo da fase do planejamento de midia

necessaria apenas quando o cliente ndo tenha definido em quais meios vai anunciar.
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A apresentacao da campanha ao cliente foi citada por trés entrevistadas. Elas
descrevem a etapa como uma defesa do trabalho de todos os profissionais
envolvidos. Entrevistada B afirma que essa defesa surge do alinhamento das visdes
de todos os profissionais e Entrevistada D ressalta a importancia de apresentar os
objetivos de cada idéia contida nas pecas, além do entendimento do raciocinio
l6gico da estratégia, que para Entrevistada C compreende o planejamento, a
solucdo encontrada, os meios de disseminacdo da mensagem, 0S custos e
cronograma da campanha. Entrevistada E entende a etapa como uma “venda” de
todos os motivos que levaram a criagcdo da campanha. Ela também comenta que
caso nao ocorra aprovacao, devera ser gerado novo briefing, reiniciando o processo
a partir deste ponto. Sampaio (2003) atribui esta fase ao atendimento e ressalta que
este tem a obrigacdo de manter o cliente informado durante a execugcdo de cada
tarefa e “obter dele as necessarias analises e aprovacfes no decorrer do processo”
(SAMPAIO, 2003, p. 66).

A fase da producdo foi citada pelas entrevistadas C e D. Porém, ambas nao a
detalharam, enquanto Entrevistada A sequer a mencionou. Para as entrevistadas B
e E, a producédo € vista como a etapa na qual a campanha sai do campo das
propostas e chega a forma na qual sera vista pelo consumidor. Abarca a logistica e
montagem dos materiais, visando a execucdo dentro do que foi planejado. Sua
percepcao é corroborada por descricao detalhada de Sant’Anna:

O setor de producéo faz a selecdo de tipos, estuda os meios mais
adequados de impressdo e producdo dos anuncios, faz a
diagramacdo para a composi¢cao, processa as tomadas de precos e
faz as previsdes do custo da criacdo e finalizacdo dos anuncios,
servicos de clicheria, impressédo e acompanha estes servicos durante
sua execucao.

A veiculacao é compreendida por todas como a etapa em que o consumidor
final entra em contato com o produto do processo desenvolvido pelos profissionais
da propaganda.

A etapa da afericao de resultados foi citada apenas pelas entrevistadas D e E,
que a descreveram como 0 acompanhamento da campanha e a consideraram
fundamental para o julgamento da eficacia da comunicacéo através de comparacéo
dos resultados obtidos com as expectativas do cliente. Sua andlise é similar a de

Aldrighi, que considera a etapa da avaliacdo de resultados “a Ultima palavra sobre o
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acerto da estratégia de comunicacdo e sobre a durabilidade da estratégia criativa”
(ALDRIGHI, 1995, p. 100).

e Atividades profissionais ou cargos e suas responsabilidades:

Para verificar os cargos essenciais ao processo, ao invés de identificar os
departamentos existentes nas agéncias em que atuam ou atuaram, a pergunta foi
formulada questionando as entrevistadas em relacéo ao que julgam essencial para a
execucdo das etapas identificadas e as responsabilidades intrinsecas a cada
atividade profissional.

As etapas do processo, como ja afirmado no presente trabalho, muitas vezes,
definem as denominacbes dos cargos e departamentos das agéncias de
propaganda. Analisando o conteldo das respostas da pesquisa realizada, se verifica
a existéncia das seguintes atividades profissionais envolvidas no processo da
propaganda: cliente, atendimento, planejamento, criacdo, arte final, midia e
producdo. Todas as atividades designam os titulos dos cargos ocupados pelos
profissionais, conforme as entrevistadas.

O cliente foi citado por todas as entrevistadas como um dos responsaveis
pela identificacdo do problema de comunicagao por ser quem detém as informacdes
relevantes para que o processo seja iniciado. Para as entrevistadas A e C, ele é o
anico responsavel pela primeira etapa do processo. O atendimento, neste caso,
assume uma postura passiva, ou seja, ndo contribui para a identificacdo de
problemas e oportunidades, se colocando apenas como interlocutor entre agéncia e
cliente. Em contrapartida, as entrevistadas D e E, identificaram esta funcdo como de
co-responsabilidade do cliente e do atendimento, que deve evidenciar proatividade
ao desenvolver estratégias para o0 negocio ao perceber oportunidades de
crescimento através da propaganda. Corréa (2000), vé no atendimento a condi¢ao
ideal para aconselhar o anunciante na tomada de decisdes, nao atribuindo a este
profissional a funcéo de fornecedor, que apenas entrega o que lhe é solicitado, mas
de assessor, que analisa todo o contexto em torno do problema do cliente e sugere
solu¢des adequadas. Indo além, o autor afirma que o atendimento deve oferecer
servicos da agéncia mesmo quando ndo sdo requeridos pelo anunciante,
denominando o profissional de "vendedor” de “oportunidades de midia, eventos,

promocdes, marketing direto e outros mais”, visto que ele estd em melhores
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condicBes que os demais envolvidos no processo em face a sua proximidade com o
cliente (CORREA, 2000, p. 166).

Houve unanimidade em definir como responsabilidade do profissional de
atendimento a coordenacdo do processo da propaganda e a apresentacdo do
trabalho desenvolvido para o cliente. O atendimento €, segundo as entrevistadas,
guem representa o cliente dentro da agéncia - por ser o responsavel por criar o
briefing para todas as areas - e a agéncia frente ao cliente - por responder pelo
trabalho dos profissionais que executam a propaganda. A Entrevistada A afirma que
o atendimento deve ser a pessoa mais proxima do anunciante, na qual ele mais
confia e aguela em quem a equipe da agéncia se reportara sobre todos 0s assuntos
relativos ao trabalho executado para solucionar seu problema. Entrevistada C
acrescenta que além de coordenar, o atendimento deve auxiliar a execucdo do
trabalho de cada departamento. Martins (2003) auxilia esta leitura denominando o
atendimento de “o advogado do cliente dentro da agéncia, e o embaixador da
agéncia dentro do cliente” (MARTINS, 2003, p. 43).

As trés entrevistadas que citaram o planejamento como uma fase do
processo atribuiram responsabilidades relativas a criagdo da estratégia, ainda que
dividida com o atendimento. Para Entrevistada D, o profissional deve buscar
referéncias e embasamento para que a criagdo tenha subsidios para executar seu
trabalho. A Entrevistada A, afirma que ele deve estabelecer a linha geral do trabalho
a ser executado e dar suporte de informacbes para as outras areas. Essas
informacBes sdo coletadas através de diferentes técnicas de pesquisa que 0
auxiliam a descrever cenarios e decupar vantagens e desvantagens dos produtos ou
servigos. Estas observacdes sdo contempladas por Sant’Anna (2001, p. 264) em
sucinta descricdo na qual afirma que o planejamento “sintetiza, analisa, interpreta,
cruza as informacdes, tira as conclusbes, esquematiza os trabalhos, define
estratégias a serem tomadas”. Para a Entrevistada C o profissional de planejamento
também auxilia na montagem da apresentacéo do trabalho para o cliente.

E opini&do geral entre as entrevistadas que a criacdo consiste em conceber a
forma visual do produto de comunicacdo que sera disponibilizado para o
consumidor, com base no que é descrito no briefing ou planejamento. Entrevistadas
C e D subdividiram a atividade profissional de criacdo em dois diferentes cargos: o
Diretor de Arte, responsavel pelo tratamento visual e o Redator, que desenvolve 0s

textos das campanhas. Para Entrevistada D, os profissionais de criacdo devem estar
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familiarizados com o planejamento de comunicacdo do cliente para que 0 seu
trabalho em torno da marca do cliente seja adequado ao objetivo final dos negdcios.
Entrevistada A confere a esse profissional um papel estratégico por decupar o
planejamento e encontrar linguagem grafica e verbal adequadas as caracteristicas
do publico a quem se destina a propaganda. Entrevistada E acrescenta que esse
profissional, por ser quem cria as campanhas, pode dividir com o atendimento a
responsabilidade da apresentacdo do trabalho ao cliente. A importancia destas
atividades descritas € ilustrada por Sampaio (2003), quando afirma que a criacdo é a
esséncia da agéncia. O autor considera sua fungcdo “criar idéias para serem
transformadas em slogans, temas publicitarios, anincios para jornais e revistas,
comerciais de radio, televisdo e cinema, cartazes e outras mensagens publicitarias”
(SAMPAIO 2003, p. 66).

Aos profissionais de midia, é relacionada uma posicéo estratégica, por ser o
responsavel por administrar a verba do cliente e selecionar os meios a serem
utilizados para atingir os consumidores determinados pelo planejamento. Por isso, a
execucdo de suas atividades compreende planejamento em torno desses dois
fatores. As entrevistadas A e B consideram sua atuacédo fundamental para a geracéo
de um resultado satisfatorio, visto que é quem garante a otimizacao da relagdo custo
beneficio do sobre a propaganda. Entrevistada C ressalta a importancia de ter um
profissional responsavel por garantir que os espacos publicitarios sejam comprados
e verificar se a publicacdo da campanha ocorre dentro do combinado com os
veiculos. Entrevistada D soma a essa analise a possibilidade de propor novas
midias que tenham melhor eficacia para cumprir o objetivo em relacdo as utilizadas
pelo cliente em outras ocasifes. A relacdo entre as responsabilidades desta etapa e
0 sucesso do processo da propaganda € evidente por compreender parte
significativa do investimento realizado pelo cliente com a intencdo de obter retorno
positivo. Marcondes (2000) ressalta que em virtude das inUmeras alternativas de
midia existentes na atualidade, a andlise critica do profissional “contribui com
freqUéncia para aplicacdes inteligentes, inovadoras e rentaveis da verba do cliente”
(MARCONDES, 2000, p.140).

Para as entrevistadas, a producdo grafica deve necessariamente realizar o
orcamento para execucdo de trabalhos publicitarios. Também é de sua
responsabilidade a logistica da impressao e aplicacdo dos materiais nos seus meios

de comunicacéo. Isso requer muito conhecimento técnico sobre os tipos de materiais
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utilizados, segundo as respostas analisadas. Entrevistada A destaca que o0s
profissionais de producéo grafica precisam escolher o parceiro ideal tendo em vista
as especificidade de cada trabalho. Entrevistada D acrescenta que ele deve pensar
em solucdes para as pecas junto da criacdo. A interdependéncia destes dois setores
€ atribuida ao fato de ambos se preocuparem com a forma que a mensagem ira
assumir. Sant’Anna (2001, p. 269) reforca esta percepc¢do afirmando que a criacao
fornece indicagbes, mesmo que em rascunhos, sobre o formato final de uma peca,
para que a producdo tenha como orgcar o material e, posteriormente, viabilizar sua
execucao fisica.

De uma forma geral, o resultado das entrevistas apresentou unidade na forma
com que o problema de comunicacdo do cliente é tratado pela agéncia de
propaganda. Foi possivel verificar a relevancia de cada profissional em um processo
muito bem definido em que cada integrante busca pela melhor forma de conceber
anuncios ou campanhas para que cheguem ao consumidor tendo sempre 0 mesmo
norte: 0 sucesso em gerar resultados positivos frente a um problema de
comunicacao.

A separacdo de funcdes, entretanto, exige constante integracdo das partes
para que haja sintonia na execucao das tarefas. Esta integracdo € atribuicdo do
atendimento, conforme pode ser confirmado pelas declaracdes. Este deve atuar
como mediador, coordenando e orientando o processo da propaganda. Corréa
(2000) faz uma analogia desta rede de colaboradores com a pratica de esportes
coletivos e coloca o atendimento no papel de treinador, com funcdo de “orientar a
equipe para ganhar o campeonato, estimulando o trabalho em equipe” (CORREA,
2000, p.165).

4.2.3 Perfil e competéncias profissionais: a tematica deste trabalho é o atendimento,

porém, como este se relaciona com todos os demais envolvidos na propaganda, foi
solicitado as entrevistadas que descrevessem sua percepcdo em relacdo as
caracteristicas pessoais e habilidades profissionais requeridas para a execucao de
cada atividade dentro do processo da propaganda, bem como uma analise mais

especifica acerca de suas atribuic6es no trabalho de atendimento.



49

e Perfil e competéncias profissionais:

Questionadas quanto ao perfil e competéncias profissionais necessarias para
execucdo de cada etapa do processo, houve grande recorréncia na afirmacao de
gue € preciso gue todos os envolvidos tenham capacidade de compreensao e amplo
conhecimento do processo e seus objetivos, evitando que a execugdo do trabalho
dependa de opinides individuais. Embora a questao indagasse a respeito do perfil e
competéncias profissionais necessarias para a execucdo de cada atividade
profissional ou cargo, a Entrevistada B se ateve a breve andlise geral de todos os
relacionados com a execucdo da propaganda. Para ela, o processo alcanca o0s
objetivos propostos se todos os profissionais, independente da etapa pela qual
sejam responsaveis, tiverem entendimento das funcées dos demais e atuarem de
maneira integrada. Entrevistada C realizou analises a respeito de cada atividade,
mas todas em torno de uma competéncia comum as areas: a criatividade. Ela ainda
descreveu um perfil geral no qual todos os profissionais da propaganda devem estar
atentos as novas tendéncias e constantemente atualizados.

Entre as competéncias para executar a funcdo de atendimento, a organizacao
do profissional € comum a todas as respostas, visto que este deve ter conhecimento
amplo sobre cada tarefa realizada dentro do processo. Segundo Entrevistada A,
para atuar no atendimento é preciso ter disponibilidade de tempo para se dedicar ao
trabalho, além de capacidade de raciocinio l6gico e visédo técnica sobre o processo.
Entrevistada C entende que € preciso ter criatividade para elaboracdo dos briefings
de forma que estes sejam inspiradores para a equipe. Entrevistadas D e E afirmam
que por ser uma atividade com muito volume de trabalho é necesséario um perfil
dindmico. Ambas compactuam da opinido de que o profissional precisa ter
caracteristicas prospectivas para observar oportunidades néo percebidas pelo
cliente, ser detalhista e ter facilidade de se expressar e se comunicar. Entrevistada E
acrescenta em sua descricdo o autocontrole para conseguir administrar situacoes de
crise. Sua percepc¢ao € confirmada por Martins (2003, p. 43) quando afirma que este
deve ser um “gentleman para conduzir com harmonia os momentos de conflitos e
tensdes, 0 que é normal existir”.

Frente ao cliente este profissional deve transmitir a percep¢ao de unidade
sobre trabalho executado por diversos profissionais, € na agéncia, deve ter dominio
das informacfes sobre o negdcio do cliente para auxiliar as demais areas. Predebon

et al. (2004, p. 37) afirma que o atendimento dever& explicar as decisfes técnicas e
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solucionar todas as duvidas no cliente. Para isso deve possuir “6tima cultura geral
da atividade e solido conhecimento (maior que o do cliente, em geral, salvando-se
excecOes) sobre todas as tarefas e todos os processos envolvidos na propaganda” e
para 0 bom exercicio da fungcdo “boa comunicabilidade e bom-senso acima da
meédia’. A tarefa de atuar com visdo critica frente as propostas de solucdo para
problemas e oportunidades do cliente requerem senso critico e capacidade de
organizacdo das informacdes transmitidas pelo cliente. Corréa (2000) afirma que o
atendimento deve ter “habilidade de relacionar os fatos e desenvolver um raciocinio
|6gico para propor o0 que € mais conveniente e para rejeitar o que nao é apropriado”
(CORREA, 2000, p. 172).

A definicdo do perfil do profissional de planejamento teve andlises distintas
nas respostas das entrevistadas, mas todas complementares. O Unico consenso foi
entre as entrevistada A e D, que consideram a curiosidade como uma caracteristica
pessoal relevante. A primeira, ainda cita técnica, capacidade de inovacdo e
raciocinio logico para que o profissional tenha clareza na busca e diferenciacdo de
informagcbes a serem utilizadas para criagdo de uma campanha. A segunda
acrescenta que este profissional deve ter a leitura entre suas preferéncias, ja que,
em sua opinido, seu trabalho é baseado em busca de referéncias e informacoes.
Entrevistada C citou a necessidade de criatividade no desempenho da fungao
quando o profissional deve buscar por inspiracéo para propor solu¢gdes em torno de
determinado problema. De fato, este profissional deve ter a soma de diversas
caracteristicas para conseguir desenvolver estratégias que sejam ao mesmo tempo,
rigidas na obtencdo de objetivos, porém inovadoras na forma a serem executadas e
apresentadas. Predebon (2004, p. 38) corrobora desenvolvendo uma lista de
habilidades na qual atribui a visdo técnica da propaganda, a familiaridade com o
trabalho de atendimento, a capacidade de visualizar o panorama geral e seus
detalhes, a qualidade de estrategista pratico e tatico, o raciocinio dialético e a cultura
geral atualizada como competéncias necessarias ao planejamento.

Referentes a criacdo, todas as entrevistadas citaram a criatividade
(obviamente) e capacidade de inovacdo como diferencial da area na busca de
diferentes formas de tratamento para os problemas de comunicacdo do cliente.
Entrevistada A acrescentou que € preciso ter curiosidade para atuar com 0 processo
criativo, enquanto Entrevistada E citou a necessidade de os profissionais estarem

constantemente interados com 0s acontecimentos da atualidade. Muitas vezes, para
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solucionar um problema especifico de comunicacédo do cliente, é preciso conhecer
ndo somente 0 seu negocio especifico, mas todos os principais fatos da atualidade
gue sejam de conhecimento geral. Estes fatos podem servir como referéncia para
desenvolver uma idéia criativa e atingir com mais assertividade o publico pretendido
pelo anunciante. Martins (2003, p. 117) confere a criagcdo a necessidade de terem
excelente cultura geral e serem observadores obsessivos e generalistas, para que
possam ver “em tudo que os cerca a possibilidade de extrair matéria-prima para um
futuro anancio”.

Para o exercicio da atividade de midia, as respostas destacaram a
capacidade de negociacdo e organizacdo na atividade de administrar a verba do
cliente. Entrevistada A acrescenta o bom relacionamento interpessoal como uma
caracteristica intrinseca a capacidade de negociacdo. Em relacdo a escolha dos
meios e veiculos de comunicacdo para publicacdo de campanhas, as entrevistadas
C, D e E enfatizaram a criatividade e interesse por pesquisa para que possam
descobrir meios alternativos e maneiras de se fazer presente em meios
convencionais. Para atuar na midia, o profissional deve mesclar capacidade de
executar tarefas extremamente técnicas e lineares com a habilidade de fugir dos
padrbes estabelecidos. Marcondes (2000, p. 140) colabora afirmando que a
criatividade é uma caracteristica percebida nos departamentos de midia atualmente,
em rompimento com uma Vvisdo antiga na qual o profissional apenas atuava com
racionalidade. Predebon et al. (2004) acrescentam afirmando que “o pessoal de
midia deve possuir facilidade para lidar com célculos, dados de pesquisa, mas
também sabera como inclui-los nos planejamentos, em que exercitara uma visao de
floresta, ndo apenas das arvores” (Predebon et al., 2004, p. 40).

Inovacgao foi a caracteristica mais citada nas respostas das entrevistas para
descrever o perfil necessario para atuar na producdo. Entrevistadas A, C, D e E
afirmaram que o profissional deve ser criativo para reinventar diariamente a maneira
de produzir as pecas criadas, sugerindo solucdes e, segundo as duas Ultimas, sendo
agil e dinamico na execucado de suas tarefas. Entrevistada A ressalta a necessidade
de ter vasto conhecimento de fornecedores e das técnicas de producédo de materiais.
Entrevistada E ainda diz que o profissional deve ser um negociador, por atuar com a
obtencao de orgcamentos dos trabalhos. Como a producao € a ultima etapa pela qual
passa uma peca desenvolvida para o cliente, € de responsabilidade deste

profissional o sucesso na materializagcdo do que for criado, muitas vezes em curto
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intervalo de tempo. Por isso, Predebon (2004) Ihe atribui “capacidade de solucionar
problemas, inclusive com recursos criativos de improvisagao. Por isso, exige-se boa
dose de calma e presenca de espirito, por sobre toda capacidade técnica”
(PREDEBON, 2004, p. 40).

Os resultados desta questdo serviram para um mapeamento de diversas
caracteristicas inerentes ao trabalho do publicitario. A repeticdo de alguns pontos
semelhantes nos perfis e competéncias reforcou a percepcao de que existem
distingcdes nas etapas, mas que todas sao extremamente relacionadas, formando um
processo hibrido, mas dependente de homogeneidade entre os perfis profissionais
para que sua execucao tenha assertividade e eficacia.

A relevancia do trabalho em grupo é legitimada por Sant’Anna (2001) que
afirma que “o trabalho publicitario € o resultado de um grande espirito de equipe,
nunca a tarefa de um s6 homem [..] para obter os resultados esperados, ele € o
produto de muitos homens que colocam o seu talento e 0os seus esfor¢cos a servico
do anunciante” (SANT'ANNA, 2001, p. 263).

e Atribuices do profissional de atendimento

Através da analise das respostas das entrevistadas sobre suas atribuicdes
como profissionais de atendimento se destacaram: a coordenacdo de todo
processo.e a responsabilidade por intermediar a relacdo entre agéncia e cliente.
Estas duas atribuicbes foram as mais frequientes e tratadas com maior relevancia
nas declaragdes das profissionais pesquisadas.

Entrevistadas A e D concordam que a base para intermediar a relagcdo entre
agéncia e cliente é deixar este sempre seguro de que o atendimento € o responsavel
por levar todas as informacdes para a agéncia e transformar seus anseios em
campanhas de propaganda que atinjam o0s objetivos esperados. Entrevistada E diz
que para que isso ocorra, € preciso estar em total sintonia com o produto do cliente,
suas caracteristicas, diferenciais, deficiéncias, concorrentes e publico alvo.
Entrevistada C reafirma dizendo que o atendimento responde pelos interesses,
polices, necessidades e muitas vezes pelo gosto pessoal do cliente, sendo o “cliente
dentro da agéncia”. Ela lembra que o atendimento deve conhecer e antever as
necessidades do cliente, pesquisando sobre o mercado, tendéncias e dificuldades e

nao so6 recebendo pedidos de trabalho.
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Todas as entrevistadas citaram o atendimento como o responsavel por iniciar
e finalizar o processo da propaganda, além de conduzir o trabalho em todas as fases
durante seu desenvolvimento. Entrevistada A afirma que a melhor nomenclatura
para essa atribuicdo seria a de “Gestor do Processo”, pois 0 atendimento acumula a
coordenacdo das tarefas realizadas a responsabilidade de responder por todas
estas frente ao cliente, o que caracterizaria o cargo de gestor, na opinido da
entrevistada. E vital ao atendimento o conhecimento especifico, porém amplo sobre
cada funcdo necessaria para a obtencao de solucdes para o problema do cliente.
Para Sant’Anna (2001), “ele ndo se limita a ser apenas um intermediario; muito pelo
contrario, € um verdadeiro orientador do jogo, um homem que conhece todas as
técnicas da publicidade” (SANT’ANNA, 2001, p. 269).

Entrevistadas D e E ainda atribuem a este profissional a responsabilidade da
analise da eficacia da campanha ap0s sua veiculacdo, mensurada através do
retorno obtido pelo cliente. Esta etapa € de suma importancia, visto que caracteriza-
se como término e recomec¢o do processo, pois atraves dela é possivel identificar
pontos a serem otimizados e até mesmo repetidos em futuras ocasides nas quais a
agéncia é envolvida em obter solu¢cdes para o cliente. Sampaio (2003), afirma que &
necessario avaliar o trabalho, mesmo que tudo seja executado conforme o
planejado, “para que se possa acumular experiéncia sobre o mercado, a estratégia e
as taticas publicitarias empregadas, e as reacfes dos consumidores”.

Entrevistada C acrescenta em sua resposta a atividade de cuidar da
produtividade da agéncia, zelando pela rentabilidade da agéncia no sentido de fazer
0 maximo para garantir as aprovacdes de campanhas e, assim evitar que 0sS
trabalhos retornem para a agéncia, gerando despesas. Corréa (2000) acrescenta
qgue o atendimento pode ir além oferecendo ao cliente servicos, idéias e projetos que
sejam lucrativos para a agéncia, desde que adequados ao plano de comunicacéo
(CORREA, 2000, p. 166).

A andlise do conteaddo das respostas permitiu definicdo clara das
responsabilidades cumpridas pelo profissional de atendimento, complementando a
pesquisa bibliografica realizada na intencdo de realizar a discussdao em torno da

possibilidade de relagdes publicas atuarem nesta area, tema do presente trabalho.

4.2.4 Formacdes académicas e pratica da comunicacdo: Tendo em vista que a

amostra desta pesquisa € formada por profissionais de atendimento em propaganda
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graduadas em relacbes publicas, a udltima parte do questionario objetiva a
construcdo da percepcédo sobre as contribuicdes do curso na pratica da atividade.
Além disso, para auxiliar no embasamento da analise, as entrevistadas foram
questionadas quanto as convergéncias e divergéncias entre relacdes publicas e

propaganda.

e Formacdes académicas adequadas ao exercicio de atendimento

Todas as entrevistadas citaram relacdes publicas e propaganda como as
formacgOes mais adequadas para profissionais que pretendam atuar em atendimento
em propaganda.

Entrevistadas A, C e D destacam que a formacdo em relacdes publicas
oferece embasamento tedrico para o desenvolvimento do perfil focado em
planejamento e estratégia. Segundo elas, isso propicia visdo mais ampla sobre o
negdécio da comunicacdo e o universo do cliente, o que resulta na execucdo de
trabalho completo e eficiente. Entrevistada C ressalta que o curso de relacdes
publicas contribui com nocdes gerais de pesquisa, fundamentais para a execucéo da
atividade.

Entrevistada D e E compactuam da opinido de que a formacao em relacdes
publicas prepara profissionais para 0 gerenciamento e coordenacdo do
relacionamento entre pessoas e instituicbes, fatores inerentes da profissao
analisada. A segunda afirma ainda que o perfil de atendimento obrigatoriamente
deve ser dindmico e comunicativo e que essas caracteristicas sao encontradas em
académicos de relacdes publicas.

Sobre a formacdo em publicidade e propaganda, as entrevistadas A, C e D
ressaltam a vantagem de haver um primeiro contato com a atividade de atendimento
dentro da universidade, através de disciplinas que tratam especificamente do tema
e proporcionam embasamento técnico. Entrevistada A acrescenta que O curso
oferece conhecimento do processo criativo e de planejamento de propaganda.

Entrevistada C cita também o curso de Design como possibilidade de
formacdo com o mesmo propoésito. Além disso, comenta que algumas disciplinas de
administracdo com énfase em marketing ou administracdo de empresas
proporcionam conhecimento sobre planejamento das estratégias de negdécios e da

organizacdo financeira do cliente. Sociologia e Psicologia auxiliam, na visdo da
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entrevistada, a refletir e entender o comportamento humano, necessidade da area
de propaganda, segundo a entrevistada.

Conforme a Entrevistada B afirma em sua resposta, o desenvolvimento
profissional depende da realizacdo de algum pés-graduacdo, mestrado ou
especializacdo, além da experiéncia pratica, que tem grande riqueza de
aprendizado.

A diversidade de cursos citados, mesmo que com destaque para as areas
analisadas neste trabalho, €é considerada pelo pesquisador, reflexo da
interdisciplinaridade da comunicacado, que abrange diversas areas do conhecimento,
tanto no campo tedrico quanto na pratica. Corréa (2000) corrobora com esta leitura,

listando diversas &reas que, atualmente, contribuem para o trabalho do atendimento:

Com sua visdo de conjunto que inclui conhecimento de relacbes
humanas, psicologia, sociologia, marketing, propaganda, promocao
de vendas, relacBes publicas, marketing direto, midia, criagéo,
producao gréfica e eletrbnica, computac¢do, economia de mercados,
pesquisa, logica, ética, artes e cultura geral, o novo Atendimento tem
uma funcao importantissima como assessor dos clientes e facilitador
dos trabalhos, tanto da agéncia como de fornecedores,
pesquisadores, veiculos e demais elos da rede de especialistas
(CORREA, 2000, p. 164).

E possivel identificar no cruzamento desta analise com as respostas sobre
competéncias profissionais, que consta nesta mesma pesquisa, a multiplicidade de
conhecimentos necessarios para a execucdo de todas as atividades envolvidas no
processo. E como o atendimento € o responséavel pela coordenacdo do mesmo,

deve ter minimo de dominio sobre diferentes areas do conhecimento.

e Contribui¢cbes do curso de graduacdo em Relagbes Publicas

Entre as contribuicdes do curso de relagBes publicas para a execucdo de
suas atividades em atendimento, as entrevistadas identificam a visdo ampla do
processo e as nocdes de planejamento e de técnicas especificas de comunicacao
como aspectos facilitadores para a boa execucéo da atividade.

Entrevistadas A, B e C contemplaram em suas opinides a visdo organizada e
abrangente de todas as etapas da comunicacdo, através de disciplinas de
planejamento e projetos de comunicacdo realizados durante a faculdade, que as

incentivaram a estudar o contexto geral antes de iniciar o trabalho especifico.
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O curso também estimula o desenvolvimento de habilidades peculiares ao
atendimento em propaganda como a redacdo de textos de planejamento e
assessoria de imprensa, desenvolvimento de estratégias como marketing direto,
eventos, comunicacdo interna, pesquisa, coordenacdo de relacionamentos e
gerenciamento de soluc¢des baseadas em acdes de comunicagéo, conforme afirmam
Entrevistadas D e E.

A abrangéncia das areas estudadas no curso de relagbes publicas e a
preparacdo que proporciona para execucdo de atividades voltadas a comunicacao
vao ao encontro da analise de Corréa (2000) que afirma que sao diversas as
habilidades requeridas ao profissional de atendimento, e “para consegui-las, é
preciso preparar-se, desenvolvendo-se profissionalmente” (CORREA, 2000, p. 165).

O resultado da andlise das respostas desta questdo foi satisfatério para o
estudo da possibilidade de atuacdes de relacfes publicas em atendimento, pois as
contribuicdes identificadas correspondem fielmente a percepcdo das entrevistadas

em relacdo as atribuicdes de seu trabalho.

e Convergéncias e divergéncias entre relacdes publicas e propaganda

Para finalizar o questionario, o pesquisador propés analise comparativa
quanto as convergéncias e divergéncias das duas areas tratadas por este trabalho
académico, a fim de verificar a percepcdo de quem é graduado em relacbes
publicas, mas atua ou atuou no atendimento em propaganda.

As convergéncias comuns nas respostas das entrevistadas sao o
entendimento do processo da comunicagédo e o interesse dos profissionais por novas
tendéncias de mercado. Segundo a Entrevistada C, os profissionais de ambas as
areas estdo constantemente buscando referéncias e séo profissionais sensiveis e
ageis na solugcdo de problemas. Entrevistada D atribui como convergéncia o perfil
estratégico na execucado das atividades norteadas pela intencdo de atingir resultados
positivos. Para Entrevistada B ambos aplicam visdo holistica na préatica de suas
atividades, o que facilta a interacdo entre todas as partes envolvidas na
propaganda.

Conforme a anadlise das respostas das entrevistadas a principal divergéncia
entre relacbes publicas e propaganda € a amplitude de sua atuacdo sobre um
mesmo campo, o da comunica¢do. Enquanto relacdes publicas trabalha de forma

estratégica, pensando no todo antes de agir de forma especifica sobre determinado
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problema de comunicacdo, os profissionais da propaganda tém raciocinio mais
técnico, percebendo a atividade de forma isolada. Mesmo a Entrevistada B, que cita
a visdo ampla como uma convergéncia, admite que essa é uma caracteristica mais
forte em profissionais de relagdes publicas. Entrevistadas C e E consideram a
propaganda uma area na qual se encontra maior facilidade para visualizar as
solucbes artisticas, através de um desprendimento que possibilita o inusitado, e as
relacdes publicas maior organizacdo, empreendedorismo e andlise de cenarios.
Entrevistada D traz percepcao complementar ao afirmar que os relagdes publicas
tém mais aptiddo para exercer comunicacdo direta e busca por alternativas néo
convencionais de meios de disseminacdo da mensagem, enquanto os profissionais
de propaganda atuam com comunicacdo de massa na solucdo de problemas de
comunicacao.

Tanto as convergéncias quanto as divergéncias consideradas pelas
entrevistadas confirmam a hipdtese da possibilidade da atuacdo de relacbes
publicas no atendimento em propaganda, exercendo a funcdo de mediador do
processo que |Ihe possibilita a execugdo de requisitos para esta atividade: a visédo
estratégica do negocio, capacidade de coordenar com organizacdo 0S processos e
procurar constantemente alternativas para busca de resultados positivos na solugéo
de problemas de comunicagédo do cliente. Corréa (2000), afirma que a posi¢cdo do
atendimento dentro do processo é invejavel “por que tem que lidar com todas as
pessoas de todos os departamentos, envolver-se em todos 0s assuntos, estar
sempre presente para coordenar, orientar, negociar, supervisionar, planejar, criar e
elogiar o que é bem feito” (CORREA, 2000, p.175).



5 CONCLUSAO

Este trabalho procurou analisar as convergéncias entre relacdes publicas e
propaganda ocorrentes na funcdo de atendimento publicitario. Para isso, o autor
primeiramente, se deteve a analisar e descrever 0os processos de propaganda e
relacfes publicas e todos o0s passos pelos quais deve passar determinado problema
de comunicacdo de cliente que recorra a estas areas em busca de solucdes, além
das competéncias necessarias para que o0s profissionais envolvidos tenham
capacidade de resolvé-lo. Deste estudo, foi obtida percepcao sobre as atribuicbes do
atendimento, de forma a auxiliar na comparacdo com as relacdes publicas. Esta
breve analise se deu através de levantamento bibliografico em obras de autores da
area.

Na analise sobre as duas éareas, percebe-se forte influéncia do
desenvolvimento econdmico em suas evolu¢cdes como areas do conhecimento. Ao
mesmo tempo em que sdo causadoras de transformacdes nos habitos de consumo
e relacbes de individuos com organizacbes, também sao influenciadas pelas
mudancas ocasionadas por movimentos politicos e econdmicos, salientando neste
caso as Grandes Guerras.

A evolucao da propaganda foi motivada por estudos de teéricos nos Estados
Unidos em torno da capacidade de persuasao junto aos consumidores. Na época, a
producdo em massa precisava ser escoada para dar continuidade a expansao
econbmica do Pais. O surgimento de correntes teéricas acerca da influéncia da

propaganda na sociedade fez com que fosse estabelecida definicdo das etapas do
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seu processo de execucdo. Assim, nasceram as agéncias onde, até hoje,
profissionais formam redes de colaboradores para execucdo da profissdo de
maneira segmentada, com pessoas especializadas em pontos especificos do
trabalho. Tal forma de atuar requer profissionais que coordenem todas as etapas e
representem esta rede frente aos clientes que a viabilizam. Este profissional é o
atendimento, a quem o0s autores estudados neste trabalho atribuem a funcédo de
estabelecer objetivos e estratégias para o cliente, supervisionar e auxiliar todas as
etapas do processo e, principalmente, fazer a conexdo entre cliente e agéncia,
mediando interesses de ambos.

Da mesma forma que ocorreu como a propaganda, as mudancas em
contextos econdmicos nos Estados Unidos originaram e proporcionaram
desenvolvimento as relacdes publicas. Suas técnicas foram utilizadas para obter boa
vontade dos publicos em relacdo a organizacdes preocupadas em melhorar sua
imagem. No inicio, a atividade se ocupava de acdes de assessoria de imprensa e
construcdo de discursos para poderosos empresarios, mas aos poucos, foram
ganhando forca no desenvolvimento de planejamentos estratégicos. A relevancia da
atividade fez com que fosse construido o processo a ser seguido pelos profissionais
da area, com todas as etapas pelas quais deve passar o trabalho de relacbes
publicas: pesquisa, planejamento, execucao e avaliacao.

Para contribuir com a comprovacdo da similaridade dos processos de
relacbes publicas e propaganda, hipotese de pesquisa, determinou-se a busca por
compreensao da execucao pratica do processo da propaganda e atribuicdes do
atendimento. Com este objetivo foi realizada a analise de conteddo sobre
declaracdes obtidas em pesquisa enviada por e-mail para com cinco profissionais de
atendimento graduadas em relacfes publicas.

Nesta pesquisa, as entrevistadas compactuaram da visdo dos autores acerca
das etapas e habilidades dos profissionais envolvidos com a execucado publicitéria. A
andlise de conteudo resultou na confirmacédo de que os profissionais de atendimento
sao responsaveis pela mediacdo de todos os publicos envolvidos no processo da
propaganda, coordenando os profissionais da agéncia e representando os mesmos
frente ao cliente e, por isso, devendo possuir conhecimento amplo do processo da
propaganda.

As entrevistadas, apoiadas pela visdo de alguns autores, afirmaram que nao &

apenas o curso de graduacdo em publicidade e propaganda que habilita
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profissionais para atuar em atendimento. Pelo contrario, todas as entrevistadas
defenderam a idéia de que o curso de relacBes publicas proporciona diferenciais
positivos em relacdo a outras formacdes através de nocdes de pesquisa,
embasamento para desenvolver estratégias e conhecimento para fazer o
gerenciamento do convivio entre diferentes organizacdes, que € o caso da relacao
de agéncias com seus clientes.

A andlise de conteldo das respostas foi problematizada com o uso de autores
que tratam de forma geral sobre os processos da propaganda e relagdes publicas. O
fato de utilizar autores generalistas pode ter limitado a contribuicdo desta pesquisa
para os estudos da comunicacdo. A andlise de obras que se ocupam de detalhar
cada etapa do processo, poderia servir para afericdo da semelhanca entre relagbes
publicas e outras atividades da propaganda ou até mesmo para o aprofundamento
sobre a funcéo de atendimento. Porém, vislumbrou-se neste trabalho a possibilidade
de, através da visdo geral sobre os processos, evidenciar a complexidade do
conjunto de especialidades da profissdo e peculiaridades que o responsavel por
coordenar o trabalho dos profissionais envolvidos precisa dominar para auxiliar cada
uma das etapas.

O relacdes publicas é habilitado a estabelecer compreensao entre diferentes
publicos através da comunicagédo, realizar pesquisa através de coleta de dados junto
a organizacOes para auxiliar na tomada de decisfes, planejar estratégias e acbes de
comunicacdo bem como coordenar a sua execucdo, e avaliar a obtencdo de
resultados. Todas estas atividades estdo compreendidas como compativeis a
atividade de atendimento, tanto na percepc¢ao das entrevistadas quanto nas obras
estudadas. Por isso, profissionais de relacdes publicas tém muito a contribuir
atuando nesta area da propaganda.

O autor do presente trabalho, legitimado por visbes de autores e profissionais,
sugere que os relacdes publicas explorem o atendimento em propaganda como
nicho para aplicar seu conhecimento. Todavia, ressalta que este estudo é
constituido de breve analise acerca do tema e ndo possui a pretenséo de reivindicar
o atendimento como atividade especifica de relacdes publicas. Os dados
apresentados podem servir como respaldo para novos estudos mais abrangetes
acerca das convergéncias entre rela¢des publicas e propaganda.
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ANEXO A
E-MAIL ENVIADO AS CHEFIAS DE DEPARTAMENTO
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Caro(a) responsavel pelo departamento de atendimento

Sou Enéias Brum Dias, estudante do curso de Rela¢gbes Publicas da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da UFRGS. Estou preparando meu trabalho de

conclusao e gostaria de contar com sua ajuda.

O tema da minha pesquisa se refere a possibilidade de profissionais de relacbes
publicas atuarem na funcédo de atendimento em agéncias de propaganda. Para isso,
gostaria de entrevistar profissionais que exercam tal atividade e sejam formado em

relagdes publicas.

Neste primeiro contato, gostaria de saber se ha alguém que se enquadre neste perfil
para que eu possa entrar em contato. Caso haja, peco que me fornega seu e-mail.
Caso contrario, agradeco e solicito a indicacdo, se for de seu conhecimento, de
outra agéncia na qual encontre profissional para ser entrevistado.

Desde ja, muito obrigado.

Enéias Brum Dias



ANEXO B
E-MAIL ENVIADO AOS ENTEVISTADOS
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Caro(a) Sr(a) X

Sou Enéias Brum Dias, estudante do curso de Rela¢gbes Publicas da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da UFRGS. Estou preparando meu trabalho de

conclusao e gostaria de contar com sua ajuda.

Seu nome foi indicado por X, pois o tema da minha pesquisa se refere a
possibilidade de profissionais de relacbes publicas atuarem na funcdo de

atendimento em agéncias de propaganda.

Como vocé se enquadra neste perfil, gostaria de convida-lo(a) a contribuir com meu

trabalho na qualidade de entrevistado(a).
Caso esteja disposto(a), peco-lhe que me indique melhor dia para que eu va até sua
agéncia para realizar a entrevista. Caso nao haja disponibilidade para me atender

pessoalmente, posso enviar 0 questionario por e-mail. De qualquer forma, serei

muito grato.

Muito obrigado.

Enéias Brum Dias



ANEXO C
QUESTIONARIO APLICADO NOS ENTEVISTADOS



69

Dados de perfil do entrevistado

Nome:

Formac&o profissional (curso e instituicao):
Empresa:

Departamento:

Cargo:

Tempo de atuacdo na propaganda:
Clientes que atende ou atendeu:

Questionario

1. A seu ver, quais etapas compdem 0 processo da propaganda, desde o
primeiro contato com um problema de comunicacgéo a ser resolvido até a
chegada de uma mensagem ao consumidor em forma de campanha
publicitaria? Descreva-as.

2. Liste as atividades profissionais ou cargos da propaganda que vocé considera
necessérias para a execucao de cada etapa e suas respectivas
responsabilidades/atribuicdes no processo.

3. Qual perfil/competéncias profissional necessario para a execucao de cada
atividade profissional ou cargo?

4. Quais as suas atribuicdes como profissional de atendimento?

5. Quais formac¢Bes académicas vocé considera adequadas ao exercicio da
funcao de atendimento? Justifique.

6. Quais as contribuicdes da sua formacédo em RRPP para a execucao do seu
trabalho na propaganda?

7. Cite as convergéncias e divergéncias entre RRPP / PP.

Muito obrigado!!!



