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Resumo

No mtuito de descrever a forma de atuacao e as competéncias do profissional de
Atendimento publicitirio no mterior do Rio Grande do Sul, este artigo fo1 elaborado, a
partir da reflexao tedrica de varios autores, tais como: Gomes (2008), Corréa (2006), Le
Boterf (2003) e Dantas (2009). Como metodologia foi utilizada a pesquisa bibliografica e a
pesquisa de campo exploratoria com a realizacio de entrevista em profundidade com os
profissionais atuantes na cidade de Sao Borja a respeito de sua formacao profissional, suas
competéncias ¢ o local em que trabalham. Como resultados, tracamos a forma de atuacio
e o perfil de profissional do atendimento de Sao Borja, que em sua maioria é formado pela
Unipampa e atua conjuntamente no setor de planejamento.
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Abstact

In order to describe the form of performance and the competencies of the professional of
Advertising service in the mterior of Rio Grande do Sul, this article was elaborated, from
the theoretical reflection of several authors, such as: Gomes (2008), Corréa (2006), Le
Boterf (2003) and Dantas (2009). As a methodology, bibliographic research and
exploratory field research were used, with an in-depth interview with professionals working
n the city of Sao Borja regarding their professional training, their skills and the place where
they work. As a result, we have outlined the form of action and the profile of the Sao Borja
service professional, who 1s mostly formed by Unipampa and works together in the
planning sector.
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Introducao

O presente artigo visa expor alguns dos resultados obtidos a partir das reflexoes
tedricas e da pesquisa de campo exploratoria realizada com o objetivo de apresentar a
forma de atuacao e as competéncias do profissional de atendimento publicitirio da cidade
de Sao Borja, interior do Rio Grande do Sul.

Para situarmos o profissional de Atendimento publicitirio, é preciso considerar que
a publicidade acompanha tendéncias sociais, artisticas, assuntos do momento, desde seu
surgimento e apresenta caracteristicas que vao se alterando em funcao das praticas sociais,
economicas, politicas e tecnologicas de cada contexto. Variando de regido para regiao com
o intuito de fazer comprar, divulgar ¢ até mesmo informar ou divulgar ideias, a publicidade
adentrou os mais variados veiculos de comunicacio alcancando seus diversos pablicos ao
longo da historia.

Diante disso, temos que o profissional de atendimento publicitirio passou por
varias fases em seu historico. Na década de 1950, era visto como “dono da agéncia”, uma
vez que o relacionamento pessoal do atendimento com o cliente era fundamental para
manter a conta na agéncia de publicidade. Em alguns casos, quando o atendimento migrava
de uma agéncia para outra, o cliente costumava ir junto, pois o atendimento, segundo
Corréa (2006) possuia grande “influéncia” sobre os demais departamentos.

Com o passar do tempo, o aumento no niimero de anunciantes foi tao grande, que
as agéncias passaram a especializar seus profissionais para um mercado mais técnico. Sendo
assim, o “dono da agéncia” deu lugar a um atendimento técnico (CORREA, 2006, p. 86-
37).

Em meados dos anos 70, apos a apropriacio da agéncia por tendéncias mais
criativas e movadoras, a criacao passou a ter um maior destaque por meio da conquista de
varios prémios nacionais e internacionais. Por este fato, o destaque ao profissional de
atendimento velo diminuindo cada vez mais, tornando-o um profissional como os demais,
com seus valores e funcoes especificas, passando a ser considerado o responsavel pela
comunicacio e negociacio entre clientes e a agéncia e vice-versa (CORREA, 2006, p. 87-
38).

Atualmente, fica a cargo do profissional de atendimento a responsabilidade por
manter contato direto e permanente com o cliente, dar assisténcia, estudar suas
caracteristicas, problemas e oportunidades, assim como planejar trabalhos e tarefas para
solucionar problemas ou aproveitar oportunidades para a comunicacao (SAMPAIO, 2003.
p 60).

Profissional responsavel pela relacio da agéncia com o clhiente e vice-versa, é ele
quem conversa, media, faz reunioes, ouve, e descreve o problema de comunicacio do
cliente através do briefing, o qual se constitul em um resumo mercadoldgico que informa

a agéncia todos os dados do cliente ou produto em questio para que estratégias de
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comunicacao sejam criadas a fim de resolver o problema do anunciante (MARTINS, 2004,
p. 32).

Para Corréa (2006), o profissional de atendimento ¢ a pessoa de negdcios com base
técnica em comunicacao que possul a visao de conjunto que lhe permite uma melhor
avaliacao de alternativas de resolucao de problemas. Ele consegue elenca-los e prioriza-los
fazendo a inter-relacio dos diversos fatos que prejudicam o cliente/anunciante na luta pela
conquista do mercado. Tendo em vista a estrutura de uma agéncia, cada profissional tem
suas habilidades e funcoes especificas e cada fase da criacado de uma campanha é crucial
para o desenvolvimento da publicidade. Desde o atendimento publicitirio até a entrega
final de resultados, a agéncia é responsavel pelo cliente e a funcao de Atendimento, ainda
que desempenhada por outros setores, carrega a responsabilidade de mediar e manter um

bom relacionamento entre as partes envolvidas no processo.

Competéncias do atendimento publicitario

Por ser o atendimento publicitirio o interesse principal desta pesquisa,
aprofundaremos as competéncias profissionais desta area. Segundo Gomes (2008), o
atendimento publicitirio tem a funcao especifica de manter relacoes técnico-profissionais
com os anunciantes. Desta forma, o profissional de atendimento deve defender os
mteresses do cliente e da agéncia, atuando da melhor forma para que ambos estejam
satisfeitos (GOMES, 2008. p. 150).

Sendo assim, quanto mais conhecimento se tem sobre o cliente, melhor sera para
descobrir ou solucionar problemas e criar estratégias de comunicacio para determinado
publico. Partindo desse pressuposto, elencamos algumas caracteristicas esperadas do
profissional de atendimento, destacadas por Corréa (2006) e Dantas (2009):

1) Cratiidade: um profissional de atendimento criativo pode ser o diferencial
competitivo da agéncia, afinal o conhecimento profundo que ele tem do cliente, abre portas
para que alternativas criativas tragam resultados eficientes esperados, estabelecendo
confianca e satisfacio de ambas as partes (CORREA, 2006. p 61).

2) Formalismo: este também deve fazer parte do repertorio do profissional de
atendimento, pois o atendimento deve estar comprometido a fazer com que a agéncia
atenda as expectativas do seu cliente. Deste modo, o profissional deve: registrar decisoes
em relatérios; acompanhar o trabalho dos outros setores (criacio, midia e produciao);
avaliar o trabalho antes de apresenti-lo ao cliente; apresentar a campanha para o cliente
fundamentada em pesquisas; agilizar os procedimentos burocraticos necessarios para
aprovacao da campanha; apresentar de forma clara ao cliente o que a criacio quer
transmitir expondo as pecas da campanha bem como negociar o valor destas (DANTAS,
2009, p. 51-52).
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3) Discermmmento: o profissional de atendimento deve ter discernimento
para reconhecer as necessidades do cliente perante o mercado consumidor e dominar
técnicas de prospeccio de negocios e clientes. Também deve possuir um grande
conhecimento sobre as técnicas de comunicacao, como, quando e onde aplici-las, pois os
profissionais deste setor desenvolvem seu trabalho pautado no processo de lideranca e na
tomada de decisdoes com visao téenica e de mercado.

4) Entendimento das responsabilidades: o atendimento deve saber cumpri-las,
tendo em mente que o planejamento ¢é a base das contas publicitirias. Além disso, o
profissional de atendimento tem de acompanhar as contas e supervisiond-las, sendo
necessario  saber administrar e controlar midias para que seja estabelecido um
relacionamento entre empresa, agéncia e veiculos (DANTAS, 2009, p. 52-54).

Para além das caracteristicas destacadas acerca do atendimento, o autor faz algumas
recomendacoes que, segundo ele, o cliente enxerga com peso substancial, sendo elas: a
aparéncia, com atencio ao tipo de vestimenta e comportamento apropriados a ocasiio;
habitos de leitura que possibilitem ampliar o conhecimento e estabelecer um bom nivel de
conhecimento de varios assuntos, além dos conhecimentos especificos da comunicacio; a
pontualidade na entrega dos servicos € nas reunioes, fator que amplia a percepcio da
credibilidade e do profissionalismo; a capacidade para ouvir e prestar atencao no que esta
sendo dito. Ou seja, nio hd obviamente um manual de regras a ser seguido, mas é
fundamental que o profissional esteja atento aos pequenos detalhes que otimizam uma boa
relacdo entre as partes, gerando lucro tanto para a agéncia quanto para o cliente (DANTAS,
2009, p. 54-56).

Ferrari (1990) também aponta atribuicoes significativas no que se refere as funcoes
do atendimento, tais como: analisar o problema comercial do cliente e transmiti-lo de
forma traduzida para a agéncia através do briefing (FERRARI, 1990, p. 62); determinar
objetivos para hmitar até onde a publicidade 1rd ajudar o cliente; elaborar planos
trabalhando juntamente ao setor de planejamento; orientar e acompanhar a execucao das
acoes propostas; realizar avaliacio das diversas etapas do trabalho, corrigindo o que for
necessario e revisando o plano original quando preciso; fazer relatérios sobre pedidos e
aprovacoes, documentando a conta; além de “estabelecer uma relacio de confian¢a mutua
e empatia entre agéncia e cliente (parceria)” (FERRARI, 1990, p. 62).

Em acréscimo a essas atribuicoes, Gomes (2008) destaca que o profissional de
atendimento publicitirio deve ter conhecimento sobre relacoes humanas, boa cultura,
saber facilitar conversas e negociacoes, e dependendo do porte da agéncia ou do cliente,
deve saber um idioma estrangeiro. Em suma, os autores mencionados destacam
caracteristicas desejavels para a atuacao profissional do atendimento publicitirio as quais
agregamos o que Le Boterf (2003) define como competéncias do profissional podendo
estas ser entendidas como seus saberes teorico, do meio e procedimental, os quais

constituem o saber fazer.
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O saber-fazer

Para Le Boterf (2003) o profissional nio ¢ aquele que possui habilidades ou
conhecimentos, mas sim, aquele que sabe usa-los no cotidiano profissional; além disso, o
autor destaca que um bom profissional além de dominar técnicas deve saber executi-las
em diferentes contextos, como em situacoes de competitividade ou estresse, por exemplo.

Diante disso, temos que a competéncia se compara a um ato de enunciacao onde
o profissional ¢ um ator que por meio de situacoes em que se encontra atua de forma a
agir no contexto em que se encontra. Isto é, o profissional de atendimento, tem de ser um
ator, que manifesta e se move sem que haja uma acao pré-determinada, ou seja, deve agir
conforme os imprevistos e improvisar quando necessario.

Segundo Le Boterf (2003, p. 48), a competéncia é a combinacio do saber mobilizar
com o saber combinar recursos, diante disto o autor lista os recursos mncorporados ao
profissional a partir dos saberes teérico, do meio e procedimental.

O saber teorico ¢ aquele que serve para entender um objeto, uma situacao,
fendbmeno, um processo ou uma situacao. Trata-se de um “saber que” ao invés de “saber
como” (LE BOTERF, 2003, p. 95). O saber do meio ou ambiente se refere ao “lugar”,
ambiente em que o profissional intervém, ou seja, o profissional deve compreender os
componentes que o rodelam. O ultimo saber trata-se do saber procedimental, este faz
mencao ao “como deve ser feito”, ou seja, o “saber como” proceder para algo. Neste saber,
as acoes sao vistas como algo a ser realizado, e para tanto, é preciso agir e saber como fazé-
lo.

A seguir, trazemos alguns dos resultados obtidos a partir dos conceitos
apresentados anteriormente e da pesquisa de campo exploratoria realizada com
profissionais de atendimento publicitario da cidade de Sao Borja, interior do Rio Grande
do Sul, com o objetivo de descrever a forma de atuacio e as competéncias neles
identificadas. Muito tem sido produzido sobre a atividade publicitaria praticada nos grandes
centros, como Porto Alegre, por exemplo. Entretanto, percebemos uma lacuna acerca dos
processos de caracterizacao do setor e da atuacao dos profissionais de atendimento
realizados no interior do estado.

Até mesmo as assoclacoes de classe como Assoclacao Brasileira de Agéncias de
Publicidade, Associacoes dos Profissionais de Propaganda e Sindicados dos Profissionais
de Publicidade do Estado do Rio Grande do Sul, pouco conhecem acerca do
funcionamento da atiidade no mterior. Dessa forma, temos que a apresentacao deste
artigo, contribui para dar wisibilidade ao trabalho publicitirio praticado no interior,
nomeadamente neste caso, na cidade de Sio Borja, considerando especificamente os

profissionais de atendimento da regiao da fronteira oeste do estado.
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Os profissionais de atendimento publicitario da fronteira
oeste do Rio Grande do Sul

A partir de pesquisa realizada em 2015, com enfoque na descricao da forma de
atuacao do profissional de atendimento na fronteira oeste, precisamente na cidade de Sao
Borja, a seguir, contextualizamos a regiao em relacao as agéncias de publicidade.

A regiao da fronteira oeste ¢ composta por 13 cidades, que abriga cerca de 5% da
populacio do Rio Grande do Sul (BERTE ar al, 2012). A economia predominante na
regiao ¢ a pecudria extensiva voltada para a producio de carne, o leite em menor escala e
o arroz. A historica cidade de Sio Borja, também conhecida como “Terra dos
Presidentes”, berco de Getiilio Vargas e Joao Goulart, foi fundada em 1682 e é a primeira
cidade dos Sete Povos das Missoes sendo a mais antiga do Rio Grande do Sul e uma das
mais antigas do Brasil, atualmente possui cerca de 61.671 residentes (sendo 89,41%
populacio urbana?).

A cidade nao possui grandes veiculos de comunicacao, como emissora de televisio,
mas nela estio localizadas as radios Fronteira FM e Cultura AM, além de radios
comunitirias como Butui e Navegantes FM e os jornais Folha de Sao Borja e O Regional
que circulam pela cidade. Através desses veiculos, as agéncias de publicidade exercem
papel importante no municipio utilizando-os para anunciar as empresas.

Para além desses veiculos, é possivel destacar a presenca do setor comercial e
varejista da cidade que se utiliza de outras formas de divulgacio, incluindo nelas, a
divulgacao online pelo uso de sites e midias sociais e a utilizacao de meios alternativos de
propaganda como carros de som, distribuicao de flyers, painéis impressos, etc.

Outro fator importante, se deve ao fato que a cidade de Sao Borja é contemplada
com a Universidade Federal do Pampa - Unipampa, que oferece cursos de Comunicacio
Social sendo um deles o de Publicidade e Propaganda, o qual traz beneficios tanto para a
cidade quanto para a regiao no que diz respeito a formacao profissional, assim como gera
contribuicoes ao desenvolvimento econdémico da regiio, fomentando inclusive a atuacao
do comércio local.

Para a delimitacdo da pesquisa com os profissionais que seriam entrevistados,
realizamos uma pesquisa exploratéria junto ao cadastro do Conselho Executivo das
Normas-Padriao (CENP), o qual resultou em um total de 20 agéncias cadastradas situadas

em sete cidades’ (de um total de 13 cidades) que formam a fronteira oeste. Das quais foi

4 De acordo os dados retirados do ultimo censo (2010) do IBGE
5 As cidades sdo: Sao Borja; Itaqui; Alegrete; Uruguaiana; Rosario do Sul e Santana do
Livramento.
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possivel estabelecer contato com apenas sete’, resultando ao final no retorno efetivo de
somente duas agéncias (uma da cidade de Itaqui e outra de Uruguaiana) que nos
remeteram as respostas solicitadas por e-mail: um questionario com perguntas relacionadas
ao Atendimento e sua atuacao.

Com os resultados obtidos a partir desse contato inicial, percebemos que as
agéncias dessas cidades niao eram exclusivamente agéncias de publicidade, mas sim, tratava-
se de agenciadores que trabalhavam com vendas para negocios de multiplos segmentos,
desse modo, as respostas nio contemplariam os objetivos que o estudo buscava realizar:
caracterizar o perfil do profissional de atendimento publicitiario em atuaciao nessa regiao,
em sua forma de atua¢io e seu saber fazer.

Deste modo, restringimos o campo de pesquisa a cidade de Sao Borja,
considerando as agéncias que foram localizadas em atua¢ao por meio de contato com
setores comerciais da cidade e buscas realizadas na web. Assim, tivemos a 1dentificacio de
quatro agéncias de publicidade e uma empresa de consultoria e assessoria empresarial que
também oferece servicos publicitarios e gestio da comunicacio para os clientes’, as quais
1dentificamos neste artigo pelas letras A, B, C, D e Ea fim de preservar-lhes o anonimato.
Antes de mais nada, vale ressaltar que a maioria das agéncias nio possuem cadastro no
CENP, com exce¢io de apenas uma delas”.

A seguir, apresentamos o historico das agéncias, para a contextualizacao do campo
da pesquisa. Logo, temos que: a agéncia A nio disponibilizou seu historico para a pesquisa.
A agéncia Biniciou suas atividades em 2014 através de um projeto criado por um ex-aluno
da Unipampa, o qual atua como Atendimento publicitirio. A agéncia C surgiu quando os
socios desta, perceberam a oportunidade de mercado publicitirio em Sao Borja. A
abertura da agéncia D se deu em 2007, porém desde 1998, o proprietirio/atendimento,
prestava servicos de design, como a producao de cartao de visita, flver e outros produtos
graficos de pouca tiragem. E por tltimo a agéncia £ comecou em meados de 2013, miciada
por um ex-professor de edi¢ao, que se mudou para outra cidade e la adquiriu experiéncia

com design, ao retornar a cidade comecou a atuar como freela .

¢ Os dados obtidos das 17 agéncias estavam desatualizados: telefones e dados cadastrais ndo
correspondiam aos nomes existentes no CENP.

7 Esta sera tratada nesta pesquisa como agéncia, pois a partir dos dados coletados durante a
entrevista identificou-se que ela também atua a partir da mesma logica de funcionamento de
uma agéncia de propaganda, com acréscimo de outros servi¢cos de consultoria em gestao.

® Depois da falta de atualizacdo dos dados obtidos (na fase exploratdria deste estudo) junto ao
cadastro de agéncias disponibilizado pelo CENP, este trabalho passou a considerar como
objeto de interesse as agéncias situadas em Sao Borja, independentemente destas ndo
possuirem cadastro junto ao referido Conselho.

? Freelancer ou freela é o “profissional autdbnomo que se autoemprega em diferentes empresas
ou, ainda, guia seus trabalhos por projetos, captando e atendendo seus clientes de forma
independente”.
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Para alcancar os objetivos propostos, o mstrumento de pesquisa for concebido
como um questionario caracterizado pela separaciao de informacoes pessoais (1) e dos trés
saberes (teorico (2), do meio (3) e procedimental (4)), os quais referem-se aos saberes
aplicados a profissio e a experiéncia profissional de cada entrevistado. A aplicacao do
questionario se deu por meio de entrevista em profundidade e para compor este artigo,
realizamos um recorte de algumas das perguntas realizadas, sendo elas:

1) Informacoes pessoais: identificacio da cidade de origem e a cidade atual do
profissional de atendimento entrevistado;

2)  Saber teorico do profissional: se o entrevistado possul graduacio em
publicidade, em qual mstituicio se formou; se percebe a aplicabilidade do que
aprendeu na faculdade com a pratica profissional e se o setor de atendimento ja
era considerado uma opc¢ao de pratica profissional.

3)  Saber do meio: questdoes sobre quantos profissionais de atendimento possul a
agéncia em que trabalha e como esse setor é caracterizado; quantas contas atende

no momento ¢ qual o nimero maximo de contas que ja gerenciou; se ja

algum sistema/programa/software para o gerenciamento de contas.

4) Saber procedimental: se o entrevistado sente a necessidade de adequar a
linguagem e vestimenta ao cliente; se se considera um Atendimento de contas
ou Gerenciador de contas; com que frequéncia realiza reunides com os seus
clientes e quais relatérios costuma redigir na agéncia; se quando discorda do
cliente, como expoe essa insatisfacio e de que forma; como é o processo de
criacio de um conceito de campanha na agéncia; pedimos também que
descrevesse sua rotina de trabalho.

A seguir, trazemos alguns desses resultados.

Resultados do estudo: o profissional de atendimento em Sao
Borja
Apos entrevista com cinco atendimentos das agéncias A, B, C, D e E”, os
resultados apontaram que, na se¢ao (1) mformacodes pessoais, trés dos entrevistados
nasceram em Sao Borja, os outros dois, em Porto Alegre e Itaqui e todos trabalham em
Sao Borja.
Na secao (2), quanto ao saber teérico, temos que este saber faz referéncia aos

conhecimentos adquiriddos antes da pratica publicitiria na agéncia. Quatro dos cinco

10 Agéncias serdo assim identificadas com a finalidade de manter o sigilo sobre suas
identidades.
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entrevistados sio formados em Publicidade e Propaganda pela Unipampa, campus Sao
Borja e um dos entrevistados, adquiriu experiéncia com um ex-socio da agéncia. De forma
que somente um dos entrevistados nao cursou Publicidade e Propaganda, os demais
profissionais relataram que percebem a aplicabilidade do que aprenderam na faculdade
em sua propria pratica profissional cotidiana.

Os quatro entrevistados que possuem formaciao em Publicidade e Propaganda,
relataram que a area de atendimento era uma opc¢ao desde a faculdade, porém, nio era
prioridade, como no caso dos entrevistados B e C que afirmaram essa escolha a partir do
planejamento, area que se identificaram primeiramente; segundo eles, por serem areas
“similares”, passaram também a se interessar pelo atendimento. Desta forma, pode-se
perceber o aprendizado na drea de Publicidade e Propaganda adquiridos por ambos os
entrevistados, pois, vale ressaltar que os entrevistados formados, pela Unipampa,
admitiram aplicar na pratica o que aprenderam na faculdade.

Ja em relacio ao (3) saber do meio, de acordo Le Bortef (2003) é aquele saber que
faz referéncia ao meio em que o profissional de atendimento trabalha. Buscando identificar
se as agéncias tém algum segmento de atuacdo, percebeu-se que somente a agéncia C
distingue um foco comunicativo que ¢ a promocio, porém, nao deixa de fazer a
publicidade geral das contas que atende como ¢ o caso das demais agéncias que possuem
os setores de uma agéncia tradicional. O setor de atendimento das agéncias é caracterizado
por um unico Atendimento com excecao da agéncia E, que possui um profissional
substituto.

A quantidade de contas que cada agéncia atende atualmente varia, sendo que A e
D atendem quatro contas cada uma, B e E, atendem um total de cinco e seis,
respectivamente, ¢ C um contingente de nove clientes atualmente, mas ja chegou a atender
12 contas. Ao perguntar se o Atendimento entrevistado ja havia participado ou participa de
outras areas da agéncia, a resposta que se teve fo1 que todos exerciam também a funcao de
planejamento com excecio da agéncia E, que assume a funcao de redator, e o Atendimento
D, que assume a area de criacao também.

As agénclas, em sua maioria, afirmam wusar programas que auxiliam no
atendimento e organizacao das contas e prazos de entrega, além de todas contarem com o
recurso de computadores em seus ambientes de trabalho. O destaque maior neste quesito
fica a cargo da agéncia C, que utiliza o software denominado Agéncia Sys, usado para a
gestao das contas, e para a agéncia D, na qual o proprietirio e também atendimento
entrevistado neste projeto, desenvolveu um programa para auxiliar sua prépria atividade.
“Eu sou programador também. Esse sistema eu ja utilizel pago, mas depois desenvolvi um.
E bem interessante, nio sé pelo trabalho, mas também pelo financeiro” (Atendimento D).
Aqui, faz-se mteressante relembrar Le Boterf (2003, p. 48-49), quando afirma que a
competéncia requer uma instrumentalizacdo em saberes e capacidades, ¢ no caso do

atendimento D, especificamente, o programa desenvolvido por ele proprio.
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No que se refere ao (4) saber procedimental, 1sto €, aquele que diz respeito a forma
de visualizar a maneira como o profissional de atendimento trabalha na agéncia. As
respostas obtidas com os entrevistados acerca desse assunto fazem mencao até mesmo a
questio de vestimenta e linguagem adaptadas ao perfil de cliente. Quatro dos entrevistados
dizem se adequar aos clientes, pois “uns sao mais formais”, como afirma o entrevistado C.
O respondente E ¢ o tnico a mencionar que nio sente necessidade de adequacio de
vestimenta e linguagem.

Todos os profissionais entrevistados assumiram ser gerenciadores de contas, pois
como relata o entrevistado C, além de atender aos clientes, este também gerencia a conta
planejando o ano comunicacional das empresas. “[Sou] Gerenciador de contas, pois além
de atender, eu também administro essas contas, pagamento, prazos, horarios, publicacoes”
(entrevistado A). Ao questionar com que frequéncia os profissionais de atendimento se
reuniam com os clientes, A, C e E, relataram fazer reunioes semanais, B a cada 15 dias e
D diz reunir-se duas vezes por ano com os clientes de outra cidade, e uma vez por més
com os clientes do municipio, além de prestar assisténcia por internet.

Outro aspecto que a pesquisa buscava conhecer sobre os profissionais ¢ se eles ao
discordarem do cliente em relacao a algo, explicitavam essa discordancia e de que forma o
faziam. O entrevistado A respondeu que sempre expde quando tem opiniao contraria ao
cliente. B, diz que nao se deve confrontar o cliente, mas mostrar o melhor caminho, através
da articulacao. O participante E diz que é sempre sincero e explica ao cliente por que nao
concorda com o que ele quer. D procura mostrar por que acredita que de tal maneira esteja
errado, mas afirma também que o cliente sempre tem razio. C relata mostrar o melhor
para o cliente através de embasamentos. Como trazido anteriormente, segundo Gomes
(2008), o profissional de atendimento deve defender os imteresses do cliente junto a
agéncia, bem como os interesses da agéncia junto ao cliente atuando de forma que ambos
estejam satisfeitos (GOMES, 2008, p. 150). “Coisas que eu risquel do vocabulirio, por
exemplo, é “acho” (...). Eu nao acho nada (...). Entao, ai, vou embasando pra ele entender
(...)” (entrevistado C).

Outro mnteresse da entrevista era saber quais relatorios os profissionais redigiam na
agéncia, pois Dantas (2009, p.51-52) afirma que registrar decisdoes em relatorios ¢ um dever
do Atendimento publicitirio até mesmo por formalismo. O entrevistado A menciona fazer
relatorios de atividades realizadas. B, relatorios mensais e C, semanais. O participante D
admitiu que apos perceber que o cliente nio ha os relatorios, parou de produzi-los e E, faz
relatorios das reunides com os clientes e depois repassa-os ao Atendimento principal.

Ao serem questionados sobre o funcionamento do processo de criacio de um
concelto na agéncia, pois, o objetivo era buscar saber se o profissional de atendimento
também participava desse processo, obtivemos a resposta de que todos os entrevistados
participavam do processo de criacio. Por fim, os entrevistados deveriam descrever sua

rotina diaria na agéncia de Publicidade. Desse modo, o entrevistado A relatou atender aos
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clientes no periodo da tarde e nao ter horario fixo para sair da agéncia. B, disse checar as
atividades previstas para o dia no sistema, tentando vencé-las até o final do dia. O
participante C afirmou revisar o que tem de ser feito para a semana bem como os materiais
que precisarao de aprovacao. D, disse visualizar os e-mails, checar o gerente de servicos
elencando as prioridades do dia, realizando visita a clientes ¢ orcamentos para que estes
sejam aprovados no dia. O entrevistado E afirma visitar as empresas, fazer reunides na
agéncia ou até mesmo receber visitas informais dos clientes.

Pudemos perceber, através dos dados aqui expostos, a existéncia de algumas
caracteristicas do atendimento publicitirio destacadas pelos autores que mencionamos
anteriormente, além disso, pudemos perceber que todos os profissionais de atendimento
tém uma forma de trabalhar em comum. Assim como, Le Boterf (2003, p. 48) explica, o
profissional ¢ aquele que sabe aplicar no seu cotidiano as habilidades e os conhecimentos
que possul. Ter saberes e técnicas ndo representa necessariamente a competéncia do
profissional, pois este deve saber utiliza-los em sua pratica profissional, ou seja, saber nao

¢ o mesmo que saber-fazer.

Consideracdes finais

Constatamos a partir dos resultados obtidos apos a entrevista realizada com os
profissionais de atendimento que as caracteristicas mencionadas pelos autores estudados
estio em consonancia com a pratica identificada no contexto estudado.

Podemos dizer que o Atendimento publicitirio atuante em Siao Borja é formado
pela Unipampa, e atua conjuntamente no setor de planejamento. A maioria dos
profissionais entrevistados e formados pela mstituicio dizem perceber a aplicabilidade do
que aprenderam na faculdade em sua pratica cotidiana profissional, o que reafirma o
mmbricamento da teoria e da pratica em consonancia ao que Le Boterf (2003) traz em
relacao ao “saber tedrico”. Cabe ainda destacar que esse resultado aponta para a
contribuicao da instituicao para a profissionalizacao da publicidade nesta regiao.

Podemos perceber a aplicabilidade do “saber do meio” trazido por Le Boterf
(2003) quando os profissionais mencionaram utilizar recursos para gerenciarem as contas
que atendem através de programas de gerenciamento. Em relacao as agéncias nas quais os
profissionais trabalham, todas tem um niimero de funcionarios reduzido, o que parece ser
condizente com o volume de contas atendidas. Convém ressaltar que diferentemente das
regioes metropolitanas que possuem numerosas agéncias e profissionals em atuacao
correspondente as atividades comerciais pujantes dos grandes centros, a cidade de Sao
Borja demonstra ainda nao possuir um mercado publicitario consolidado.

A atuacaio do Atendimento publicitirio também ¢é caracterizada pelo “saber
procedimental” trazido por Le Boterf (2003). Neste aspecto, a maioria dos profissionais se

coloca atenta ao que o cliente fala, responsavel por revisar a apresentaciao e a coeréncia
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com o desejo do cliente explicitado no briefing. Além disso, o profissional de atendimento
publicitirio de Sao Borja exerce sua funcio de acordo com o que os autores citados
anteriormente definem como competéncias, como, por exemplo, a relacio e o
comportamento perante o cliente para conquista de credibilidade.

Os entrevistados destacam a necessidade de se relacionarem com o cliente de forma
a guid-lo pelo melhor caminho, mesmo que eventualmente 1sso acarrete a discordancia de
1delas, uma vez que o atendimento é responsavel por identificar as necessidades do cliente,
para que a agéncia utilize seu conhecimento para construir a publicidade mais adequada a
cada caso. Ainda no que se refere ao “saber procedimental”, a pesquisa possibilitou
identificar que o profissional de atendimento se mostra comprometido com a entrega nos
prazos acordados, buscando manter contato com o cliente regularmente.

De modo geral, os resultados aqui apresentados correspondem ao objetivo
delimitado para este artigo, isto €, apresentar a forma de atuacio e as competéncias do
profissional de atendimento publicitirio da cidade de Sao Borja, correspondendo a
necessidade de dar visibilidade aos processos de trabalho na publicidade praticados no

mterior do estado do Rio Grande do Sul, onde existe uma lacuna acerca dessa tematica.
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