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RESUMO

A revolucdo digital tornou a sociedade mais exigente e
mudou completamente os habitos e a forma como se
relacionam com uma marca. As agéncias de comunicacao
precisaram se adaptar a todas essas mudancas, criando
novas funcdes que auxiliem as empresas a fomentar
vinculos, cada vez maiores, com seus consumidores. Com
isso, novos profissionais surgem no mercado, dentre eles,
aqueles capazes de utilizarem as novas midias digitais a
favor dos anunciantes e atendendo as necessidades de
seus publicos. Os meios de comunicacao de massa aliados
ao surgimento das novas tecnologias tem a capacidade
de mudar todo o comportamento de um sistema, e no
ciberespago os individuos passam a se relacionar mais
intimamente com as empresas que os rodeiam. Portanto,
o presente trabalho busca compreender as mudangas que
ocorreram na producao publicitaria a partir da revolugao
digital e como essa convergéncia das midias afeta as
agéncias de comunicacao.

Palavras-chave: revolugdo, midias digitais,
comunicagao, publicidade.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o progresso tecnolégico
tem causado uma verdadeira revolugéo digital. O publico
ndo € mais apenas receptor de informagdes, mas também
é capaz de produzir e de transmitir conhecimento. Esse
fendémeno esté revolucionando o modo de se encarar a
producéo de contetdo midiatico em todo mundo.

As agéncias de publicidade tém de criar
experiéncias de envolvimento e participagdo para cativar
consumidores, €, para isso, é necessario uma adaptacao
das midias tradicionais para as atuais e de profissionais
capacitados para o uso das tecnologias que surgem a
todo o momento.

As antigas formas de consumo e produgédo

midiatica estdo a sofrer algum tipo de mudanga, ndo
se limitando mais ao uso dos meios de comunicagao
tradicional, diga-se televisao, radio e jornal. As empresas
passaram a desenvolve seus préprios websites e paginas
nas redes sociais, e usam essas ferramentas para ofertar
seus servicos/produtos. Por conseguinte, as agéncias, que
por muito tempo possuiam como base de renda as altas
comissdes em investimentos nas midias tradicionais,
tiveram que se adaptar a nova realidade.

O presente artigo busca compreender como
as agéncias de publicidade se adaptaram aos efeitos da
revolucdo digital em seu modo de produzir e, por meio
do entendimento do passado, ser possivel prever cenarios
futuros, sendo capaz de promover um planejamento
estratégico eficaz para os anunciantes. Nesse estudo,
pesquisa-se sobre a relagdo das agéncias de comunicacao
com seus clientes em uma era de convergéncia cultural das
midias e surgimento de novas ferramentas tecnoldgicas.

Para tanto, foram utilizados dois métodos
de pesquisa. Primeiramente, foi realizada uma pesquisa
bibliografica e, posteriormente, um estudo de caso
realizada através de entrevistas semiestruturadas com
gestores de trés agéncias de publicidade de Pelotas, Rio
Grande do Sul, Brasil, com mais de dez anos de atividade
no mercado, para compreender como a producéo
publicitéria foi afetada pela revolucéo digital.

1. conceitosde publicidade e propaganda.

Sant’Anna (2002) conceitua publicidade
como uma técnica de comunicagao de massa, paga com a
finalidade precipua de fornecer informacoes, desenvolver
atitudes e provocar a¢des benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servigos. O autor
conta que a funcdo da publicidade é precisamente a de
atuar na mente da massa, condicionando-a para o ato da
compra antes de ter contato com o vendedor.

Segundo Gomes (2003), a comunicagao
publicitaria é uma informagao persuasiva baseada
nas motivacdes do publico a quem se dirige, buscando
induzir para o ato da compra. O alvo da publicidade é
estabelecer um processo de comunicagdo entre aempresa
e o mercado, organizando e modificando os processos
perceptivos basicos do consumidor. Para Sant’Anna
(2002) a propaganda tornou-se hoje um fenémeno
econdmico e social capaz de modificar e influenciar os
hébitos de uma populagdo em seu conjunto.

Contudo, é necessario ressaltar que embora
usados como sinénimos, os vocabulos “publicidade” e
“propaganda” nao significam rigorosamente a mesma
coisa. Sant’Anna (2002) explica que publicidade deriva
de publico e significa o ato de tornar publico um fato ou
ideia, enquanto propaganda é a propagacao de principios
e teorias.
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Gomes (2003) afirmar que o significado “agéo
de tornar publico” vem do verbo latino publicare, e que
foi ap6s a segunda metade do século XIX que passou a
ter uma significacdo moderna, com o desenvolvimento
dapublicidade. J4 a Propaganda, de acordo com Martins
(2010), comecou a tomar forma técnica que se apresenta
hoje, apenas apés a Segunda Guerra Mundial.

Gomes (2003), revela que o grande salto
da publicidade se deu em 1970, quando os jornais
ingleses e americanos passam a aceitar andncios pagos,
baixando seu custo de venda que passa a ser custeado
pela publicidade. Para Sant’Anna (2002), a publicidade
da maior identidade a um produto e empresa, torna os
beneficios e vantagens conhecidos e aumenta a convicgao
racional ou emocional do consumidor em relacdo a um
produto ou servigo.

Segundo Las Casas (2006), o que justifica os
gastos em propaganda é evidentemente o faturamento
que ela produz. O autor ressalta que se um produto
nao vende sem propaganda, ndo vende também com
propaganda. Ele precisa satisfazer um desejo ou
necessidade que atenda as exigéncias de um segmento,
para entdo, ter suas vendas aceleradas através da
utilizac&o correta da publicidade. Para Lapolli e Gauthier
(2008), a publicidade impulsiona o desenvolvimento
industrial, o crescimento do comércio e de qualquer
outra atividade. Os autores afirmam que a publicidade
¢ responsavel pelo surgimento de grandes mercados de
consumo e, consequentemente, da fabricacdo em série.

A propaganda tem um papel importante
a desempenhar na motivagdo, educacao e orientagao
do consumidor, no sentido de que sua participa¢do no
mercado seja Util e construtiva, individual e socialmente
(Corréa, 2006). De acordo com Sant’Anna (2002),
0 propo6sito de um anuncio é produzir trocas no
conhecimento, nas atitudes e no comportamento das
pessoas com relacdo a compra de um produto. O objetivo
final da comunicacao publicitaria, na defini¢ao de Gomes
(2003), é exercer influéncia sobre o consumidor para que
ele realize a compra do produto anunciado. E conforme
Martins (2010) afirma, a propaganda é uma decisao de
investimento que, benfeito, é garantia de bom retorno
em vendas.

A publicidade conduz a niveis mais elevados o
consumo e, consequentemente, de producdo e riqueza, e,
sem a forca educacional da propaganda, é pouco provavel
que as ideias e os anseios do consumidor, relativos ao
seu padrdo de vida, mudem com suficiente rapidez,
para servir de apoio ao crescimento produtivo potencial
(Corréa, 2006).

O processo comunicativo da publicidade,
para Gomes (2003), requer 0 uso de meios de difusdao
de massa, denominado veiculos, e que transmitem

mensagens simultaneas a um grande nimero de pessoas.
Segundo Sant’Anna (2002), essa foi uma das razdes
para o desenvolvimento da publicidade comercial como
vemos hoje. O autor cita como exemplo a expansdo do
jornal, que deixou de ser um 6rgao veiculador de noticias
para o interesse restrito de determinada comunidade
e se transformou numa industria das mais complexas,
que precisa ser vendida diariamente nos balcoes de
publicidade, para cobrir seus custos e gerar lucro.

2. A mensagem publicitaria nos meios de

comunicagao de massa

De acordo com Lupetti (2010), os meios de
comunicagdo sdo aqueles que transmitem as mensagens
para o consumidor final, sejam eles denominados
midia impressa ou midia eletronica, esta Gltima pode
ser classificada em: visuais, auditivos, audiovisuais ou
funcionais.

Lupetti (2010) informa que os meios
classificados como visuais sdo aqueles que possuem o
intuito para serem lidos ou vistos, como exemplo tem-se
0s jornais, revistas, outdoors, folhetos em geral, entre
outros. A autora citacomo meio de comunicagdo auditivo
as emissoras de radio e como meios audiovisuais, a
televisdo e o cinema.

Lapolli e Gauthier (2008) explicam que nas
midias de massa, as mensagens sdo produzidas por
algumas pessoas e transmitidas para outras em situagdes
espaciais e temporais, diferentes das encontradas no
contexto original de produgao:

A comunicacéo de massa é a base do desenvolvimento
dodiscurso publicitario, que com técnicas aprimoradas
de persuasdo mantém o controle da demanda nas méos
dos industriais. Para convencer os clientes a escolher
suas marcas, as inddstrias langam mao da propaganda
de massa, anunciando intensamente e motivando
os revendedores para que exponham suas marcas
de forma diferenciada. Assim, a propaganda emite
mensagens provocadoras, estimulando o consumo
com o intuito de dar continuidade ao desenvolvimento
dasociedade industrial (Lapolli & Gauthier, 2008;36).

3. Aproducio publicitaria

Conforme Gomes (2003) caracteriza, as
agéncias de publicidade sdo empresas de servigos
técnicos profissionais que estabelecem conexdo entre a
oferta e a demanda do cliente, através da elaboracéo de
mensagens que sao formuladas a partir da necessidade do
anunciante, e sdo responsaveis por planejar o campo de
atuacao, incluindo criacdo e difusdo nos meios adequados,
paraatingir aaudiéncia esperada. Para que esse caminho
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possa ser utilizado com eficacia, é preciso conhecimentos
diversificados entre os profissionais de publicidade que
atuam dentro de uma agéncia.

Ainda conforme o mesmo autor, néo se
pode estabelecer um organograma padrao nas agéncias
de publicidade, porque como qualquer empresa,
cada agéncia possui uma estrutura de funcionamento
proprio. Porém, a autora afirma que algumas funcoes
sdo fundamentais, sendo distribuidas entre varios
profissionais ou acumuladas em um Gnico, para
cumprir o ciclo de trabalho na producao publicitéaria.
Para Corréa (2006), os setores de uma agéncia podem
ser classificados em trés grandes grupos: béasicos, de
apoio e operacionais. O autor comenta que 0s primeiros
sdo aqueles imprescindiveis para que uma agéncia
possa existir e funcionar, compreendendo a Geréncia,
Administracdo, Financas, Atendimento, Midia, Criacéo,
Produgéo e Trafego. Os de apoio sdo aqueles que tém
a finalidade de auxiliar os departamentos basicos a
desempenharem melhor suas fungdes, como pesquisas
de mercado e comunicagdo. J& os operacionais sdo
aqueles instalados para aperfeicoar os servicos prestados
pela empresa aos seus clientes e com a finalidade de se
transformarem em novos centros de lucros. O autor cita
como exemplo as promogdes de vendas e merchandising,
assessoria de imprensa, eventos, entre outros.

De acordo com Sant’Anna (2002), as fungdes
das agéncias de propaganda sdo, essencialmente,
aconselhar e assistir o cliente em seus problemas de
publicidade, promocé&o de vendas e, eventualmente, de
relagBes publicas. Para Martins (2010), as agéncias de
propaganda nada mais sdo do que uma prestadora de
servigos que produz ideias e oferece 0s meios necessarios
para a concretizacdo das mesmas.

De acordo com Sant’Anna (2002), para
conseguirmos mobilizar, persuadir e orientar um publico
determinado é preciso estabelecer em primeiro lugar a
forma de como iremos orientar a operagao. Lupetti (2010)
explica que, algumas vezes, uma peca publicitariaou uma
acao promocional é suficientes para atingir o objetivo
de comunicagdo de um anunciante, e, que, quando
em agOes conjuntas, ou em mix de pegas publicitarias,
sdo chamadas campanhas de comunicag¢do. Segundo
Sant’Anna (2002), logo ao conceber uma campanha e
iniciar seu planejamento, é primordial saber a que grupo
de consumidor que a mesma se destina. Assim, é possivel
estabelecer o tema, selecionar os estimulos ou apelos
e determinar o género de veiculos mais apropriados a
difundir a mensagem.

Com a utilizagdo da Internet, através da
capacidade de integracdo e interatividade instantanea
com o publico, as agéncias passaram a oferecer também
servigcos de campanhas de comunicagdo inteiramente

virtuais (Lupetti, 2010). Segundo Castelar (2009), um
dos efeitos do uso da tecnologia da informacgédo é nos
possibilitar presencga e atuagdo gragas ao uso de recursos
como envio de mensagens de voz e texto, interferéncia
em conteudo alheio quanto com geracdo de contetdo
proprio. Como observou Lupetti (2010), com os formatos
diferenciados, os anunciantes da Internet podem optar
por sites de informagéo e, ou entretenimento. Estes,
agreguem valor aos produtos e as empresas para
divulgacdo de uma marca, ou até mesmo promove-la
através de patrocinios em determinadas paginas virtuais
adequadas a seu publico-alvo.

Segundo Martins (2010), participar da
Internet é aproveitar uma oportunidade jamais vista e, ao
que tudo indica, cada vez mais obrigat6ria para aumentar
a competitividade de uma empresa, ndo importa o ramo
da atividade ou tamanho da clientela. Lupetti (2010),
observa que as campanhas virtuais possuem custos
baixos e de facil alcance em relagdo a outras midias,
porém a comunicagdo mercadoldgica na Internet ainda
tem muito a crescer.

Portanto, a forma que o trabalho é realizado
dentro das agéncias tende a transformar-se com o passar
dos anos. Atraveés da introdugdo de novas tecnologias as
agéncias precisardo se adaptar e aumentar a oferta de
servigos para atender as necessidades dos anunciantes.

4, Cultura e convergéncia

De acordo com Zeff e Aronson (2000),
quando a propaganda online surgiu como uma nova opgao
publicitaria, ela foi rechacada por muitos profissionais do
circulo da publicidade, sob alegacéo de que se tratava de
uma novidade ou modismo. Porém, os autores contam
que a publicidade na internet rapidamente passou a ter
grande reconhecimento, e nos dias atuais, influencia
e se infiltra nos meios de comunicacéo tradicionais,
convergindo todas as formas de criar propaganda.

Para acompanhar essa evolugéo, as agéncias
de comunicagéo necessitaram, em um primeiro momento,
terceirizar servigos para especialistas que surgiam
junto com as novas tecnologias (Zeff & Aronson,
2000). Segundo Castelar (2009), as agéncias de
propaganda precisaram utilizar as novas possibilidades
de comunicagao, realizacdo de compras e adesao a
servigos que a Internet possibilitava. De acordo com
Zeff e Aronson (2000), algumas agéncias passaram a
criar departamentos interativos dentro da organizacgéo
existente, enquanto outras chegaram a formar novas
empresas interativas.

Qualquer que tenha sido o processo,
as agéncias tradicionais atuam agora no negoécio
interativo, tentando reconquistar junto aos anunciantes
a atratividade de um provedor de servigos pleno (Zeff &
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Aronson, 2000).

Além da questao dos custeios da veiculagdo
publicitaria na Internet, tanto para os anunciantes
quanto para criacao das pegas, Zeff e Aronson (2000)
afirmam que as agéncias de publicidade também foram
assombradas com a preocupacdo de que o crescimento
desenfreado da Internet substituisse em curto prazo o
uso das midias tradicionais para propaganda. Porém,
logo foi percebido que isso ndo aconteceria. As midias
de massa entraram em processo de convergéncia cultural
que é, segundo Jenkins (2011), um universo onde as
velhas e novas midias se cruzam, fazendo que a produgéo
publicitaria interaja com o poder do consumidor de forma
diferente das que eram habituados.

Dessa forma, segundo Jenkins (2011),
um paradigma da revolu¢do digital formou-se, antes
presumia-se que as novas midias substituiriam as
antigas, agora presume-se que elas interajam de
formas cada vez mais complexas. Para Castelar (2009),
necessita-se desenvolver modelos de pensar para que se
possam elaborar projetos de comunicacéo, construcdo
e manuten¢do de marcas e sistemas de gerenciamento
das relagdes entre pessoas, empresas, marcas, produtos
€ Servicos.

Por isso, Jenkins (2011) enfatiza que a
convergéncia cultural das midias, mudou completamente
a forma de fazer publicidade. Antes viviamos em uma
época em que cada meio de comunicagdo tinha suas
proprias e distintas funcdes e mercado. Eram assim
regulados por regimes especificos que dependiam de
seu carater: centralizado ou descentralizado, escasso ou
abundante, dominado pela noticia ou entretenimento,
propriedade do governo ou iniciativa privada.

E interessante ressaltar que, quando ainda
ndo se falava em convergéncia midiatica, Schramm (1970)
j& havia percebido a importancia de se criar um sistema
de comunicagdo adequado para que uma mensagem
fosse espalhada com eficiéncia. O autor acredita que as
agéncias de publicidade surgem exatamente para definir
qual sera o sistema ideal para seus clientes. Mas para isso
necessitam de uma constante atualizacdo de recursos e
de competéncias profissionais para lidar com os avangos
da tecnologia nos dias atuais.

Segundo Gabriel (2010), é inegavel que
as tecnologias digitais tém se tornado cada vez mais
presentes em todos os aspectos da vida humana, seja
social, profissional ou pessoal. O meio digital impacta
e muda a forma como vivemos e interagimos com o
mundo. Para Recuero (2009), o advento da Internet
trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre essas
mudancas, temos algumas fundamentais nas quais a
autora cita como mais significativa: a possibilidade de
expressao e sociabilizacdo através das ferramentas de

comunicacdo mediadas pelo computador.

Segundo Lapolli e Gauthier (2008), ainternet
possibilitou um relacionamento mais aproximado com
diferentes tipos de publicos e producdo de contetido
cada vez mais segmentada. Para os autores, a internet
potencializou essas caracteristicas, que ja eram vistas na
TV a cabo e na midia impressa.

Segundo Martins (2010), na publicidade,
participar da Internet é aproveitar uma oportunidade
jamais vista e cada vez mais obrigatéria. A oportunidade
de oferecer produtos e servigos para muito além de onde
aempresa se encontra, com investimentos muito baixos
e instantaneos, além da capacidade de estabelecer um
relacionamento com o cliente em qualquer ramo de
atividade. De acordo com Zeff e Aronson (2000), a
publicidade online, como qualquer publicidade, tenta
disseminar informacgbes com o objetivo de influenciar
a transagdo entre comprador e vendedor. O que difere
a publicidade na web das outras midias é a interacao
do consumidor com a peca publicitaria. Para obter mais
informagoes, os consumidores podem dar um clique sobre
0 anuncio, e até mesmo comprar o produto anunciado
na mesma hora.

Segundo Las Casas (2010), com o avango da
tecnologia e o advento do comércio eletrénico, uma das
grandes preocupagfes que as organizagdes passaram a
ter é de compreender o perfil do consumidor digital para
continuar atendendo a suas expectativas e, assim, manter
sua posicdo competitiva. De acordo com Martins (2010),
a Internet representa um comportamento e linguagem
inteiramente novos, além de, infinitamente mais facil de
mudar de rumo quando ha algo errado na web do que
nas midias convencionais.

Para Martins (2010), com a concorréncia
aumentando e produtos e servigos se equiparando
em prego e tecnologia, a forma de se diferenciar e ser
lembrado é através da prestacdo de servigo agregado,
aumentando a percepg¢ao de valor de um produto. De
acordo com Las Casas (2010), a tarefa dos profissionais
do marketing €, atualmente, atender as expectativas cada
vez mais detalhadas e minuciosas do novo consumidor.

Vassos (1997) ja afirmava que companhias
que gastam um valor alto em propaganda e publicidade
nos meios de comunicagao de massa tradicionais,
podem ter uma possibilidade Unica de alavancar seus
esforgos de marketing via internet. Para o autor, ao
promover seus enderecos e ofertas na Internet através
da midia tradicional, as empresas podem multiplicar
suas chances de sucesso. Para Martins (2010), a
primeira delas é o custo, ou custo/beneficio, pois com a
eliminacdo de alguns intermediarios, significa um bom
aumento na margem de lucro, assim como a entrega de
um produto ao consumidor final por um preco inferior.
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Outra vantagem ¢é o alcance da sua comunicagao, na
Internet o alcance é aquele que o anunciante quiser,
mundial ou regional através de um provedor de acesso
gue pode informar a localizacdo dos internautas que
se interessam por determinado servi¢o/produto. Além
disso, o0 autor cita que uma das coisas mais fascinantes
no comércio via Internet é a possibilidade de compra
por impulso, diferente de um jornal que nos possibilita
tempo suficiente de analise devido o esforgo necessério
para chegar até o produto.

A producdo publicitaria deve romper as
barreiras dos universos real e digital, considerando o
ambiente virtual e seus planejamentos de campanhas
como uma ferramenta importante paraatingir um publico
mais segmentado.

A sobrevivéncia da propaganda tradicional exige que
seja estabelecido um relacionamento com o publico
e que seus interesses sejam despertados. Para que
isto ocorra, a comunicagao entre os ambientes online
e off-line devem ser complementares, apresentando
uma proposta publicitaria plena, ja que o interesse
de ambas é construir marcas solidas. A associagdo
entre pegas interativas e pe¢as com o formato
tradicional, combinando diversas formas de contato
com o consumidor, cria uma conexao mais forte com
o publico e aumenta a eficacia da acdo (Lapolli &
Gauthier, 2008, p. 74).

Lapolli e Gauthier (2008) explicam que
novidades tecnolégicas surgem a cada dia, contribuindo
para a utilizacdo de atributos interativos nas pecas
publicitarias. Assim, é importante saber integrar as
midias disponiveis na elabora¢do de uma campanha,
contribuindo de forma significativa para o resultado da
mesma. Este é o desafio atual das agéncias de publicidade.

5. Os efeitos da revolucéo digital nas
agéncias de comunicagéo

Na Ultima década a revolucao digital causou
transformagdes nas agéncias de comunicagéo. As midias
sociais passaram a ser um meio de comunicagao que
servem como extensdes das empresas na Internet. Para
compreender como a produc¢do publicitaria foi afetada
pela revolucéo digital foi realizado um estudo de caso,
através de entrevistas semiestruturadas, com gestores de
trés agéncias de publicidade de Pelotas, Rio Grande do
Sul, Brasil, com mais de dez anos de atividade no mercado

Ambos os gestores afirmaram que, o
crescimento da demanda por um servigo que inserisse
os clientes no ambiente virtual ocasionou o surgimento
de um novo perfil de profissional dentro das agéncias
de comunicagdo, surgindo assim o analista de midias

sociais. Conforme mencionado na entrevista, este novo
perfil surge, muitas vezes, dentro das organizacoes de
forma natural, mas é curioso notar que essa nova fungdo
s6 passou a ser fundamental dentro das agéncias de
comunicacdo por volta do ano de 2010. Atualmente,
grandes marcas tem como base de negécio o status social
como atrativo de vendas, assim para estas serem notadas
na Internet é necessario gerar contetidos pertinentes ao
consumidor.

Segundo Zeff e Aronson (2000), essa
necessidade de oferecer um novo servico comegou quando
a agéncias de comunicagao perceberam que poderiam
perder espaco no mercado. Por essa razdo, passaram
a trazer especialistas das novas midias para dentro das
agéncias. Schramm (1970) j4 afirmava que as agéncias
necessitam de uma constante atualizagdo de recursos e
de competéncias profissionais para lidar com os avangos
da tecnologia.

O novo setor de analise de midias sociais
influencia o0 modo de producdo da agéncia, conforme
mencionado pelos gestores. Apos a implantacdo deste
nucleo, tudo passa a ser pensado em conjunto em termos
de planejamento de campanha. Atualmente, procurar-se
evitar desenvolver campanhas publicitarias apenas offline
e, as vezes, as midias sociais tornam-se o ponto inicial de
determinada campanha.

Esse setor é o responsavel por gerar contetdo
para as midias sociais, porém, para gerar esse contetdo
se criam pedidos internos de trabalho, que é por exemplo
a realizagdo de telas ou identidades virtuais para as
empresas. Alguns clientes ja possuem seus nucleos de
midias sociais dentro da organizacdo entdo observa-se
gue quando isso ocorre, os analistas de midias sociais da
agéncia de comunicagdo devem agir em conjunto com o
marketing da organizacao de forma alinhada, para um
atendimento mais 4gil e significativo ao consumidor.

Por meio das entrevistas foi possivel
compreender que a revolucdo digital atribuiu
principalmente novas fun¢des para as agéncias de
comunicagdo. Segundo os gestores consultados houve
a necessidade de contratar profissionais aptos a lidar
com as midias sociais digitais, que passaram a ser as
representacdes das marcas no ambiente virtual.

Como o mencionado nas entrevistas, as
principais atividades desenvolvidas pelo cargo de
analista de midias sociais sdo o planejamento estratégico
das marcas nos meios digitais, monitoramento do
andamento dos resultados obtidos pelas agbes pré-
definidas e coordenar todo o nucleo de midias sociais
da agéncia, composto também por um profissional de
criacdo e outro de webdesign. O analista de midias
sociais juntamente com a equipe de criagdo offline é
quem desenvolve o conteldo que sera publicado ou
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divulgado, assim a campanha estara melhor alinhada
com o desejado pelo cliente e possibilitara melhores
resultados para a empresa. Além disso, o analista de
midias sociais também é responsavel pelo servigo de
atendimento ao consumidor no meio digital.

O analista de midias sociais é o profissional
focado em buscar entender tudo que envolve a
construcao da estratégia de uma marca nos ambientes
de redes sociais na internet através da realizagdo de
pesquisas, monitoramentos, avaliagdes, diagndsticos,
planejamentos e recomendacdes sobre a marca e suas
possibilidades de atuagdo no ambiente de midias sociais.

Algumas agéncias nao fazem a distingdo
entre os analistas e os profissionais que desenvolvem
uma marca para ser aplicada nas midias sociais.
Nesses casos o0s analistas também desempenham o
papel de responsaveis pela produgdo de contetddo e
relacionamento da marca em canais de midias sociais.

E necessario existir uma forte ligacdo entre
o0 analista de midias sociais e as outras areas da agéncia
de comunicacao. O analista de midias sociais € como se
fosse o gatekeeper (selecionador de conteddo) de uma
marca, ele decide o que vai para o ar, o que pedir para a
criacdo e os horarios que serdo divulgados seus servicos,
por exemplo. A razdo disso se deve pela necessidade da
marca ser comunicada como um todo. O analista é o
especialista naquele canal de midias sociais, a pessoa que
tem a funcéo de coordenar e acompanhar todo o projeto,
desde sua concepcdo até a fase pds-campanha, que deve
servir de apoio e referéncia para os profissionais das
outras areas.

Segundo o0s gestores entrevistados, as
Universidades, hoje, em sua maioria, ainda enfrentam
uma grande dificuldade em acompanhar a evolucao
digital e oferecer aos profissionais uma formacgiao mais
atualizada. Dessa forma, as atividades desenvolvidas
através das midias sociais, muitas vezes, sdo de forma
empirica, por ndo existirem precedentes para se basear
na execugao das mesmas.

Na visdo de Lapolli & Gauthier (2008), as
agéncias de publicidade e propaganda devem se adaptar
ao desenvolvimento tecnoldgico, buscando solu¢gdes mais
eficientes e econdmicas de midias para seus clientes,
além das tradicionais. Para os autores, como também
afirmado pelos gestores entrevistados, é fundamental
que nas estratégias de comunicacgao, os profissionais de
midia sociais atuem em conjunto com a equipe de criagao,
uma vez que as pecas publicitarias na rede exigem um
apelo maior e mais ousadia na producdo para chamar a
atencéo dos receptores.

CONCLUSAO

As novas tecnologias surgem a todo o
momento, logo ha uma necessidade de dominar e criar
técnicas para a realizacdo de uma comunicagao eficaz com
0 uso das ferramentas tecnoldgicas.

Levy (1999), ja dizia que desde os anos
70, tornou-se cada vez mais dificil para um operario,
empregado ou engenheiro herdar a tradicdo de um
“oficio”, transmitido de modo duravel. Essa teoria se
aplica perfeitamente aos profissionais de midias sociais
que precisam estar preparados para lidar com as novas
tecnologias que surgem, sem que haja precedentes
histéricos de uso. Sdo os profissionais que trabalham,
atualmente, nesta area, aqueles que construirdo
as teorias e técnicas que talvez sejam utilizadas no
futuro. Possibilitando a partir destas, evitar erros e
criar estratégicas embasadas em relatérios e casos ja
desenvolvidos.

Por meio das entrevistas foi possivel concluir
que, o surgimento de um novo profissional dentro das
agéncias, o analista de midias sociais, e a implantacéo
do setor responsavel pelas midias sociais influenciou
na forma de producdo das agéncias de comunicagao.
Portanto, participar da Internet e inserir as inovacgdes
tecnologicas nas formas de fazer publicidade significa
aumentar a capacidade competitiva de mercado das
organizagdes. E fundamental que os analistas de midias
sociais atuem em conjunto com a equipe de criagdo
para que as pecas publicitarias estejam alinhadas com o
planejamento das agéncias bem como de acordo com as
necessidades e desejos dos clientes.

A convergéncia cultural das midias, mudou
completamente a forma de fazer publicidade. Os
meios de comunicagdo ja ndo possuem apenas suas
funcbes especificas de midia e, portanto, as agéncias de
comunicagao passaram a ter o objetivo de fazer com que
um mesmo conteudo integrasse as diferentes midias, ao
mesmo tempo, para atingir com eficiéncia seu publico-
alvo.
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