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RESUMO

Esse estudo de abordagem qualitativa, tem como objetivo geral apurar quais os desafios que 0s
profissionais de Relagbes Publicas enfrentam no mercado publicitario gaucho. Para tanto,
utilizamos na metodologia, a técnica de pesquisa bibliogréfica a titulo de construir o arcabougo
teodrico e de forma breve, apresentar um resumo historico da chegada das agéncias na regido
sul, assim como, apresentar como as agéncias de publicidade e propaganda séo estruturadas. E
dessa maneira, para compreender esse cenario faz necessario entender os desafios enfrentados
pelos profissionais de RelagcBes Publicas que atuam em agéncias de publicidade. Assim
elegemos a técnica de entrevista em profundidade com profissionais que atuam na area ha no
minimo trés anos. Apoés as entrevistas, foi possivel realizar uma analise detalhada do panorama
atual dos profissionais de Rela¢Ges Publicas nas agéncias de publicidade no estado do Rio
Grande do Sul. Observamos suas funcdes, experiéncias e os desafios enfrentados em meio ao
atual cenario, marcado pela p6s-pandemia e pelo avanco tecnolégico. Essa investigacao revelou
a necessidade de adaptacdo tanto por parte dos profissionais quanto das agéncias, a fim de se

manterem visiveis e garantirem a exceléncia no dindmico mercado da comunicagéo.

PALAVRAS-CHAVES: Relacdes Publicas. Publicidade e Propaganda. Mercado. Prética. Rio
Grande do Sul.



ABSTRACT

The general objective of this qualitative study is to identify the challenges faced by public
relations professionals in the advertising market in Rio Grande do Sul. To this end, we have
used the bibliographical research technique to build the theoretical framework and briefly
present a historical summary of the arrival of agencies in the southern region, as well as
presenting how advertising and publicity agencies are structured. In order to understand this
scenario, it is necessary to understand the challenges faced by public relations professionals
working in advertising agencies. Therefore, we chose the technique of in-depth interviews with
professionals who have worked in the field for at least three years. After the interviews, it was
possible to carry out a detailed analysis of the current panorama of public relations professionals
in advertising agencies in the state of Rio Grande do Sul. We studied their roles, their
experiences and the challenges they face in the current scenario, marked by the post-pandemic
and technological advances. This research revealed the need for adaptation on the part of both
professionals and agencies in order to remain visible and guarantee excellence in the dynamic

communications market.

KEYWORDS: Public Relations. Advertising and marketing. Market. Practice. Rio Grande do
Sul.
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INTRODUCAO

O mercado publicitario no Brasil tem experimentado um crescimento significativo ao longo
dos anos, pois a medida que a tecnologia continua a avancar e 0 comportamento do consumidor
muda, o mercado se adapta e desenvolve novas estratégias para se adequar as demandas. Diversos
fatores tém desempenhado um papel crucial no crescimento das agéncias de publicidade no Brasil.
Um destes fatores € o impacto significativo na economia. Com 0 crescimento constante da
economia brasileira ao longo das décadas, mais e mais empresas estdo em busca de expandir suas
operacdes e atrair novos clientes. Isso, por sua vez, gera uma demanda crescente por servigos de

publicidade, essenciais para promover produtos e servicos de maneira eficiente.

De acordo com a perspectiva de Sampaio (1999), a medida que as empresas reconhecem a
necessidade de se destacar, as agéncias de publicidade assumem um papel de protagonistas como
impulsionadoras da economia. 1sso ocorre porque, por um lado, elas desempenham um papel vital
ao auxiliar as empresas a conquistar novos consumidores e expandir suas operagdes e, por outro
lado, devido a crescente conscientizacdo dos consumidores, que estdo mais bem informados e

capacitados para fazer escolhas embasadas em informaces solidas.

Vale ressaltar ainda, que nesse contexto, a demanda por servi¢cos de comunicacdo e
marketing teve um aumento significativo devido também a amplificacdo do acesso a internet, o
aumento do poder de compra da populacdo e a expansdo dos meios de comunicagdo, como a
televisdo, radio e principalmente a utilizacdo estratégica das midias sociais, fazendo com que as
empresas sentissem a necessidade de se destacar em um ambiente cada vez mais competitivo para

alcancar seu publico-alvo.

A evolucéo de estratégias pelas empresas se viu ainda mais necessarias quando em 2020 se
deu o inicio da pandemia mundial do Sars COVID-19. Em decorréncia disso, o cenario global e
nacional sofreu impactos significativos com as restricdes impostas para conter a disseminagéo do
virus, e com isso muitas empresas tiveram que se adaptar rapidamente adotando entdo estratégias

digitais para manter conexdo com os clientes.

Conforme Emmanuelli et al. apud Ziles et al. (2021), a mudanca inesperada no
comportamento do mercado e consequentemente, dos habitos de consumo despertaram a

aceleracdo de tendéncias, logo, as agéncias de publicidade viram a necessidade de se reinventar
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para atingir as expectativas do seus novos clientes e se adequar aos novos habitos digitais dos
consumidores. Segundo relatdrio da Deloitte! publicado em 2020, 0 ambiente digital se intensificou
na pandemia onde as agencias se viram obrigadas a se adaptar a “novas plataformas, tematicas e
formatos para fazer a mensagem dos anunciantes chegar aos consumidores em um momento téo

complexo” (p. 24).

Junior (2020, p.4) comenta que, mesmo com 0 aumento de procura para publicidades, no

auge da pandemia o campo publicitario enfrentou uma baixa nos investimentos “de acordo com a

empresa de dados de mercado Statista, enquanto de 2012 a 2019 o setor teve um crescimento medio

anual de mais de 6%”. Ainda em sua tese, o autor nos traz dados do relatério Deloitte que nos

mostra que no ano de 2020 o mercado publicitario sofreu uma queda de quase 6% em relacdo ao
ano anterior.

Com relacéo a busca dos anunciantes por agéncias de publicidade, houve uma

queda de 20% com relagdo a 2019, tendo chegado a 30% no primeiro semestre

do ano. No ultimo trimestre, no entanto, essa baixa procura sofreu uma

desaceleragdo e ficou 18,9% atrds do registrado em 2018, de acordo com
matéria do portal Poder 3602 (JUNIOR, 2020, p.54)

Em contraste com o primeiro ano da pandemia, as agéncias de publicidade
experimentaram uma perspectiva mais otimista até o final de 2021. Orgaos reguladores do setor
de Publicidade e Propaganda no pais adotaram medidas para alinha-las as recomendacfes da
Organizacao Mundial da Saude (OMS). A Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade
(Abap) desenvolveu um protocolo de Prevencéo a Covid-19 %especifico para elas, facilitando a
transicdo para um ambiente mais seguro. Isso foi fundamental para reiniciar o processo de
trabalho criando, assim, um ambiente propicio ao crescimento continuo dessas agéncias.
Conforme as empresas retomam suas atividades, buscam estratégias criativas para atrair

consumidores e reforcar suas bases de clientes. Como destacado por Junior (2020):

! Disponivel em: https://www.abap.com.br/wp-content/uploads/2021/09/deloittevalorpublicidadeptdigital.pdf Acessado em:
3 set. 2023

2 Site acessado pelo autor Junior (2020): [https://www.poder360.com.br/midia/investimentos-em-publicidade-no-brasil-foram-
de-r-49-bilhoes-em-2020/]. Acesso em 24/06/2022 as 17:05.

3 Disponivel em: https://www.abap.com.br/wp-content/uploads/2021/07/abap-protocolocovid-versaodesktop-pdf.pdf Acesso
em 01/09/2023



https://www.abap.com.br/wp-content/uploads/2021/09/deloittevalorpublicidadeptdigital.pdf
https://www.poder360.com.br/midia/investimentos-em-publicidade-no-brasil-foram-de-r-49-bilhoes-em-2020/
https://www.poder360.com.br/midia/investimentos-em-publicidade-no-brasil-foram-de-r-49-bilhoes-em-2020/
https://www.abap.com.br/wp-content/uploads/2021/07/abap-protocolocovid-versaodesktop-pdf.pdf
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De acordo com a pesquisa VanPro, realizada pelo Sistema Sinapro/Fenapro
(Sindicatos das Agéncias de Propaganda/ Federacdo Nacional de Agéncias de
Propaganda), houve uma melhora significativa do cenario do ponto de vista
financeiro para as 312 agéncias pesquisadas em 23 estados e o Distrito
Federal. De acordo com matéria do portal Promoview, o nimero de empresas
gue aumentou o seu faturamento comparado ao ano anterior passou de 26%
no inicio de 2021 para 53% no final desse mesmo ano. (JUNIOR, 2020, p.56)

Conforme as empresas retomam suas atividades, as agéncias de publicidade continuam em
busca de reinvencao e estratégias criativas para atrair consumidores e reforcar suas bases de clientes,
além de demonstraram uma notavel adaptabilidade, se destacam ao abracar as mudancas
tecnoldgicas e as novas tendéncias de consumo, capitalizando as oportunidades surgidas durante a

pandemia e o periodo pds pandémico.

Neste periodo, segundo pesquisa feita pela Katar IBOPE Midia (2022, p. 13), apenas no
primeiro semestre de 2022, foram gastos 14,7 bilhdes em Publicidade Digital, que juntamente com
uma pesquisa feita pelo Midia Dados (2022), entre 2016 a 2021, houve um crescimento no
investimento em midia digital, que passou dos 4% para 13% no pais considerando assim a
necessidade do mercado publicitario e seus profissionais estarem sempre em progressao. Diante
disto, precisamos destacar além do crescimento somente em valores investidos, conforme a Katar
IBOPE Midia (2022) entre os anos de 2020 e 2021 “o niimero de inser¢des publicitarias também

cresceu 37% no Brasil”, sinalizando a forga e a importancia que o ramo publicitéario possui.

Nesse sentido, as agéncias galchas vem performando de maneira positiva no cenario
publicitério, ja que a regido sul, abriga uma forte industria criativa, de acordo com dados do Cenp-
Meios (2023) o mercado publicitario brasileiro encerrou 2022 com crescimento de 7,7% em
comparacdo com 2021, trazendo em evidéncia a potencialidade de expansdo e o crescimento

inevitavel do negdcio.

Desse modo, esse estudo de abordagem qualitativa busca responder a problematica: Quais
os desafios que os profissionais de Rela¢des Publicas enfrentam no mercado publicitario gaicho?

Para tanto, se utiliza do objetivo geral: apurar quais os desafios que os profissionais de relacGes-

4 Site acessado pelo autor Junior (2020): https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/pesquisa-vanpro-
da-fenapro-mostra-recuperacao-das-agencias-de-publicidade-em-2021.html]. Acesso em 24 de junho de 2022 as
17:15.



https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/pesquisa-vanpro-da-fenapro-mostra-recuperacao-das-agencias-de-publicidade-em-2021.html
https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/pesquisa-vanpro-da-fenapro-mostra-recuperacao-das-agencias-de-publicidade-em-2021.html
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publicas enfrentam no mercado publicitario gaucho, pensando nisso tragou-se trés objetivos

especificos:
- Apresentar a estrutura de uma agéncia de publicidade;

- Verificar qual a realidade vivida pelos profissionais de Relagdes Publicas que atuam em

agéncias de publicidade e

- Identificar quais as funcbes que os profissionais de Relagbes Publicas exercem em

agéncias de publicidade.

A metodologia eleita para essa pesquisa reside na aplicacdo das técnicas de pesquisa
bibliografica e Entrevista em Profundidade sendo a primeira, utilizada para a constru¢do do
arcabouco teorico e a segunda, como forma de entender os desafios enfrentados pelos profissionais
de Relagdes Publicas que atuam em agéncias de publicidade. Para analise dos dados, nos valeremos
da técnica de Anélise de Conteldo a luz de Bardin (1999).

Ao construir essa pesquisa acredita-se na contribuicdo para o0 avango do conhecimento, ja
que se aborda um tema ao encontro das areas das Relacdes Publicas e Publicidade e Propaganda
que sdo dois campos comunicacionais em constante evolucdo, fazendo com que se torne como
motivacao e objetivo um trabalho desenvolto para se utilizar como uma base tedrica para futuras
pesquisas académicas, em razdo de grande dificuldade atual de se encontrar aporte teéricos que
contribuissem para a elaboragédo deste.

Portanto, devemos cogitar que ao se deparar com a realidade mercadoldgica das diversas
profissbes da comunicacdo, em especifico o profissional de relagbes-publicas, nos tornamos um
pilar para a efetividade das acOes de outras areas como a Publicidade e Propaganda, ademais a falta
de entendimento por completo do que podemos executar nos faz reduzir a potencialidade da
profissdo em atividades operacionais sem utilizar as possibilidades de atuacdo estratégica,

conforme cita Oliveira (2008).

Dessa forma, considera-se de suma importancia esta monografia para o mercado de trabalho

em virtude de que, ao unirmos forgas na comunicacdo devemos lembrar as habilidades que as
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relagdes-publicas tém a acrescentar como: a exceléncia em estratégias e planejamento para e

principalmente dentro de agéncias publicitarias.

Logo, para alcancar os objetivos propostos, o trabalho foi divido em trés capitulos, sendo o
primeiro intitulado como Agéncia de propaganda, no qual percorremos pelo breviario do mercado
publicitario para compreender como se deu o crescimento e a transformacao do mesmo, utilizando
perspectivas de autores para a construcdo de uma breve linha do tempo, sendo necessario em um
segundo momento abordar sobre as fungdes e setores de uma agéncia de publicidade respondendo

assim o objetivo especifico um.

No capitulo dois, atendendo aos objetivos dois e trés, trouxemos a RelagGes Publicas nas
organizagfes com o proposito de abordar mais sobre a profissao, suas funces e comparacdes com
a Publicidade e Propaganda, realizando, assim, um arcabouco tedrico repleto de diades. Por ultimo,
0 terceiro capitulo, buscou responder ao objetivo geral da pesquisa com a metodologia de entrevista
em profundidade, com o intuito de atingir targets nichados pela autora. Por fim, este trabalho entéo
se encerra com as consideracGes parciais na qual a autora trabalhou com a resposta de sua

problematica que movimentou a inquietacdo da pesquisa.
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1. AGENCIA DE PROPAGANDA

Para falar do atual mercado publicitario, temos que primeiro olhar para seu historico e
compreender como toda essa dindmica de mercado se transformou e cresceu. E valido lembrar que
antigamente o produto, para o consumidor, era o foco para desenvolver o trabalho, hoje em dia,
isso mudou e se faz necessario perceber o publico primeiro, para que seu produto consiga atender

as demandas dos clientes.

Nesse mercado temos as agéncias de propaganda, que utilizam do meio de comunicacao

para fazer com que essa mercadoria chegue de acordo ao consumidor. Desse modo, Zambon, (2016,

p.8), traz um breve olhar sobre as “ultimas décadas” mostrando que houve um aumento dessas

mudangas de maneira que transformou “drasticamente a percepgao de valor pelos consumidores de

produtos e servigos” fazendo assim, que esses campos de comunicagao se modifiquem em prazos
curtos para conseguir atender procuras.

(...) Ou seja, as formas de midia, as ferramentas de comunicacdo, o incrivel

desenvolvimento das tecnologias. Conforme se anunciou claramente no

passado, cada vez mais a industria alcanca eficiéncia técnica, e as inovacoes

ndo mais esperam décadas, anos, hoje as mudancgas ocorrem em poucos meses
ou até semanas. (GARBOGGINI, 2010, p. 479).

Ainda, Garboggini (2010) nos mostra como a tecnologia influenciou e teve um papel
marcante no desenvolvimento da realizagdo dos trabalhos dos agentes, visto que a adaptacéo desse

mercado é constante e quem sai melhor é quem melhor se desenvolve nesse contexto.

Visualizando essa cena, os profissionais da area de publicidade enfrentam desafios
consideraveis de adaptacdo devido as constantes mudangas no cenario. Renata Bokel, CSO da
WNMcCann, salienta em uma entrevista ao blog Meio e Mensagem (2021) ° que essas transformagdes
estdo intrinsecamente relacionadas aos avancos tecnoldgicos e, consequentemente, ao universo

digital. Como destaca a publicitaria Cristiane Carvalho (2021) em seu artigo no blog Nosso Meio ©

S Entrevista disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/quais-os-desafios-da-publicidade-
em-2021 Acesso em: 03 de out de 2023

6 Disponivel em: https://www.nossomeio.com.br/publicidade-trabalho-remoto-e-outras-inquietacoes/ Acesso em:
03 de out. de 2023.
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"As tecnologias, a logica de consumo, o comportamento de compra, a linguagem, 0s meios, 0

acesso, 0s modelos de comércio e a economia estdo em constante mutacao."

Mediante as constantes mudancas em que o atual cenario publicitario se encontra, nota-se
que os agentes se renovam a cada dia de formas diferentes, segundo Carvalho (2021) ""ha as
empresas sem sede fisica; os ecossistemas de empresas, modelados em formato celular, com varios
tipos de negocio dentro da propria estrutura; e as plataformas que conectam clientes a parceiros de

comunicacdo a partir de uma légica uberizada®”.

Ludmila Costhek Abilio (2020) aponta que a digitalizacdo do trabalho acarreta
problemas significativos. Nesse contexto, uma das questdes destacadas é a transferéncia de
parte do gerenciamento do trabalho para os proprios trabalhadores, o que, por um lado, oferece
flexibilidade no local e na duracdo da jornada de trabalho. No entanto, conforme Abilio (2020)
observa, essa aparente liberdade muitas vezes nédo resulta em uma diminuicdo da carga de
trabalho ou perda de produtividade por parte dos trabalhadores. Pelo contrério, pode levar a
eliminacdo de protecdes trabalhistas, como limites de jornada, remuneracdo adequada e

garantias de seguranca.

No ambito da digitalizacdo do trabalho, surgem duas questbes criticas, conforme
apontado por Antunes e Filgueiras (2020). A primeira é a auséncia de uma definicdo clara da
jornada de trabalho, o que pode resultar em longas e excessivas horas de trabalho para os
profissionais. A segunda preocupacdo estd relacionada a remuneracdo, ja que muitos
trabalhadores podem receber uma compensacdo inadequada em relacdo ao seu esforco e
contribuicdo. Esses desafios evidenciam as complexidades do mercado de
trabalho na era digital.

1.1 BREVIARIO SOBRE O MERCADO PUBLICITARIO GAUCHO

Nesse breve contexto histérico, contamos com alguns momentos do desenvolvimento da
publicidade gaticha. No primeiro momento, encontramos uma ‘“comunicacdo tradicional” na

década de 30, no qual o poder esta concentrado na “empresa”, esta que usa 0S meios como radios,

7 Ibidem. Acesso em: 03 de out. de 2023.
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tv, jornais e outdoor para ‘“sensibilizar os seus publicos” com propostas de todas as formas
(institucional, conscientizacdo e mercadolégico) com principal intencdo de venda e lucro
(chamados de agenciadores). No momento seguinte, ha uma substituicdo dos agenciadores pelas
agéncias de publicidade, mesmo assim, ainda ndo h& de fato uma pesquisa de mercado ou
planejamento, sendo o trabalho “préximo da elaboragdo de pecas publicitarias”. (TOALDO e

SILVA).
S6 em 1947 que se tem a primeira agéncia estruturada com origem na editora Globo.

Nesse mesmo periodo, surgem 0s grandes anunciantes locais: Neugbauer,
Masson, Alfred. Alguns deles criam estruturas internas para atender as suas
demandas de publicidade, por exemplo, a Publivar, do Grupo Alfred (1959).
Além dos anunciantes locais, outras empresas com atua¢do nacional e
internacional comegam a investir fortemente em publicidade, no Rio Grande
do Sul a Ipiranga, a Pepsi-Cola, o Supermercado Real. O surgimento desses
anunciantes no mercado gaucho atrai diversas multinacionais do setor: MCan
Erickson, a Standard Propaganda, a Denison, transformando-o no terceiro
mercado nacional de publicidade. (TOALDO e SILVA, 2007, p.7).

Toaldo e Silva (2007) mostram essa evolucdo de maneira gradativa, olhando para cada
momento como marca historica neste setor e dessa forma, chegamos ao terceiro ponto, ou
melhor, fase em que as agéncias galchas tém a profissionalizacdo do mercado promovido pela
MPM, uma agéncia que surge em 1957, criada por Antonio Mafuz, Petronio Corréa e Macedo.
A MPM surge embasada nas experiéncias das grandes multinacionais com propdsito de ter
sucesso para os seus clientes tendo a compreenséo das necessidades e desejos do comprador.

Outro autor que fala sobre esse momento considerando a realidade gatcha é Rodrigues
(2002), este mostra que o estado ficou no olhar das empresas/multinacionais a partir do
momento que ja tinham sede nas principais cidades do Brasil, como S&o Paulo e Rio de Janeiro.
Ressaltando que o processo de formalizacdo das agéncias publicitarias ndo estava finalizado,

pois foi um processo gradativo e lento.

Rodrigues (2002), reafirma sobre o surgimento do formato agéncia:

Com o surgimento do formato "agéncia" de publicidade, entende-se que a
publicidade galicha encerra mais uma fase, a chamada publicidade agenciaria.
A figura do agenciador define esse periodo, culminando na separacéo entre o
produtor e o agenciador dos andncios, sem se cristalizar, no entanto, uma
divisdo do trabalho. E um periodo de transi¢io, no qual o agenciador ganha
um novo status localizado num espago de gerenciamento, producdo e
veiculacdo de anincios: a agéncia. (RODRIGUES, 2002, p.99).
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Vale lembrar que essa fase ainda néo tinha uma caracteristica fechada sobre o que os
profissionais de publicidade tinham que fazer, o que era de sua responsabilidade, entdo foi um
momento de descoberta de quais as atividades eram essenciais e se tornaram principais e
reconhecidas como parte do trabalho das agéncias. Rodrigues (2002), fala que essa fase ficou
conhecida por ser a de transi¢cao agenciaria para a empresarial.

Em seguida houve um salto para a profissionalizacdo do mercado, no qual muda
novamente com a inclusdo de “agéncias multinacionais” que comegam a competir com as
brasileiras. Nesse ponto € que ocorrem as “fusdes entre agéncias brasileiras e estrangeiras”, de

modo que a “industria passa para o varejo”. (TOALDO e SILVA, 2007, p.9).

Contudo vale ressaltar que foi nesse periodo que houve as mudancas no cenario
publicitario, como por exemplo 0s jornais que eram o principal meio de comunicacao entre as
pessoas, comegavam a competir com as radios, sendo que, as pessoas ouviam sem precisar
comprar todo dia o “papel” e logo em seguida ja havia as televisdes que mesmo com um custo
maior, faziam com quem tivesse um poder aquisitivo alto comprasse e tivesse aos seus olhos
novelas, noticias e as propagandas. Dessa forma alcangando mais pessoas, porém vale deixar
claro que ainda assim esses principais meios de comunicacdo continuaram funcionando

efetivamente e atingiam pessoas de maneira diferente, ndo pararam de existir.

Aucar (2016), fala sobre a importancia desse crescimento no pais, momento em que as
tecnologias mostraram a sua importancia para o desenvolvimento de novas maneiras para as
agéncias se posicionarem e divulgarem todo esse trabalho. Esse olhar foi de maneira corporativa

para que pudesse alcangar novos investimentos para a area.

E com todas essas mudancas, Toaldo e Silva (2007) trazem o olhar para uma lei que

surge em meio a todas essas mudangas:
Essa época propicia o desenvolvimento da atividade publicitaria atrelada a
condicdo de remuneragdo das agéncias, primeiro pelos prdprios veiculos,

depois, legitimada pela Lei 4.680 (1968) que garante as agéncias o direito aos
20% sobre a veiculacdo e 15% sobre a producgdo. (TOALDO e SILVA, 2007,

p.9).
Toaldo e Silva (2007), entretanto falam que muitas das agéncias se acomodaram,

realizando o trabalho basico, unicamente para se vincularem, e dessa maneira ndo conseguiram
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perceber quando novamente houve novos obstaculos, mudangas que ocorreram com 0 passar
do tempo, de forma que perderam espaco no seu local de fala. Precisaram mudar o jeito de

pensar e necessitavam se estruturar para conseguir reaver o seu espaco que era de direito.
1.2 ESTRUTURA DE UMA AGENCIA: SETORES E FUNC}()ES

Se faz necessario, ao falar de uma agéncia de publicidade, trazer o seu significado. Nesse
sentido, tem-se uma Lei 4680/65 que além de contribuir para a legitimidade das agéncias,
também conseguiu mostrar seu significado em nivel nacional para os profissionais, mais
especificamente para como as empresas prestadoras de servi¢cos de comunicagdo com o foco

publicitéario deveriam ser.

A Lei 4680/65 traz que as agéncias de publicidade:

Sao veiculos de divulgacdo, para os efeitos desta Lei, quaisquer meios de
comunicacdo visual ou auditiva capazes de transmitir mensagens de
propaganda ao publico, desde que reconhecidos pelas entidades e 6rgaos de
classe, assim considerados as associacGes civis locais e regionais de
propaganda bem como os sindicatos de publicitarios. (BRASIL, 1965).

Dantas (2015, p. 147) descreve uma significativa transformagao nos servigos oferecidos
pelas agéncias de comunicacgdo publicitaria ao longo dos anos. Ele destaca que:
Agqueles que acreditam que o0s servicos prestados pelas agéncias de
comunicacdo publicitaria se limitam apenas a criacdo de pegas de divulgacdo
de produtos e servigos estdo completamente equivocados. O portfélio de

servicos das agéncias sofreu uma mudanca radical a partir da metade dos anos
1990.

Primeiramente, encontramos 0s servicgos tradicionais, que incluem a elaboracdo de
campanhas para midias tradicionais, como anuncios impressos, spots de radio, comerciais de
televisdo, outdoors e promogdes de vendas. Em seguida, estdo os servigos alternativos, que
englobam atividades como a promog&o de eventos, a captacdo de patrocinio para clientes e a
execucdo de acdes de publicidade de guerrilha.

O terceiro grupo compreende 0s servicos de consultoria e assessoria em comunicagao e
marketing, envolvendo consultoria em comunicagéo, consultoria em marketing, consultoria em
branding, gestdo de contas, pesquisa publicitaria, avaliagdo do desempenho de campanhas e a

criagdo de manuais de marcas. Por fim, temos os servicos publicitarios baseados em tecnologia,
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que abrangem a criacdo de campanhas para redes e midias sociais, desenvolvimento de pegas
para midia online, advertising game, criacdo de sites para Internet, consultoria em comunicacao
para redes e midias sociais, além de outras acfes promocionais baseadas em tecnologia. Dantas
(2015) os organiza de forma gerencial, pois vé& as agéncias como empresas estratégicas com
foco em &reas de atuacdo especificas, corroborando com Lupetti (2003) quando afirma que as

agéncias possuem um grande leque de servicos para ofertar aos anunciantes.

Isso fez com que os profissionais tivessem uma base de especificidade para seguir e se
nortear, ainda falando sobre a maneira que é uma agéncia, trazer como fato que para conseguir
realizar todo o processo dentro dela, ela deve ser dividida em departamentos nos quais existem
uma grande partilha de tarefas. Essas tarefas sdo divididas por setores e funcdes, de maneira
geral toda corporacdo deve ter ao menos o atendimento, planejamento, a criacdo e a midia.

Destaca-se que cada empresa pode ter mais funcées e setores conforme sua necessidade.

Ao se falar de atendimento, segundo Baptista e Abreu (2011), dentro das funcdes e setores
temos que ter um olhar para a comunicacao entre o cliente e a empresa, € 0 momento em que
envolve uma andlise sobre as informacdes colhidas para a compreensao dos problemas e como
consequéncia a resolucdo deste. J& em relacdo ao planejamento, o olhar de Aucar (2016, p.116)
volta-se para a importancia de se ter um setor deste dentro da empresa, pois ele que ira fazer os
planos de “marketing, estratégias de comunicagdo e avaliar caminhos para levar uma solugéo

que resolva o problema do cliente”.

A criacdo é o setor e funcdo que é mais conhecido dentro da agéncia e conforme Aucar
(2016) este tem a responsabilidade de criar a ideia do consumidor e trazer uma nova visdo para
a marca, despertando o impulso de compra, transformando assim 0s textos em imagens e
estabelecendo uma visdo publica vidvel. Por fim, o setor de midia dentro do departamento, tem
uma funcdo essencial, pois ainda segundo Aucar (2016) ele tem a responsabilidade de tornar o

texto/mensagem acessivel e atrativo para o publico final.

Os autores Nobre et al (2015), trazem uma perspectiva um pouco mais ampla sobre 0s
setores e as funcGes, abrangendo outros papéis que ainda ndo citados, mas que se fazem

importantes e estdo discriminadas abaixo:

1. Direcéo — lider no qual todos séo subordinados.
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2. Atendimento — relagdo entre o cliente e a empresa.

3. Planejamento — responsavel pelo planejamento do projeto, analisando o mercado atual,
sua concorréncia e seu publico, no qual possa ter com exatiddo as metas e objetivos do

contratante, a curto, médio e longo prazo.

4. Criacgdo —fase do desenvolvimento de ideias, relacionando todas as formas e tipos de

comunicacgdes, como temas, slogans, textos, ilustracdes entre outros.
5. Midia — andlise da comunicacdo social mais adequada para cada cliente.

6. Producdo — etapa em que produzem o servico para o cliente, ele sendo &udio, video ou
ilustracéo.

A respeito da estrutura de implementacdo para organizacéo das funcdes e dos setores, temos
para 0 primeiro momento um organograma com funcdo hierarquica, que foi utilizada na
elevacdo da capacidade produtiva das agéncias. Segundo Zambon (2016) essa forma de

organizacao é utilizada nos dias atuais.

Acerca da figura 1 abaixo, Zambon (2016, p.22), traz uma analise no qual podemos perceber
que esse quadro estrutural apresenta “as proprias especializagdes” que aparecem para ajudar na
realizacdo de um trabalho recém formado. Dessa forma, cada profissional tem como encargo

“uma competéncia especifica na cadeia de producao dos anuncios”.
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Figura 1: Organograma Funcional

Direcdo

Atendimento Planejamento Criacéo Midia Producéo

Fonte: Zambon, p.22, 2016

Nesse contexto organizacional, cada funcionério tem sua responsabilidade dentro do
organograma, no qual cada individuo ao terminar a sua parte se desliga do desenvolvimento total
do projeto. Entretanto, se faz necessario salientar que aparecem problemas relativamente simples
de se resolverem, que fazem parte do dia a dia, porém ficam a cargo apenas do diretor resolver, este
muitas das vezes fica sobrecarregado com o processo de resolucdo. Com essa 6tica de trabalho, os

subordinados nédo se sentem responsaveis pelo trabalho dos outros setores.

Depois disso, entramos em contato com o organograma vertical no qual ndo foi encontrado
especificacbes sobre as funcdes e seus setores embasados em autores. Este modelo também traz
uma visdo de trabalho autoritario, mas nesse tipo de organizagéo a responsabilidade do problema,

se passa para 0s que tém uma experiéncia maior dentro das agéncias.

Zambon (2016) fala sobre:

[...JA visdo vertical da organizacdo, abordada pelos autores, faz mencdo a linha
hierdrquica de reporte encontrada dentro dos departamentos, em que os colaboradores
respondem aos supervisores, que, por sua vez, respondem aos gerentes, que, finalmente,
respondem aos diretores. (2016, p.28).



Figura 2: Organograma Vertical
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Mesmo que o0 organograma vertical se mostre mais organizado esteticamente, ele ndo

consegue acabar com problemas simples, visto que na figura 2, as partes sdo separadas entre

planejamento e midia, todavia o subordinado sempre esta respondendo a alguém acima dele.

Esses percalcos ocorrem pela falta de comunicacdo entre as partes, tanto planejamento e midia,

como outros trabalhadores em questao que ndo se sentem responsaveis pelo produto ou servico

final, se desligando da realizacdo do processo.

Para finalizar sobre as visdes dos organogramas, Zambon (2016) mostra a perspectiva

horizontal que também ndo foi encontrado as pormenorizacdes sobre as funcdes e seus setores

embasados em autores. Esta traz para as organizagdes um desfecho diferente da hierarquica.

Nesse momento as fun¢bes conseguem conversar entre si, acontece uma relagcdo entre os

departamentos, no qual se unem para uma concretizacdo dos itens da corporagdo sejam eles

produtos ou Sservigos.

Zambon (2016) mostra essa Vis&o:
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Ao invés de nos atermos a blocos estruturais fechados e tentarmos buscar
melhorias de rendimento organizacional por meio de uma reelaboracdo do
fluxo cronoldgico em que a atividade é transferida de um agrupamento
funcional a outro, essa perspectiva possibilita entender e, portanto, gerenciar
interagfes que ja ocorrem naturalmente nas empresas, mas ndo podem ser
vistas, analisadas e trabalhadas pela ética puramente funcional. (ZAMBON,
p.34, 2016).

Figura 3: Organograma Horizontal

Direcao
Atendimento Planejamento Criagéao Midia Produgao
Processo 1
. |- - Fed - =
Processo 2

Fonte: Zambon, p.34, 2016

De acordo com Zambon (2016, p.34), essa perspectiva apresentada na figura acima é a
ideal, visto que por meio dessa abordagem os rétulos atribuidos as etapas perdem sua
importancia, pois o servico é transferido de forma fluida entre os departamentos, sem a
imposicdo de uma hierarquia seguida a risca. Assim, todos se tornam responsaveis pelo seu
processo e ocorre uma transicdo tranquila e transparente por todos saberem o que ocorre em

cada etapa do inicio ao fim.
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1.2.1 FLUXOS DE TRABALHO ATRAVES DE FERRAMENTAS DE MARKETING E
TI®

A evolucdo do Marketing desempenhou um papel crucial na humanizacéo da comunicacéo.
Atualmente, ao discutir Relagdes Publicas (RP), é impossivel ndo o considerar, especialmente
porque, como Kotler (2010) apud Kunsch (1997) afirma, o marketing se transformou em um
processo complexo de relacionamento entre uma organizacao e seu mercado. Nesse contexto,
0 enfoque ndo esta apenas na venda do produto, mas também na criacdo de uma experiéncia
significativa para o cliente. A intersecdo entre Marketing e Rela¢des Publicas é cada vez mais
essencial, pois ambas as disciplinas buscam construir relacionamentos sélidos e auténticos com
0 publico.

Marketing € um processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e o que desejam através da criacdo e troca de produtos
e valor com outras pessoas. Esta definicdo apoia-se nos seguintes conceitos:
necessidades, desejos e demanda; produtos; utilidade, valor e satisfacéo, troca,

transacGes e relacionamento; mercados, marketing e homens de marketing.
(KOTLER (2010) apud KUNSCH, 1997, p. 123)

Segundo Kunsch (1997) o relages-publicas estabelece credibilidade, fortalecimento e
reconhecimento para as empresas e com isso entra o profissional que segundo a autora tem a
funcdo de criar na mente do consumidor a confianca e cultivar a credibilidade em relacéo aos

produtos e servicos.

Como sabemos a relagdo publico-empresa é complexa e deve ser muito bem estruturada,
com isso o relagdes-publicas se torna um profissional imprescindivel para estabelecer essa
conexdo, mas nem sempre essa relacdo foi a prioridade para area de comunicacdo,
principalmente quando trazemos o olhar do marketing e sua evolugcdo que segundo Gomes e

Kury (2013) houve cinco etapas.

A primeira etapa, ou 0 Marketing 1.0 foi aquele centrado apenas no produto que passa a ser
centrado no consumidor e suas necessidades, desejos e comportamentos, passando a ser
chamado de marketing 2.0. Diante deste cenario vimos surgir o que vem a ser chamado de

Marketing 3.0 que é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor

8 Tecnologia da informag&o: uma area multidisciplinar que engloba diversos elementos tecnoldgicos para
melhorar a eficiéncia e suprir demandas das organizaces.
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para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa. (KOTLER, 2010, p. 14).

Para Gomes e Kury (2013) tanto o Marketing quanto a comunica¢do mudaram e € notavel
que as tecnologias tém acompanhado essas transformagdes de perto, integrando-se
profundamente ao mercado e alterando fundamentalmente a maneira como as interagdes
humanas ocorrem, bem como a dindmica dos relacionamentos entre as pessoas e as

corporacoes.

A comunicagdo agora tem mais conectividade e mobilidade, pois temos quatro grandes
forcas que séo os pilares da nova onda da tecnologia: os computadores e celulares cada vez
mais acessiveis, a internet de baixo custo, a fonte aberta e o wi-fi revolucionado a acessibilidade
e a mobilidade. Devido a esses quatro componentes essenciais, em um curto espaco de tempo -
aproximadamente uma década - a internet, particularmente as plataformas de midia social,
emergiram e reconfiguraram a maneira como as interagdes entre as pessoas evoluiram.

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as praticas de marketing
sao muito influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do
consumidor. E a forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em

que o consumidor demanda abordagens de marketing colaborativas, culturais
e espirituais. (KOTLER, 2010, p. 22)

Perante a isso, Gomes e Kury (2013) nos traz que a medida que o consumidor se torna mais
espiritualizado, mais culto e mais evoluido, o carater do marketing tem que acompanha-lo, e
com isso apresentamos a evolugdo do marketing ao longo do tempo, refletindo as mudancas nas

estratégias e abordagens no quadro a seguir:
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Quadro 1 - Evolucdo do Marketing

Fases do Marketing

Descricéo

Marketing 1.0 (1850 — 1950)

Foco no produto: as empresas se concentram
na producdo de produtos em escala e com
baixo preco, no qual o objetivo € criar
produtos para atender a necessidade do
consumidor. Segundo Kotler (2010 p.30)
“Inicialmente, o marketing era visto apenas
como uma entre varias fungdes importantes de
apoio a producdo, ao lado dos recursos
humanos e das financas”. Porém com o
surgimento de mais empresas 0 consumidor
passou a poder escolher onde comprar e quem
Ihe traria mais vantagem, com issO O
marketing teve que ser mais estratégico e

pensar na satisfacdo do cliente.

Marketing 2.0 (1950 — 2000)

Era do consumidor: analisar as necessidades
do cliente em que as propagandas ficam
focadas em atender o consumidor e aumento
da oferta por demanda gracas ao marketing 1.0
nascimento do conceito "o cliente tem sempre
razao", Segundo Varela (2022) “o marketing
2.0 é a primeira fase em que o relacionamento
com o consumidor € pautado no mesmo nivel
do produto, visto que é o cliente quem
determina as 21 operagGes. Ou seja, € 0
interesse dos consumidores que norteiam o
negocio, € ndo o da empresa” entdo nessa era
0 marketing tinha como missdo destacar de

alguma forma os produtos para conquistar 0s
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clientes, dando inicio entdo a segmentacéo de

publico-alvo.

Marketing 3.0 (2000 — 2016)

Foco nos valores e propdsitos: busca por criar
conexdo emocional com os clientes
promovendo valores compartilhados e
responsabilidade social. Criagdo de Misséo,
Visao e Valores que para Barret (2000): “Em
uma organizagao os valores ‘dizem’ e os

comportamentos ‘fazem’. Por tanto, os
valores organizacionais podem ser definidos
como principios que guiam a vida da
organizacdo, tendo um papel tanto de atender
aos objetivos organizacionais quanto de

atender as necessidades dos individuos.”

Marketing 4.0 (2016 — 2021)

Foco na Era Digital: ascensdo da tecnologia
e midias sociais, 0 marketing torna altamente
digital e interativo. As empresas utilizam se de
estratégias online para alcancas e atingir
consumidores. Para Mochizuki e Santos
(2022): O Marketing 4.0, € um novo conceito
que entende o Marketing Tradicional com o
Marketing Digital. Esta nova etapa do
marketing introduz a capacidade da incluséo
digital e da interacdo global por meio de

tecnologias digitais em todo o mundo.
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Marketing 5.0 (A partir de 2021) Foco na Era da Inteligéncia Artificial:
incorporacdo da IA e automacdo avancada
para proporcionar experiéncias
personalizadas, com o objetivo de entender e
antecipar as necessidades do cliente,
aproximando as marcas e 0s consumidores de
maneira solida. Segundo Godoy (2022) (apud
Mochizuki e Santos, 2022) o marketing 5.0
nada mais € do que utilizar plenamente as
capacidades tecnologicas para entender
melhor 0s comportamentos humanos e
conseguir criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor para os clientes ao longo de

toda a jornada com a empresa.

Fonte: Elaborada pela autora

Essa transformacdo foi amplamente impulsionada pelo avanco da tecnologia e pelas
ferramentas de TI. A digitalizacdo e a automacdo permitiram gque as empresas interagissem com
os clientes de maneira mais eficaz, personalizando suas mensagens e criando experiéncias
unicas. As redes sociais, por exemplo, proporcionaram um canal direto para a comunicagdo e o
engajamento, enquanto a analise de dados avancada possibilitou uma compreensdo mais

profunda do comportamento do consumidor.

A intersecdo entre marketing e RelacGes Publicas, alimentada pela tecnologia, € cada vez
mais essencial. Ambas as &reas buscam construir relacionamentos solidos e auténticos com o
publico, valorizando a interagdo junto com a experiéncia do cliente como elementos-chave. As
agéncias de comunicacdo modernas estdo aproveitando as ferramentas de Tl para otimizar
campanhas, segmentar publicos, medir o impacto e adaptar estratégias de maneira agil. Essa
simbiose entre tecnologia, marketing e Rela¢bes Publicas estd moldando o cenéario da
comunicacgédo, permitindo uma abordagem mais centrada no cliente e eficaz para construir

conexdes duradouras com o publico interno e externo
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A tecnologia revolucionou a forma como interagimos, trabalhamos, aprendemos e nos
conectamos com as pessoas. Elaabriu caminho para evolucéo de diversas areas, essencialmente
na comunicacao. Através dos avangos nesse aspecto, testemunhamos o surgimento da internet,
redes socias e dispositivos mdveis, ela exerce um "papel fundamental para que as organizagdes

possam desenvolver suas atividades de maneira competitiva" (OLIVEIRA & PANTOJA, 2020,
p.2).

Tal transformacéo tecnoldgica tem sido uma poderosa forca motriz que tem nos trazidos
beneficamente muitas mudancas, perante a comunicagdo nos trouxe uma evolugdo como citada
anteriormente, tornando a mais acessivel, instantdnea e global. Através dela podemos nos
conectar e compartilhar informacg6es rapidamente, otimizando o tempo, acelerando processos e
facilitando a cooperacdo e o acesso a informes relevantes. A tecnologia trouxe para a
comunicagdo "uma infinidade de novas ferramentas, como as media sociais, baseadas na
interatividade, na colaboracdo, revelando novos padrdes comunicativos e alterando
definitivamente os relacionamentos interpessoais também organizacionais que vinham sendo
praticados" (MESQUITA, RUAO & ANDRADE, 2020, p.2).

Para as empresas, principalmente quando falamos de agéncias de comunicacéo, na visao de
Eich e Coutinho (2020) a inovacdo tecnoldgica sustenta o aprimoramento da realizacdo de
servigo, otimiza a gestdo de demandas, tempo e funcdes. Dessa forma, houve entdo uma
necessidade de adaptacdo no formato de trabalho das agéncias, diante disso elas puderam contar
com plataformas de TI para garantirem sua “sobrevivéncia” no mundo moderno, que tem como
funcdo organizar e facilitar a gestdo de tempo e trabalho. Para Carvalho (2015), otimizar o
tempo é um dos principais aspectos do gerenciamento de projetos eficazes, ja que o

gerenciamento deste envolve identificacdo de atividades e organizacdo das mesmas.

De acordo com a perspectiva do autor Mesquita et al. (2020), o desafio atual das
organizagOes reside em acompanhar a constante inovacao tecnoldgica e integra-las em suas

estratégias e cultura organizacional. Segundo Saeger et al (2015):
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Aqueles que possuem dominio das ferramentas de TIC®, como computadores e
sistemas de informacdo com base na intranet, além da prdpria internet, destacam-se
no mercado de trabalho e podem utilizar suas potencialidades de maneira a tornar o
trabalho mais eficiente. (SAEGER et al, 2015, p.67)

As transformac0es atuais da comunicacdo demandam que as organizacdes sejam mais
dindmicas, transparentes e organizadas. Além disso, é necesséario adotar uma visdo mais
complexa e dinamica do pensamento comunicacional, com destacada por Mesquita et al. (2020,
p.2).

As ferramentas como Trello, Asana, Monday, Google Drive, Google Agenda *% outras
plataformas de Tecnologia da Informacdo caracterizam a indicacdo do processo de trabalho.
Para as autoras Eich e Coutinho (2020) essas ferramentas digitais sdo parte de uma estratégia
operacional que garantem mais eficiéncia, cumprimento de prazos e organizacdo dentro e fora
da empresa (tanto para funcionarios, quanto para clientes) e vdo desde gerenciar atividades

diérias até a consolidacdo de parcerias, fornecedores e publico-alvo.

O uso das ferramentas traz a modernidade e a facilitagdo na comunicacgéo entre 0s
departamentos das organizacgdes, isso porgque o uso delas permitem que equipes trabalhem de
maneira colaborativa, independentemente de estarem ou ndao no mesmo lugar, ja que um
integrante pode atribuir tarefas, comentarios, arquivos além de colaborar em tempo real mesmo
que esteja na modalidade home office 1. Brevemente iremos abordar o periodo da pandemia do
COVID-19, que abalou a forma como os individuos trabalham e socializam entre si, fazendo

com que a organizacdo dentro de uma agéncia seja cada vez mais horizontal.

De acordo com Alves (2022) o mundo tecnoldgico ganhou mais espaco inclusive um
novo desafio, obrigando muitas empresas a transitarem para o digital para otimizar e gerir o

tempo, gerando essa necessidade de adaptacdo. Com as plataformas de trabalho pela internet, o

% Tecnologias da Informag&o e Comunicacao é um termo utilizado para se referir ao conjunto de tecnologias,
dispositivos e sistemas que envolvem a comunicacao.

10 Ferramentas digitais de gerenciamento de projetos, colaboragao e trabalho e equipe.
11 Forma de trabalho em que o profissional realiza suas atividades a partir de sua propria casa ou de um local

remoto, utilizando recursos tecnoldgicos e se tornou ainda mais presente dentro das organizacdes apds o periodo
da pandemia do COVID-19
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remoto ficou mais eficaz e produtivo, porém o pré-requisito para esse tipo de trabalho funcionar

¢ a organizacao clara de um organograma e as plataformas digitais.

Em consideracdo a isso, com esses sites como Trello, é possivel a centralizacdo de
informacdes dado que, ela evita a dispersdo de dados o0 acesso rapido aos arquivos para todos
os envolvidos. Outro beneficio, é 0 acompanhamento de prazos, j& que dentro delas é possivel
definir datas e acompanhar progressos de cada tarefa, além de aumentarem a eficiéncia
poupando tempo, proporcionando maior organizacdo além disso com a possibilidade de

integracdes de outros apps como agendas e calendarios, e a criacdo de automacoes.

Para diversos setores, a facilidade ao acesso a informacg6es sdo de extrema necessidade
para que seja possivel ser produtivo em suas tarefas, com isso as ferramentas também podem
ajudar, gracas a algumas plataformas oferecem recursos de analises e relatérios que permitem
medir o desempenho tanto das equipes quanto das meétricas, para que possa ocorrer uma
avaliacdo de melhorias em &reas necessérias. Possibilitando assim, uma melhor compreenséo

de progresso e tomada de decisdes informadas.

De acordo com Rudo et al. (2017), a virtualizagdo das organiza¢des “promovem a
fluidez agil de detalhada da informac&o entre os diferentes niveis hierarquicos”, diminuindo as
barreiras departamentais. Tal fato aumenta a efetividade de um organograma horizontal, por
exemplo, uma vez que a cooperacgdo e coordenacdo entre os colaboradores séo intensificadas,
tonando os disseminadores autbnomos e multiplicadores de informacdo no sentindo

organizacional.

Entretanto, é importante considerar ainda que, o sucesso efetivo das plataformas
tecnologicas depende de uma adogcdo permanente na cultura da organizacdo, no
comprometimento e transparéncia dos colaboradores. Contudo, Saeger (2015) aponta que “para
que a TI possa contribuir efetivamente para o sucesso das atividades das organizagdes, 0s
usudrios das ferramentas devem buscar conhecé-las e entender qual o real proposito de sua
utilizagdo”, uma vez que evita que as agéncias invistam em tecnologias que acabem sendo

desperdicados pelo seu mau uso.

Diante disso, como cada agéncia pode ter sua necessidade especifica, Saeger (2015) nos

traz que € necessario que as mesmas realizem capacitagdes para funcionarios que irdo fazer o
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uso destas, de forma que surjam resultados compativeis com aquilo que é esperado, além do
estabelecimento de boas praticas de uso. Vale ressaltar ainda, a importancia de avaliar
diferentes op¢Oes de sistemas para encontrar o que melhor atenda as necessidades da agéncia e

seus funcionarios, com a finalidade de tornar o fluxo de comunicacéo mais eficaz.

Logo, o uso das ferramentas pode influenciar no organograma das agéncias, ja que com
a plataforma de T1 a comunicacéo e a colaboracdo entre 0s membros da equipe se tornam mais
fluidas, independe da hierarquia. 1sso significa que diferentes membros podem ficar cientes e
ter acesso as atualizacGes de projetos, permitindo que todos colaborem de forma eficiente e

acompanhem em tempo real o progresso de cada tarefa.

As plataformas permitem que as equipes sejam mais ageis e flexiveis, possibilitando se
adaptarem, se reorganizarem, acompanharem suas prioridades e tarefas. 1sso facilita a tomada
de decisdes nos niveis hierarquicos, também o acesso de todos as informacGes pertinentes como
arquivos, briefings= projetos, promovendo uma comunicagdo mais efetiva e transparente com
todos integrantes. Diante disso, € valido ressaltar que, embora essas plataformas sejam
facilitadoras, ndo deve haver uma substituicdo completa de uma estrutura organizada dentro da
agéncia, é necessario um gerenciamento eficaz e transparente para orientar as equipes e fazer

com que a organizacdo tenha um funcionamento adaptavel, agil e eficiente.

12 Termo utilizado para descrever um processo de comunicagao e troca de informagdes entre um cliente e um
profissional.
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2. RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

Este capitulo tem como objetivo explorar o papel do profissional de relagdes-publicas
dentro das organizacGes e sua contribui¢do para o alcance das estratégias organizacionais, visto
que o setor de RelacBes Publicas traz um olhar inovador para o mercado no qual a perspectiva
de Nassar, Farias e Oliveira (2016), tal campo tem se tornado cada vez mais relevante para o
sucesso das empresas, fazendo com que o comunicador se torne um mediador dos
relacionamentos organizacionais. Assim, para construcao do arcabouco teérico nos valemos de
alguns autores como Kunsch (2003), Franca (2008), Simdes (1995) e Almeida (2021).

Tendo em vista a grande importancia da comunicacao para as instituicbes, saber gerencia-
la é imprescindivel, sendo o relagcdes-publicas o profissional habilitado para isso, pois segundo
Pinho (1996), a profissdo € dindmica inclusive permite estabelecer uma conexdo de dialogos
entre empresa e seu publico. Dessa forma, este capitulo visa contribuir para o aprofundamento
do conhecimento sobre a atuagdo do profissional nas organizagdes, proporcionando insights
como: suas principais competéncias, as estratégias de comunicacao utilizadas e as ferramentas

empregadas para estabelecer uma comunicacao efetiva.

Diante disso, Nassar, Farias e Oliveira (2016) nos trazem que para entender melhor o papel
da atividade de Relag¢des Publicas no Brasil de hoje, “é preciso levar em conta as novas
configuragdes sociais, politicas, econdmicas, culturais e tecnoldgicas do pais”. Atualmente, o
foco do profissional deve ser construir imagens também reputacdes por meio de dialogos com
seus multiplos publicos estando sempre ligado a comunicacdo interna, assessoria,
responsabilidade social, etc. Além disso, esse capitulo explorara o entrelacamento das Relagdes
Publicas e Publicidade e Propaganda, abordando suas interfaces, desafios apoiando se pelas
andlises praticas e tedricas de autores como: Kunsch (1997) contribuindo com as imbricacdes

entre as duas areas.

2.1 IMBRICACOES CONCEITUAIS ENTRE RELACOES PUBLICAS E
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Para o trabalho ter sua continuacdo é necessdrio compreender as imbricages

conceituais entre Relagdes Publicas (RP) e Publicidade e Propaganda (PP), pois essas duas areas
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da comunicacdo desempenham papéis interligados e demonstram que a cooperagdo entre elas,

pode resultar na criagdo de estratégias de comunicacdo mais eficazes.

E importante considerar, de inicio, o aspecto fundamental de se estabelecer uma base
solida, e isso comeca com a compreensao das defini¢des de Relagdes Publicas. De acordo com
a Associacio Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), *Relagdes Publicas sio “a atividade e
o esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a compreensao mutua entre
uma instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente,
ligada” Outra perspectiva relevante, conforme proposta por Kunsch (2003) que afirma que as
RelacBes Publicas sdo responsaveis pela gestdo da comunicacdo, Grunig afirma que a sua
atividade ¢ definida como ‘“a maneira pela qual as organizagdes comunicam-Se COmM SeuUs
publicos” (GRUNIG, 2009, p 28). Essa gestdo estratégica visa criar relacionamentos sélidos,

satisfatorios e transparentes entre as organizacoes e seus diferentes publicos.

Portanto, o papel das Rela¢des Publicas € fundamental na construcdo e manutencéo da
reputacdo de uma organizacdo, influenciando positivamente como ela é percebida por seu
publico e stakeholders. **Conforme apontado por Kunsch (2003), os relagdes-publicas atuam:
“promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-
se para tanto, de estratégias e programas de comunicagdo de acordo com diferentes situaces
reais do ambiente social" (KUNSCH, 2003, p. 90)

Essa atuacdo tem um impacto direto nos resultados financeiros e na imagem da marca.
A presenca das RelacBes Publicas é de suma importancia para as organizagdes, uma vez que
seu principal objetivo é construir, manter e fortalecer a imagem e a reputacdo da organizacao
por meio de uma comunicacdo eficaz, transparente e auténtica. Em outras palavras, 0s
profissionais de tal &rea buscam desenvolver uma personalidade genuina para a organizacao,

permitindo sua divulgagdo como uma entidade coesa e auténtica (PINHO, 1990).

13 Disponivel em: https://www.conrerp3.org.br/atividade-profissional/ Acesso em: 20 set. 2023

14 Conceito definido por Freeman (1980) que significa qualquer individuo ou empresas que podem ser impactados
por um negdcio.


https://www.conrerp3.org.br/atividade-profissional/
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Dessa forma, é evidente que o papel das Relagfes Publicas esta intrinsicamente ligado
a organizacao e a sua relacdo com seu publico. Isso, por sua vez, frequentemente resulta em
uma interacdo com outras areas que compdem a organizagdo, como € o caso da Publicidade e
Propaganda. Assim, para uma compreensdo completa dessas areas, é importante destacar suas
definicdes, especialmente considerando que ambas utilizam a comunicagdo como uma de suas

estratégias.

Ao abordarmos o conceito de Publicidade e Propaganda, distinguimos claramente sua
definicdo da area de RelagGes Publicas. De acordo com Vasconcelos (1962), a publicidade € a
"divulgacgdo feita por anuncios que chegam ao conhecimento do publico para influencié-lo
como consumidor”. Essa definicdo enfatiza a funcdo da publicidade em influenciar o publico
para aumentar o consumo e, consequentemente, as vendas de um determinado produto. A
publicidade é caracterizada por uma abordagem de comunicagdo mais persuasiva, focada em
aspectos comerciais.

Por outro lado, a propaganda é uma ferramenta complexa e versatil que utiliza a
repeticdo, se concentra em alcancar publicos especificos para influenciar a difusdo de ideias.
De acordo com Childs (1991), a propaganda se apoia em simbolos para atingir sua finalidade,
que é manipular as atitudes coletivas por meio de métodos especificos. Isso ocorre porque a
exposicao continua a uma mensagem tende a fortalecer a meméria e moldar as percepcfes das
pessoas.

Embora haja distincdo entre suas conceituagbes, ha quem trate Publicidade e
Propaganda com semelhanca ao contrario do que ocorre com as Relagdes Publicas, que ndo €
compreendida totalmente, como destaca, Kunsch (2003), para autora, a profissdo é mais
complexa que as demais areas da comunicacao pelo fato de suas atividades serem mais dificeis
de descrever ocorrendo assim uma maé interpretacdo, inclusive pelas organizagoes.

A area de Publicidade e Propaganda tem como principal objetivo promover produtos,
servigos ou ideias especificas e persuadir o publico-alvo a tomar a¢des desejadas, como comprar
um produto ou apoiar uma causa. De acordo com Malanga (1979), a propaganda ndo pode ser
definida apenas como:

atividades que tendem a influenciar o homem, com o objetivo

religioso, politico ou civico. A propaganda, é, pois, a difusdo de
ideias, mas sem finalidade comercial. A publicidade, que é
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decorréncia, e também, persuasiva, mas com o objetivo bem
caracterizado, isto é, comercial. (1979, p.10)

A énfase na Publicidade e Propaganda estd na influéncia também na criacdo de

mensagens criativas e impactantes para chamar a atengdo, sendo necessario despertar o

interesse em produtos, servicos ou ideias. Malanga (1979) descreve a publicidade como "a arte

de despertar no pablico o desejo de compra, levando-o a acdo”. Essa parte adicional da definigcédo

é essencial, pois, se a publicidade ndo resultar em acéo, seu objetivo primordial de impulsionar

vendas perdera sua razdo de ser.

Podemos constatar que ambas sdo importantes para a comunicacao de uma organizacéo,

mas seus papéis sdo complementares. A Publicidade e Propaganda é a area mais voltada para

fins comerciais na comunicacdo, enquanto as relaces-publicas sdo responsaveis por cuidar e

preservar a reputacdo e a imagem da organizacdo perante seus publicos. Apesar dessas

diferencas, ambas tém em comum a abordagem estratégica de comunicacdo com o publico e a

esséncia de transmitir uma mensagem.

No quadro a seguir, podemaos visualizar como essas areas se complementam:

QUADRO 2 — Imbricagdes RP e PP

Imbricac6es

Relagbes Publicas

Publicidade e Propaganda

Construcao
relacionamentos

de

Desenvolve relacionamentos
positivos e duradouros com o
publico.

Focam na persuasdo como
parte central de suas
atividades, criando
mensagens persuasivas para
promover produtos, marcas e
Servicos.

Publico-alvo

Varios publicos, incluindo
funcionarios, midia,
comunidade, partes
interessadas. Buscam sempre
adaptar a mensagem para
atender as necessidades e
caracteristicas desses

publicos.

Identificam e segmentam
publicos-alvo  para criar
mensagens que ressoem com
eles, adaptando suas
abordagens de acordo.

Estrategias
Comunicacao

de

Desenvolvem estratégias de
comunicagdo para atingir

seus objetivos, embora com | promogdo para atrair e
foco diferente. Estratégias | persuadir 0 publico.
amplas que incluem relacdes | Mensagens comerciais,

Desenvolvem estratégias
criativas de publicidade e
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com a imprensa, eventos,
comunicacdo interna.

muitas vezes pagas, através
de diversos canais.

Foco da mensagem Construcdo de imagem, | Persuasdo e criacdo de
credibilidade e | mensagens impactantes para
relacionamentos com 0 | promover algo.
publico.

Comunicacéao Estratégica

Desenvolve estratégias de
comunicagéo de longo prazo
para construir uma imagem
positiva.

Implementa estratégias de
curto prazo para atingir
objetivos especificos.

Identificacao
Oportunidades

de

Identifica oportunidades de
promogdo e parcerias que
podem ser exploradas nas
campanhas de PP.

Utiliza as oportunidades
identificadas pelas RP para
criar campanhas publicitarias
mais impactantes.

Experiéncia do cliente

Colabora para uma
experiéncia geral positiva do

Reforca a experiéncia do
cliente por meio de

cliente, o que pode
influenciar sua percepgéo.

mensagens persuasivas e
atraentes que promovem
produtos/servicos.

Fonte: Elaborada pela Autora

Diante disso, compreende-se que a colaboracdo entre Rela¢des Publicas e Publicidade
e Propaganda é fundamental para garantir que a mensagem de uma organizagao seja auténtica,
impactante e consistente, a0 mesmo tempo em que cultiva relacionamentos duradouros com o
publico e promove produtos, servigos ou ideias de forma eficaz. Tal complementaridade ajuda
a construir uma comunicacgéo integrada e coerente, fortalecendo a imagem e a reputagdo da

organizacao.

A comunicagdo integrada, como definida por Kunsch, “é¢ uma filosofia que visa a
convergéncia das diversas dareas de comunica¢do, permitindo uma atuag¢do sinérgica”
(KUNSCH, 2003, p. 150). Isso implica unificar e coordenar todas as formas de comunicagéo
de uma organizacao, criando uma mensagem coesa e consistente para o publico-alvo. Essa
estratégia reconhece que uma empresa ou marca se comunica com seu publico por meio de
diversos canais e pontos de contato, no qual a consisténcia e a coordenacao entre esses canais

s&0 cruciais para 0 sucesso da comunicacao.

A Associacdo Brasileira das Empresas de Relagdes Pablicas (Aberp), citada por Kunsch
(1986, p.107), compartilha dessa visdo, enfatizando a importancia da comunicagéo integrada e

da atuagdo conjunta de todos os profissionais da area: “Acreditamos na comunicag¢do integrada,
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ou seja, na atuacdo conjugada de todos os profissionais da &rea. Nao ha conflitos entre as

diversas atividades: ha somatoria em beneficio do cliente.”

Kunsch (1986) também destaca que a comunicacao integrada envolve a integracédo de
atividades de comunicacdo institucional (jornalismo, editoracdo, relagbes publicas,
publicidade) e comunicacdo mercadoldgica (propaganda, promogdo de vendas, exposicdes,
treinamento de vendas, etc.), formando o composto da comunicacdo. Esse composto deve
funcionar harmoniosamente, apesar das diferencas e especificidades de cada setor e subsetor,

resultando na eficicia da comunicagdo nas organizagdes.

Em resumo, a autora propde o0 seguinte esquema:

Figura 4 — Comunicagao Integrada

) COMUNICAGAO
COMUNICAGAO | eRcADOLOGICA

ORGANIZACIONAL

Marketing
Propaganda
Promogao e Vendas
Feiras e Exposigoes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: Kunsch, 2003, p.151
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Além disso, “a comunicagdo integrada passa a ser uma arma estratégica para a
sobrevivéncia e o desempenho de uma organizacdo em uma realidade complexa que se altera
rapidamente” conforme citado por Ribeiro, Lima e Ghis (2006, p. 98). Portanto, compreende-
se que a comunicagéo organizacional desempenha um papel fundamental na construcéo de uma
marca solida e eficaz, garantindo que as mensagens da organizacdo sejam compreendidas de

maneira consistente e coerente pelo publico-alvo.

Com isso, Palmerston et al. (2004) nos diz que para a comunicagédo integrada atingir sua
eficdcia méxima, é necessario que os profissionais tenham conhecimento de cada habilitacéo e
que haja respeito matuo, permitindo que cada um compartilhe suas fun¢Ges. Todos devem ter a
consciéncia de que estdo trabalhando juntos para atingir um objetivo comum, que é atender a

organizacdo da melhor forma possivel.

Em resumo, a Publicidade e Propaganda e as Relag¢fes Publicas desempenham papéis
cruciais na Comunicacao Integrada, complementando-se e contribuindo para a criagdo de uma
mensagem coesa e auténtica. A coordenacado eficaz entre estas disciplinas é fundamental para

0 sucesso de uma estratégia de Comunicacdo Integrada.

2.2 A DIADE ORGANIZACAO X PUBLICOS

As estratégias por tras da comunicacdo desempenham um papel crucial no sucesso das
organizacbes em relacdo ao seu publico, conforme apontado por Franca (2008), apenas com
uma compreensdo precisa da organizacdo em relacdo aos seus publicos torna-se viavel o
desenvolvimento eficiente da comunicagdo com eles. N&o se pode deixar de concordar com
Franca (2008) em relacdo a existéncia de uma interdependéncia da organizagdo com seu
publico, e isso € afirmado com a evolucao do marketing citada anteriormente por Kotler (2010),
na qual vemos que, com o passar das décadas, a comunicagdo com o publico se tornou essencial
para as empresas que visam cada vez mais se destacar no mercado e chamar a atencao de seus

clientes por meio de estratégias cada vez mais inovadoras.

Para manter essa comunicacdo eficaz e que traga resultados, é essencial contar com

profissionais de relagdes-publicas. Eles desempenham um papel fundamental na manutencédo
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de uma comunicacao objetiva, clara e estratégica, que para Kunsch (2006) tal profissional ndo
¢ apenas um apaziguador e sim individuo que conta com o olhar treinado sobre a totalidade.
Essa necessidade de especializacdo em comunicacdo é evidenciada pelo aumento na procura
por agéncias que lidam com a busca por uma comunicagdo eficiente entre organizagdo e
publico. Portanto, destaca-se 0 quao estratégico € ter profissionais qualificados para buscar

relacionamentos solidos e eficazes entre as organizacdes e seus publicos no mercado.

Nesse contexto, a relacdo organizacdo-publico é um alicerce fundamental para a
compreensdo das complexas relacbes que permeiam 0 sucesso das empresas no mercado,
segundo Grunig (2003, p.84) “as organizagdes sao menos vulneraveis as crises € a questoes
emergentes quando estabelecem relacionamentos duradouros com aqueles grupos que
poderiam ser afetados pelas decisdes e pelos comportamentos da organizagdo”. E aqui que
introduzimos o conceito de "diade", proposto por Simdes (1995) em seu livro "Relacdes
Publicas: funcéo politica".

Simdes (1995) enfatiza a necessidade de uma comunicacéo bidirecional e continua entre
as organizacgoes e seus publicos. Isso implica ndo apenas transmitir informacg6es, mas também
ouvir ativamente as preocupacdes, opinides e feedback deles. Através dessa troca constante, as
organizacGes podem ajustar suas estratégias de comunicacdo e tomar decisdes informadas que
levem em consideracdo as expectativas e necessidades de seus stakeholders. Para o autor, a
relacdo organizacao-publico é uma relagdo social das Rela¢des Publicas, sendo uma interacao
essencialmente politica e baseada na tomada de decisdo, que ora beneficia o interesse de um e
ora beneficia o interesse de outro Simdes (apud ALMEIDA, 2021). Devido a essa correlagéo,
é onde a atividade encontra sua causa e razdo de existir, j& que para Simdes (1995) a diade
organizacao-publicos ndo existe isolada, sendo um dinamismo constante que deve ser analisado

pelo prisma do conflito iminente como aborda Almeida (2021) na imagem a seguir.
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Figura 5 - A Diade ‘Organizagdo-Publicos’

ORGANIZACAO CONFLITO
IMINENTE

PUBLICOS processo decisorio

Fonte: Almeida, p. 65, 2021

Simbes (1995) define as organizagbes como "um sistema operacional de papéis
desempenhados por pessoas, constituidas em grupos psicoldgicos, a fim de atingir objetivos
especificos, na dependéncia de valores, informacdes, decisdes, recursos materiais e financeiros
e mercado.” (SIMOES, 1995, p. 54). Essas organizacdes ndo apenas influenciam, mas também

sdo influenciadas pelo ambiente externo, onde se encontram os publicos.

A organizagdo sabe, de antem&o, que enquanto as expectativas de seu publico
sdo satisfeitas, o conflito é apenas mera possibilidade, ja que as pessoas ndo
sdo contrariadas em seus interesses ou ndo percebem que estdo sendo
prejudicadas. Contudo, se os atos da organizacdo forem contrérios aos
interesses do pulblico, ou se esse ndo compreender adequadamente as
intengdes da organizacdo, provavelmente acontecerdo reclamacdes através de
algum porta-voz. Caso persista o problema, poderdo surgir liderangas que
fardo os atingidos reconhecerem-se e reunirem-se inicialmente, como grupo
psicolégico e, a seguir, como organizagdo social. Ao atingir esse ultimo
estdgio, o publico torna-se competente para contestar as decisdes da
organizacdo, podendo até fazé-la recuar. Além disso, se o problema for mais
sério ou se ndo houver entendimento nesse nivel, o publico, agora organizado
e politizado, podera obter adesé&o de outros publicos e da comunidade em geral
e, com isto, ameacar ou até extinguir a organizagao.

Outro aspecto importante é a segmentacdo de publicos. A teoria reconhece que diferentes
publicos tém necessidades, interesses e expectativas distintas. Portanto, as organiza¢fes devem
abordar cada publico de forma especifica, adaptando suas mensagens e estratégias de acordo

com as caracteristicas de cada grupo.
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Para Simdes (1995, p. 61), o publico € "definido como um conjunto abstrato de pessoas
com interesses comuns entre si e referentes & organizag&o™ concordando assim com Matrat *°
(apud FRANCA, 2004 p. 28) que aborda a existéncia de quatro categorias de publicos com os
quais uma organizacdo se relaciona: decisdo (que toma decisGes), consulta (fornecendo
orientacdo), comportamento (envolvido em interacBes praticas) e opinido (influenciando a

opinido publica). Cada grupo desempenha um papel especifico nas relacdes da organizacéo.
Trazendo a visdo de Franga (2009, p. 98):

Cada publico exige, portanto, uma mensagem diferente, elaborada
com o intuito de satisfazer seus interesses. Sem o mapeamento dos
publicos, a definicdo de seu perfil e do relacionamento com eles,
havera sempre distonia na comunicacdo e até erros na determinacgéo
de sua identidade.

Segundo Franca (2008), o profissional de relacdes-publicas desempenha uma funcao
estratégica dentro de uma organizacao ao identificar e compreender os publicos de interesse.
Perante isso, devemos nos basear que a gestao eficaz dos publicos é fundamental para o sucesso
das organizag0es, sendo uma conexao de causa e efeito de acordo com Ferrari, Franga e Grunig
(2009, p. 77). Isso implica que as decisdes tomadas por uma instituicdo resultam em
consequéncias que afetam esses stakeholders que, em resposta, reagem a essas decisdes,
desencadeando outras consequéncias que também impactam a empresa. Para Mota et. al (2015,
p.2) quando conectamos a palavra “publico as empresas, a identificacdo destes ocorre quando
as organizacGes tomam qualquer tipo de decisdo que de alguma forma atingira parte da

populagao”

Baseado nesse entendimento, podemos apontar que nem sempre a diade sera harmoniosa,
conforme Almeida (2021). Frente a isso, Simdes (1995) identifica dez estagios de complexidade
nessa relacao: satisfacdo, insatisfacdo, rumores, coligacoes, presséo, conflito, negociagéo, crise,
arbitragem e convulsdo social. Portanto, a teoria da diade organizagdo-publico nos mostra que
a interacdo entre uma organizacéo e seus publicos ndo € apenas uma questdo de comunicacgéo,

mas também de gestdo de relacionamentos e entendimento das dindmicas politicas que

15 L_ucien Matrat (1906-1998) é considerado o "pai" das relacdes publicas da Franca.
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envolvem essas relagdes. Isso reforga a importancia do papel do profissional de relagdes-

publicas na busca por relacionamentos sélidos e eficazes no mercado.

2.3 FUNCOES DAS RELACOES PUBLICAS

No atual cenério global de negdcios e comunicacdo, as Relagdes Publicas desempenham
um papel cada vez mais crucial para o sucesso e a sustentabilidade das organizacdes. A medida
gue as empresas e instituicbes buscam construir vinculos sélidos com seus publicos, 0s
relacfes-publicas emergem como os arquitetos da comunicacdo estratégica, assumindo a

responsabilidade de forjar conexdes significativas entre a organizacdo e o mundo exterior.

As funcdes desempenhadas pelos relagcdes-publicas transcendem a simples disseminacéo de
informacdes; eles atuam como guardifes da reputacédo e defensores da imagem. Em um mundo
em que as noticias e informacdes circulam instantaneamente, no qual a opinido publica pode
ser moldada em segundos e as organizacdes enfrentam um escrutinio constante, os relagdes-

publicas desempenham um papel multifacetado e essencial.

Para Fortes (2003, p.21) cabe ao relagBes-publicas “o trabalho de conhecer e analisar 0s
componentes do cenario estratégico de atuacdo das empresas, com a finalidade de conciliar os
diversos interesses”. Ou seja, estar envolvido desde a criacao e a implementagdo de estratégias
de comunicacao até o delicado equilibrio da gestdo de crises e a promogdo de valores éticos,

pecas fundamentais na construcdo e na manutencdo da imagem e da reputacdo da organizacao.

Dito isso, compreender e dominar as funcdes de Relag¢bes Publicas é fundamental. Ao fazé-
lo, os profissionais podem ajudar suas instituicdes a navegar com sucesso pelos desafios da
comunicacdo moderna, construindo relacionamentos duradouros e mantendo uma reputagédo
solida em um ambiente dindmico e em constante evolucdo, “Em outras palavras, as
organizagdes necessitam de Relagdes Publicas, porque mantém relacionamento com publicos.”
(GRUNIG, 2009, p.27).
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Segundo Kunsch (2003, p.100) o relagGes-publicas tem “quatro principais fungdes:
administrativas (teoria interorganizacional), a funcao estratégica (teoria de gerenciamento), a

funcdo mediadora (teoria da comunicacgéo) e a funcéo politica (teoria de conflitos - resolugdes)”.

Para a autora, essas quatro fungdes sdo essenciais para o exercicio da atividade do
profissional e possuem interdependéncia entre si, sendo assim indispensaveis dentro de uma
organizacdo. Estdo relacionadas a funcGes primordiais da profissdo “Sdo fungdes basicas de
Relacbes Publicas: Assessoramento, Pesquisa, Planejamento, Execucdo (Comunicagdo) e
Avalia¢io” (ANDRADE, 2003, p 41).

Para Andrade (2003), o profissional que exerce a funcdo de assessoria tem o dever de
conscientizar a alta administracdo dos assuntos que envolvem as mesmas, além de dar
instrucdes e normas, estudar processos e métodos de trabalho, planejar, prever, propor solucdes
e fornece suporte para uma comunicacao eficiente, transparente, direta e concisa com 0s meios

de comunicacdo e o publico em geral.

A pesquisa é a primeira etapa do trabalho de um profissional na organizacgéo, envolvendo a
interpretacdo do contexto da empresa, confirmacdo de suposicoes, reorientacdo do trabalho e
exploracdo de novas possibilidades. Essa fungdo deve ser tratada com seriedade, considerando
a abrangéncia da pesquisa como destaca Lesly (1995, p. 87), ao citar os quatro elementos

essenciais para uma pesquisa: amostragem, questionario, entrevistadores e analise.

O planejamento é a funcdo bésica para qualquer comunicacdo organizacional, é por meio
dele que se tera a visdo estratégica da profissdo, com ele é que se tera um panorama do que é
necessario para a organizacao e se adaptara com a realidade. Segundo Albuquerque “planejar
em Relagdes Publicas € decidir antecipadamente o que fazer, como fazer, quando fazer, quem
deve fazer. O planejamento é como uma ponte estendida entre o ponto onde estamos e 0 ponto

aonde desejamos ir.” (1983, p.14).

Jaaavaliacéo, é uma funcéo essencial no campo das Relagdes Publicas, indo além da analise
das técnicas de comunicacdo, pois seu propdsito é medir se o trabalho realizado foi eficaz na
modificacdo da atitude e do pensamento do publico em relagdo a organizagdo. Em resumo, a

avaliacdo nédo se limita a verificar se as mensagens foram entregues, mas sim se essas
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mensagens produziram o impacto desejado. E um elemento crucial para garantir que as

estratégias de Relacdes Publicas alcancem seus objetivos e promovam uma comunicacao eficaz.

Cada funcgdo tem sua peculiaridade e campo de atuacdo, contudo,
ocorrem alguns pontos de intersec¢do em que as referéncias se
cruzam e coincidem; deixando claro que a modalidades apresentadas
se somam e se englobam; permitindo que a pratica da atividade de
relacBes publicas seja uma s6: a de administrar os relacionamentos
existentes no sistema organizacdo e pablicos (GUERRA, 2011, p. 15)

Segundo a Resolucdo Normativa 43, de 24 de agosto de 2002°, que rege a profisséo,

algumas atividades sdo privativas as Relac¢6es Publicas:

Planejar, implantar e gerenciar as comunicag6es institucional, corporativa, empresarial,
organizacional, estratégica, dirigida e integrada nas organizacbes, programas de
interesse comunitério e fomento a informacao para a opinido publica;

Esclarecer aos grupos de autoridades e opinido publica os interesses da organizagao;
Mediar os relacionamentos estratégicos com os diversos publicos por meios de canais
de comunicacéo;

Desenvolver e diagnosticar pesquisas e auditorias de opinido e de imagem;

Intermediar as relacBes governamentais, visando a manutencdo de uma imagem
positiva. Enfatizar o reconhecimento dos negocios da organizacdo, sejam eles

atividades, produtos ou servicos, junto aos publicos de interesse.

Para simplificar a amplitude da profissdo o Conselho Federal dos Profissionais de

RelagBes Publicas (Conferp)’ define que profissional de relagdes-publicas é apto a exercer as

seguintes atividades:

Comunicacdo institucional — Criar canais de comunicagdo, produzir conteldo e
divulgar informacdes e as politicas da organizagdo para funcionarios, fornecedores,

clientes, governo e comunidade.

16 Disponivel em: https://www.conrerp1.org.br/profissao-relacoes-publicas. Acesso em: 9 de set de 2023

17 Ibidem. Acesso em: 9 de set de 2023
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e Atencao ao cliente — Criar estratégias para melhor atender a solicitacGes e reclamacgoes
dos consumidores com o objetivo de orientar a melhoria de qualidade dos produtos ou
dos servicos prestados pelas empresas.

e Eventos-— Organizar palestras, exposi¢des, recepcdes, coquetéis e outras solenidades de
promogéao da empresa.

e Pesquisa de opinido — Coletar informagdes sobre o publico interno e externo da
empresa a fim de elaborar planos de comunicacéo.

e Planejamento estratégico — Tracar a estratégia de relacionamento e de comunicagdo
com a comunidade, a imprensa, os fornecedores, a concorréncia e 0s consumidores.

e Projetos institucionais — Analisar pedidos, apresentados a empresas, de parceria em
projetos sociais, coordenando sua adequacao a filosofia e aos objetivos da instituicéo.

e Redes Sociais —Planejar e produzir conteudo para redes sociais e monitorar
comentarios dos internautas.

e Relacbes governamentais - Elaborar planejamento estratégico das acbes de

relacionamento com o governo.

A profissao do Relagdes Publicas é dindmica e complexa, e por exercer algumas atividades
intangiveis é exigido do profissional que sempre busque estar atualizado com as mudancas e
que sua capacidade de resiliéncia seja alta, e que procure sempre lembrar que a comunicagédo
€ uma érea integrada e que para Kunsch (2003, p. 99) todas as funcdes exercidas pelo RP
dependem de outras disciplinas e que “para sua atuagdo de fato contribuir para agregar valor e
ajudar as organizacfes a cumprir sua missdo e alcancar seus objetivos globais, ndo poderéo

prescindir da interacdo com as outras areas, numa perspectiva de comunicacgdo integrada.”

2.4 INTERFACE DAS RELACOES PUBLICAS X AGENCIAS DE PROPAGANDA

Para Francga (1997) usar a comunicacdo como estratégia € uma vantagem competitiva
muito importante no ambito da concorréncia mercadologica, para ele “as empresas precisam
estar aptas a enfrentarem as ameacas internas e externas impostas a ela, assim como alinhar os
interesses de seus publicos aos seus objetivos.” (SILVA, 2011, p. 34). Em consonéancia a isso,

Pons e Moreira (2008) discorrem que trabalhar de maneira estratégica a comunicacao significa
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"orientar esforcos para conscientizar os gestores sobre a importancia de melhor conhecer e
compreender o publico” (2008, p.64). Com base nessa conjuntura, cada vez mais a busca por
uma comunicacdo eficaz e assertiva € terceirizada pelas empresas para as agencias com o

objetivo de estabelecer os alicerces para a elaborag¢do de um plano de comunicagdo empresarial.

A agéncia de publicidade segundo Santos (2005) é um empresa que desempenha o papel
de tornar o anunciante um emissor e para isso ela conta com profissionais qualificados de
diversas areas para prestar um servico de qualidade, ja que para anunciar no mercado, hoje €
exigido da comunicacdo uma intensa dedicacdo e especializacdo na area. Quando falamos em
crescimento de agéncias ndo podemos deixar de falar sobre sua ampliagdo em profissionais,
com isso podemos contar com Relacdes Publicas fazendo parte deste escopo. Segundo Santos
(2005) as agéncias executam servigos como: “planejamento, criacao e produgdo de antincios" e
com sua evolugado estdo em busca de executar servicos como “analise de mercado, consultoria,

eventos, assessoria, etc.”

De acordo com a Associacdo Brasileira de Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM), as
agéncias oferecem os seguintes tipos de servi¢os relacionados a Comunicacao Organizacional:
(...) diagndstico e planejamento da comunicagdo; relagBes com a imprensa;

programas de relagdo com investidores; programas de relagcGes com o publico

interno; programas de relagdes com a comunidade; programas de

gerenciamento de crises; propaganda (“marketing”) institucional; mensuragéo

e avaliacdo de resultados; treinamento de porta-vozes; edigdo de publicacfes;

comunicagdo interativa; programacdo visual; videos empresariais; programas
de relagBes governamentais e de opinido pUblica; e organizagio de eventos.*8

Com isso, buscamos a insercao do profissional de relagBes-publicas nesse contexto, uma
vez que, como mencionado anteriormente, os profissionais desempenham funcdes como
assessoria, planejamento e gestdo de crises. E nesse contexto que a interagio com 0s

profissionais desta area se torna fundamental.

Os relagdes-publicas oferecem um olhar diferenciado dentro desse ambiente, trazendo
consigo uma abordagem que se concentra na compreensdo da posi¢do da empresa no mercado.

Em vez de simplesmente buscar uma campanha publicitéaria que exige exposi¢do repetida para

18 Fonte: Estatuto Social Consolidado da Associacio Brasileira de Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM),
2006, p. 02. Disponivel em: < http://www.abracom.org.br/estatuto.asp>. Acesso em: 20 set. 2023.
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surtir efeito, os relagcBes-publicas consideram o momento certo e o canal adequado para obter
resultados. Portanto, a atividade de Relag¢6es Publicas constitui uma técnica fundamental para
0 sucesso das empresas e o profissional que a conduz deve ser também um estrategista da

comunicacéo e do relacionamento (FRANCA, 1997)

Dentro das agéncias, os profissionais desempenham um papel fundamental no
estabelecimento de conexdes soOlidas entre os clientes e as empresas. Além disso, eles
desempenham um papel tatico no atendimento e no planejamento. Dado o grande ndmero de
clientes que as agéncias atendem, os relagdes-publicas assumem a responsabilidade de
desenvolver estratégias que 0s destaquem no mercado.

O relagdes publicas pode dar uma contribuicdo valiosa, pois cabe a
este profissional o papel organizacional de fazer uma leitura nos
ambientes sociais que envolvem a empresa e antecipar-se as

demandas e crises que podem afetar o desempenho organizacional
(PONS e MOREIRA, 2008, p.67)

Com frequéncia, as pessoas recorrem as agéncias em busca de servigos relacionados a
criacdo de marcas ou ao gerenciamento. Ter relacGes publicas integrado a equipe da agéncia é
o0 que facilita essas atividades. Isso possibilita uma colaboracéo eficaz entre relacdes-publicas
e agéncias de publicidade, com o objetivo de alcancar metas compartilhadas, como o aumento
da visibilidade da marca ademais a melhoria de sua reputacdo. Essa parceria estratégica €

essencial para o sucesso das organiza¢es no ambiente de comunicagdo corporativa.

A colaboracdo entre relagbes-pUblicas e agéncias de publicidade é essencial para o
sucesso das organizacGes como por exemplo, em momentos de crise, onde desempenha papel

fundamental na gestdo da comunicacgéo, permitindo uma resposta coordenada e eficaz.

Por outro lado, as agéncias de comunicacdo ndo devem simplesmente se
preocupar em “empurrar” cada vez mais servigos a serem comprados pelas
organizacGes-clientes, mas sim estuda-las a fim de conhecer as reais
necessidades de seu cliente e sempre manter contato com o profissional
responsavel pela comunicacdo da organizacdo (quando houver) e com a
administracdo da organizacdo (EDUARDO, 2005, p. 52 apud SOUZA 2010,
p. 34)

Conforme Martins (2020) as agéncias de propaganda colocam a disposic¢ao do cliente
talento, experiéncia e criatividade, além de produzir ideias e meios para concretiza-las. Além

disso, as agéncias de comunicacdo expandiram seu escopo para englobar servicos de
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comunicacéo digital, como o gerenciamento de conteudo na internet e nas midias sociais. Sato
(2006, p. 38) ratifica que a internet proporcionou as agéncias a capacidade de "produzir
comunicacdo de forma mais econdmica”. Essa expansdo ilustra a convergéncia das funcdes
desempenhadas pelas agéncias de comunicagdo com as atividades tradicionalmente realizadas
pelos profissionais de relagcdes-publicas.

A adaptacdo das agéncias a comunicacao digital também evidencia a harmonia de
objetivos e funcdes entre essas areas. Essa sinergia se converte em uma vantagem competitiva
significativa na busca pelo sucesso das organizac6es, garantindo que a comunicacéo corporativa

seja abrangente, eficaz e alinhada com as demandas do mundo digital em constante evolucao.

Para tornar mais evidente as interfaces, o quadro a seguir destaca as areas de
sobreposicao e cooperacado entre agéncias de publicidade e relacGes-publicas, enfatizando como

ambas as disciplinas podem trabalhar juntas para alcancar objetivos de comunicagéo eficazes.

QUADRO 3 - Interface Agéncias de Publicidade X Relagdes Publicas

Funcdes da Agéncia de Funcdes Relagdes Publicas Interface
Publicidade
Planejamento e Estratégia | Planejamento estratégico de | Colaboracdo na definicdo de
de publicidade comunicacgdo estratégias integradas de
comunicagéo
Criagdo de Campanhas | Desenvolvimento de | Alinhamento de mensagens
Publicitarias mensagens de narrativas publicitarias com a imagem

da marca e reputacao
Producdo de Anudncios e | Gestdo de conteddo e | Cooperacdo na criacdo de

Contetido producdo de materiais conteido coeso e atraente

Gerenciamento de Crise Gestdo de crises de | Colaboracdo durante crises
comunicacgéo

Desenvolvimento de | Construgdo e gestdo de | Integracdo da identidade

Identidade Visual imagem corporativa visual com a imagem

corporativa

Consultoria de | Assessoria de  empresa, | Trabalho em conjunto para

Comunicacao evento, relacdo com | fortalecer relacionamento e
stakeholders promover a marca

Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, a interface entre Relagbes Publicas e agéncias de publicidade é uma

colaboracéo técnica que resulta em estratégias de comunicagdo mais eficazes e auténticas uma
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vez que os relagBes-publicas trazem consigo, expertise em pesquisa de mercado e andlise de
tendéncias, além de contribuir para a criacdo de mensagens coerentes. Essa colaboracao se
estende no desenvolvimento de campanhas integradas, ao gerenciamento de crises e a avaliagdo

de impacto, com o objetivo de alcancar resultados excepcionais na comunicagéo corporativa.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a conducéo desta pesquisa, foi escolhido a abordagem qualitativa, ao que se julga
mais adequado para responder a problematica que guia este trabalho: Quais os desafios que 0s
profissionais de Relagdes Publicas enfrentam no mercado publicitario gaicho? Nessa seara, foi
eleita a Pesquisa Bibliogréafica para consolidacdo dos capitulos tedricos e a aplicacdo de

Entrevista em Profundidade junto ao target delimitado.

Para Gunther (2006) a Pesquisa Qualitativa ndo se utiliza de instrumentos padronizados,
ela considera cada problema um objeto de uma pesquisa especifico, criando-se uma necessidade
de procedimentos e instrumentos especificos também. Em razéo disso, este tipo de abordagem
desempenha um papel crucial na orientacdo dessa monografia, pois ela busca compreender

fendmenos em profundidade e explorar perspectivas.

Em consideragéo a isso, a Pesquisa Qualitativa permite uma investigacdo aprofundada,
explorando as nuances e a flexibilidade das questdes, permitindo que se explore com mais
detalhe o tema proposto. No entanto, para progredir durante este trabalho, também foi utilizada
a pesquisa bibliografica, dado que ela complementa a abordagem descritiva fornecendo

subsidios, contextualizando e organizando dados teoricos.

No que se refere a Pesquisa Bibliografica, Gil (2002, p.45) assevera que “é desenvolvida
com base em material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”
Deste modo, tem por objetivo sintetizar, reunir, selecionar e analisar informacgdes encontradas
nestes materiais. Assim como Souza, Oliveira e Alves (2021, p.65) compreende-se este método
como um “processo de investigacdo para solucionar, responder ou aprofundar sobre uma

indagacdo no estudo de um fenémeno.”

Esta modalidade de pesquisa é amplamente usada em diferentes areas do conhecimento,
uma vez que desempenha um papel importante em diversas etapas do processo de estudo como
no referencial tedrico, na identificacdo do estado da arte, contextualizacdo e fundamentacédo
teorica. Para Lakatos e Marconi (2003, p. 183): “[...] a pesquisa bibliografica ndo é mera
repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia 0 exame de um tema

sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.
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Portanto, a utilizagdo da Pesquisa Bibliografica neste trabalho académico se faz de
grande importancia justamente por trazer embasamento, ampliacdo do conhecimento,
credibilidade e confiabilidade nos capitulos que séo teoricos, tanto que para Gil:

[...] a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela
que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se particularmente
importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaco.
Por exemplo, seria impossivel a um pesquisador percorrer todo o territorio brasileiro
em busca de dados sobre populacdo ou renda per capita; todavia, se tem a sua

disposi¢do uma bibliografia adequada, ndo tem maiores obstaculos para contar com
as informagdes requeridas. (2002, p.3).

Ainda, para se entender os desafios enfrentados pelos relagGes-publicas que atuam em
agéncias de publicidade, foi utilizada a Entrevista em Profundidade, por acreditar que essa

técnica de coleta de dados propicie melhor éxito frente aos objetivos propostos neste trabalho.

Considerada uma técnica para explorar a subjetividade, experiéncias pessoais e obter
uma compreensdo de perspectivas sobre o tema abordado, a Entrevista em Profundidade
segundo o autor Duarte (2005) explora um assunto a partir da busca de informacdes, e esta na
busca de respostas intensas e ndo na quantificacdo, o objetivo desta ndo € testar hipoteses e ver
guantas pessoas sabem sobre algo, e sim ver a percepgdo e experiéncias do conjunto de
entrevistados. Consoante a Duarte (2005), a principal vantagem dessa técnica qualitativa é a
flexibilidade de permitir que o entrevistador ajuste suas perguntas e que o informante adapte
seus termos, fazendo com que entdo o pesquisador obtenha diferentes maneiras de descrever e

identificar fendbmenos a partir da experiéncia subjetiva da fonte.

Para analise dos dados das entrevistas, nos valemos da técnica de Anélise de Contetido
a luz de Bardin (1999) que, consiste em uma técnica metodoldgica que pode ser aplicada em
diferentes tipos de discurso, mas com o objetivo de sempre entender e ampliar os conhecimentos
por tras de cada texto e mensagem recebida para que se possa ir além do que o receptor poderia
enxergar. A analise permite a compreensdo aprofundada dos dados coletados que pode ser

aplicada em diferentes tipos de materiais, como a entrevista utilizada nesse trabalho.

Segundo Bardin (1999) a andlise de contetdo é uma ferramenta indutiva (como por
exemplo o roteiro de entrevista) para explorar as causas (variaveis derivadas) dos efeitos

(variaveis de interferéncia), ou seja, na entrevista as perguntas sdo utilizadas de forma para que
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se induza o entrevistado a dar uma resposta sobre o tema abordado, para que assim haja uma
interpretacdo dos conceitos abordados. Ainda, segundo Camara (2013), a relacdo entre os dados

obtidos e a fundamentacéo teorica € o que dara sentido a analise e interpretacdo dos dados.
3.1ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

O instrumento de pesquisa (APENDICE A) se constituiu em quatorze perguntas abertas,
sendo as trés primeiras pertencentes ao eixo um, com a finalidade de obter o target dos
entrevistados. As entrevistas foram agendadas via meet entre 13 e 18 de outubro, de forma
individual. Por conta da revelagdo dos dados, o anonimato sera preservado, de modo que nédo
serdo citados nomes e locais de trabalho dos entrevistados. Desse modo, vamos nos referir aos
entrevistados como: A, B, C e D (APENDICES B, C, D e E).

Nas perguntas atinentes ao target buscou-se saber sobre a Localidade/Municipio de
atuacdo; sobre a formacao académica — sendo que o filtro para entrevista foi: relacfes-publicas
que trabalham em agéncias de publicidade — e ha quanto tempo atuam no mercado de agéncias.
As demais perguntas pertencentes ao eixo dois, foram relativas a tematica desse estudo,
buscando responder a problematica de pesquisa e, por conseguinte, ao objetivo geral e aos

objetivos especificos.
3.1.1 Andlise e Interpretacdo dos Dados

De posse das entrevistas, foi possivel chegar aos dados aqui revelados e sua devida
interpretacdo, de acordo com o0s preceitos de Bardin (1999). Relativo ao eixo um, que trata

sobre o target, ao todo foram quatro entrevistados. Sobre suas areas de atuacao:

- Dois atuam na cidade de Porto Alegre, também se estendendo a clientes de todo o Brasil como
Soledade, S&o Paulo, Serra Galcha e até no exterior, Estados Unidos,

- Um entrevistado atua em uma agéncia de Santa Maria/RS, mas por ter a possibilidade do

digital, atende clientes até do Espirito Santo, e

- Um entrevistado atua na cidade de Frederico Westphalen, mas atende clientes também da
regido de Passo Fundo e Novo Hamburgo.
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No que se refere a formagéo:

- Dois entrevistados ndo tém outra formacao além de Comunicacdo Social — Habilitagdo em

Relagbes Publicas,
- Um entrevistado também tem formacéo em Publicidade e Propaganda e
- Um entrevistado possui especializacdo MBA em Branding.

Quanto ao tempo que atuam no ramo de Agéncias de Propaganda:
- Trés dos entrevistados estdo no mercado ha nove anos e
- Um entrevistado esta ha trés anos.

O segundo eixo da entrevista foi atinente a atuacdo dos entrevistados em agéncias de
propaganda, de modo que se apresenta um quadro por pergunta, seguido de sua devida
interpretacdo. No Quadro 4, foi verificado a motivacao dos entrevistados para trabalharem em

agéncias de propaganda.

Quadro 4 — Motivagdo para trabalhar em agéncia de publicidade e propaganda

Conhecer varias areas de 3

atuacdo na comunicacao

Atender clientes de nichos 2
diferentes

Sonho/VVontade 2
Falta de oportunidade em 2

outras empresas para
iniciantes/estagio
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Ampliar o networking*® 1
Oportunidade para 1
construcdo de carreira

Fonte: Autora do trabalho

De acordo com o Quadro 4, a grande maioria dos entrevistados (75%) compartilham
como motivacao para trabalhar em agéncias de propaganda: Conhecer varias areas de atuacao
na comunicacdo. Para um deles, a atracdo residia na oportunidade de explorar diversas areas
da comunicagdo, como destaca o (Entrevistado B, 2023): “eu sempre gostei de agéncia porque
eu sempre achei que era um ambiente da gente poder conhecer um pouco de todas as areas,
porque a gente tem a possibilidade de atender clientes dos mais diversos nichos e também ter
contato com outros profissionais.” Em segundo lugar, nos quesitos apontados como motivagao,
houve empate técnico (50%): Oportunidade de atender clientes de diversos nichos,
Sonho/vontade, sendo apontado ainda a Falta de oportunidade em outras empresas quando

comecgaram suas carreiras.

Um ponto de destaque é que todos o0s entrevistados comecaram sua trajetdria
profissional em comunicacio enquanto ainda estavam na graduagio. A medida que buscavam
oportunidades de estagio, as agéncias de comunicacdo se destacaram como locais ideais para
aprender e como portas de entrada para profissionais iniciantes, como observa o (Entrevistado
A, 2023): “na época eu precisava de um estagio em empresas, ainda tem muitos, muitos
problemas assim. Hoje, eu acho que j& mudou bastante, mas as empresas ainda nao contratam

setores de comunicacdo ou profissional de comunica¢do, muito menos de estagidrio.”

Em terceiro lugar, também empate técnico (25,0%) entre Ampliar o Networking e
Oportunidade para construcéo de carreira: do entrevistado que mencionou ampliar seu
networking, isso faz sentido considerando que as agéncias tém muitos clientes de diversas areas,
0 gue proporciona a oportunidade de conhecer uma variedade de profissionais. Além disso, ao

gerenciar grandes marcas, muitas vezes, esses projetos se tornam cases importantes para o

19 Refere-se ao processo de criar e manter uma rede de contatos profissionais e pessoais para estabelecer
relacionamentos, compartilhar informacdes, obter oportunidades de carreira, trocar conhecimentos e colaborar em
projetos.
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desenvolvimento da carreira, permitindo que o profissional ganhe reconhecimento em sua area
de atuacdo. Por fim, outro entrevistado enfatizou a visdo de construir uma carreira dentro de
uma agéncia, principalmente em cidades menores, onde as oportunidades na area de
comunicagdo sdo mais limitadas. Para esse entrevistado, a agéncia oferece uma alternativa
valiosa, permitindo a troca de conhecimentos e o crescimento profissional, como destacado por
ele: “A gente mora numa cidade pequena, entdo automaticamente a gente ndo tem tantas
oportunidades de construcéo de carreira, né? A ndo ser em algumas empresas assim. E a agéncia
também” (Entrevistado D, 2023).

Diante disso, as motivagdes variadas que levaram esses profissionais a escolherem o
ambiente das agéncias de comunicacao refletem a diversidade de experiéncias e oportunidades
disponiveis neste setor. Seja o desejo de explorar maltiplas facetas da comunicacéo, a busca
por networking ou a aspiragdo de construir uma carreira sélida em cidades menores, fica claro
que as agéncias desempenham um papel crucial na formacdo e desenvolvimento de
profissionais na area. Sua capacidade de se adaptar a novas funcdes e de ser o elo central para
diferentes areas demonstra a flexibilidade e importancia continua das agéncias no cenario da

comunicagdo moderna.

No Quadro 5 foi verificado as fungdes que os entrevistados exercem nas agéncias de
publicidade e propaganda.

Quadro 5 — Funcges que exerce

Atendimento 4
Planejamento Estratégico 4
Gestdo de Demandas 2
Gestédo em Redes Sociais 2
Gestédo de Eventos 2
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Gestéo de Marca 2
Gestdo de Equipe 2
Gestéo de Projetos 1
Branding?®® 1
Comunicacéo Interna 1
Inbound marketing®! 1

Fonte: Autora do trabalho

Conforme apresentado no Quadro 5, todos os entrevistados (100,0%) desempenham um
papel duplo (empate técnico) dentro das agéncias onde atuam, sendo responsaveis pelo
Atendimento e pelo Planejamento Estratégico. Essa abordagem permite que eles mantenham
uma relacdo alinhada entre cliente e agéncia, com um ponto de convergéncia notavel no
atendimento: a coleta do briefing e o alinhamento das demandas. Esses aspectos sdo
fundamentais para garantir a eficacia da comunicacdo e a execucdo de planejamentos
abrangentes que atendam as necessidades do cliente, como destacado pelo (Entrevistado C,
2023): "eu acabei atuando com planejamento, social midia, atendimento, planejamento social
midia, que era todo contato que eu vivia a vivéncia na agéncia que € vocé visitar o cliente,
entender as demandas dele, alinhar o planejamento e de fato fazer isso acontecer no ambiente

digital, que era onde eu conseguia manter a maior parte do meu trabalho.”

Em segundo lugar com empate técnico (50,0%), as atividades de gestdo (de demandas,
de redes sociais (social media), de eventos, de equipe e de marcas) ficam evidenciadas, o que

ressalta a versatilidade dos profissionais no ambiente empresarial, como observado pelo

20 Termo relacionado & gestdo de marca e marketing. Refere-se ao processo de criar, construir e promover a
identidade de uma marca, seja uma empresa, produto, servi¢o ou até mesmo uma pessoa.

21 Estratégia de marketing digital que se concentra em atrair os clientes potenciais de forma organica. O objetivo
do inbound marketing é criar contetdo relevante e de qualidade para atrair um publico-alvo especifico, envolvé-
lo, converté-lo em leads, nutri-los e, finalmente, transforma-los em clientes
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Entrevistado C em sua declaragdo anterior. O entrevistado A enfatiza a importancia de
coordenar para garantir o funcionamento eficaz em relacéo a gestdo de demandas. Isso reflete
como todos esses aspectos estdo intrinsecamente ligados, desde o bom atendimento e a coleta
de briefing até o planejamento. Portanto, é compreensivel que essas funcBGes sejam
interdependentes. Ao examinarmos a gestdo das redes sociais, torna-se evidente a
predominancia da internet nas agéncias de publicidade e propaganda, o que resultou na
necessidade de adaptacao a esse novo meio, como mencionado nos capitulos anteriores deste
trabalho. Isso cria uma nova fungdo na qual os relagdes publicas desempenham um papel
fundamental, destacando a importancia de os profissionais estarem em constante evolucéo,
aprimoramento e aprendizado, enquanto continuam a desempenhar suas fungdes essenciais com

exceléncia.

Em terceiro lugar, também com empate técnico (25,0%), sdo apontadas as seguintes
funcbes: Gestdo de Projetos, Branding, Comunicacéo Interna e Inbound marketing. Apenas um
dos entrevistados se encarrega da Comunicacdo Interna, indicando qudo facilmente essa
funcdo pode ser negligenciada pelos relagdes-publicas devido ao acimulo de responsabilidades.
Isso é particularmente relevante em empresas de maior porte que buscam agéncias, onde a
comunicagéo interna pode se tornar mais desafiadora.

[...] eu vim como analista de marketing. j& mudou o cargo que eu fui
contratado, mas eu vim para atuar como relagdes publicas das marcas la. Entdo
uma agéncia que tem que trabalhar, ela tinha trés marcas e eu tinha que fazer
a gestdo dessas trés marcas aqui, que era ver as demandas de comunicacdo
tanto internas de uma agéncia que tinha 20 colaboradores, tanto na parte

externa, que era a parte dos clientes e a parte do publico em geral.
(ENTREVISTADO C, 2023)

E relevante notar nessa fala que, frequentemente, somos contratados sob diferentes
titulos, mas acabamos desempenhando o papel de relagdes-publicas em nossa pratica diaria.
Além da Gestdo de Projetos, identificamos a introducdo de duas novas funcbes, cada uma
sendo desempenhada por apenas um dos quatro entrevistados. Isso inclui a criacdo de branding,
conforme explicado pelo (Entrevistado A, 2023):

“Eu fago toda a parte de marca e branding, que ¢ a minha especialidade. Entéo,
esses projetos que sdo um extra assim, por exemplo, agora a gente fazendo um
de criacdo de marca, entdo eu fago toda a parte de briefing, enfim, eu tenho o
meu colega, faz a parte de design, entdo, mas ai a parte de branding, o porqué

da marca, o porqué pensar, como ficou a apresentacdo, toda essa parte feito
por mim.”
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A segunda funcdo € trazida por outro entrevistado que traz o Inbound Marketing. Ao

falar de Inbound Marketing € necessario entender que € uma estratégia digital que atrai e

envolve clientes potenciais de forma ndo intrusiva, ao criar contetdo valioso que atende as

necessidades do publico-alvo. Isso constréi confianga e gera oportunidades de negécios. O

Entrevistado C nos conta que a agéncia de atuagdo ja é divida desta maneira, no qual ele atua
além de outras areas:

A agéncia estava dividida em Inbound Marketing e também cuidava do

lancamento de infoprodutos em parceria com a empresa X, além de uma

agéncia de eventos que organizava 0 *** - um evento de comunica¢do. Cada

uma dessas marcas tinha seu proprio gestor, mas eu desempenhava um papel
ativo em todas essas areas.

Isso destaca a flexibilidade inerente aos relagfes-publicas, que desempenham um papel
central em diversas areas e demonstram uma habilidade marcante para se adaptar a novas
funcBes. Os profissionais continuam a ser o alicerce essencial que sustenta o funcionamento
organizacional, garantindo que a comunicacao, a reputacdo e as relagdes publicas da empresa
permanecam sempre em alto nivel. Essa capacidade de se ajustar é particularmente evidente na
integracdo bem-sucedida das Rela¢bes Publicas no campo do Marketing, onde contribuem
ativamente para a criacdo de contetdo valioso e a promocao eficaz da marca, ao mesmo tempo
em que desempenham seu papel tradicional na construcdo de relacionamentos e na gestdo da

reputacao.

Para 0 quadro 6, traremos se 0s entrevistados consideram as funcdes que eles exercem

préprias de Relacdes Publicas.

Quadro 6 — Se considera as fungdes que exerce proprias de RP

Sim, tem a ver com 4

relacionamento

Relagdes Publicas se 3
encaixam em todas as

funcdes da area
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Séo as aprendidas na 2
faculdade

Sim, como Assessoria em RP 2

Sim, planejamento 2

Social Media?? 1

Fonte: Autora do trabalho

De acordo com o Quadro 6, todos os entrevistados (100%) afirmam que estdo
atualmente exercendo a funcdo de Relacdes Publicas. A percepcao generalizada € que "'Sim,
tem a ver com relacionamento™. Além disso, 75% dos entrevistados consideram que as
atividades de Relagdes Publicas se encaixam em todas as funcdes da area. Esta visdo €
exemplificada pela fala do entrevistado D, que expressa a ideia de que a funcdo de RP é
intrinseca e abrange varias outras areas da comunicacdo. Ele afirma: "a gente acaba também
fazendo outras funcBes de outros colegas da nossa area da comunicacdo, como assessoria de
imprensa, a parte da publicidade em si, apesar de que eu acho que o RP se encaixa em quase

todas as fungdes.” (Entrevistado D, 2023)

Além disso, é importante destacar que houve um empate técnico nas respostas de 50%

dos entrevistados em trés categorias distintas:
- S&0 as aprendidas na faculdade;
- Sim, como Assessoria em RP;

- Sim, planejamento.

22 Termo que se refere as plataformas e meios de comunicagéo online que permitem que as pessoas interajam,
compartilhem informagdes e se conectem umas com as outras.
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Uma tendéncia notavel nas respostas é a associacdo entre a formagdo académica e a
percepgao de exercer a fungdo de RP como sugere o entrevistado B: “Eu acredito que elas vao
muito de encontro com varias areas que a gente estuda durante a graduagao”. Os entrevistados
mencionaram que suas experiéncias na faculdade foram fundamentais para consolidar essa

identidade profissional, principalmente as préticas.

Além disso, algumas respostas fazem mencdo a "Assessoria em RP™ como parte
integrante de suas funcdes. Esse ponto revela uma compreensdo mais ampla e diversificada das
atividades de RelagBes Publicas, indo além das fungdes tradicionais de comunicagdo

corporativa.

Outro aspecto mencionado nas respostas € o "planejamento”, indicando gque a gestdo
estratégica desempenha um papel importante no exercicio de suas funcdes, “Mas eu exercia boa
parte de relacionamento, de estratégia, de planejamentos baseados na funcdo de relagdes
publicas.” (Entrevistado D, 2023) Tal fato, levanta questdes sobre como os entrevistados
enxergam o planejamento de comunica¢do como parte essencial de seu trabalho e como
percebem sua contribuicdo para as organizacGes por meio dessa atividade como cita o
entrevistado A: “Atualmente eu acho que que tem muito a ver de planejamento, de tentar

mesclar ali que a comunicagdo toda flua de uma forma coesa.” (2023)

No contexto da categoria ""Social Media'', um aspecto interessante a se notar é que
apenas um quarto dos entrevistados (25%) faz referéncia explicita a essa dimensdo das
atividades do profissional de relagdes-publicas no cenéario digital. Isso é exemplificado nas
palavras de um dos entrevistados:

“Entdo, apesar de a gente trabalhar bastante com digital, eu tento sempre
sugerir coisas off também para alguns clientes que podem. Entéo acho que tem
muito a ver com RP. E antes eu fazia social media. Eu acho que é uma area

que deveria ser feita exclusivamente por um RP, né? Tipo, é uma area que eu
acho que é para RP”. (ENTREVISTADO A, 2023)

Essa observagdo aponta para uma possivel evolugdo nas responsabilidades dos
profissionais de RP em resposta as mudancas na paisagem de comunicagdo, especialmente no

que diz respeito as midias digitais e as redes sociais. A afirmagdo de que a gestdo de midias
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sociais deveria ser realizada exclusivamente por relagcGes-publicas sugere uma compreensao

mais ampla e estratégica do papel desses profissionais no ambiente digital.

Essa andlise ressalta a dindmica em constante evolucao da profissdo de RP e como 0s
profissionais estdo adaptando suas responsabilidades para atender as demandas do cenario atual

de comunicacdo, no qual as midias sociais desempenham um papel fundamental.

Em Gltima, as respostas dos entrevistados oferecem um vislumbre das complexidades
da funcdo de RelacBGes Publicas e das mdltiplas dimensdes que a envolvem, incluindo a
educacdo académica, a assessoria em RP, o planejamento estratégico e social media. Essa
andlise proporciona insights valiosos sobre como os profissionais de RP percebem seu papel e

como o adaptam as demandas contemporaneas, contribuindo para a evolucao da profissao.

Para 0 quadro 7, traremos as experiencia dos entrevistados como relagdes-publicas nas

agéncias de Publicidade

Quadro 7 — Experiéncias como RP em Agéncias de Publicidade

Experiencia em agéncia 4
360023
Trabalhava em planejamento 4

estratégico

Cargo de gestao 3
Gestdo de rede social 3
Gestao de eventos 3

23 Agéncias que trabalham estratégias online e offline
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Exercicio de mais de uma 3
funcéo
Experiencia digital 2

(hibrido/home office)

Estagio 2

Assumir area da 2

comunicacao

Relacionamento midia 2
Atendimento ao cliente 2
Relac¢bes publicas 2
Politica 1
Marketing 1
Clientes especiais 1
Construcdo de marca 1
Gestdo de crise 1

Fonte: Autora do trabalho

Conforme o quadro acima podemos notar que algumas declaracdes dos entrevistados
destacam um consenso entre eles. Primeiramente, é evidente que todos tiveram experiéncia em
agéncias 360°, nas quais a integragdo de estratégias tanto no ambiente offline quanto online era
uma realidade. 1sso sugere uma tendéncia nas agéncias, onde a convergéncia entre 0s meios

fisicos e digitais é fundamental. O entrevistado C, por exemplo, relatou sua experiéncia ao dizer:
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E chega um momento que a agéncia é dividida em dois, dois lados, o lado
digital e o lado offline, né? porém, no setor digital ele tinha uma carga muito
mais pesada, porque toda vez que acontecia um evento offline, o digital tinha
que estar presente, fazendo a cobertura, fazendo os registros, fazendo tudo
aqui, tudo do offline acontecendo, digital. Eu acredito que de fato, como
relagdes publicas, foi muito legal.

Além disso, os entrevistados compartilham que desempenharam papéis fundamentais
no planejamento estratégico. As responsabilidades abrangiam desde a construcdo da
identidade da empresa, incluindo a defini¢do de sua misséo, visao e valores, até o planejamento
de curto e médio prazo. A observacdo do entrevistado D sobre a influéncia da pandemia na
abordagem do planejamento destaca a necessidade de adaptabilidade estratégica em um cenario
em constante mudanca. Como o entrevistado D mencionou:

Ali eu trabalhei como RP desde construcdo da marca da empresa, misséo,
visdo e valores, planejamento estratégico de curto e médio prazo. Porque a
pandemia veio em algum tempo da nossa vida e nos mostrou que planejamento

de longo prazo, a ndo ser que sdo ciclos estratégicos de onde a gente quer
chegar, mas néo de ac¢Bes concretas.

Em resumo, a andlise das falas dos entrevistados demonstra que as agéncias 360° sdo
uma realidade nas experiéncias dos profissionais de Relacbes Publicas entrevistados. Eles
atuam de forma estratégica em ambientes integrados e tém um papel importante no
planejamento estratégico, moldando a identidade e dire¢cdo das empresas com as quais
trabalham. Suas observacGes também ressaltam a importancia de se manterem flexiveis e
adaptaveis para enfrentar os desafios em constante evolugdo, como os apresentados pela

pandemia.

O quadro de analise também nos revela um empate técnico em quatro categorias, com
uma incidéncia de 75%. As categorias sdo: "‘cargo de gestao™, ""gestdo de redes", "'gestdo de
eventos™ e "exercicio de mais de uma funcéo™'. 1sso sugere que a maioria dos entrevistados

vivenciou uma multiplicidade de func6es durante seu trabalho em agéncias de comunicacéo.

Um ponto notavel é que muitos profissionais que trabalharam em cargos de gestdo,
assumiram de forma muito rapida e onde suas responsabilidades eram diversas. Eles precisavam
lidar com prazos apertados e uma ampla variedade de tarefas, como ilustrado na fala do

entrevistado C:
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Vocé tem dez dias para fazer isso e no dia do evento vocé vai ter que
recepcionar eles no stand para conversar, convencer e oferecer algum produto
da agéncia. E eu, como assim? Quais sdo 0s servicos da agéncia? Entdo, na
época tinha site, tinha inbound marketing, tinha lancamento e gestdo de redes
sociais em si. N&o era 0 que a gente, o que a gente fazia na XX

No que diz respeito a gestdo de redes sociais, é interessante notar que, embora alguns
entrevistados ndo tivessem experiéncia anterior nessa area, aqueles que a tinham destacam a
complexidade da funcdo. Esta envolve ndo apenas a gestdo de redes sociais, mas também o
desenvolvimento de estratégias digitais e planejamentos estratégicos. Isso demonstra a
evolucdo da gestdo de redes sociais nas agéncias, que vai aléem das postagens e exige uma

abordagem estratégica abrangente, como mencionado pelo entrevistado B.

A gestdo de eventos também emerge como uma categoria importante, onde os relagdes-
publicas enfrentaram desafios significativos. Os entrevistados eram responsaveis por todos 0s
aspectos dos eventos, desde o planejamento até a execucdo. Com isso, precisavam desenvolver
estratégias para atrair novos clientes, projetar stands e garantir que 0s eventos atendessem aos
objetivos da agéncia. Essa funcéo exigia habilidades de organizacgéo, planejamento e execucéo,
destacadas pela fala do entrevistado C:

guando acontecia o evento, a agéncia que eu estava trabalhando, ela estava
expondo. Entdo eu tinha que pensar em todas as acOes estratégicas para
captacdo de novos clientes dentro do evento. Entdo, desde a parte da
construcdo de um stand, que sdo 0s eventos que a gente chama em relages

publicas, tudo o que acontecer dentro desse stand todo, todas as explicagdes,
painéis, tudo o que se pode imaginar a partir de explicar os produtos.

O entrevistado D destaca também que: “acho que eventos ¢ o que a gente mais trabalhou
assim em relacéo a isso também, porque dai € toda a parte de construcdo de planejamento, de

acOes, de orcamentos, de validacdo da propria execugdo”

Ao analisar a fala dos entrevistados se percebe que trés quartos deles exerciam mais de
uma unica funcdo em agéncias que ja trabalharam mas assim ndo conseguiam exercer com
completa exceléncia uma: “Eu sinto que eu estava fazendo um pouco de tudo, mas ndo tudo

bem feito” (Entrevistado B)

Em suma, a analise das falas dos entrevistados revela que o trabalho em agéncias de
comunicacdo habitualmente envolve multiplas funcbes desafiadoras. Os profissionais de RP

sdo regularmente solicitados a assumir cargos que exigem flexibilidade, habilidades
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estratégicas e capacidade de adaptacdo a uma variedade de tarefas. Isso reflete a natureza

dindmica e complexa do campo das Rela¢des Publicas nas agéncias de comunicacao.

O quadro descreve um empate técnico de 50% em cinco categorias relacionadas as
experiéncias dos entrevistados no campo das RelagGes Publicas. Essas categorias sao:
"experiéncia digital”, "estagio”, "assumir uma area da comunicagdo", "relacionamento

com a midia" e "atendimento ao cliente".

No que se refere a "experiéncia digital”, os entrevistados que ja trabalharam
remotamente em agéncias destacam a diferenca entre o trabalho presencial e o digital. Eles
mencionam que, no ambiente digital, podem se concentrar mais em uma Unica funcéo e executa-
la de forma mais completa. Isso sugere que a experiéncia digital oferece a oportunidade de se
especializar e aprimorar as habilidades em uma area especifica, o que pode ser um ponto forte
para suas carreiras, como indicado pela fala do entrevistado B:

hoje eu consigo me dedicar a uma funcao sé e executar ela de uma forma mais
completa. Acho que antes, por mais que eu tivesse mais experiéncias, digamos
assim, atuando em areas mais diversas, eu ndo sinto que eu conseguia me
dedicar de uma forma completa para a minha funcdo. Eu sinto que eu estava
fazendo um pouco de tudo, mas ndo tudo bem feito, sabe? Hoje eu acho que
eu consigo me dedicar, eu sei a area que eu quero seguir, e eu acho que na

agéncia que eu td hoje foi 0 que me deu esse norte, assim, deu eu pensar "eu
gosto dessa area, eu quero ser essa area

O estagio é uma etapa comum na trajetdria dos entrevistados, como destacado por um
deles: " Eu entrei numa agéncia na area porque eu era estagiaria, estava no quinto semestre, se
eu ndo me engano, foi em 2014, porque dai eu entrei como estagiaria para trabalhar s6 um turno
de manhd." (Entrevistado A, 2023). Os estagios oferecem aos futuros profissionais a
oportunidade de obter seu primeiro contato com o ambiente de trabalho de comunicagéo,

familiarizando-se com a dindmica da agéncia e a diversidade de tarefas.

Outro aspecto relevante é a assuncéo de cargos que envolviam assumir sozinho uma
grande parte das responsabilidades de comunicacdo da empresa, isso destaca um desafio
enfrentado pelos entrevistados: “Sim, porque eu entrei. Foi no primeiro dia, numa terca de
manh4, na quarta eu ndo ia até o quarto de tarde ndo. E que eu tinha aula e na quarta de manha
foram me avisar que minha chefe ndo ia vim mais e ai eu assumi tudo dali”.” (Entrevistado A,

2023). Muitos deles se viram em cargos em que precisavam assumir rapidamente, muitas vezes
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sem muita orientacdo. Isso ressalta a necessidade de adaptabilidade e capacidade de assumir

novas responsabilidades de forma eficaz no campo das Relagdes Publicas.

Em relacdo ao "relacionamento com a midia”, nosso entrevistado C nos conta que:

Por exemplo, eu conseguia ter uma articulacdo que € uma funcéo de relacbes
publicas junto com a midia. Entdo todos os nossos clientes tém um bom
relacionamento com a midia. A gente conseguia fazer a midia pautar 0s nossos
clientes, entdo isso foi muito legal. E ter algo estratégico, tipo assim seja,
lancar um novo produto, seja lancar uma colegdo, a gente ter esse bom
relacionamento com a midia, facilitava muito, além de pensar
estrategicamente em eventos, em datas que os clientes precisavam estar e
entender as demandas dele de uma forma muito mais com planejamento.

Essa situacdo destaca a importancia de uma boa articulacdo entre Relag¢fes Publicas e a
midia. Ter a habilidade de influenciar a midia e pautar os clientes é valorizado pelos
entrevistados. Essa € uma fungdo estratégica que pode beneficiar significativamente as

empresas.

O "atendimento ao cliente" é outra funcdo essencial para muitos profissionais de RP.
Alguns entrevistados relatam que trabalham diretamente com o atendimento ao cliente,
enguanto outros 0 veem como uma parte intrinseca de suas diversas fungdes. O mesmo destaca
a importancia de manter um relacionamento sélido e satisfatorio com os clientes, uma vez que

eles sdo uma parte fundamental do campo das RelacGes Publicas.

No entanto, é notavel que apenas dois dos entrevistados (50%) se declararam
explicitamente como "relacGes publicas”. Mesmo que outros tenham exercido funcdes
relacionadas as Relacdes Publicas, eles ndo se identificaram plenamente como tal. A questéo
pode sugerir que a identidade profissional varia e pode ndo ser uniformemente adotada, mesmo
entre aqueles que atuam na area. Essa falta de autoidentificagdo pode ser reflexo da natureza
diversificada e em constante evolugdo das fungdes desempenhadas pelos relacdes-publicas,
como ilustrado nas experiéncias relatadas. O entrevistado que mais se identifica com a fungéo
menciona: “Entdo Como relagdes publicas em Frederico Westphalen na agéncia XX ou a
funcdo de relagbes publicas, ela era muito mais estratégica no sentido literal da palavra, né?
Porque assim a gente conseguia estar na empresa. Eu era responsavel pelo digital e sempre fui

para o digital.” (Entrevistado C, 2023)
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Além disso, é relevante mencionar a experiéncia na area politica e gestéo de crise de

25% dos entrevistados. Eles descrevem a necessidade de transformar a imagem de individuo,

como evidenciado na citagéo:

"A também questdo de relacionamento, questdo de gestdo, de crise, porque eu
trabalhei muito com a publicidade eleitoral, entdo tinha gestéo eleitoral toda
ali de relacionamento, de gestdo, de crise, de posicionamento, de
personalidades publicas, de construcdo da propria campanha em si. Entéo,
toda essa parte focada, bem, bem RP, essa em que a gente diz que é cuidar e
transformar uma pessoa praticamente em outra, né?" (ENTREVISTADO D,
2023)

Outra area relevante que emerge é a experiéncia em marketing, mencionada por 25%

dos entrevistados. Eles comparam diferentes agéncias e destacam como o escopo do servi¢o de

marketing pode variar, como indicado pelo entrevistado C:

Entdo mudou o servigo de marketing engloba muito mais coisa, Por exemplo,
automacéo de e-mail, a parte de criacdo de contetdo, a parte de redes sociais,
gue é uma das estratégias e uma ponta do braco de estratégia. E assim a gente
ia entendendo as necessidades de cada cliente. E como na outra agéncia isso
era muito mais simples, era muito mais pratico.

A experiéncia com clientes especiais € outro ponto mencionado no quadro com 25%.

Os entrevistados descrevem como ajudaram a criar departamentos de marketing em empresas

tradicionais, como evidenciado no seguinte trecho:

“Entdo eu a gente pegava empresas mais analdgicas e criava, ajudava a criar
os departamentos de marketing dentro delas. Entéo nés faziamos ou faziamos
consultorias uma vez por semana e ajudava todo o time de marketing,
contratava um gestor e ia e ia e passava por cada um da agéncia, desde design
de midia, desde a parte de contetdo, desde a fotografa. " (ENTREVISTADO
C, 2023).

A construcdo de marca também é abordada, com um entrevistado (25%) descrevendo

sua experiéncia na criagcdo da marca de uma agéncia desde o inicio, incluindo o

desenvolvimento da missao, visdo e valores: “como RP desde construcao da marca da empresa,

missao, visdo e valores, planejamento estratégico de curto e médio prazo....De significados de

missdo, visdo e valores foi parte feita por mim e o visual parte feita pelo pessoal do design” (

Entrevistado D, 2023)

Entdo, pode-se concluir que trabalhar em agéncias de comunicacdo € uma maneira

eficaz de adquirir experiéncia em diversas areas da comunicagdo. Os profissionais de RP tém a
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oportunidade de se envolver em vérias funcgdes, encarar novos desafios diariamente e
desenvolver uma ampla gama de habilidades. Isso destaca a natureza versatil e em constante
evolucdo da profissdo, que vai além das funcdes tradicionais e se expande para areas como
marketing, politicas e construcdo de marcas. Trabalhar em agéncias é, portanto, uma forma

valiosa de preparacédo para o futuro no campo das RelagGes Publicas.

O quadro 8 se refere a pergunta do papel das Relag¢bes Publicas dentro de uma agéncia

de publicidade em comparacédo com outras fungdes, como marketing e publicidade

Quadro 8 — Papel do RP em Agéncias de Propaganda X Marketing e Publicidade

Considera que dentro das 2
agéncias nao tem essa

divisdo, pois ndo consideram

formacao
Desvalorizado 2
Customer sucess? 2
Profissional mais bem 2

preparado para lidar com as
demandas (profissional com

o olhar estratégico)

Falta de espaco para atuagao 1

24 Sucesso do Cliente em portugués é uma estratégia de negdcios que se concentra em garantir que os clientes
atinjam seus objetivos ao usar um produto ou servico especifico.
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Olhar 360°% 1
Compromisso com os valores 1
da empresa.

Fonte: Autora do trabalho

No Quadro 8, observamos um empate técnico (50%) em quatro categorias: Considera
gue dentro das agéncias ndo tem essa divisdo, pois ndo consideram formacéo,
Desvalorizado, Customer Success e Profissional mais bem preparado para lidar com as

demandas (profissional com o olhar estratégico).

Os entrevistados destacam que, nas agéncias onde atuam, ndo sentem uma distin¢ao
acentuada no papel das Rela¢des Publicas. Eles acreditam que a formacao académica é
frequentemente ignorada, como afirmou o entrevistado A: “Eu acho que eu acho que ndo tem
essa divisdo assim, uma agéncia, sabe? Eu acho que as agéncias, elas ndo acabam nao
definindo, ndo dao a definicdo por formacdo, a agéncia, ela é dividida. Assim tu faz a arte

com trafego pago, tu atende o cliente, e funciona assim”

No entanto, a recorréncia da desvalorizacdo da profissdo é uma questdo inquietante,
como claramente ilustrado na declaracdo do entrevistado B, que enfatiza: "Entdo eu acredito
que ha uma grande desvalorizacdo da profissdo ainda. Tanto da profissdo dos comunicadores,
de um modo geral, como da éarea de relacGes publicas." Essa observacdo nos leva a refletir sobre
a qudo subestimada a profissdo € no ambito das agéncias. Os entrevistados constantemente
apontam para esse fato, expressando inquietacdo em relacdo a falta de reconhecimento e a
auséncia de cargos com denominacdes que verdadeiramente reflitam a natureza do trabalho. A
afirmacéo do entrevistado B ¢ igualmente reveladora: “Tanto que hoje na agéncia que eu atuo
Eu acredito que em relagdes publicas deve ter eu e mais umas trés ou quatro pessoas”, Isso

insinua que a profissdo ndo é devidamente compreendida ou valorizada, instigando a

25 Olhar amplo de estratégias
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necessidade premente de um maior reconhecimento e compreensdo do papel dos profissionais

de Relacdes Publicas no contexto das agéncias.

Outro aspecto que merece atencdo, enfatizado pelos entrevistados, € que muitos
profissionais nas agéncias ndo possuem uma formacdo genuina em comunicacao, e, as vezes, 0
topico sequer é discutido dentro do ambiente de trabalho. Essa auséncia de capacitacdo formal
pode contribuir para a percepcéo generalizada de que a comunicacao é uma disciplina acessivel
a qualquer um e ndo requer desenvolvimento especializado. Isso, por sua vez, pode minar o
valor da educacdo formal em comunicacao e dificultar o estabelecimento do espago merecido
para profissionais qualificados. Esse cenario enfatiza a urgéncia de valorizar o conhecimento
especializado que os Relagdes Publicas possuem e o impacto que podem ter no campo da
comunicacdo. Isso se alinha com a observacdo do entrevistado B:

"eu acredito que ainda h4 uma grande desvalorizacdo dos profissionais de
relagGes publicas como num mercado como um todo, sabe? Porque eu néo falo
nem sé de "ah, quando a gente é contratado, a gente ndo é contratado como
relagdes publicas, a gente é contratado com cargos com outros nomes™ N&o é

nem sé por isso, assim Mas é que eu vejo hoje que tem muitas pessoas que
atuam na area da comunicag&o e ndo tem formag&o nenhuma."

A mencdo ao "Customer Success" destaca uma mudanca nas demandas dos clientes e
na necessidade de garantir a satisfacdo. Os entrevistados reconhecem que o relagdes-publicas
desempenha um papel vital nessa area, promovendo o relacionamento entre a agéncia e o
consumidor. Isso sugere uma evolucao nas expectativas do cliente e a importancia de considerar
ndo apenas a estratégia de marketing, mas também a experiéncia do consumidor, o entrevistado
C aborda isso em:

"Ele tem a obrigacéo e a fungdo muito mais despertada, muito mais facilitada
pelos conhecimentos que ele tem. Entdo, que seria o Customer Success é
acompanhar toda a jornada do cliente dentro da agéncia, a satisfacdo das

entregas e entender todas as demandas como se fosse exatamente um
atendimento."

Bem como categorizado acima, 50% dos entrevistados consideram que o Relagdes
Publicas é o profissional mais bem preparado para lidar com as demandas, devido ao seu
olhar estratégico e a capacidade de colocar as pessoas no centro das a¢des de comunicacgédo. O

entrevistado C destaca: "Entéo sdo pequenas a¢des que quem vai entender de fato e vai
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lapidar isso é o RelagBes Publicas que o publicitario vai querer saber vender. S6 que néo vai

se preocupar com as pessoas."

Em relacdo as demais categorias com 25% de mencé&o, os entrevistados expressam a
falta de espago para atuacao e destacam o olhar 360° do Relac¢des Publicas sobre a

comunicacgdo, bem como seu compromisso com os valores da empresa.

A mencdo a falta de espaco para atuacdo revela uma preocupacdo quanto as
oportunidades disponiveis para os relacdes-publicas nas agéncias. 1sso pode estar relacionado
a percepcao de que os cargos e as responsabilidades estdo frequentemente mal definidos ou sdo

absorvidos por outros profissionais.

Os entrevistados ressaltam que o Rela¢fes Publicas possui um "olhar 360°" sobre a
comunicacdo, que abrange a construcdo de imagem, a reputacdo e a percepcao da marca. 1sso
sugere uma compreensdo holistica da comunicagdo e da importancia de manter a coeréncia e a
autenticidade. Além disso, a énfase na preocupacao com os valores da empresa destaca o
papel do Rela¢des Publicas na transmissdo da cultura e dos principios da empresa:

“Eu acredito muito no olhar 360 do RP, sabe? Eu acho que isso faz muita
diferenga na visdo da prépria empresa que estd sendo beneficiado com o
trabalho. N&o desmerecendo o olhar do jornalista, porque eu acredito que eles
tém a oportunidade de crescer nessa visdo, mas a gente tem um olhar
diferenciado para situagGes da comunicagdo, da construcdo de marca, da

construcdo de imagem, da reputagdo, de como isso vai soar e como iSso nao
vai soar bem.”(ENTREVISTADO D, 2023)

Nesse contexto, um dos entrevistados enfatiza que o papel dos Relag¢6es Publicas se
sobressai em relevancia, uma vez que sdo os Unicos profissionais capacitados e preparados
para cuidar, genuinamente, dos valores e da projecdo da imagem da empresa junto ao seu
publico. Isso se traduz em uma contribuicdo substancial e singular dentro do ambiente das

agéncias, fazendo toda a diferenca.

“Eu trabalhei sim com uma publicitaria que ela também fazia atendimento,
mas eu vejo eles muito focados nas midias e poucos pouco focados na parte
de relacionamento e construgdo de imagem a longo prazo. Sabe o que eu posso
fazer e 0 que eu posso que nao fazer, e 0 que vem sO pra mim o que ndo é pra
mim, mas ndo tdo focados na construgdo de valor.” (ENTREVISTADO D,
2023)
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Em suma, metade dos entrevistados considera que o papel do Relagdes Publicas é
subestimado nas agéncias devido a falta de énfase na formacdo académica. No entanto, a outra
metade acredita que os Relac¢des Publicas desempenham um papel significativo e Unico, sendo
os profissionais mais preparados para enfrentar as demandas estratégicas de comunicacao.
Essas perspectivas destacam a complexa percepcao do papel do Rela¢des Publicas no ambiente
das agéncias.

Para o quadro nove analisamos as respostas da seguinte questdo: Como as estratégias

de Relagbes Publicas se integram as estratégias de marketing e publicidade dentro da
agéncia?

Quadro 9- Integracdo de Estratégias de RP X Marketing e Publicidade

O RP consegue ajudar no 3
olhar cuidadoso que outras

areas ndo trazem

0s RP desempenham a 3
funcéo de "'ligacdo™ entre as
diversas areas de

comunicagao.

A formacdo do RP 1
multifacetada permite uma

melhor integracéo

O RP gerir a comunicacéo é 1

0 que ajuda essa integracao

Papel estratégico dos RP em 1

pensar na melhor forma de
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comunicar as estratégias de

outras areas.

Fonte: Autora do trabalho

O Quadro 9 oferece um panorama das perspectivas dos entrevistados sobre a integracéo
das estratégias entre Relacdes Publicas com Marketing e Publicidade nas agéncias. As vistes
apresentadas sdo diversificadas, mas convergem para reconhecer o papel fundamental

desempenhado pelos RP na dindmica da comunicacao e estratégia no contexto das agéncias.

Um dos pontos mais salientes é que 75% dos entrevistados destacam que: O RP
consegue ajudar no olhar cuidadoso que outras &reas ndo trazem. Isto é enfatizado pelo
entrevistado C, que destaca que: "o publicitario ou os analistas de marketing criaram as
campanhas, mas eles ndo se preocuparam com 0s riscos de crise que pode ter uma campanha.”
Os Relacdes Puablicas entram em cena como "lapidadores”, suavizando a comunicacdo e
zelando pelo tom de voz. Esse papel é essencial na mitigacdo de riscos e na preservacdo da

imagem da empresa.

Ademais, 75% dos entrevistados reconhecem que os RP desempenham a funcéo de
"ligacdo'" entre as diversas areas de comunicagdo. Como afirma o entrevistado D, eles sdo a
"conta de tudo" e enfatiza: " é a ligagdo entre o0 que a gente tem é 0 que a gente quer e é o0 que
a gente vai alcancar". Nesse sentido é destacado o papel vital na coordenacédo entre 0s recursos
disponiveis, os objetivos da empresa e as metas a serem alcancadas. Essa visdo enfatiza a
importancia dos relacdes-publicas como coordenadores da comunicacdo interdisciplinar nas

agéncias.

Um aspecto adicional é que 25% dos entrevistados destacam A formacédo do RP
multifacetada permite uma melhor integragdo. O entrevistado B aponta que a formacéo
abrangente dos RP, permite que esses profissionais compreendam uma variedade de
perspectivas e areas.:

“A gente viu um pouco de tudo durante a graduagdo. Entdo, eu consigo
entender um pouco da area de jornalismo, eu consigo entender um pouco da

area de publicidade, eu consigo entender um pouco até da éarea de
administracdo. E, para mim, é um profissional muito completo, porque ele
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consegue abracar todas as suas areas e entregar um servico bem feito, um
servico completo.” (ENTREVISTADO B, 2023)

Como resultado, eles se tornam profissionais versateis capazes de contribuir de maneira
significativa para a integracdo de estratégias nas agéncias como continua a enfatizar o
entrevistado B: “E que eu acho que a gente entende um pouco de cada area. Entdo a gente
consegue complementar o pensamento do outro e até, digo mais que complementar, ne?
Adicionar novas ideias com base no que ele pensa e no que ele traz porque a gente tem essa

formag¢ao mais completa.”

Outros 25% dos entrevistados enfatizam que os O RP gerir a comunicacéo é o que
ajuda essa integracao O entrevistado C destaca que, embora outros profissionais possam criar
campanhas de marketing e publicidade, os relacdes-publicas desempenham um papel essencial
no refinamento final da comunicagédo, assegurando que ela seja coesa e eficaz. Com isso, 0
entrevistado A salienta:

“E uma vez eu lembro que numa frase que dizia na faculdade até eu acho que
0 RP é quem gesta a comunicaco e eu acho que é bem por ai, sabe? Ai tu ndo
sabe tanto de arte, mas o teu um colega publicitério vai te dizer e isso é ou néo,
tu ndo tem tanta habilidade, Por exemplo, na performance ou em ver os dados

da performance, mas ele vai te dizer quais sdo os dados e é o teu papel Acho
gue eu como RP, juntar todo isso. Da uma norte para essa equipe.”

Por fim, também com 25% das respostas, observa-se o reconhecimento do papel
estratégico dos RP em pensar na melhor forma de comunicar as estratégias de outras
areas. O entrevistado D sugere que os RP combinam estratégias de relacbes publicas com
ferramentas de outras areas para alcancar resultados especificos. Essa visdo destaca os relacfes-
publicas como pensadores estratégicos na criacao de estratégias eficazes.

Resumindo, as perspectivas dos entrevistados convergem para sublinhar que os
Relacdes Publicas desempenham um papel multifacetado e central nas agéncias de publicidade.
Sé&o percebidos como os cuidadores da comunicagdo, 0s conectores entre as areas, profissionais
com formacOes amplas e pensadores estratégicos. A presenca dos Relacdes Publicas é
considerada fundamental para o sucesso das estratégias de comunicagdo nas agéncias,
garantindo uma maneira mais eficaz, uma abordagem integrada e a coordenacgdo entre
disciplinas diversas. Essa analise destaca a importancia dos RP como facilitadores da integragédo

de estratégias em um ambiente de agéncia. Dito isso, o entrevistado D sublinha que, “mas eu
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acho que se todo que toda agéncia contratasse uma profissional de relagdes publicas pra ser a
parte pensante e nao a parte operante, eu acho que as estratégias teriam. Acho que ndo tenho

certeza que as estratégias eles teriam praticamente 100% de assertividade.”

No quadro 10 iremos analisar as respostas dos entrevistados diante da seguinte questao:
Como vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gaicho?

Quadro 10 — Percepc¢éo sobre Agéncias de Publicidade no mercado gaicho

Muitas agéncias, mas com 4

pouca credibilidade

Sabem se adaptar no 3
mercado

Fazedoras de post 2

Foco excessivo em redes 2

sociais em detrimento de

estratégias offline

Constante pressao por 2
resultados.
Desvalorizacédo do 1

colaborador por néo oferecer

beneficios e CTPS assinada?®

Flexibilizacdo de horarios 1

Agéncias tornando-se reféns
do mercado 1

26 A sigla "CTPS" refere-se a Carteira de Trabalho e Previdéncia Social
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Mais executoras do que
estratégica 1

Falta de visibilidade das 1
agéncias menores.

Fonte: Autora do trabalho

Nas respostas, todos os entrevistados (100%) compartilharam a percep¢do mercado
galcho tem muita agéncia, mas com pouca credibilidade. Isso levanta questdes cruciais sobre
a desvalorizacdo da comunicacdo, conforme abordado no quadro oito anteriormente. O
entrevistado B destacou que héa, de fato, um aumento no nimero de agéncias no mercado, mas
ndo necessariamente um aumento na qualidade conforme ressaltado: "quando a gente fala de
comunicacdo, a gente fala de estratégia”, o que sublinha a necessidade de se valorizar a

comunicagdo como uma disciplina estratégica.

O entrevistado C expressou uma perspectiva semelhante, observando: "Entdo, eu
percebo que existem muitas agéncias, entdo a gente tem um mercado bastante, bastante grande,
porém existe, existe em que a credibilidade de agéncias ¢ muito pouca." E o entrevistado D
atribui essa falta de credibilidade ao rapido crescimento de agéncias e a entrada de individuos
ndo qualificados no setor:

"0 crescimento bem grande de agéncias surgindo, mas eu vejo muitas pessoas
que nao sdo formadas também investindo nessa area, sabe? Nessa area de ter
uma agéncia, de fazer a comunicagdo. E por isso que eu te digo que o fato de
vocé ndo ser da area da comunicagdo pode parecer até facil gerir uma agéncia,
mas € na hora da crise e na hora da estratégia malfeita, na hora de s6 o bésico

que as coisas saem podem sair fora do controle e vocé ndo conseguir dar a
volta por cima"

Para 75% dos entrevistados, eles consideram que as agéncias sabem se adaptar no
mercado, um dado interessante jA que, como abordado na parte teodrica desse trabalho
refletimos sobre para se manter no mercado as agéncias precisavam evoluir e com isso se
adaptar a todo momento a cenarios novos como o boom das redes sociais, estratégias mais
digitais para satisfazer clientes do mercado online. O entrevistado D ressaltou que as agéncias,
sejam elas voltadas para o offline ou digital, demonstram resiliéncia, adaptando-se as demandas
em constante mudanca. Ele enfatizou que as agéncias sdo fundamentais para a comunicacao

das empresas e que, portanto, as organiza¢fes muitas vezes optam por contratar agéncias:
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"Entdo eu vejo assim que as agéncias elas ndo vdo morrer, né? Mesmo as
agéncias que fazem o off ou que fazem s6 o digital, elas se adaptam conforme
0 mercado, conforme a demanda do mercado naquele momento. Entéo eu vejo
gue a agéncia que nao se adapta, que fica sé no eu sei o que eu faco, ela acaba
se perdendo no tempo também. "

O entrevistado também salientou que as agéncias ndo perderao sua posi¢do no mercado,
ja que manter uma equipe interna para cuidar da comunicacéo ¢ dispendioso. E por isso que
muitas empresas optam por terceirizar suas necessidades comunicacionais para as agéncias.
Essa pratica levanta questdes sobre a responsabilidade das agéncias na comunicacédo de varias
empresas e por que muitas empresas preferem contratar profissionais mais acessiveis, em vez
de investir em uma equipe interna de comunicagéo, refletindo a relutancia das empresas em
alocar recursos substanciais, seja interna ou externamente. O entrevistado A acrescentou: "o
pessoal que ndo quer pagar muito por uma agéncia é dificil ver um cliente quer pagar mais de

1000 pila por uma agéncia que ndo existe”

Na pesquisa, houve um empate técnico de 50% nas seguintes areas: agéncias sendo
vistas como simples fazedoras de post, foco excessivo em redes sociais em detrimento de

estratégias offline e a constante pressao por resultados.

Sobre o topico das agéncias como "fazedoras de post", o entrevistado A observou: "a
maioria delas vende pacote de post, vende de uma comunica¢do 360 que ndo existe porque €
post”. Concordando com isso o entrevistado B expressou sua preocupagao:
"S6 que também me preocupa porque sdo agéncias formadas por pessoas que
ndo sabem nada ou que nédo tém informagdo nenhuma, acham que "ah, eu sei
fazer post aqui, eu vou abrir uma agéncia”. S que eu acho que uma agéncia é
muito mais do que fazer post, né? Hoje uma agéncia voceé... Depende do que
vocé oferece, obviamente, mas? Entdo vocé ter uma agéncia sé pra ser

fazedora de post ou so pra fazer impulsionamentos e falar que t4 vendendo
porque faz trafego pago, eu acho que ndo faz sentido."

No entanto, essa inclinacdo contrasta com a informac&o subsequente de que as agéncias
estdo mais centradas nas redes sociais. E crucial compreender o contexto do crescimento das
midias sociais, onde estar online € fundamental para obter visibilidade. Mas é fundamental
questionar se esse é 0 tnico caminho. As vezes, uma comunicacio eficaz no ambiente offline
pode gerar resultados tdo ou mais satisfatorios do que as estratégias online. A verdadeira
exceléncia emerge quando ambas as abordagens se complementam, proporcionando uma

sinergia valiosa. No entanto, a falta de profissionais com viséo estratégica, em contraposicdo
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aos meros executores de tarefas, e a crescente pressdo enfrentada pelas agéncias devido a alta

demanda, podem ser obstaculos a consecucéo dessa abordagem integrada e eficaz.

O entrevistado D também apontou que, embora o mercado seja solido, as agéncias
enfrentam desafios significativos, pois os clientes exigem resultados mensais. Essa presséo
continua destaca a complexidade do setor de agéncias e a necessidade de fornecer resultados
consistentes. “Entdo, assim, sdo muitos aspectos, mas a agéncia, ela é cobrada por muito

resultado.”
Além disso, houve um empate de 25% em vaérias areas:
- Desvalorizagdo do colaborador por néo oferecer beneficios e CTPS assinada
- Flexibilizacéo de horarios
- Agéncias tornando-se reféns do mercado
- Mais executoras do que estratégica
- Falta de visibilidade das agéncias menores.

No tépico "Desvalorizacdo do colaborador por ndo oferecer beneficios e CTPS
assinada", um dos entrevistados compartilhou:

"muitas coisas que eu percebi, eu volto a falar porque a primeira coisa para

mim é empresas que oferecem cargos que ndo te oferecem direitos nenhum.

Direitos, eu te digo, como um vale-refeicdo, como um plano de salde, como

a seguranga de trabalhar com a carteira assinada, porque a gente vé que muitas

vagas, a grande maioria de vagas da comunicacdo, elas vém com o PJ, que é a
pessoa juridica." (ENTREVISTADO B, 2023)

Diante dessa fala, podemos combinar com o tépico de flexibilizacao de horarios ja que
o profissional trabalha sob demanda, mas segundo o entrevistado B isso ndo ocorre em todas as
agéncias: "Porque uma pessoa PJ, como ela pode trabalhar no horario que ela quer, ndo pode
ter um horario pre-estabelecido, né? E muitas agéncias oferecem a contratagdo PJ com horario
pré-estabelecido”. Essa pratica certamente representa uma desvalorizacao do profissional, uma
vez que, além de ndo conceder beneficios, a contratagdo como Pessoa Juridica (PJ) impde

exigéncias adicionais e, muitas vezes, sobrecarrega o profissional com demandas crescentes.
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Essa clara desvalorizagdo, que se manifesta na ndo assinatura da carteira de trabalho e na

auséncia de beneficios, resulta em um impacto negativo significativo na retencédo de talentos.

Em relacdo as demais categorias, € notavel que aproximadamente um quarto dos
entrevistados (25%) percebe as agéncias como reféns do mercado. Eles acreditam que as
agéncias, devido a necessidade constante de se adaptar e acompanhar as tendéncias, podem se
encontrar em uma situacdo em que, se ndo seguirem essa inclinacdo, acabardo sendo
prejudicadas. Um entrevistado expressa essa visdo ao afirmar:

"Eles ficaram esquecendo do por qué da comunicacao existe, sabe. Eu acho
que as agéncias ficaram muito receptivas assim, sabe nem sei qual seria a
palavra mais sabe quando sé recebe tu vai fazendo, vocé ndo chega a se impor,

tu ndo chega a sugerir coisas, vocé acaba so pegando e vai fazendo, sabe? E
eu acho que a gente estd bem nesse nicho assim” (ENTREVISTADO A, 2023)

Essa dinamica impacta diretamente na préxima categoria em que discutimos a tendéncia
das agéncias a serem mais executoras do que verdadeiramente estratégicas. Alguns
entrevistados observam que, embora algumas empresas possuam profissionais de comunicagéo
internos, elas ndo alocam recursos suficientes para permitir que esses profissionais
desempenhem um papel estratégico significativo. Esse fator resulta na necessidade continua de
terceirizar servigos para uma agéncia, transformando a em uma mera executora, enquanto o
profissional interno atua como uma espécie de intermediario que ndo contribui
substancialmente com estratégias. Como um entrevistado coloca: " essa pessoa acaba sendo
uma ponte. sabe que vai pensar estrategicamente, fazer com que a agencia seja a executora. Eu
acho que essa palavra a agencia estd muito mais como executora, do que como estratégica" Essa
tendéncia tem um impacto significativo na eficacia das agéncias e na qualidade dos servicos
prestados as empresas contratantes

No contexto apresentado, um ponto de extrema importdncia relacionado a
desvalorizacdo das agéncias de menor porte, é que o cenario revela uma desvalorizagdo
generalizada, tanto dos profissionais quanto das proprias agéncias, particularmente aquelas de
menor porte. Por exemplo, o entrevistado D observou que muitas empresas optam por contratar
agéncias maiores, prejudicando as menores e nao reconhecendo seu valor.

"muitas pessoas, elas procuram agéncias muito grandes e ndo da

oportunidades para as agéncias pequenas. Entdo a gente percebe isso. Quando
eu, quando eu morava em cidade natal, que é Sarandi de que as empresas vinha
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para Passo Fundo contratar agéncias em vez de pensar em profissionais da
prépria cidade. Nao que existisse agéncia hoje ja existe a agéncia, mas assim
e a falta também de de percepcdo dessas dessas empresas em quererem
contratar agéncias."

Esse desrespeito pelas agéncias menores ndo apenas impacta negativamente a
oportunidade de negdcios para estas, mas também contribui para um cenario mais amplo de

subvalorizacdo da expertise e capacidade desses profissionais e empresas.

Em resumo, a andlise destas percep¢Oes levanta sérias questdes sobre o estado do
mercado de agéncias no Rio Grande do Sul. Tais preocupacdes apontam para a necessidade de
melhorias significativas no setor, a fim de garantir que a comunicacdo estratégica seja
devidamente valorizada e que as agéncias atendam as demandas do mercado, equilibrando

estratégia e execucdo e oferecendo beneficios justos aos profissionais de comunicacéo.

Para o quadro a seguir catalogamos a reposta da seguinte pergunta: “Vocé considera

estratégica a presenca de relagGes-publicas em agéncias de publicidade?”

Quadro 11 — Importancia estratégica do RP em Agéncias de Publicidade

E o profissional mais 4

completo e preocupado

Agéncias deveriam, pelo 3
menos, contar com a
presenca de um profissional

de Relagdes Publicas

Pelo menos um profissional 2
de Relagbes Publicas deveria
ocupar uma posicao de cargo

de gestéo ou lideranca nas

agéncias
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Os profissionais de RelacGes 1
Publicas impactam
positivamente nas agéncias e,
principalmente, nas

empresas.

A formacdo em Relac6es 1
Publicas proporciona as
habilidades necessarias para

uma comunicacao estratégica

Fonte: Autora do trabalho

Ao analisar o quadro 11, fica evidente que 100% dos entrevistados atribuem grande
importancia a presenca de um profissional de Relacdes Publicas nas agéncias, especialmente
no contexto estratégico. De acordo com os entrevistados, 0 Rela¢fes Publicas é visto como o
profissional mais completo e orientado para a preocupagdo com a imagem e a reputacéo.

Por meio das palavras do entrevistado B, fica claro como a presenca de um Relacdes
Publicas na agéncia torna as estratégias distintas:

“E depois eu trabalhei muito de perto com umas relagdes pablicas, quando eu

também estagiar em outra agéncia e eu percebi que ela estava sempre

preocupada se aquilo ia em algum momento causar uma crise ou qual que ia
ser 0 impacto quando chegasse aquele material na sociedade.”

Ainda, o entrevistado corrobora essa visao, destacando a diferenca perceptivel: " é muito
visivel a diferenga porque os relacionamentos publicos tém um pensamento mais estratégico de
como aquela entrega final vai impactar no cliente e eu vejo que alguns profissionais ndo tém
esse pensamento. Entdo, quando eu trabalhei em agéncia que nao tinha relagGes publicas. Eu

via que as coisas eram muito feitas no automatico™ (Entrevistado B, 2023)

Essas percepcOes reforcam a relevancia do profissional de Relagfes Publicas na
promogdo de estratégias mais cuidadosas e orientadas para a prevengdo de crises, 0 que

contribui para a construcdo e manutencdo da imagem da empresa perante a sociedade. 1sso
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demonstra claramente a importancia do papel desempenhado pelos Rela¢bes Publicas no

contexto das agéncias de comunicacao.

Além disso, observamos que 75% dos entrevistados acreditam que as agéncias
deveriam, pelo menos, contar com a presenca de um profissional de Rela¢bes Publicas.
Esse dado ressalta a necessidade de profissionais com conhecimento nessa area para auxiliar as
empresas. Os entrevistados indicam que, muitas vezes, as agéncias estdo focadas
principalmente em questdes de vendas e lucro, negligenciando a importancia das estratégias de
Relacdes Publicas. “porque as agéncias chegam e demanda o que vem da venda, da venda, da
venda para gera para as agéncias e talvez como profissionais de relagdes publicas Esse
pensamento pode ir mudando” (ENTREVISTADO C, 2023)

Um dos entrevistados destaca um ponto importante:

" ndo s6 dentro das agéncias. E o que eu sempre digo a profissionais da
comunicacdo, mas principalmente de rela¢des publicas. Eles deveriam ter um
por empresa. Assim, empresas que eu digo que foquem em crescimento, que
foquem em posicionamento de marca, porque ndo é o fato s6 de ter um
profissional 14, mas é o fato dele conseguir se comunicar com todos de forma
estratégica e de forma a conseguir resultados.” (ENTREVISTADO D, 2023)

Essas perspectivas destacam a importancia de integrar profissionais de Relacbes
Publicas em agéncias de comunicacdo, ndo apenas como uma demanda do mercado, mas como
uma necessidade para promover um crescimento e posicionamento eficazes da marca. Esse
reconhecimento enfatiza a capacidade desses profissionais de se comunicar estrategicamente e
alcancar resultados significativos, fortalecendo, assim, a relevancia das Relagdes Publicas no

cenario das agéncias de comunicacao.

Em terceiro lugar, 50% dos entrevistados consideram que pelo menos um profissional
de Relacbes Publicas deveria ocupar uma posicdo de cargo de gestdo ou lideranca nas
agéncias. Os entrevistados enfatizam a importancia de ter um Rela¢cdes Publicas em funcdes
estratégicas, como cargos de geréncia ou coordenacdo de equipe, para que seu papel seja eficaz
na promogao de resultados positivos. Um dos entrevistados destacou: " Eu acho que o Relagdes
Publicas, ele é bem importante e todas que tem ou num cargo de gestdo ou num cargo de

coordenador de equipe, eu acho que funcionaria bem” (Entrevistado A, 2023)
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Em quarto e quinto lugar, observamos um empate técnico, com 25% dos entrevistados
concordando com as afirmacGes de que os profissionais de Relagdes Publicas impactam
positivamente nas agéncias e, principalmente, nas empresas. Eles reconhecem que a
formacdo em RelagBes Publicas proporciona as habilidades necessarias para uma
comunicacdo estratégica e eficaz. Um dos entrevistados explicou:

" é essencial pelo cuidado que a gente teve na faculdade, toda a parte tedrica
de relacdes publicas, ela ela é aplicada numa empresa e dentro de uma agéncia.
E essa agéncia vai trabalhar com empresas. Entdo, a parte de um pensar o RP

de um projeto cultural, né? A gente pode pensar em para as empresas, um
projeto cultural.” (ENTREVISTADO C, 2023)

Outro entrevistado ressaltou a formacdo completa dos profissionais de Relagdes
Publicas, destacando que ndo ha outro especialista com a mesma capacitacdo para desempenhar
o0 papel estratégico desse campo. Essas percepcdes reforcam a visdo positiva sobre o impacto e
as competéncias dos profissionais de Relagdes Publicas no contexto das agéncias e empresas:
“Nao ¢ o simples fazer por fazer, mas o simples de entender o propoésito de estar fazendo e por
que esta fazendo. Eu acho que ndo. Acredito que ndo tem outro profissional, ndo digo

capacitado, mas que tenha formagao para fazer tudo o que a gente faz” (Entrevistado D, 2023)

Essas perspectivas reforcam a importancia das Rela¢6es Publicas tanto em fungoes de
lideranca nas agéncias quanto no contexto mais amplo das estratégias de comunicacéo,
destacando sua formacéo abrangente e impacto positivo nas empresas e projetos. Diante disso,
é ressaltado a relevancia e o valor desses profissionais no cenario das agéncias e da

comunicacdo estratégica.

No quadro 12 a seguir categorizamos as respostas dos entrevistados diante do
questionamento dos desafios enfrentado pelos profissionais em agéncias de publicidade gaucha.

Quadro 12 — Desafios dos RPs em Agéncias de Publicidade gauchas

Mostrar o que um Relag6es 4

Publicas faz

O RP se vender 3
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Valorizagéo do relagdes- 3
publicas

N&o ter cargos intitulados 1
como RP

Provar o uso de seu 1

conhecimento pratico e

tedrico

Separar o RP de outras 1

funcdes especificas

Questdes salariais 1
Estar sempre atento ao 1
mercado
Ter competéncias atrelado ao 1
marketing

Fonte: Autora do trabalho

A andlise do Quadro 12 revela uma série de desafios que os profissionais de Rela¢Ges
Publicas enfrentam nas agéncias de comunicacdo. O primeiro desafio destacado por todos 0s
entrevistados (100%) é a dificuldade de mostrar claramente o que um Relac6es Publicas faz.
Consideravelmente, isto ocorre em parte devido a natureza abrangente da profissdo, que muitas
vezes lida com estratégias e acdes intangiveis. Como mencionado pelo entrevistado A o
trabalho de RP é tdo intrinseco para eles que as vezes esquecem de comunicar eficazmente que
estdo desempenhando uma funcéo de Relag¢Ges Publicas:

“Porque eu acho que € tdo intrinseco na nossa cabe¢a como funciona que a
gente acaba deixando. Esquecendo de falar que isso € uma coisa de RP,

entendeu? ai tu consegue ver uma influencer para nés. Ai, tipo, a gente tinha
que dar um jeito falar que consegue, porque é porque é relacionamento com
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0s publico, é uma funcdo de RP, Entdo a gente devia conseguir mostrar isso
de alguma forma”

A fala sugere a necessidade de uma comunicacao mais clara e estratégica para destacar

o0 valor do RP. Outro desafio mencionado, especificamente pelo entrevistado B que corrobora

para essa dificuldade de mostrar o que o profissional faz € a complicacdo de demonstrar o valor

dos relagdes-publicas dentro da agéncia. A falta de reconhecimento da formacao especifica em

RP e PP pelas agéncias muitas vezes resulta na subestimacao desses profissionais, o que pode

limitar seu potencial de contribuicdo. Essa falta de diferenciacdo dentro do campo da

comunicacdo é vista como um obstaculo para destacar as habilidades e expertise exclusivas que
os relacGes-publicas podem oferecer.

“ Eu acho que é provar o seu valor Porque, como eu disse, as vezes a gente

tem uma expertise maior do que outros profissionais S0 que a gente é tudo

jogado no mesmo saco de "Ah, é profissional da comunica¢do, entdo vai ser

todo mundo igual” S6 que néo é, talvez eu tenha algo a mais para agregar a

empresa E eu ndo posso, ndo consigo, eu ndo tenho espago porque eu td jogada

no mesmo saco com todo mundo, que é todo mundo igual E na verdade néo é
assim.” (ENTREVISTADO B, 2023)

Contudo, o entrevistado D concorda com o desafio imposto e acrescenta que as pessoas
conhecem outras profissdes mais recentes que a nossa como 0 marketing, mas ndo conhecem
Relacdes Publicas o que ajuda ainda nesse obstaculo:

“O reconhecimento do que a gente faz pode parecer meio nossa, mas todo
mundo sabe que o RP faz isso. N&do, ndo. Agora se tu dizer que é um
profissional de marketing. As pessoas vao entender o que vocé faz, mas o

RelacBes Publicas, ele € muito mais do que uma pessoa que cuida do
relacionamento. E ele é uma pessoa certamente extremamente estratégica.”

Diante do cenario do quadro acima, observamos um empate técnico (75%) entre 0s
entrevistados considerarem que os desafios do RP € saber se vender e também a valorizacao
do profissional. Os entrevistados consideram dificil vender a ideia de ter um profissional de
RP dentro das agéncias, dada a complexidade de explicar o que fazem de forma palpavel. No
entanto, também enfatizam a importancia de simplificar o discurso, direcionando-o para aqueles
que podem compreender e adquirir seus servi¢cos. Para o entrevistado C isso fica claro na
afirmativa:

“cada um passa por suas proprias experiéncias de trabalho, né? Mas eu acho

gue o teu discurso ele precisa estar muito, muito facil. Eu ndo falo de
publicidade, ndo falo de relagdes publicas para qualquer pessoa. Eu falo das
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pessoas que de fato pode me comprar. Entdo eu guardo o discurso para quem
pode de fato querer me comprar.”

Outro desafio abordado ¢é a valorizacdo dos profissionais de RP, que é novamente
trazido a tona no Quadro 12. Os entrevistados expressam sua frustragdo com a falta de
investimento das agéncias em relagdes-publicas, apesar da visao estratégica diferenciada que
eles podem oferecer. A falta de reconhecimento e valorizacdo da formacao e expertise de RP ¢
vista como um obstéaculo para o crescimento e o sucesso dentro das agéncias de comunicagéo.
“Essa ¢ a verdade trabalhar no pré para pensar logo no depois. Entdo eu vejo assim tipo, seria
uma pena que as agéncias ndo invistam em profissionais assim, porque a Vvisao estratégica é
bem diferenciada.” (Entrevistado D, 2023)

A diante, temos empate técnico de 25% nas categorias:
- N&o ter cargos intitulados como RP

- Provar o uso de seu conhecimento pratico e tedrico
- Separar o RP de outras funcges especificas

- Questdes salariais

- Estar sempre atento ao mercado

- Ter competéncias atrelado ao marketing

Uma das dificuldades apontada pelos entrevistados é a falta de cargos intitulados como

RP, o que torna complexo explicar o que fazem de forma clara. Muitas vezes, as agéncias

tomam por apresentar-se com outros cargos e até registrar, ja que essas designacfes parecem

mais compreensiveis, além de ndo serem fiscalizadas como se fossem registrados como

Relacbes Publicas, porém as agéncias usam o titulo do profissional somente quando lhe é
cabivel e necessario, como registra nosso entrevistado A:

“Eu acho que ninguém usa muito RP porque a gente ndo sabe que um RP faz

vocé, infelizmente essa RP eu ja tentei muito. Como eu tenho muito problema ainda
me explicar o que eu fago ou toda forma de o que eu fago, ai tu vai contando, dando
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exemplos, ai cabe isso ai, € mais ou menos isso, mas ndo é s6 isso. E ali, tipo, a gente
tem essa confusdo, essa ai gestora de projetos, o que faz a gestora de projetos? Ela gesta
0 projeto é mais facil de explicar, mas RPs como nem sabe ainda. Quando, por exemplo,
o0s guris la na agéncia eles me apresento pro cliente como RP, quando, quando eles
precisam, por exemplo, vender alguma coisa como assessoria ou relacionamento ou
planejamento. Dai ele fala ai essa é a XX nossa had de projetos ela é formada em rp ela
pode nos ajudar com a parte de assessoria ela se dd bem com todo mundo aqui da
imprensa e ai eles inserem o cargo, mas ¢ mais facil explicar de outra forma, sabe?”

Outro ponto importante é a necessidade de provar a aplicacdo de seu conhecimento
teorico e préatico. Os entrevistados ressaltam que € dificil comunicar efetivamente o que sai de
suas mentes e demonstrar como aplicam seus conhecimentos teéricos na préatica. 1sso é
particularmente desafiador quando se trata de planejamento de comunicacdo, em que 0S
resultados nem sempre refletem o esforgo e a expertise envolvidos.

“Como deixar claro o que tem a tua cabega para os outros verem que tu usou
0 teu conhecimento tedrico e a tua faculdade para executar aquilo ali que
pouco é dificil assim, a gente faz o planejamento de comunicacéo. Ai tu bota

ali dezembro o Natal, novembro, Black Friday e ai fica ali numa janelinha, s6

que na tua cabeca eu fiz muito mais coisa que isso.” (ENTREVISTADO A,
2023)

A proxima categoria destaca a dificuldade de distinguir claramente as fungdes de um
RP de outras funcdes especificas, como assessor de marketing, que o entrevistado A usa como
exemplo para relatar sua inquietacdo, para ele as semelhancas entre essas funcdes tornam a
diferenciagdo complexa, criando um desafio adicional para a defini¢do de identidade e valor da
profisséo de RP.

As questBes salariais também surgem como uma preocupacdo. Os entrevistados
observam que muitos profissionais de RP ganham salarios minimos ou precisam trabalhar em
varios empregos para garantir uma renda adequada: "Mas a maioria das pessoas ganha um
salario minimo. Ninguém vai dizer que uma pessoa que trabalha em um so lugar ganha cinco,
6000 ou tem que trabalhar em varios bico ai para juntar tudo" (Entrevistado A, 2023). Isso

destaca a falta de valorizacdo da profissdo em termos de compensacéo financeira.

Além disso, a necessidade de estar sempre atento ao mercado é ressaltada como
fundamental para o entrevistado C. A evolugdo constante da industria, especialmente com o
crescimento do marketing dentro das agéncias, exige que os profissionais de RP estejam

atualizados com cursos e especializa¢des para atender as demandas em constante mudanca.
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Com isso, associasse a ter competéncias atrelado ao marketing destacando a necessidade de um
continuo desenvolvimento de habilidades:
"Mas uma agéncia publicidade vai exigir muito, muitas competéncias de
marketing que esse profissional ndo esta preparado para. E quando ele fala
assim, ai vai sobre a gestdo de marketing, mas gestao de do marketing de uma

empresa, o relagdes publicas ele precisa de outras competéncias que sé como
relagdes publicas ele ndo vai conseguir.” (ENTREVISTADO C, 2023)

Em resumo, os profissionais de Rela¢Bes Publicas nas agéncias de comunicagéo galchas
enfrentam varios desafios, desde a clareza na comunicacdo de seu valor até a valorizacédo de
sua formacdo e competéncias. Esses obstaculos sdo indicativos da necessidade de uma
comunicagdo mais estratégica e de esfor¢os continuos para destacar a importancia dos relacdes-

publicas no cenario comunicacional.

Em seguida, analisaremos o quadro 13 com o compilado das respostas do
guestionamento sobre quais tendéncias o0s entrevistados consideram em agéncias de

publicidade.

Quadro 13 — Tendéncias de RP em Agéncias de Publicidade

Aumento da presenca de 2

profissionais de Relacdes

Publicas.

RP se encaixa na Inteligéncia 1
Artificial

Terdo que se reinventar mais 1

ainda, ser cada vez mais

estratégico

Agéncias entenderem que 0 1

RP vai além do operacional




94

Fonte: Autora do trabalho

No Quadro 13, observamos que metade dos entrevistados (50%) considera uma
tendéncia importante nas agéncias o aumento da presenca de profissionais de Relagdes
Publicas. Esse aspecto € um fator crucial para o presente da profissdo, ndo apenas como um
profissional do futuro, como mencionado pelo entrevistado D: "A gente sabe que quando a
gente fala em futuro, isso, acho que nossa profissdo peca um pouco, porque a gente sempre diz
que a gente vai ser profissional do futuro, mas a gente néo é o profissional do futuro, a gente é

profissional do agora.”

Essa percepcao nos leva a refletir sobre a importancia de integrar estratégias de Relac6es
Publicas no presente, em vez de esperar uma crise para reconhecer seu valor. Os entrevistados
reconhecem o potencial das Rela¢es Publicas nas agéncias, como mencionado por um deles:
"Eu acho que tem potencial para cada vez mais a gente ter relacdes pablicas dentro de agéncias
Mas eu acho que ainda falta desmistificar um pouquinho esse trabalho em agéncia”
(Entrevistado B, 2023). Isso sugere que, embora haja um reconhecimento do valor dos Relag6es
Publicas, ainda existem desafios em tornar seu papel mais claro e compreendido no contexto

das agéncias.

O entrevistado C enfatiza que as Rela¢des Publicas sdo uma "arte™ ou um "dom" que
algumas pessoas possuem e investem para aprimorar. Isso destaca a importancia das habilidades
naturais e do compromisso com a comunicacdo estratégica. A necessidade de criar uma
operacdo de comunicacdo acessivel e eficaz também € destacada, sugerindo que os profissionais
de Rela¢des Publicas desempenham um papel fundamental na garantia de que a comunicacéo
seja eficiente e relevante para o publico-alvo.

"relagdes publicas é uma, é uma arte, ¢ um dom que sdo para algumas pessoas.
E essas pessoas ou elas investem nisso. Como nds investimos em estudar, ou
elas tem isso nato nelas e em buscar essa, essa organizacdo, esse cuidado na

comunicacdo e pensar estrategicamente e pensar uma operacao facil, uma
operacao acessivel para as pessoas." (ENTREVISTADO C, 2023)

No contexto atual, em que a comunicagdo desempenha um papel crucial na construcao
e manutencdo da imagem das empresas, a presenca de profissionais de Relagdes Publicas nas
agéncias se torna cada vez mais relevante. Isso contribui para uma abordagem estratégica e uma

comunicacdo mais eficaz, alinhada com os objetivos e valores das empresas, ajudando-as a
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enfrentar desafios e oportunidades em um mercado em constante evolugdo. Portanto, a
tendéncia de ter mais profissionais de Rela¢des Publicas nas agéncias parece ser uma resposta

a necessidade de uma comunicacdo estratégica no cendrio atual.
Em adigdo, 25% dos entrevistados consideram que:
- RP se encaixa na Inteligéncia Artificial,
- Terdo que se reinventar mais ainda, ser cada vez mais estratégico
- Agéncias entenderem que o RP vai além do operacional.

Perante a isso, a integracdo das RPs nas agéncias também deve ser considerada em
relagdo a Inteligéncia Artificial (I1A). O entrevistado A enfatiza que a publicidade e as relacbes
publicas devem encontrar maneiras de se integrar de forma eficaz, especialmente a medida que
a IA se torna mais presente. O entrevistado reconhece que a IA pode realizar muitas tarefas,
mas destaca que a PP e RP traz uma perspectiva artistica e estratégica fundamental, algo que a
IA nédo pode replicar:

Eu acho que a publicidade que consegue inserir ela bem ali para manter, que
IA Faz uma coisa e ela ndo vai fazer tudo. Entdo tu realmente é uma pessoa
com um olhar um pouco mais de arte. Mas eu acho que o RP tem um futuro.
Eu acho que o RP estd um pouco de save na situa¢do, mas a gente tem que se

ligar para ver aonde que a gente vai conseguir se inserir. (ENTREVISTADO
A, 2023)

Essa observacdo sugere que as RP devem se adaptar e encontrar seu espago no cenario
em constante evolucdo da comunicacdo, garantindo que sua contribuicdo seja Unica e valiosa e

que mantenha o equilibrio entre a tecnologia e a criatividade.

Outro ponto importante € a necessidade de reinvencao e estratégia por parte das RPs,
como indicou o entrevistado D: "ndo deixar de estar atento as demais areas, porque a gente
nunca sabe o que vai acontecer no mundo. E a pandemia veio ai para dar um chacoalhdo na
gente e entender que a area de comunicagédo ela é mutavel, mas ela ndo é esquecida e ela é
importante.” Esta perspectiva realca a importancia das RPs em se tornarem cada vez mais

estratégicas e adaptaveis em um cendrio de comunicagdo em constante mutacao.



96

Por fim, o entrevistado D destaca que as agéncias devem compreender que as RPs vao
além do operacional. Reconhecer o valor dos profissionais de RP e considerar suas habilidades
estratégicas e formacéo especifica € crucial para a consolidacéo das agéncias no mercado. Isso
permitiria que as agéncias prosperassem e mantivessem sua relevancia, como observado por D:
"Se as agéncias, por exemplo, entendessem que o profissional de relagdes publicas, ele ndo é o
operacional, mas sim o estratégico, que fosse um profissional, por exemplo, importante de se
contratar e que se levasse em conta isso para que ele pudesse fazer a funcdo de que ele, exerce

e é formado para exercer."

Em resumo, as Rela¢Bes Publicas desempenham um papel vital nas agéncias de
comunicacdo, sendo essenciais para 0 sucesso continuo em um cendrio de constante evolucéo.
As tendéncias atuais indicam que as RPs devem ser consideradas ndo apenas profissionais do
futuro, mas também do presente, destacando seu impacto positivo e relevancia cruciais na
indUstria da comunicacdo. Nesse contexto de constantes transformacdes, as agéncias e 0s
profissionais de RP precisam se adaptar as demandas crescentes da Inteligéncia Artificial e a
evolucdo do cenario da tecnologia. Além disso, é fundamental compreender que as RPs véo
além das tarefas operacionais, desempenhando um papel estratégico crucial na construcdo de
estratégias de comunicacdo eficazes. Essa analise critica destaca a necessidade de reinvencao
continua e reimaginacdo do papel das RelagBes Publicas nas agéncias. Ela representa uma
oportunidade significativa para inovar e fortalecer a presenca das RPs no setor de comunicacao,
visando uma integracdo mais eficaz e uma atuacdo estratégica que acompanhe as rapidas

mudancas do mercado.

No ultimo quadro, compilamos as respostas dos entrevistados sobre a pergunta de qual

insights e conselhos eles dariam para os futuros profissionais.

Quadro 14 — Conselhos, insights para o relagdes-publicas atuar em agéncias de Publicidade

Educacéo continuada 4

Sempre estar atualizado 4
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Ter visdo/ conhecimento de 3

diversas areas

Ser protagonista/propor 2
ideias
Participar de eventos 2
Se posicionar no mercado 1
Mostrar que o RP é um 1

profissional estratégico

Unir performance, 1

comunicacao e negocios

Experimentar enquanto 1
estudante
Compartilhar conhecimento 1

Fonte: Autora do trabalho

No Quadro 14, quando questionados sobre quais conselhos e insights dariam aos
profissionais de Rela¢des Publicas que desejam atuar em agéncias de Publicidade, notamos um

empate técnico (100%) em relacéo a duas categorias:
- Educacéo Continuada

- Manter-se sempre atualizado
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De acordo com os entrevistados, os profissionais que desejam trabalhar nesse ambiente
devem manter o compromisso com a educacgdo continua, a fim de se manterem atualizados em

relacdo a tendéncias e técnicas inovadoras. Isso foi ressaltado pelo entrevistado:

“Eu acho que os profissionais de relagdes publicas ele é elo, né elo da
comunicagdo. Entdo esse elo serd sempre em movimento para a gente estar
sempre atualizado, buscando os melhores, tanto para nés como profissionais.
Que o conhecimento para nés vai nos levar mais longe quando para 0s nossos
clientes ajuda-los a crescerem. Entdo, hoje, como nds somos elos, ambos

crescem tanto profissional quanto os nossos clientes.” (ENTREVISTADO C,
2023)

E importante destacar que a necessidade de educacio continua é particularmente crucial
para esses profissionais
“Se puder compartilhar conhecimento em busca de conhecimento, ndo parar
de se atualizar, se achar por bem e se especializar em alguma area X dentro de
comunicagdo, mas ndo deixar de estar atento as demais areas, porque a gente
nunca sabe o que vai acontecer no mundo. E a pandemia veio ai para dar um

chacoalh&o na gente e entender que a &rea de comunicacéo ela é mutavel, mas
ela ndo ¢ esquecida e ela ¢ importante.” (ENTREVISTADO D)

Perante a isso, devido a natureza dindmica do setor e a diversidade de clientes de
diferentes areas, um dos pontos a se destacar € também o conhecimento digital relacionado ao
marketing que nosso entrevistado C aponta que a graduacdo nos fornece muita base de
conhecimento “ mas tem algumas coisas que Ndo Nnos entrega, porque nao esta no escopo de
relagBes publicas, que sdo os conhecimentos de marketing. Entdo, todo esse conhecimento de

marketing, de marketing digital” (2023)

Exposto isso, nos faz refletir a importancia do aprendizado constante para acompanhar

o ritmo de uma agéncia contrastando com o nosso dado de 75% dos entrevistados consideram

que esses novos profissionais devem Ter visdo/ conhecimento de diversas areas, como

ressalta o entrevistado B onde ele frisa a necessidade de compreender as diferentes disciplinas
e perspectivas que podem surgir no contexto da agéncia:

Eu acho que o maior conselho € estudar para além do seu nicho, porque em

agéncia vamos ver um pouco de tudo, entdo tu tem que saber além da frente

da comunicagdo, vocé vai atender um cliente da &rea do agronegdcio, tu vai

ter que entender um pouquinho pra poder falar a lingua dele. Se tu vai atender
um cliente de uma loja de roupa, tu vai ter que entender um pouquinho pra...
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Tu ndo precisa saber tudo. N&o. Tu precisa saber o basico pra se virar e ter um
jogo de cintura ali. Entdo, assim, estudar, além do teu nicho, eu acho que é a
principal coisa. (ENTREVISTADO B, 2023)

A interacdo com diversos profissionais de diferentes areas também é um aspecto
essencial do trabalho nesse contexto. De acordo com os entrevistados, para se destacar, 50%
enfatizaram a necessidade de ser um protagonista e propor ideias inovadoras. Além disso,
50% destacaram a importancia de ser um profissional contemporaneo que esta constantemente
pensando em estratégias atuais e que se mantém em movimento através de participacdo de
eventos, seja por, pos-graduacbes ou interacbes com outros profissionais como cita o
entrevistado C. Isso destaca a importancia da agilidade, da inovacdo e da adaptacdo no

ambiente.

Além disso, as respostas também revelam uma diversidade de perspectivas, com 25%
dos entrevistados enfatizando outras estratégias para se destacar nesse contexto. Essas
estratégias incluem posicionar-se no mercado, demonstrar a relevancia estratégica do
profissional de RP, integrar performance, comunicacdo e neg6cios, experimentar

enguanto estudante e compartilhar conhecimento.

No que diz respeito a diversidade de perspectivas, € essencial destacar dois pontos
fundamentais. O primeiro refere-se a categoria de unir performance, comunicacao e negécios,
como enfatizado pelo entrevistado A, onde ele sugere que as Rela¢Bes Publicas que conseguem
integrar performance, comunicacdo e aspectos de negdcios podem realmente se destacar no
mercado. 1sso ocorre porque conseguem unir efetivamente o aspecto financeiro com dados que
cativam as pessoas e para realizar essa amarra a comunicagdo desempenha um papel crucial,

tornando-o coeso e funcional.

Em consonancia com isso, o segundo ponto de destaque reside na importancia do

compartilhamento de conhecimento, conforme dito pelo entrevistado D (2023):

Eu acho que a comunicacdo, ela tem aquela grande parcela de que eu sei, eu
ndo posso repassar 0 conhecimento, porque sendo vocé vai fazer. Mas se eu
sei, eu passando conhecimento, viro uma referéncia para vocé enquanto
conhecimento. Entdo eu sempre digo que o saber e o compartilhar é tdo
importante quanto s6 saber e fazer e ficar para mim mesmo
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Essas perspectivas sublinham a importancia de integrar elementos-chave, como
performance, comunicacgédo e negocios, ao mesmo tempo em que enfatizam o valor inestimavel

do compartilhamento de conhecimento como estratégia vital para os profissionais do futuro.

Em suma, a conclusdo que pode ser tirada dessas respostas € que 0 sucesso dos
profissionais de Rela¢des Publicas ndo é alcangado por meio de uma abordagem Unica, mas sim
pela combinacdo de estratégias diversas que incluem lideranca, contemporaneidade,
posicionamento, integracdo, experimentacdo e compartilhamento de conhecimento. Essa
andlise sublinha a natureza multifacetada e dinamica da profissao, e que em um contexto no
qual a capacidade de se adaptar, aprender e colaborar é fundamental para o destaque e 0 sucesso,
proporcionando insights Uteis para profissionais aspirantes que buscam se destacar em um

mercado competitivo e em constante mudanca.
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CONSIDERACOES PARCIAIS

A construcdo deste trabalho foi motivada, em grande parte, pela minha necessidade de
trazer a visdo mercadoldgica para dentro da universidade. Desde quando ingressei no mercado
de trabalho, sempre senti o desejo de que todos ao meu redor pudessem enxergar o mundo para
além da sala de aula. Minha entrada no curso de Relagdes Publicas sempre foi guiada pela
vontade de enfrentar desafios e fazer coisas novas todos os dias, e nada atende a esse requisito

melhor do que trabalhar em uma agéncia de comunicacédo, que sempre foi meu objetivo.

Chegar a conclusio sobre o tema deste trabalho no foi simples. E desafiador escrever
sobre uma area que gosto tanto e na qual j& atuo na vida real. No entanto, foi um desafio
satisfatorio ao vé-lo pronto para ser lido por futuros profissionais que, assim como eu, desejam

movimentacao e se cansam de fazer o mesmo todos os dias.

Para atender ao tema desta pesquisa, o0 primeiro capitulo discorre sobre a evolucao do
mercado publicitario, passando do foco no produto para a compreensdo do publico-alvo. Ele
destaca o papel das agéncias de propaganda e as inovacgdes tecnoldgicas que aceleram as
mudancas no setor. Também menciona desafios, como a adaptacdo a um ambiente digital em
constante evolucdo e a digitalizacdo do trabalho, que traz flexibilidade, mas também
preocupacOes com a carga de trabalho e remuneracdo. Em suma, trata das transformacdes e
desafios do mercado publicitario contemporaneo.

O segundo capitulo aborda o papel estratégico das Relaces Publicas nas organizacdes
e sua relacdo com a comunicacéo e a publicidade. O capitulo descreve o papel do profissional
de relacbes-publicas nas organizagdes e sua contribui¢do para as estratégias organizacionais,
destacando a importancia da comunicagédo para as instituicdes e como os relagdes-publicas
desempenham um papel dindmico na construcdo de dialogos entre empresas e seu publico.
Também menciona a necessidade de compreender as mudancas sociais, politicas, econdmicas,
culturais e tecnologicas no Brasil para entender a atividade de Relagdes Publicas. Além disso,
o0 texto explora o entrelagcamento das Rela¢des Publicas e Publicidade e Propaganda, abordando
desafios e interconexdes entre as duas areas com base em analises praticas e tedricas de autores
como Kunsch (1997).
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O terceiro capitulo é guiado pela anélise de quatro entrevistas com profissionais de
relacBes-publicas que atuam no mercado publicitario gadcho. Nas entrevistas, obtivemos

insights que respondem a pesquisa.

Com isso, tragcamos uma trajetoria de escrita necessaria para desenvolver o percurso
tedrico deste trabalho, que é guiado pela seguinte problematica: quais os desafios que 0s
profissionais de Rela¢cdes Publicas enfrentam no mercado publicitario gaticho? Essa questdo é

respondida no capitulo trés, onde os dados das entrevistas sdo interpretados e analisados.

O objetivo geral deste trabalho foi apurar quais os desafios que os profissionais de
relacfes-publicas enfrentam no mercado publicitario gaucho. Esse objetivo também foi

atendido no subcapitulo 3.2, que trata da analise e interpretacao dos dados.

Quanto ao objetivo especifico um, que era apresentar a estrutura de uma agéncia de
publicidade, o primeiro capitulo do trabalho contemplou essa questéo ao retratar a estrutura de
uma agéncia, incluindo seus setores e fungdes. O objetivo especifico dois, que era verificar a
realidade vivida pelos profissionais de Rela¢bes Puablicas que atuam em agéncias de

publicidade, é respondido no capitulo trés.

O objetivo especifico trés, que era identificar as funcGes desempenhadas pelos
profissionais de Relacdes Publicas em agéncias de publicidade, é contemplado no capitulo dois,
onde sdo expostas as funcbes de um relagdes-publicas, especialmente dentro das agéncias, e

também pelas respostas dos entrevistados no capitulo trés.

Concluimos que os relacdes-publicas tiveram que desenvolver novas funcdes ao longo
do tempo, especialmente relacionadas a internet e a nova forma de se comunicar com 0s
publicos das novas tecnologias. Como destacado na analise de dados, os relacBes-publicas
precisam desenvolver habilidades relacionadas ao marketing. Perante a analise de dados,
chegamos a conclusdo de que, para se manterem atualizados em suas atividades, eles abriram
espaco para novas funcbes, como ser social media, praticar inbound marketing e branding,
sempre relacionados a como se comunicar melhor com o publico da internet e a tornar a marca
gue representam organica e menos invasiva, despertando o interesse do publico, para isso, eles

contam com a comunicagéo integrada.
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Uma distincao notével é feita entre as agéncias 360, que oferecem uma ampla gama de
servigcos de comunicacdo, e as agéncias especializadas em areas especificas. Ambas tém seu
espaco no mercado, com as agéncias 360 atendendo as necessidades abrangentes dos clientes,
enquanto as agéncias especializadas se destacam em areas especificas, proporcionando um alto

nivel de expertise.

O processo de reinvencdo das agéncias esta diretamente relacionado a evolucgédo do
profissional da comunicacdo e suas funcdes. Anteriormente, as agéncias de comunicacdo
focavam principalmente na criacdo de contetdo publicitario e relacGes publicas. No entanto,
com as mudancgas no cenario da comunicacdo e as expectativas em constante evolucdo dos
clientes, os relacdes-publicas estdo se adaptando, assumindo papéis mais amplos e
diversificados, incluindo estratégias de marketing digital, gerenciamento de midias sociais e

analise de dados.

Com o advento do trabalho remoto, as agéncias de comunicagéo estdo vivenciando uma
transformacdo notavel em sua dindmica e alcance. Essa mudanca esta possibilitando uma
expansdo significativa na rede de clientes das agéncias, pois permite que profissionais alcancem
publicos distantes de maneira eficiente. Através do trabalho remoto, € possivel conectar-se a
clientes em qualquer lugar do mundo, rompendo barreiras geogréaficas.

Quando questionados sobre o trabalho remoto, quase todos os entrevistados destacaram
gue essa mudanca tem sido uma realidade crescente. Isso se deve em grande parte a
disponibilidade de ferramentas de TI avancadas que permitem a colaboracdo e a comunicacao
eficaz a distancia. As agéncias estdo agora aproveitando essas ferramentas para se conectar com
os clientes, oferecendo servicos de qualidade e mantendo relacionamentos solidos por meio de

reunides virtuais e plataformas de comunicacao.

A capacidade de trabalhar de forma integrada é um ativo valioso para as agéncias. A
colaboracéo entre diferentes departamentos, como Relag¢6es Publicas, marketing e publicidade,
pode resultar em campanhas mais eficazes e abordagens mais abrangentes para atender as
necessidades dos clientes. A integracdo de habilidades e conhecimentos de diversas areas

fortalece a capacidade das agéncias de oferecer solugdes completas e personalizadas.
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Entretanto, os desafios persistem para os profissionais de RP. Alguns enfrentam
dificuldades em explicar claramente o que fazem, lidam com a falta de reconhecimento e
valorizagdo de sua formacdo, enfrentam a complexidade de vender seus servigos, se deparam
com a falta de cargos intitulados como Rela¢6es Publicas, questdes salariais e a necessidade de
estar atualizados. Além disso, a habilidade de vender os servigos e se familiarizar com o
marketing e outras profissdes relacionadas tornou-se essencial. O profissional de RP moderno
deve ser versatil, agil e adaptavel para atender as demandas em constante mudanga do mercado
de comunicacdo. Superar esses desafios requer uma mentalidade inovadora e uma busca
continua por aprimoramento profissional. Em suma, o futuro das agéncias esta intrinsecamente
ligado a capacidade de se reinventar, evoluir e atender as necessidades dindmicas de seus
clientes, e esses obstaculos destacam a necessidade de comunicacao estratégica para ressaltar o

valor dos relagdes-publicas no cenario comunicacional.

Para findar, desejo que este trabalho se torne uma fonte de inspiracdo para futuras
pesquisas mercadologicas dentro da universidade. Espero que os estudantes possam acessa-lo
e tomar conhecimento dos desafios que os profissionais da area enfrentam ao ingressar no
mercado de agéncias. Através desse conhecimento, espero que eles se sintam motivados a
estudar, pesquisar e propor solucBes para que a area de Relagbes Publicas cresca e seja cada
vez mais reconhecida. Que este trabalho possa contribuir para o desenvolvimento e

fortalecimento da profissédo de Relagdes Publicas.
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APENDICES

APENDICE A — Escopo da entrevista

10-

11-

Levantamento do Target

Localidade/Municipio de atuacéo:
Vocé tem alguma outra formacgdo (graduacdo/especializacdo) além da graduacdo em
Comunicacdo Social — Habilitacdo RelacGes Publicas?

H& quanto tempo vocé atua no mercado de agéncias de publicidade?

Perguntas

Para comecar pergunto: qual a motivacdo que levou vocé a trabalhar em agéncias de
publicidade?

Quais fungdes vocé exerce na agéncia, descrevendo seu papel e responsabilidades
principais?

Vocé considera essas fungdes que exerce, proprias da area de Rela¢Ges Publicas?

Conte outras experiencias como profissional de Relagdes Publicas em agéncias de
publicidade caso tenha trabalhado anteriormente em outras agéncias.

Como vocé vé o papel das RelacBes Publicas dentro de uma agéncia de publicidade em
comparagdo com outras fungdes, como marketing e publicidade?

Como as estratégias de RelagOes Publicas se integram as estratégias de marketing e
publicidade dentro da agéncia?

Como vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gaicho?

Vocé considera estratégica a presenca de relagGes-publicas em agéncias de publicidade?
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12-Atualmente, quais sdo os desafios especificos que os relagbes-publicas enfrentam dentro

das agéncias de publicidade gauchas?

13-Como vocé enxerga as tendéncias futuras no campo das Relagdes Publicas aplicadas as

agéncias de publicidade?

14-Para concluir, que conselhos ou insights vocé pode compartilhar com profissionais de
Relacdes Publicas que desejam se destacar em agéncias de publicidade no mercado gaicho?

APENDICE B —-ENTREVISTA A

ORADOR 1: E assim, o TCC ¢ sobre a atuacdo do RelacBes Publicas nesses desafios que ele
enfrenta dentro das agéncias de publicidade aqui no estado do Rio Grande do Sul mesmo, eu

meio que tive que diminuir um pouquinho a localiza¢do, porque sendo ia ficar impossivel.
ORADOR 1: Entdo, dai a primeira pergunta seria aonde vocé atua hoje em dia?

ORADOR 2: Atualmente eu atuo aqui em Santa Maria, mas eu tenho clientes de todo, de todo
o0 Brasil. Eu tenho clientes no Espirito Santo e ai a gente aqui onde eu trabalho ela tem clientes
nesses lugares e ai eu atuo entdo aqui em Santa Maria, mas atendendo clientes de varios lugares

e j& trabalhei também em Frederico, também dentro de uma agéncia.

Eu ja tive trés experiéncias em agéncia desde da minha formacdo. Ali comecei como estagiaria
na area. Foram ali uns dois, trés, um, quatro anos mais ou menos de estagiario até é eu ficar
formada ali, terminar e ficar mais dois anos. E ai depois eu vim pra ca para pior experiéncia de
agencia da minha vida, que foi ai que eu fiquei mais de uns trés anos e meio assim, meio refém

que ¢ hoje na terapia eu entendi que era meio refém e ai logo depois eu sai de la.

Entdo eu fui para outra agéncia também, um estilo mais agora hibrido, né, num cargo de gestao
gue é um cargo que eu tenho hoje e ai também em Santa Maria, mas em todas elas eu atendi
clientes de varios lugares. Nao sei se isso influencia, mas as minhas atuac@es nas agéncias sao

desse modo dois anos, alguns anos atuando basicamente como agéncia e s6 com isso.



114

E ai nos ultimos quatro anos, ali a agéncia faz parte do meu dia a dia, mas nao é o meu foco

principal. Enfim.
ORADOR 1: Eu queria saber se vocé tem outra formac&o além de relagdes publicas

ORADOR 2:eu sou relacdes publicas e eu tenho MBA em Branding, que é o Extra. Sim, que

eu tenho mais nenhuma outra formagéo.

Além disso, eu tenho ainda alguns outros cursos que dai me da a especializacdo, dai o social
midia Comunicacdo Digital. Mas esse € também um grande ndo na area de relacdes publicas

em especifico.
ORADOR 1: Assim, entdo, vocé atua no mercado de agéncia ha bastante tempo.

ORADOR 2: Eu entrei numa agéncia na area porque eu era estagiaria, estava no quinto
semestre, se eu ndo me engano, foi em 2014, porque dai eu entrei como estagiaria para trabalhar

sO um turno de manha.

Foi um choque. Sim, porque eu entrei. Foi no primeiro dia, numa ter¢a de manh&, Na quarta eu
n3o ia até o quarto de tarde ndo. E que eu tinha aula e na quarta de manha foram me avisar que
minha chefe ndo ia vim mais e ai eu assumi tudo dali, com a ajuda dos guris na relacdo e tudo

que a XX fazia.

E ai, desde entdo, eu ndo sai mais de assim. Acabei pulando de uma agéncia pra outra e tendo
outro trabalho em paralelo também. Mas eu sempre, desde entéo, trabalho, tenho trabalho numa
agéncia. De alguma forma, vai fazer, ta fazendo dez anos que trabalho dentro de agéncias assim,

pulando de uma para outra e tendo outros trabalho em paralelo mas sempre tendo uma agéncia.
ORADOR 1: Eu queria saber o que te motivou a trabalhar em agéncias.

ORADOR 2: Cara, na verdade foi a vida assim que me levou, sabe porque o Frederico na época
eu precisava de um estagio em empresas, ainda tem muitos, muitos problemas assim. Hoje eu
acho que ja mudou bastante, mas as empresas ainda ndo contratam setores de comunicagdo ou

profissional de comunicagdo, muito menos de estagiario.
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Entdo hoje em dia até botam o estagiario para de rede social, mas |4 em 2014 era muito dificil.
E era também. E eu acho que nessa época, as agéncias, elas estavam ainda no auge. Assim,
porque ninguém entendia muito bem como funcionava algumas novidades ainda. O foco era a
de fazer TV. Principalmente no interior, que era onde eu morava, e ai depois eu vim para santa

maria lembro que ainda tinha essa glamuriza¢do também.

Ainda em 2017 e 2018, e ai foi acontecendo, eu entrei, eu gosto, eu aprendi a gostar pelo fato
de ndo ser sempre a mesma coisa, né? Hoje eu tenho uma visdo um pouco diferente, mas na
época uma coisa que eu gostava muito e poder fazer falar sobre sorvete agora é sobre agro,
sabe? Entdo eu tava entendendo ainda como funcionava as coisas, entdo nao foi uma escolha,

foi algo que aconteceu pra mim.

E ai depois eu recebi um convite para trabalhar numa agéncia do Santa Maria e ai também até
aproveitei essa oportunidade ai na época da pandemia, quando eu sai da outra agéncia de que
eu disse que ndo tinha mais nem coragem de trabalhar em agencia nenhuma, eu disse nao quero
nunca mais trabalhar em agéncia. Ai eu fui para uma empresa que era aquela que era uma, que

€ra uma.

Eram trés profissionais, trés donos de empresas, empresarios que tinham varias empresas.
Entdo, para uma house, mas coordenada por mim, outro cara. E ai, como as pessoas viram que
deu muito certo, eles transformaram essa house que a gente trabalhou em uma gestora hoje.
Entdo, tipo assim, os donos, hoje a gente era os antigos chefes desses 4 lugares. Quem tinha
essa house, que era de uma empresa, s6 que foram vendendo pra amigos que viam que para eles

estava funcionando, aquelas pessoas estavam cuidando do material e ai virou a XXX que é hoje.
Entdo foi meio de tudo acontecendo assim, ndo foi uma escolha deles,

ORADOR 1: mas se vocé fosse hoje, vocé pudesse escolher, tipo ai no futuro, assim vocé

continuaria trabalhando em agéncia.

ORADOR 2: Néo, eu acho que eu acho que eu acho que o0 segmento agéncias, eu nao sei pra

onde ele vai. E uma duvida que eu tenho, mas eu acho que n&o é sustentavel.
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Ndo tem tipo hoje, hoje eu trabalho hoje, sendo bem honesto com tudo, assim, o meu salério é
50% agéncia, ai 60, 70% do extra assim, sabe? Tipo, a agenda é metade do meu dia, mas ela
ndo me da o valor que eu preciso pra sobreviver, por exemplo. Entdo, sim, eu precisei

complementar a minha renda muito mais com outras coisas.

E ai? E eu entendo que também néo é sustentavel, Tem um monte de profissional trabalhando
ali nessa agéncia que nao consegue melhorar o salario. A gente ndo consegue fazer as vezes um
trabalho positivo, porque € dificil de dentro da empresa. E uma relagdo bem diferente. Hoje eu
acho que tem que olhar pra comunicacdo la de 2014, o que a gente conseguia fazer na XXX ai,

assim.

E hoje eu acho que é bem diferente, € muito mais rapido. Hoje eu sou diretora de comunicacéo
do Itapud, que € tipo assim eu vou uma vez por semana |4, eu faco tudo de casa, eu coordeno

toda a comunicacdo deles e 0 meu salario do Itapud é o mesmo salario da gente,
Orador 1: meu Deus!

ORADOR 2: E na agéncia eu tenho que estar disponivel das oito as 18 online e no hibrido e
tal.

Mas o meu grau de envolvimento e trabalho na gente € muito maior. Comparando salario e eu
em que eu consigo enxergar assim? Claro, tem muitas outras coisas que a gente pode tirar como,
como, por qués, mas eu entendo que no meu trabalho no Itapod, mesmo, pelo menos pra mim,
quem sabe d& mais resultado pra empresa do que todo o tempo que eu perco na agéncia pra

outros clientes.

Sabe 0 quanto que esses clientes da agéncia ndo tem o tanto que eles precisam assim, sabe? N&o
é tdo efetivo. Entdo eu ndo sei como vai seu futuro. Eu ndo acho que seja o caminho, uma
agéncia também. Nao sei te dizer se como os profissionais vao trabalhar hoje em dia, porque
ainda tem o problema de poder, empresas que ndao querem pagar um profissional para ficar
exclusivo para ela, ou querem ou que tenham um profissional que vai fazer tudo de limpar o

chéo até sabe.
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E ai também explora o profissional. Eu ndo sei pra onde a gente ta indo, mas eu vejo que eu nao
consigo ver a agéncia como algo sustentavel, sabe? Eu tenho medo assim, do que pode ser para

uma agéncia num futuro, ou como ela vai se adequar nesse nesse novo cenario.

ORADOR 1: Sim, eu tinha muito essa visao assim quando comecei ali na XXX, também, eu
sentia muito essa falta do interno, porque antes da empresa da XXX, entdo ali eu trabalhava
internamente e depois eu sai pra trabalhar numa agéncia e eu sentia muito essa falta de tipo

vocé conseguir ver um resultado, sabe?

Ali quando a gente divide em diversos clientes, eu sinto que eu ndo consigo dessa atencéo para
esse resultado de sentir e falar ndo é isso aqui, porque isso e isso € tao corrido, porque sao varias
coisas, varios clientes, todo mundo quer tudo pra ontem e dai? Eu sinto muito a sua falta. Eu
acho que um caminho seria legal no futuro assim serem integrais, que ndo vdo pagar uma

agéncia, mais uma pessoa.

E muito dificil, tipo aqui em Frederico tem mais uma empresa. Quando eu trabalhava na agéncia

eu tinha isso, era poucos, mas assim sé sabe disso, ndo é muito dificil. Enfim.

ORADOR 2: Ja empresas grandes, esses grandes, ainda ndo valorizam tanto porque pagam
proporcional um salario minimo e ai pagam pra gente o usuario minimo. Dai a gente ja tem 15,

20 funcionarios ganhando um salario minimo, entdo fica bem ruim assim.

Sabe uma coisa aqui que é complicada? Sabe que eu ndo acho que eu acho que € uma coisa a
se pensar. Sabe qual seria o papel da agéncia? Eu acho que a agéncia é legal porque é um monte
de cabeca pensando a gente faz muita coisa. Ali no Itapua eu sou sozinho, entdo, claro, eu bato
ali quanto e tal com a minha chefe agente consegue debater, porém mais de uma pessoa para

uma empresa realmente é melhor.

Mas serd que a agéncia tem esse perfil, esse carinho pela tua empresa que vocé proporciona?
Assim? Porque a gente tem cliente meus ali na XXX que sdo muito honestos sim, ndo, eu nao
suporto, sabe? E eu ndo consigo pensar nada pra eles, entdo ndo da, entendeu? N&o tenho esse

carinho, é diferente para mim. Entéo tipo, eu fago que € contratado, né?



118

E eu acho que boa. Muitas agéncias tem esse distanciamento. Eu acho que isso também é um

problema

ORADOR 1: sim, fazem tudo no automatico, tudo, e isso acaba ndo trazendo muito resultado
no sentido de algo organico, algo legal, que vai bombar e tals. Eu sinto muito isso, porque
quando a gente ndo esta dentro, que € o0 que eu imagino, eu pelo menos como seguidora, eu

adoro ver 0s tipos que nascem por tras das coisas e tal.

Sé que como uma agéncia vai fazer isso? Sei 14, uma agéncia que atende 30 clientes, como ela
vai? Nao tem como. Primeiro, ndo tem muito isso, tem bastante, mas néo esta o suficiente. Isso
a gente sabe. Entdo dizer entdo é gigantesco, mas dai ndo tem como, sei 14, e vocé vai, um dia

cé grava, ok, Mas ndo € a mesma coisa de uma pessoa de dentro, ndo tem.

ORADOR 2: E ¢ realmente um custo para gente, porque ok, ela pode oferecer servico, mas
tipo, entdo na hora que botar um funcionario s6 para essa cara, a funcéo dele € visitar tuas
empresas e fazer esse tipo de conteldo, mas o cliente ndo vai querer pagar por esse extra,
entendeu? Entdo ele quer e ele ndo quer pagar a mais pra gente. Agora na agencia tem muitos

problemas assim, sabe?

Porque o trafego Eles falam muito que eles precisam de contetido em video, entende? E a gente
faz muito trafego aqui agencia. Acho que mais de 50% dos clientes sdo de trafego, sé que assim
a gente tem uma pessoa para fazer video, entdo essa pessoa faz todos os videos, faz os reels e 0

cliente ndo paga a mais por isso.

Entdo ndo tem como eu botar uma pauta de oito post, ser quatro videos e quatro imagens que
tu faz em duas horas ali e quatro videos que € dois dias tu, um cara que esta pagando mil pila
tipo, vai pagar mais 1.000 R$ pelo pelos videos que sdo mais dificeis de fazer? N&o vai, ndo

vai, também ndo vai.

Mas também se for s6 imagem estatica, serd que vai dar resultado no trafego também? E é dificil
assim. Sabe que sera que tu investe para ter o resultado numa coisa e outro cobra por outros que

a agencia fica meio nesse jogo assim, enfim.
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ORADOR 1: E dai Assim, quais as principais fun¢des que vocé exerce hoje em dia nessa

agencia?

ORADOR 2: Hoje em dia eu trabalho com a gestéo de toda a parte de projetos da agéncia.
Entdo o que é que eu fagco? Basicamente? Eu tenho em todas as reunifes os contatos com 0s
clientes e eu cuido para que todos os projetos acontecam e sejam executados no prazo de acordo
com o planejamento. Entéo eu tento ai uma vez por més com os clientes ou dependendo quem

eu alinho, o que vem pela frente.

Entdo eu faco esse planejamento, ele Enfim, més que vem nos vamos trabalhar Semana
Farroupilha, isso ai na beleza, vai ter trafego, vai ter material impresso, ndo vai. E ai eu faco
essa gente, planejamento, invoco, ordenando para que isso seja feito. Quando, por exemplo,
algum problema acontecer, alguma coisa mais grande. Assim, eu também tenho essa reunido,
faco toda reunido de on board, fazer reunido de acompanhamento para fazer esse contato entre

a equipe e o cliente.

E ai na agenda também. Eu faco toda a parte de marca e branding, que é a especialidade. Entao,
esses projetos que sdo um extra assim, por exemplo, agora a gente fazendo um de criagédo de
marca, entdo eu faco toda a parte de briefing, enfim, eu tenho o meu colega, faz a parte de
design, entdo, mas ai a parte de branding, o porque da marca,0 porque pensar, como ficou a
apresentacdo, toda essa parte feito por mim.

E ai eu também ajudo o pessoal em algumas coisas ali que eles precisam, sabe que ajuda e tal
coisa que o cliente acaba auxiliando nesse quesito, entdo fica mais a parte de coordenar pra que

tudo funcione. Enfim.

ORADOR 1: E dai Vocé considera que essas fun¢des que vocé exerce sdo proprias da area de
Relagdes Publicas?

ORADOR 2: Eu acho que sim. Acho gque hoje sim, atualmente eu acho que que tem muito a

ver de planejamento, de tentar mesclar ali que a comunicagéo toda flua de uma forma coesa.

Entdo, apesar de a gente trabalhar bastante com digital, eu tento sempre sugerir coisas off

também para alguns clientes que podem. Entéo acho que tem muito a ver com RP. E antes eu
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fazia social media. Eu acho que é uma &rea que deveria ser feita exclusivamente por um

Relacbes Publicas, né? Tipo, é uma area que eu acho que é para RP.

Eu acho que isso ndo é uma area para qualquer um fazer qualquer coisa ou com um cursinho,
sabe? Eu acho que é uma area que o RP podia realmente dominar mesmo, sabe por que é o
profissional com mais capacidade para lidar com as pessoas que estao ali e entender como isso
passa. Entdo que eu fazia essa parte que eu também achava que tinha a ver com RP e mas agora

eu consigo.

Agora é mais visivel sim, porgque tem bastante coisa de planejamento e tal, mas eu acho que eu

também tinha um pouco

ORADOR 1: a pergunta sete eu vou pular porque vocé respondeu l& em cima sobre as
experiéncias em outras agéncias também. Deixa eu ver proximo como vocé vé o papel das
relacOes publicas dentro de uma agéncia de publicidade em comparagcdo com as outras funcoes,
como por exemplo, vocé é RP Mas ai vocé tem um seu colega que é publicitario, o colega que

é do marketing, assim como que VOceé Ve.

ORADOR 2: Eu acho que eu acho que néo tem essa divisdo assim, uma agéncia, sabe? Eu acho
que as agéncias, elas ndo acabam néo definindo, ndo ddo a defini¢do por formacéo, a agéncia,

ela é dividida. Assim tu faz a arte com trafego pago, tu atende o cliente.

E funciona assim, t4? Eu acho que ndo tem que ser publicitario no campanhas publicitarias. ai
porque tu € rp.... Eu acho que ndo existe. Eu acho que na xxx Ha muitos anos atras até tinha
um que era rp fazia planejamento, mas hoje em dia, sabe? E o trafego pago, o atendimento, e

o designer. N&o importa se é formado em publicidade, se ndo é tipo, ndo tem.

Eu acho essa parte de informacéo dentro da agéncia, ndo importa mais, eu acho. Nao é levado
em consideracdo, sabe? Porque agora no trafego, por exemplo, a nossa agéncia, acho que mais
de eu s0 tenho trés pessoas formada em comunicacdo, entende? Somos em 15, s6 eu que RP a
tati que faz o rede social que é RP formada em santa maria, 0 caue que é designer formado em

PP, o resto é toda pessoa que fez curso de alguma coisa, tipo vocé tem muito trafego pago, tem
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bastante pessoal de trafego pago fez curso e até arquiteto e administrador, tipo, eu acho que ndo

€ muito levado em conta, sabe que.

ORADOR 1: Umadavida, antes nas outras agéncias vocé sentia que também fez esse trabalho

de RP ou é mais como atualmente?

ORADOR 2:Se em algumas coisas eu acho que sim, tipo assim, quando eu trabalhava em
agéncia 360 da para tirar um pouco dessa parte de RP, sabe que tem que fazer o planejamento

e depois ai tu controlar, vou demandar campanhas e tal.
Até tinha um pouco, mas a parte mais digital hoje em dia ndo € muito néo, é complicado.

ORADOR 1: E na sua opinido, como as estratégias de RP se integram as estratégias de

marketing e de publicidade dentro das agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que essa € uma das partes mais dificeis hoje em dia, sabe? Porque a

gente sabe o que é que RP a gente tem, teoricamente falando.

Mas hoje em dia o pessoal ndo d& muita bola pra gente e as vezes até tem outro termo pra usar.
Isso porque, por exemplo, hoje que 0 que importa € importa a gente. Importante alcance.
Importa ler o trafego, ter lide positivo, importa ter uma avaliagcdo positiva com cinco estrelas
no Google e é dificil colocar. Tenta se mostrar que boa parte dessas coisas tem a ver com RP,
por exemplo, para ter um bom engajamento nas redes sociais, tem toda uma estratégia de RP

que vai criar uma rede de relacionamento com o publico.

Ele vai querer se engajar na tua coisa, mas em paralelo aos seus trabalhos na agéncia, néo
valorizam que isso € um trabalho de RP. Vai ficar 14 conversando, respondendo por criar um
contetido que gere empatia, por exemplo. E fantastico a isso. Isso deu engajamento porque é

uma trend ai de engajamento, porque a gente investiu em trafego pago. Entdo

Acaba ficando um pouco esquecido perto de outros conceitos que as pessoas tentam creditar
mais que a técnica de RP sabe. Hoje em dia que eu acho que é muito RP e relacionamento com
influenciador né, que é uma coisa que é bem RP fazer relacionamento com o publico, dai e 0

influenciador é um desses.
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Mas ai também ndo chega a ser creditado como algo de ferramenta de RP. Ndo fala ai,
influenciador tem que ter. Eu acho que fica muito subjetivo, a gente sabe, Infelizmente A gente
ndo conseguiu mostrar isso aqui, por exemplo, isso que é uma fungdo de um RP, ou isso aqui
funcionaria muito, direcionaria muito melhor. Se fosse feito desta forma. A gente vai ficando
n&o subjetivo, de pequenas coisas que nem sdo creditadas a um RP, mas que tu vé uma pessoa
que é RP fazendo € uma pessoa que nao € tu vé a diferenca na qualidade do resultado final, que
por isso é que eu posso dizer assim que funcionar bem, eu sou RP eu faco isso e eu tenho um
plano, e eu tenho um colega que ndo é e faz também. Entdo d& para ver bem a diferenca de
como a gente lida com as coisas, sabe? Entdo, mais infelizmente eu acho que nem acreditada,

0 pessoal acaba nem falando disso.

ORADOR 1: Sim, é vocg, acho que tipo trabalhar com pessoas de outra area, por exemplo, de

publicidade, enfim, acrescenta, da para integrar as coisas.

ORADOR 2:Eu acho que sim, Eu acho que cada um tem uma visdo assim, sabe? E eu acho
que o papel do RP eu acho que é uma coisa que eu tento fazer muito. Hoje aqui na agéncia, eu
acho que eu tento fazer de tudo um pouco assim, é tentar juntar um pouco do que cada um sabe,

sabe? Eu acho que essa € a funcédo do RP.

E uma vez eu lembro que numa frase que dizia na faculdade até eu acho que o RP é quem gesta
a comunicacdo e eu acho que é bem por ai, sabe? Ai tu ndo sabe tanto de arte, mas o teu um
colega publicitéario vai te dizer e isso é ou ndo, tu ndo tem tanta habilidade, Por exemplo, na
performance ou em ver os dados da performance, mas ele vai te dizer quais sdo os dados e € 0

teu papel.

Acho que eu como RP, juntar todo isso. D4 uma norte para essa equipe, sabe? E o que tento
fazer hoje na agéncia, tento fazer hoje, por exemplo, na empresa que eu trabalho, entendeu? E
é juntar um pouquinho de cada coisa e da um norte. N&o é facil, mas eu acho que é isso que € 0

papel do RP.

ORADOR 1: Sim, mas tipo, tu acha que se néo tivesse, se vocé nao fosse RP, no caso rolaria

essa integracdo? VVocé se preocuparia com essa integragdo assim?
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ORADOR 2: Eu acho que ndo,

ORADOR 1: porque eu pelo menos assim, quando na época que eu trabalhava na agéncia,
enfim, hoje na agéncia que eu estou também, mas ndo atua mais como social media, enfim, eu

tinha muito mais jornalistas do que RP, entdo eu ndo senti como.

Primeiro que eu ndo sentia muito esse olhar estratégico, vocé disse, e eu ndo sentia também
essa disciplina. Meu colega, vamos ver o que ele pegou, o que vocé pegou, sabe? Eu acho muito
isso sim. Tanto que até tem um capitulo no meu TCC sobre essa integracdo assim, s6 que é com

publicidade, porque eu acho que os dois se encaixam muito.

ORADOR 1: Eu acho que se eu ndo fosse RP eu néo teria essa visao, sabe? Porque eu como
RP eu tento olhar o todo assim, sabe uma coisa que que eu aprendi muito, se Vocé perguntar
conceitos de RP eu ndo vou saber muito bem, ferramentas ja era pra mim, mas se vocé tem um
coisa que é que eu lembro assim que me falaram, que tem que olhar com o olho externo, vocé

tem que olhar com outro olhar, olhar o todo, € como eu tento trabalhar hoje, sabe?

Eu acho que isso foi uma das coisas que eu trouxe da minha faculdade de RP, que é o olhar um
todo. E ai eu td aqui conversando contigo, dizendo ok, o cliente t& ali me pedindo um post e eu
bah ndo faz sentido esse post porque.... vocé tem que ter o olhar pra ver se ndo vai fazer mal

pra imagem dele. entregando um caso com um cliente que é de automotivo.

Ah, ele gosta muito de meme. E ai, sabe, semana passada ali discutindo que ele queria fazer um
meme, SO que 0 meme ia ser mais negativo pra ele do que positivo. Tipo assim. E ai ele queria
fazer porque era meme e tal. E ai 0 pessoal ali que ndo tem esse olhar ndo € bom fazer porque

é meme trend, mas ai, tipo, eu tinha que olhar mais do RP mesmo.

Porque isso pode ser mais um tiro no pé, do que algo positivo. Sera que vale? Tipo uns 30 like
a mais vale 1sso aqui pode ndo ser gritante, pode ndo cair agora, pode também pode ndo ser uma
coisa tdo pegar mal agora, mas daqui dois, trés meses. A gente ndo sabe entendeu? E ai, eu tinha
esse olhar que eu acho que € muito de RP pra mim e eu acho que o jornalista ndo tem, sabe que

eu por exemplo assim
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Eu Eu entendo o jornalista na parte de social media, eles acabaram pegando esse papel pela
parte da redacdo e agora também eu teria muito medo, porque com uma inteligéncia artificial,
ai é foda. Mas eles também estdo muito preocupado com a parte escrita. Eu trabalhei muito com
jornalista, com parte social media em outras agencias que eu trabalhava e eles cuidavam muito

dessa parte de redagéo.

Tipo ndo era frases chamativas para rede social e tal, era texto, blocbes. Era algo bem
jornalistico mesmo, que ndo funciona. As vezes para publicidade ndo funciona. As vezes um
material impresso € tdo. Eu acho que se eu fosse outra formacdo, eu ndo teria essa visao assim.
Eu acho que isso é um é um ponto positivo. E a publicidade. Hoje eles também s&o mais focado

em arte, mas que nem todo mundo gue ver arte.

Entdo quem tem ai nessa area guria estd bem complicada, eu tenho muitas duvidas. to pensando

em até abrir uma hamburgueria e sair porque ndo sei o0 que vai ser daqui uns anos,

ORADOR 1: nédo que eu vou falar isso que eu vou me formar agora entdo segura um pouquinho
kkkkkk

ORADOR 2: Falo isso. S6 que eu acho sim que o poder da comunicacgdo ele esta muito mais
positivo pra ndés do que pras outras areas. Eu acho que a gente ainda ndo sabe como nos

posicionarmos, mas acho que isso € um baita problema, sabe?

Tipo assim, eu acho que a gente tem, porque hoje eu sinto que os clientes querem mais ajuda,
se tornar estratégica, mais ajuda, tipo de de pensar coisa, sabe de juntar os dados, o trafego,
juntar o que o cliente fala e pensar uma coisa positiva, sabe? Agora eu tava falando que pega o
cliente meu que é automotivo, ele queria, ele tava olhando os dados de trafego e ai ele notou

que ele tinha muito pouco cliente, muito seguidor, muito pouco seguidor, mulher.

E ai ele falou assim vamos, eu quero ter mais seguidor, mulher, Como que eu fago para atrair o
publico feminino? Sabe o que eu quero? Mulheres? E ai era isso que a gente tava debatendo.
Sabe que eles precisam de ajuda toda nessas coisas. E eu tava ndo pode tentar uma

influenciadora, a gente pode, vé se ndo tem uma mecanica ai para aparecer mais nos teus posts.
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Entdo ele ndo estava pedindo ajuda de arte ou um stories. Ele ndo sabe fazer, porque as vezes
até ele produz stories dele, ele produz o contetido dele mas ele sentia necessidade de expor Eu
tenho isso aqui, eu quero aumentar esse meu publico com o que eu faco. E eu acho que esta

muito mais pra RP do que para fazedores de post.

Ai pacote com 10 post que hoje é basicamente 0 que a agéncia vende, sabe sim, ou tipo vende
aquele pacote 360. Ai vocé faz todas as partes, o trafego ai fazer isso, e a parte importante, a
parte estratégica, debater se aquilo esta funcionando ou néo foi, foi com Deus, sabe? E eu sinto

que o RP pode entrar ali de alguma forma, mas a gente ainda ndo sabe como.
Eu acho que néds, RP's, temos muito problemas para nos posicionar.
ORADOR 1: A gente ndo sabe ser nosso proprio RP.

ORADOR 2: E muito problema, porque eu acho que ta4 mais positivo pra nds do que para
jornalista e publicitéario, por exemplo. Jornalista que esse negdcio de é coisa de Inteligencia
Artifical. Ai td6 dando o prompt correto rapiddo. Tu faz, entendeu? P9, foi o publicitario ainda

tem a parte de arte ainda, que tu precisa de um olhar um pouquinho mais pra nos.

Assim é um chdo, certo? Porque a gente consegue jogar um pouquinho, cada lado. Sé que a

gente ndo sabe fazer.
ORADOR 1: E ali na sua agéncia trabalha um publicitario, alguma coisa assim.

ORADOR 2:Sim. E tipo essa visdo dele é mais ligada a isso, a arte do que para a estratégia a
que trabalha comigo. Os dois que trabalham comigo, eles séo focados em arte, uma focado em

video, producéo de video e o outro ele é focado na parte de design.

Entdo, tipo, ele ndo olha para outra coisa, ele até diz quem sabe diminui o texto aqui porque na
arte ndo vai ficar boa ele vai dando pitacos assim, sabe? Quem sabe o outro termo fique melhor
aqui, Mas ele sempre olha mais pra parte, pra parte visual do que pro todo. Assim, sabe? Gracas
a Deus com quem eu tenho uma parceria muito legal com ele, que a gente discute muito mais
do que isso, mas é porgque nos SOMOS poucos esses trés, entdo a gente acaba tendo esse tempo

pra isso.
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Mas outras agéncias que eram s6 publicitarios, que faziam a parte gréafica, principalmente na
época, eu trabalhei, ele sentava e fazia. Era isso, porque tinha um que debatia alguma outra

coisa, mas muito pouco,
ORADOR 1: muito preocupado. Mas como vai colocar 1a do que com a estratégia em si, né?
ORADOR 2: Mas é mais com a parte visual. Acho muito mais parte visual sim.

ORADOR 1: Entdo, mas vocé tem essas discussdes Enfim, porque sdo sdo menores, sao sé trés

e dai conseguem complementar as estratégias, porque sendo nao? Ou que eles eram.

ORADOR 2: Dai outra trabalhei tinha uma que tinha 25 funcionais e desses 25 eu acho que
dez eram diretores de artes que faziam s6 producéo, s6 de material, material mesmo e néo tinha
tempo, era muito corrido, entdo tipo eles sentavam ali e eles faziam 20 post, fosse a arte que

tinha, entendeu?

N&o era pensar do porque dessa arte, porque dessa forma eu ndo vou dizer ndo pensavam ali na

hora, porque se tu ta fazendo ali tu pensa e tu faz Mas néo tinha esse debate tdo sobre isso,

ORADOR 1: O que vocé acha que esse debate com os publicitarios acrescenta. Assim nas

estratégias, como eles trazem nessa visao?

ORADOR 2: Ai, eu acho, eu acho muito importante, acho muito, porque as vezes eu gosto, eu
acho muito de arte, sim, eu aprendi bastante isso e eu acho que eu fui fazer algumas coisinhas
de aprender bastante. Mas tem vezes em que eu ndo sei como botar o0 meu, 0 que eu quero no

papel ou transformar isso em realidade, sabe?

E eu acho que tem um publicitario, tem uma pessoa que tem uma visdo melhor que a tua, que
ajuda bastante. Assim, esta aberta a tanto pensar nisso que uma ideia realmente vai passar a
ideia que tu quer, sabe? A gente com o Caué, com quem eu trabalho mais assim, muito mais, a

gente ia de volta, eu tenho essa eu que tenho.

Eu queria fazer isso aqui, mas que da contetudo para fazer isso, que eu acho que é melhor um

Flayer grande, um fazer pequeno. Acho que nds temos que tirar uma foto nova da foto, passa a
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ideia, entdo tipo, a gente consegue debater, ele consegue colocar a minha ideia melhor naquilo,

sabe? Seja num formato melhor ou seja de uma forma de transmitir mais clara.

Entdo eu acho que é esse jogo aqui, essa parceria € muito importante, sabe? Trabalhar de tudo.
Eu gosto de trabalhar em dupla, trabalhando, eu acho legal assim, tipo, eu € um publicitério,
alguém que vai fazer arte. Eu acho que mais que isso também ja vira confusdo, mas funciona
muito assim pra mim, sabe? As vezes tu tem uma ideia legal, tinha essa ideia, ndo funciona tipo

assim, na tua cabeca, ela funciona, € alguém dizer que

Ela ndo funciona, a gente estava trabalhando com uma marca agora a gente fez sete marcas de
uma mesma empresa trabalhar para o Senado e marcas gigantescas as marcas gigantes e todas
foram aprovadas de primeira, Entdo, e ai tem uma que nem é tdo importante que é de um produto

assim, pequenininho assim, a gente ja mandou cinco versdes e nao passa.

E ai ela fala que quer mais fluido, quer mais assim, quer mais assado € ai eu comego ndo caue
bota um chapeuzinho quer o diploma digital e 0 nome do negdcio, bota um capelo em cima do
contador, ele ndo é ai tipo, enfia essas ideias. Entdo meu que ideia tosca como que vocé quer

quer fazer isso? Entdo é legal que uma pessoa para ter essa conversa sabe

ORADOR 1: E como que vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gaucho.

ORADOR 2: Eu acho que elas sdo muito fazedoras de post, eu acho que define bastante assim,
sabe? Infelizmente, eu acho que olhando para o Pra onde eu estou, né? NOs temos bastante
agencias aqui em Santa Maria. mas a maioria delas vende pacote de post, vende de uma
comunicacgédo 360 que ndo existe porque é post. Dai também quando precisa de um anuncio no

Jornal ai vocé pede.

Ai tem alguma que vende umas coisas para mais assim. Mas também as vezes se tu vé o cliente
reclamando delas assim, eu acho que também néo sei, sabe? Eu acho que falta, sabe? Acho que
a gente ficou muito preso em alguma coisa e néo flui, sabe? Eu entendo que o pessoal que ndo
quer pagar muito por uma agéncia é dificil ver um cliente quer pagar mais de 1000 pila por uma

agéncia que ndo existe.
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Ou ele botam uma pessoa para trabalhar dentro, entdo quer fazer tudo por ele, o cliente ai
também entrar naquela vibe louca ai de digital que também para ti fazer um andncio, um outdoor
pra eles € uma tortura, entendeu? Entdo as agéncias, elas ficaram meio reféns do segmento, elas
faliam ou elas aceitavam e ai ficou meio assim Bom, eu ndo sei como é fora daqui, eu nunca

em Sdao Paulo, eu nunca tive um papo com alguém fora para ver como é que funcionaria la.

Mas aqui, das agéncias que eu conhego, das pessoas com quem eu ja conversei, até de Floripa,
que j& trabalharam em agéncia, todas meio que tem 0 mesmo, mesmo nicho, assim mesmo.
Mesma dor sabe ver fazedoras de post e algumas tentam vender alguns pacotes diferentes. Umas
foram enlouquecer, dai foram vender trafego pago, ficou com uma confusdo aqui. Eu acho que

as hoje as agencias sdo bem reféns do mercado.
E sabe que eu ndo vi nenhuma que se diferenciasse alguma forma para chamar atencao, sabe?

ORADOR 1: Sim, eu acho que as pessoas passaram a procurar mais agéncias quando estourou
as redes sociais antes que elas ndo pensam nas agéncias como estratégia de comunicagdo e sim

como rede social. E isso € que a gente sabe que estratégia de comunicacao nao é so a rede social.

Entdo ndo adianta fazer um nicho, sei 14, 1.000 R$ em trafego, se vocé posta cada sei la quantas

vezes ou se o atendimento € ruim sabe

ORADOR 2: E bem assim, porque dai o pessoal da agéncia viu que era um jeito legal deles
ganharem mais grana produzindo post que realmente cada vez mais fécil de fazer um post

qualquer com uma frase motivacional foda.

S6 que dai eles ficaram esquecendo do por qué da comunicacdo existe, sabe. Eu acho que as
agéncias ficaram muito receptivas assim, sabe nem sei qual seria a palavra mais sabe quando
SO recebe tu vai fazendo, vocé ndo chega a se impor, tu ndo chega a sugerir coisas, vocé acaba

so pegando e vai fazendo, sabe? E eu acho que a gente estd bem nesse nicho assim

Por isso que as vezes tem que as pessoas acabam contratando um profissional para dentro da
empresa para fazer o contato com a audiéncia. Dai um profissional também, que esta recém

comecando, que as vezes também ndo entende nada. E ai o pessoal da agéncia acaba ensinando
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para essa pessoa, mas essa pessoa acaba sendo uma ponte. sabe que vai pensar estrategicamente,

fazer com que a agencia seja a executora.

Eu acho que essa palavra a agencia estd muito mais como executora, do que como estratégica.

Eu acho.
ORADOR 1: Vocé considera estratégica a presenca do Rela¢6es Publicas em agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que sim. isso que eu acho. Eu acho que o Relagdes Publicas, ele é bem
importante e todas que tem ou num cargo de gestdo ou num cargo de coordenador de equipe,

eu acho que funcionaria bem.

ORADOR 1: E atualmente Quais sdo os desafios especificos que o RP enfrenta dentro das

agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que o desafio, eu acho que aquilo que eu te falei € a gente mostrar aqui
0 que a gente faz, sabe o que que é realmente um RP? Sabe o que € que faz um RP? Porque a

gente entender as coisas e visualizar com o nosso olhar.

E diferente da gente, mostra que isso é uma ferramenta de RP, sabe? Porque eu acho que é tdo
intrinseco na nossa cabeca como funciona que a gente acaba deixando. Esquecendo de falar que
isso é uma coisa de RP, entendeu? ai tu consegue ver uma influencer para nos. Ai, tipo, a gente
tinha que dar um jeito falar que consegue, porque é porque é relacionamento com os publico, é
uma funcdo de RP, Entdo a gente devia conseguir mostrar isso de alguma forma, sabe?

Mas a gente acaba fazendo porque ta intrinseco 14, se vao pedindo. E eu acho que isso € um
desafio. Mostrar que 0 RP é importante tanto na agencia como na comunicacao e que faz parte
daquilo ali. Tem ferramentas que podem néo ser ditas mas que sdo ferramentas de RP, sabe

porque € muito facil tu mostrar ali, por exemplo, o trafego

E olha que eu alterei e esqueci essa copy por essa e essa configuracdo e ai deu esse resultado.
Olha, a ele fez isso porque é uma fungéo do gestor de trafego bah guri foda, mas pra RP porque
que € muito dificil conseguir deixar claro o que sai da tua cabeca. Sabe, isso € mesmo um grande

desafio, assim como deixar claro o que tem a tua cabeca para 0s outros verem que tu usou o teu
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conhecimento teorico e a tua faculdade para executar aquilo ali que pouco é dificil assim, a

gente faz o planejamento de comunicacéo.

Ai tu bota ali dezembro o Natal, novembro, Black Friday e ai fica ali numa janelinha, s6 que na
tua cabeca eu fiz muito mais coisa que isso. J& pensou no planejamento maior? Tipo 0 que 0
Black Friday é para tal coisa? Foi como foi deixar isso claro que foi um RP que tu usou isso e
sO usou o Excel. De uma forma bésica para ter alguma coisa escrita que faz que esse é o desafio.
Sabe?

ORADOR 1: E tu? Tu acha que esses desafios sim, eles seriam um pouco mais faceis. Bem,
entre aspas, no sentido se a gente trabalhasse com cargos com nosso nome, tipo ndo, essa daqui
é a nossa RP e ndo é essa daqui. A nossa gestora sabe porque é muito dificil ver cargos com
nossos nomes de tipo, relagdes publicas e mais bem gestoras de alguma coisa social, midia.

Tipo, sera que ndo imagina? E agora sabe? Sera que ndo ia ficar um pouco mais facil das pessoas
entenderem que é uma RP que faz sim, dentro das agéncias a gente tivesse essa funcao de escrita

¢ na carteira, bonitinho, tal

ORADOR 2: pode ser, pode ser que funcione, pode ser sim. Eu acho que ninguém usa muito
RP porque a gente ndo sabe que um.

RP faz vocg, infelizmente essa RP eu ja tentei muito. Como eu tenho muito problema ainda me
explicar o que eu fago ou toda forma de o que eu faco, ai tu vai contando, dando exemplos, ai
cabe iss0 ai, € mais ou menos isso, mas nao é s0 isso. E ai, tipo, a gente tem essa confusdo, essa

ai gestora de projetos, o que faz a gestora de projetos?

Ela gesta o projeto é mais facil de explicar, mas RPs como nem sabe ainda. Quando, por
exemplo, os guris la na agéncia eles me apresento pro cliente como RP, quando, quando eles
precisam, por exemplo, vender alguma coisa como assessoria ou relacionamento ou
planejamento. Dai ele fala ai essa é a tami nossa had de projetos ela é formada em rp ela pode
nos ajudar com a parte de assessoria ela se da bem com todo mundo aqui da imprensa e ai eles

inserem o cargo, mas é mais facil explicar de outra forma, sabe?
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Entdo eu acho que poderia ter pra quem tem muito problema com a RP também, né? A gente
se chama de RP, ai tu recebe uma cartinha, tem uma amiga que recebeu uma cartinha do Conrerp
aqui, ela € RP, ndo trabalha como ela trabalha como ai também poderia? Pode? Olha, olha s6 o
problema também, né? Ela é ela era RP no cargo, na carteira dela estava como assessora de
marketing no Shopping Praca Nova, Quinta da Marinha.

E ai alguém denunciou ela, ndo sei onde na carteira dela nao diz nada. Entdo € realmente assim,
tipo é dificil diferenciar assim o que faz um assessor de marketing e um RP, porque séo fungdes
muito parecida, porque o assessor de marketing é tudo o que o RP é sé que com outro nome.

Ele faz tudo pra RP. E ai ela também ndo se chama de RP, ndo fala que ela é RP porque ela
recebeu este aviso que ela ndo poderia se chamar de RP, ou pra ela se chamar ela tem que se
inscrever 14, pagar os 500 pila I& por més para ter a carteirinha e ndo tem beneficio pra gente,

porque pra 500 pila para quem ganha 1500, é muita coisa.

Entdo agora entendeu? Mas a maioria das pessoas ganha um salario minimo. Ninguém vai dizer
gue uma pessoa que trabalha em um sé lugar ganha cinco, 6000 ou tem que trabalhar em varios
bicos ai para juntar tudo? Paguei isso sim. Nao sei o realmente é mais facil pra ela, ndo se dao
0s nomes naquela RP ai é s assistente de marketing do shopping, ela faz tudo que eu faco de
jeito que eu faco numa empresa que é gigantesca, que é a nivel Brasil, mas que ndo tem esse

cargo no nome.

Sim, eu acho que isso € muito dificil, por que tipo pra gente fazer vérias funcfes que as outras,
tipo outras profissdes também fazem, a pessoa também que vai assinar vai ficar confusa t4, mas,
igaul vocé falou. Ela faz assessoria a mesma coisa que o RP faz. S6 que ela também é assessora

também. Vamos diminuir as coisas que a gente faz. N&o sei

ORADOR 2: e complicado assim, sabe? Eu ndo sei que tipo. Talvez se o nosso conselho fosse
mais atuante, talvez se a gente tivesse funcbes especificas, talvez a gente tentasse explicar
melhor a profissdo, porque uma época que eu nao tava tentando ali explicar como, também

largou de méo.
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E é isso, sabe? E complicado, é complicada. Por exemplo, no Itapué eu ainda me eu vou explicar
pra alguém, eu falo isso, Relagdes publicas, Itapud eu até falo, né? Mas vocé, as vezes a pessoa
fica meio assim. Dai eu falo sou diretora de comunicacdo, o que tu precisa, resolve tudo,

qualquer coisa, porque ndo entende.

Mas é complexa, a pessoa entende assim. Por exemplo, termos inglés vai associa CEO do
negocio tal e ndo entende o que é RP. Entdo ela é diretora de marketing, o pessoal ja sabe que

tem, mas de RP néo

ORADOR 1: publicitaria eles entendem o marketing, entende? Mas RP ndo sendo que

marketing é muito mais do que RP.

ORADOR 2: Na verdade Marketing nem chega a ser uma profissdo ou um curso, mas €é tipo
uma parte da comunicacdo. N&o chega a ser um cargo. E igual social media, ndo é um cargo, é
uma ferramenta. Dentro dessas a0 menos tem a pessoa que vai escrever o tempo todo, vai postar,

vai fazer o trafego. A gente botou tudo numa pessoa so,

ORADOR 2: E ai, como RP e tal, eu com meus freelas que eu trabalho, ja que eu trabalho para
uma empresa de festas, de festas e eventos, e ai eu faco outra parte de comunicacéo e digital e
me chamam de RP, no jornal também. Eu consigo trabalhar muito mais minha parte de RP
como PJ a producdo de contetdo, relacionamento com influenciador, ai da pra usar o termo RP,
mas nos outros lugares ta bem dificil e eu ndo sei se ndo, que é um problema nosso, que é um
problema na nossa formacao, que alguma coisa tem que mudar, tem um problema na sociedade

sem que qualquer um est& fazendo comunicacao.

ORADOR 1: E como que vocé enxerga as tendéncias futuras no campo de RP dentro das

agéncias assim?

ORADOR 2: Eu tenho muita ddvida a seguir eu estou viajando se realmente a agéncia é o

futuro, sabe? E eu acho que RP e eu acho que o RP ele consegue e eu ndo vou dizer

Eu acho que quem for por aqui vai dar super certo, porque € realmente uma ddvida que eu tenho

e eu realmente um medo que eu tenha daqui a pouco por ano, daqui dois, trés anos. Sabe o que
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eu vou, que que vai ser minha funcéo? Seré& que daqui dois, trés anos eu vou estar como social

midia?

A agéncia vai estar ok ja? Tipo, eu tenho essa duvida assim, sabe, do jeito que as coisas evoluem
para a gente, que tal? Fazem video, fazem texto, fazem tudo e eu acho que o RP ele consegue
se encaixar nesse presente, ndo precisa saber fazer a gente precisa saber como usar isso da

melhor forma. Eu acho que a gente tem esse chdo assim, sabe?

Para para ndo se perder nesse caminho, mas eu ndo dizer por vias de agéncia ou pessoas que
tem CNPJ, que é uma pessoa que realmente eu nao sei, eu acho que o RP ele consegue, Sabe,
eu acho que a inteligéncia artificial ou 0 que mudar o RP, ele consegue se encaixar de alguma

forma, mas as agéncias eu tenho duvida principalmente porque acha.

A agéncia extremamente executora de coisas que hoje em dia podem ser feitas de uma forma
mais barata. Ai entdo, outro jeito € e as outras areas, tipo publicidade, jornalismo? Eu realmente
tenho medo assim, de até que ponto elas serdo Uteis em alguma coisa, sabe? Eu acho que a

publicidade que consegue inserir ela bem ali para manter, que 1A

Faz uma coisa e ela ndo vai fazer tudo. Entdo tu realmente é uma pessoa com um olhar um
pouco mais de arte. Mas eu acho que o RP tem um futuro. Eu acho que o RP estd um pouco de
save na situacdo, mas a gente tem que se ligar para ver aonde que a gente vai conseguir se
inserir. E as agéncias, eu acho que tipo, essa questdo de fato vier uma coisa muito boa sim, que
as agéncias consigam dar um norte, porque é muito assim, porque se tu for ver, tipo, eu fui até

a parte do trafego pago hoje em dia, teve o boom ali em 2020, mas ndo ta passando bem.

Tipo, ja tem gente vendendo ali que tu consegue fazer o teu proprio anincio, ou que tem
inteligéncia artificial que consegue otimizar o teu proprio anuncio ou que nao tem. Entéo, tipo,
teve 0 boom das 2020, um monte de pessoas, de um monte de gente de trafego pago, mas eu vi
gue deu uma caida assim que o pessoal voltar a botar um pouco pés no chéo, que é a parte de
conteddo ali, acho que a gente fazia bastante também, assustou, come¢ando a produzir mais

seus préprios contetdos, ali na agencia
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A gente tem clientes que produzem seus préprios conteudos, entdo nds postar, programar e
anunciar, mas ela sabe o que vai ter de contetdo. Entdo acho que a agencia tem que descobrir
aonde ela vai se encaixar nisso ja. Porque antes a gente antigamente a agencia tinha essa parte
de material impresso, de coisa a grande Oi, tudo bem? Faz um Canva, um tipo na empresa de

evento cobrar mais algo.

Vocé ndo gasta mais tanto, na empresa que eu trabalho a cerimonialista. E ela falou que a noiva
nem quis contratar alguém pra fazer o convite do casamento dela porque ela fazia no Canva que

aquele modelo bonito ela faz.

Talvez vocé ndo precise de também um flyer tdo bonito vocé precisa de um flyer funcional que
tem a ver com a identidade da tua empresa e que passa a mensagem do que a gente quer dizer
que precisa realmente do papel grosso de um desenho 3D. Bem que era antigamente em 2014,

a gente fazia muito anincio, muito spot, muito video para TV.

Hoje eles tem os mesmos clientes na época, porque eles seguram bastante cliente ainda, mas eu
ndo sei se eles fazem isso ainda, entendeu? Depois dessa quantidade de material de trabalho,

eles trabalham muito com indUstria que pede mais material realmente do que empresas menores.

ORADOR 1: mas tiveram que inovar muito. Eu acho que é basicamente isso. No futuro ou elas
se inova ou nos ndo sabemos e eu pelo que eu entendi assim que tu disse como elas inovarem,

a gente se encaixa. Se elas ndo se inovarem, a gente esta ai para tocar.

ORADOR 2: Eu acho que o ambiente da agencia, um lugar legal assim, s6 que eu acho
realmente um lugar que ficou parado no tempo, sabe? E um e infelizmente é um lugar que ele

é muito dependente do cliente, sabe A empresa que depende do cliente poder conhecer as coisas.

Como tu tem muitos clientes, tu depende de ter muitos clientes para poder pagar 0s teus
funcionarios que vao suprir esses muitos clientes, entdo eles sdo muito dependentes, tem muita
coisa dependente financeiramente, dependente disso, dependente daquilo e fica muito a mercé
das coisas, sabe que ndo consegue te impor, sabe? Eu acho que que € esse o o dificil também

sabe.
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Tu tem ali 20 funcionarios para sustentar que ganha um pouco mais que tu, precisa pagar o
salario. Tu um caixa fixo altissimo, por exemplo, uma agéncia. A gente tem dez, dez
funcionarios. Depois a gente tem que ter um bom caixa E realmente tem que 20, 20 e poucos

clientes. Se a gente ndo tivesse 0s extras, empate, sabe?

E uma agéncia que empata, ndo lucra. O que faz ela lucrar é o que tu faz extra ou é uma marca
extra que tu vende? E um negdcio que tu consegue adicionar, que faz que tu vai 14 e convence
o cliente a fazer tal coisa. Ai tu vende para ele, aquele negdcio e ai tu ndo empata muito. E antes
as agéncias eram muito dependentes também da parte de comissdo de grafica e de TV e também

deu uma diminuida sim, e agora vocé vem trazendo essas coisas do Extra.

ORADOR 1: E muito isso que eu estou vivendo também. Ja ali na agéncia atual que eu
trabalho, € basicamente o cenério. Hoje a gente comeca a fazer naming, a fazer que seja
qualquer coisa, vender curso, vender. Vamos fazer, porque se ndo empata, se vende. Se perder

trés clientes que segura a gente ja era.

ORADOR 2: Eu acho que é o cenario que todas sendo muito honesta assim, a caminho de toda
de agencia grande , que eu conheco aqui mais gente que eu trabalhava, é ou foi uma agéncia
que ela era, foi muito grande numa época, sabe? Passei para ela, tinha muitos problemas, né?

Mas eles eram a maior agéncia aqui de Santa Maria e regiéo.

Eles chegaram até os 50 clientes assim e muitos funcionarios. S6 que eles tiveram problemas
de gestéo, tiveram problemas financeiros de pagar e ndo pagar, de dever e de querer baixar a
cabeca ali para ter mais clientes e cobrar miséria de clientes que tinham mais do que pagavam
para atender. Entdo eles tiveram muito, foi muito problema e a foram perdendo clientes

perderam cliente.

Eu fui a dltima a sair, bater a porta. Eles ja tinham uns 13, 14 clientes, mas eles ndo se
sustentavam porque a dona da agéncia ndo sabia tocar a gente sozinha. Ela ndo tinha mais, ndo
cabia fazer as coisas mais, porque ja tinha passado por dela. Os clientes ja tinham muito
passados, ela dependia muito financeiramente deles, entéo ela nunca poderia deixar € ndo quero

fazer tal coisa.
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Ou ai tu precisa fazer a ndo podia adiar e hoje ndo da, porque o trabalho é assim, ela tinha que
fazer morrendo a noite inteira fazendo aquilo que ela ndo podia perder aqueles 500 pila,
entendeu? Sim, entdo eu acho que ¢é a ela quebrou, porque ela realmente ndo conseguiu se
sustentar. E eu acho que muitas agencias passam por isso, porque aqui, olhando o cenério de
crise da Santa Maria, eu tenho notado que elas tem passado por vérias fases assim, sabe?

A xxx, ela tem também passado, a gente era 360. A gente foi uma parte mais de trafego. Dai a
gente viu que ganhava bastante dinheiro com projeto. Entdo a gente comecou a inserir alguns
projetos maiores, tipo esse brand que a gente t& fazendo, porque é totalmente por fora. E foi um

projeto que a gente conseguiu cobrar bem por ele, entendeu bem mesmo.

Mas como € um projeto, a cada ano que aparece com esse ticket, entendeu? Nao é um projeto a
cada més € um projeto. Cada ano tem quem faca isso bem grande. E ai eu tenho coisas que eu
noto de agencia daqui teve uma que a dama, ela era uma rede que tinha varios clientes e ai

depois ela se sedimentou.

Dai tipo de motéis que ela fazia a coisa pra motel, ai ela tinha dama restaurante que era sé para
restaurante. E ai agora eu acho que ela juntou de novo. Entdo, tipo, ela tentou tanto separar, ela
viu que ndo deu. Ai tem uma outra que é a de G-5, que eles era uma também, faziam de tudo.
Ai eles foram para a parte mais da video, agora é mais produtora do que a agéncia, trabalhando

bastante na parte de producdo de video.

Mas ai também eles concorrem com os préprios produtores de video que também ja estdo
enxergando no digital mercado pra isso, nés. E entdo, tipo, eu sinto que elas vdo andando assim,
ai teve que focar bastante em divulgar trafego e tal e ja estdo indo para outro lugar agora. Ai eu
vi uma outra ali que estava bastante em comunicacdo e branding, entdo eu acho que elas véo

andando pra onde dé, assim eu acho que t4 todo mundo meio assim eu acho, sabe?

ORADOR 1: Conforme a onda ali na agéncia que eu estou a semana em casa para uma
reestruturacdo no qual as minhas chefes séo duas, elas desmembraram todos os planos que a
gente tinha. Entdo se vocé colocar esse post aqui, toma mais metade, entendeu? Pois €, ndo

estava vendendo um pacote cheio e as pessoas ndo querem pagar, entdo acha que € s trafego?
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Sé ndo ta me Partes do quinto projeto de sustentar porque sendo ndo da. Eu acho que eu acho
que é bem por ai e saber que tipo é achar um jeito que tu consegue ver mesmo. As vezes tu

consegue vender mais, consegue vender menos, ndo tem.

ORADOR 2: Eu tenho. Eu tenha focado muito nessa parte de RP, sabe? Mas ninguém fala.
Mas ainda assim, falando de mim, mesmo assim, eu tenho achado que essa parte estratégica vai
funcionar mais. Tanto é que na agéncia o0 meu extra foi essa parte que eu consegui vender, que
é branding que € estratégia de marca naquilo que é junto com o Caue que é pensar o0 negocio ali

do cara, € fazer, seja a marca escrever tom de voz.

Eu ndo vou executar nada, mas a estratégia ¢ toda feita por nés. Acho que pode ser um caminho,
porque as empresas estdo pagando barato ter funcionarios mais novos, mais janior, que ndo
sabem fazer isso, entdo talvez elas consigam pagar mais. Mas é aquilo um projeto a cada ano,

ndo é tipo 15.000 empresa precisando disso toda semana.

ORADOR 1: E ai a ultima pergunta que é que conselhos ou um insights vocé pode compartilhar
com profissionais de rela¢fes publicas que desejam se destacar em agéncias de publicidade no

mercado galcho?

ORADOR 2: Entdo, eu acho que para se destacar eu acho que ndo s6 nas agéncias, mas eu acho
gue no mercado atual, assim, a gente precisa mostrar que o Rela¢bes Publicas, ele € um
profissional estratégico, que tu precisa dele pro teu negdcio. Eu acho que o Relacdes Publicas

hoje ele esta muito mais.

Ele olha a comunicacdo de uma forma, com um olhar de negécio, com um olhar empreendedor
e eu acho que relagdes publicas que conseguirem unir performance, comunicacao e a parte de
negocios podem se destacar bastante no mercado, porque tu consegue unir o dinheiro com um

dado que as pessoas gostam. E a comunicagéo para fazer que tudo isso funcione, sabe?

E eu acho que porque eu acho que vao conseguir unir esses trés pontos, eles conseguem se

destacar bastante, porque nédo é todos que tem esse olhar, sabe?
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APENDICE C -ENTREVISTAB

ORADOR 1: Ta, ja estd gravando. Vamos la. Eu queria entdo, a primeira pergunta seria, qual

localidade e municipio que vocé atua?

ORADOR 2: Eumoro em Federico Westphalen, no Rio Grande do Sul, mas eu atuo na empresa

que eu trabalho atualmente de forma remota.

ORADOR 1: E essa empresa é de onde?

ORADOR 2: Essa empresa é de Porto Alegre.

ORADOR 1 :Vocé tem alguma outra formacéo, além da graduacdo de relagGes publicas?

ORADOR 2 :Nao. Eu pretendo iniciar uma pos-graduacdo, mas como eu me formei ha mais
de um ano, ainda ndo fechou um ano, eu estou dando um tempo mais para iniciar essa pos-

graduacao.
ORADOR 1 : E ha quanto tempo vocé atua nesse mercado de agéncias?
ORADOR 2: Eu atuo ha trés anos.

ORADOR 1:Entéo, as perguntas agora mais elaboradas, t&? Qual a motivacao que levou vocé

a trabalhar em agéncia?

ORADOR 2: Entdo, eu desde que entrei na faculdade, eu sempre tive vontade de trabalhar em
agéncia. Eu conheci o mercado da comunicacdo por meio de agéncias de publicidade. Entdo eu
sempre falei que o meu sonho era trabalhar em agéncia de comunicacdo. Depois que eu me
formasse, eu tive a oportunidade de trabalhar ainda durante a graduacdo, tive essa grande
oportunidade. Mas eu sempre gostei de agéncia porque eu sempre achei que era um ambiente
da gente poder conhecer um pouco de todas as areas, porque a gente tem a possibilidade de
atender clientes dos mais diversos nichos e também ter contato com outros profissionais. Uma
ampliacdo de networking muito grande, trabalhando em agéncia. Entdo, isso foi uma grande

motivacao que eu tive para buscar empregos nessa area.

ORADOR 1: Perfeito. E hoje em dia, quais as funcfes que vocé exerce na agéncia?
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ORADOR 2: Entéo, hoje 0 meu cargo € executiva de contas e, basicamente, as minhas fun¢des
sdo atendimento ao cliente, gestdo das demandas, né? Gestdo das demandas que vém do cliente

para a equipe interna e também sucesso do cliente, prezando sempre pelas entregas bem feitas.

ORADOR 1: E vocé considera que essas fungdes que vocé exerce, elas sdo proprias da area de
RP?

ORADOR 2: Eu acredito que elas vdo muito de encontro com varias areas que a gente estuda
durante a graduacao, ta? Porque, assim, esse contato com o cliente, né, de uma certa forma a
gente pode até pensar que ele vem muito de encontro O trabalho de uma agéncia, como um
todo, muitas vezes pode vir de encontro com a questdo da assessoria, né? De varios ambitos,
né? Hoje, por exemplo, a gente ndo faz assessoria de imprensa, né? Na agéncia que eu atuo Mas

a gente faz uma espécie de assessoria de relacdes publicas, sim Perfeito.

ORADOR 1: E vocé consegue, tipo, contar outras experiéncias como profissional de RP em

agéncias, caso vocé ja tenha trabalhado em outros lugares?

ORADOR 2: E. Antigamente, em outra agéncia que eu trabalhava, eu trabalhava muito mais
na parte de estratégia de redes sociais, né? Entdo, eu trabalhava fazendo os planejamentos
estratégicos e também trabalhava fazendo a gestdo das redes sociais. Além de cuidar muito da
parte também de gestdo de eventos, quando ocorriam eventos de clientes e essas questfes. Hoje
em dia, como eu trabalho de forma remota, eu trabalho mais essa fungéo de atendimento

ORADOR 1: Vocé acha que exercia mais a funcdo de RP presencialmente ou agora de forma

remota?

ORADOR 2: Eu acho que ndo, porque hoje eu consigo me dedicar a uma funcéo sé e executar
ela de uma forma mais completa. Acho que antes, por mais que eu tivesse mais experiéncias,
digamos assim, atuando em areas mais diversas, eu ndo sinto que eu conseguia me dedicar de
uma forma completa para a minha funcéo. Eu sinto que eu estava fazendo um pouco de tudo,
mas ndo tudo bem feito, sabe? Hoje eu acho que eu consigo me dedicar, eu sei a area que eu
quero seguir, e eu acho que na agéncia que eu td hoje foi o que me deu esse norte, assim, deu

eu pensar "eu gosto dessa area, eu quero ser essa area", tanto que a pds graduagdo que eu quero
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fazer é voltada para o sucesso do cliente, pois € uma area que vem crescendo hoje e que

podemos explorar tanto em agéncias quanto em outras empresas.

ORADOR 1: Perfeito. E como que vocé o papel do RP dentro das agéncias de Publicidade?

ORADOR 2: Ento, tem varios pontos, ta? Eu acho que, primeiro, ndo sei se eu to antecipando
alguma pergunta, t4? Mas, primeiro, eu acredito que ainda ha uma grande desvalorizacdo dos
profissionais de relacdes publicas como num mercado como um todo, sabe? Porque eu néo falo
nem s6 de "ah, quando a gente € contratado, a gente ndo é contratado como relagGes publicas,
a gente é contratado com cargos com outros nomes™ N&o é nem so por isso, assim Mas é que
eu vejo hoje que tem muitas pessoas que atuam na area da comunicacao e ndo tem formacéo
nenhuma Ou tem formag6es muito distintas que ndo ligam ao universo da comunicacgéo E sim,
eu acredito que algumas pessoas elas nascem com um feeling muito bom para comunicagéo E
acabam seguindo outras areas, né? E é uma coisa natural na vida Mas eu acho que isso
desvaloriza um pouco os profissionais como um todo Porque dai tem pessoas da comunicacgéo
que estdo formadas E muitas vezes estdo desempregadas Ou estdo até atuando em outra area
porque ndo conseguem a oportunidade Eu imagino que o mercado da comunicacao tem crescido
muito nos ultimos anos ali Eu acho que depois da pandemia tem um grande boom ainda maior,
né? Mas eu acho que ainda falta espaco para a gente poder atuar de uma forma mais eficiente,
assim Entdo eu acredito que hd uma grande desvalorizacdo da profissdo ainda Tanto da
profissdo dos comunicadores, de um modo geral, como da area de rela¢bes publicas, assim
Tanto que hoje na agéncia que eu atuo Eu acredito que em relagBes publicas deve ter eu e mais

umas trés ou quatro pessoas, sabe?

ORADOR 2: E 0 que eu consigo ver é que dessas pessoas que estdo hoje na empresa Muitos
nem sabem a formacdo do colega Porque "ah, todo mundo é da comunicacdo”, mas ele é
jornalista, publicitario, € em relagGes publicas, é produtor editorial. A gente nédo fala, a gente
ndo conversa Eu sinto que muitas vezes o que a gente aprendeu na faculdade, ele acaba ficando
pra tras, sabe? Que a gente ndo leva isso para frente, a gente ndo compartilha Nao aproveita

esse espago que a gente tem com outros comunicadores pra compartilhar.
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ORADOR 1: E vocé acha que o papel do RP comparado com outras fungdes, por exemplo, do
marketing ou da publicidade ou dos outros colegas formados em comunicacdo dentro da

agéncia que vocé atua, vocé acha que ele é integrado, desvalorizado? Como que vocé veé isso?

ORADOR 2: Eu acho que onde eu atuo hoje, ninguém ta muito ligado para a formacéo do
outro, como eu comentei, ta? Entdo, se a pessoa... Meio que todo mundo é tratado de forma
igual, entdo se eu tiver uma pds-graduacdo ou alguma coisa assim, também néo acho que vai
fazer tanta diferenca, sabe? Imagino que numa questéo salarial futuramente, mas ndo imagino
que na questdo de tratamento ou alguma coisa assim, até de cargos, enfim. Entdo eu acho que

hoje onde eu atuo ndo tem.
ORADOR 1: Onde vocé atua hoje tem publicitarios, pessoas além de rp?
ORADOR 2: sim, tem publicitarios, pessoas formadas em marketing, jornalistas

ORADOR 1: Como vocé acha que as estratégias de relacdes publicas se integram com as

estratégias de marketing e de publicidade da empresa?

ORADOR 2: Primeiro que, ndo puxando brasa para 0 meu assado, como a gente fala, mas eu
acho que o profissional de relagdes publicas € o mais completo da area da comunicacdo. Nao
sei nas outras faculdades, posso estar me antecipando muito, mas na faculdade que eu sou
formada, a gente viu um pouco de tudo durante a graduacéo. Ent&o, eu consigo entender um
pouco da area de jornalismo, eu consigo entender um pouco da area de publicidade, eu consigo
entender um pouco até da area de administracdo. E, para mim, é um profissional muito
completo, porque ele consegue abracar todas as suas areas e entregar um servico bem feito, um

servigco completo.
ORADOR 1: sim..

ORADOR 2: enfim, e ai eu acho que € o profissional mais completo e que se integra muito

mais do que os outros. Puxando o brasa pra mim, é claro por que é a minha formacao, né?
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ORADOR 1: Mas como que vocé vé essa possibilidade de integracdo, sabe, com as outras

areas?

ORADOR 2: E que eu acho que a gente entende um pouco de cada area. Ent&o a gente consegue
complementar o pensamento do outro e até, digo mais que complementar, né? Adicionar novas
ideias com base no que ele pensa e no que ele traz porque a gente tem essa formagdo mais

completa.

ORADOR 1: Como que vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gaicho?

ORADOR 2: Entéo, eu ndo tenho muitas experiéncias no Estado como um todo. Eu trabalhei
em Frederico, agora estou nessa empresa de Porto Alegre, mas eu busquei emprego por muito
tempo no Rio Grande do Sul como um todo. E muitas coisas que eu percebi, eu volto a falar
porque a primeira coisa para mim é empresas que oferecem cargos que néo te oferecem direitos
nenhum. Direitos, eu te digo, como um vale-refeicdo, como um plano de saide, como a
seguranca de trabalhar com a carteira assinada, porque a gente vé que muitas vagas, a grande
maioria de vagas da comunicacao, elas vém com o PJ, que é a pessoa juridica. Entdo, assim, eu
acho isso uma grande desvalorizagdo, porque ndo te oferece seguranca nenhuma. E vocé por
vocé mesmo. Pode ser que tenham pessoas que gostem disso, que vejam uma flexibilidade em
poder trabalhar dessa maneira. Eu ndo acredito que é flexibilidade. Eu acredito que é uma forma
de desvalorizar o profissional que esta ali trabalhando contigo. Porque além de tu ndo oferecer
nenhum beneficio pra ele, tu tad cobrando dele trabalho 24 horas por dia, né? Porque dai tu

também néo pode estabelecer um horério pra ele trabalhar. Ele trabalha quando ele quer.

ORADOR 2: Entdo, assim, ele pode trabalhar 3 da manha como ele pode trabalhar em horéario
comercial. Vai muito dele desde que ele entregue as demandas. SO que muitas agéncias ndo
entendem assim, né? Porque uma pessoa PJ, como ela pode trabalhar no horario que ela quer,
néo pode ter um horéario pre-estabelecido, né? E muitas agéncias oferecem a contratagcdo PJ com
horério pre-estabelecido. E pra mim isso ndo existe, assim, € absurdo. Entdo, nesse periodo que
eu procurei emprego em agéncia aqui do Rio Grande do Sul, eu percebi muito disso. Percebi

também sal&rios muito abaixo do esperado pra executar diversas funcdes Que até muitas vezes
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nem s&o tdo da &rea da comunicagdo Ou até mesmo um profissional da comunicacéo para fazer

0 papel de 5, 4, enfim Entdo assim, pagam mal para trabalhar muito E.

ORADOR 1: Vocé acha que as agéncias estdo em crescimento? Ou vocé acha que ndo? Ta

diminuindo cada vez mais?

ORADOR 2: Eu acho que as agéncias estdo expandindo. Temos mais agéncias hoje do que
tinhamos h& um tempo atras, eu vejo isso. SO que também me preocupa porque sdo agéncias
formadas por pessoas que nao sabem nada ou que ndo tém informacdo nenhuma, acham que
"ah, eu sei fazer post aqui, eu vou abrir uma agéncia". S6 que eu acho que uma agéncia € muito
mais do que fazer post, né? Hoje uma agéncia vocé... Depende do que vocé oferece, obviamente,
mas vocé tem que pensar numa estratégia, porque quando a gente fala de comunicacéo, a gente
fala de estratégia, né? Entdo vocé ter uma agéncia so pra ser fazedora de post ou s pra fazer
impulsionamentos e falar que t& vendendo porque faz trafego pago, eu acho que néo faz sentido.
Entdo, assim, eu vejo um crescimento no numero de agéncias, mas eu ndo vejo um crescimento

no nimero de agéncias qualificadas.

ORADOR 1: E vocé considera a estratégia, desculpa, vocé considera estrategicamente a

presenca do RP em agéncias? Tipo, vocé acha que faz diferenca?

ORADOR 2: Eu acho que faz diferenca sim. Como eu ja falei, para mim é o profissional mais
completo, entdo eu vejo que hoje, com relagdes publicas dentro de uma agéncia, eu ja trabalhei
em agéncias que ndo tinham nem relagc6es publicas E agéncias que tinham relacGes publicas e
agéncias que tinham relagbes publicas dentro de uma agéncia. As coisas bem presentes E é
muito visivel a diferenca Porque os relacionamentos publicos tém um pensamento mais
estratéegico De como aquela entrega final vai impactar no cliente E eu vejo que alguns
profissionais ndo tém esse pensamento Entdo, quando eu trabalhei em agéncia que ndo tinha
relagOes publicas Eu via que as coisas eram muito feitas no automatico Eu era s6 uma estagiaria,
ndo podia opinar tanto, né? Entdo, eu via que as coisas eram feitas no automatico e que ndo era
pensado como aquele produto final chegaria ao cliente, que impacto aquilo teria na sociedade.
Era muito fazer por fazer. A gente tem que fazer e pronto, vamos entregar. E ndo tinha um
pensamento por tras disso. E depois eu trabalhei muito de perto com umas relag¢fes publicas,

guando eu também estagiar em outra agéncia e eu percebi que ela estava sempre preocupada se
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aquilo ia em algum momento causar uma crise ou qual que ia ser o impacto quando chegasse

aquele material na sociedade.

ORADOR 2: Tinha um pensamento bem mais estratégico e bem mais elaborado do que nédo

ter um profissional de relag¢des publicas.

ORADOR 1: E atualmente qual que vocé considera quais sdo os desafios especificos que o RP

enfrenta dentro dessas agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que é provar o seu valor Porque, como eu disse, as vezes a gente tem
uma expertise maior do que outros profissionais SO que a gente € tudo jogado no mesmo saco
de "Ah, é profissional da comunicac&o, entdo vai ser todo mundo igual" Sé que néo é, talvez eu
tenha algo a mais para agregar a empresa E eu ndo posso, ndo consigo, eu nao tenho espaco
porque eu td jogada no mesmo saco com todo mundo, que € todo mundo igual E na verdade
ndo é assim Entdo eu acho que o maior desafio hoje é provar o seu valor Mostrar que a gente
tem muito mais a agregar, porque eu acredito que sim, a gente tem. E com isso conquistar mais
espaco, porque hoje eu vejo que ainda falta um pouco de espaco. A gente sempre fala "Ninguém
sabe o que faz relacdes publicas" Eu acho que as pessoas sabem o que é SO que as pessoas ndo
ddo esse nome de relagdes publicas As vezes tu vé uma relacéo publica e tu fala que ele é um
jornalista Porque é uma profissdo muito mais conhecida do que uma relacdo publica S6 que a
nossa profissdo, equiparada aos jornalistas, por exemplo A gente tem uma regulamentacéo
Nossa profissdo precisa de diploma para ser exercida e, por exemplo, jornalismo néo, s6 que

por que eles sdo tdo mais conhecidos?

ORADOR 2: Porque eles estdo na TV, eles estdo na radio, eles estdo em jornal, eles estdo em

outros locais e a gente ndo, porque a gente € um profissional dos bastidores.

ORADOR 1: E assim, como que vocé enxerga a tendéncia futura no campo de RP aplicada as

agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que as relag6es publicas vdo dominar o mundo Brincadeira, poderiam,
né? Eu acho que assim, depende muito, porque o que eu senti enquanto eu estava na graduacao,
ta? Muitas pessoas falavam "Eu vou me formar e eu jamais vou trabalhar em agéncia porque é

o0 pior lugar do mundo. Eu odeio, eu ndo quero, ndo sei 0 qué, ndo sei 0 qué, ndo sei o0 qué." E
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muita gente acaba muitas vezes ficando até desempregada quando se forma ali na faculdade
porque n&o quer se arriscar em trabalhar em agéncia porque é um caos. E sim, é um caos. E um
caos diario, mental e vivencial e tudo mais. Porque a gente trabalha com muitas pessoas O que
também é um beneficio, também é um maleficio Sdo muitas pessoas que muitas vezes ndo
entendem o valor do seu trabalho O valor de uma agéncia, a importancia Nao conseguem ver o
todo E acabam criticando Eu acho que tem potencial para cada vez mais a gente ter relagdes
publicas dentro de agéncias Mas eu acho que ainda falta desmistificar um pouquinho esse
trabalho em agéncia, sabe? De que é ou é s6 fazedora de post, ou que ndo tem valor nenhum,
ou que é um caos Porque, assim, eu imagino, ja trabalhei em outras empresas fora de agéncia,

que causa em todos os locais, sabe?

ORADOR 2: Entdo, assim, vai muito do profissional ter inteligéncia emocional para saber ter

jogo de cintura e lidar com as situagoes

ORADOR 1: Concluir, que conselhos ou insights que vocé pode compartilhar com o0s

profissionais de relagcdes publicas que desejam se destacar em agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que o maior conselho é estudar para além do seu nicho, porque em
agéncia vamos ver um pouco de tudo, entdo tu tem que saber além da frente da comunicacéo,
vocé vai atender um cliente da area do agronegocio, tu vai ter que entender um pouquinho pra
poder falar a lingua dele. Se tu vai atender um cliente de uma loja de roupa, tu vai ter que
entender um pouguinho pra... Tu ndo precisa saber tudo. N&o. Tu precisa saber o0 basico pra se
virar e ter um jogo de cintura ali. Entdo, assim, estudar, além do teu nicho, eu acho que é a
principal coisa. E também se desafiar e propor coisas novas. Porque, assim, muitas agéncias, as
principais, pelo menos elas estdo no mercado ha muito tempo iniciaram, trabalham ha muito
tempo. E por isso elas podem ter a cabeca muito fechada de tipo "a gente j& faz assim, da certo
assim, entdo eu vou seguir assim" s6 que se tu é um profissional que ta chegando no mercado
agora, tu tem muita ideia entdo talvez algumas coisas podem dar errado, com certeza mas eu
acho que tu poder se posicionar, falar mostrar o que tu tem de ideia, 0 que tu acha que pode
implementar, o que tu acha que vai fazer a diferenca, com certeza vai ser muito valido e vai te

ajudar no teu crescimento, até vai trazer bons olhos dos teus gestores.

ORADOR 2: Entdo, assim, eu acho que estudar e poder se posicionar na frente do mercado.
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ORADOR 1: Perfeito. E isso. Muito obrigada pela sua participacéo ilustre.
ORADOR 2: De nada, foi um prazer
APENDICE D - ENTREVISTAC

ORADOR 1: Primeiro eu queria saber qual o municipio de atuacdo onde vocé atua hoje em
dia.

ORADOR 2: Bom para ser um pouco mais ampla assim, no sentido de local. Eu estou morando
em Passo Fundo aqui, Rio Grande do Sul, mas eu estou atuando com os meus clientes e ndo sei

Se quero contar isso ou ndo, né?

Mas a atuacdo deles em S&o Paulo, Brasilia, Soledade, Estados Unidos, Porto Alegre e Serra
Gaucha, essa seria a atuacdo dos meus clientes atualmente. Entdo, eu moro numa cidade com

essa possibilidade de de geografia, eu consigo ter eles espalhados pelo Brasil

ORADOR 1: E vocg, tem alguma outra graduacao além de relacdes publicas?
ORADOR 2: Sim, eu tenho essa e sou formado em Publicidade e Propaganda pela UPF.
ORADOR 1: E isso é quanto tempo vocé atua no mercado de agéncia?

Entdo eu comecei a trabalhar no mercado de agéncia em 2014, que foi exatamente o0 ano que eu
tive que eu me mudei para ir para Frederico. E desde entdo, 2014 até 2021, eu trabalhei em

agéncia.

ORADOR 1: E entdo, para comecar, a entrevista em si, qual motivagédo, que levou vocé a

trabalhar em agéncia?

Eu acredito que seja todo o conhecimento que uma agéncia pode me dar, né? Eu sempre tive
esse interesse em trabalhar porque eu sabia das diversas atuacdes dos profissionais dentro de
uma agéncia. Entédo, na publicidade eu tinha no¢do que eu poderia trabalhar como criacédo, que
eu poderia trabalhar como produtor, que poderia trabalhar como social media, que eu poderia

trabalhar como planejamento, atendimento.
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E isso j& dava a nocdo de de publicidade. Quando fiz meu estagio de publicidade que tinha
guem me ajudou no estagio foi uma relacdes pablicas que veio do papel de atuacdo dentro de
uma empresa publica que era a Embrapa, né? Que ela atuava juntamente com a direcao, ou seja,
toda a decisdo de comunicado de eventos de rumo da empresa era feita junto com a direcéo e

ela ajudava a refinar o discurso, a ver os melhores caminhos.

E se for nossa a importancia de um profissional de comunicacéo para lapidar a informacéo, seja
de uma reducdo de um salario, seja de uma greve, seja de um evento que vai acontecer, a
instituicdo de outra empresa, seja dos proprios eventos internos da instituicdo. Era tudo uma
forma de comunicar. E, dependendo da forma de comunicar, poderia soar de uma forma rude

para algumas pessoas.

Entdo sempre tinha essa lapidacdo passada pela profissional. E ai eu falei Nossa, € um
profissional muito mais do que o publicitario, porque ele vai atuar refinando as relacdes e ndo
s0 trabalhando com a comunicagdo, ndo s6 publicitando ou ou propaganda. Ele vai estar de fato
se relacionando, entendendo os melhores mercados para comunicar o melhor jeito de

comunicar, né?
ORADOR 1: Quais as fungdes que voceé ja exerceu nas agéncias assim?

ORADOR 2: Entdo eu ja comecei. Eu comecei numa agéncia como a Social Media e foi onde
eu de fato comecei, fazendo da parte de criacdo de social media. Depois eu fui para a parte de
planejamento e consegui também trabalhar com isso. Depois, para partir de planejamento,

atendimento e social midia.

Depois eu fui para parte a eu e sim o Frederico praticamente que eu entrei. Como socialmente
eu acabei atuando com planejamento social, midia, atendimento, planejamento social midia,
gue era todo contato que eu vivia a vivéncia na agéncia que é voce visitar o cliente, entender as
demandas dele, alinhar o planejamento e de fato fazer isso acontecer no ambiente digital, que

era onde eu conseguia manter a maior parte da minha e do meu trabalho.

Quando eu vim para Passo Fundo, eu vim como analista de marketing. j& mudou o cargo que
eu fui contratado, mas eu vim para atuar como relagdes publicas das marcas 14. Entdo uma

agéncia que tem que trabalhar, ela tinha trés marcas e eu tinha que fazer a gestdo dessas trés
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marcas aqui, que era ver as demandas de comunicacao tanto internas de uma agéncia que tinha
20 colaboradores, tanto na parte externa, que era a parte dos clientes e a parte do publico em

geral.

Entdo ela era dividida em Inbound Marketing. A agéncia, assim, ela tinha a parte de langamento
de infoproduto com a VVostok e ela tinha uma agéncia de eventos que era a Cia Experience, que
era o0 evento de comunicacdo que acontecia. Entdo, essas trés eram trés marcas, cada marca
tinha um gestor e mesmo assim eu ajudava a fazer tudo, todo todo esse apoio, ajudando a
comunicar essas trés marcas e organiza e organizando o que é do planejamento e tentando ajudar

0 comercial.

O comercial também, que existia um comercial na época, aonde eu conseguia fazer todo
alinhamento de gestdo de necessidades do marketing com o comercial, Entdo era um meio, um

braco. Assim.

ORADOR 1: Entdo eu acho que na verdade vocé ja respondeu, mas vocé considera que essas

funcBes que vocé exercia era proprio da area de RP.
ORADOR 2: Entdo, sim, a maioria das vezes era justamente pelo fato de ter relacionamento.

Além das funcGes de relacdes publicas, de fato, era muito mais do que s6, vamos supor a parte
tedrica, né? Exige a pratica também. Entdo era algo bem interessante que eu gostava e gosta,

ainda sim.

ORADOR 1: Entéo ali a gente tem uma pergunta para vocé contar as suas experiéncias como
profissional de RP em agéncias, Eu acho que da para vocé comentar aquilo que vocé estava

comentando antes de a gente comegar a gravar.
Sabe? De relato das agéncias, enfim.

ORADOR 2: Exato. Entdo Como relacdes publicas em Frederico Westphalen na agéncia XXX
ou a fungdo de relagBes publicas, ela era muito mais estratégica no sentido literal da palavra,
né? Porgue assim a gente conseguia estar na empresa. Eu era responsavel pelo digital e sempre
fui para o digital. E chega um momento que a agéncia é dividida em dois, dois lados, o lado

digital e o lado offline, né?
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Que acho que vocé também ja vivenciou isso l& dentro, porém, no setor digital ele tinha uma
carga muito mais pesada, porque toda vez que acontecia um evento offline, o digital tinha que
estar presente, fazendo a cobertura, fazendo os registros, fazendo tudo aqui, tudo do offline

acontecendo, digital. Eu acredito que de fato, como relag@es publicas, foi muito legal.

E nesse meio caminho eu fui fazendo algumas coisas que também viraram tanto artigo pro meu,
para a minha pés graduacdo que eu fiz 1a. Eu usei os préprios clientes da area para falar sobre
isso. Por exemplo, eu conseguia ter uma articulacdo que é uma funcdo de relagdes publicas

junto com a midia. Entéo todos os nossos clientes tem um bom relacionamento com a midia.

A gente conseguia fazer a midia pautar os nossos clientes, entdo isso foi muito legal. E ter algo
estratégico, tipo assim seja, lancar um novo produto, seja lancar uma colecdo, a gente ter esse
bom relacionamento com a midia, facilitava muito, além de pensar estrategicamente em
eventos, em datas que os clientes precisavam estar e entender as demandas dele de uma forma

muito mais com planejamento.

N&o deixar solto. E como a gente diz, a gente fazendo um planejamento e fazendo esse
mapeamento das necessidades do planejamento, a execuc¢do dele durante o0 ano, a operacao era
muito mais tranquila. Entdo, assim, com o planejamento estratégico, que é uma funcdo de
relacfes publicas, junto com uma gestdo de midias, que também é uma coisa de relagdes
publicas, junto com toda a parte de de de entender de fato como é atender o cliente, como é se

envolver com a midia, com tudo isso ajudava a fluir muito mais em nosso trabalho.

Entdo ali eu conseguia enxergar o relacdes Publicas de fato, articulando entre cliente, agéncia
e midia. Isso era uma coisa muito, muito legal. E aqui em Passo Fundo, a funcdo de relacBes
publicas, ela foi muito mais na parte de gestdo. Entdo eu conseguia fazer a gestdo das marcas.

Entédo eu fui, por exemplo, relagdes publicas da marca sim, dentro da marca.

Assim, Experience, por exemplo, quando acontecia o evento, a agéncia que eu estava
trabalhando, ela estava expondo. Entéo eu tinha que pensar em todas as agdes estratégicas para
captacdo de novos clientes dentro do evento. Entdo, desde a parte da construcdo de um stand,
que sdo os eventos que a gente chama em relacGes publicas, tudo o que acontecer dentro desse
stand todo, todas as explicacdes, painéis, tudo o que se pode imaginar a partir de explicar 0s

produtos.
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Entdo ter uma equipe bem treinada, quem pode botar como media training quer e fazer as
pessoas entenderem que estdo falando sobre os produtos que estdo sendo oferecidos e fazer uma
parte de de marketing de automacé&o e tu tentar buscar ja os clientes potenciais antes do evento

e ndo deixar as pessoas passarem teu stand. E ai tu criar um relacionamento?

N&o? Entdo eu sei saber disso 15 dias antes do evento que foi 0 tempo que eu cheguei na agéncia
e 0 meu chefe, o diretor da agéncia, falou assim Tu senta aqui comigo que eu vou te ajudar a
fazer, a separar os teus lideres, que vai ter que mandar o e-mail marketing para eles e comecar

a trabalhar eles até o dia do evento.

Vocé tem dez dias para fazer isso e no dia do evento vocé vai ter que recepcionar eles no stand
para conversar, convencer e oferecer algum produto da agéncia. E eu, como assim? Quais sao
0s servicos da agéncia? Entdo, na época tinha site, tinha inbound marketing, tinha langamento

e gestdo de redes sociais em si. N&o era 0 que a gente, o0 que a gente fazia na XXX

Entdo mudou o servigo de marketing engloba muito mais coisa, Por exemplo, automacéo de e-
mail, a parte de criacdo de conteudo, a parte de redes sociais, que é uma das estratégias e uma
ponta do braco de estratégia. E assim a gente ia entendendo as necessidades de cada cliente. E

como na XXX isso era muito mais simples, era muito mais pratico.

Entdo eu entendi. Chegou agora a Espaco Bambini Espaco Bambini E tem o ecommerce, tem
um site, tem umas redes sociais e tem uma loja fisica. A gente precisa pensar em ac¢0es para as
trés principais empresas. Aqui chegava, vamos supor a mesma espa¢o Bambini querendo fazer
a mesma coisa pro marketing, mas com valores muito acima, porque eles ndo entendiam a

percepcao de valor em nos.

Oferecer um contelido para as pessoas. Entdo, como rela¢Ges publicas, tinha que tentar entender
os clientes e potenciais e ndo frustrar, porque tipo assim, a gente vendeu contrato de 200.000 R$
para uma empresa que ndo estd preparada para isso, da quebra de contrato, da frustracdo da
equipe. Entdo tudo isso foi, eu fui aprendendo como rela¢Ges publicas das marcas aqui da
agéncia, entéo isso foi bem legal.

Outra parte de relacfes publicas e eu também atuei aqui aqui em passo Fundo, foi a parte de

clientes especiais. Entdo eu a gente pegava empresas mais analdgicas e criava, ajudava a criar
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os departamentos de marketing dentro delas. Entdo nos faziamos ou faziamos consultorias uma
vez por semana e ajudava todo o time de marketing, contratava um gestor e ia e ia e passava

por cada um da agéncia, desde design de midia, desde a parte de contetdo, desde a fotografa.

Al eu ajudava todos, toda a equipe de marketing e isso s6 me deu essa me deu a oportunidade
porque eu j& tinha passado por tudo isso anteriormente. Na minha experiéncia profissional.
Entdo eu conseguia dar esse espago e dar esse suporte para todos eles, porque eu ja passei por

isso, Entdo foi bem legal também.

ORADOR 1: Dai, assim como que vocé vé o papel da rela¢des publicas dentro de uma agéncia
de publicidade em comparagdo com as outras fun¢des como o marketing é como a publicidade.

ORADOR 2: Eu acho que o Relacgdes Publicas ele atua bastante como Customer Success, ne?
Que o sucesso do cliente, o Relaces Publicas. Ele tem a obrigacdo e a funcdo muito mais
despertada, muito mais facilitada pelos conhecimentos que ele tem. Entéo, que seria o Customer
Success € acompanhar toda a jornada do cliente dentro da agéncia, a satisfacdo das entregas e

entender todas as demandas como se fosse exatamente um atendimento.

Mas é um atendimento mais preocupado, que é o que relagdes publicas faz, né? Nao é so receber
as demandas ou ndo, é s6 sugerir demandas, mas sim entender o sucesso do cliente, seja numa
feira, seja no evento, seja em lancamento de produto, ou seja, em acdes internas o relagdes

publicas. E a pessoa mais preparada para entender e orientar os clientes.

E nessa jornada, por exemplo, vou dar um exemplo ndo sei se vai querer usar ou nao, mas eu
vou te dizer, por exemplo assim vem o cliente com uma demanda de comunicacdo interna. Ndo
é s fazer uma campanha e entender isso, porque ele acha que dessa campanha interna ou criar
uma campanha interna para tentar aumentar vendas, né, com reflexo de vendas, mas entender
como € que a gente pode comunicar isso para o publico interno, para que gere mais venda e eles

percebam o empenho da empresa em querer estimular.

Eles sabem. Entdo sdo pequenas acdes que quem vai entender de fato e vai lapidar isso € o
Relac6es Publicas que o publicitario vai querer saber vender. SO que ndo vai se preocupar com

as pessoas. Entdo nds, relagdes publicas, colocamos sempre as pessoas no centro. Entdo, por
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isso eu acho que o Relagdes Publicas ele tem muito mais tato e as agéncias pedem muito e ndo

sabem que elas precisam ter pelo menos um relacGes publicas para fazer isso.

ORADOR 1: Sim. E assim vocé consegue perceber que, por conta de vocé ter essas duas
graduacOes no sentido de vocé tem PP e vocé tem RP, vocé acha que tipo vocé consegue ter
esse olhar mais estratégico para as duas areas? Meio que elas se complementam Assim, para
vocé? Ou vocé acha que vocé tem muito mais esse olhar? RP Enfim. E deixa um pouquinho 6,

vem o0 vendedor do PP de la diz
ORADOR 2: Sim sim, era uma coisa que me preocupava, ne?

Mas tu sabe que ao longo de toda a jornada, tanto de publicidade quanto de relagdes publicas,
guando eu me formei em publicidade de fato, que eu tive que ir para 0 mercado e nao ter tanta
abertura de mercado, me preocupou porque as pessoas queriam um publicitario, mas era um

publicitério para ficar criando cartaz, ficar criando outdoor e ficar criando.

Porque em 2014, 2013, a preocupagéo néo era tdo grande assim em redes sociais. Era o simples,
era 0 Facebook. Bem feito, era isso. E ai 0 Rela¢es Publicas vem com esse lado porque a gente
estd fazendo essas coisas assim, sabe? Entdo eu acho que a visdo dos dois € e o melhor € como

se fosse o melhor dos dois mundos.

Porque a gente consegue ser critico em pensamento. VVocé que estd vendendo, que ndo esta no
proposito da empresa e o Relagfes Publicas vem com aquele com todo, com toda a bagagem
tedrica de vocé, Meu Deus, isso aqui falta colocar as pessoas, porque € isso que a gente ta
vendendo, tem colocar algo, humanizar. E esta muito, muito frio. Entéo é assim, € legal porque
eu consigo ter esses dois, esses dois lados e muitas vezes relagdes publicas quer fazer, tem

vontade de fazer, mas ndo sabe fazer.

Por onde comegar? Entdo, assim, isso também é um anseio que eu sofria, porque como relaces
publicas, eu via 0s meus colegas de faculdade querendo fazer e transformar o mundo, mas eles
nédo sabiam por onde comecar. Entéo isso dificulta muito para quem é relacGes publicas, porque
nédo sabe por onde comegar e eu por ter ser publicitario, por ter publicidade, ja conseguia levar

e comegar, pelo menos com venda.
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Depois as pessoas. Depois se preocupava com o relacionamento de como nos iriamos vender e
assim englobando todo o restante. Entdo, sempre, por mais que a gente fosse fazer uma agéo,
seja da faculdade mesmo, da UFSM, quanto de uma empresa privada, a gente sempre tinha uma
preocupacéo e eu conseguia entender as demandas e tentar transformar isso de uma forma mais

acessivel e pratica.
A gente deu ideias e ndo consegui colocar isso em pratica.

ORADOR 1: E sim, eu acho que é o famoso dois em um que vocé é, que eu tive uma troca
simultdnea, também entrevistei ela e ela disse que ela trabalha hoje diretamente com o
publicitario. E meio que esses dois pensamentos se complementam. tanto que eu abordo
também isso no meu tcc assim, 0 quanto essas duas areas elas se complementam muito e para

mim ¢é diferente ver

Isso porque eu s6 vim com o RP. Eu nunca tinha pensado nessa possibilidade de como o PP
pode ajudar, como ele pode atuar. Entdo, quando decidi esse tema do TCC, eu comecei a ver
que € isso, 0 RP que quer abracar o mundo, mas a gente ndo sabe como comecar, por onde

comecar. Entdo, ter essa visdo de um vendedor, no caso da comunicacdo, € muito diferente né.

ORADOR 2: Muita. E muito diferente mesmo, Porque assim, quando eu me formei em
publicidade, poxa, eu ja estava. Eu ja tinha uma formac&o porque eu ia fazer relagdes publicas,
mas era justamente pelo fato de ter conhecido mais relag6es publicas e ter visto o trabalho dela,
a funcdo dela em atuacdo que me despertou. Nossa, e posso ser muito mais que um publicitario,

€u posso estar.

Eu posso estar em um cargo muito acima do meu, eu posso ter um conselho que defenda os
meus direitos, que o publicitario ndo tem. Entéo, algumas coisas foram pesando no interesse de
querer fazer relagGes publicas justamente, e também o fato de ter um conselho, de ter a busca
também pelo por do papel dentro de uma organizacdo relacfes publicas estaria acima, junto

com a diretoria.

Entdo também me balangou e eu ainda quero estar ali.
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ORADOR 1: sim e vocé e vocé Nas agéncias que vocé trabalhou tinha profissionais além de

RP. Assim, da comunicacao?

ORADOR 2: Sim, sim, é engracado porque € uma diferenca bem grande assim ali, ali em
Federico, que a gente, sabe que a agéncia é composta por diferentes profissionais, tinha relacoes
publicas e tinha outras, outras areas.

E ai comecou jornalismo, relagdes publicas ta mais presente. E quando eu chego aqui em Passo
Fundo, hd uma diferenca muito grande, que é maioria, € designer, entdo é formada em designer,
mas ndo é o designer de producéo e é o designer de concepcdo, que € onde a pessoa entende o
por que do design e por que, da importancia dessa construcdo, desse layout.

E é muito mais a fundo. Entdo eu convivi com pessoas que eram de profissionais, que eram
designers, publicitarios comigo, que eu nunca tive colegas publicitarios, entdo eu era o unico.
Deixa eu ver o que mais desenvolvedor do sistema, que também tem um pensamento muito
analdgico, muito, muito sistematico. Quer dizer, ndo analdgico, sistematico, que eles pensam
com caixinhas e a gente pensa fora de Caxias, a gente vem derrubando as caixinhas e pensar
um fluxo de e-mail para uma instituicdo de 6000 pessoas E como € que tem que organizar um

fluxo?

Isso é assustador. Entdo pra quem? Para n6s. Mas para eles isso é normal. Entdo assim é legal
de conviver com esses profissionais e entender um pouco de cada um, sabe? Eu acho que faz

bastante sentido, eu gosto.

ORADOR 1: Entdo, o0 que na sua opinido, como que as estratégias de Relacdes publicacdo

integram as estratégias de marketing e de publicidade dentro das agéncias?

Eu acho que o Relagdes Publicas deixa ateé voltar e 1€ essa pergunta contigo. E eu acho que ela
se integram porque elas, elas buscam entender de fato o proposito da empresa com um olhar
mais cuidadoso. Entdo, assim, o publicitario ou os analistas de marketing criaram as campanhas,
mas eles ndo se preocuparam com 0s riscos de crise que pode ter uma campanha e tudo aquilo
que eu dizia para ti antes, eu acho que nos, como relacdes publicas, a gente lapida, a gente faz

a comunicacao fica mais suave, a gente cuida o tom de voz que vai ser falado, né?
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Entdo eu acredito que sim. O Rela¢Bes Publicas ele integra no sentido assim, quais s&o as
melhores formas de comunicar tudo isso que a gente criou? Se esta correto, como € que vai ser
0 impacto? A gente consegue medir 0 impacto de todas essas estratégias, né? Entédo, de fato,

avaliar, vé se de fato a gente as mantém, a gente descarta, se a gente adiciona.

Entdo, o RelagGes Publicas, ele d& o toque final de refinamento, a gente cria I& embaixo, 14 no
atendimento, a gente cria, desenvolve o planejamento, como todo o restante do pessoal de
marketing, publicidade. Mas no final, o ponto critico ainda consegue ser o relag@es publicas,
por mais que ele ndo coloque a mao em todo o processo de criacdo, toda a parte de copy, talvez
ele ndo consiga ter um dominio tdo grande, mas ele consegue no final lapidar essa gente toda,

toda essa campanha feita.
ORADOR 1: como que vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gatucho?

ORADOR 2: Entdo, eu percebo que existem muitas agéncias, entdo a gente tem um mercado
bastante, bastante grande, porém existe, existe em que a credibilidade de agéncias é muito
pouca. Entdo assim, muitas pessoas, elas procuram agéncias muito grandes e nao da

oportunidades para as agéncias pequenas. Entdo a gente percebe isso.

Quando eu, quando eu morava em cidade natal, que € Sarandi de que as empresas vinha para
Passo Fundo contratar agéncias em vez de pensar em profissionais da propria cidade. Ndo que
existisse agéncia hoje ja existe a agéncia, mas assim e a falta também de de percepcdo dessas
dessas empresas em quererem contratar agéncias. Hoje a gente tem o mercado bem forte em

Porto Alegre, de agéncias grandes, consolidadas, que isso é muito legal.

Caxias também tem as agéncias muito boas, tanto no ambito digital quanto no off. Ca se
integram super bem e Santa Maria também tem agéncias boas. Passo Fundo tem agéncias boas,
mas eu sei que existe. E uma onda. Eu acho que ainda é o mercado sélido, mas ha muitas

variaveis, porque os clientes precisam ter muitos resultados para ficar em agéncia.

E essa cobrancga ela é feita mensalmente. Entdo, assim, sdo muitos aspectos, mas a agéncia, ela

é cobrada por muito resultado.

ORADOR 1: E vocé considera estratégica a presenca do RP dentro das agéncias?
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ORADOR 2:Sim, eu falei isso e reforca que seria muito legal se cada agéncia tivesse um
profissional de relagbes publicas. A gente entende também. Eu entendo também que pode

existir jornadas diferentes de cada profissional.

Cada profissional pode ter vivido experiéncias distintas, né? Mas é essencial pelo cuidado que
a gente teve na faculdade, toda a parte tedrica de relagdes publicas, ela ela é aplicada numa
empresa e dentro de uma agéncia. E essa agéncia vai trabalhar com empresas. Entdo, a parte de
um pensar 0 RP de um projeto cultural, né? A gente pode pensar em para as empresas, um

projeto cultural.

A gente também tem a parte governamental, que € uma coisa muito legal, que as empresas
precisariam ter uma boa relacdo governamental. A gente também poderia ter um outro aspecto,
gue é o RP sustentavel, que a gente ndo é tdo explorado. A agente Sabe que pelo Sicredi, € bem
consolidado, isso que talvez ndo tenha profissionais com conhecimento nisso em agéncias para
ajudar as empresas, porque as agéncias chegam e demanda o que vem da venda, da venda, da

venda para gera para as agéncias e talvez como profissionais de relac6es publicas.

Esse pensamento pode ir mudando aqui em Passo Fundo mesmo, a gente consegue contar nos
dedos quantos profissionais sei de relagdes publicas, Que pouquissimas, sim. Entdo, assim, eu
acredito que sim. Eu acho que o impacto é de fato, de eu ter vindo para uma agéncia de
marketing digital como o primeiro relacGes publicas da agéncia. Foi muito legal porque eles
eles queriam eles entender a necessidade de ter alguém de frente pensando sobre isso, sobre

essa preocupacao das relagdes com os clientes.

E era bem explicito. Era um conceito bem simples a palavra A gente precisa de alguém para
fazer a gestéo de relacionamento das nossas marcas, por isso esta trazendo vocé também. Entéo

€ mais ou menos esse pensamento que pode ser construido dentro das agéncias.

ORADOR 1: E atualmente, qual o sdo os desafios especificos que o RP enfrenta dentro das

agéncias?

ORADOR 2: Eu acho que o desafio ¢, na verdade, essa é essa aceleracdo que tem das empresas
quererem sé resultados em relacdo ao relagdes publicas. Ndo estd acostumado, ele até esta

acostumado mas é um corre diferente. Entdo € assim. Eu acho que o Relagdes Publicas ele
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precisa. Eu néo digo correr, mas ele precisa estar mais atento ao mercado. Entéo, assim, ele
precisa estar em busca de novos cursos, de novos eventos, de novo, de novas especializaces,

para conseguir estar atento as demandas de marketing.

Porque ai, a partir de relacdes de relagdes publicas, ele domina. Mas uma agéncia publicidade
vai exigir muito, muitas competéncias de marketing que esse profissional ndo estd preparado
para. E quando ele fala assim, ai vai sobre a gestdo de marketing, mas gestdo de do marketing
de uma empresa, o relacGes publicas ele precisa de outras competéncias que s6 como relacdes

pablicas ele ndo vai conseguir.

Entdo a dica é o desafio é tentar aprender e se desafiar a buscar competéncias de marketing e

conseguir liderar e conseguir estar a frente, entendendo as demandas de clientes e da agéncia

ORADOR 1: vocé acha que muitas vezes por a gente ndo ser contratado com o titulo. Enfim,

justamente com essa proposicao de ser o RP da agéncia ou das marcas.

Dificulta também? porque eu vi que tu disse que essa agéncia te chamou justamente para gestar
as marcas, mas eu considero sim que é um em 1 milhdo, né? Entdo o que eu vejo hoje em dia
entdo, assim, qualquer sua visdo sobre esse isso? assim eu fico imaginando que muitas agéncias,
elas procuram um profissional sim, de comunicag¢do, mas eu ndo sei se elas procuram tanto o

RP bem se entende na sua esséncia de gestar a marca.
Entdo, como que voceé vé esse desafio assim?

ORADOR 2: eu acho que é conscientizacdo, né? Eu acho que € uma conscientizacdo de
algumas influéncias, por exemplo, porque eu vim trabalhar nessa agéncia, sdo as
movimentacOes da jornada que eu falo. Eu estava fazendo uma pos graduacéo, outra pos e fiz
duas pos graduacdo. Ai tanto trabalho em publicidade e relagdes publicas e eu tenho pos em
marketing e vendas e uma pos graduacdo em marketing digital e midias sociais e nessa pos de

marketing digital e midias sociais.

Era presencial em Chapeco e nessa pos a cada duas semanas mudava o professor. E numa dessas
duas semanas, veio um professor de uma agéncia que de Passo Fundo, que foi o diretor que

veio me chamar o LinkedIn para me contratar para fazer a gestdo das marcas dele. Entdo eu
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acho que nosso discurso, ele tem que ser bonito, mas ele tem que ser bonito e prético, ai tu é o

relacBes publicas de uma agéncia, claro, porque eu sou.

Eu ajudo a pensar estratégias para tdnana. Entdo o teu discurso, ele sim, precisa estar alinhado
com relagdes publicas, mas ele tem se vender, ele tem que ele tem que ser bem, ele tem que se
vender e tem que ser uma forma dai de entrega, de necessidade das empresas entenderem o
profissional que vocé é e a importancia que vocé vai ter dentro de cada agéncia, de cada jeito,

de cada empresa.

Porque uma empresa pode ver vocé falando o que vocé faz e falar nossa, eu preciso de vocé, e
na minha turma de pés graduacao, tinha outra em relagGes publicas formado pelo UFSM, entéo
foi muito legal porgue a gente tinha uma troca bem interessante, Mas eu acredito também que
0 que dava diferenca de um para o outro relacdes publicas de relagbes, nem vou botar

publicidade aqui, é experiéncia.

Entdo assim cada um tem a sua jornada, cada um passa por suas proprias experiéncias de
trabalho, né? Mas eu acho que o teu discurso ele precisa estar muito, muito facil. Eu ndo falo
de publicidade, ndo falo de relacdes publicas para qualquer pessoa. Eu falo das pessoas que de

fato pode me comprar. Entéo eu guardo o discurso para quem pode de fato querer me comprar.

Entdo eu ndo vou ficar pregando o meu discurso para todo mundo. Eu vendo, eu falo para quem
pode me comprar. Entdo, que vai ser uma estratégia de publicidade de relagdes publicas, eu ndo
sei, mas assim é. E tu botar o teu valor em cima do teu, do teu estudo, do teu conhecimento,

entdo essas percepcdes vao acontecer e vai ter valor.

Talvez ndo na noite de hoje, ndo no dia de hoje, mas daqui duas semanas tu vai lembrar te disso.
E ai, a outra pessoa que tu falou, vai lembrar disso e vai lembrar e vai batendo na cabega dela

até que ela entenda a necessidade de ter vocé dentro da empresa dela.

ORADOR 1: Sim, eu com essas entrevistas todas que eu fiz durante a semana, muitos me

trouxeram isso.
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O que falta é saber se vender assim. Entéo é um fato. RP Saber se é um pouquinho publicitario
dentro dele mesmo, vai se vender. Enfim, muito boa essa resposta, porque a minha cabeca ja

fez varias ligacgdes,

ORADOR 2: porque tu ndo precisa se vender para todo mundo, e tu ndo vai se vender para

todo mundo do mesmo jeito.

E se vocé esta se vendendo do mesmo jeito pra todo mundo, vai ser chato e tu vai ser limitado
e tu ndo vai. E tu ndo quer ser isso, ndo quer ser rotulado como RP chato, que tem muita RP
meio chatinho, querendo, querendo botar discurso. E ndo € isso, tem que mostrar através da tua
fala e das tuas atividades, eu digo atividades e experiéncias e tudo o que tu ja fez e ai vai gerar

valor e ai estas vao perceber teu valor e tu vai se diferenciar entre nos dois.

Agora, se tiver mais alguém na sala, essa pessoa vai perceber a diferenca, porque para cada um
de nds é diferente, cada um teve a mesma, teve, teve momentos diferentes. A gente trabalha na
mesma agéncia em tempos diferentes. Tinha um pra ti que € muito mais media que no meu

tempo tu ja tinha tipo o tIKTOK

Entdo € assim, sdo coisas que vao variando, que vdo dando a percepcao que hoje em dia eu
consigo facilmente. Hoje em dia eu t6 trabalhando com vérios projetos de planejamento, entdo
as empresas estdo chegando pra mim. Eu falo que eu vou fazer, eu ndo preciso e ndo preciso
me vender tanto, eu vou fazer o planejamento do planejamento, vai ver tudo que eu posso fazer

por voceé, vocé paga pelo planejamento, ai a gente conversa sobre.

Entdo é assim, entende que sdo passos que a gente tem que botar, Todo mundo vai querer
comprar minhas ideias e eu ndo estou aqui para dar ideias. Eu estou aqui pra vender ideias. Se
vocé quer as minhas, entdo paga. Entdo é bem engragado, sabe? Porque? Dai 0 que acontece.

Eu comecei fazer esse movimento de comecar a ajudar so de fato quem pode me comprar

E esse movimento comegou a me ajudar a entender que sim, eu vendo planejamentos E desses
planejamentos, quantas pessoas conseguem pegar esse planejamento e executar um e
profissional que eles vao precisar de mim de novo? Ou eu posso orientar outra pessoa que eles

quiserem, mas eu sempre deixo aberto e fico a disposi¢éo.



160

ORADOR 1: Sim, eu e uma das entrevistadas até me falou assim na hora que eu fiz essa

pergunta, que foi Eu acho que sim.

As pessoas sabem o que é o RP, a diferenca e as pessoas sabem, elas sdo em outro nivel. Entdo
€ muito isso. A gente as vezes quer comunicar para alguém que realmente nao esta interessado
em saber 0 que é RP, porque ele ndo vai comprar essa ideia pra ele, ndo vai fazer diferenca.

Entdo isso me pegou agora numa chavinha muito, muito boa

ORADOR 2: de quando cai, porque demora e a gente € tipo assim, que esta saindo da
universidade, com muitos planos, com muitos desejos, com muito conhecimento e que nédo

precisa falar para todo mundo sobre isso, tem que falar as pessoas certas.

Entdo é assim, é nos momentos certos. Entdo eu estou demonstrando o teu valor, As pessoas
vao conseguir entender o que que é o relagdes publicas, que é o que vocé é. Nesse momento
voceé sé vai ser so relagbes publicas, logo tu pode ser 1000 outras coisas, né? Entdo € legal, é
bem legal, entendeu teu valor e conseguir falar no momento certo, Se ndo vocé fica so falando,

falando, falando e ninguém vai te ouvir.

Entdo quanto mais tu fala ninguém te ouve. Entdo diminuir essa fala e pras as pessoas certas,

se vende melhor né?

ORADOR 1: Sim, perfeito! Enfim. Entdo como que vocé enxerga as tendéncias futuras no

campo de RP aplicada as agéncias

ORADOR 2: aplicadas as agéncias? Eu acho que existem, eu sei que em Sdo Paulo existem
agéncias monstras assim, preocupadas com profissionais de relacdes publicas ou profissionais
com pensamentos de relagdes publicas, pensando em a¢des para as marcas, com todo o cuidado

que relacOes publicas faria.

E entdo a gente consegue ver agora no THE TOWN o que acabou de acontecer vérias a¢Ges de
marcas feitas por influenciadores. Sim, tudo isso que aconteceu provavelmente eram de
agéncias grandes que provavelmente tivessem RP's. Entéo € assim. Eu acho que esse cuidado,
essa lapides, ela @ muito interessante, mas assim talvez ndo tenha. N&o tenho profissionais

dentro de agéncias, mas sim pessoas com pensamento de relagdes publicas.
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Eu acho que isso pode estar acontecendo e vai acontecer. Eu ndo td6 dizendo que s6 como
publicitario eu conseguiria, mas assim eu enxergo que relagdes publicas é uma, é uma arte, é
um dom que sdo para algumas pessoas. E essas pessoas ou elas investem nisso. Como noés
investimos em estudar, ou elas tem isso nato nelas e em buscar essa, essa organizacgao, esse
cuidado na comunicagao e pensar estrategicamente e pensar uma operacgdo facil, uma operacao

acessivel para as pessoas.

Elas sim, eu acho que tem muito campo ou para profissionais ou para quem pensa como relacoes

publicas. Eu acho que vai ser essa, esse cuidado, enfim.

ORADOR 1: Entéo, para concluir que conselhos ou insights vocé pode compartilhar com os
profissionais de relacGes publicas que desejam se destacar em agéncia de publicidade no

mercado galcho,

ORADOR 2: Eu comentei esses tempos, eu comentei e minha fala continua a mesma. Acho
que eu falei para uma, para uma turma de relagdes publicas. Buscar conhecimento € uma coisa
que a graduacdo nos da, né? Nos entrega muito conhecimento, mas tem algumas coisas que ndo
nos entrega, porque nao estd no escopo de relacdes publicas, que sdo 0s conhecimentos de
marketing. Entdo, todo esse conhecimento de marketing, de marketing digital, entender todas
as tendéncias, participar de eventos, a gente tem.

E um profissional contemporaneo que precisa estar, precisa estar pensando em estratégias
contemporaneas, ou Seja, a gente precisa estar em movimento, seja em eventos, seja em pés
graduacOes, seja em trocas com outros profissionais. Eu acho que o profissionais de relacdes
publicas ele ¢ elo, né elo da comunicacdo. Entdo esse elo sera sempre em movimento para a

gente estar sempre atualizado, buscando os melhores, tanto para nés como profissionais.

Que o conhecimento para nés vai nos levar mais longe quando para 0s nossos clientes ajuda los
a crescerem. Entdo, hoje, como n6s somos elos, ambos crescem tanto profissional quanto os

nossos clientes.
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APENDICE E-ENTREVISTAD

ORADOR 1: Entdo, para comecar, eu queria saber aonde vocé ja atuou trabalhando em

agéncias?

ORADOR 2: Eu comecei, trabalhei em agéncias de comunicacdo desde 20013 e por ai em
2014. Desde que eu sai, na verdade da faculdade, entdo eu atuei na agéncia XXX durante seis
anos da XXX e eu sai e atuei durante um ano e pouquinho na XXX e ao mesmo tempo atuei
em uma agéncia de comunicacdo especialista somente em mercado no mercado médico por trés

meses e também uma agéncia de resultados digitais por seis, sete meses.
Todas elas em conjunto.

ORADOR 2: Perfeito. E ai, tirando a XXX que eu sei que é de Frederico, essas outras eram

de quais regibes?

ORADOR 2: A XXX é de de Itapema, Santa Catarina. A XXX de Passo Fundo e Ali de XXX

era de Novo Hamburgo.

ORADOR 1: E vocg, tem alguma outra formacéo além de perto?
ORADOR 2: Nao sou relacdes publicas, so.

ORADOR 1: Entdo vocé atua no mercado desde 2014 sé confirmar.
Agora vou iniciar entdo as perguntas um pouco mais extensas.

Qual motivacdo que levou vocé a trabalhar nas agéncias?

ORADOR 2: Na verdade, eu trabalhei em outras empresas privadas, no caso, e também

publica. Trabalhei por um tempo e, na verdade, as agéncias sdo mais ou menos um foco.

A gente mora numa cidade pequena, entdo automaticamente a gente ndo tem tantas
oportunidades de construcédo de carreira, né? A ndo ser em algumas empresas assim. E a agéncia
tambeém. Ela fez parte da minha construgéo de vida, né? Por um tempo, eu e um dos socios a

gente foi casados, entdo era uma troca de conhecimentos e construgao por seis anos.
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Dai eu trabalhei em agéncia, que foi onde eu gostei, na verdade foi onde eu me aperfeigoei,
apesar de hoje ta seguindo outros caminhos. Mas na verdade o trabalhar em agéncia foi mais
por ocasido e também por morar em cidade pequena, que era as unicas oportunidades que a

gente tinha

ORADOR 1: Vocé fez a graduacao aqui na UFSM de Frederico.

ORADOR 2: Fiz.

ORADOR 1:Mas vocé néo é daqui

ORADOR 2: ndo. Eu sou natural de Santo Augusto, mas € perto, t& pertinho.
ORADOR 1: E dai Na época dessas agéncias, quais as funcdes que vocé exercia?

ORADOR 2: Praticamente todas elas. Foi funcdo de atendimento. Eu trabalhava com
atendimento. Em algumas eu fazia meio que tudo atendimento, planejamento e monitoramento
de redes sociais, que foi aqui, na XXX. Eu fui focada somente no atendimento, na XXX

atendimento e monitoramento

Eu fazia monitoramento de redes sociais na agéncia XXX e ja era um pacote completo, né? Ai
era praticamente gerenciamento de equipe. Ai era planejamento e era eventos. E era redes

sociais e era praticamente tudo.
ORADOR 1: E vocé considera que uma vocé exercia essas fungdes préoprias de RP

ORADOR 2: e que eu acho que é meio intrinseco isso, né? Porque a gente acaba também
fazendo outras fungdes de outros colegas da nossa area da comunicagdo, como assessoria de
imprensa, a parte da publicidade em si, apesar de que eu acho que o RP se encaixa em quase

todas as funcdes.

Se a gente for parar para olhar por esse lado. Mas eu exercia boa parte de relacionamento, de

estratégia, de planejamentos baseados na funcdo de relagdes publicas. Sim,
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ORADOR 1: Entdo vocé consegue contar um pouquinho mais aprofundado alguma dessas
outras experiéncias que vocé teve como RP dentro de agéncia. Pode ser qualquer uma das

agéncias que voceé atuou

ORADOR 2: eu acho que o que a agéncia XXX foi 0 maximo que eu tenho de construcao de

carreira, também.

Ali eu trabalhei como RP desde construgdo da marca da empresa, missao, visao e valores,
planejamento estratégico de curto e médio prazo. Porque a pandemia veio em algum tempo da
nossa vida e nos mostrou que planejamento de longo prazo, a nao ser que sao ciclos estratégicos
de onde a gente quer chegar, mas ndo de a¢des concretas. Entdo, por exemplo, varias empresas
que abriram aqui em Frederico foi a construcao de historicos de planejamento de da prépria

construcdo da marca, né?

De significados de missao, visdo e valores foi parte feita por mim e o visual parte feita pelo
pessoal do design, eventos também. Acho que eventos também, acho que eventos é 0 que a
gente mais trabalho assim em relacdo a isso também, porque dai é toda a parte de construgédo
de planejamento, de a¢des, de orcamentos, de validacao da prépria execuc¢édo, né? Entéo acredito

que fiquei bem.

Foco nisso. A também questdo de relacionamento, questdo de gestdo, de crise, porque eu
trabalhei muito com a publicidade eleitoral, entdo tinha gestdo eleitoral toda ali de
relacionamento, de gestdo, de crise, de posicionamento, de personalidades publicas, de
construcdo da propria campanha em si. Entdo, toda essa parte focada, bem, bem RP, essa em

que a gente diz que é cuidar e transformar uma pessoa praticamente em outra, né?

Mas no caso, bem focado sim nesses quesitos, porque eu acho que se mescla muito assim de
gue numa agéncia, se é de cidade pequena, tu consegue entender o teu papel, ele meio que que

roda nas outras areas da publicidade

ORADOR 1: E tem uma questdo de agora na cabeca como vocé ajudou na construgdo dessa

agencia
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Entdo como as ajudou na construcdo, E vocé também falou sobre gerir pessoas e tals quando
vocés contrataram, Entdo vocé prezava mais por contratar RP ou outra area ou quem tinha

formado em comunicagdo como que Vocé prezava por isso

Na verdade aqui na XXX eu vou colocar exemplos s6 pra dar entendimento que eu digo eu nao
era basicamente focada na contratacdo da visitacdo, ela passava pelos sdcios, mas eu tinha
grande influéncia no olhar mais dedicado de ah, eu conheco essa pessoa. Eu acho que ela ja fez

um bom trabalho e em busca de referéncias do que essa pessoa condiz até hoje.

Todas as pessoas que trabalharam comigo e posso dar quase 100% delas assim sdo relagdes
publicas. Poucas pessoas que eu trabalhei eram jornalistas, mas eu acredito muito no olhar 360
do RP, sabe? Eu acho que isso faz muita diferenca na visdo da propria empresa que esta sendo
beneficiado com o trabalho. Nao desmerecendo o olhar do jornalista, porque eu acredito que
eles tém a oportunidade de crescer nessa visdo, mas a gente tem um olhar diferenciado para
situacOes da comunicacéo, da construcao de marca, da construcdo de imagem, da reputacéo, de

COMo iSSO vai soar e como isso ndo vai soar bem.

E acho que isso tem muito a ver com a nossa formacao.
ORADOR 1: Na agéncia tinha publicitarios atuando,
ORADOR 2: tem um publicitario

ORADOR 1: Como que vocé vé o papel dos relagbes publicas dentro de uma agéncia de

publicidade em comparacdo com outras funcdes, como, por exemplo, os publicitarios. Assim.

ORADOR 2: Eu tive poucas, mas poucas experiéncias, de que tivesse um publicitario

realmente exercendo papel de publicitario, sabe?

A de construcdo de, por exemplo, da publicidade em si. Mas porque o publicitario que a gente
tinha contato ali, ele era basicamente na construcdo do designer. Ele ndo atendia a parte de
criagdes de campanhas completas e enfim. Entdo, eu acredito que isso ficava muito para a gente.
Sempre digo eu e para as pessoas que estavam ali. Entdo nds, RP's ou o pessoal que trabalhava
na parte de social midia ali ou na parte de planejamento, acabavamos fazendo toda essa parte e

deixando porque o publicitario s6 exercesse e nao fizesse a parte pensante.
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No caso, na XXX Eu trabalhei sim com uma publicitaria que ela também fazia atendimento,
mas eu vejo eles muito focados nas midias e poucos pouco focados na parte de relacionamento
e construcdo de imagem a longo prazo. Sabe o0 que eu posso fazer e o que eu posso que nédo

fazer? E o que vem s6 pra mim o que ndo é pra mim, mas néo tdo focados na

Construcdo de valor. Eu acredito que ela era uma boa, uma Otima profissional. Ela nédo
desempenhava a funcéo de designer, mas sim a funcdo pensante de publicidade. S6 que como
agéncia, ela era bem focada em resultado, era bem focada em métricas. Assim, a gente ndo tinha
tanta atuacdo na questdo de planejamento, de marca, de identidade, de posicionamento. Era

mais eu invisto e quero resultados e riqueza.

ORADOR 1: E nessas outras agéncias que vocé trabalhava, que nao tinham o publicitario, vocé

acha que fez alguma diferenca sim na hora de montar estratégias? Enfim,

ORADOR 2: tu sabe gque eu vejo sim, que poucas agéncias elas trabalham o 360. Elas sdo bem
focadas em algumas coisas. Por exemplo, na agéncia XXX |4 era 360, entdo a gente fazia tudo.
A XXX era so digital.

A XXX era sé digital e a realize era so digital e focado no médico. Eu acho que a Unica questao
que eu vejo que da diferenca € a questdo do olhar da publicidade. Sim, Nossa, isso faz total
sentido na campanha, isso ndo faz na parte estratégica, mas eu vejo assim que existem

profissionais da area da propria comunicacgdo. Assim, as estratégias sao bem diferentes.

Ja trabalhei com profissionais que ndo sdo da comunicagdo e que desempenham papel bem,
bem interessante de posi¢cdo, mas sao pessoas que nao tem o todo como foco, né? Tem aquele

foco e ficou na criacdo de contetido ou no gerenciamento de redes sociais, sabe,

ORADOR 1: na sua opinido, como que as estratégias de relagdes publicas se integram as

estratégias de marketing de publicidade dentro da agéncia?

ORADOR 2: Na verdade, ela é o todo sempre. Porque é bem polémico, na verdade, porque a
gente tem mania de falar marketing, porque as pessoas entendem o que é, né? Mas o marketing,

pra mim nada é nada mais € do que uma ferramenta de relagdes publicas, ne? Porque o RP é a
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conta de tudo, é a ligacdo entre o que a gente tem é 0 que a gente quer e é 0 que a gente vai

alcancar, né?

Entdo eu acho que as estratégias que a gente faz de relagdes publicas ela utiliza dos nossos ou
das nossas outras areas da comunicacgdo e principalmente de outras ferramentas pra chegar no
resultado X. Entdo é realmente estranho falar isso, mas eu acho que se todo que toda agéncia
contratasse uma profissional de relaces publicas pra ser a parte pensante e ndo a parte operante,

eu acho que as estratégias teriam.
Acho que ndo tenho certeza que as estratégias eles teriam praticamente 100% de assertividade.

ORADOR 1: Sim. E como que vocé percebe as agéncias de publicidade no mercado gaicho

se elas estdo em crescimento, Estdo decaindo?

ORADOR 2: Eu acho bem complicado sim, porque o crescimento bem grande de agéncias
surgindo, mas eu vejo muitas pessoas que ndo sdo formadas também investindo nessa area,
sabe? Nessa area de ter uma agéncia, de fazer a comunicagio. E por isso que eu te digo que o
fato de vocé ndo ser da area da comunicacdo pode parecer até facil gerir uma agéncia, mas é na
hora da crise e na hora da estratégia malfeita, na hora de s6 o basico que as coisas saem podem

sair fora do controle e vocé ndo conseguir dar a volta por cima.

Mas se tu for olhar, tem um mercado bem vasto de presséo e principalmente de agéncias bem
tradicionais aqui no rio grande do sul, agéncias S6 de relagdes publicas, por exemplo, né? Entdo
eu vejo assim que as agéncias elas ndo vao morrer, né? Mesmo as agéncias que fazem o off ou
que fazem sé o digital, elas se adaptam conforme o mercado, conforme a demanda do mercado

naquele momento.

Entdo eu vejo que a agéncia que ndo se adapta, que fica s6 no eu sei 0 que eu fago, ela acaba se
perdendo no tempo também. Entdo eu vejo que elas tém potencial enorme e elas ndo vao decair,
até porque a maioria das empresas ndo tem condi¢des de bancar varios profissionais para cuidar
da comunicacgdo. Entdo vale a pena a gente transferir esse conhecimento para outras pessoas

para que alcance os resultados, né?
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ORADOR 1: a proxima pergunta eu sei que vocé respondeu ali em cima, mas eu tenho que

fazer Vocé considera estratégica a presenca da Rela¢des Publicas dentro das agéncias,

ORADOR 2: nio s6 dentro das agéncias. E o que eu sempre digo a profissionais da
comunicagdo, mas principalmente de relacdes publicas. Eles deveriam ter um por empresa.
Assim, empresas que eu digo que foquem em crescimento, que foquem em posicionamento de
marca, porque ndo € o fato s de ter um profissional 14, mas é o fato dele conseguir se comunicar

com todos de forma estratégica e de forma a conseguir resultados.

N&o é o simples fazer por fazer, mas o simples de entender o propdsito de estar fazendo e por
que esta fazendo. Eu acho que ndo. Acredito que ndo tem outro profissional, ndo digo

capacitado, mas que tenha formacéo para fazer tudo o que a gente faz, sabe?

ORADOR 1: E atualmente, na sua visao, quais sdo os desafios especificos que o Relacdes

Publicas enfrenta dentro das agéncias?

ORADOR 2: O reconhecimento do que a gente faz pode parecer meio nossa, mas todo mundo
sabe que o RP faz isso. N&do, ndo. Agora se tu dizer que é um profissional de marketing. As
pessoas vao entender o que vocé faz, mas o Relagdes Publicas, ele é muito mais do que uma

pessoa que cuida do relacionamento. E ele é uma pessoa certamente extremamente estratégica.

E um profissional que est4 ali para construir a tua imagem e para gerenciar crises, ou para ficar
atento a que ndo aconteca crises. Essa é a verdade trabalhar no pré para pensar logo no depois.
Entdo eu vejo assim tipo, seria uma pena que as agéncias nao invistam em profissionais assim,

porque a visao estratégica é bem diferenciada.

ORADOR 1: E como que vocé enxerga as tendéncias futuras no campo das relac6es-publicas

aplicadas as agéncias?

A gente sabe que quando a gente fala em futuro, isso, acho que nossa profissao peca um pouco,
porque a gente sempre diz que a gente vai ser profissional do futuro, mas a gente ndo é o
profissional do futuro, de profissional, do agora, né? O que seria da Vale sem um bom

profissional de relagdes publicas? N&o seria o que seria?
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O que seria de tudo, sem um bom rela¢Ges publicas para gerir aquilo ali. Entdo eu vejo assim

que a gente acreditar no futuro e ndo construir o presente é praticamente um tiro no pé.

Se as agéncias, por exemplo, por exemplo, entendessem que o profissional de rela¢bes publicas,
ele ndo é o operacional, mas sim o estratégico, que fosse um profissional, por exemplo,
importante de se contratar e que se levasse em conta isso para que ele pudesse fazer a fungéo
de que ele, ele exerce e é formado para exercer. Eu acho que a gente teria agéncias bem

consolidadas, ndo acabando no mercado, né?
E ndo, ndo fazendo s6 o por fazer, né?

ORADOR 1: E agora a ultima pergunta que conselhos ou vocé compartilharia com

profissionais de relagcdes publicas que desejam se destacar nas agéncias?

ORADOR 2: é dificil essa, € que eu sempre, eu sempre vejo assim que trabalhar em agéncia.
Realmente pra quem gosta, sabe. N&o vejo que é algo assim. Ah, eu vou trabalhar porque eu
preciso, porque trabalhar em agéncia de agéncias de comunicagdo é trabalhar sob presséo o

tempo inteiro.

Pressao, digo, dos seus chefes, pressdo, digo, das empresas para quem VOcé representa a sua
prépria pressao para si para poder suprir aquelas necessidades. Mas e daquilo? E o experimentar
enquanto estudante? E se esforcar enquanto estudante e estar presente sempre que possivel, em
eventos de grande relevancia? ES E isso? Um pouco, mas é porque nio é uma coisa que eu

gosto muito, mas € poder ser vocé profissional nas redes sociais, né?

Eu acho que isso é a grande relevancia. Compartilhe conhecimento, troca ideias, compartilhe
eventos. Se possivel, compartilhe indicagcdes. Eu acho que a comunicacdo. Ela tem aquela
grande parcela de que eu sei. Eu ndo posso repassar o conhecimento, porque sendo vocé vai
fazer. Mas se eu sei, eu passando conhecimento, viro uma referéncia para vocé enquanto
conhecimento. Entdo eu sempre digo que o saber e 0 compartilhar é tdo importante quanto s

saber e fazer e ficar para mim mesmo.

Se puder compartilhar conhecimento em busca de conhecimento, ndo parar de se atualizar, se

achar por bem e se especializar em alguma area X dentro de comunicagdo, mas nao deixar de
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estar atento as demais areas, porque a gente nunca sabe o que vai acontecer no mundo. E a
pandemia veio ai para dar um chacoalhdo na gente e entender que a area de comunicacéo ela é

mutavel, mas ela ndo ¢ esquecida e ela € importante.

Quando as coisas apertam, ocorre se a construcdo fosse diéria, quando fosse surgir alguma
dificuldade, as coisas seriam mais faceis de ser resolvidas. Ent&o o profissional tem que ter bem

essa visao. Assim.



