
A comunicação publicitária é ativada 
por uma necessidade de comunicação 

entre anunciante e cliente a fim de modificar 
o comportamento de compra do público. 
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agência e cliente 
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0 processo de comunicação publi- 
citária é ativado pela necessidade que 
um anunciante tem de resolver um 
problema específico de comunicação. 
Este anunciante deve pretender, me- 
diante a difusão de mensagens motiva- 
doras, modificar o comportamento 
de compra do público consumidor aos 
produtos ou serviços que vende. 

Adota-se neste artigo, como de- 
finição de Publicidade, a do Colóquio 
Publicitário do México, para o qual 
"Publicidade é o conjunto de técnicas 
e meios de comunicação dirigidos a 
atrair a atenção do público ao consu- 
mo de determinados bens, ou a utiK- 
zação de certos serviços". A partir 
de uma necessidade de informar 
e motivar, o anunciante desencadeia 
um processo no qual vai haver neces- 
sidade de coodificação da mensa- 
gem para um determinado meio ou 
conjunto de meios (mídia) que tem 
suas características próprias, dirigi- 
das a um segmento específico de 
receptores e que compOem, por sua 
vez, um grupo também com caracte- 
rísticas próprias. 

Corresponderá portanto, na publi- 
cidade industrial e comercial: 

- o emissor, ao anunciante; 
- o codificador, à agência de publi- 

cidade; 
- o receptor, ao público-alvo; 
- os canais ou meios, à mídia, e as 
- mensagens motivadoras, aos 

anúncios nos seus mais diversos ti- 
pos. 

Estão estabelecidos pois, os ele- 
mentos principais da comunicação pu- 
blicitária. A seguir, um estudo indivi- 
dual do anunciante e da agência de 
publicidade e de algumas relações que 
ocorrem entre ambos. 

0 ANUNCIANTE 

Historicamente é o anunciante o 
primeiro a pôr em marcha o mundo 
da publicidade. Entende-se como tal, 
a pessoa física ou jurídica que dispon- 
do — por havé-lo produzido, transfor- 
mado o adquirido - de um produto 
ou serviço apto para satisfazer deter- 
minadas necessidades, quer dar a co- 
nhecer as características de tal produ- 
to ou serviço, a fim de promover as 
vendas dos mesmos. 

A organização da publicidade pelo 
anunciante depende simultaneamen- 
te do porte da empresa e da importân- 
cia que é dada à publicidade. Existem 
empresas que sistematicamente fazem 
publicidade e que, por isto, dispõem 
de um ou mais especialistas no seu 
quadro funcional. Outras, mesmo 
anunciantes sistemáticas ou eventuais, 
pelo seu porte médio ou pequeno, não 
comportam a contratação de um pro- 
fissional. Neste caso, os cuidados da 
publicidade são entregues ao diretor 
comercial da empresa ou gerente de 
"marketing". 

Este elemento será o elo de liga- 
ção entre a empresa e a agência. A 
agência, por sua vez, será representa- 
da por um profissional da área de aten- 
dimento, chamado Contato ou Execu- 
tivo de Contas. Cabe a estes dois ele- 
mentos, da empresa e da agência, 
toda a responsabilidade do relacio- 
namento entre as duas entidades. 
Um representa os interesses do anun- 
ciante, ou cliente, enquanto que o 
outro representa os interesses da 
agência de publicidade. Do perfeito 
entrosamento entre os dois, desenvol- 
ver-se-á um trabalho sério e profissio- 
nal e que contribuirá para o alcance 
dos objetivos propostos. 

A primeira responsabilidade do 
anunciante é a fixação de seus obje- 
tivos comerciais ou de "marketing", 
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dos quais logo se vío deduzir os obje- 
tivos publicitários. É importante esta 
fixação de objetivos pois sem eles não 
se pode definir e delimitar a função da 
publicidade no contexto de "marke- 
ting-mix". 

Antes de acionar qualquer proces- 
so publicitário é necessário estabele- 
cer-se o que competirá a ele dentro 
do esforço mercadológico, pois uma 
das forças a que mais freqüentemente 
se recorre é a publicidade e, muitas ve- 
zes, a que leva a maior proporção 
do orçamento global. Se os objetivos 
comerciais estão corretamente esta- 
belecidos, contribuirão, por sua vez, 
para o estabelecimento e logro dos 
objetivos publicitários e, a partir des- 
tes, se desencadeará o planejamento 
da ou das campanhas recomendadas, 
em função agora, já de um problema 
específico de comunicação. 

Retomando a função do especia- 
lista em publicidade na empresa anun- 
ciante, pode-se acrescentar que a cria- 
ção de um departamento específico 
depende da entidade, do orçamento 
disponível e das idéias da empresa 
a este respeito. Cada vez são menos 
numerosas empresas que criam e vei- 
culam as suas publicidades (house-a- 
gency). As funções pois, que compe- 
tem ao publicitário na empresa são: 

a) Dentro de sua empresa: 
- selecionar a agência ou agên- 

cias a contratar, a partir de critérios 
prórios ao que se pretende; 

- conhecer bem os problemas e 
objetivos comerciais; 

- definir o objetivo publicitário e 
reunir todas as informações a fim de 
repassá-las à agência "briefing" ou in- 
formação-base); 

- estabelecer e administrar o or- 
çamento disponível como inversão pu- 
blicitária; 

- estabelecer e coordenar o progra- 
ma de ação publicitária; 

- preparar elementos de publi- 
cidade para os clientes de sua empre- 
sa, se for o caso; 

- analisar a publicidade da con- 
corrência, em todos os seus aspectos. 

b) Com a agência deve; 
- passar para o contato o objetivo 

comercial e o objetivo publicitário; 
- dar todas as informações pos- 

síveis para a elaboração do "brie- 
fing" ou informação-base; 

- superivisionar e aprovar as fatu- 
ras que a agência emite; 

- aprovar cada um dos elementos 
que constituem o conjunto da cam- 
panha; 

- vigiar o estrito cumprimento do 
plano de datas e do orçamento esta- 
belecido; 

- estudar todos os progressos que 
se vão produzindo no planejamento, 
criação, produção e veiculação da 
campanha; 

- analisar e propor estudos e pes- 
quisas necessários ao cumprimento dos 
objetivos estabelecidos. 

A AGÊNCIA 

As agências são empresas cujo pro- 
duto é a própria publicidade. Segundo 
Roberto Leduc, uma agência de publi- 
cidade é "uma organização comercial 
independente, composta de técnicos e 
criadores, cujo objetivo é conceber, 
executar e controlar a publicidade e 
colocá-la nos veículos publicitários 
por conta de empresas que procuram 
encontrar clientes para seus bens e 
serviços."1 

Uma agência de publicidade 
é "uma organização comercia! 

independente, composta de 
técnicos e criadores, cujo 

objetivo é conceber, executar 
e controlar a publicidade..." 

O anunciante é, pois, o produtor 
de mercadorias ou bens, e a agência é 
a produtora de comunicação publici- 
tária. Isto é, o anunciante, na qualida- 
de de produtor e usando do seu direi- 
to de dar a conhecer ao publico o que 
produz, necessita serviços de profissio- 
nais de comunicação para que codifi- 
quem suas informações numa mensa- 
gem adequada à linguagem própria de 
cada veículo (mídia) e ao grupo que 
quer motivar (público-alvo). Para tan- 
to, recorre a uma agência de publi- 
cidade, onde terá a sua disposição pes- 
soal técnico e criativo, que, comple- 
tando-se, serão encarregados de pla- 
nejar, criar, produzir e veicular publi- 
cidade. 

As agências se organizam em de- 
partamentos básicos e, na ordem em 
que são ativadas na elaboração de uma 
campanha são os seguintes: Atendi- 
mento (contatos ou executivos de con- 
ta), Planejamento, Criação (redatores 
e artistas gráficos), Produção (eletrô- 
nica e gráfica) e Mídia (eletrônica e 
impressa). Algumas agências possuem 

outros departamentos tais como: Pes- 
quisa, Novas Contas, Relações Públi- 
cas, Marketing, etc. Porém, por menor 
que seja a agência e, mesmo que uma 
pessoa acumule duas ou mais fun- 
ções, no fluxograma de trabalho, para 
se produzir publicidade são necessá- 
rias as funções de contato, planeja- 
mento, criação, produção e mídia. 

O profissional que dá início ao 
processo de comunicação publicitária 
dentro da agência é o contato. Sua 
função é técnica e cada agência tem 
sua própria filosofia de atendimento. 
Cada vez mais o contato deve ser um 
elemento especializado em "marke- 
ting", dada as exigências do mercado 
de trabalho. 

É este profissional o responsável 
pelo relacionamento da agência com o 
cliente, e é, a partir deste relaciona- 
mento, que se criam ou não áreas de 
atrito entre ambas as instituições. 

A função do contato é dupla, tal 
como o é a do publicitário na empre- 
sa, analisada anteriormente: 
a) O contato, em relação ao cliente 
anunciante, deve: 

- ir até o cliente sempre que for 
solicitado e trazer as informações 
("briefing") que servirão de suporte 
para o planejamento e criação; 

- discutir e definir (se o cliente 
ainda não tem) o objetivo publicitá- 
rio da campanha; 

- apresentar e discutir os planos 
elaborados pela agência, para aprova- 
ção; 

- assessorar o cliente em todo e 
qualquer problema relativo à comuni- 
cação publicitária; 

- apresentar as faturas a serem 
aprovadas, bem como tudo o que se re- 
fere à burocracia; 

- apresentar a campanha em fase 
de finalização, para aprovação final; 

- preparar relatórios de visita; 
- manter arquivo atualizado sobre 

a atividade publicitária do cliente e da 
concorrência. 
b) Na agência lhe compete: 

- emitir as ordens de serviços (pe- 
didos iniciais ou de finalização); 

- repassar para o pessoal de pla- 
nejamento e criação os dados informa- 
tivos sobre o produto ou serviço do 
anunciante (briefing); 

- esclarecer todo o setor técnico 
sobre o problema de comunicação e 
o objetivo publicitário do cliente; 

- analisar e criticar os trabalhos e 
planos publicitários a serem levados ao 
cliente; 

- providenciar junto aos setores 
responsáveis na agência, as faturas, or- 
çamentos e demais documentos a se- 
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rem levados ao cliente; 
- representar o cliente na agên- 

cia sempre que autorizado e nos mo- 
mentos que se fizer necessário. 

PONTOS DE ATRITO ENTRE 
ANUNCIANTES E AGÊNCIA 

Do relacionamento entre o espe- 
cialista em publicidade da empresa 
anunciante e o contato da agência 
é que dependerá o entendimento 
mútuo entre as duas entidades, e a ple- 
na satisfação de seus interesses e obje- 
tivos. 

É comum surgirem atritos entre 
estes dois profissionais, atritos estes 
que normalmente vão ser originados 
devido: 

- ao contrato — quando o contra- 
to é muito minucioso, freia o trabalho 
da agência, que se colocará em posi- 
ção de temeridade em incorrer em 
erros ou gastos não recuperáveis; 

- às relações pessoais — tanto em 
pequenas ou grandes empresas é co- 
mum ocorrerem atritos na área de re- 
lações pessoais geralmente provoca- 
das por motivo de concorrência pro- 
fissional. Tanto o elemento da em- 
presa, quanto o da agência, possuem, 
ou pelo menos supõe-se que, o mes- 
mo nível de formação. Geralmente o 
profissional da empresa é oriundo da 
área de Administração e, o da agên- 
cia, da área de Comunicação. Ambos 
pois de formação superior. Aquele que 
tiver personalidade dominante ou 
maior formação profissional, trata de 
estabelecer contatos a um nível su- 
perior e, quando isto sucede, a outra 
parte se sente molestada e espera a 
sua ocasião. Outro ponto de atrito bas- 
tante comum é o compartilhamento da 
atenção do contato pelo especialista 
na empresa, com especialistas de ou- 
tras empresas. Quase sempre, a não ser 
em raros casos, o contato não se dedi- 
ca exclusivamente a um anunciante, 
a não ser que isto esteja em contrato. 
Em decorrência, ele necessita dar o 
mesmo nível de atenção a todos aque- 
les que compõem o seu elenco de con- 
tas a atender, e que às vezes chegam 
a mais de dez clientes da sua agência e, 
é claro, cada cliente se sente o mais im- 
portante, requerendo maior parcela do 
tempo disponível do contato. 

Afora a área de atendimento, 
onde o conflito torna-se maior, um 
momento nevrálgico é quando o anun- 
ciante quer ter acesso direto ao setor 
de criação. São dois tipos de forma- 
ções profissionais diferentes, que utili- 
zam códigos distintos e comporta- 
mentos quase antagônicos. 

E, por último, um dos elemen- 
tos causadores de vários problemas en- 
tre as partes, é a pressa com que são 
solicitados os trabalhos. O anuncian- 
te, porque não programa, e, achando 
que tem exclusividade nos serviços da 
agência, deixa para os últimos mo- 
mentos a solicitação de peças e cam- 
panhas. Por sua vez, a agência, com 
seus inúmeros clientes, não tem dis- 
ponibilidade de tempo suficiente para 
dedicar-se aos seus planejamentos e 
criações. 

Do relacionamento entre o 
especialista em publicidade 

da empresa anunciante 
e o contato da agência é que 
dependerá o entendimento 

mútuo entre as duas entidades. 

CONCLUSÕES 

Para um melhor entendimento e 
relacionamento entre o cliente e a 
agência, é necessário, além do respei- 
to mútuo, uma colaboração efetiva 
entre ambos. A seguir, algumas consi- 
derações que podem ajudar neste in- 
terrelacionamento: 

- as agências necessitam ser inde- 
pendentes para poderem criar sem a 
interferência do cliente, o que mui- 
tas vezes não acontece, porque o clien- 
te é muito importante do ponto de 
vista do seu faturamento global; 

- uma convivência muito íntima 
entre ambos desvitaliza a criação pu- 
blicitária, uma vez que a criação passa 
a identificar-se mais com a empresa 
do que com o público-alvo; 

- a agência não pode esquecer que 
o cliente, por conhecer a sua organi- 
zação e o seu produto ou serviço, po- 
de contribuir com informações impor- 
tantes e pode dar o seu parecer sobre a 
criação, caso contrário, esta empresa, 

desconhecendo a sua realidade, estaria 
a beira da falência; 

- o profissional de publicidade do 
cliente não deve ter segredos para com 
a agência, omitindo informações, e 
deve também dispor de uma políti- 
ca e piano de "marketing" bastante de- 
finidos; 

- a partir de uma visão crítica e 
construtiva, a empresa poderá exigir 
bons resultados e animar a conse- 
gui-los, evitando obstáculso inúteis. 
Muitas vezes o contato deve vencer 
verdadeiras gincanas para satisfazer o 
cliente; 

- uma atitude que ambos devem 
tomar, anunciantes e agência, é desig- 
narem especialistas de um mesmo ní- 
vel cultural e profissional; 

- muitas agências tem receio de 
buscarem o "diferente", o criativo, por 
medo de perderem a conta. Cliente e 
agência devem ousar. Em publicidade 
é importante a criatividade. 
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