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A OPERACAO DENTRO DA AGENCIA DE PUBLICIDADE
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RESUMO

A criatividade é palavra diaria para publicitari@s prazos, também. Contudo esses dois elementoson&eguem andar em sintonia em uma
agéncia de publicidade, onde é muito comum se fealealhos rapidos com pouca criatividade, sem peaimo necessario, ou executar os trabalhos
de forma mais “talentosa”, perfazendo e, as vazéspassando o prazo de entrega de um ou outrerimlaDentro da agéncia, ainda existe a
dependéncia grande dos fornecedores e veiculoprgusam de certo tempo para perpetuar aquilo @juestabelecido. Com isso, a frequéncia de
insatisfacéo dos clientes com relagéo a prazoafduma falta de conhecimento perante ao servieacagéncia de publicidade presta, acaba que
encerrando contratos. Esse estudo busca avallak@ de trabalho e informacéo, a operagdo e adagdi da entrega na prestacéo de servigos de
publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Fluxo de trabalho, criatividade, gestéo de operacéo

OPERATION WITHIN THE ADVERTISING AGENCY
ABSTRACT

Creativity is daily word for advertisers. Deadlingso. However these two elements can't walk imiagwy in an advertising agency, where it is very
common to do quick jobs with little creativity, Witut the necessary commitment, or perform the waoke "talented”, and, sometimes, surpassing
the lead-time of one or another material. Withia #gency, there is still the great dependence pplgers and vehicles that need time to perpetuate
what has been established. With that, the frequefi@ustomer dissatisfaction with respect to tinnaits, or even a lack of knowledge given the
service the Agency provides advertising, it turn$ that terminating contracts. This study seekeu@luate the flow of work and information, the
operation and the speed of delivery in the prowvisibadvertising services
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INTRODUCAO

Dentro de wuma agéncia de publicidade existem miofisis e departamentos diferentes:
Atendimento/Planejamento, Criagdo e Midia sdo as omnuns que caracterizam uma empresa de propagand

O fluxo de trabalho € um ponto de muito problemaagé@ncia de publicidade, onde os trabalhos e as
informacdes ndo séo repassados no tempo necessarairaso na entrega acontece frequentementenEmeucado
menos desenvolvido o fluxo de trabalho é mais cbatlp, onde gob® acaba se perdendo dentro da agéncia e os
prazos de entrega sdo, normalmente, ultrapassidsspequenas agéncias de publicidade, normalmeaids tém a
funcdo de executar tudo, dando mais responsabdlidadatendimento, para o cumprimento das metametigacdo
para que a equipe trabalhe em sintonia.

Nesse sentido esse estudo busca avaliar a impardmdluxo de trabalho e desenvolver um plano pleracao
para agéncias de publicidade.

AAGENCIA DE PUBLICIDADE: CARGOS, DEPARTAMENTO, FUN COES BASICAS

Para descrever a estrutura organizacional da emescisamos antes relacionar os cargos que comessa
estrutura. E muito comum em agéncia menores, algarg®s sejam suprimidos ou mesmo acumulados pesonm
profissional, porém é de suma importancia que esages estejam definidos e quem os executa pator fluxo de
trabalho. Os cargos que estéo inseridos dentrgélaca sdo o atendimento, o planejamento, a ndadmpducao e a
criacdo. Além desses cargos existem o financeoaexursos humanos. Esse é todo o capital humanmdeagéncia
de publicidade em sua parte operacional (LUPPHIO3) Para alguns autores existe o trafego.
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® Termo usado nas agéncias de publicidade parasingiic trabalho, uma peca.
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O profissional do atendimento deve ter visdo globatbre a agéncia, bom conhecimento em marketing,
organizacéo e lideranga. A visdo global é o quehéma a atitude de lideranga deste profissiona,dpve estar ciente
de todos os processos e trabalhos executadoseffxéshda os responsaveis pelo atendimento quersgaqtarios da
pequena agéncia, que além das funcdes usuais,eégerol 0 negocio, “porque esse trabalho de coaghm deve
manter sempre 0 mesmo rumo, a linha estratégica,que todos pensem em uma so direcéo.” (CORRERXG,3040)

O planejamento organiza a campanha, separandocenpeal do volume de verba que vai para a prodecéo
midia. Este profissional precisa ser mais arrojadganizado e ter uma visao global sobre o cliergebre marketing.
Esse cargo pode ser dividido pelo profissionaltdadimento em agéncias em inicio de atividade. EPI, 2003).

No departamento de midia, o profissional resporiginreesse setor, deve cuidar das mensagens appatb
cliente, que serdo veiculadas. E escolher quaissamis adequados meios de comunicagao parar aipgblico-alvo
do cliente (BAPTISTA, 2007).

O responsavel pela produgdo procura os fornecedpédicos e produtoras de video para produzir cerizt
impresso ou eletronico da campanha (VIERA, Felip2@7).

A criac@o é o departamento mais conhecido foragda@a, € la que as ideias ganham vida e se toumaan
campanha. Com pelo menos um profissional denomirizidetor de Arte, que usa as cores, elementos cgsfi
sensibilidade, fotografias e o design, a mensageradéizida/composta e fica pronta para ser veieul@ORREA,
2006). Além disso, existe o Redator que utilizaaavras para convencer e persuadir o consumidepfter.

Bona (2007) comenta que, enquanto a agéncia farepeg os profissionais ndo podem exercer somente um
cargo. Todos devem estar envolvidos com o clieme@mnpanha. Porém mesmo sendo uma agéncia deigadbdi em
inicio de atividade, é importante que as respofidaties estejam definidas, mesmo que dois ou nzagos sejam
ocupados por mais colaboradores.

Para isso vocé precisa conhecer as areas basicasadagéncia de publicidade (...). Um outro passonéecer o
perfil de cada profissional necessario a cada assitn com as atividades que ele ird desempenb&RET]I, p.50,
2003)

Corréa (2006) retrata que o atendimento possui wvis&o mais ampla da empresa do cliente, o que dhe d
interferéncia branca, ou seja, direito de questiensugerir novas ideias ao criativo. J& o prafissi de criacdo tem a
funcdo de contextualizar aquilo que o cliente esperque € interessante para a agéncia e prin@p&ma ideia que
vai solucionar o problema da contratante. Issoratzanuma série de discussfes, como o desentendig@siumeiro
entre criacdo e atendimento. Bona (2007) explieaydiretor de arte, ndo costuma sair muito da@géa que o faz
ficar preso ao ambiente em que vale maisyouf do que o resultado. Essa é uma discussdo que i@ vem
tomando conta dos clubes de criacdo e que inflaeticetamente o relacionamento do departamenttveriaom o
comercial (atendimento).

Ai deve estar a atitude atual do Atendimento: tethecimentos suficientes — dentro e fora da agéngara
discutir qualquer assunto com qualquer profission@b com o intuito de descobrir falhas ou mostegniéncia,

mas estabelecer um relacionamento eficaz que téadlicomunicacdo entre as partes e obtenha melhores
resultados. (CORREA, 2006, p.41 - 42).

Com esse fluxo de informagdes conturbado e displg¢asgos dentro da agéncia, cabe ao gestor degeneol
motivar a capacidade de cada um para que agéneggeoexecutar todas as atividades com maior \ddate em
menor tempo possivel.

FLUXO DE TRABALHO NA AGENCIA DE PUBLICIDADE

Para Baptista (2007) o fluxo de trabalho de umaneigéde publicidade comeca coBriefing’, onde s&o
definidos os problemas de comunicacao, objetiviepodibilidade de verba e periodo em que haveréam@lculagao.
Todas essas informacdes sdo coletadas junto amecliem sequéncia, o planejamento (se houver naiag&endo o
proprio atendimento absorve esta demanda) trages&atégia, com o intuito de atingir o objetivodliente. Dentro de
agéncias de publicidade, é comum a reunido desidgize costumeiramente sdo chamadabrdmstorming esses
encontros definem campanhas inteiras ou apenaalhosbespecificos, em que paradigmas sdo quebmddgipam
desta reuniéo, os profissionais de atendimentac&@oi e planejamento. Apds o planejamento da caragantrabalho a
ser executado é definido ucontra-briefingonde as ideias sdo expostas ao cliente, e estegpodear com ou sem

4 Zg
Peca grafica.
® Termo em inglés que se refere a um questionagaqatém informagdes sobre o cliente, produto/semi trabalho que sera feito pela agéncia.
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ressalvas. Com o planejamento aprovado, o atentbnpraenche as informag8es para o departamentoiadgic e
midia, o primeiro vai produzir dayoutsque veiculardo nas midias definidas pelo segunden@o aprovados pelo
cliente, esses trabalhos voltam para o departantentwiacéo para a finalizagdo do arquivo, sendaminhados em
sequéncia para o profissional de midia que envi @aveiculos selecionados e aprovados (BAPTISUAY).

Para Lupetti (2003) o fluxograma de uma camparté@isia com a abertura gob, a reunido de planejamento
de onde saem kayout e o plano de midia para aprovacédo. Assim que admva criacdo orienta a producdo para
produzir os materiais e a midia compra os espageserao veiculados na campanha.

A diferenca entre um autor e outro é a inser¢aprdducdo como processo da organizacado para a éxedoc
trabalho. E muito comum este cargo/departamentogrado por alguém da criagdo, porém é importaeteciona-lo
para que exista essa responsabilidade dentro daiagé

GESTAO DA OPERACAO NAAGENCIA

A gestao de operacdo se refere as empresas deoservs conceitos de gestdo de producdo estdo sendo
adaptados com o tempo, porém é comum as pessomadioam esse tipo de planejamento com o parquel b
maquinas e planta industrial. A administracdo (@kamento, organizacao, direcdo e controle) de gperé o estudo
do fluxo de trabalho, suas atividades, tarefaseramies e a tomada de decisdo para melhorar asee réduzindo
custos, agregando valor ao servico ou qualqueo @ijetivo definido pelo gestor. (MOREIRA, 2002)

A estrutura dentro de uma agéncia pode ser divitdd &pos: As funcionais que sdo mais comum enusas
menores, tem seus departamentos agrupados poidadbd semelhantes; As divisionais atuam como Rsidoais
porém os profissionais dos departamentos atendemnesmos clientes, gerando assim melhor coordendgéo
departamentos funcionais; A estrutura matriciabghecida como estrutura de dois chefes, agrupaespermanentes,
unindo a habilidade técnica da estrutura funcienaitegrando as equipes, como na estrutura diakidta estrutura
celular as equipes de diferentes departamentossseram para trabalharem juntas no planejamentadgpanha, essa
estrutura tem a vantagem de quebrar a barreira estdepartamentos, integrando melhor a equipenda mais sobre
as responsabilidades de cada um. (LUPETTI, 2003)

Segundo Moreira (2002) a capacidade de uma empeda ser dividida em producdo, mais utilizada na
industria, e por insumos, mais utilizado por emgsede servicos. Dentro de uma agéncia essa meddi#ager por
horas de trabalho de cada profissional. Por exenuphoprofissional do departamento de criacdo (@lirde arte e/ou
redator) consegue trabalhar cerca de cem horanédr

O mesmo autor argumenta que existem 4 passoseasiabelecer um bom plano de operagdo para emplesa
servico: Identificar processos, mapear todos of¢gey, inclusive os invisiveis aos clientes e seessario, analisar as
atividades individualmente; Identificar os pont@sfdlha real e potencial, analisar as atividades owis falhas, isso
possibilitara tracar os cursos da operacéo; Estedetempos de execucdo, possibilitando o conhetinde guanto
leva para fazer cada atividade; Analisar a rentgale/produtividade, as demoras que geram despeoi#idempo para
executar atividades, o tempo padrao disposto podadle e/ou cliente, pode ser usada para medic&cea do servico
(MOREIRA, 2002).

A medida fisica da producéo em servicos apresansaagpectos a analisar. Em primeiro lugar, pefareza dos
servigos, que envolvem uma agéo e ndo um bem fsitificil as vezes definir o que seja a produgsicd. Isso
obriga a que se faga a contagem do que poderianamsac de “unidades de servico”: deve-se encontrar u
indicador fisico que seja mensuravel, como por @@&mumero de pessoas atendidas, nimero de faiorila
preenchidos, nimero de cursos ministrados, efcQ(.segundo aspecto a abordar sobre medidassfigiease a
suarelevancia Até que ponto a medida fisica da producédo é septativa para o servico? Até que ponto uma
Unica medida consegue refletir a complexidade djuoto de tarefas que se deve cumprir para reaizarvico?
(MOREIRA p.613, 2002).

A instalagdo de um software de gestdo facilita empreenséo desses dados na agéncia de publicidade. A
descricdo de horas por atividade e horas por elieai colaborar para percepgéo das falhas e atpasa a entrega dos
Servicos.

® Esse dado foi coletado através de um softwarestfig de uma agéncia de publicidade, fazendo areétte marco e junho de 2013.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Definir um processo de operacéo, um fluxo de trabalentro da agéncia é importante para que asladies
entrem e saiam com o0 menor tempo possivel, gantemdagilidade para o planejamento e para que asdedores e
veiculos consigam entregar melhor aquilo que exErecendo.

Cabe ao gestor estipular exatamente os cargosen@squecendo de nenhum, nem que este seja exepatad
mesma pessoa. Os cargos sdo: Atendimento, plangj@ndiretor de arte, redator, producdo midia eeg@ Suas
funcBes forem descritas no artigo. Deve ser faitn dqueza de detalhes e revisto de tempos em &p®a que esteja
0 mais atualizado possivel.

Para compreensdo das horas necessarias por adiv{dy), identificar o processo é definir o fluxo de
informacé&o/trabalho da agéncia e adquirir um softvespecifico para mensurar esses dados. |dentficpontos de
falha e os prazos de execugdo muda com o temp@&mnpé&rcomum que se tome muito tempo o refazer dadaates
e/ou um briefing mal escrito. Descobrir a rentdbitle de cada cliente e/mb agrega valor, pois pode ser revisto o
contrato para clientes que se desprendem muitas por valor cobrado.

Uma sala especifica pabsainstorm processo criativo e reunifes, onde a descontrpegumetue, auxiliara na
diminuicdo do tempo de planejamento de uma campauauendo a agéncia entregar antes do prazo, agiegalor
ao servico, ou, em caso de concorréncia com oagésacias, obter uma proposta mais rapida pararfesita do
contrato, nesse Ultimo caso é valido frisar queiaicidade € mais importante que a agilidade, wgslois juntos
fariam enorme vantagem perante a concorréncia.
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