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Resumo

Discute a modificacdo que o setor de atendimento publicitario vem sofrendo no contexto
da publicidade contemporanea. Tem como objetivo central analisar as diferentes
nomenclaturas que vém surgindo sobre a drea do atendimento e suas propostas,
evidenciando as atividades que passam a se somar as responsabilidades do setor, bem
COmo 0S NOVOS arranjos que passam a existir, por vezes, em substituicao a referida area.
Retine autores que se dedicam ao estudo da comunicagio, publicidade e marketing. E um
trabalho fruto de pesquisa exploratdria, que visa a contribuir com uma reflexdo sobre
como a no¢do de atendimento se insere no fendmeno publicitario, modificando-se e
apontando para diferentes perspectivas de atuacao.
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Introduciao

Este artigo ¢ originario da disciplina “Atendimento”, que integra o 6° periodo do
curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Espirito Santo (Ufes).

No decorrer do curso desta disciplina, no 1° semestre de 2019, fomos confrontados

com a ideia de que, diante das diversas modificacdes que o fendmeno da publicidade vem
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apresentando ao longo dos ultimos anos, novas nomenclaturas tém surgido para dar conta
do fazer publicitario aos dias de hoje, tais como Hiperpublicidade (PEREZ, 2007),
Hiperpublicitarizagdo e Despublicitarizagdo (BERTHELOT-GUIET; MONTETY;
PATRIN-LECLERE, 2016, apud TRINDADE, 2017), Publicidade hibrida
(COVALESKI, 2015), termos que reposicionam e repensam a relagdo da publicidade, das
marcas, dos produtos e servigos num mundo cada vez mais globalizado e dinamico.

Portanto, decorrente a este fato de mudanga, fomos questionados — e inquietados
— para compreender como se encontra a questao do setor de atendimento publicitario nas
agéncias aos dias de hoje. Logo, uma questdo central veio ao debate: que termos tém
surgido, no Brasil e em outros paises, que possam apontar para mudangas no setor de
atendimento? Que influéncias as reconfiguragdes da propria publicidade contemporanea
vem acarretando neste setor de uma agéncia?

Muito dessa inquietacdo diante das transi¢cdes foi apontada por Claudio Rabelo
(2018, p. 17), quando ressalva que ha “uma grande dificuldade nos profissionais em
acompanhar as mudangas na atividade publicitaria, identificando suas novas arenas e
interfaces”.

Logo, a partir desta provocagdo, consoante as da sala de aula especificamente na
disciplina supracitada, este paper busca mapear e discutir as novas nomenclaturas do
setor do atendimento, evidenciando as atividades que passam a se somar as
responsabilidades do setor, bem como 0s novos arranjos que passam a existir, por vezes,
em substituicdo a referida area.

No tdpico que se segue, propomos uma revisdo na bibliografia da area sobre o
conceito de atendimento e agrupamos 20 nomenclaturas que estdo em voga no Brasil e
em outros paises. Localizamos, dessa maneira, em duas frentes que agem em conjunto:
1) uma pesquisa exploratoria, que faz o levantamento destes nomes em circulagdo no
mercado; e 2) uma pesquisa descritiva, que alicerca tais nomenclaturas dentro de um
panorama teorico.

Assim, com 0 nosso corpus, visamos a contribuir com uma reflexdo sobre como
o setor de atendimento se insere no fendmeno publicitario, modificando-se e apontando

para diferentes e/ou novas perspectivas de atuacao.

A questio do atendimento na publicidade
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A publicidade, como parte integrante da sociedade, vem sofrendo impactos e
mudangas em seu fazer num mundo onde o sucesso ¢ condicionado pela agilidade dos
fluxos informacionais, pela inteligéncia artificial, pelo Big data, pela digitalizagdo dos
processos comunicacionais e pelas redes (MOROZOV, 2018). Com a publicidade
tradicional, logo, ndo seria diferente. Isso implica, portanto, que o fazer publicitario e
marcas tenham que jogar com destreza e habilidade num mercado cada vez mais
personalizado e algoritimizado.

Eis, outrossim, a inquietacdo que move a escrita deste paper: o que tais impactos
promovem de reconfiguragdo no setor de atendimento dentro de uma agéncia de
publicidade? Que arranjos podem ser observados, por vezes, em substituicao a referida
area?

Assim, a medida que este estudo mergulhara na compreensdo de como se
configuram o setor de atendimento diante das mudangas nas agéncias de publicidade hoje,
¢ importante comecar pela compreensdo bésica do que ¢ uma agéncia e seus
funcionamentos, ainda que uma busca por uma defini¢do seja, num futuro dindmico e nao
distante, recapitulada. Segundo Clotilde Perez, que analisa a estrutura organizacional e

modelos de gestdo da agéncia de publicidade e propaganda,

Uma agéncia de propaganda ¢ essencialmente uma prestadora de servigos e,
nesse sentido, opera o inatingivel como grande valor. [...] Os servigos
caracterizam-se pela sua intangibilidade, pela sua impossibilidade de
estocagem, pela perenidade e pelo fato de o consumo ser muitas vezes

realizado durante o processo de produgdo (PEREZ, 2007, p.14).

Por conseguinte, a presenca da palavra perene na defini¢do dos servigos de uma
agéncia, palavra esta que qualifica aquilo que ¢ eterno e/ou que pouco ou nada sofre de
interrupg¢do, serviu de inquietag@o para se pensar especificamente a mutabilidade do setor
de atendimento — ainda que se reconheg¢a que o processo de modificacdo ¢ geral e
irrestrito as outras partes e estruturas de uma agéncia de publicidade e propaganda. No
entanto, € preciso langar mao de defini¢des basilares do que seja o atendimento.

Marcélia Lupetti, no livio Administra¢do em Publicidade (2011), aponta que,
primeiramente, ¢ preciso estabelecer as distingdes entre atendimento e planejamento,
ainda que estes setores dialoguem num perfil semelhante.

Para a autora, planejamento ¢, grosso modo, algo que se faz antes de agir, antes

de aplicar uma decisdo. E o profissional, destarte, com um perfil administrativo. Desse
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modo, o profissional de planejamento ¢ aquele que serve de elo entre empresa/cliente e
agéncia, pois precisa “desenvolver um trabalho pautado no processo de lideranga e na
tomada de decisdo com uma visdo profissional e técnica do mercado e do meio
publicitario” (LUPETTI, 2011, p. 33).

O atendimento, por sua vez, tendo vivenciado todas as etapas de uma agéncia de
publicidade e comunicagdo, ¢ aquele que levanta e redige o briefing, aprofunda os
conhecimentos sobre mercado de atuagdo, convoca a equipe de planejamento, registra
tomadas de decisdo por meio de relatorios, acompanha o trabalho da criagdo, midia e
producdo antes de entrega-lo ao cliente para analise e aprovagdo e apresenta a campanha
ao cliente (LUPETTTI, 2011).

Recuperando Clotilde Perez (2007, p. 16), o setor de atendimento numa agéncia é
conhecido pelas “tarefas de relacionamento, assisténcia ao cliente da agéncia, estudo de
suas caracteristicas, compreensdo de seus problemas, oportunidade [...] bem como o
aproveitamento das oportunidades de comunicag¢do com os clientes”.

Percebe-se que a definicdo do profissional de atendimento opera a gestdo
concomitante de oportunidades e dificuldades para com os seus clientes. Cabe ressaltar,
ainda, que o profissional do atendimento ¢ aquele que vai além do briefing, sendo capaz
de prospectar novos clientes, dependendo da dindmica de funcionamento de uma agéncia,
estudar o mercado, identificando o perfil do cliente, faturar e reagir perante o mercado
(PEREZ, 2007).

Logo, esta reacdo de mercado nos ¢ uma pista para se entender como o proprio
mercado publicitario, em meio a tantas transformagoes, incute e pressiona a criagdo de
novas visadas para o setor de atendimento.

Assoma-se a este fato que, diante de pesquisa exploratdria da disciplina em tela,
iniciamos o esfor¢o de identificacdo de novas nomenclaturas que t€ém vindo a tona no
mercado tentando dar conta deste fendmeno. Os contornos observados no setor de
atendimento encontram-se, portanto, em pleno movimento e ndo constam ainda na
literatura da area.

A revista Meio e Mensagem, por sua vez, em matéria intitulada "Por que a area de
Atendimento das agéncias pode mudar de nome?”, feita por Barbara Sacchitiello e datada
de oito de fevereiro de 2019, ja aponta para o modo com o qual o mercado vem propondo

novos arranjos para o atendimento:
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Elo entre os anseios dos anunciantes e os trabalhos das agéncias de
publicidade, a area de atendimento esta em fase de discussdo de sua identidade.
Em novembro do ano passado, o entdo Grupo de Atendimento, entidade que
reine os profissionais da disciplina, anunciou que passaria a adotar a
nomenclatura Grupo de Atendimento & Negocios. A ideia, segundo a
diretoria, era refletir a transformacéo pela qual a area do atendimento vem
passando, algo que obriga seus profissionais a exercerem outras habilidades e
atuarem de forma mais estratégica junto aos clientes. Na ocasido, o grupo
encomendou uma pesquisa & PV Studio para compreender os anseios e
desafios dos profissionais que atuam na disciplina e, com base nisso, sugeriu a

alteragdo da nomenclatura (SACCHITIELLO, 2019, s/n).

Assim, aufere-se que a propria entidade do setor — Grupo de Atendimento e
Negocios — vem demonstrando curiosidade por requalificar, semantica e aplicadamente,
o setor de atendimento.

Desse modo, partimos, neste paper, para a criacdo de uma tabela que agrupa 20
nomenclaturas, das classicas as renovadas, presentes em 20 agéncias distintas (agéncias
locais, nacionais e internacionais), a fim de se mostrar como tais agéncias tém espelhado
reagdes de mercado e reconfigurado o setor de atendimento, o que implica, igualmente,

pistas para o entendimento de novos esquemas de a¢do e atuacao deste departamento hoje.

Agéncias

Agéncias Agéncias

T b Nomenclatura TR Nomenclatura TR e Nomenclatura Tradugao
Danza Comercial JWT Brasil Gerenciamento JWT Client Finance Gest_or de finangas
de contas Manager do cliente
Aquatro Atendimento DPZ&T Atendimen!o_e Youn_g and Account Gestao de contas
novos negoécios Rubicam Management
Resultate Atendimento Ogilvy Brasil | Head of Client Ogilvy Account Director | Diretor de Contas
Assistant Assistente
Whoopee Atendimento AlmapBBDO | Atendimento BETC Contréleur de controlador de
Gestion gestao
: : ; : : Directeur de Diretor de
Teia Atendimento TBWA\Lew'Lara | Atendimento Altima Braciiolion producéo
ArtPlan Atendimento Havas Développement | Desenvolvimento
F/Nazca S&S | Atendimento Brief Conseil Conselho
Ingénieur Engenheiro
Alteo Commercial comercial

Tabela 1 - Nomenclaturas para o setor de atendimento
Fonte: producdo nossa

Nesta fase exploratéria de nosso paper, privilegiamos o seguinte procedimento

metodoldgico para reunido do corpus: 1) coletar nomenclaturas em agéncias locais, ou

seja, situadas em Vitdria e Vila Velha/ES; agéncias nacionais com ou sem participacao

de grupos estrangeiros; agéncias internacionais. Para isso, nos meses de fevereiro, marco
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e abril/2019, foram realizadas pesquisas nos sites das referidas agéncias. Algumas das
agéncias que seriam alvo do estudo acabaram por ndo compor a pesquisa pois nao
mencionavam informag¢do relacionada a sua estrutura operacional. Esse fator levou a
quantidade desigual de nomenclaturas entre cada secdo. 2) analisar e cotejar as
informagdes coletadas com a pesquisa bibliografica feita aqui.

De acordo com as informagdes coletadas em nossa fase exploratdria, quanto ao
contexto local das agéncias, percebemos uma predominancia da nomenclatura classica—
“atendimento” — que ainda impera no mercado capixaba. Observamos, porém, que
desponta uma primeira nomenclatura que entrega um jogo mais financeiro da funcdo de
atendimento, escapando das premissas classicas de atendimento como explanada em
nossa breve revisao bibliografica. Esta percep¢do de uma embriondria transformagao do
conceito nos incita a analisar a questdo no setor de atendimento em esfera nacional, ainda
que o cenario local das agéncias estabeleca uma relagdo com o mercado com base no
conceito tradicional.

No ambito nacional, tem-se indicios de que o atendimento publicitario comeca a
mudar em virtude dos novos nomes encontrados, que ja podem apontar para uma possivel
alteracdo na atuacdo do profissional de atendimento, embora ainda reflitam tarefas
classicas. Nesta safra, “gerenciamento de contas”, “atendimento e novos negocios” e
“head of client” (coordenadora de clientes), embora novos, ainda refletem algumas
atividades ja exercidas pelo profissional em questao.

Porém, percebemos nestas trés nomenclaturas supracitadas uma aproximagao
deste profissional com as tarefas, até entdo, executadas pelo profissional de planejamento,
no que tange a gestao e controle da verba orcamentaria, segundo o que preconiza Roberto
Corréa (2008).

Cabe ressaltar que o termo Head of client, por sua vez, da pistas de uma nova
maneira de interacdo entre a agéncia e o cliente. A traduc¢do da palavra “head", neste
contexto (coordenadora), demonstra uma integralizagdo do profissional juntos aos
clientes no sentido /ato, amplo. Isso permite inferir que mais do que as tarefas de
orientac¢do, relacionamento e prospeccao de novos clientes, o atendimento passaria a gerir
também questdes orcamentdrias do anunciante. O uso deste termo parece, portanto,

descrever a atividade de um profissional que acompanha todo o percurso do cliente junto
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a agéncia, desde sua entrada até as entregas de demandas especificas (pecas, campanhas
e demais acdes de comunicacdo). Mas ndo seria isso 0 ja esperado?

Assim, ainda que o cenario nacional rompa aos poucos com uma homogeneidade
do termo, esta mudanga pode estar atrelada a alteragdes no cendrio internacional, como
percebidas em nossa pesquisa exploratoria. Quando se trata de esfera exterior aos cenarios
local e nacional deste setor, observamos um ativo que ndo cabe mais dentro da palavra
atendimento.

Esse dinamismo € percebido pelo uso de termos e expressdes que passam a
designar a area de atendimento de maneira diferente das que encontramos em ambito local
e nacional. A JWT (Estados Unidos, criada em 1864) apresenta seu profissional como um
gestor de finangas do cliente. Essa apresentagdo ja aponta para uma maior
responsabilidade do setor de atendimento sobre o dinheiro que entra e circula na agéncia,
tanto em virtude do substantivo “gestor” quanto da palavra “financas".

O termo “gestdo” volta a aparecer no nome do cargo equivalente na agéncia
Young and Rubicam (Estados Unidos, criada em 1923). A gestdo de contas ¢ o setor que
deve “prover suporte/servigos diariamente para clientes definidos. Responsavel pela

»3 B interessante

entrega de materiais de qualidade dentro do prazo e do orgamento
pontuar aqui que, embora a palavra “contas” ndo se refira necessariamente a operagoes
matematicas (mas sim a cada uma das “pastas” dos clientes), o cendrio internacional
parece apontar na dire¢do de uma crescente responsabilidade do setor de atendimento
também para esta nuance da relagdo anunciante-agéncia.

A BETC (Franga, criada em 1995), por sua vez, ao langar mao do termo
“Assistente controlador de gestdo”, congrega num mesmo termo as a¢des de autoridade,
geréncia e entendimento administrativo. Desse modo, infere-se que o profissional exigido
por esta empresa para este cargo deve demonstrar ter a compreensdo da performance de
um anunciante em sua totalidade, posto que controla o circuito de sua atuagdo no
mercado, a sua verba, além de coadjuvar em suas realizagdes (ser assistente).

Na Ogilvy, o diretor de contas deve “agregar valor aos clientes através de analises,

solugdes e apresentacdes de solucdes integradas e vidveis aos problemas do cliente. Deve

> “[...] provides day-to-day support/services to assigned clients. Responsible for delivering quality materials

on time and on budget” Acesso em 14 abril 19. Disponivel em: < https://careers-
yr.icims.com/jobs/6264/account-manager/job>.
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também identificar e inspirar novos fluxos de trabalho e solu¢des que levem ao

crescimento do cliente”®

. Assim, as operagdes que este profissional deve gerir parecem
ser as que decorrem do briefing que ele mesmo precisa produzir junto ao cliente.
Observando, portanto, que esta agéncia tem sede no Brasil e internacional, pode-se inferir
que ha uma consonéncia de fungdes, porém com termos distintos; um termo foca na
coordenagao do cliente; outro, na direcdo da conta deste.

Altima (Franga, criada em 1997) aposta na nomenclatura “diretor de producao”,
designando um profissional que, se permitissemos uma leitura pelos termos cléssicos,
tocaria, além da funcdo de planejamento, na de producdo de uma agéncia. Porém, a
traducdo do site propde que este profissional seja capaz de “acompanhar as fases de pré-

venda, emplacamento de projetos ¢ da pedagogia do cliente””’

. Portanto, ¢ um profissional
que, na relacdo com o cliente, educa-o enquanto marca, produto e servico, além de cuidar
da dire¢do de seus projetos.

A francesa Havas (criada em 1968) traz a palavra “desenvolvimento”. Este uso
nos chama ateng¢ao por fazer alusdo a um possivel acompanhamento dos projetos por parte
dos profissionais que integram esta equipe. Estas pessoas acompanhariam os projetos do
anunciante desde sua entrada enquanto demanda até sua veiculagdo, acompanhando as
etapas de desenvolvimento do projeto em questdo, fun¢do que, mais uma vez, lembra, de
certa maneira, a atividade do trafego. Curiosamente, tanto em francés como em portugués,
a palavra desenvolvimento também diz respeito ao processo de desenvolvimento de
websites, aplicativos e demais sistemas que estejam alocados sobre linguagens de
programacao.

A Brief (Franga, criada em 1990) traz o termo “conselho” para explicitar e pontuar
as tarefas do setor, sendo algumas delas: definir o “posicionamento, o eixo de
comunicagao, realizar analise de concorréncia, o planejamento de midia, a plataforma de

T 8 .. ~
marca e indicadores-chave de performance’ . Grande parte destas atividades ndo podem

6 “(...) bring value to our clients by analyzing, solving and presenting viable integrated solutions to client

problems. They identify and inspire new work streams and solutions that lead to client growth (...).” Acesso
em 14 abril 19. Disponivel em: < https://uscareers-ogilvy.icims.com/jobs/5156/account-
director/job?hub=15>.

7 “Accompagner les phase d’avant-vente, les cadrages de projets et la pédagogie c6té client”. Acesso em:
14 abril 2019. Disponivel em: <https://www.altima-agency.com/fr/recrutement/directeur-projet-hf.html>.

8 “Positionnement; Analyse concurrence; Axe de communication; Plateforme de marque; Media planning;
KPI”. Acesso em 14 abril 2019. Disponivel em: < https://brief.fr>.
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ser definidas sem a participacdo do anunciante ou de seu setor de comunicagdo. Logo, o
setor da agéncia publicitaria que faz tal conexao seria, tradicionalmente, o atendimento
publicitario, embora aqui ele receba outro nome, assumindo a posi¢do de um corpo
consultivo deliberativo, segundo a semantica do termo (OXFORD, 2012).

Alteo (Franga, criada em 2002) propde o termo “engenheiro comercial”, cujas
concepgOes basilares compreendem criar, construir, elaborar (LAROUSSE, 2007).
Portanto, pode-se perceber o surgimento de um profissional que traga em si a tecnicidade
de um fazer, o carater mais laboral do termo “engenheiro” aplicado ao setor de
atendimento, enviesado pelos pressupostos de ser alguém capaz de buscar novos clientes,
bem como de o fidelizar. Nesse sentido, um profissional de atendimento que passa a se
reconhecer como engenheiro ¢ uma pista de como o mercado publicitario internacional
vem se interessando em alguém capaz de criar, construir, elaborar, manter e melhorar
estruturas, sobretudo em tempos de extrema algoritimizagdo do trabalho. Logo, ¢ um

termo que pode evocar solidez no mercado de trabalho publicitario.

Consideracoes finais

Nesta pesquisa exploratoria, notamos que, na esfera local das agéncias de
publicidade, muitas destas ainda preservam o termo “atendimento”, exceto uma agéncia
que lanca mao do termo ‘“comercial”. Entretanto, mesmo nessa, ainda hd uma
conservagdo dos modelos cléssicos do fazer publicitario: atendimento e comercial.

A medida que ampliamos a visada, considerando o contexto nacional, percebemos
uma movimentacdo em prol de novas significa¢des deste profissional dentro do mercado
publicitario, ainda que o movimento seja dicotdmico. Por exemplo, algumas das agéncias
conservam o termo classico e possivelmente sua aplicagdo também. Porém, outras
agéncias jogam com focos diferentes na nomenclatura, ainda que dentro do escopo do
que seja o atendimento, pois contas, negocios, clientes sempre estiveram no campo
semantico e de atuagdo deste profissional.

No entanto, quando se muda o nome mas ndo completamente a fungao, este pode
ser um indicativo de que, futuramente, alteracdes serdo encorpadas neste departamento.

O contexto internacional, especialmente o europeu, traz nomes que parecem fugir
a logica tradicional em um primeiro momento. Termos como engenheiro, controlador,

conselho, desenvolvimento j& explicitam as novas configuragdes, questdes e demandas
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esperadas deste profissional, como se o mercado internacional fosse capaz de anunciar
que as fronteiras do setor de atendimento tém se fundido e se complementado com outros
setores.

Neste diapasdo, o setor de atendimento, numa perspectiva internacional em que
cada uma das agéncias pesquisadas possui seu nome distinto, demonstra que as suas
fungdes cumprem menos com a tradigdo de um conceito do que com a personalizacdo da
atuagdo deste profissional. Ou seja, o atendimento tem se tornado aquilo que as agéncias
desejam enquanto foco de atuacdo, dificultando uma conceituacdo tinica que dé conta de
suas praticas e processos no mercado publicitario, embora todas estas ainda perpassem a
relagdo estrita com o anunciante em maior ou menor grau.

Dessa forma, a mudanca desses termos demonstram uma nova relacdo do
profissional de atendimento e da propria agéncia para com o mercado. Assim, esta virada
semantica dos termos classicos reflete as novas tarefas implicadas pelo e ao setor de
atendimento, como uma possivel aproximacao desta area com o setor financeiro, com o
setor de producdo e com o proprio cliente, porém de modo mais integral e personalizado,
preocupando-se tanto com suas questdes orcamentarias, andamento do projeto na agéncia
e no mercado, planejamento em cima de verba, além das fungdes que ja exercia.

Parece-nos que o fazer contemporaneo do profissional de atendimento deve
possuir folego para percorrer, cada vez mais, todos os setores e etapas de uma agéncia de
publicidade para oferecer solucdes, retornos, gestdo, estruturagdes, sugestdes ao

cliente/anunciante.
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