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Resumo

Este artigo compara as principais caracteristicas entre o Atendimento Publicitario e o
Processo de Comunicagdo de Shannon e Weaver, inserido nos estudos de Mass
Comunication Research. Posiciona-se como canal a fungdo do Atendimento com
objetivo de facilitar a compreensdo de suas responsabilidades dentro uma agéncia
publicitaria. Com base em analise critica, chega-se a uma ampliacdo do conceito de
Atendimento Publicitério.
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Introducéo

Nos estudos académicos de Comunicacdo, o processo de desenvolvimento de
campanhas é muito abordado e, consequentemente, a estrutura e o funcionamento de
uma agéncia publicitaria. Como esse ambiente em especifico € uma das principais
opcdes de mercado de trabalho para os publicitarios, mais conhecidos como criativos,
convém apresentar como a teoria funciona na pratica.

Igual a qualquer outra empresa, a agéncia é dividida por setores: administrativo,
comercial e de producéo. Dentro do segundo departamento referido, encontram-se duas
areas principais chamadas Prospeccdo e Atendimento. J& no terceiro, tem-se o
Planejamento, Criacdo e Midia. Pensando historicamente a construcdo das agéncias,
algumas reparticdes receberam mais destaque, todavia isso ndo significa que as demais

fungdes sejam menos relevantes.
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Este artigo parte da hipotese, com base nas observacfes desta pesquisadora no
ambiente universitario, que o Atendimento Publicitario passou por um momento de
constantes questionamentos de sua real importancia, fazendo-se necessario caracterizar
algumas funcoes desse profissional.

O objetivo, aqui, € ir além do conceito de o atendimento ser a porta de entrada
para clientes, e sim um canal de comunicacéo entre o cliente e a agéncia. Por meio da
metodologia de pesquisa descritiva, a intencdo é salientar o valor da funcéo,
posicionando-o como canal dentro do processo comunicacional surgido nos estudos de
Mass Comunication Research.

No primeiro capitulo, de forma breve, apresenta-se a histéria da Publicidade, o
surgimento das primeiras agéncias e como foi esse desenvolvimento até os dias atuais.
No segundo capitulo, inicia-se a conceituacdo tanto do profissional de Atendimento
Publicitario como do Processo de Comunicacéo e, logo apds, algumas criticas feitas por
teodricos e profissionais da area, levando em consideracdo as demandas do mercado.
Somente no terceiro capitulo é estruturada a conexao entre os dois conceitos ja citados

para entender a hipotese proposta neste artigo.

1. Breve historico

A palavra comunicagdo vem do latim communicatio, trazendo o sentido de
atividade realizada em conjunto. Sendo assim, no periodo do cristianismo antigo,
marcado pelo isolamento e pela contemplacdo, a ideia de se comunicar surge como
forma de rompimento dessa recluséo. Desde entdo, debates e pesquisas vém sendo feitos
sobre 0 assunto para conseguir denominar o que € comunicar.

O fato de ndo haver uma definicdo pronta e fechada néo significa dizer que suas
praticas ndo possam ser estudadas, aprimoradas e colocadas em pratica. Tanto é que a
Publicidade e Propaganda € um dos principais ramos dentro do setor de Comunicacao.

Os primeiros sinais de vida desses mecanismos no Brasil surgiram durante o
século XIX, com o comércio, principalmente, de terras e escravos. Somente em 1821
que aparece 0 primeiro espaco exclusivo para a exposi¢do de andncios, o Diario do Rio
de Janeiro, com poucas ilustragdes e textos muito longos, trazendo pouco efeito no

quesito “chamar aten¢ao do publico”.
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Saltando no tempo para o século XX, surgem as revistas com textos melhorados,
objetivos e pequenas apari¢cbes de ilustracdo. Juntamente, cria-se a profissdo de
agenciador de anuncios, responsavel por organizar e estruturar as divulgacdes da melhor
forma possivel para o cliente e seu publico. Nesse estagio, ndo havia producdo de
conteddo, pois, somente quando as agéncias abriram oficialmente, foi possivel, com
toda sua estrutura, dominar também essa area.

Nos anos de 1930 até 1950, a Publicidade e Propaganda passou por
modificagcbes com o desenvolvimento de novas tecnologias, como, por exemplo, o radio
e a televisdo, que aumentaram as possibilidades de formas de se anunciar um produto.
No fim desse periodo, o atendimento publicitario apareceu como uma representacédo da
agéncia e visto como o profissional das vendas, ou seja, uma peca fundamental.

Em 1966, inicia-se 0 processo de regulamentacdo do trabalho publicitério.
Apenas no periodo final da ditadura militar, em 1980, foi criado o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). O primeiro para proteger os trabalhadores
e, 0 segundo, para defender os consumidores das propagandas enganosas.

Entre as décadas de 1960 e 1970, os profissionais de Cria¢do alcangaram mais
reconhecimento do que as outras profissdes no mercado. O fato de solucionarem
problemas de forma criativa lhes gerou muito poder de decisdo quando as primeiras
agéncias publicitérias de porte grande apareceram, pois o trabalho era todo feito por eles
e somente eles poderiam fazé-lo. De acordo com Dantas (2015, p. 63): “Constituiam,
talvez, uma espécie de ‘casta’ privilegiada, cheia de vontades, respaldada por suas
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cabegas consideradas ‘brilhantes’”. Ndo havia muito conhecimento sobre o processo

criativo em especifico, e tudo se resumia aos insights®.
Com a advento da internet, esse monopélio de informacges ficou insustentavel,

pois:

[...] a Internet contribuiu sobremaneira para uma reducdo do poder
relativo das agéncias sobre seus clientes. Eles comecaram a entender
toda “engenharia” que havia por tras das campanhas publicitarias e da
gestdo das agéncias. O poder dos criativos comegou a ser questionado
quando as pessoas que consumiam servicos publicitarios perceberam
que dinheiro ndo cresce em arvore e que a publicidade, antes de ser
um custo, como € vista pelos contadores, era um investimento. Assim,

4 Compreensdo repentina de um problema, ocasionada por uma percepcdo mental clara e, geralmente
intuitiva, dos elementos que levam a sua resolugdo. Disponivel em: < https://www.dicio.com.br/insight/>.
Acesso em: 25 de marco.
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guando um cliente entregava parte de seu dinheiro para uma agéncia,
tinha a expectativa de que aquele dinheiro servisse ndo apenas para
remunerar a agéncia, mas também que fosse multiplicado e gerasse
lucro real para si. Os clientes comecaram a cobrar resultados das
agéncias. Como se ndo bastasse isso tudo, o argumento do insight, tdo
em voga no periodo de conforto das agéncias, foi por agua abaixo [...]
(DANTAS, 2015, p. 64)

Sendo assim, os setores e funcionarios de uma agéncia ganharam a possibilidade

de obter um espacgo importante dentro do processo de producédo de propaganda.

2. Conceitos

2.1. O atendimento publicitario

Em meados de 1950, o foco da Propaganda era a comercializagcdo dos espagos
publicitarios. Para isso, o atendimento surge com habilidades intuitivas sobre venda e
compra, trabalhando diretamente com o dono da empresa anunciante. Somente no fim
daquela década, o embasamento tedrico foi cobrado, associado a pesquisa sobre o
cliente, mercado e processo de construcdo de um trabalho de comunicacgéo. Isso fez com

gue a negociacao passasse a ser feita com a empresa, e ndo mais com o dono dela.

Comecou-se entdo a vender o profissional de atendimento como
aquele profissional que, dentro do cliente representava a agéncia e,
dentro da agéncia representava o cliente. Uma funcdo ambigua e
maniqueista, pela qual se pretendia que, dentro do cliente, fosse visto
como aguela pessoa capaz de representar a agéncia e todo seu
potencial de prestar servicos e, dentro da agéncia, fosse visto como
aquele lidimo representante do cliente, trazendo seus anseios,
objetivos e necessidades. (LONGO, 1995 apud PIACINI, 2007, p. 11)

A partir da década de 1970, uma era de dificuldades surgiu em torno do
profissional de Atendimento pelo fato de que as agéncias estavam sendo cobradas para
fazer trabalhos cada vez mais técnicos e profissionais. Sendo assim, a divisdo do
trabalho foi a melhor solugdo na época para alcancar o padréo de qualidade exigido por

seus clientes no sistema de comunicacao.

Todavia, essa subdivisdo gera uma grande rede de colaboradores,
leva-se a perder a no¢do do todo e a inter-relacdo das partes. Em
consequéncia, faz-se necessaria a presenga de um profissional que
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faca a ligacdo dos projetos, coordenando todas as etapas e o trabalho
dos varios participantes. (PIACINI, 2007, p. 13)

No caso, esse profissional é o Atendimento. De acordo com Flavio Ferrari®, suas
principais funcdes sdo analisar o problema do cliente e traduzir para a agéncia, ajudar na
determinacdo de objetivos estratégicos, elaborando, posteriormente, um planejamento,
acompanhar a execucdo do servico, discutir os resultados e, se necessario, solicitar
correcdes. Ou seja, num sentido geral, o profissional mantém a relacdo entre agéncia e
cliente.

E, para que esse didlogo ocorra de forma eficaz, é necessario um resumo do
trabalho, mais conhecido como briefing. Trata-se dos principais pontos do servico
pedido, que, posteriormente, o profissional de atendimento ird adaptar para que 0s
objetivos do cliente sejam entendidos pelos funcionarios da agéncia.

O que vale ressaltar ¢ o fato de que as responsabilidades da funcdo ndo se
resumem a um “traduzir” ou “levar” de informagdes. E preciso uma visdo ampla do
negdcio do cliente e de seus concorrentes, ter dominio de estratégias que criem um
diferencial para uma marca, saber analisar as relevancias de acordo com a situacao.

Desse modo, deter clientes antigos assim como conquistar novos.

2.2. Modelo comunicacional de Shannon e Weaver

Durante a Il Guerra Mundial, nos Estados Unidos, foram desenvolvidos estudos
com o proposito de estudar a transmissdo das mensagens dentro da comunicacao. Essa
aprendizagem ficou conhecida como Mass Comunication Research.

Dois teoricos que receberam grande destaque nesse processo: Warren Weaver e
Claude Elwood Shannon. O primeiro foi um matematico estadunidense, e o segundo,
além de matematico, também foi engenheiro elétrico. Juntos, como co-autores,
produziram o livro “Teoria Matematica da Informagao” em 1948.

Essa criacdo surgiu com base em conhecimentos de probabilidade e estatistica
para sistemas de comunicagéo, transmisséo de dados e codificacdo. Como resultado, por
fim, tornou-se um modelo basico de comunica¢do com sua estrutura simples e linear,

prezando por eficiéncia e precisdo do fluxo informativo.

> Diretor Geral da GfK Media Measurement e colaborador da revista Meio&Mensagem.
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Figura 1 — Esquema do processo de comunicagéo, segundo Shannon e Weaver®,

De acordo com Décio Pignatari, em 1968:

A informagdo a ser comunicada deve ter uma fonte e um destino
distintos no tempo e no espago, onde se origina a cadeia que 0s une e
que constitui o canal de comunicacdo. Para que a informagdo ou
mensagem transite por esse canal, necessario se torna reduzi-la a
sinais aptos a essa transmissdo: esta operagdo € chamada de
codificagdo e quem ou o que a realiza é o transmissor [...]. No ponto
de destino, um receptor reconverte a informag&o a sua forma original,
decodificando-a com vistas ao seu destinatario (PIGNATARI, 1968,
p. 17).

Ou seja, 0 modelo parte do principio de que uma mensagem, carregada de

informacdo, € codificada por um transmissor, tornando-se um sinal, que passa por um

canal, podendo sofrer interferéncias, para o receptor que ira decodificar a mensagem a

fim de que ela seja dirigida ao destino escolhido.

E interessante observar que, para a teoria de Shannon, a questdo
acerca do significado do que estd sendo transmitido ndo é nada
importante. Uma vez que a abordagem dos sistemas ocorre pelo viés
da engenharia, o importante em um sistema de comunicacdo ndo é o
qué, mas quanto esta sendo transmitido. Ou, em outras palavras, qual é
a quantidade da informacédo que esta sendo transmitida? (PELEGRINI,
2009, p. 3)

Esse modelo de comunicacdo apresenta alguns conceitos, mesmo que bem

iniciais, sobre os ruidos no processo, porem o enfoque aqui € entender como funciona o

esquema desenvolvido por Shannon e Weaver. Sendo assim, o entendimento se resume

aos conceitos basicos desse modelo.

® Fonte: Blog Redes de Comunicacgdo. Disponivel em:
<https://brunomigg.wordpress.com/2012/09/26/hello-world/>. Acesso em: 18 de abril de 2017.
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2.2.1. Uma nova perspectiva sobre o modelo de comunicacao

Como os estudos sobre o modelo comunicacional foram prolongados, alguns
autores, ao longo do tempo, trouxeram novas vertentes sobre o assunto. Um deles foi

Stuart Hall, que diz:

Tradicionalmente, a pesquisa em comunica¢cdo de massa tem
concebido o processo comunicativo em termos de um circuito. Esse
modelo tem sido criticado pela sua linearidade —
emissor/mensagem/receptor; por sua concentragéo no nivel de troca de
mensagens; e pela auséncia de uma concepcdo estruturada dos
diferentes momentos enquanto complexa estrutura de relagdes.
(HALL, 2003, p. 387)

O texto de Jean Henrique Costa “Stuart Hall e o modelo ‘encoding and
decoding’: por uma compreensdo plural de recepcdo” trabalha com o material
“Enconding and decoding in television discourse”, 1973, de Stuart Hall, apresentando
uma relacdo entre a teoria de Shannon e Weaver e teorias de recepcdo. Ele traz um olhar
mais amplo e possibilita novas configuragcdes/variacbes do modelo considerado linear.
Um reforgo para essa ideia € de que Hall (2003) relata que a mensagem €é uma estrutura
complexa e cheia de significados, indo de encontro, entdo, com o fato de a recepcao ser
transparente ou de modo unilateral (COSTA, 2012, p. 4).

Levando-se em consideracdo a polissemia da mensagem, é necessario
pensar a acdo da midia sobre as audiéncias: a recepgédo torna-se algo
mais complicado, onde variados fatores atuam na hora da assimilagéo
dos conteudos midiaticos. Se antes era vista de forma mecanica: havia
ou ndo a aceitacdo do contelido imposto, agora tem-se negociaces
entre as emissoes e as recepcdes. (CONCEICAO e SOUZA, 2010,

p.5)

Vale lembrar que, neste artigo, ndo se esta focando sobre audiéncia, e sim sobre
como funciona a troca de mensagens. Sendo assim, de acordo com Conceic¢do e Souza
(2010), compreende-se que, agora, h& negociacdo entre emissdo e recepcao, ou seja, 0
processo torna-se dinamico.

Um ponto interessante a ser discutido € o acréscimo de um conceito que, para
esta pesquisadora, € tratado como diferenca basica entre o modelo iniciante e o atual.

Como jéa foi dito, o sistema comunicacional, antes, seguia uma reta até seu ponto final
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(correspondente ao receptor/decodificador), e, agora, esse movimento continua com 0
sentido de retorno para 0 emissor.

Essa nova definicdo tem sua origem na teoria cibernética, de Nobert Wiener
(1948), e foi aprimorada com estudos de Yves Winkin (1998), relacionando, inclusive,

com os de Shannon e Weaver.

E o contato é o responsavel pelo dia-a-dia do relacionamento Cliente
com a Agéncia, ele é o elemento fundamental na interacdo e
integracdo entre essas duas empresas. E através dele que fluem todas
as atividades e informagfes num caminho de dupla m&o. E nesse
caminho gera no contato a obrigacdo de levar ao Cliente informacdes
permanentes sobre o andamento das rea¢cdes do mercado e do proprio
Cliente, trazendo sempre um feedback. (LONGO, 1985 apud
FREITAS, 2008, p. 23)

A busca era um modelo orquestral de comunicacdo, trazendo a ideia de
feedback, que, traduzindo, refere-se a criticas na qual é parte integrante da conversa
entre locutor e interlocutor. Nele, define-se o que se faz/diz até a compreensdo do

impacto daquilo.

A critica, qualquer que seja a sua natureza, é definida como sendo:

" toda a informacgdo especifica referente a um determinado
comportamento ou desempenho, que encoraja uma pessoa a melhora-
los, reforca-los ou desenvolvé-los;

. toda a informacdo que leva uma pessoa a tomar consciéncia de
gue seu desempenho, ou atingiu o padrdo desejado, a fim de incentiva-
lo e reafirméa-lo, ou ficou abaixo das expectativas, a fim de evita-lo e
encaminha-lo em direcdo ao padrdo desejado (BEE apud RANUZZI,
2013, p.10)

Lana, citando Winkin (1998), reforca a ideia de que a comunicac¢do é um todo
integrado, sendo “[...] inutil querer reduzi-la a duas ou varias ‘variaveis’ que operem de
maneira linear”. (WINKIN apud LANA, 2008, p. 237). Segundo a autora, essa
integracdo entra no debate a partir do momento em que comecga a incluir o homem
dentro desse processo.

Assim, um numero alto de variaveis surge, mas, no caso desta producdo
académica, o foco é voltado para apenas um: a resposta dentro da comunicacao e,

consequentemente, a criacdo de um renovado modelo.
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Essa nova realidade midiatica e comportamental esta exigindo de nos,
pesquisadores da Comunicacdo, a construcdo de novos modelos de
comunicacgdo que permitam uma compreensdo mais apropriada desse
processo. Nesse sentido, [...] as novas midias estdo se constituindo em
um todo integrado, exigindo uma visdo sistémica do processo da
comunicacdo. (NICOLAU, 2008, p. 2)

Esse novo movimento é também chamado, por alguns autores, de circularidade.
Isso decorre do fato de evidenciar os matuos acontecimentos, sejam de informacao
passada, reacdes e até 0 modo como a situacao se desenrola.

Dessa forma, com base em tudo que foi discutido até agora, pode-se concluir que
a atualizacdo do sistema de comunicacao foi importante para conseguir compreender
cada vez mais como funciona esse caminho da mensagem para, entdo, desenvolver a

proposta deste artigo.

3. Atendimento como canal

Este trabalhado defende a relacdo das caracteristicas principais entre o
Atendimento Publicitario e o processo de comunicacdo de Shannon e Weaver. Como 0s
conceitos em si ja foram apresentados, cabe a este capitulo apontar suas semelhancas.

A analogia que se apresenta deseja posicionar o profissional dentro de uma
agéncia de comunicacao, levando em consideracdo suas responsabilidades, durante o
periodo de criacdo de contetdo publicitario. Para isso, foi utilizado o esquema do
processo comunicacional citado acima com o intuito de facilitar o entendimento.

A partir do momento em que se assimila que o Atendimento Publicitario é a
inter-relacdo entre todos os departamentos de uma agéncia, e ndo somente a porta de
entrada, torna-se mais facil compara-lo com um canal pelo fato de permear desde o

ponto inicial até o ponto final. Ou melhor, o Atendimento é:

[...] O elemento fundamental de ligagdo entre a empresa anunciante e
a agéncia. [...] O importante € saber que ele representa a ligacdo entre
o anunciante e os diversos departamentos da agéncia. Portanto, devera
conhecer muito bem o negocio do cliente, ¢ devera dominar por
completo as chamadas arte e técnica publicitarias. (MARTINS, 2010,
p. 26)

O Atendimento deve conhecer todas as etapas da producdo de uma campanha

para saber adaptar os anseios de seus clientes e evitar possiveis problemas de perda de
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tempo ou insatisfacdo. Dessa forma, afirma-se, novamente, a relevancia de transitar
entre cada &mbito de trabalho.

Aprofundando um pouco mais sobre o quesito evitar problemas, percebe-se
outra ligacdo entre o profissional e a estrutura de comunicagdo. Afinal, se entende,
atualmente, que qualquer tipo de comunicacdo pode sofrer a interferéncia de ruidos e,

consequentemente, gerar problemas futuros.

A partir de um profundo conhecimento das técnicas publicitarias e das
necessidades mercadologicas do cliente, o Atendimento ira interpretar
e ordenar as informacBes transformando-as em um diagnostico, o
briefing, que sera o ponto de partida para o desenvolvimento de
planejamento, criagdo e produgdo da acdo de comunicagdo necessaria
para resolver o problema do cliente. Convém informar que o briefing
elaborado pelo Atendimento ndo ¢, via de regra, 0 mesmo briefing
fornecido pelo cliente. O do cliente tende a ser mais amplo,
informando detalhadamente cada caracteristica do produto, publico-
alvo, distribui¢do etc. J& o do Atendimento ¢ o briefing do briefing,
isto €, a sintese mais bem elaborada possivel, sem omissdo dos
conceitos fundamentais e indispensaveis. (MARTINS, 2010, p. 26)

Imagine-se um exemplo que envolva a criagdo de uma campanha impressa. Um
cliente, em reunido com o Atendimento, solicita a criagdo, evidenciando que a cor de
fundo deve ser preta. E responsabilidade do profissional de atendimento anotar e
repassar essa configuracdo para o setor competente, a fim de que a exigéncia seja
cumprida. Caso esse documento se perca, 0 pedido, incluindo a determinacdo, podera
ser prejudicado. Ha a ressalva de que um bom profissional ir& identificar esse problema
antes que o projeto seja finalizado, seguido de apresentagéo para o cliente.

Isso sO é possivel sendo um canal de comunicacdo, participacdo e colaboracao
entre os setores.

Consequentemente, torna-se necessaria a presenca de profissionais
que fagam a amarrag¢do dos projetos, coordenando todas as etapas e o
trabalho dos diversos participantes. Isso, porém, ndo ¢ suficiente,
porque esse trabalho de coordenacdo deve manter sempre o mesmo

rumo, a linha estratégica, para que todos pensem em uma sé diregao.
(CORREA, 2000, p. 164)

Sendo assim, consegue-se perceber conexdes entre o Atendimento Publicitario e
0 Modelo Comunicacional de Shannon e Weaver, levando em consideragdo suas

principais caracteristicas.

10
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3.1. O novo Atendimento Publicitario

Mesmo com todas as fun¢bes em comum, o fato de classificar o Atendimento
Publicitario como canal também é reduzi-lo a um conceito fechado. Desde o surgimento
da funcdo até agora, muitas discussdes aconteceram, envolvendo qual sera seu futuro.
De acordo com uma matéria publicada na revista Meio&Mensagem, em 2006, Marcio

Santoro, Atendimento e copresidente da agéncia Africa, afirma:

No nosso caso, ndo podemos esquecer que o atendimento é uma area
importante de uma atividade que sofreu e sofre questionamentos
pesados sobre o seu real valor. E com a propaganda sendo
guestionada, todos os seus principais departamentos também sao.
Criacédo, planejamento, midia e até formatos de remuneragdo estdo
nesse barco’. (Meio&Mensagem apud Fazendo atendimento
publicitario, 2006)

As criticas feitas sdo de extrema relevancia para o processo de construcdo do
profissional ou, para alguns autores, seu fim. Cabe, aqui, ndo decidir qual opcdo é a
mais indicada, e sim como, até 0 momento, é o trabalho do Atendimento. Ja foi possivel
definir atividades principais do ramo, mas a abordagem, agora, ¢ diferente, pois, se uma
das ideias apresentadas neste artigo € a ndo reducdo do profissional a um mero leva e
traz, por que, entdo, reduzir a um simples canal?

Diminuir suas atribuicdes pode ndo ser a solucdo dos problemas que a funcao
passa, mas, sim, uma transformacdo. De acordo com o publicitario Marcio Santoro, “o
atendimento que ndo inova e ndo entende que ele € o grande Integrador e ndo apenas

Entregador, esta definitivamente fora do jogo”. E ainda continua:

Reinventar-se é hoje uma atribuicdo ndo s6 do atendimento, mas sim
de toda a atividade da propaganda. [...] Eu pensei em mudar o nome
do meu departamento ha alguns anos, mas achei melhor me concentrar
em reinventd-lo.  Extingui-lo seria  muito  mais  facil®.
(Meio&Mensagem apud Fazendo Atendimento Publicitario, 2006)

Um outro ponto importante que Marcio Santoro indica é o fato de a fungdo de

Atendimento ndo ter conseguido se articular com todas as mudancgas que o mercado

" Informacéo extraida do Blog Fazendo Atendimento Publicitario. Disponivel em:
<http://atendimentopublicitario.blogspot.com.br/2008_09 01_archive.html>. Acesso em:
8 1dem.
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atual esta passando o que, no caso, ja aconteceu com 0s outros setores. Com isso, ndo
cabe, neste artigo, definir qual vai ser e como sera o futuro da funcdo do Atendimento

Publicitario, mas, sim, apresentar uma nova percepgao.

Consideracoes finais

Este artigo iniciou, abordando de forma mais aprofundada a historia da
Publicidade, do surgimento das agéncias e dos setores que a compdem para servir como
suporte para o entendimento de criticas feitas para o profissional de Atendimento
Publicitario no mercado atual. A partir disso, conceitua-lo ficou mais facil.

Mas, para ndo ficar s6 com a caracterizacdo, optou-se por relacionar seus
principais pontos com o Processo Comunicacional de Shannon e Weaver dos estudos do
Mass Comunication Research. Um conceito dando suporte a outro conceito tornou todo
esse entendimento mais pratico e, consequentemente, mais simples.

A hipdtese foi de posicionar o Atendimento como canal no Processo de
Comunicacdo. Muita semelhanca foi encontrada durante o periodo de pesquisa, mas
também muitas criticas relacionadas a relevancia dos dois temas. O interessante, por
fim, é perceber que os julgamentos e analises divergentes so acrescentaram na producdo
do artigo, trazendo novas percepcOes para esta pesquisadora e, espera-se, também para
os leitores.

Compara-los gerou, durante o desenvolvimento desta pesquisa, novos
guestionamentos que resultaram em um confronto direto com a suposicdo indicada
inicialmente. Mesmo assim, ainda é possivel encontrar novas semelhancas entre a
fung&o publicitaria e o processo comunicacional, porém néo é este o foco.

O que vale salientar é o fato de um novo olhar surgir sobre o0s dois conceitos,
independentemente de terem conexdo ou ndo. O objetivo, aqui, foi de utiliza-los de
forma didatica para facilitar o entendimento. Os outros questionamentos que ficaram em
aberto ou em segundo plano podem vir a ser trabalhados em outras producdes

académicas.
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