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RESUMO 
 
A criatividade é palavra diária para publicitários. Os prazos, também. Contudo esses dois elementos não conseguem andar em sintonia em uma 
agência de publicidade, onde é muito comum se fazer trabalhos rápidos com pouca criatividade, sem o empenho necessário, ou executar os trabalhos 
de forma mais “talentosa”, perfazendo e, às vezes, ultrapassando o prazo de entrega de um ou outro material. Dentro da agência, ainda existe a 
dependência grande dos fornecedores e veículos que precisam de certo tempo para perpetuar aquilo que foi estabelecido. Com isso, a frequência de 
insatisfação dos clientes com relação a prazos, ou até uma falta de conhecimento perante ao serviço que a agência de publicidade presta, acaba que 
encerrando contratos. Esse estudo busca avaliar o fluxo de trabalho e informação, a operação e a agilidade da entrega na prestação de serviços de 
publicidade. 
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OPERATION WITHIN THE ADVERTISING AGENCY 

ABSTRACT 
 
Creativity is daily word for advertisers. Deadlines, too. However these two elements can't walk in harmony in an advertising agency, where it is very 
common to do quick jobs with little creativity, without the necessary commitment, or perform the work more "talented", and, sometimes, surpassing 
the lead-time of one or another material. Within the Agency, there is still the great dependence of suppliers and vehicles that need time to perpetuate 
what has been established. With that, the frequency of customer dissatisfaction with respect to time limits, or even a lack of knowledge given the 
service the Agency provides advertising, it turns out that terminating contracts. This study seeks to evaluate the flow of work and information, the 
operation and the speed of delivery in the provision of advertising services 
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INTRODUÇÃO 
 
 

Dentro de uma agência de publicidade existem profissionais e departamentos diferentes: 
Atendimento/Planejamento, Criação e Mídia são os mais comuns que caracterizam uma empresa de propaganda.  

O fluxo de trabalho é um ponto de muito problema na agência de publicidade, onde os trabalhos e as 
informações não são repassados no tempo necessário e o atraso na entrega acontece frequentemente. Em um mercado 
menos desenvolvido o fluxo de trabalho é mais conturbado, onde o job3 acaba se perdendo dentro da agência e os 
prazos de entrega são, normalmente, ultrapassados. Nas pequenas agências de publicidade, normalmente todos têm a 
função de executar tudo, dando mais responsabilidade ao atendimento, para o cumprimento das metas e a motivação 
para que a equipe trabalhe em sintonia. 

Nesse sentido esse estudo busca avaliar a importância do fluxo de trabalho e desenvolver um plano de operação 
para agências de publicidade. 
 
 
A AGÊNCIA DE PUBLICIDADE: CARGOS, DEPARTAMENTO, FUN ÇÕES BÁSICAS 
 
 

Para descrever a estrutura organizacional da empresa, precisamos antes relacionar os cargos que compõem essa 
estrutura. É muito comum em agência menores, alguns cargos sejam suprimidos ou mesmo acumulados pelo mesmo 
profissional, porém é de suma importância que esses cargos estejam definidos e quem os executa para o melhor fluxo de 
trabalho. Os cargos que estão inseridos dentro da agência são o atendimento, o planejamento, a mídia, a produção e a 
criação. Além desses cargos existem o financeiro e o recursos humanos. Esse é todo o capital humano de uma agência 
de publicidade em sua parte operacional (LUPPETI, 2003). Para alguns autores existe o tráfego. 
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O profissional do atendimento deve ter visão global sobre a agência, bom conhecimento em marketing, 
organização e liderança. A visão global é o que denomina a atitude de liderança deste profissional, que deve estar ciente 
de todos os processos e trabalhos executados. Existem ainda os responsáveis pelo atendimento que são proprietários da 
pequena agência, que além das funções usuais, têm de gerir o negócio, “porque esse trabalho de coordenação deve 
manter sempre o mesmo rumo, a linha estratégica, para que todos pensem em uma só direção.” (CORRÊA, 2006, p.40) 

O planejamento organiza a campanha, separando o percentual do volume de verba que vai para a produção e 
mídia. Este profissional precisa ser mais arrojado, organizado e ter uma visão global sobre o cliente e sobre marketing. 
Esse cargo pode ser dividido pelo profissional de atendimento em agências em inicio de atividade. (LUPPETI, 2003). 

No departamento de mídia, o profissional responsável por esse setor, deve cuidar das mensagens aprovadas pelo 
cliente, que serão veiculadas. E escolher quais são os mais adequados meios de comunicação para atingir o público-alvo 
do cliente (BAPTISTA, 2007).  

O responsável pela produção procura os fornecedores gráficos e produtoras de vídeo para produzir o material 
impresso ou eletrônico da campanha (VIERA, Felipe P., 2007). 

A criação é o departamento mais conhecido fora da agência, é lá que as ideias ganham vida e se tornam uma 
campanha. Com pelo menos um profissional denominado Diretor de Arte, que usa as cores, elementos gráficos, 
sensibilidade, fotografias e o design, a mensagem é traduzida/composta e fica pronta para ser veiculada. (CORRÊA, 
2006). Além disso, existe o Redator que utiliza as palavras para convencer e persuadir o consumidor/receptor. 

Bona (2007) comenta que, enquanto a agência for pequena, os profissionais não podem exercer somente um 
cargo. Todos devem estar envolvidos com o cliente e a campanha. Porém mesmo sendo uma agência de publicidade em 
início de atividade, é importante que as responsabilidades estejam definidas, mesmo que dois ou mais cargos sejam 
ocupados por mais colaboradores. 

 
Para isso você precisa conhecer as áreas básicas de uma agência de publicidade (...). Um outro passo é conhecer o 
perfil de cada profissional necessário a cada área, assim com as atividades que ele irá desempenhar (LUPPETI, p.50, 
2003) 

 
Corrêa (2006) retrata que o atendimento possui uma visão mais ampla da empresa do cliente, o que lhe dá 

interferência branca, ou seja, direito de questionar e sugerir novas ideias ao criativo. Já o profissional de criação tem a 
função de contextualizar aquilo que o cliente espera, o que é interessante para a agência e principalmente, a ideia que 
vai solucionar o problema da contratante. Isso acarreta numa série de discussões, como o desentendimento costumeiro 
entre criação e atendimento. Bona (2007) explica que o diretor de arte, não costuma sair muito da agência, o que o faz 
ficar preso ao ambiente em que vale mais o layout4 do que o resultado. Essa é uma discussão que há muito vem 
tomando conta dos clubes de criação e que influencia diretamente o relacionamento do departamento criativo com o 
comercial (atendimento).  

 
Aí deve estar a atitude atual do Atendimento: ter conhecimentos suficientes – dentro e fora da agência – para 
discutir qualquer assunto com qualquer profissional, não com o intuito de descobrir falhas ou mostrar sapiência, 
mas estabelecer um relacionamento eficaz que facilite a comunicação entre as partes e obtenha melhores 
resultados. (CORRÊA, 2006, p.41 - 42). 
 

Com esse fluxo de informações conturbado e disputas de egos dentro da agência, cabe ao gestor desenvolver e 
motivar a capacidade de cada um para que agência consiga executar todas as atividades com maior criatividade em 
menor tempo possível. 
 
 
FLUXO DE TRABALHO NA AGÊNCIA DE PUBLICIDADE 

 
 

Para Baptista (2007) o fluxo de trabalho de uma agência de publicidade começa com Briefing5, onde são 
definidos os problemas de comunicação, objetivos, disponibilidade de verba e período em que haverá mídia/veiculação. 
Todas essas informações são coletadas junto ao cliente. Em sequência, o planejamento (se houver na agência, senão o 
próprio atendimento absorve esta demanda) traçará a estratégia, com o intuito de atingir o objetivo do cliente. Dentro de 
agências de publicidade, é comum a reunião de ideias, que costumeiramente são chamadas de brainstorming, esses 
encontros definem campanhas inteiras ou apenas trabalhos específicos, em que paradigmas são quebrados. Participam 
desta reunião, os profissionais de atendimento, criação e planejamento. Após o planejamento da campanha ou trabalho a 
ser executado é definido um contra-briefing onde as ideias são expostas ao cliente, e este pode aprovar com ou sem 

                                                 
4 Peça gráfica. 
5 Termo em inglês que se refere a um questionário que contém informações sobre o cliente, produto/serviço ou trabalho que será feito pela agência. 
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ressalvas. Com o planejamento aprovado, o atendimento preenche as informações para o departamento de criação e 
mídia, o primeiro vai produzir os layouts que veicularão nas mídias definidas pelo segundo. Quando aprovados pelo 
cliente, esses trabalhos voltam para o departamento de criação para a finalização do arquivo, sendo encaminhados em 
sequência para o profissional de mídia que envia para os veículos selecionados e aprovados (BAPTISTA, 2007). 

Para Lupetti (2003) o fluxograma de uma campanha, se inicia com a abertura do job, a reunião de planejamento 
de onde saem o layout e o plano de mídia para aprovação. Assim que aprovado, a criação orienta a produção para 
produzir os materiais e a mídia compra os espaços que serão veiculados na campanha.  

A diferença entre um autor e outro é a inserção da produção como processo da organização para a execução do 
trabalho. É muito comum este cargo/departamento ser ocupado por alguém da criação, porém é importante mencioná-lo 
para que exista essa responsabilidade dentro da agência.   
 
 
GESTÃO DA OPERAÇÃO NA AGÊNCIA 
  
 

A gestão de operação se refere às empresas de serviços, os conceitos de gestão de produção estão sendo 
adaptados com o tempo, porém é comum as pessoas confundirem esse tipo de planejamento com o parque fabril de 
máquinas e planta industrial. A administração (planejamento, organização, direção e controle) de operação é o estudo 
do fluxo de trabalho, suas atividades, tarefas e operações e a tomada de decisão para melhorar esse fluxo, reduzindo 
custos, agregando valor ao serviço ou qualquer outro objetivo definido pelo gestor. (MOREIRA, 2002) 

A estrutura dentro de uma agência pode ser divida em 4 tipos: As funcionais que são mais comum em estruturas 
menores, tem seus departamentos agrupados por habilidades semelhantes; As divisionais atuam como as funcionais 
porém os profissionais dos departamentos atendem aos mesmos clientes, gerando assim melhor coordenação de 
departamentos funcionais; A estrutura matricial é conhecida como estrutura de dois chefes, agrupa equipes permanentes, 
unindo a habilidade técnica da estrutura funcional e integrando as equipes, como na estrutura divisional; Na estrutura 
celular as equipes de diferentes departamentos se misturam para trabalharem juntas no planejamento da campanha, essa 
estrutura tem a  vantagem de quebrar a barreira entre os departamentos, integrando melhor a equipe, sabendo mais sobre 
as responsabilidades de cada um. (LUPETTI, 2003) 

Segundo Moreira (2002) a capacidade de uma empresa pode ser dividida em produção, mais utilizada na 
indústria, e por insumos, mais utilizado por empresas de serviços. Dentro de uma agência essa medida pode ser por 
horas de trabalho de cada profissional. Por exemplo, um profissional do departamento de criação (diretor de arte e/ou 
redator) consegue trabalhar cerca de cem horas por mês6.  

O mesmo autor argumenta que existem 4 passos para se estabelecer um bom plano de operação para empresas de 
serviço: Identificar processos, mapear todos os serviços, inclusive os invisíveis aos clientes e se necessário, analisar as 
atividades individualmente; Identificar os pontos de falha real e potencial, analisar as atividades com mais falhas, isso 
possibilitará traçar os cursos da operação; Estabelecer tempos de execução, possibilitando o conhecimento de quanto 
leva para fazer cada atividade; Analisar a rentabilidade/produtividade, as demoras que geram desperdício de tempo para 
executar atividades, o tempo padrão disposto por atividade e/ou cliente, pode ser usada para medir a eficácia do serviço 
(MOREIRA, 2002). 

 
A medida física da produção em serviços apresenta dois aspectos a analisar. Em primeiro lugar, pela natureza dos 
serviços, que envolvem uma ação e não um bem físico é difícil às vezes definir o que seja a produção física. Isso 
obriga a que se faça a contagem do que poderíamos chamar de “unidades de serviço”: deve-se encontrar um 
indicador físico que seja mensurável, como por exemplo: número de pessoas atendidas, número de formulários 
preenchidos, número de cursos ministrados, etc. (...) O segundo aspecto a abordar sobre medidas físicas liga-se à 
sua relevância. Até que ponto a medida física da produção é representativa para o serviço? Até que ponto uma 
única medida consegue refletir a complexidade do conjunto de tarefas que se deve cumprir para realizar o serviço? 
(MOREIRA p.613, 2002). 

 
A instalação de um software de gestão facilita a compreensão desses dados na agência de publicidade. A 

descrição de horas por atividade e horas por cliente, vai colaborar para percepção das falhas e atrasos para a entrega dos 
serviços. 

 
 

                                                 
6 Esse dado foi coletado através de um software de gestão de uma agência de publicidade, fazendo a média entre março e junho de 2013. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 

Definir um processo de operação, um fluxo de trabalho dentro da agência é importante para que as atividades 
entrem e saiam com o menor tempo possível, ganhando em agilidade para o planejamento e para que os fornecedores e 
veículos consigam entregar melhor aquilo que estão oferecendo.  

Cabe ao gestor estipular exatamente os cargos, não se esquecendo de nenhum, nem que este seja executado pela 
mesma pessoa. Os cargos são: Atendimento, planejamento, diretor de arte, redator, produção mídia e tráfego. Suas 
funções forem descritas no artigo. Deve ser feito com riqueza de detalhes e revisto de tempos em tempos para que esteja 
o mais atualizado possível.  

Para compreensão das horas necessárias por atividade (job), identificar o processo é definir o fluxo de 
informação/trabalho da agência e adquirir um software específico para mensurar esses dados. Identificar os pontos de 
falha e os prazos de execução muda com o tempo, porém é comum que se tome muito tempo o refazer das atividades 
e/ou um briefing mal escrito. Descobrir a rentabilidade de cada cliente e/ou job agrega valor, pois pode ser revisto o 
contrato para clientes que se desprendem muitas horas por valor cobrado.  

Uma sala específica para brainstorm, processo criativo e reuniões, onde a descontração perpetue, auxiliará na 
diminuição do tempo de planejamento de uma campanha, podendo a agência entregar antes do prazo, agregando valor 
ao serviço, ou, em caso de concorrência com outras agências, obter uma proposta mais rápida para fechamento do 
contrato, nesse último caso é válido frisar que a criatividade é mais importante que a agilidade, mas os dois juntos 
fariam enorme vantagem perante a concorrência. 
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