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RESUMO

Este artigo busca compreender se as mudancas do fluxo comunicacional interferiram nas
responsabilidades do profissional de Atendimento Publicitario. Para tanto, considera-se
que as transformac6es na forma de as pessoas consumirem contetido e produtos pode vir
a afetar em como um agéncia de propaganda trabalha e, consequentemente, 0 que seus
colaboradores executam dentro dela. Diante disso, por meio de revisdo bibliografica, os
resultados indicam que, por conta das novas demandas, surge um novo perfil de
profissional.

PALAVRAS-CHAVE: Fluxo comunicacional; Responsabilidades; Atendimento
Publicitario.

INTRODUCAO

Com todas as transformacdes na forma de o homem se socializar até agora, a
comunicacdo, por sua vez, também se alterou de modo significativo. No setor de
comunicacdo publicitaria, torna-se de extrema importancia compreender o contexto de
determinado momento para que seja possivel alinhar a mensagem para um publico
especifico e, assim, desenvolver um anincio, campanha ou qualquer outro tipo de
material de comunicacédo de forma eficiente e certeira.

Para que isso seja viavel, acredita-se que um profissional deva estar o mais
qualificado possivel para atender as demandas solicitadas dentro de uma agéncia de
propaganda, por exemplo. Caso tenha necessidade, se esse cenario passar por algum tipo
de mudanga, estar preparado para lidar com isso, sem comprometer o rendimento de
trabalho da empresa ou a satisfagdo do cliente.

Neste artigo, busca-se entender como foi o processo de transformacdo da

comunicacgdo, em especial, na passagem de utilizacao das grandes midias de massas para
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as midias alternativas, considerando, sobretudo, a forma como os consumidores se
relacionam com elas, baseado, principalmente, em teorias sobre Cibercultura e Cultura
da Convergéncia. Em seguida, aborda-se o0 modo como as agéncias de publicidade e
propaganda passaram por essa mudanga, tendo que, em alguns casos, fazer reducdes de
equipe, mudangas de responsabilidade ou atualizacéo.

Por meio de uma revisdo bibliogréafica, além do entendimento sobre as mudancas
do cenario da comunicacdo como um todo, é feito um aprofundamento sobre o
profissional de Atendimento Publicitario. O proposito € buscar depreender quais foram

suas principais mudancas na atividade.

1. AS MUDANCAS NO FLUXO COMUNICACIONAL

Em seus primoérdios, a comunicacdo surge com o intuito de romper com o
isolamento e, consequentemente, estabelecer relacdes entre consciéncias. Esse processo
de troca ocorre através da disponibilidade de informacdes e que, ao longo do tempo,
passou por diversas mudancas, fazendo com que as formas de socializagéo e trabalho das
pessoas também se transformassem. (MARTINO, 2015)

A partir de uma demanda da sociedade, que se encontrava em um contexto de
urbanizacgéo crescente, com a consolidacdo do capitalismo industrial e pela instalagéo da
sociedade de consumo, no século XX, desenvolvem-se, nos Estados Unidos, os primeiros
estudos especificos sobre a comunicacdo. Eles consideravam suas técnicas, sua
institucionalizacdo e profissionalizacdo das praticas e novas configuracbes de espaco-
tempo ja presentes naquela realidade. (JAFFE, 2008)

Nesse cendrio, com a chegada dos primeiros meios de comunica¢do de massa, a
industria da propaganda trabalhava para vender o grande volume de produtos a um
mercado com muita vontade de consumir, o que fez com que esse fluxo fosse composto,
entdo, pelo tridngulo formado pelos vértices: producdo de massa, mercado de massa e
comunicacdo de massa. Do periodo ap6s Revolucdo Industrial até 1990, o processo de
produzir mais, anunciar mais e vender mais funcionou de forma satisfatoria, porém,
depois disso, alguns indicios de mudangas comecgaram a surgir. (JAFFE, 2008)

De acordo com Lemos (2003), “a partir da década de sessenta, a emergéncia de
novas formas de sociabilidade vao dar outros rumos ao desenvolvimento tecnologico,
transformando, desviando e criando relag¢Ges inusitadas do homem com as tecnologias de

comunicagdo e informacdo.”, o que ele classifica como Cibercultura. Para ele, esse



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitdria - ES— 03 a 05/06/2019

conceito representa “a forma sociocultural que emerge da relagdo simbidtica entre a
sociedade, a cultura ¢ as novas tecnologias” e pode ser dividida em trés leis.

A primeira lei refere-se a Reconfiguracdo, pois é considerado um processo de
reconfiguracdo de praticas, modalidades midiaticas, espacos, e ndo, uma ldgica de
substituicdo ou aniquilamento dos rescpetivos antecedentes. A segunda lei diz respeito a
Liberacdo do polo emissor, porque considera que novas modalidades midiaticas,
comunidades virtuais, e-mails e chats, por exemplo, possibilitam a emergéncia de vozes
e discursos anteriormente reprimidos pela edi¢do dos mass media*. (LEMOS, 2003)

A terceira lei trata sobre a Conectividade generalizada, pois considera ndo s6 o
contato direto entre homens e homens, homens e maquinas, mas também méaquinas e
maquinas trocando informac@es de forma autdnoma e independente. Ela traz a concepcao
de que o tempo seja tempo real, e 0 espaco passe a ser um ndo espago, segundo Lemos
(2003).

E é a partir dessa chegada dos novos formatos de meios de comunicagdo que,
conforme Jaffe (2008), é possivel oferecer aos consumidores uma forma de escapar da
grande quantidade de mensagens de marketing, feitas de maneira intrusiva e perturbadora.
Para Longo (2014), a chegada das novas tecnologias afeta 0 comportamento dos seres
humanos, oferecendo mais capacidades, estende seus dominios e muda hébitos e, como
completa Jaffe (2008), “ddo aos consumidores um poder sem precedentes para determinar
0 que ver, quando ver e como ver.”

Considerando que esse novo consumidor é, segundo Jaffe (2008) inteligente, pois
tem acesso a informacdo; emancipado, porque tem conhecimento para enxergar além do
que lhe é apresentado; cético pelo fato de questionar tudo; ligado, pois tem acesso
imediato a informagbGes sob demanda; tem pouco tempo e, simultaneamente, é
bombardeado de mensagens; é infiel a partir do momento que uma empresa o desaponta;
é acessivel, pois esta presente em varios ambientes tanto off-lines quanto on-lines; esta a
frente do tempo devido ao fato de conseguir identificar quando tentam ludibria-lo;
vingativo, porque, a0 mesmo tempo que consegue gerar um sucesso viral, é capaz de
transformar em um desastre viral; e, por fim, é exigente, pois entendem o consumo de

midia como um direito que podem controlar, customizar e personalizar.

4 Termo em inglés para Meios de Comunicagdo de Massa.
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Com base nesse novo perfil de consumidor, desenvolve-se também o conceito de

Cultura da Convergéncia por Henry Jenkins (2009):

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias
colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis. [...] Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de
conteudos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacéo
entre maltiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca de experiéncias de entretenimento que desejam.” (JENKINS,
2009, p. 43)

De acordo com Jenkins (2009), “a convergéncia ndo ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos
cérebros de consumidores individuais € em suas interagdes sociais com outros”. Diante
disso, para Galindo (2008), os grandes investimentos em comunicacdo de massa passam
a ser confrontados com os resultados de venda, levando a uma diminui¢do do poder e

alcance da midia de massa, da televisdo de rede e das revistas de circulacdo de massa.

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposi¢des que
moldam tanto decisGes de programacdo quanto de marketing. Se os
antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S NOvOoS
consumidores sd0 ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis
e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores séo
migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios
de comunicag&o. Se os antigos consumidores eram individuos isolados,
0s novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho
de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, 0s novos
consumidores sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2009, p.
47)

Nesse caso, para que a publicidade volte a atender as demandas do consumidor,
de acordo com Jaffe (2008), deve-se “trabalhar agressivamente para compreender os
consumidores, a mudanca que sofreram e o melhor modo de atender a suas evolutivas
necessidades... nos termos deles”. Com isso, para Longo (2014), “as empresas que vao
sobreviver sao aquelas que tém a capacidade de aprender, desaprender e reaprender”.

Isso posto, faz-se necessario compreender como foram as adaptacBes das

empresas que trabalham com midia, especificamente, as agéncias de propaganda.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitdria - ES— 03 a 05/06/2019

2. AS TRANSFORMACOES NAS AGENCIAS DE PROPAGANDA

No modelo tradicional de agéncia, conforme Lupetti (2006), ela era composta por
Prospecc¢do, Atendimento, Planejamento, Trafego, Criacdo, Producgéo e Midia. De acordo
com Martins (ANO), o primeiro setor era responsavel pela busca de novos clientes,
estando atento ao que acontecia no mercado publicitario, como, por exemplo, troca de
cliente ou um possivel processo de concorréncia. O segundo administrava o
relacionamento entre cliente e agéncia no dia a dia, gerenciando todos 0s processos
técnicos e burocraticos necessarios.

O terceiro, ainda segundo Martins (2014), era o setor que planejava, como diz o
nome, a execucdo de todo o projeto de comunicacao do cliente fazendo que a harmonia
continue fluindo durante seu desenvolvimento. O quarto setor, de acordo com Lupetti
(2006), tomava conta do andamento de todos 0s processos internos de uma agéncia
respeitando demandas e prazos de modo que os cronogramas das equipes fossem
sincronizados.

O quinto setor, para Martins (2014), se encarregava de elaborar os materiais, antes
idealizados, para 0s meios de comunicagdo com técnicas aprimoradas e muita
criatividade. O sexto setor, Producéo, era mais voltado para cuidar das fotografias, videos,
ilustracGes, graficos e qualquer outro tipo de material que precise ser produzido. O sétimo
setor, era 0 que finalizava os formatos e fazia a distribui¢do do investimento publicitario
nos meios de comunicacgao.

Borges (2014) confirma que, nesse periodo, o ambiente era desafiador, de alta
competitividade, volatilidade e imprevisibilidade, o que fez com que seu formato e
estrutura fossem revistos em busca de uma organizagdo mais integrada. Sendo assim,
dependendo do tamanho da agéncia, alguns setores tornaram-se terceirizados, uns foram
extintos e outros foram incorporados entre si. Diante disso, busca-se, entdo, compreender
como os profissionais da area de comunicacdo, em especifico o Atendimento Publicitario,

se adaptaram com essa nova realidade das agéncias.

3. AS NOVAS RESPONSABILIDADES DO ATENDIMENTO PUBLICITARIO

Com todas as mudangas acontecendo no mercado publicitario, para Borges

(2014), surge a necessidade de criar conceitos, posicionamentos e buscar entender ainda
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mais o comportamento do consumidor. E, com uma proposta para a época de um novo
modelo de negdcio, surge a figura do Atendimento Publicitario que, segundo Sampaio
(1996), esse profissional deveria realizar o elo entre a agéncia e o cliente e também ser
responsavel por participar ativamente do planejamento de comunicacéo publicitaria dos
clientes sob seus cuidados.

Para Longo (1995), essa figura era vista como:

[...] 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 aquela 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,
p.311 apud PIACINI, 2007, p. 11)

A partir desse momento, a procura por profissionais da area, qualificados e
preparados para tratar as informacOes, analisa-las dentro do cenério do cliente e gerar
solucdes significativas para construir relacionamentos duradouros com eles, aumenta
significativamente. E, com esse contexto, o Atendimento deixa para tras aquela figura de
carregador de artes, textos e mapas de midia até o cliente, para depois voltar a agéncia
com as anotagdes para correcOes e alteracOes, encarnando a figura do Consultor de
Comunicacédo. (BORGES, 2014)

De acordo com Felix (2009), aquele velho conceito de o Atendimento ser o cliente
na agéncia e a agéncia no cliente é atualmente rejeitado, pois passa uma ma impressao do
que realmente o profissional faz. A partir disso, Longo (1995) traz 0 mesmo conceito um
pouco modificado, pois, na verdade, um Atendimento Publicitario deve agir como

agéncia e pensar como cliente:

O papel do atual profissional de Atendimento envolve lideranca
e solidos conhecimentos técnicos sobre propaganda e marketing
[...]. Agir como agéncia, tendo completo conhecimento das
técnicas de comunicagéo, das opgdes de utilizacdo dessas técnicas
e da melhor forma de administrar as acdes definidas. Pensar como
cliente, tendo absoluto controle das informacdes da empresa e do
mercado, agindo na busca de resultados, maximizando verbas e
orientando a mensuragdo de retorno para eventuais corregdes de
rumo. (LONGO, 1995 apud Félix, 2009)
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Félix (2009) contrapfe dizendo que Atendimento:

NAO ¢ ser “o cliente na agéncia e a agéncia no cliente”. Esse conceito
- hoje rejeitado - gerou més interpretacdes, fazendo parecer, junto ao
cliente, que o Atendimento colocaria 0s interesses da agéncia em
primeiro lugar; e, junto a agéncia, que o Atendimento representaria as
insegurancas e vaidades do cliente. (Félix, 2009)

Segundo o autor “hoje €, sobretudo, um homem de negdcios, responsavel por
trazer resultados, e essa funcdo tem importancia incontestavel.”. No cenario atual,
segundo Borges (2014), o tamanho da agéncia interfere na forma de atuagcdo do
Atendimento, mas, de uma maneira geral, € conhecido como um gestor de contas ou
consultor de comunicagdo, sendo responsavel pela eficiéncia do planejamento de

comunicacdo. Borges (2014) apresenta, entdo, o conceito de Atendimento 360°;

A evolucdo para o conceito de 360 graus surge com a proposta da
comunicacdo integrada, ou comunicagao total, em que se faz necessario
um campo de acdo mais amplo, uma vez que ficou praticamente
impossivel encontrar o consumidor apenas em uma midia de massa,
passivo e esperando pela propaganda. O consumidor dispersou, se
tornou imprevisivel, e alcancé-lo exige mais conhecimento e
capacidade de imersdo em varias dire¢Ges. [...] O Atendimento 360
graus requer competéncias, habilidades e atitudes, bem como repertério
em comunicagdo, marketing, gestdo, pesquisa, consumo, negociagao,
tecnologia, midia. (BORGES, 2014, 33 e 34)

A partir desse conceito, o autor elenca 9 (nove) caracteristicas importantes para
esse novo perfil de Atendimento: resultados, empreendimento, problemas e riscos, ajuste
de foco, gestdo, lideranca, comunicacdo, empowerment e mentoring. Na primeira, deve-
se concentrar no cumprimento das metas para se alcancar o resultados tragados. Na
segunda, significa estar atento as oportunidades para expandir os negdcios, identificando
e desenvolvendo estratégias competitivas. Na terceira, é sobre a capacidade analitica que
o profissional deve ter sobre aspectos criticos da concorréncia de modo que consiga gerar
solugdes eficientes. (BORGES, 2014)

Na quarta caracteristica, fala-se sobre o ajuste de foco para poder atender as
demandas e necessidades do cliente internos e externos. Na quinta, refere-se a capacidade
de otimizar contas e expandir a atuacdo no mercado com base em relagdes de qualidade
para a tomada de decisdo. Na sexta, discute-se mais sobre a importancia da conducéo

eficaz das relagdes interpessoais de maneira sensivel, colaborativa e cooperativa. Na
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sétima, é definida que a comunicacéo deve ser feita de forma clara, objetiva e persuasiva
do ponto de vista pessoais e organizacionais. (BORGES, 2014)

Na oitava caracteristica, a capacidade de envolvimento com a equipe de trabalho
é o foco principal, participando de forma ativa no planejamento, tomada de decisdo e na
busca de solucBes e refinamento de processos. Na nona, finaliza as caracteristicas
discutindo sobre a predisposicdo de o Atendimento estimular, treinar e desenvolver
competéncias e habilidades da equipe. (BORGES, 2014)

Ou seja, de forma direta, Borges (2014) busca trazer alguns conceitos que acabam
interferindo na rotina de trabalho do Atendimento Publicitario diante na nova ldgica de
mercado, pois, se antes, era visto como um simples contato com o cliente, suas
caracteristicas deveriam ser mais limitadas em relacdo as que o autor apresenta acima.
Agora, com novas configuracGes de agéncia, como foi visto anteriormente, é exigido
também uma nova configuracéo de profissional.

Longo (2014) declara que:

O apego a certezas antigas ndo combina com o século 21, tempo em que
a Unica constante ¢ a mudanca. [...] O momento atual exige coragem
para revisar paradigmas, questionar hiernarquias, ampliar horizontes e
reavaliar as relacdes estaveis. [...] Estamos em um momento em que 0s
negocios apresentam margens decrescentes e complexidade crescente.
O ambiente estd cada vez mais competitivo e com mudangas
disruptivas. Tuudo esta sendo reinventado, rediscutido e reprogramado
e, justamente por isso, o mercado estd cada vez mais fluido,
imprevisivel e sujeito a interpéries.

Sobre essa mudanca, em uma entrevista para a revista Meio & Mensagem, PC
Freitas (Diretor Geral de Atendimento da Africa®) afirma que o processo néo é tdo simples

assim:

Quero falar da transformacdo do profissional de atendimento. E
inquestionavel que ja se faz necessaria uma mudanca de atitude e
mindset. Vocé pode estar pensando “mas, de novo, 14 vem esse
papinho?” Pois é! E 0 que posso te falar é que ainda estamos em
transformacao. O mindset esta em working progress.

E sério! N&o se muda apenas dizendo ou pensando: “pronto, mudei!”
A mudanca tem que partir de dentro. E tem que vir com vontade.
Vontade de aprender coisas novas, de ler e estudar.

Vontade de ser curioso, fazer novas perguntas. [...]

5 Agéncia de Publicidade e Propaganda.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitdria - ES— 03 a 05/06/2019

Mas uma coisa é certa, caro atendimento: vire a chave! E com vontade.
Garanto que vocé vai ser mais feliz e realizado. (FREITAS, 2019)°

Tendo em vista tudo o que foi apresentado até agora, € possivel compreender a
necessidade de o profissional de Atendimento se qualificar e, além disso, buscar a viséo

ampla em relagdo ao negdcio do cliente, de forma 360°.

CONCLUSAO

Neste artigo, buscou-se compreender como foi o processo de mudanca da
comunicacdo e suas interferéncias nas responsabilidades do Atendimento Publicitario.
Com toda a discussdo apresentada aqui, € possivel identificar, segundo os autores
estudados, que ja existe a preocupacdo de se refletir como o profissional pode passar por
esse processo, mas também hé se considerar os direcionamentos de novas caracteristicas
importantes para 0 novo contexto.

E necessario ressaltar que o objetivo deste artigo ndo foi questionar se esse
profissional é significativo ou ndo dentro dos processos de uma agéncia de publicidade e
propaganda, mas, sim, identificar quais sdo essas novas responsabilidades diante na nova
configuracdo dos consumidores e formas de comunicacdo. No periodo de pesquisa sobre
as novas responsabilidades, torna-se de extrema importancia aprofundar sobre o conceito
de Atendimento Publicitario com uma visao de 360°, observando suas habilidades antigas
e novas muito mais voltadas para a figura de um Consultor de Negécios.

Por essa discussdo ser ainda recente, 0os materiais bibliograficos sobre o tema
ainda sdo escassos, 0 que impossibilitou a apresentacdo de outros contrapontos para
enriquecer ainda mais a discussdo. Diante disso, a continuacdo dessa linha de pesquisa
torna-se interessante, pois pode ser que, ao longo do tempo, novas producdes sobre o tema
sejam produzidas e, com elas, configurem-se novos conceitos e responsabilidades para a

funcdo de Atendimento Publicitario.
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