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Resumo

Este trabalho busca apresentar aos
académicos de Comunica¢do Social os
departamentos minimos de uma Agéncia de
Publicidade ou de Propaganda e mostrar,
rapidamente, o fluxo do trabalho publi-
citario, familiarizando-os com os setores €
atividades desenvolvidas em cada um dos
referidos departamentos.
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Abstract

This study presents the academic depar-
tments of Social Communication minimum
or an Advertising Agency Advertising and
display quickly the flow of work advertising,
familiarizing them with the sectors and ac-
tivities in each of those departments.

Key-words:  Advertising, Advertising
Agency, Flow Advertisement.

Introducao

Para entender como as coisas acontecem
dentro de uma Agéncia de Propaganda ¢é
necessdrio compreender, antes de tudo, o que
€, como surgiu, como funciona e quais sao as
areas bdsicas que compreendem este tipo de
empresa.

Criada no Brasil a partir da Lei n° 4.680,
de 18 de junho de 1965, que dispde sobre o
exercicio da profissdo de Publicitdrio, con-
forme o artigo 3° da referida legislacdo, a
agéncia de propaganda € uma:

Pessoa Juridica especializada na
arte e técnica publicitdrias, que,
através de especialistas, estuda,
concebe, executa e distribui propa-
ganda aos Veiculos de Divulgacao,
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por ordem e conta de Clientes
Anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de produtos e
servicos, difundir idéias ou insti-
tui¢des colocadas a servigo desse
mesmo publico (SANT’ANNA,
2002, p. 383).

Na prética, uma agéncia de Publicidade
ou de Propaganda caracteriza-se por ser
uma empresa independente cuja estrutura ab-
sorve profissionais especializados em diver-
sas areas e, conforme lembra Lupetti (2003,
p. 51), “as pessoas sdo agrupadas por habi-
lidades semelhantes, que partilhem especia-
lidades, interesses e responsabilidades técni-
cas” a fim de poder cumprir sua principal
funcdo. De acordo com Sampaio (1999, p.
51), a principal funcdo de uma agéncia de
publicidade é “a criacdo das melhores alter-
nativas de propaganda para cada problema
de cada cliente”. Por isso, pode-se afirmar
que uma agéncia de Publicidade ou de Pro-
paganda apresenta solugdes para os proble-
mas de comunicagdo e mercado das organi-
zacdes a quem atende profissionalmente.

Quanto ao tamanho, vale registrar que nao
existe um limite muito preciso para deter-
minar o que vem a ser uma agéncia de pe-
queno, médio ou grande porte. De uma
forma geral, pode-se dizer que uma agén-
cia pequena € aquela que tem, basicamente,
as trés areas essenciais do negdcio, ou seja,
atendimento/planejamento, criacdo e midia.
O quadro de pessoal € bastante reduzido
contando apenas com um profissional em
cada drea e, em muitas delas, apresentando
0 mesmo profissional atuando em mais de
uma area. O que ndo € recomendado e que
¢ denominado em muitas pragas brasileiras
de “eugéncia”, provocando o trocadilho.

Uma agéncia de médio porte possuil uma
estrutura bem mais definida e um maior
nimero de funciondrios distribuidos entre
os trés setores essenciais, além de contar,
muitas vezes, com outros departamentos de
apoio. Ja uma agéncia de grande porte possui
uma estrutura bastante sofisticada. As dreas
essenciais estdo divididas em departamentos
que muitas vezes sao subdivididos em diver-
sos setores das dreas bdsicas e ainda podem
contar com nticleos de apoio operacional.

1 Setores de uma Agéncia de
Propaganda

Sado indmeras as atividades atribuidas a uma
agéncia de propaganda, porém, € possivel
estruturd-la, basicamente, em fungdo das
trés principais etapas que compreendem o
proprio trabalho que presta a seus clientes: o
atendimento/planejamento, a criagdo e a mi-
dia.

O atendimento/planejamento, em um
primeiro momento, envolve as tarefas de as-
sisténcia ao cliente, o estudo minucioso de
suas caracteristicas e a compreensao de seus
problemas e oportunidades de comunicagao;
num segundo momento, o planejamento das
estratégias a serem adotadas para solucionar
estes problemas e/ou aproveitar as oportu-
nidades apresentadas por este cliente. As
etapas de Planejamento e Atendimento en-
volvem atividades correlacionadas e pos-
suem um perfil semelhante. A fun¢do cen-
tral do Atendimento € a relagcdo Agéncia-
Cliente; a do Planejamento € “decidir o que
fazer e como fazer, antes de fazer”, diz Rus-
sell (apud Lupetti, 2003, p. 56).

A atividade de Planejamento é exercida
pelo Diretor de Planejamento que deve ter

www.bocc.ubi.pt
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um perfil arrojado e empreendedor, aliado
a uma visao ampla de mercado e que, de
acordo com Lupetti (2003, p. 56), “tenha
vivenciado todas as dreas de uma agéncia
de comunicagdo, além de ter trabalhado do
outro lado da mesa, ou seja, ter sido anun-
ciante”.

O Atendimento, cujo trabalho deve ser
pautado pela lideranca e tomada de decisdao
precisa ser, além de 4gil e perspicaz, um bom
publicitdrio e um conhecedor do segmento
de pessoas, empresas ou dreas onde estd in-
serido seu cliente.

Para ser um bom atendimento, é
preciso ser profundo conhecedor
das técnicas de comunicagdo e
saber como, quando e onde aplica-
las. E preciso possuir amplo co-
nhecimento do mercado em que
seus clientes atuam, assim como
as empresas de seus clientes. O
que uma empresa anunciante es-
pera de uma agéncia deve ser
percebido, entendido e incorpo-
rado pelo atendimento (LUPETTI,
2003, p.58).

Em algumas agéncias, o Atendimento
também € responsavel pela tarefa de Planeja-
mento de Comunicagdo Publicitaria de seus
clientes (atividade que pode ser executada
ou ndo em conjunto com as demais areas).
Além disso, também figura como tarefa do
atendimento o acompanhamento da criagao,
produc¢do Planejamento de Midia, veiculagdo
e aferi¢do de resultados com o proposito de
manter o cliente sempre bem informado e fa-
cilitar a negociagdo e aprovacao de todas as
etapas do processo que envolve um trabalho
publicitério.

www.bocc.ubi.pt

A criagdo, que para Sampaio (1999, p.58),
“€ a esséncia da agéncia”’, compreende a
fase de concep¢do das idéias, dos textos,
dos slogans, das ilustracdes, dos sons, dos
temas e de todos os outros modos de comu-
nicacdo que serdo empregados para transmi-
tir da melhor forma as melhores mensagens
publicitdrias que irdo resolver os problemas
de comunicagdo dos clientes.

Sempre trabalhando a partir do planeja-
mento, a criacdo é, em geral, exercida pelo
Diretor de Criacdo que coordena direta ou in-
diretamente as duplas de criacdo, compostas
por um redator (responsdvel pelo texto) e
um diretor de arte (responsdvel pela parte
visual da campanha publicitaria) que traba-
lham juntos em um mesmo projeto. Em al-
gumas agéncias, quando o processo de cria-
¢do envolve material para radio e televisao,
o trabalho da dupla de criagdo € por vezes,
enriquecido por especialistas em imagens e
sons cinematograficos.

A criatividade integra o perfil profissional
da dupla de criacdo. A capacidade de imagi-
nar e realizar coisas novas e inéditas faz parte
do potencial destes profissionais que, antes
de qualquer coisa, devem ser inteligentes,
observadores e estudiosos. Para Stalimir
(apud Lupetti, 2003, p. 68), “o potencial
criativo € inerente ao ser humano, é produto
da sua inteligéncia”.

A inteligéncia, por sua vez, € a fa-
culdade de conhecer e compreen-
der o mundo que nos rodeia. O
conhecimento e a compreensao ad-
vém da informagdo e da obser-
vacdo. Portanto, o profissional
de criagdo deve ser um conhece-
dor profundo do mundo que nos
rodeia, desde os assuntos mais
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complexos de nossa realidade so-
cioecondmica e politica até as fu-
tilidades pertinentes ao mundo das
fofocas (LUPETTI, 2003, p. 68-
69).

Além disso, ainda de acordo com Stalimir
(apud Lupetti, 2003, p.69), “outras atitudes
sdo desejaveis no profissional de criagdo:
a curiosidade, o risco, o desejo de apren-
der, o questionamento, a aceitacdo as am-
bigiiidades, a convivéncia, a euforia da des-
coberta, a admiragdo e a observagdo”.

Ao departamento de criagdo estdo ligados,
também, o estddio fotografico (quando exis-
tente na agéncia) e o estidio de criagdo onde
sdo feitos os roughs' e provas digitais, ilus-
tracoes e montagens eletronicas do material
publicitario.

A cria¢do publicitaria é o departamento
mais visivel do trabalho de uma agéncia
pois € aci que sdo pensadas e projetadas as
pecas publicitarias graficas, eletronicas, digi-
tais, alternativas e novas propostas de criacdo
para midias recentes e emergentes, como jo-
gos, videos para internet, participacdo de
promogdes em pontos-de-venda ou em redes
sociais.

O departamento de Midia tem como
funcdo principal cuidar da veiculagdo das
mensagens publicitdrias aprovadas pelo
cliente através da escolha dos meios mais
adequados para atingir o publico-alvo de
cada acdo mercadoldgica de seus clientes,
levando em consideragdo, entre outras
coisas, a forma mais coerente e econdmica
de aplicacdo da verba disponibilizada para
investimento em propaganda. As acoes

! Do inglés “rascunho”, é a primeira impressio
que se terd sobre como ird ficar a pega publicitaria.
(N.D.A)).

do profissional de midia, precisam ser,
como afirma Sant’Anna (2003, p.197),
“determinadas de maneira técnica, com
rigor profissional que atenda as necessidades
e disponibilidades do anunciante”.

Dentro desta perspectiva, o profissional
que ird desenvolver esta atividade necessita
possuir uma formacgdo técnica voltada aos
meios de comunicacdo e suas caracteristicas
proprias.

De maneira geral pode-se dizer
que o profissional de midia deve
ser um especialista em meios de
comunicacao que saiba aproveitar
o melhor que eles tém (sic) a
oferecer na veiculagdo de uma
mensagem e, conforme a verba
disponivel, montar o mix mais
eficaz para atender aos objetivos
de marketing e de comunicagdo
do produto (TAMANAHA, 2006,

p.2).

E importante que o midia tenha um bom
relacionamento com os veiculos e, como per-
fil pessoal, € desejavel que o profissional
de midia apresente caracteristicas de um
o6timo negociador, que possua habilidades
para fazer calculos mental e rapidamente,
descobrir vantagens e desvantagens que nao
estejam muito evidentes e, acima de qual-
quer coisa, que conheca o mercado e o
publico-alvo dos clientes da agéncia de pro-
paganda onde atua.

Em sua estrutura, o Departamento de Mi-
dia pode contar com um diretor ou um su-
pervisor geral abaixo do qual encontram-se
os diretores, 0s supervisores, os assistentes
e os responsaveis pelos setores de Pesquisa,
Planejamento e Execuc¢do de Midia.

www.bocc.ubi.pt
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Em linhas gerais, é desta forma que se
estrutura uma Agéncia de Propaganda. Em
algumas, de grande e at¢é mesmo de mé-
dio porte, costumam existir outros departa-
mentos de apoio como: pesquisa, producdo
grifica e eletronica, trafego ou até mesmo
profissionais que atuem em outras dreas da
comunicacdo como Relagdes Publicas, As-
sessoria de Imprensa, Promog¢ao de Eventos,
Promocado de Vendas, Merchandising e De-
sign de Embalagens e, mais recentemente,
Negocios Web, entre outros.

2 O Fluxo do Anuncio

Com relacdo ao fluxo de trabalho na Agén-
cia de Propaganda, partindo deste panorama
torna-se mais fécil entender o que acontece
quando um Job? é solicitado, seja este uma
solicitagdo para um langamento de um novo
produto no mercado ou uma campanha de di-
vulgacdo de uma simples troca de endereco
ou telefone de algum cliente.

Basicamente tudo tem inicio no Setor de
Atendimento que, apds prospectar o cliente,
recebers e revisard o Briefing?, elaborado por
ele, contendo informacdes de suas necessi-
dades, definindo o problema de comunicagdo
e os objetivos da campanha, a disponibili-
dade de verba, o periodo de veiculacdo, etc.

A partir deste momento o Atendimento,
de volta da visita do Cliente a Agéncia,
utilizando-se das informacdes que a pesquisa
junto ao cliente lhe valeu e de conhecimen-
tos adquiridos sobre o produto e suas campa-

£

2 Palavra de origem inglesa cujo significado é “tra-
balho”, refere-se ao servigo publicitdrio especifico
feito pra um cliente. N.D.A.

3 Levantamento de informagdes sobre o cliente
elaborado com o intuito de auxiliar no trabalho de
planejamento. N.D.A.

www.bocc.ubi.pt

nhas, estudard o problema e, em conjunto
com o Planejamento (se houver, na Agén-
cia este setor) tracard a estratégia de atu-
acdo para que os objetivos do cliente sejam
alcancados e fard o Planejamento da Cam-
panha podendo, ainda, contar com o auxilio
da Criagdo e da Midia numa reunido de tra-
balho (ou reunido de planejamento) onde
serd definido o mote e as acdes de mercado
para aquela campanha publicitdria. E nesse
momento que se utiliza a técnica do brain-
storm®, visando aproveitar todas as ideias
dos profissionais participantes. O resultado
deste trabalho — também chamado contra-
briefing — serd discutido com o cliente que
fard observagdes, solicitard corre¢des ou
aprovard sem ressalvas.

ApO6s a aprovagdo deste planejamento de
campanha o Atendimento ird elaborar um
Brieffing para a Criacdo e a Midia. A par-
tir dai, a Criagdo ird conceber a campanha
elaborando antincios, comerciais e quaisquer
outras pecas publicitdrias ou promocionais
de apoio e fard os Layouts® ou provas digi-
tais para que o Atendimento os apresente ao
cliente. Paralelamente a isso, a Midia, ap6s
o levantamento de alguns dados, como: se-
lecdo de veiculos e suas posicoes (hordrio,
dias, edi¢des, localizacdo de outdoors®, etc.)
fard, também, uma primeira versao do Plane-
jamento de Midia para que o Atendimento o
submeta a aprovacdo do Cliente. Na seqiién-

4 E o processo de desinibicdo utilizado na reunido
de trabalho onde os profissionais participantes procu-
ram ndo estabelecer filtros para as idéias, langando
seus pensamentos livremente. Muitos professores
brincam com os alunos denominando esta fase de
“chuva de ideias ou “toré de palpites”. (N. da A.).

> Esboco da peca publicitdria que permite uma
visdo exata de como vai ser o anuncio. (N.D.A.)

6 Cartaz de grande porte. (N.D.A.)
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cia deste processo, o planejamento da cam-
panha serd ajustado e a partir dai serdo de-
sencadeadas todas as atividades que levarao
a finalizacdo de cada um dos itens aprovados
pelo cliente.

Uma vez aprovada a campanha pu-
blicitaria, a Midia ou, em alguns casos, o
pessoal da drea de Execugdo de Midia, passa
a negociar a compra dos espacos e tempos
com os veiculos de comunicagdo emitindo os
PIs (Pedidos de Insercdo) que sdo os docu-
mentos de compra destes espagos e tempos,
pela agéncia, em nome do cliente.

Importante lembrar que ligado a tudo isto,
existe o departamento financeiro que atua no
controle de notas dos servigos autorizados de
criacdo, produgdo e veiculagdo de material
publicitdrio que ocupa importante papel no
controle da verba e na prestacdo de contas
ao cliente.

Ap6s a finalizag@o de todas as atividades
que levardo a conclusdo do Job e, poste-
riormente, a veiculagdo, o setor de Chec-
king” — geralmente ligado ao setor de Exe-
cucdo de Midia — fard seu trabalho de
conferéncia, verificando e acompanhando
a correta inser¢do dos antincios e comer-
ciais exigindo compensacdes e/ou abati-
mentos decorrentes de falhas eventualmente
ocorridas. O Trabalho de checking, tam-
bém chamado de fiscalizacdo ou controle
dard origem a um relatério que serd, junto
ao relatério final da campanha, enviado ao
cliente encerrando assim, neste Job, a re-
lacdo Cliente/Agéncia.

7 Do inglés que significa “conferindo”. Nas agén-
cias de propaganda refere-se ao trabalho de confe-
réncia da qualidade e da precisdo de hordrios e
posi¢des do material veiculado. (N.D.A.)

Consideracoes

A partir desta breve exposicao sobre os de-
partamentos de uma Agéncia de Publicidade
ou de Propaganda no Brasil parece que se
torna mais clara a visdo do alunado dos cur-
sos de Comunicagdo Social sobre o trabalho
dos publicitdrios no dia a dia e do fluxo do
andncio, em sentido lato, ao longo de sua
producdo/veiculacao.

Importante ressaltar que o trabalho publi-
citirio ndo estd acima das avaliacdes. Uma
boa medida do resultados de uma campanha
publicitiria € o retorno que o cliente tem
no seu ponto-de-venda, no volume de ven-
das e na ampliacdo da percepcdo que sua
marca atinge junto ao publico-alvo ou aos
seus publicos de interesse.
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