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RESUMO

No intuito de conhecer a forma de atuacdo do profissional de Atendimento publicitario da
regido da Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul, em especifico, o profissional da cidade de
Sao Borja, este trabalho foi elaborado, buscando através do conhecimento de varios autores,
tais como Ramos (1985), Gomes (2008), Corréa (2006), Le Boterf (2003), Dantas (2009),
conhecer e expor a histdria da propaganda, da agéncia de publicidade, as funcionalidades da
publicidade e as competéncias do profissional de atendimento publicitario, este que é o objeto
de estudo do trabalho. O profissional de atendimento € responsavel pelo contato com o cliente
da agéncia de publicidade, ficando a cargo dele conhecer tudo sobre o ramo de negécio e 0
cliente da agéncia. A metodologia utilizada neste trabalho consiste em pesquisa bibliogréafica,
pesquisa exploratéria e estudo de caso, resultando no relato das demais funcdes e as
competéncias do profissional de atendimento bem como a analise da pesquisa realizada com
os profissionais atuantes na cidade de Sdo Borja a respeito de sua formacédo profissional, a

agéncia onde trabalham e a forma que atuam perante suas competéncias.

Palavras-chave: Atendimento publicitario; Publicidade; Sdo Borja; Agéncia de propaganda.



ABSTRACT

In order to know the way to the professional practice of advertising Service of the Border
West of Rio Grande do Sul region, in particular, the professional of Sdo Borja, this work was
done, searching through the knowledge of several authors, such as Ramos (1985), Gomes
(2008), Correa (2006), Le Boterf (2003), Dantas (2009), to know and expose the history of
advertising, advertising agency, features advertising and skills of service professionals
publicist, this is the subject matter of the work. The customer service staff is responsible for
contact with the advertising agency's client, leaving it to him to know everything about the
business branch and the agency's client. The methodology used in this study consists of
bibliographic research, exploratory research and case study, resulting in the reporting of other
functions and responsibilities of care professionals and the analysis of the survey conducted
with professionals working in Sao Borja about his vocational training, the agency where they

work and the way they act towards their skills.

Keywords: Customer advertising; Advertising; Sdo Borja; Propagand agency.
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1. INTRODUCAO

Este TCC intitulado “O profissional de Atendimento Publicitario da Fronteira Oeste
do Rio Grande do Sul: Sdo Borja” visa estudar como objetivo geral a forma de atuacdo do
profissional de atendimento publicitirio da cidade de S&o Borja, localizada na regido da
Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul. Além disso, era interesse deste estudo, localizar as
agéncias dessa mesma regidao bem como os profissionais de atendimento, mapear as agéncias
da cidade de S&o Borja e conhecer a atividade publicitaria exercida na Fronteira Oeste. O
profissional de atendimento publicitario é o individuo responsavel pelo contato com os
clientes da agéncia de publicidade. O profissional faz parte de um dos setores da agéncia de
publicidade, a primeira fase para se chegar a uma campanha publicitaria, pois, para cria-la é
preciso haver demandas, pedidos de trabalho de um potencial anunciante, para que a agéncia
trabalhe para obter resultados. O Atendimento é responsavel pelo contato com esse cliente

tornando-se um porta voz do cliente para a agéncia assim como da agéncia para o cliente.

O presente estudo além de detalhar essa funcdo e as demais que o profissional exerce
na agéncia, também contextualiza a evolucao do profissional de atendimento, bem como da
histéria da propaganda e da agéncia de publicidade, a importancia da publicidade para a
economia, as competéncias do profissional de atendimento e os locais de pesquisa através da

pesquisa exploratoria e do estudo de caso.

O estudo se da mediante o fato de ndo haver pesquisas relacionadas ao profissional de
atendimento publicitario na regido do interior do Rio Grande do Sul, mais precisamente na
Fronteira Oeste. Sdo Borja, cidade que faz parte da regido da Fronteira Oeste, foi escolhida
para que os atendimentos publicitarios fossem estudados mais detalhadamente por ser a
cidade onde se realizou o presente estudo e por concentrar a Universidade Federal do Pampa,
Unipampa, campus Séo Borja, que oferece o curso de Publicidade e Propaganda para a regiao,

além de outros cursos de comunicag&o.

O processo para pesquisar os profissionais de atendimento publicitario se deu através
de pesquisa bibliogréfica primeiramente, essencial para reforcar o entendimento acerca da
publicidade, da agéncia de propaganda e das competéncias do profissional de atendimento.
Em seguida, realizou-se a pesquisa exploratdria com os profissionais de atendimento da

Fronteira Oeste. Para selecionar as agéncias dos profissionais a serem pesquisados o critério
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seria 0 cadastro no CENP, Conselho Executivo de Normas Padrdo. Nesta fase, pretendia-se
obter uma visdo geral da publicidade no interior. Por ultimo, fez-se o estudo de caso,
envolvendo somente os profissionais da cidade de S&o Borja. Estes foram entrevistados em
profundidade nos seus locais de trabalho, ou seja, na agéncia de publicidade onde atuam a fim
de que se pudesse captar a forma de atuacdo dos profissionais bem como os fatores

relacionados a agéncia e aos clientes.

O trabalho esta composto de acordo com as necessidades de entendimento a respeito
da publicidade até se chegar a andlise de pesquisa. Primeiro € feita a apresentacdo da
publicidade e propaganda tomando por base o que alguns autores como Gomes (2008) e
Martins (2004) descrevem como funcdo da publicidade. Em seguida, conta-se brevemente a
historia da publicidade no Brasil e da agéncia de propaganda através de autores como Ramos
(1985) e Graf (2003). Tem-se entdo a agéncia de propaganda, suas funcdes e 0s setores que
esta comporta sendo caracterizados pelos autores Sampaio (2003) e Corréa (2006). A
competéncia dos profissionais em geral vem em sequéncia sendo abordado por Le Boterf
(2003), e as competéncias e funcbes do profissional de atendimento publicitério, descritas
também por Sampaio (2003) e Corréa (2006). Por fim, adentra-se nos procedimentos
metodoldgicos embasados pelos autores Gil (2008) e Duarte (2012).
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2. ENTENDENDO A PUBLICIDADE

A publicidade acompanha tendéncias sociais, artisticas, assuntos do momento, por
exemplo, desde seu surgimento e apresenta caracteristicas que vao se alterando em funcéo das
préticas sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas de cada contexto. Variando de regido
para regido com o intuito de fazer comprar, divulgar e até mesmo informar ou divulgar ideias,
adentrou nos mais variados veiculos de comunicacdo alcancando seus diversos publicos ao
longo da historia. Aprimorou-se conforme a modernizacdo da sociedade e acompanhou as
tendéncias e gostos de seus publicos fazendo-se perceber através dos veiculos de
comunicacdo em massa como um instrumento de divulgacao abrangente e promissor. Gomes
(2008) define o sistema publicitario como

Uma rede organizada de elementos, participante do entorno geral da
comunicagdo de massas, programados segundo um determinado plano para

atingir um objetivo cujo marco referencial é o universo econdmico da
empresa capitalista (GOMES, 2008, p. 11).

A publicidade é uma forma de economia gerada por condi¢des econémicas bastante
especificas quando ‘surge’ fomentando o consumo de novos produtos, Ou seja, objetivo de se
vender existe por que tem alguém que vai comprar. Além disso, publicidade é um tipo de
comunicacdo, pois quem recomenda, quem anuncia, mesmo que seja um produto ou servico,
diz algo, uma mensagem por meio de algum lugar (radio, tv, revista), e se 0 consumidor
entende, ou seja, se ele compreende a mensagem recebida, ocorre entdo a comunicagdo. Este é

0 principio base de comunicac¢do descrito por Aristételes 600 a.C., segundo Gomes (2008).

Atualmente a publicidade pode ser vista em praticamente todos os lugares, desde
midias alternativas até o anincio de jornal, um dos formatos mais antigos de propaganda.
Buscando a “sintonia” com o publico a publicidade acompanha tendéncias e se atualiza em
tempo hébil para seguir a sociedade em suas formas de moderniza¢do, usando como
referéncias assuntos do momento, criando discussdes, e acima de tudo, estudando o
consumidor, pois, as relacfes sociais bem como as comerciais mudam. A publicidade tem a
necessidade de acompanhar essas mudancgas para continuar comunicando e fazendo sentido
como afirma Martins (2004):

Cada instituicdo, portanto de caradter comercial ou ndo, procura conhecer
nosso perfil de consumo e/ou interesses pessoais e tenta nos convencer de
gue seus produtos, servicos e ideias sdo adequados e necessarios a satisfacdo
destes interesses. Algo como espécies bioldgicas que procuram preservar-se,
adaptando-se a0 meio ambiente. Se as instituicGes conseguirem nos vender

seus peixes, sua continuidade estard garantida. E seus lucros (MARTINS,
2004. p. 25).
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A publicidade sugere, informa, busca convencer, seduzir, apresentar algo para o
consumo. Convencer a comprar uma marca e ndo outra € uma das funcBes da publicidade.
Martins (2004) afirma que sdo milhares de profissionais trabalhando em prol de comunicar a
milhdes de pessoas, conhecendo-as “uma por uma” e bem de perto para informa-las e seduzi-
las positivamente. O conhecer “uma por uma” diz respeito ao publico alvo de cada empresa,
um publico especifico com uma linguagem especifica a qual a publicidade deve conhecer para
que a aproximacdo com este seja eficiente ao ponto de que a escolha na hora da compra seja a

favor do produto anunciado para aquele publico especifico.

O publico alvo, segundo Martins (2004), é a segmentacdo e separacdo da populacédo
por grupo de interesses em comum, em categorias como “idade, sexo, renda, religido,
localizagao etc”, ou seja:

Tecnicamente falando, segmentar é transformar o todo heterogéneo em
partes homogéneas. Assim, principalmente no caso da comunicagdo que ird
oferecer os produtos, fica evidente a facilidade de passar uma mesma

mensagem dirigida aquele grupo previamente “uniformizado” (MARTINS,
2004, p. 26).

O objetivo da publicidade é estabelecer uma relagdo com seu publico-alvo. Essa
relacdo € importante por que demonstra certa confianca do publico para com os produtos que
consome. Além disso, acontece de a empresa/produto/servico se relacionar com um publico
gue ndo chega a ser seu consumidor especifico, mas que de alguma forma, acaba por

conquistar a confianca desses publicos também.

Segundo Gomes (2008), a publicidade deve obter a confianca do consumidor e o
retorno favoravel a empresa prestando um servico confiavel e verdadeiro, ou seja, anunciar o
que é real. A publicidade trabalha com base nos objetivos a serem atingidos pelo anunciante
tracando estratégias através de um planejamento. A autora comenta o papel da publicidade
quando diz:

A publicidade é um esforgo de persuasdo, ndo de vendas. Ela deve acelerar a
consciéncia do consumidor para a existéncia de marca (...) A publicidade
ajuda a organizar e a modificar 0s processos perceptivos basicos do

consumidor, de tal forma que se possa induzi-lo a ver e a sentir um produto
de determinada maneira prevista anteriormente (GOMES, 2008, p. 189).

A publicidade pode ser considerada uma técnica que se configura em procedimentos
adotados previamente como pesquisas e analises mercadoldgicas, atuando no objetivo de

“conquistar” o publico em prol de uma marca, produto ou servigo anunciante. Mas nem
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sempre foi assim, para se chegar as técnicas de hoje e todo o aglomerado de recursos que a
publicidade dispGe ela passou por algumas etapas que envolviam tanto o contexto social de

uma época guanto o aprimoramento dos meios e veiculos conforme sera apresentado a seguir.

2.1 Uma breve trajetoria da propaganda no Brasil

Para entender o desenvolvimento da Publicidade no Brasil alguns marcos importantes
da comunicacao e seus estagios de desenvolvimento em relacdo aos veiculos de comunicagéo
e a influéncia historica no pais serdo contextualizados. Para contar o avanco da publicidade
desde 1800 até os dias de hoje, autores como Ramos (1985), Graf (2003), Barreto (2006)

serdo o referencial bibliografico para esta etapa da pesquisa.

Segundo Ramos (1985) o primeiro anuncio no Brasil foi escrito em 1808 e publicado
no primeiro jornal impresso chamado Gazeta do Rio de Janeiro inaugurado naquele mesmo
ano. O anuncio fazia referéncia a venda de imdveis e dizia:

Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para
Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou

com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para vender
(RAMOS, 1985, p. 9).

Desta forma, anuncios de imdveis e principalmente de ensino, vdo surgindo com
frequéncia. No ano de 1809, o primeiro anuncio de escravo é publicado e entdo, outros
anuncios referentes a venda, compra e informag¢6es com recompensa sobre escravos fugidos
comecou a ser comum na época da escravatura. O primeiro anincio descrevia 0 escravo e
suas caracteristicas, desta forma, os outros anunciantes também seguiam a mesma linha de
descrigéo:

Em 20 de agosto do ano préximo passado, fugiu um escravo preto, por nome
Mateus, com sinais seguintes: rosto grande e redondo; com dois talhos, um
por cima da sobrancelha esquerda e outro nas costas; olhos pequenos,
estatura ordinaria; maos grandes, dedos grossos e curtos, pés grandes e corpo
grosso. Na loja de fazenda de Antbnio José Mendes Salgado de Azevedo

Guimaraes, na rua da Quitanda n.° 64, recebera quem o entregar, além das
despesas que tiver feito, 132$800 de alvisseras (RAMOS, 1985, p. 10).

A partir de 1821 um novo jornal carioca ganha espaco. Intitulado o “Diério do Rio de
Janeiro” o jornal se apresenta como jornal de antincios. Outros jornais surgem no Brasil com
0 objetivo de também anunciar fazendo com que o impresso ganhasse espaco na publicidade
como veiculo de comunicagdo. O “Didrio de Pernambuco”, em Recife, nascia para interesses
comerciais e especificos da populacdo. Do ano del825, o jornal criou pontos de vendas de

anuncios, mais conhecido como botequins na época, para que 0s anincios chegassem mais
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répido ao jornal e fosse mais perto dos anunciantes, até mesmo para facilitar novas
assinaturas. Pierre Plancher' cria nesta mesma época o “Jornal do Comércio”, dedicado
exclusivamente aos senhores negociantes contando com 400 assinantes. A partir de entdo,
varios profissionais franceses como padeiros, vendedores e cozinheiros passaram a anunciar
seus negocios. Nesse momento, surgem anuncios de outras areas do comércio, incluindo a
politica. Surgem ent&o as revistas “Lanterna Magica”, “Minerva Brasiliense” ¢ pouco depois a
“Iris”. O comércio cresce e junto com ele a publicidade. A exemplo desse desenvolvimento
comercial, Ramos (1985, p. 12-13), destaca a rua do Ouvidor? que tornou-se movimentada

cheia de lojas de véarios segmentos do comércio.

Neste periodo, o Brasil passava pela imigracdo, fator decorrente até hoje e em varios
paises do mundo, mas que na época, se deu por causa da falta de mao-de-obra para o café, um
dos produtos mais precursores para economia daquele periodo. A vinda de muitos imigrantes
incentivou a mudanca de habitos da populacdo tanto no que diz respeito ao viver quanto

pensar e consumir, pois muitos buscavam criar industrias no Brasil (GRAF, 2003. p. 28).

O primeiro cartaz, segundo Ramos (1985), surge no Rio de Janeiro anunciando o
langamento da revista “Semana Ilustrada” em 1860. Deste mesmo ano, sdo os panfletos, as
bulas, os avulsos e o comeco dos painéis coloridos (pintados) em paredes, madeiras e placas a
cores que se multiplicaram e que posteriormente, passam a ser conhecidos como outdoors
segundo Graf (2003, p.33). Mas o sentido da mensagem continuava 0 mesmo, pois, apesar da
entrada das cores, o modo de escrita e andncio continuaram enumerativo, e nao
argumentativo, de forma que listava-se 0 que se queria vender ou comprar, mas sem usar
argumentos para convencer o consumidor na hora da compra. Alguns anos depois, mais
especificamente em 1875, surgem os primeiros anuncios com ilustragdes. O “Mequetrefe” e
“O Mosquito” foram os primeiros jornais a dedicarem sua Ultima pagina a ilustracdo
desenhada pelo proprio caricaturista da publicacdo e em 1896, o jornal “A Bruxa” apresenta
sua ultima pagina com 7 anuncios com textos, dimens@es e desenhos variados feitos por
Julido Machado (RAMOS, 1985, p. 13-16-17).

'Pierre René Francois Plancher de la Noé (Franca, 1779 - 1844) — O Francés veio para o Brasil por motivos
politicos instalando-se na capital do Rio de Janeiro. Pierre era editor e jornalista responsavel pela impressdo da
Constituicdo do Império do Brasil. Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Pierre_Plancher>Acesso em
02/11/2015.
2 Rua do Ouvidor — Encontra-se no Rio de Janeiro e é conhecida como uma das ruas mais antigas da cidade.
Tornou-se importante por conter as melhores confeitarias e lojas nos séculos 19 e 20. A rua foi citada por
famosos escritores como Machado de Assis e Joaquim Manuel de Macedo. Disponivel em<
http://www.riodejaneiroaqui.com/portugues/rua-do-ouvidor-historia.html> Acesso em 02/11/15.
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Passados quase 100 anos desde o inicio da publicidade no Brasil, chega-se a 1900 com
grandes anudncios ilustrados, coloridos a duas cores, textos e desenhos diversos. Nesta fase a
rima e o humor ganham lugar. Algumas revistas seriam distribuidas semanalmente e com elas
surge uma nova atmosfera. As portas se abrem para as cronicas sociais, as charges e o0 soneto.
O governo passa a ser alvo de sétira e ndo somente de ataques. Neste ano, de 1900, a “Revista
da Semana” foi a primeira a ser langada e em seguida, outras revistas grandes e pequenas
também aparecem como “O Malho”, “Fon-Fon”, “Arara” e “Vida Paulista”, todas de Sao
Paulo, que se mantiveram por anos, gragas aos anunciantes. A revista “Arara” por exemplo, ja
continha um formato tabldide, desenhos chamativos e cores. Seus anuncios de pagina inteira
estavam estampados sempre nas duas primeiras e nas duas Ultimas paginas, e outros diversos

anuncios menores na penultima pagina (RAMOS, 1985, p. 17-20).

O remédio era um dos produtos mais anunciados nos jornais e principalmente nas
revistas. A venda de remédios se dava pelo fato da industrializacdo dos medicamentos antes,
em sua maioria, caseiros. Além disso, surgem os médicos destinados a saude da mulher, pois
é neste periodo que a mulher ganha espaco na sociedade, embora em condicGes diferentes do
homem, para trabalhar nas fabricas. Os remédios ganham valorizagdo devido ao fato de que,
para se ter bons operarios trabalhando nas fabricas, era preciso que fossem saudaveis e fortes.
E deste periodo o lema “a propaganda ¢ a alma do negécio” (GRAFT, 2003, p.29-55).

Também vieram os anuncios de perfumes, balsamos, vinhos e outras refinarias.

O ramo farmacéutico obteve grande destaque na revista “A Lua” de 1910 onde em
suas Ultimas capas, de seus 10 primeiros anos, eram preenchidas pelos andncios alternados da
Saude da Mulher e de Bromil. O responsavel por isso foi José Lyra, primeiro propagandista
no Brasil mais conhecido como Homem-Reclame. Ficou conhecido por sua tenacidade de
“propagandista invencivel”. Lyra trabalhava para a firma Daudt & Lagunilia, responsaveis
pelo Bromil e a Salde da Mulher, e bateu recorde da propaganda de anuncios afixados,
ganhando espago para anunciar no Teatro S&o José, na capital paulista, um dos mais
renomados. E possivel que Lyra tenha sido responsavel pelo primeiro concurso de cartazes
patrocinado pelo laboratério Daudt & Lagunilia, porém, ndo descarta-se que o poeta Felipe de
Oliveira, que fazia parte da administracdo da empresa, tenha sido o precursor do evento

também.

Foi sob influéncia do concurso que a poesia entrou na publicidade e surgiram
possivelmente os primeiros freelancers de redacdo, entre 0os mais conhecidos estdo Olavo
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Bilac, Emilio de Meneses e Bastos Tigre. (RAMOS, 1985, p. 23-26). Lyra, assim como 0s
redatores-poetas e ilustradores, homens que tornaram possivel o andncio regular passa a
trabalhar como agenciador de propaganda fazendo anuncios, cartazes, textos e variadas
formas de propaganda ao ar livre (RAMOS, 1985. p. 26).

Entre 1913 e 1914 a primeira agéncia brasileira surgiu conhecida como A Eclética.

Neste mesmo periodo, a 12 Guerra Mundial acontecia, e com isso, o Brasil parou de importar

muitos produtos, sendo obrigado a industrializar aqui mesmo o que antes vinha de outros

paises. As fabricas americanas e europeias produziam em sua maioria, armamentos bélicos. O

resultado foi uma nova classe burguesa no pais, a burguesia industrial, ou seja, consumidores

em potencial, pois o pais passava por uma grande industrializacdo (GRAF, 2003, p. 46).
Ainda segundo a autora havia um novo comportamento do consumidor, ja que:

O Brasil apds a primeira Guerra mundial entra oficialmente no mercado de

consumo pelas motivagdes na busca do prazer, do aproveitamento e da vida.

O consumo passa a oferecer valores que estdo colocados fora do homem, na

forma de produtos, sendo um indice da modernidade que o pais sempre

procurou e a propaganda dessa época tem a funcdo de mais do que descrever

e ressaltar as qualidades do produto, criar uma atmosfera para a construgdo da
modernizacdo do Brasil (GRAF, 2003, p. 46-47).

Em meados de 1922, no intuito de anunciar cosméticos, perfumes e roupas das
estacbes do ano, a mulher passa a ter sua imagem na propaganda. Como ressaltado
anteriormente a nova “atitude” do consumidor, o embelezamento e a elegincia viraram
atrativos para a compra. Muitas empresas internacionais adentram ao Brasil novamente, e
desta vez, podemos defini-las como marcas, pois o status® j& era um sinal na economia
brasileira. Em seguida, 1924, surge o Jeca Tatu’ personagem literario utilizado na
propaganda, criado por Monteiro Lobato para anunciar o Biotdnico Fontoura. Jeca Tatu era
um personagem doente, triste e atacado por vermes que s se curaria se tomasse 0 remédio
industrializado, diga-se de passagem, tornando-se personagem simbolo brasileiro de pessoa
doente (GRAF, 2003, p. 45). O personagem se tornou tdo popular que uma revista foi criada.
O Almanaque Fontoura atingiria em 50 anos mais de 100 milhGes de exemplares em
circulacdo (CADENA, 2001. p. 43)

3 “Status significa a posic¢@o social de um individuo, o lugar que ele ocupa na sociedade, e é um termo oriundo
do latim. Status significa posicao de pé, estado, situagdo ou condicgdo, e é relacionado a um lugar ocupado por
uma pessoa na sociedade.” Disponivel em< http://www.significados.com.br/status/ > Acesso em 21/10/2015.

* Informacdes do site Wikipédia. Disponiveis em : https://pt.wikipedia.org/wiki/Jeca_Tatu> acesso em 30/11/15.
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Jeca Ety_gjnho

MONTIIRGO /78
1CRATO '

FONTOURA

| 3se 1973
84 MI DE EXEMPLARES

A OBRA DE MAIOR DIVULGACAO EM TODO O BRASIL

Figura 1 — Personagem Jeca Tatu. (fonte: <https://updatesaude.files.wordpress.com/2014/04/jeca-

tatuzinho2.jpg> acesso em 15/11/15.)

A crise de 29 ficou conhecida como A Grande Depressdo Americana e aconteceu pela
quebra da Bolsa de Valores de Nova lorque. Levou milhdes de pessoas ao desemprego em
todo o mundo ocasionando uma crise econdémica mundial, causada pela liberacdo de crédito
por parte da Federal Reserve System, que em periodos de recessao aplicava ainda mais crédito
para cobrir os danos que resultou em muito dinheiro emitido circulando, mas sem valor real
com a producdo e o aumento da inflacdo. A crise foi resolvida com o “Novo Acordo”, que
consistia em medidas para controlar a economia. Em alguns meses, o governo dos EUA
passou em investir em obras publicas para gerar empregos e a fiscalizar as acbes do mercado
financeiro®. Apesar disso, a indGstria brasileira passou por uma valorizacao, pois em evidéncia
estavam os “tempos modernos”, ou seja, o pais produzia para si mesmo € isso aumentava a
valorizacdo pela prépria populacdo, incitando cada vez mais a compra de artigos nacionais e
promovendo consequentemente a modernizacdo da propria propaganda (RAMOS, 1985,
p.41).

Nos anos 30 o radio entra em cena. Durante a Exposi¢do Internacional do Rio de
Janeiro, que comemorava 100 anos de independéncia, a Westinghouse, empresa americana de

rédio, trouxe autofalantes para expor no evento a novidade para a populacdo e 80 receptores

® Informagdo tirada do site  InfoEscola navegando e  aprendendo.  Disponivel  em

http://www.infoescola.com/historia/crise-de-1929-grande-depressao/ acesso em 15/11/15.
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para exposi¢do as autoridades civis e militares. O interesse no novo veiculo foi tamanho que
no ano seguinte o Brasil teria sua primeira emissora, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro
liderada por Roquette Pinto e Morize juntamente ao governo (FERRARETO, 2007, p.93-94-
95). Para a publicidade, o radio passou a ser mais um veiculo de comunicacdo de massa, pois
até os analfabetos poderiam ouvir propaganda. A primeira empresa a implantar uma emissora
com interesse sem fins lucrativos foi a Record, esta também criou audi¢cbes com cantores
famosos da época e inclusive slogans para os mesmos: Carmen Miranda, a pequena notavel e
Orlando Silva, o cantor de multiddes, por exemplo (FERRARETO, 2007, p.104-106-107).

No inicio os anuncios eram feitos pelos préprios locutores durante seus programas,
modelo que ocorre até hoje. No ano de 1932 a verba publicitaria destinada ao radio superava a
destinada a jornais e revistas e gracas ao crescimento do investimento publicitario as
emissoras passaram a contratar “corretores de reclames”, pessoas responsaveis por “alugar”
espacos aos comerciantes e as industrias. O radio passa a contar com musicos e poetas que
personalizavam os comerciais®. O primeiro jingle surgiu no Programa Casé, o locutor era
Adhemar Casé e o programa era um dos mais ouvidos em todo o pais sendo que um de seus
atrativos era a valorizagdo da publicidade. E deste periodo o primeiro jingle criado por
Antbnio Gabriel Nassara para a Padaria Braganca (FERRARETO, 2007, p.106).

Entre os anos 40 e 50 a publicidade brasileira ndo cresceu muito, reflexo do conflito da
2% Guerra Mundial que acaba consequentemente entrando na publicidade, pois anincio com
ilustracdes e caricaturas de lideres nazistas remetendo a heroismo passou a ser comum nos
jornais e revistas. Porém, ao findar a guerra, instaura-se um clima de paz no Brasil, e assim, a
publicidade segue na busca por maior eficiéncia, pois o consumo volta a se estabilizar com a
novidade do crediario facilitado que levou as pessoas a comprarem mais. E deste mesmo
periodo os primeiros spots e jingles e também a primeira gravadora especializada neste
segmento, a RGE, Radio Gravacdes Especializadas (RAMOS, 1985, p.53-58).

Chegam os anos 50 e com ele a primeira emissora de TV brasileira e da América
Latina, a TV-Tupi. Comegam 0s comerciais de tv, transmitidos ao vivo, enquanto a garota
propaganda alisava e mostrava o produto. Neste periodo a criatividade nas propagandas perde
espaco para a descrigdo, sendo a TV o0 meio de comunicagdo do momento, 0S pioneiros

tiveram que de alguma forma adaptar a publicidade. Eram muitos produtos concorrentes e

® Segundo o artigo de Gomes Janior (p. 04-05)
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entdo, tanto a tv, radio, jornais e revistas deixam um pouco de lado o criativo e passam a

“investir” nos textos demonstrativo-expositivos segundo Ramos (1985, p. 65).

De acordo com Graf (2003, p.72), a tv passa a ocupar um espaco significativo na vida
das pessoas e em suas salas. No inicio, apenas uma parte privilegiada da populacéo tinha tv
em casa, porém, ndo demorou muito para que 350 mil aparelhos estivem instalados no Brasil
em 1954. Segundo Barreto (2006) € com a tv que a propaganda passa a ter um diferencial,
pois foi a propria Revolugdo Industrial quem cria o veiculo para “preencher o vazio moral
causado pela revolu¢dao” (BARRETO, 2006, p. 35). O autor vai mais fundo quando diz que:

A propaganda [€] forca de controle social nas maos das elites dirigentes. Ela
assim se insere, vivifica e estimula todo o universo psicoldgico da sociedade,
servindo-se de massa em que surge e a qual tenta influenciar, servindo-se do
vazio espiritual de multiddes “com avidez por acreditar”. Ela “vende”, a essas
multidGes, uma ideologia (palavra usada aqui na acepcdo marxista de falsa
consciéncia), uma formatacdo modelar e promissora da realidade, uma

verdadeira concepg¢do do mundo (Weltanschaung) (BARRETO, 2006. p. 35-
36).

Barreto (2003) traz a tv como um meio de esperanca ilusoria a populacdo que passava
por um periodo traumatico pds-guerra: “a tv como instrumento de venda de felicidade e
esperanca” (BARRETO, 2006. p. 37). Podemos entdo afirmar que é nessa época que a
persuasao ganha maior proporcao na publicidade? Pois segundo o autor, a propaganda na tv é
usada para “idealizar” o consumo, e é também neste periodo que o crediario vira facilitador de
consumo. Com a moderniza¢cdo no pais, novas tendéncias influenciam o consumo da
populacdo. A higiene pessoal passa a ser publicizada, pois cotonetes, escovas de dentes e de
pentear vindos do exterior ganham destaque entre a populacdo, assim como 0S
eletrodomeésticos, cremes e produtos de beleza para as mulheres, barbeadores elétricos e
espuma de barbear para os homens. E desta época também o unissex, segmento de produtos
para ambos 0s sexo0s, sem caracterizacdo de apelo para homem ou para mulher, uma vez que a
mulher lutava pelos direitos iguais em sociedade, fortalecendo a luta com o uso de camisetas,
calgas compridas e ténis. Também cresce a industria farmacéutica, pois doengas como
estresse, hipertensdo, vermes, diarréias e doengas infecciosas e vasculares vem juntamente
com o progresso. A propaganda se direciona para o lado emocional deixando de lado o

racional, difundindo as novidades e a nova forma de viver (GRAF, 2003. p. 91-92).

E em 1951 que a primeira Escola de Propaganda — assim chamada —, foi fundada em
Sdo Paulo. Os professores eram os profissionais de publicidade qualificados da época.
Estima-se que houve mais de 80% de aproveitamento por parte de clientes, agéncias e
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veiculos em relagdo aos alunos. A escola de comunicacdes, Escola Superior de Propaganda,
amadurece a profissdo publicitaria. Surgida em Séo Paulo, principiava a diversificacdo da
industria (RAMOS, 1985. p. 67). E neste mesmo ano que o primeiro anuario da propaganda é
publicado reunindo diversas agéncias e profissionais, para que se escolhessem os melhores
anancios do ano, sendo premiados os das marcas Coca-Cola, Brahma e Gillette, por exemplo
(GRAF, 2003. p. 75).

Outro elemento que demonstra a profissionalizacdo do setor é o surgimento das
revistas especializadas da area, tal como a “Exitus” primeira revista publicitaria fundada por
Heitor Sarli, porém ndo se solidificou. Somente 5 anos mais tarde a revista “Propaganda” foi
aceita, e se instabilizou no mercado. Neste periodo o jornal estava com nimeros consideraveis
de assinantes e anunciantes. J& no primeiro nimero da revista Propaganda, uma reportagem
sobre a fundacdo da Associacdo Paulista de Propaganda foi publicada. Neste mesmo periodo
fundou-se no Rio de Janeiro a Associacdo Brasileira de Propaganda e com ela, surgem os

primeiros estatutos da associacdo publicitaria (RAMOS, 1985. p.44-45).

Neste periodo cria-se a Associa¢do Brasileira de Propaganda (ABA) “que visava
realizar pesquisas, controles de programacéo, levantamento de concorréncias e avaliacdo dos
resultados de propaganda” (GRAF, 2003. p. 93). As faculdades de Comunicagdo se
aprimoraram passando a ser mais informativas do que formativas, mais culturais do que
técnicas, capacitando profissionais cada vez mais especializados. Os veiculos também se
profissionalizam, pois além da melhoria grafica, surge uma rede de telecomunicagdes
nacional, a Embratel. A psicologia toma frente em relagdo a publicidade e ao consumidor,
pois comecam as pesquisas mercadologicas com base nas necessidades e perfil dos
consumidores como afirma a autora:

A psicologia toma cada vez mais a frente na planificacdo e na execucgdo de
pesquisas. A utilizacdo desta ciéncia visava e visa até hoje, conhecer o
porqué das pessoas agirem de determinada maneira e com andlise de suas
reacBes descobrir o subconsciente do consumidor de modo que conhecendo

seus anseios, fabrique e anuncie produtos ou apelas parar estes desejos
(GRAF, 2003. p. 93-94).

Sendo assim, psicdlogos foram contratados para prestar servico aos clientes em seus
lancamentos na intencdo de descobrir a satisfacdo psicoldgica que mais influencia o

consumidor a escolher o que comprar (GRAF, 2003. p. 94).

No final da década de 70, o Primeiro Encontro Nacional de Criacdo é realizado no

qual culminou na defesa de duas importantes posicdes: ampliar o mercado consumidor do
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Brasil por meio de distribuicdo de renda mais justa e a liberdade de expresséo, na qual
refletiria na criagéo livre. A luta por liberdade de expressdo era um ato contra o projeto de Lei
n°40/72 que dizia que a comunicacao publicitaria em meios eletrdnicos ndo poderia passar de
15 minutos por dia e ainda proibia 0 uso de mensagens subliminares, lingua estrangeira,
propagandas comparativas entre produtos ou concorrentes e etc. Alguns defendiam que o
consumidor tinha autonomia para escolher o que era melhor pra si, que possuia maturidade
para isso e para julgar a veracidade da propaganda. E neste periodo que as propagandas de
cigarro tornam-se comuns, buscando retratar o homem, forte, bonito e atraente, pois em
paralelo, estava a retratacdo da mulher independente, forte, que cuidava da beleza e também
de seus afazeres cotidianos como familia, casa e emprego (GRAF, 2003. p. 111-112-113).

Em meados de 80, Silvio Santos d& origem ao Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT)
surgindo como veiculo de midia eletrénica e quebrando a hegemonia que até entdo, era da
Rede Globo. Nesta mesma época a publicidade brasileira comeca a conquistar prestigio
mundial devido a publicidades feitas para marcas estrangeiras e pelo fato do Brasil se destacar
em eventos esportivos como a Olimpiada de Moscou. E deste periodo a apresentadora Xuxa,
exemplo de marketing “bem feito” segundo Graf (2003, p. 123) que gerou a venda de
produtos relacionados a sua imagem como roupas, cal¢ados, brinquedos, cadernos, filmes e

outros produtos destinados a crianca.

Na década de 90 percebe-se que a publicidade se volta em incentivar o consumidor a
poupar e economizar ao invés de consumir, pois o Brasil passava pelo Plano Collor 2, o qual
mexeu com a economia do Pais. A mulher neste periodo era responsavel por 62% do consumo
no Brasil e a tv alcangava niveis significativos de audiéncia: o0 meio de maior penetracao e
geracdo de mudancas na sociedade atingindo 70% dos lares e com sinal em 99% do pais. O
mercado consumidor desta época sdo 0s solteiros e descasados e logo em seguida, a
publicidade e o marketing, se voltam para os mais velhos, divulgando lazer, bem estar e
tranquilidade (GRAF, 2003. p. 128-129-130).

Em 1990 muitas mudancas acontecem. A populacdo brasileira pede a saida de Collor
ficando em seu lugar Itamar Franco. A liberdade sexual torna-se um dos assuntos do momento
assim como a profissionalizacdo e independéncia da mulher, e, em 1994, a propaganda
faturava 4,5 bilhdes de euros, 51% a mais que o ano anterior. A publicidade passa a ser
agressiva, criativa e ousada, pois € neste momento que a mulher vira simbolo de sexualidade.
E deste periodo também o telefone celular, a revolugio da comunicacdo pessoal (GRAF,
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2008, p. 141). As empresas deste setor investiram 195 milhdes de ddlares em propaganda
segundo Cadena (2001, p.237). De inicio somente as classes mais ricas eram favorecidas pela
nova tecnologia que depois, se adaptou aos nichos de mercado se tornando viavel a boa parte
da populacdo. O negro € inserido da propaganda nesta mesma década pela cadeia de lojas
C&A abrindo caminho para que eles também adentrassem na visibilidade da propaganda
(GRAF, 2003, p. 133-134-135-141).

No final da década de 90 a internet conecta 0 mundo com as informag6es de todos o0s
lugares pelo computador e a publicidade apropria-se da internet como veiculo, sendo este o
meio de comunicacdo eficiente e rapido, empresas gastam milhGes para promover suas marcas
na web, pois a praticidade e a rapidez de compras online ganham boa parte da populacéo.
Como exemplo, temos o supermercado Pdo de Aculcar que em 1999 vendia online cerca de
230 reais por pessoa, enquanto que na loja, a média era de 25 reais (GRAF, 2003, p. 161).

Chegam os anos 2000 e com ele os primeiros reality shows, sendo estes a Casa dos
Artistas, que fez com que o SBT obtivesse altissimos niveis de audiéncia, e o Big Brother na
Rede Globo. Outro sucesso do SBT foi o Show do Milhdo, que garantia ao ganhador do jogo
de perguntas e respostas o prémio de um milhdo em barras de ouro, fazendo com que a
emissora chegasse em 27 pontos do Ibope e tivesse como “associada” promocional, a Nestlé,
que poderia levar ao show do milhdo quem enviasse os rétulos dos produtos da marca.
Percebe-se que a propaganda sozinha ndo atrai mais o consumidor como antes, entdo o
marketing, que iniciou no Brasil em meados de 50 e 60, entra em cena buscando satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor que era o centro das atengdes, pois muitas marcas

estavam no mercado concorrendo a opcao de compra do mesmo.

Neste periodo, anos 2000, as propagandas de cerveja substituem as duplas sertanejas e
0s homens baixinhos por mulheres lindas e atraentes, as musas etilicas (GRAF, 2003, p166).
Ja em 2002, tem-se a eleicdo do ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que apds trés
tentativas, foi eleito no segundo turno. A midia mundial se volta ao presidente que veio do

povo sendo este um dos principais assuntos da época.

A histéria da publicidade mostra o amadurecimento da propaganda em consequéncia
da influéncia da economia de outros paises bem como a modernizacdo do Brasil. A
publicidade acompanha a histdria ao passo que esta intensifica gostos e tendéncias. Percebe-se

a publicidade atrelada ao consumir desde os primeiros anos quando a intencao era vender ou
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comprar um imovel até os dias de hoje quando a intencdo é patrocinar um festival de rock, por
exemplo, para que o publico daquele gosto musical possa se identificar com a marca

patrocinadora.

Passados mais de 200 anos ap0s 0 primeiro andncio, chega-se a era digital. Em 2015 é
possivel ver publicidade de variadas formas em inusitados veiculos e em todos os meios de
comunicagdo existentes. Na tela do celular, numa escada, dentro do elevador, em outdoors
digitais, de todos os formatos, seja em som e/ou imagem a publicidade inova a cada dia com
grandes ideias ou até mesmo ideias ndo tdo “grandes”, mas que bem aplicadas, podem tornar-
se sucesso. O primeiro meio utilizado, o jornal, e os demais advindos posteriormente como o
radio e a TV, até hoje permanecem dentre tantas outras formas de anunciar. O que se pode
concluir é que a publicidade se sofisticou junto a sociedade, e a sociedade, também se
modernizou com a publicidade ndo deixando de lado os meios de comunicacdo que surgiram

através do tempo.

A publicidade é responsavel por movimentar grande parte da economia mundial, pois
todos os dias imoveis, roupas, automoveis e eletrbnicos, por exemplos, sdo comprados no
mundo todo, e para saber de todos esses produtos a publicidade faz a funcdo de anuncia-los
nos mais variados meios de comunicacdo. Além disso, a publicidade emprega milhares de
pessoas, pois as agéncias, setores de comunicacao de empresas e 0s veiculos de comunicacdo

empregam pessoas em todo o mundo, e essas pessoas, também sdo consumidoras.

Em 2014 no Brasil o investimento publicitario cresceu 8% em relacdo ao ano de 2013
obtendo um alcance de R$ 121 bilhdes, segundo o Ibope Media’. O destaque deste mesmo
ano foi para o ramo alimenticio de carnes, aves e derivados que obteve um aumento de 133%
nas vendas. No que diz respeito aos setores, o “comércio e varejo” segue na lideranga de
investimentos publicitarios com 18% do total brasileiro. O destaque desse setor fica a cargo
da Via varejo, dona das Casas Bahia e Ponto Frio que investiu R$ 4,27 bilhdes em
publicidade em 2014. Em relagdo aos meios de comunicagdo, a Tv permanece em primeiro
lugar no que diz respeito ao volume de publicidade totalizando 56%, uma somatéria de R$
67,5 bilhdes em investimento publicitario neste meio. O jornal com 15% e a Tv por assinatura

com 9% vem em sequéncia. A internet teve investimento de 4% neste mesmo periodo.

" Informagbes tiradas do site G1. Disponivel em: http://gl.globo.com/economia/midia-e-

marketing/noticia/2015/03/gastos-com-publicidade-no-brasil-crescem-8-em-2014-para-r-121-bi.html Acesso em
15/11/15.
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Para se ter no¢do do alcance da publicidade através dos meios de comunicagdo
algumas comparacOes podem ser feitas. Em 1970 cerca de 24,1% da populagdo brasileira
possuia TV em casa. Em 2010 esse numero aumentou para 94,7% , o radio no mesmo periodo
estava em 58,9% dos lares, em 2010, 91,4%. A internet teve um acesso de 9.845.631 usuarios
no més de margo de 2001, em 2010 no mesmo més, esse numero subiu para 42.570.094. Os
dados sao do “Midia dados 2010” mas ndo deixam duvidas de que os meios de comunicagdo
evoluiram muito nos ultimos anos, 0 que resulta na publicidade também ter se propagado
junto com eles. Mais pessoas com televisores € 0 mesmo que mais pessoas recebendo
publicidade. Sendo a publicidade um negdcio tdo rentavel e necessario para a sociedade nos
moldes em que ela se encontra na atualidade, as agéncias de publicidade sdo também
instituicGes importantes que trabalham para que o investimento em publicidade seja eficaz

tanto para as proprias agéncias quanto para os clientes que anunciam nela.
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3. AGENCIA DE PUBLICIDADE

A agéncia de propaganda é a empresa especializada em anunciar e propagar servicos,
produtos e ideias através da arte técnica. Estruturada para esta finalidade, a agéncia conta com
profissionais especializados para cada estagio da propaganda, além de utilizar de tecnologia e
pesquisa para um maior resultado do que se propde a fazer por cada anunciante. A agéncia
deve planejar a comunicacao de seus clientes, bem como criar mensagens e indicar em quais
veiculos melhor se encaixa cada mensagem (SAMPAIO, 2003. p. 58). Para Sampaio (2003) a
maior funcdo da agéncia de propaganda € criar:

[...] a criacdo das melhores alternativas de propaganda para cada problema de
cada cliente. Apesar de todas as outras tarefas realizadas pela agéncia serem

igualmente imprescindiveis e importantes, é na criacdo que reside a maior
dificuldade de trabalho e é dele que saem as solucBes efetivas de

comunicagao que obterdo maior ou menor sucesso (SAMPAIO, 2003. p.
59).

Essa afirmacdo justifica-se, segundo Sampaio (2003. p. 60), pelo fato de que todos 0s
dias, a propaganda trava uma luta pela atencdo do consumidor, desta forma, a comunicacao
publicitaria mais efetiva, no caso a criativa, € a que tem maiores chances de atingir seu
publico alvo. E a agéncia de publicidade a empresa responsavel por tornar as marcas
conhecidas, por criar a propaganda com base em dados de pesquisa de mercado bem como a
analise do concorrente, ou seja, ver quais as diferencas entre a marca que a agéncia atende

com um concorrente direto ou indireto atendido por outra agéncia.

Segundo Sampaio (2003, p. 59) a agéncia deve atender somente uma empresa ou
produto de cada segmento, fazendo com que néo haja contas de concorrentes sendo atendidas
pela mesma agéncia, pois quanto mais se estuda um cliente, mais aprofunda-se em relacéo as
estratégias e as taticas de cada um. Sendo assim, em muitos casos, a agéncia torna-se intima
do seu cliente e conhecedora de segredos, aliada dos negdcios do cliente, exercendo uma

funcéo de consultoria estratégica.

Gomes (2008) traz contribuicdes sobre a definigdo de agéncia:

Agéncia de publicidade é definida como uma organizacdo independente,
composta de técnicos e de criadores, cujo objetivo é conceber, executar e
controlar a publicidade e coloca-la nos veiculos publicitarios por conta das
empresas que procuram encontrar clientes para seus bens e servico (GOMES,
2008. p. 146).

A propaganda passa por uma série de processos para chegar ao resultado final, ou seja,
para estar apta a ser veiculada. Uma das fases é o planejamento de campanha, é por ele que
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toda a campanha sera detalhada mostrando sua forma de atuagdo estratégica para resolver o
problema do cliente. E através dele que se tem o “guia” para a criagdo e divulgagdo da
campanha. Apdés a finalizacdo, a campanha deve ser exposta, ou seja, deve ser propagada
através dos veiculos publicitarios. Esses veiculos sdo os meios pelos quais a publicidade

chegard até o publico, ou seja, radio, tv, jornal, revista e etc.

3.1 Contexto historico da agéncia de propaganda

A agéncia de publicidade e propaganda é a empresa responsavel pela criacdo da
maioria das campanhas publicitarias. Para um melhor entendimento do funcionamento da
agéncia de publicidade, bem como se caracteriza todo o processo de criacdo e planejamento
de uma campanha pela agéncia, a contextualizacdo histérica do surgimento e
desenvolvimento da agéncia sera descrito suscintamente tomando como base Sant’anna,
Rocha Junior, Garcia (2009) e Corréa (2006).

As primeiras agéncias de propaganda surgiram em meados do século XIX na
Inglaterra, Franga, Alemanha e Estados Unidos (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA,
2009, p 299). Uma das primeiras agéncias americanas a chegar no Brasil foi a da GM,;
responsavel por fazer a publicidade da propria marca, estava voltada a anunciar os automdveis
e caminhdes da General Motors. Esse tipo de pratica, conhecida como house agency, se
configura quando a conta da marca é anunciada pela prépria empresa através de um grupo de
publicitarios que trabalham em prol dessa Unica marca. Para Carrascoza (2011), essa préatica

representa uma conta a menos na disputa entre agéncias.

A GM possuia um setor de publicidade com 5 funcionarios em 1926 formado por
brasileiros que recebiam orientacdo da matriz. JA um ano depois, este setor se ampliou para 34
funcionarios sendo guiado pela orientagdo profissional de padrdes internacionais que
inovaram a propaganda e a promog¢ao, pois para anunciar um lancamento, por exemplo,
eventos com plataforma giratoria e grandes outdoors também eram atracdo. Além disso, 0
setor de publicidade da GM criou materiais de exposi¢do para 300 concessionarias. “O
departamento de propaganda da GM desempenhou um papel proeminente como usina
criativa, no processo de profissionaliza¢do da publicidade brasileira” (CARRASCOZA, 2011,
p. 05). Neste periodo a agéncia americana N. W. Ayer instalou-se no Brasil para atender a
conta da Ford, que posteriormente, seria “Walter Thompson”, dividindo os “profissionais” de
publicidade da GM entre as duas empresas (RAMOS, 1985, p.33-35).
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A primeira agéncia brasileira surgiu entre 1913 e 1914, pois ndo se sabe com exatiddo
a data de abertura. Castaldi & Bennaton era proprietaria da “A Eclética”, inaugurada em Sao
Paulo. De inicio era somente uma firma de anuncios, porém, com aprimoramento, resultou na
primeira agéncia de propaganda brasileira (RAMOS, 1985, p. 29). No final da década
seguinte, a Eclética, passa a anunciar nos jornais do interior, pois trabalhava para a Ford,
fazendo diversos andncios nos jornais famosos da época. Em seguida, instala-se no Brasil a J.
Walter Thompson, vinda para atender a conta da GM, que fechou o departamento destinado a
sua publicidade (RAMOS, 1985, p. 41-42). Em seguida, temos o surgimento do radio, onde
as agéncias passam a contratar cantores e poetas para recitar os spots e jingles. Outras
agéncias surgem no Brasil, tanto nacionais quanto internacionais, pois assim como algumas
agéncias do exterior vinham atender marcas internacionais no Brasil, as empresas brasileiras
também investiam em publicidade criando um conglomerado de anunciantes nacionais e

internacionais.

Corréa (2006) destaca que em 1950, a agéncia contava com ilustradores e redatores no
setor de criacdo que atuavam separadamente, ou seja, primeiro se criava o0 texto para em
sequida, criar a arte. Os textos ficavam a cargo de jornalistas, contistas e poetas. O
departamento de midia ndo contava com pesquisas de qualidade como acontece hoje, além de
gue os veiculos de comunica¢do eram escassos, pois, recentemente a TV havia chegado ao
Brasil, sendo o réadio o principal meio de comunicacdo. Em 1960 a TV tomava forca,
passando a possuir 55% da verba publicitaria, fazendo com que a criacdo obtivesse maior
destaque para os comerciais de televisdo em lugar dos anuncios graficos. Sendo assim, as
multinacionais passaram a exigir um nivel técnico maior das agéncias. E deste mesmo periodo
a promulgagdo da Lei n°4.680, de 18 de junho de 1965° lei que normatiza o negécio de
propaganda juntamente a profissdo de publicitario.

A Lei que regulamenta a atuacdo profissional do individuo responsavel por
comercializar os espagos nos veiculos da época, o agenciador, também é da década de 60. A
profissdo se amplia conforme o agente vai ganhando clientes, trabalhando sozinho ou
associado a outro agenciador (SEVERINO, GOMES, VICENTINI, s/d). Este profissional era

responsavel por comercializar, negociar e vender os espacos nos veiculos publicitarios. A lei

® LEI N° 4680, DE 18 DE JUNHO DE 1965. Disponivel em <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4680.htm> acesso em 15/11/15.
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que regulamenta a atividade exercida pelo agenciador é a mesma que dispde sobre o0 exercicio

da profissdo de publicitario — lei n°4.680.

No final da década de 60 surge a DPZ, constituida por 2 artistas plasticos e um redator,
foi responsavel pela nova concepc¢éo de publicidade no Brasil, pois dava inicio a um ambiente
propicio ao exercicio da criatividade, estabelecendo jornadas de trabalho com pausa durante o
expediente. Em seguida, tem-se a valorizacgdo do profissional de criagédo por meio dos prémios
nacionais e internacionais relacionados a criatividade das propagandas, segundo Corréa
(2006, p. 39). E no inicio de 70 que o modelo de dupla de criagdo, constituida por um redator
e um diretor de arte, € implantado no Brasil por Alex Periscinoto (CARRASCOZA, 2011. p.
07).

Corréa (2006) também destaca que entre 1970 e 1980 os profissionais de midia eram
responsaveis por planejar, negociar e aplicar verbas publicitarias nos meios de comunicagdo
mais diversos. Pois nesta fase, segundo Carrascoza (2011. p. 07), a agéncia ndo era somente
responsavel por criar anuncios, mas sim, criar projetos publicitarios, ou seja, planejar a
propaganda de forma eficaz e objetivada. Este fato contribuiu para a sofisticacdo das
pesquisas de audiéncia, revistas especializadas e a segmentacdo de publicidade radiofonica
para publicos especificos.

Na década de 90, em meio a varios avancos relacionados a pesquisa de midia,
audiéncia e de mercado, surge a funcdo do planejamento, caracterizando um novo setor na
agéncia de publicidade (CORREA, 2006. p 39). Este seria o profissional planejador da
comunicacdo dos clientes da agéncia. Definindo metas e taticas de comunicacdo para atingir
0s objetivos do cliente e da agéncia, o planejador viria organizar todas as fases de uma
campanha publicitaria bem como a mesma deveria ser executada e por meio de quais

veiculos.

O profissional de atendimento, que sera abordado mais especificamente no proximo
capitulo, assim como a agéncia de publicidade, passou por varias fases. Na década de 1950, o
atendimento era visto como “dono da agéncia” uma vez que o relacionamento pessoal do
atendimento com o cliente era o 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.
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Passados 100 anos desde a primeira agéncia, percebe-se a quantidade de informacéo
publicitéria e a evolucdo da propaganda e da agéncia através dos anos. Pois a publicidade esta
por todos os lugares, estampada nas mais diversas cores e formatos possibilitando uma gama

diversificada de produtos e servi¢os ao consumidor.

3.2 Setores da agéncia

Sendo a propaganda a arte técnica de criar, planejar, propagar e anunciar, apresenta-se
em seguida como é a concepcdo de uma campanha através da descri¢do da funcdo de cada

setor da agéncia envolvido no desenvolvimento de uma campanha publicitaria.

Assim como a maioria das empresas, a agéncia de publicidade tem setores e
subdivisdes, contando com profissionais que atuam em areas especificas: Atendimento,
Planejamento, Criacdo e Redacdo, Midia e em alguns casos, Producdo, sdo as mais

comuns de uma ageéncia.

Uma agéncia de publicidade dedica-se a operagcdes administrativas
comerciais, financeiras, e técnicas de tal complexidade que, muitas vezes,
cada grupo de operagdes — sobretudo o grupo de operagdes técnicas — tem de
ser subdividido. Importa, portanto, criar servigos que correspondam, cada um
deles, a cada uma dessas funcdes, servicos racionalmente separados, dentro
dos quais o pessoal ¢ classificado (SANT’ANNA; ROCHA JUNIOR;
GARCIA, 2009. p 305).

A estrutura basica para o bom funcionamento de uma agéncia parte das funcdes
citadas anteriormente onde as tarefas sdo dividas em 5 etapas: atendimento, planejamento,
criacdo/redacdo, midia e producdo. A primeira etapa parte do atendimento/planejamento, que
pode ser realizado por um unico profissional dependendo da organizacdo ou estrutura da
agéncia. A segunda etapa faz mencdo a dupla de criacdo, sendo constituida de um redator e
um diretor de arte. Em seguida, passa-se pelo setor de midia e, por ultimo, temos a producéo.

Conforme fluxograma:
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Figura 2- Fluxograma da agéncia de publicidade

Para uma melhor compreensdo da funcdo de cada setor da agéncia, bem como a
composi¢cdo de uma campanha publicitaria, especificamos as tarefas e obrigacGes de cada

setor.

3.2.1 Atendimento

Fica a cargo de atendimento, 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 comunicagédo
(SAMPAIQ, 2003. p 60).

O atendimento é responsavel por estar em contato com o cliente, ou seja, com a conta
(empresa) que a agéncia atende. Este profissional é responsavel pela relacdo da agéncia com o
cliente e vice-versa. E ele quem conversa, media, faz reunides, ouve, e descreve o problema
de comunicacdo do cliente através do Briefing o qual se constitui em um resumo
mercadol6gico completo que informa a agéncia todos os dados do cliente ou produto em
questdo para que estratégias de comunicacdo sejam criadas para resolver o problema do
cliente (MARTINS, 2004, p. 32).

No briefing também estdo contidas as informagdes sobre pedidos de trabalho, pecas
publicitarias pretendidas e a verba que o cliente pode investir na publicidade. O briefing traz
o0 esclarecimento do que a agéncia tera de lidar em relagdo a tal produto ou servico, pois nele
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sdo expostas informagfes sobre o cliente, produto/servico, consumidor, mercado,

concorréncia, historico de comunicacdo, objetivos e verba (FERRARI, 1990, p. 23).

Para Corréa (2006) o profissional de atendimento € o homem ou mulher de neg6cios
com base técnica em comunicacdo que possui a visdao de conjunto que lhe permite uma
melhor avaliacdo de alternativas de resolucao de problemas. Ele consegue elencar problemas
e prioriza-los fazendo a inter-relacdo dos diversos fatos que prejudicam o cliente/anunciante
na luta pela conquista do mercado. Como afirma Corréa (2006):

[...] O atendimento deve assumir a atitude de uma pessoa de
negécios e, como tal, analisar as vantagens e desvantagens de cada
situacdo, procurando chegar a uma conclusdo para recomendar

somente o que possa vir a beneficiar o seu cliente (CORREA, 2006,
p. 51).

Desta forma, agindo como descreveu Corréa (2006) o atendimento estara criando
condicdes de negdcios que beneficiam tanto empresa quanto o cliente. O autor ainda traz
alguns exemplos de funcdes de atendimento como melhorar as condicBes de trabalho e o
relacionamento dentro e fora da agéncia, administrar atritos do dia a dia, ensinar os mais
novos, dar apoio aos demais quando preciso e criticar no intuito de melhorar, aprimorar. Por
ser o atendimento publicitdrio o interesse principal desta pesquisa, aprofundaremos

posteriormente as competéncias profissionais desta area.

3.2.2 Planejamento

A segunda etapa € o planejamento. Responsavel por planejar e organizar a campanha
publicitéria, este profissional pensa em estratégias, taticas e solu¢cbes comunicativas para que
0 publico alvo seja alcangado. Nesta fase também sdo decididas metas e objetivos a serem
alcancados com a campanha. A cargo deste profissional também ficam o cronograma,
organizacdo do tempo de veiculacdo de campanha, e 0 orcamento, este previamente

estipulado pelo cliente no briefing que designa quanto pode gastar em publicidade.

O planejamento distribui essa verba da melhor forma para que todos os objetivos
sejam cumpridos. Segundo Ferrari (1990, p. 10-11), o profissional deve ter consciéncia da
importancia do planejamento, pois, este altera o resultado da acdo. Ele deve analisar de
maneira minuciosa as informagdes do briefing detectando problemas e oportunidades a serem

resolvidos e aproveitados, respectivamente. O autor descreve o planejamento quando diz que:

O processo analitico-administrativo que chamamos de planejamento, cujo
fundamento para existéncia é a necessidade de se obter 0 maximo retorno
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sobre o investimento para nosso cliente, ¢ que, “de quebra”, oferece-nos o
beneficio essencial de orientar e alinhar todos os departamentos da agéncia,
ndo é obra do acaso. E antes, um esfor¢o organizado (FERRARI, 1990, p. 10-
11).

Outra fungdo do planejamento é determinar objetivos. O profissional deve coletar as
informacdes, analisar o panorama da situacdo mais de uma vez se for o caso, e buscar mais
informacdes, pois ao longo desse processo o planejamento deve indicar os problemas do
cliente vislumbrando as oportunidades reais. Desta forma, o profissional auxilia o cliente a

reavaliar seus objetivos de mercado, e determinar os de propaganda.

Apbs determinar os objetivos, 0 passo seguinte é estabelecer estratégias. E nesta fase
que se estabelece o publico-alvo e os mercados de atuagdo, pois, estabelecendo o publico de
seu cliente através da analise do briefing com busca em mais informacgdes, o planejamento
terd que determinar o conteldo béasico de comunicacdo para se chegar aos objetivos

propostos.

O terceiro passo se constitui em controlar a execugcdo. O planejamento deve estar
atento e garantir que as ideias propostas por ele saiam do papel. Ele deve averiguar todo o
processo e garantir a uniformidade da campanha ou acdo corrigindo o plano, sempre que
necessario. Por Gltimo, o planejamento avalia os resultados. Ele averigua se 0s objetivos
estabelecidos pela agéncia foram alcancados juntamente com os do cliente. A avaliagdo deve
ser feita de forma indireta e direta. A direta diz respeito a quantificacdo através de pesquisas e
a comparacao do conhecimento de marca pelo publico, por exemplo. A avaliacdo indireta
ocorre pela mensuracdo dos resultados finais vindos do cliente, ou seja, a analise de vendas do
produto ou servico (FERRARI, 1990, p. 18).

3.2.3 Criacéo (Diretor de arte/redator)

E neste setor da agéncia que vem & fase de geracdo de ideias, onde se criam logos,
textos, marcas, slogans, ilustragdes, anuncios nos mais variados formatos de “comunicagdo a
serem combinadas e empregadas na transmissdo das melhores mensagens publicitarias para
cada caso de cada cliente” (SAMPAIO, 2003, p. 61).

A criagio geralmente é constituida por um diretor de arte e um redator. E nesta fase
que a ideia sai do papel e ambos trabalham para ter o resultado pre-estabelecido no
planejamento. Primeiro, faz-se um brain storm, momento em que se retinem alguns setores da

agéncia para que juntos, possam chegar a uma ideia criativa. Inicialmente toda e qualquer
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ideia é valida para que depois, se lapide o todo para se chegar a um Unico conceito, no qual a
campanha estara atrelada. Em seguida, seleciona-se algumas ideias, aquelas que mais se

adequam ao briefing e, por ultimo, a grande ideia.

Depois de estabelecida toda a base criativa de campanha, o diretor de arte e o redator
trabalham para torna-la visivel. De acordo com Gomes (2008, p.61), a dupla de criacdo deve
definir através do objetivo e do posicionamento de campanha, a estratégia criativa, e
posteriormente concretiza-la visualmente. O diretor de arte é o profissional que entende de
design gréfico publicitério. Ele tem o conhecimento arte-técnico de imagem, luz, cor, sombra
e fotografia. E ele quem estabelece o visual das pecas publicitarias de forma harménica,
equilibrada e atraente para atrair os olhares do consumidor. O redator é o profissional do texto
publicitéario. Ele deve utilizar as palavras de forma que também atraia a atencdo do leitor ou
ouvinte fazendo com que a mensagem os cative (CORREA, 2006, p. 23).

Gomes (2008) ressalta a importancia da criagéo:

A elaboragdo de uma mensagem publicitaria é, antes de tudo, um processo de
criacdo mediante o qual se codifica a informagdo que se necessita transmitir
pelo Sistema ao entorno circundante de tal forma que, com ela, se obtenha 0s
resultados previstos. A criacdo publicitaria é a transformacdo de um tema
numa forma de atingir o publico-alvo de modo a persuadi-lo eficazmente
(GOMES, 2008, p.160).

Apo6s a unido do design com o texto, temos entdo um layout, o “produto” visual da
ideia, conceito criativo da campanha a ser veiculada. Esse layout é apresentado pelo
atendimento ao cliente e, perante sua aprovacdo, é encaminhado a producdo caso haja a
necessidade de fotos, imagens ou outros materiais. Com o retorno do material de produgéo, o
diretor de arte podera entéo finaliza-la para o cliente (GOMES, 2008, p.59).

3.2.4 Midia

Midia é o setor da agéncia que desempenha funcfes relacionadas aos veiculos de
comunicacio. E o Midia quem adequa os veiculos a campanha publicitaria para que se atinja
0 publico-alvo. Os veiculos sdo 0s meios de comunicacdo que podem ser de massa, ou n&o,
como é o caso das midias alternativas® utilizadas para impactar e inovar criativamente
chamando a atengéo do publico de uma forma diferente das midias convencionais. Ja 0s meios
de comunicacdo de massa sdo os velhos conhecidos, como jornais, revistas, emissoras de

radio, de televisdo, exibidores de cartazes, etc. S&0 meios nos quais uma grande quantidade de

% Informag@es coletadas no site Plugcitéarios. Disponiveis em: http:/plugcitarios.com/2013/11/18/falando-midia-
midia-alternativa/ Acesso em 30/11/2015
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pessoas sera alcancada pela campanha publicitaria. Esses veiculos sdo regulamentados com
precos fixados em tabela. As mensagens publicitarias sdo de responsabilidade do anunciante,

conforme o uso autorizado por este, ou por intermédio das agéncias (GOMES, 2008, p.167).

Para selecionar os veiculos de comunicacdo a serem utilizados o profissional de midia
se encarrega de estudar aqueles que lhe parecem os mais “adequados para atingir o publico
alvo nos momentos mais propicios, evidentemente buscando-se a maneira mais econdémica e
indicada para cada caso em particular” (SAMPAIO, 2003, p 61).

Gomes (2008, p.168) define o profissional de midia em 2 funcdes. A primeira é a
funcdo de planejamento que faz referéncia a pesquisas e analises na busca por conhecer a
audiéncia, cobertura e caracteristicas qualitativas dos meios, segmentacdo e custo. E 0
planejador quem seleciona os meios de acordo com os dados e informacdes obtidas em
relacdo ao produto ou servico a ser anunciado. A segunda funcdo é a de comprador de
espacos. O comprador deve negociar com cada veiculo e ter conhecimento do suporte de cada
um. Além disso, conhecer 0s processos de compra, reserva e controle dos espacos de todos os
meios € importante para que a publicidade apareca 0 maior nimero de vezes pelo menor custo

possivel e nos melhores lugares.

3.2.5 Producéo

O profissional desta area deve conhecer sobre servigos de gréficas, fotos, agéncias de
modelo, cenografia, iluminacdo e tudo o que for relacionado a imagem e som, pois é nesta
fase que as fotos de catalogos, vt’s e jingles sdo produzidos. O profissional deve estar presente
na producdo das pecas por que ele é o representante da agéncia de publicidade. Além disso,
deve orientar os profissionais contratados para que esses realizem as demandas de acordo com
0 conceito de campanha (GOMES, 2008, p.166).

A producdo pode estar dividida em dois segmentos: producdo gréafica e producdo
RTVC ou multimidia. A producdo grafica estd relacionada aos impressos como jornais,
outdoors, folders, catalogos e todas as demais pegas gréficas que estiverem planejadas para a
campanha. A producdo RTVC ou multimidia aborda a produgdo de pegas eletronicas como
spot para radio, por exemplo (GOMES, 2008, p.166).

Na maioria das vezes, a producdo é terceirizada comandada por um técnico de artes
gréficas que solicita e negocia orgcamentos com as graficas, cuida da qualidade de impresséo e

supervisiona os trabalhos juntamente aos fornecedores (CORREA, 2006, p. 24). Algumas
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agéncias possuem também suas proprias produtoras de material audiovisual, mas em sua

maioria, terceirizam esse trabalho para uma produtora especializada em réadio, TV e cinema.

A produtora fica responsavel por produzir o material audiovisual ficando a cargo desta
contratar atores, encontrar lugares e cenarios propicios a gravacao do que se pretende criar. O
R/TVIC — réadio, televisdo, cinema — é o departamento responsavel por solicitar orcamento,
negociar, coordenar e supervisionar tecnicamente a execucdo e producdo dos filmes nas
produtoras (CORREA, 2006, p.24).

Cada profissional da agéncia de publicidade tem suas funcdes especificas e cada fase
da criacdo de uma campanha € crucial para o desenvolvimento de uma boa e convincente
publicidade. Desde o atendimento publicitario até a entrega final de resultados a agéncia é
responsavel pelo cliente. O Atendimento sempre vai ser o mediador entre as empresas ficando
a competéncia deste informar ao cliente as decisbes da agéncia assim como informar a

agéncia os pedidos dos clientes.
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4. A COMPETENCIA PROFISSIONAL E O SABER FAZER

Neste capitulo, abordar-se-a as competéncias dos profissionais em geral e as
competéncias do profissional de atendimento publicitario, assim como suas especificidades
profissionais. Um dos autores, Le Boterf (2003), traz as competéncias dos profissionais
separadas por areas de saberes, nas quais as competéncias de um “bom” profissional deve se
basear. Outros autores como Gomes (2008), Corréa (2006) e Dantas (2009) contribuem no

referencial a respeito do profissional de atendimento publicitério e suas fungdes.

Le Boterf (2003) traz contribuicdes em relacdo a competéncia dos profissionais das
areas em geral. Ele diz que o profissional ndo é aquele que possui habilidades ou
conhecimentos, mas sim, aquele que sabe usa-los no cotidiano profissional. Ter posse de
saberes e técnicas ndo caracteriza a competéncia de um profissional, pois a competéncia sera
sempre para algo. De nada adianta ter um vasto conhecimento e no saber aplica-lo. E preciso
saber utilizar e aplicar os conhecimentos e 0s recursos que se tem. Saber ndo € 0 mesmo que

saber-fazer, ai esta diferenca que distingue um profissional (LE BOTERF, 2003, p. 48).

O autor destaca que um bom profissional além de dominar técnicas deve saber
executa-las em diferentes contextos, como competitividade ou estresse, por exemplo. A
competéncia ndo deve ser medida pelas habilidades ou conhecimentos do individuo nem
mesmo por meio da aplicacdo destes. A competéncia compara-se a um ato de enunciacéo
onde o profissional € um ator que por meio de situagdes em que se encontra atua de forma a
agir no contexto em que se encontra, ou seja, “a competéncia ¢ sempre competéncia — de um

ator — em situag¢do” (LE BOTERF, 2003, p.49).

A competéncia é um ato e estd sempre em um contexto de uso, pois o profissional se
desenvolve através da pratica de trabalho, ou seja, “atuando”. A competéncia vem da jungio
de um saber com um contexto e sua mobilizacdo. A mobilizacdo deve ser exercida em duas
imposicOes: a imposicdo objetiva, que é a situacdo externa, o contexto envolvido e a
imposicdo subjetiva que € o0 que o sujeito atribui a si mesmo. Desta forma, compreende-se que
0 sujeito atua conforme sua percep¢do do contexto e decide se ira operacionalizar o que ele
sabe, ou seja, se ira atuar (LE BOTERF, 2003, p.49). Como exemplo de imposicao objetiva
na publicidade pode-se citar a coleta do briefing e andlise da situa¢do de comunicacao, fases
que antecedem a criacdo de uma campanha. E nessa fase que o cliente relata sua situacéo e

seus objetivos com a publicidade e em seguida, a analise da situacéo do cliente ¢é efetuada. No
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que diz respeito a imposi¢do subjetiva, a propria palavra estd dizendo, é como o sujeito, no

caso, o profissional de atendimento, atua a seu modo perante o contexto.

Segundo Le Boterf (2003, p.90- 91) o profissional competente é aquele que pensa
antecipadamente, toma iniciativas e vai além do esperado. Além disso, a competéncia € o
conjunto dos aprendizados comunicacionais e sociais. Saber agir de forma responsavel,
ficando a conhecimento de outros, saber mobilizar, aplicar e transferir conhecimentos tais
como recursos e habilidades no cotidiano profissional, também sdo caracteristica de
competéncia profissional segundo Fleury, Fleury (2011, p. 187).

Desta forma, o autor distingue dois modelos de competéncia, sendo A operador e 0 B,
ator. O modelo A diz respeito a profissionais que agem conforme o prescrito. Sua
competéncia é guiada, gerenciada pelo controle, enquanto que B é gerenciado pela conduta
perante o contexto e ndo em torno da sua propria competéncia, ou seja, 0 contexto emergente
exige a reacdo ou pré-acdo do profissional que consequentemente atua. Resumidamente,
qguando gerenciado pelo controle o profissional se torna um operario, enquanto que,
gerenciado pela conduta, o profissional se torna um ator. O profissional da publicidade e, em
especifico do atendimento, tem de ser um ator, ou seja, que se manifeste e se mova sem que
haja algum controle pré-determinado. Segundo Gomes (2008) o atendimento publicitario tem
a funcéo especifica de manter relagbes técnico-profissionais com o0s anunciantes, ou seja, com
os clientes da agéncia, e para manter essa relacdo o atendimento tem de suprir as necessidades
e resolver os problemas de comunicagdo do cliente. Desta forma, o profissional de
atendimento deve estar preparado tanto para defender interesses do cliente junto a agéncia
guanto os interesses da agéncia junto ao cliente, atuando da melhor forma para que ambos
estejam satisfeitos (GOMES, 2008. p. 150)

Segundo Le Boterf (2003, p.48), a competéncia € a combinacdo do saber mobilizar

com o saber combinar recursos. O autor separa em instrumentalizacdo de recursos pessoais e

instrumentalizacdo de recursos do seu meio, onde o primeiro € incorporado o segundo é
objetivado.

A competéncia requer uma instrumentalizacdo em saberes e capacidades, mas

ndo se reduz a essa instrumentalizacdo. Pode ser um recurso incorporado

(saberes, habilidades) e um recurso objetivado (maquina, documentos, banco

de dados). S8o esses recursos que o profissional mobiliza (LE BOTERF,
2003. p. 48-49).
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O autor explica que a instrumentalizacdo de recursos pessoais € incorporada pelo fato
de se tratar dos saberes, saber-fazer, aptiddes ou qualidades que por experiéncia s&o
acumulados pelo individuo, ou seja, incorporado ao sujeito. J& a instrumentalizacdo de
recursos do seu meio é objetivada por se tratar de maquinas, instalacdes, informacdes e redes
na qual o profissional utiliza para mobilizar seus saberes. Todavia, “a competéncia ¢ a

faculdade de usar essa instrumentalizagdo de maneira pertinente” (LE BOTERF, 2003. p.93).

O autor lista os recursos incorporados ao profissional sendo eles os saberes (tedricos,
do meio e procedimentais), o saber-fazer (formalizados, empiricos, relacionados e 0s
cognitivos), as aptiddes ou qualidades, os recursos fisioldgicos e os emocionais. O saber
tedrico é aquele gque serve para entender um objeto, uma situacdo, fendmeno, um processo ou
uma situacdo. O saber tedrico refere-se mais aos procedimentos do que ao processo, pois,
serve para o individuo entender o sentido das coisas. Trata-se de um “saber que” ao invés de
“saber como” (LE BOTEREF, 2003, p.95). O saber do meio ou ambiente se refere ao “lugar”,
ambiente em que o profissional intervém. O profissional deve compreender 0s componentes
que o rodeiam, como o autor Le Boterf cita:

Equipamento, sistema de gestdo, regras e tipos de gerenciamento, cultura
organizacional, cddigos sociais caracteristicas dos clientes, produtos e

servigos, etc. € o saber que trata dos dispositivos sociotécnicos dos quais o
profissional age (LE BOTERF, 2003, p.97).

O ultimo saber trata-se do saber procedimental. Este faz mengdo ao “como deve ser
feito”, ou seja, o “saber como” proceder para algo. Neste saber as agdes sao vistas como algo
a ser realizado, e para tanto, é preciso saber como fazé-lo. E o que distingue o “como
funciona” do “como fazer funcionar”. E agir, por em pratica. “O saber procedimental propde

um guia de instrugdes para um sujeito individual ou coletivo” (LE BOTERF, 2003, p.99).

No que diz respeito ao saber-fazer, comecemos pelo formalizado. O saber fazer
formalizado € aquele que se constitui em condutas, € a pratica que o profissional domina em
relacdo a metodos e instrumentos. N&o € o que se sabe sobre o procedimento, mas sim, como
proceder. S&o capacidades e habilidades para realizar processos e operagfes (LE BOTERF,
2003, p.101). Como exemplo, pode-se citar o fato de que ndo adianta somente saber o
problema de comunicacdo de um cliente, mas sim, saber utilizar processos para que o
problema seja resolvido, ou seja, planejar uma planilha, um cronograma e etc. Ja o saber
empirico € o resultado do procedimento. S&o as ligdes tiradas da prética, da experiéncia. E o
saber adquirido pelo ator enquanto atuava (LE BOTERF, 2003, p.103). O saber cognitivo faz
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relacdo ao saber intelectual do individuo, s&o operacdes intelectuais que se fazem necessarias
para a formulacdo e analise de um problema para que 0 mesmo seja resolvido, bem como a
concepcao e a realizacao de projetos. Le Boterf ressalta que:
Essas capacidades cognitivas sdo postas em execucdo e organizadas entre si
por um sujeito em interacdo com seu meio. O sujeito pode ser considerado
como um sistema aberto suscetivel de organizar e de reorganizar suas

capacidades cognitivas em funcdo das caracteristicas particulares do meio
com o qual ele se relaciona (LE BOTERF, 2003, p.114).

No que diz respeito as qualidades e aptiddes, o autor diz que citar as qualidades de
um bom profissional ¢ dificil, porém, ele destaca algumas como o “rigor, forga de conviccao,
curiosidade de espirito, reatividade”. Cada profissional possui suas qualidades pessoais ¢ as
aplica de formas diferentes em varias situacdes, pois assim como o profissional pode ter um
dominio sobre a area que atua em uma empresa, ele pode nao ter o dominio em sua vida
familiar ou vice-versa. Desta forma, o autor explica que ndo se deve estimar o “saber ser” do
profissional por que seria ilusério e abusivo, pois “Cada individuo se comporta
diferentemente de acordo com as situacbes e desempenha varios papéis nos multiplos
contextos de sua vida pessoal” (LE BOTERF, 2003, p.124-125). O autor ainda cita a
tenacidade e a autoconfianga como qualidades mais requeridas nos profissionais em relagcéo a
sua competéncia comportamental, pois as maiores exigéncias sdo em relagdo a qualidade do
servico e de cooperacdo de grupo (LE BOTERF, 2003, p.125).

Explicados os saberes, saber-fazer, qualidades e aptiddes, passemos aos recursos
emocionais. Le Boterf explica que o emocional pode ser um atrapalho, mas também, uma
vantagem na vida profissional, pois as emoc¢des podem estimular as tomadas de decisdes,
pois, “conhecer sem sentir pode levar ao erro ¢ ao comportamento irracional” (LE BOTERF,
2003. p.126). As emocdes permitem a triagem das variaveis, pois sdo provenientes da
educacdo, experiéncia e aprendizagem, ajudando muitas vezes na tomada de decisdes certas,

porém, o raciocinio légico jamais devera ficar de lado.

Em relagdo aos recursos do meio podemos destacar tudo que é externo ao profissional.
Instrumentos materializados e ferramentas que facilitam a busca por informagdes podem ser
considerados recursos objetivados por se tratar de algo exterior ao profissional, ou seja, ndo
estdo nele, mas sdo utilizados juntamente a gama de saberes que o profissional leva consigo
em sua subjetividade. Le Boterf (2003) também faz uma lista desses recursos para serem

usados buscando agir com maior competéncia: banco de especializa¢fes, bancos e redes de
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dados, redes documentais, banco de projetos, redes e associa¢des profissionais, de cooperagédo
cientifica, observatorios, bases de casos, sistema informatizado de ajuda, redes de clientes,
banco de amostras, colecGes e dicionarios de dados normalizados (LE BOTERF, 2003,
p.130). No caso da publicidade, poderiamos entender a agéncia de propaganda e 0S recursos
como, softwares, mesa e caneta de digitalizacdo, planilhas, impressoras, revistas e livros de

referéncias como recursos do meio.

4.1 Competéncias do profissional de Atendimento publicitario

Visto as competéncias gerais de um profissional, abordaremos agora as especificidades
do profissional de atendimento. Este profissional passou por varias fases em seu histérico. Na
década de 1950, o atendimento 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 ditatorial” sobre os demais departamentos. Com o passar do tempo, o aumento no
nimero de anunciantes foi tdo grande, que as agéncias passaram a especializar seus
profissionais para um mercado mais técnico, pois as multinacionais haviam ampliado seu
nivel de exigéncia. Sendo assim, o “dono da agéncia” deu lugar a um atendimento técnico
(CORREA, 2006, p 36-37).

Apbs a apropriacdo da agéncia de publicidade por tendéncias mais criativas e
inovadoras, a criacdo passou a ter um maior destaque por meio da conquista de varios prémios
nacionais e internacionais que exaltavam a criacdo em meados dos anos 70. Por este fato, o
destaque ao profissional de atendimento veio diminuindo cada vez mais, tornando-o um
profissional como os demais, com seus valores e funcdes especificas (CORREA, 2006, p 37-
38).

O atendimento passa a partir desta época a ser considerado o responsavel pela
comunicagdo e negociacao entre clientes e a agéncia e vice-versa. Além disso, Corréa (2006)
destaca outras funcdes do profissional de atendimento que podem ajudar no relacionamento

entre os setores da agéncia e funcionarios:

Criar boas condi¢fes de trabalho; melhorar o funcionamento interno e
externo da agéncia; administrar bem os atritos profissionais que normalmente
surgem na tensdo do dia-a-dia; ensinar aos mais jovens; apoiar 0s colegas
quando necessério; criticar com o objetivo de melhorar as coisas (CORREA,
2006, p 53).

43



O atendimento é essencial no caso da agéncia de publicidade. Ele tem
responsabilidades de grande importancia tanto para o desenvolvimento da agéncia quanto a
relacdo dela com seus clientes. Responsavel pelo gerenciamento de contas o atendimento tem
de saber tudo sobre seus clientes, bem como pontos positivos, negativos, concorrentes,
produtos, servigos prestados, publico alvo e etc. Quanto mais conhecimento se tem sobre o
cliente, melhor serd para descobrir ou solucionar problemas, criar estratégias de comunicacao

e atrair o publico-alvo.

O profundo conhecimento da estrutura organizacional do seu cliente, da sua
sistematica de trabalho, sua forma de pensar e agir, forcas e fraquezas,
propicia ao atendimento o exercicio da criatividade na busca de
oportunidades, tanto para o cliente como para a agéncia. Ele precisa ter a
habilidade de relacionar os fatos e desenvolver um raciocinio logico para
propor 0 que € mais conveniente e para rejeitar o que ndo é apropriado,
mesmo que seja bom (CORREA, 2006, p 30).

Outra atribuicdo da funcdo atendimento é a criatividade. Um profissional de
atendimento criativo pode ser o diferencial competitivo da agéncia. O profundo conhecimento
pelo cliente abre portas para que alternativas criativas tragam o resultado que o cliente espera,
estabelecendo confianca e satisfacdo de ambas as partes (CORREA, 2006. p 61).

Segundo Dantas (2009), o formalismo também deve fazer parte do repertorio do
profissional de atendimento, pois este estd comprometido em fazer com que a agéncia atenda
as expectativas do seu cliente. Perante este fato, o autor lista algumas competéncias a que o
profissional deve estar adaptado. Séo elas: registrar decisbes em relatorios, inclusive os de
visita; acompanhar o trabalho dos outros setores (criacdo, midia e producéo) buscando sempre
qualidade e zelando pelos custos; avaliar o trabalho antes de apresenta-lo ao cliente, ouvindo
0 que 0s setores participantes tém a concluir e comparar o trabalho com os objetivos iniciais
do cliente; apresentar a campanha para o cliente fundamentada nas informacdes relatadas no
inicio do processo, assim como pesquisas realizadas a partir das oportunidades de mercado;
agilizar os procedimentos burocraticos necessarios para aprovacdo da campanha; apresentar
de forma clara ao cliente o que a criacdo quer transmitir expondo as pecas da campanha bem
como negociar o valor destas (DANTAS, 2009. p 51-52).

O profissional de atendimento deve ter discernimento para reconhecer as necessidades
do cliente perante o mercado consumidor e dominar técnicas de prospecgdo de negocios e
clientes, aprofundando seus conhecimentos sobre seu cliente, mercado de agdo e seus

concorrentes. O atendimento deve possuir um grande conhecimento sobre as técnicas de
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comunicagdo, como, quando e onde aplicé-las, pois os profissionais deste setor desenvolvem
seu trabalho pautado no processo de lideranca e na tomada de decisdes com visdo técnica e de
mercado. Outra observacdo que o autor traz € o fato de que nem todo profissional de
comunicagio serve para ser um Atendimento, pois este setor tem algumas exigéncias. E
preciso saber fazer contatos e manté-los. E preciso ter paciéncia e dedicagdo, pois todo cliente
tem seus dias bons e ruins. Pode ser que o cliente esteja estressado, preocupado, e as vezes
nem queira falar com o atendimento por causa do seu estado de humor. O atendimento deve
ter entendimento de suas responsabilidades, sabendo cumpri-las e tendo em mente que o
planejamento é a base das contas publicitarias. Além disso, o profissional de atendimento tem
de acompanhar as contas e supervisiona-las, sendo necessario saber administrar e controlar
midias para que seja estabelecido um relacionamento entre empresa, agéncia e veiculos
(DANTAS, 2009, p. 52-54).

O autor traz uma lista com requisitos nos quais o atendimento deve se adequar, pois

mesmo que alguns parecam simples, o cliente enxerga como peso substancial. S&o eles:

° Aparéncia. O Atendimento deve adotar linhas sébrias no modo de se
comportar e se vestir. Dantas (2009) destaca que nem todos os clientes estdo prontos para
aceitar os novos padrfes, mesmo que estes ja sejam aceitos por boa parte da sociedade.

° Autenticidade. Como vimos anteriormente, Corréa (2006) também ressalta
este requisito. O profissional deve expor seu produto da maneira que achar mais adaptada a
sua imagem natural, “respeitando, obviamente, o ambiente e os padrdes de aceitagdo do
cliente, o que implica uma capacidade de observagdo acima da média” (DANTAS, 2009. p
54).

) Habitos de leitura. Para ajudar a desenvolver a memdria, além de ampliar o
conhecimento, o profissional de atendimento deve ler livros e ndo somente textos da internet.

° Bom nivel de conhecimento. O autor diz que é imprescindivel a qualquer
profissional do setor de atendimento que tenha conhecimento de varios assuntos além do
conhecimento técnico em comunicagdo, pois muitas vezes o cliente entra em alguns assuntos
para avaliar o nivel de conhecimento do atendimento. Aplica-se a isso também, os saberes
antes citados por Le Boterf (2003), ou seja, tedricos, do meio e procedimentais.

) Pontualidade. Dantas (2009) cita que a maioria dos profissionais de
publicidade tem o habito do “atraso” mas, ser pontual € uma grande necessidade para o

cliente, pois estes também tem outros afazeres. O autor aconselha até mesmo que se chegue
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ao local de encontro 10 minutos antes do combinado para que o atendimento seja anunciado,
pois como afirma o ditado, retomado pelo autor, “tempo é dinheiro”.

° Credibilidade. Se o profissional de atendimento nao souber as informacdes do
produto ou servico no qual estd engajado o melhor a se fazer € admitir ao cliente e buscar
todas as informacBes necessarias sobre, pois credibilidade é um requisito muito valorizado
pelos clientes. As informacdes devem ser passadas de maneira precisa. Prazos, condi¢cfes de
pagamento e orcamentos devem ser informados mesmo que a concorréncia ofereca algo a
mais. Outro elemento importante é reforcar os pontos positivos do produto ou servi¢o, como
qualidade, garantia e descontos que também agregam valor ao profissional no quesito
credibilidade.

° Intuicdo. A intuicdo pode ser usada sempre que indicar um melhor caminho,
pois ndo se recomenda administrar somente com ela. Optar por uma préxima reunido, marcar
uma nova entrevista ou até mesmo adiar pode ser a melhor saida para uma resolucdo de
processos com éxito maior.

° Capacidade para ouvir. Implica em ouvir e prestar atencdo no que esta sendo
dito, tomar nota de tudo, ndo interromper quem estd falando, ndo demostrar sentimentos
negativos e ficar em siléncio vez ou outra. E preciso ouvir e entender o verdadeiro significado
das palavras demostrando empatia, ou seja, colocando-se no lugar do outro, sabendo
interpretar os siléncios do cliente. A percep¢do de um bom atendimento gera lucro tanto para
a agéncia quanto para o cliente (DANTAS, 2009, p 54-55-56).

No que se refere as fungbes do profissional de atendimento, Ferrari (1990) traz
contribuicdes significativas. Para ele, o profissional deve analisar o problema comercial do
cliente e transmiti-lo de forma traduzida para a agéncia atraves do briefing (FERRARI, 1990.
p 62), o qual consiste em obter todas as informacGes do produto ou servico que o cliente
almeja anunciar. No briefing sdo exigidas informagdes do “cliente, produto/servigo,
consumidor, mercado, concorréncia, histérico de comunicagdo, objetivos, verba” (FERRARI,
1990, p 23). E através do briefing que a agéncia podera perceber e atuar acerca do problema
de comunicacdo a ser resolvido. Outra fungdo do atendimento é determinar objetivos para
limitar até onde a publicidade ira ajudar o cliente. O atendimento também deve elaborar
planos, ou seja, trabalhar juntamente ao setor de planejamento, orientar e acompanhar a sua
execucao para garantir o controle de tudo. Outra fungdo do atendimento é fazer avaliagdo das
diversas etapas do trabalho, corrigindo o que for necessario e revisando o plano original

quando preciso. Fazer relatorios sobre pedidos e aprovacdo, ou seja, documentar a conta e
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“estabelecer uma relacdo de confianca mitua e empatia entre agéncia e o cliente (parceria)”

(FERRARI, 1990, p 62).

Porém, Ferrari (1990) aponta que o atendimento também pode ser o planejamento,
mas que nem todas as agéncias trabalham desta forma. Algumas tém os setores de
atendimento e planejamento separados, e em outras, 0 atendimento exerce as duas funcdes.
Outro diferencial deste autor é que ele separa quatro setores de atendimento sendo eles
ordenados hierarquicamente. Primeiro, temos o “contato”, profissional responsavel pelo
atendimento direto com o cliente que empenha as funcgdes de manter a relagdo entre agéncia e
cliente, cuida das documentacGes e dos registros de reunides, campanhas, a¢bes, marca
reunides e faz os relatorios pertinentes a conta. O segundo ¢ o “assistente de contato”, que
auxilia o contato em seus afazeres e cumpre as mais variadas fungdes, até mesmo como “leva
e traz” de documentos. O assistente ¢ preparado para assumir a fun¢do do contato. Em
terceiro, temos o “Diretor de atendimento”, o “lider” do setor de atendimento. E ele quem
auxilia o contato e tem total responsabilidade sobre a conta, ndo esta envolvido somente com
a conta, mas sim, com o “negdcio” da agéncia como um todo. Ele é responsavel pelo controle
geral e final da conta. Por ultimo, o “supervisor de atendimento” esta a disposi¢ao do diretor,
uma vez que treina para este cargo, auxilia e faz a parte operacional da direcdo. Se o diretor é

o mentor intelectual do setor, o supervisor € o operacional (FERRARI, 1990, pp. 65-68).

Embora ndo seja algo obrigatério, Ferrari (1990) apresenta observacdes sobre o perfil
publicitario e algumas caracteristicas do profissional do atendimento. Ele separa em
caracteristicas pessoais e profissionais. As pessoais sdo: lideranca, autoridade, bom gosto,
bom senso, objetividade sintética e analitica, didatica, influéncia, descontracao,
espirituosidade, versatilidade de vocabulario e postura, agilidade e raciocinio. Caracteristicas
profissionais: bons conhecimentos gerais, nocdes gerais de marketing e bons conhecimentos

técnicos de propaganda.

Outro autor que traz contribuicbes a respeito do profissional de atendimento
publicitario € Gomes (2008). A autora relata a maioria das caracteristicas ja destacadas por
outros autores, acrescentando que o Atendimento deve ter conhecimento sobre relagdes
humanas, boa cultura, saber facilitar conversas e negociacdes, e dependendo do porte da

agéncia ou do cliente, deve saber um idioma estrangeiro.
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Os autores definem caracteristicas diferentes dos profissionais de atendimento, porém,
elas se aplicam ao que Le Boterf (2003) traz como competéncias do profissional. Entende-se a
partir de todos os autores que apresentam uma visdo descritiva do profissional que ambas se
aplicam ao saberes trazidos por Le Boterf (2003) onde, o saber tedrico, sendo aquele que
serve para entender um objeto, uma situagdo, fenbmeno ou um processo, faz relagcdo aos
saberes adquiridos para area de publicidade e propaganda através da formacdo académica,
pois é onde se aprende sobre os afazeres da profissdo, o sentido, as técnicas, conceitos, etc. E
com base neste saber que as perguntas a respeito da formacdo dos profissionais serdo
coletadas, pois como o autor cita, € através deste saber que se entende os sentidos das coisas e

0S processos delas.

O saber do meio, ou ambiente que se refere ao “lugar” em que o profissional trabalha
e deve compreender os componentes que o rodeiam, embasa toda a pesquisa a respeito da
estrutura da agéncia, quadro de funcionarios, setores existentes, porte da agéncia, assim como
informacdes a respeito dos clientes. Trata-se de informacdes sobre o meio, sendo este, a

agéncia de Publicidade, sua estrutura organizacional, condutas e normas da agéncia.

O saber procedimental faz mengao ao “como deve ser feito”, ou seja, o “saber como”
proceder para algo, sera a base para as informacGes a respeito dos processos adotados pelos
Atendimentos nas diferentes cidades da fronteira do Rio Grande do Sul, especificamente na
cidade de Sdo Borja, em relacdo as contas gerenciadas por estes. O saber procedimental se
aplica ao processo adotado por cada profissional de atendimento. E como ele procede perante
seus afazeres, ou seja, como ele executa. E como ele cumpre o “guia de instru¢des” da sua

area.

A fim de identificar a concluséo dos pressupostos definimos como objeto de estudo os
profissionais de atendimento da regido da fronteira oeste do Rio Grande do Sul, mais
especificamente da cidade de S&o Borja. A regido é composta por 13 cidades'® das quais
somente sete possuem agéncias cadastradas no CENP, Conselho Executivo de Normas Padrdo
1 Ao todo, 20 agéncias foram encontradas na regi&o, porém, somente sete ainda atuam no
ramo de publicidade. Pesquisas via web em relacdo ao nome, CNPJ, endereco, telefone e e-

mail foram feitas e somente 17 agéncias foram localizadas, das quais foi possivel estabelecer

19 Municipios da fronteira oeste: Itacurubi, S&o Borja, Magambara, Itaqui, Manoel Viana, Alegrete, Barra do
Quarai, Quarai, Rosario do Sul, Sdo Gabriel, Uruguaiana, Santana do Livramento e Margarida do Sul.

1 CENP — Conselho Executivo de Normas Padréo. Informacdes disponiveis em: www.cenp.com.br. Acesso em:
22/06/2015
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contato com apenas sete?, resultando ao final no retorno efetivo de somente duas agéncias
(uma de Itaqui e outra de Uruguaiana) que nos remeteram as respostas solicitadas por e-mail:
um questionario com perguntas relacionadas ao Atendimento e sua atuacéo foi enviado para
as agéncias contatadas. Visto que as respostas seriam insuficientes para o estudo que se
buscava realizar, o foco deste estudo concentrou-se na cidade de Sdo Borja, localizada na
fronteira oeste, fazendo divisa com a Argentina e onde esta situada a Universidade Federal do
Pampa, campus em que esta localizado o curso de Comunicacdo Social — Habilitacdo em

Publicidade e Propaganda.

Através do estudo de caso, terceira fase deste trabalho que se estruturou
metodologicamente a partir da pesquisa bibliogréafica e da pesquisa exploratdria que serdo
apresentadas em por menores a seguir, pretende-se descrever o perfil do profissional de
atendimento publicitario do interior do Rio Grande do Sul, especificamente atuante em S&o
Borja, uma vez que os préprios atendimentos das agéncias da cidade serdo 0s responsaveis
por responder o questionario a respeito da competéncia profissional que possuem. Também
para a construcdo do roteiro de perguntas, direcionadas aos profissionais de atendimento
publicitério da cidade de S&o Borja, disponivel no proximo capitulo, valemo-nos da referéncia

dos saberes apresentados por Le Boterf (2003), ja discutidos neste trabalho.

12 0s dados obtidos das 17 agéncias estavam desatualizados: telefones e dados cadastrais ndo correspondiam aos
nomes existentes no CENP.
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visto que o foco principal da pesquisa elaborada e aplicada neste trabalho de
conclusdo de curso esta na descricdo da forma de atuagdo do profissional de atendimento na
cidade de S&o Borja, alguns procedimentos foram realizados de antemé&o para que se pudesse
investigar o profissional e suas funcdes mais especificas. Deste modo, este estudo foi
realizado a partir de trés procedimentos metodologicos, a saber: a pesquisa bibliogréafica,
concomitantemente a pesquisa exploratdria e por fim, o estudo de caso.

No intuito de abranger os conhecimentos relacionados ao profissional de Atendimento,
bem como a publicidade e a agéncia de propaganda foi realizada a pesquisa bibliografica em
livros, artigos e sites que relacionavam publicidade e os demais itens estudados neste projeto,
como a regido oeste da fronteira do Rio Grande do Sul, incluindo investigacdo especifica para
as cidades de Sao Borja (onde se realizou o estudo de caso), Itaqui e Uruguaiana (locais para
onde foram dirigidos os questionarios da pesquisa exploratdria).

Gil (2008, p 69) argumenta que “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.” Sendo assim, faz-se extremamente
necessario utilizar referéncias para que o argumento teérico seja bem construido e elaborado.

As referéncias utilizadas para esta pesquisa fazem mencdo ao profissional de
atendimento, suas funcgoes, e perfis deste profissional destacado por alguns autores. Sobre a
publicidade e propaganda utilizaram-se consideracfes acerca da histéria da publicidade no
Brasil e argumentos de autores que descrevem a funcdo e algumas caracteristicas desta, bem
como a agéncia de publicidade. Sobre a regido da fronteira oeste e as cidades de Sdo Borja,
Uruguaiana e Itaqui, artigos e banco de dados foram as referéncias utilizadas para captar as
informacdes subsequentes dessa regido no que diz respeito ao aspecto econdémico, geografico
e social.

A entrevista exploratodria, segundo procedimento metodoldgico utilizado, foi aplicada
apos o contato com as agéncias que ainda atuam na regido e estdo cadastradas no CENP; neste
procedimento, buscou-se fazer uma investigacdo geral a respeito do profissional de
atendimento atuante na fronteira oeste, conhecendo o tempo de atividade e formacdo dos
entrevistados, bem como idade, sexo, formacéo por instituicdo ou ndo formacdo e quantidade
de contas atendidas por cada um, ou seja, a forma de atuacdo dos profissionais, tendo como

parametro as competéncias do saber-fazer esclarecidas por Le Boterf (2003).
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O estudo de caso abordou os profissionais de atendimento que atuam na cidade de Sao
Borja, sendo esta contemplada com quatro agéncias e um setor de comunicagdo de uma
empresa, resultando num total de cinco atendimentos publicitarios atuantes no municipio.
Através de pesquisa em profundidade buscou-se observar a descri¢do, feita por eles mesmos,
de seus conhecimentos e a forma de atuacdo de cada um na agéncia em que trabalha. Um
questionario semi-estruturado com perguntas semi-abertas sobre a profissdo e rotina de
trabalho foi aplicado com o objetivo do profissional em estudo conceder informacdes para que

se concluisse o perfil do atendimento publicitario da cidade de Sdo Borja.

5.1 Pesquisa bibliogréafica

Através dos registros de pensamento, descoberta e estudo, possibilitados pela
tecnologia de duplicacdo por meio da impressdao, foi possivel viabilizar e compartilhar
conhecimento, segundo Stumpf (2012, p. 52). Desta forma, apropriando-se do conhecimento
de autores e pesquisadores do meio publicitario, bem como da competéncia profissional, foi
possivel abranger uma gama maior de conhecimento em relacdo a publicidade, agéncia de
propaganda, o profissional de atendimento e as cidades de Sdo Borja, Uruguaiana, Itaqui, bem
como a regido da fronteira oeste.

A publicidade passou por modificacbes ao longo da histéria e as contribuicGes dos
autores trazem a reflexdo da publicidade em relacdo ao desenvolvimento da sociedade bem
como a influéncia de outros paises no desenvolvimento das agéncias de propaganda no Brasil.
Segundo Stumpf (2012), a pesquisa bibliografica ¢ o “planejamento global inicial” para obter
informacdes para qualquer trabalho de pesquisa consistindo desde a localizacéo, identificacéo
e a obtencdo da bibliografia referente ao assunto que pretende-se estudar, resultando no

entendimento adquirido pelo pesquisador. Stumpf (2012) explica que a pesquisa bibliografica:

E o conjunto de procedimentos que visa identificar informacoes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizadas na redacdo de um
trabalho académico (STUMPF, 2012, p. 51)

Para contextualizar a historia da publicidade no Brasil e o seu desenvolvimento tanto
em relacdo ao pais quanto a sociedade, bem como o surgimento da primeira agéncia até a
solidificacdo da publicidade quanto profissdo, autores como Ramos (1985), Cadena (2001),
Carrascoza (2011), Barreto (2006) e Graf (2003) foram as referéncias abordadas neste estudo.

Para trazer a memoria do radio e o primeiro jingle, por exemplo, os autores Ferrareto (2007) e
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0 artigo de Gomes Junior foram utilizados. Em Dantas (2009), Ferrari (1990), Martins (2004),
Gomes (2008) e Sampaio (2003) buscou-se conhecimentos referente a publicidade e a
agéncia. Os autores também foram de extrema importancia no que diz respeito as funcdes de
cada setor publicitario de uma agéncia, ou seja, trouxeram a descricdo e o papel que o
Atendimento, Planejamento, Criagdo, Producdo e Midia exercem na agéncia e suas

especialidades.

Corréa (2006) e Dantas (2009) foram autores empregados nos conhecimentos do profissional
de atendimento. Ambos trazem as caracteristicas deste profissional e algumas qualidades que
este tem de possuir para desempenhar seu papel na agéncia e com o cliente que esta atende.
Desta forma, investigando e adquirindo os conhecimentos de autores que pesquisaram
anteriormente a area, foi possivel apresentar a publicidade e o entorno do que se aloca a esta,

ou seja, a agéncia e consequentemente, os profissionais a ela relacionados.

Para a base da competéncia do profissional de atendimento, pois, a presente pesquisa
tem o intuito de descrever o perfil deste em Sdo Borja, Le Boterf (2003) foi o autor utilizado
para o entendimento a respeito das competéncias de um profissional, independente de sua area
de atuacdo. O saber-fazer, exposto por esse autor, foi a base tedrica para a elaboracdo e
aplicacdo da pesquisa com os profissionais de atendimento que cooperaram com este estudo
monografico. A pesquisa bibliografica, neste sentido, foi esclarecedora para o conhecimento
das competéncias do profissional e em especifico, do atendimento, acrescida pelas
contribuicdes de Dantas (2009) e Corréa (2006).

Stumpf (2012) justifica o resultado dessa investigacdo quando diz que “o texto
divulgado vai se somar ao conjunto de literatura cientifica, permitindo que se estabeleca o
encontro entre a fonte geradora de conhecimento (autor) e aqueles que desejam obté-lo
(usuarios/leitores)” (STUMPF, 2012, p. 52). Desta forma, os conhecimentos aqui resgatados
de outros autores, unidos aos resultados da pesquisa em profundidade realizada, formam mais

uma fonte de estudo do qual outros poderdo usufruir.

5.2 Pesquisa exploratoria

Ao mesmo tempo em que a pesquisa bibliografica era executada, a pesquisa
exploratdria também era realizada complementarmente. O fato se deu pelo prazo de tempo
gue ambas, separadamente, levariam para ficar prontas. A pesquisa exploratdria foi a primeira

fase de contato com as agéncias da fronteira oeste do Rio Grande do Sul.
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No intuito de uma abordagem geral do atendimento publicitéario da regido da fronteira
oeste, a pesquisa exploratoria possibilitaria conhecer o nimero de agéncias existentes no
territério. O critério de afunilamento de agéncias foi estabelecido por meio do cadastro no
CENP, Conselho Executivo das Normas Padréo, ou seja, somente as agéncias que possuissem
cadastro junto a esta entidade seriam contadas e seus atendimentos, entrevistados. Gil (2008)
explica a pesquisa exploratéria como a primeira etapa de uma investigacdo. O autor declara
que:

Muitas vezes as pesquisas exploratorias constituem a primeira etapa de uma
investigagdo mais ampla. Quando o tema escolhido é bastante genérico,
tornam-se necessarios seu esclarecimento e delimitacdo, o que exige revisdo
da literatura, discussdo com especialistas e outros procedimentos. O produto

final deste processo passa a ser um problema mais esclarecido, passivel de
investigacdo mediante procedimentos mais sistematizados. (GIL, 2008. p 27).

Inicialmente, as agéncias da fronteira oeste foram identificadas através do cadastro no
CENP, conselho que estabelece normas e padrbes que devem ser seguidos pelas agéncias, se
responsabilizando por analisar casos de denlncias de concorréncia desleal, descumprimento
das obrigagfes assumidas voluntariamente e cobranca de precos antiecondmicos (SAMPAIO,
2003. p 301). A certificacdo do CENP atesta a qualificacdo técnica das agéncias de
publicidade o que lhes garante o reconhecimento imediato de suas responsabilidades com
atividades éticas e as demais atividades compativeis as praticas comerciais. As agéncias
certificadas também passam a poder participar de licitacfes e atendimento de contas publicas.
O certificado também “garante as agéncias de pequeno porte o acesso as informagdes de
midia oferecidas por fornecedores de servico de midia, com estudos credenciados pelo
CENP.”*® Embora cadastradas, as agéncias pesquisadas na regido da fronteira oeste néo sdo
certificadas e somente uma Unica agéncia consta como suspensa, porém, continuam todas

registradas no CENP.

A busca no site do CENP foi efetuada por nome de cada cidade e posteriormente, o
cadastro das agéncias foram localizados. As cidades séo: Itacurubi, Sdo Borja, Magcambara,
Itaqui, Manoel Viana, Alegrete, Barra do Quarai, Quarai, Rosario do Sul, Sdo Gabriel,
Uruguaiana, Santana do Livramento e Margarida do Sul. No entorno da regido foram
contabilizadas 20 agéncias cadastradas situadas em 7 cidades (de um total de 13 cidades) que
formam a fronteira oeste. Para encontrar o contato destas agéncias, foram efetuadas buscas em

sites que identificam o CNPJ das empresas, bem como guias de procura. Abaixo 0 quadro e a

3 Informagdes disponiveis em: www.cenp.com.br/certificacao/solicitacao-de-certificacao/ Acesso em
28/06/20015.
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distribuicdo da quantidade de agéncias encontradas em somente 7 das 13 cidades da regido da
fronteira oeste.

Cidades da Fronteira Oeste Agéncias cadastradas™ no CENP
Séo Borja 1
Itaqui 1
Alegrete 4
Uruguaiana 6
Rosario do Sul 1
Santana do Livramento 7
TOTAL DE AGENCIAS 20

Tabela 2 — Quadro com o nimero de agéncias encontradas em 7 cidades da fronteira oeste.

Das 20 agéncias, somente 17 possuiam algum tipo de endereco, e-mail ou telefone do
qual se pudesse utilizar para entrar em contato. Em seguida, tratou-se de imediatamente
contatar as 17 agéncias, mais precisamente entre os dias 13 e 30 de outubro, pois, como
algumas agéncias ndo atendiam ao telefone ou néo retornavam e-mails, a busca perdurou mais
do que se esperava. O resultado da busca pelo primeiro contato resultou em saber que, das 17
agéncias, somente sete ainda atuam no ramo publicitario, além disso, muitas das quais tiveram
namero de telefone encontrado atraves do CNPJ, ao estabelecer contato, 0 nimero era da
empresa de contabilidade que criou o CNPJ da agéncia, e ndo, o contato da agéncia de

publicidade que se buscava encontrar.

Ap0s estabelecer contato com as sete agéncias que ainda atuam no ramo, um link com
0 questionario criado no google docx, estruturado com perguntas abertas a respeito da
profissdo de atendimento, embasadas no saber-fazer apresentados por Le Boterf (2003), foi
enviado aos e-mails disponibilizados pelas agéncias. Dos sete e-mails, trés retornaram com
aviso de falha de entrega. Dos quatro e-mails que tiveram seu envio concluido com sucesso,
somente dois retornaram informando que o questionario online havia sido respondido, isto €,
os profissionais de atendimento das cidades de Itaqui e Uruguaiana foram os Unicos a
responder o questionario para a entrevista exploratoria inicial deste estudo. Itaqui € uma

cidade relativamente pequena habitada por 39.088 pessoas e abrange uma area de 3.404,0

14 A . . e . A .
Apesar de serem cadastradas no CENP nenhuma das agéncias é certificada e somente uma Unica agéncia
consta como suspensa.
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km2. Uruguaiana, sendo uma cidade maior, possuiu um total de 129.652 habitantes
abrangendo uma é&rea de 5.715,7 kmz?, segundo o IBGE. Em Uruguaiana esta localizada a
RBS, emissora local de televisdo do Rio Grande do Sul, até mesmo por este fato, justifica-se
Uruguaiana ter a maioria das agéncias cadastradas, porém ndo certificadas, no CENP na

regido, pois para as agéncias anunciarem neste veiculo (RBS) é necessario registro no site.

O resultado obtido com a pesquisa exploratoria foi ter conhecimento de que as
agéncias dessas cidades ndo eram agéncias de publicidade convencionais, mas sim, tratava-se
de agenciadores, pessoas que trabalham sozinhas, na maioria das vezes, e terceirizam alguns
(ou praticamente todos) servigos. Os agenciadores serdo denominados X e Y para que a
identidades destes sejam preservadas.

O participante Y nasceu e reside em Itaqui e X, nasceu e reside em Uruguaiana.
Ambos tem 32 anos. Nenhum dos dois possui formacdo em publicidade e adquiriram 0s
conhecimentos atravées do grupo RBS, no caso de X, e Y, com outros profissionais da area de
publicidade. X é formado em Ciéncias Biologicas, especializacdo em Educacdo Ambiental
pela PUCRS ha 10 anos e fez curso de Fundamentos de Marketing para aumentar seus
conhecimentos na area publicitaria. Nenhum dos dois pesquisados estagiou, e somente X,
passou por algum critério de contratacdo para atendimento, pois este também trabalha para o
grupo RBS e foi contratado por sua facilidade de comunicagdo. O pesquisado X ainda
menciona que seu ramo de atuacao é a terceirizacdo, pois este € agente autorizado do Grupo

RBS. O ramo de atuacédo de Y, pesquisado de Itaqui, é a promocéo.

No que diz respeito ao nimero de contas que ambos atendem X menciona gerenciar 10
contas atualmente, mas ja chegou a atender 12 contas ao mesmo tempo, e Y, atende a quatro
contas. Umas das diferencas entre os pesquisados é que X terceiriza todo o trabalho
publicitario a partir da criacdo, enquanto Y terceiriza somente trabalhos grandes a serem
desenvolvidos, pois conta com uma pessoa que o auxilia nos trabalhos publicitarios. Ambos
0s participantes responderam sentir necessidade de adequacdo de vestimenta para se
relacionar com o cliente, pois, passa credibilidade e seguranca além de estabelecer uma

aproximag&do maior com o cliente.

Os participantes da pesquisa mencionaram que estar informado sobre a area
publicitaria € importante pelo fato de possibilitar oportunidade, nichos de mercado e

novidades para o cliente que beneficiam a ele proprio. Ambos se consideram atendimento de
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contas, sendo que X também se intitula gerente de contas. A metodologia de atendimento dos
participantes se diferencia quando X relata fazer visitas semanais aos seus clientes e Y,
somente quando é solicitado. Os pesquisados ainda dizem tomar nota de tudo ao se reunir ou
se relacionar com o cliente pelo fato de possibilitar aproveitamento para trabalhos futuros e a
oportunidade de maior conhecimento a respeito do cliente e seu negdcio, segundo Y. Em
relacdo a discordancias com os clientes, ambos responderam expor suas opiniées quando

ocorre este tipo de situacao.

Sobre o processo de criagdo de uma campanha X respondeu terceirizar 0 servico, pois
este afirma ndo ter tempo para realizar todo o trabalho, enquanto que Y, destaca a utilizagéo
de “visualizagdo mental”, mas este, ndo explica como funciona. Além disso, antes de
apresentar uma campanha, Y reavalia o briefing juntamente com a pessoa que o auxilia nos

trabalhos para ver se tudo esta coerente e sem falhas.

A Ultima pergunta do questionario pede a descricdo da rotina de trabalho dos
pesquisados. X relata que faz visitas semanais aos clientes, compara o0s resultados de
campanha com o ano anterior, faz o encaixe diario de vendas na RBS, participa da montagem
de vts e spots, apresenta 0 material ao cliente e se aprovado, entrega 0s materiais nos meios de
comunicagdo. Y afirma trabalhar basicamente as necessidades momentaneas como troca de

informagdes, pesquisa, planejamento e o desenvolvimento de demais tarefas.

Foi com o intuito de mostrar a forma de atuacdo do atendimento, que se mostrou
diferente entre os pesquisados, mapear as agéncias da regido da fronteira oeste e obter uma
visdo geral da publicidade deste territorio, que a pesquisa exploratoria foi executada. Gil
(2008) ressalta o objetivo da pesquisa exploratéria:

Proporcionar visdo geral, do tipo aproximativa, acerca de determinado fato.
Este tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é

pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hip6teses precisas e
operacionalizaveis.

Apos a visdo geral da publicidade e do profissional de atendimento da regido da
fronteira oeste, esta que ndo possui estudos ou arquivos que disponibilizem informacdes sobre

a area publicitaria, passa-se a proxima fase de pesquisa, denominada estudo de caso.
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5.3 Estudo de caso

Tendo dado o passo inicial em relacdo a pesquisa a respeito dos profissionais de
atendimento publicitario da regido da fronteira oeste, a proxima etapa se configurava em
estudar somente os Atendimentos das agéncias localizadas em S&o Borja, local de producao
deste trabalho de conclusédo de curso e onde esté localizada a Universidade Federal do Pampa,
campus onde estdo situados os cursos de Comunicacdo Social, sendo um deles, o de

Publicidade e Propaganda.

A cidade comporta cinco agéncias de publicidade, sendo uma delas, um setor de
comunicacdo de uma empresa que presta consultoria a outras empresas do municipio. As
agéncias ndo possuem cadastro no CENP, com excecdo de apenas uma delas™. Sendo os
cinco atendimentos nosso objeto de estudo, temos entdo um estudo de caso, Vvisto que este é
justificado por Duarte, Barros (2012) quando descreve:

Stake (1994, p. 236) estabelece abordagem diferente. Para ele, estudos de
caso ndo sdo “uma escolha metodologica, mas uma escolha do objeto a ser
estudado” [...] Por essa definicdo ampla, cada estudo de entidades que se
qualificam como objetos (pessoas, organizacdes ou paises) seria um estudo
de caso, independentemente da metodologia utilizada (experimento

psicoldgico, levantamento empresarial, analise econémica etc.) (DUARTE;
BARROS, 2012, p. 216).

Sendo estas pessoas de organizagdes, que no caso, sdo as agéncias de publicidade, o
estudo de caso ainda justifica-se pela afirmagdo de que ele estuda e analisa “uma tnica ou em
algumas organizacdes reais” as informagdes e detalhes para que se possa compreender a
totalidade de uma situagdo (DUARTE; BARROQOS, 2012, p. 216). Desta forma, o estudo dos
cinco atendimentos publicitarios foi realizado com o objetivo de conhecer a forma de atuagédo

destes profissionais, tendo em vista a base de formacao académica ou néo.

A identificacdo dessas agéncias se deu via web, uma vez que, a maioria dos
atendimentos cursou Publicidade e Propaganda na Unipampa®®, campus S&o Borja, sendo do
conhecimento dos préprios alunos da universidade a existéncia das agéncias, justificando-se
ainda, pela pequena extensdo do municipio. Ap6s a identificacdo dos nomes das empresas e

seus respectivos contatos telefonicos, os dias de entrevista foram agendados.

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

'8 Universidade Federal do Pampa. Mais Informagdes: http://novoportal.unipampa.edu.br/novoportal/ Acesso
em: 20/11/2015.
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De forma a estudar como o atendimento publicitério atua em Sdo Borja, 0 mesmo
questionario enviado as agéncias da fronteira oeste foi utilizado com os Atendimentos do
municipio. Porém, a aplicacdo do questionario se deu por meio de entrevista em
profundidade, sendo este aplicado diretamente com cada atendimento na agéncia em que

trabalha, configurando-se em entrevista semi-aberta — realizada a partir de um roteiro-base.

O questionario se caracteriza pela separacdo de dados pessoais e dos trés saberes
(tedrico, do meio e procedimental), os quais referem-se aos saberes aplicados a profissdo: em
relacdo aos dados pessoais serdo 4 perguntas; o saber tedrico corresponde a 9 perguntas sobre
a formacao académica do profissional ou sua busca por conhecimento na area de publicidade;
no saber do meio estabeleceu-se 11 perguntas sobre a agéncia onde o profissional de
atendimento atua e algumas caracteristicas do ambiente de trabalho como nimero de
funcionarios, por exemplo; em relacdo ao saber procedimental, serdo 13 perguntas com intuito
de buscar informac@es sobre os processos feitos pelo atendimento na agéncia de publicidade,
bem como sua forma de atuacdo e como ele exerce suas fungdes no dia a dia. Desta forma,
com informacdes sobre o profissional desde sua formacdo até sua atuagdo na agéncia, sera
tracado o perfil do Atendimento atuante nas agéncias de publicidade da cidade de Séo Borja,

na fronteira oeste.

A seguir, disposto na tabela, as perguntas separadas pelos saberes tedrico, do meio e

procedimental.

InformacGes 1. Qual asua idade?
Pessoais 2 Sexo:
3. Qual é sua cidade de origem?

4, Cidade atual?

Saber tedrico 1. Vocé tem graduagdo em Publicidade e Propaganda?

2. Sendo, de que forma adquiriu os conhecimentos a respeito da
Publicidade e o setor de atendimento?

3. Aquanto tempo se formou?
4. Em qual instituigdo se formou?

5. Tem cursos complementares a formacéao publicitaria? Quais?
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6.  Possui formagdo em outros cursos? Quais? -

7.  Emrelacdo a sua formacéo e o trabalho que executa na agéncia de
Publicidade: vocé consegue perceber a aplicabilidade do que aprendeu
na faculdade em sua préatica profissional? Explique.

8.  Durante sua graduacdo, o setor de atendimento ja se mostrava
como opcao de pratica profissional? Por qué?

9.  Estagiou durante sua formagdo? Onde? Durante quanto tempo?
Em que area?

Saber do meio

1. Quais critérios foram considerados para sua contratagdo na
agéncia onde trabalha (curriculo, experiéncia anterior, facilidade de
comunicagdo, indicagéo) ?

2. Suaagéncia possui algum segmento de atuagdo? Qual? (ex:
endomarketing, varejo)
3. Quais setores a agéncia possui?

4.  Sobre o setor de atendimento da sua agéncia: quantos
profissionais de atendimento possui? Existem subdivisdes? Como se
caracteriza esse setor?

5. Quantas contas a agéncia atende atualmente?

6.  Algum servico € terceirizado? Quais e por qué?

7. Quantas pessoas integram o quadro de funcionarios atualmente?

8.  Japarticipou de outras areas na agéncia? Quais?

9.  Exerce somente a funcdo de atendimento atualmente? Quais
outras exerce?

10. Quantas contas vocé atende atualmente? Qual 0 nimero maximo
de contas que ja gerenciou a0 mesmo tempo?

11. Vocé usa algum sistema/programa/software para gerenciar as
contas?

Saber procedimental

1. Vocé sente necessidade de adequacdo de vestimenta e linguagem
dependendo do cliente (conservador, moderno)? Por qué?
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2. Vocé costuma se atualizar em relacdo ao mercado publicitario? De
que forma?

3. Qual a necessidade de estar informado sobre outras areas ou
acontecimentos?

4. Vocé costuma cumprir prazos e horérios ou procede de acordo
com a prioridade das atividades? Comente.

5. Aagéncia em que vocé trabalha exige que fale mais de um
idioma? Qual?

6. Vocé se considera um Atendimento de contas ou Gerenciador de
contas? Por qué?

7. Com que frequéncia vocé se retine com os clientes das contas que
gerencia/atende?

8. Vocé costuma tomar nota de tudo ao se relacionar com o cliente
ou somente do que caracteriza como “importante”? Por qué?

9.  Quando discorda do cliente, vocé expGe essa insatisfacdo? De que
forma?

10. Quais relatérios vocé costuma redigir na agéncia?

11. Como costuma ser 0 processo de criagcdo de um conceito para uma
campanha na agéncia em que trabalha? Descreva.

12. Antes de apresentar a campanha ao cliente, vocé retine a equipe
para ver se tudo esta coerente com o briefing e planejamento? Por qué?

13. Descreva sua rotina diaria na agéncia em que trabalha

Tabela 1- Tabela com perguntas do questiondrio aplicado as agéncias pesquisadas com a separagdo pelos saberes

tedrico, do meio e procedimental.
A entrevista em profundidade é descrita por Duarte (2012) quando relata que:

Entrevista individual em profundidade, técnica qualitativa que explora um
assunto a partir da busca de informages, percepcles e experiéncias de
informantes para analisa-las e apresenta-las de forma estruturada. Entre as
principais qualidades dessa abordagem estd a flexibilidade de permitir ao
informante definir os termos da resposta e ao entrevistador ajustar livremente
as perguntas. Este tipo de entrevista procura a intensidade nas respostas, ndo
quantificacdo ou representagdo estatistica (DUARTE, 2012, p. 62).
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Desta forma, a entrevista com os atendimentos publicitarios se deu de maneira flexivel
a respostas destes, de modo que havia liberdade de responder da forma como queriam e
acrescentar observacGes ao responder as perguntas semi-estruturadas. A entrevista em
profundidade pode também ser considerada um recurso metodoldgico “que busca, com a base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja
conhecer” (DUARTE, 2012, p. 62).

A construcdo do questionario foi orientada ao objetivo de inquirir dos entrevistados
informacdes sobre a competéncia profissional que possuem com base no ‘saber-fazer’ descrito
por Le Boterf (2003), o qual esta caracterizado pelo saber tedrico, saber do meio e saber
procedimental. Desta forma, os entrevistados puderam responder as perguntas com referéncia

a sua propria experiéncia profissional, exatamente o que este trabalho desejava conhecer.

O método utilizado para entrevistad-los em profundidade foi a entrevista semi-aberta,
um dos modelos deste tipo de pesquisa. Este modelo se caracteriza pela semi-estrutura das
perguntas, sendo estas, um guia para o que se tem interesse em pesquisar (DUARTE, 2012, p.
66). QuestBes da area profissional e do dia-a-dia do atendimento em relacdo as contas que
atendem sdo alguns exemplos de informacGes que se pOde obter com a entrevista. O
instrumento utilizado para a captagdo das respostas foi a gravacéo via celular, que permite o
registro na integra e literal das informagdes transmitidas pelo entrevistado, além disso, a
gravacdo ameniza riscos de perda de registros e distor¢cbes (DUARTE, 2012, p. 76).

Apos realizar todas as entrevistas, a analise das respostas se deu pela separacdo dos
saberes tedrico, do meio e procedimental, estando estas descritas no préximo capitulo. Porém,
é preciso contextualizar a cidade de Sao Borja, a fronteira oeste e a importancia que o curso
de Publicidade e Propaganda tem para 0 municipio, o que ja fica evidente, pelo fato de mesmo
a cidade sendo pequena, comportar cinco agéncias, representadas pelos profissionais de

Atendimento, em sua maioria, formados pela instituicao.

5.3.1 A Fronteira Oeste e Sdo Borja

A regido da fronteira oeste é composta por 13 municipios que abrigam 530.150
habitantes, que corresponde a 5% da populacio do Rio Grande do Sul (BERTE at al. 2012). A
economia predominante na regido é a pecuaria extensiva voltada para a producao de carne, 0
leite em menor escala e o arroz. As cidades localizadas nessa regido sao: Itacurubi, S&o Borja,
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Macambard, Itaqui, Manoel Viana, Alegrete, Barra do Quarai, Quarai, Rosario do Sul, S&o
Gabriel, Uruguaiana, Santana do Livramento e Margarida do Sul. Os paises, Argentina e
Uruguai, fazem fronteira com o Brasil na regido da fronteira oeste e 0s Unicos meios

rodoviarios de se chegar a esses paises sdo através das pontes, balsas ou embarcacdes.

A regido da fronteira apresenta uma caréncia econdémica no que diz respeito a
indUstria, pois em sua maioria, a economia se volta para 0 &mbito rural, pois boa parte da
regido da Fronteira Oeste tem sua economia baseada na producdo de arroz, porém, segundo
Carneiro Filho, Sevilla, Avila (2012) esse setor lida com dificuldades em relagdo a impostos,
fertilizantes e adubos para terra devido aos precos altos desses produtos no Brasil, sem falar
das dificuldades de transporte do arroz produzido uma vez que a infraestrutura dessa regido é
precéria e até mesmo as estradas em sua maioria ndo estdo adequadas para o transporte do

alimento.

Entretanto, no que diz respeito a publicidade nessa regido, podemos ressaltar que o
fato das empresas poderem contar com servicos de agéncias, ainda que pequenas, ameniza a
necessidade de contratar servicos de agéncias da capital, de municipios mais desenvolvidos ou
distantes, incrementando ainda mais a economia, pois conforme relatado anteriormente, as
agéncias também empregam funcionarios, anunciam produtos locais, 0 que ocasiona a compra
destes, revertendo lucros a agéncia, cliente e ao veiculo.

Ainda assim, muitas empresas contratam agéncias de cidade maiores. Sdo Borja, um
dos municipios da fronteira oeste, é contemplada com a Universidade Federal do Pampa —
Unipampa, campus Sao Borja, que oferece cursos de Comunicacdo Social sendo um deles de
Bacharelado em Publicidade e Propaganda, trazendo beneficios tanto para a cidade quanto
para a regido no que diz respeito a contribui¢Bes gratuitas de campanhas publicitarias feitas
pelos prdprios alunos na Universidade bem como a contribuicéo significativa de formacéo de
profissionais capacitados para o mercado de trabalho na regido e em todo o Brasil, além de
alunos egressos a instituicdo que fazem ou fizeram mestrado ou atuam na area publicitaria nos
mais diversos paises. A Instituicdo ainda apresenta potencialidades em relacdo a base
econdmica do territério Samborjense®’, pois esta localizada na regido do MERCOSUL e, além
disso, ha o desenvolvimento do porto do Rio Grande, a abundéancia e a qualidade do solo e as

reservas minerais da cidade. Ainda assim, a Unipampa, através da educagdo, pesquisas

7 Informag@es encontradas no Projeto Politico-Pedagdgico (2013, p.12). Disponivel em:
http://dspace.unipampa.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/135/PPC_Publicidade%20e%20Propaga
nda_S%C3%A30%20Borja.pdf?sequence=1&isAllowed=y Acesso em 30/11/15.
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cientifica e tecnolodgica trabalha como agente relevante no desenvolvimento do municipio,
formacéo de jovens da propria cidade de S&o Borja, como toda a regido do Rio Grande do sul,

além de jovens advindos de diversas regides do Brasil.

A cidade conta hoje com outas instituicdes de ensino superior técnico, entre elas o
Instituto Federal Farroupilha, a Universidade Estadual do Rio Grande do Sul, Universidade
Anhanguera (Uniderp) e a, ja citada, Universidade Federal do Pampa campus, S&o Borja, que
¢ a mais representativa das Universidades de ensino superior dentro da cidade e que possui
outros 9 campus em diferentes cidades da regido do Pampa, cada qual com suas areas
especificas, sendo Sdo Borja o polo da comunicacéo e ciéncias humanas. Em 2006, quando a
Unipampa iniciou suas atividades, era apenas uma extensdo de duas Universidades ja
consolidadas: Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e a Universidade Federal de
Pelotas (UFPel). A Unipampa seguiu as mesmas diretrizes e matrizes curriculares da UFSM e
UFPel até o ano de 2008, quando publicou oficialmente sua independéncia e estabeleceu-se
uma nova matriz curricular para cada um de seus cursos. A Unipampa ainda possui outas
unidades na regido em cidades como Alegrete, Uruguaiana, Itaqui, Santana do Livramento,
Sdo Gabriel, Dom Pedrito, Bagé, Jaguardo e Cacapava do Sul. Atualmente, a Unipampa em
Sao Borja, conta com os cursos de Publicidade e Propaganda, Relagcdes Publicas, Ciéncias
Politicas, Ciéncias Humanas e Servico Social®.

A historica cidade de Sao Borja, também conhecida como “Terra dos Presidentes” por
ter sido berco de Getllio Vargas e Jodo Goulart, foi fundada em 1682 e é a primeira cidade
dos Sete Povos das MissBes, sendo a mais antiga do Rio Grande do Sul e uma das mais

antigas do Brasil®

. Contando com uma éarea de 3.616,019 km2 e uma populacdo de 61.671
(2010 IBGE), Séo Borja possui como principais fontes de PIB a agropecuéria e inddstrias,
além dos servicos prestados por toda comunidade. Esta situada na fronteira oeste do estado
contando com o clima subtropical, de invernos rigorosos e verdes mais quentes, faz divisa
com a cidade Argentina de Santo Tomé, a 594 km da capital galcha e banhada pelo Rio

Uruguai.

'8 para informacdes complementares consultar: CRISTINA, Isabel. Unipampa campus Sdo Borja: como o
receptor representa a Instituicdo através da Comunicacdo Institucional. Sdo Borja: Trabalho de Conclusdo de
Curso, 2015.

19 Informagdes encontradas em Simpsons Blog. Disponivel em:
https://tglsimpsons.wordpress.com/2012/04/01/pagina-historia-de-sao-borja/ Acesso em 30/11/15.
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A cidade ndo possui grandes veiculos de comunica¢do, como emissora de
televisdo, por exemplo, mas nela estdo localizadas as radios Fronteira FM e Cultura AM, além
de radios comunitarias como Butui e Navegantes FM. Entre os jornais que circulam pela
cidade estdo a Folha de Sdo Borja e O Regional. Através desses veiculos as agéncias de
publicidade exercem papel importante no municipio utilizando-os para anunciar as empresas.
A compra e a venda no comércio possibilitam desempenho econdmico de Sdo Borja. Por este
motivo também, o curso de Publicidade e Propaganda da Unipampa, campus Sao Borja,
proporciona aos alunos a pratica publicitaria, objetivando fomentacdo das atividades
mercadoldgicas e comunicacionais utilizando das redes digitais e das midias tradicionais da

cidade para que possa contribuir no desenvolvimento econdmico e educacional na regido®.

Neste cenario regional, em que podem ser destacadas algumas limitacdes como a
questdo geografica ou a estagnacdo econdmica, por exemplo, pode-se também enfocar a
existéncia de potencialidades como o empreendedorismo, pois a cidade conta com um acervo
de lojas e comercios nos quais impulsionam a economia municipal. Assim, destacam-se em
meio a esses fatores quatro agéncias de publicidade e uma empresa de consultoria e assessoria
empresarial que também oferece servi¢os publicitarios e gestdo da comunicacdo para 0s
clientes”*, em quase sua totalidade, comerciantes de S3o Borja. Neste momento as agéncias
serdo identificadas pelas letras A, B, C, D e E para que ndo haja exposi¢do de seus nomes.
Além disso, o critério de nomeacéo sera feito conforme a ordem de entrevista das agéncias,

sendo a agéncia A a primeira entrevistada, B a segunda, e assim, sucessivamente.
A agéncia A nao disponibilizou seu historico para a pesquisa.

A agéncia B iniciou suas atividades em 2014 através de um projeto criado por um ex-
aluno da Unipampa, o qual atua como Atendimento publicitario tambeém pesquisado neste
trabalho. O aluno analisou e concluiu um diagnostico para a empresa de consultoria e
assessoria empresarial que o contratou, anteriormente, para fazer somente sua comunicagéo.
Foi possivel entdo abrir um setor de publicidade para atender também as empresas que
recebiam consultoria e anuncia-las, resultando na contratacdo de mais uma pessoa para

auxiliar nos trabalhos de criagdo da agéncia. A empresa atualmente presta servicos de

?® InformacBes encontradas no Projeto  Politico-Pedagégico (2013, p.14). Disponivel em:

http://dspace.unipampa.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/135/PPC_Publicidade%20e%20Propaga
nda_S%C3%A30%20Borja.pdf?sequence=1&isAllowed=y Acesso em 30/11/15.

2! Esta ser4 tratada nesta pesquisa como agéncia, pois a partir dos dados coletados durante a entrevista
identificou-se que ela também atua a partir da mesma ldgica de funcionamento de uma agéncia de propaganda,
com acréscimo de outros servicos de consultoria em gestéo.
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assessoria e consultoria em gestdo, financas, desenvolvimento de pessoas, marketing e

comunicagéo.

A agéncia C surgiu quando os socios desta, ao trabalharem anteriormente juntos em
uma empresa de consultoria, perceberam a oportunidade de mercado publicitario em Sao
Borja. Atraves de pesquisa informal com os empresarios da cidade, eles puderam ter certeza
da necessidade de mais uma agéncia publicitaria no municipio. Somando os conhecimentos de
ambos 0s socios, a agéncia pode ser criada e estruturada em dezembro de 2014 para atender

aos empresarios que possuiam a necessidade de comunicar seus negocios.

A abertura da agéncia D se deu em 2007, porém desde 1998 com a compra do
primeiro computador, o proprietario, também um dos Atendimentos entrevistados, prestava
servigos de design, como a producdo de cartdo de visita, flyer e outros produtos graficos de
pouca tiragem. Em 2007 ao se associar a um recém formado, eles passaram a atuar como
agéncia, sendo que esta foi primeiramente cadastrada como editora, devido a altos custos na
atuacdo e regulamentacao de agéncia. Depois de um tempo, o sécio saiu do negdcio, ficando

apenas o Atendimento entrevistado como o Unico dono da agéncia.

A agéncia E comecou em meados de 2013, iniciada pelo ex-professor de edicdo, que
na época, dava aulas na Atual, escola de informética da cidade. Ele foi embora de Séo Borja
por um certo periodo anterior a abertura da agéncia e adquiriu experiéncia com informatica e
design iniciando assim, no ramo da publicidade e da programacéo de sites como freela?,
resolvendo voltar para Sdo Borja e investir seus conhecimentos na cidade. Apds fazer um
curso de marketing, o dono da agéncia B se associou a outro homem, abrindo assim a agéncia
que um tempo depois, passou a ser administrada s6 por ele, devido ao rompimento da
sociedade.

Apresentada a regido oeste, na qual estdo localizados as cidades dos individuos
pesquisados neste projeto, inclusive o municipio de Sdo Borja, e , apresentado o breve
histérico das agéncias pesquisadas, passemos a andlise da entrevista em profundidade feita

com os profissionais de atendimento publicitario dessas agéncias.

22 Freelancer ou freela ¢ o “profissional autbnomo que se autoemprega em diferentes empresas ou, ainda, guia
seus trabalhos por projetos, captando e atendendo seus clientes de forma independente”. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Freelancer
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6. ANALISE DE PESQUISA: O PROFISSIONAL DE ATENDIMENTO EM SAO
BORJA

Apbs entrevistar os cinco atendimentos das agéncias A, B, C, D e E®, serdo
apresentadas as respostas dos atendimentos publicitarios dando énfase a atuacéo e a forma de

trabalhar destes.

A entrevista em profundidade ocorreu entre os dias 9 e 20 de novembro, por meio de
questionario semi-estruturado com perguntas semi-abertas. As entrevistas foram gravadas
através de telefone celular de forma que o contedido das gravacfes ndo devera ser apresentado
neste trabalho, mas somente relatado pela pesquisadora.

O relatorio consistird na analise através da separagdo dos trés saberes trazidos por Le
Boterf (2003), saber tedrico, do meio e procedimental, critério de embasamento para o
questionario elaborado no intuito de entrevistar os profissionais de atendimento publicitario.
Os entrevistados aqui também serdo nomeados por A, B, C, D e E conforme suas agéncias
foram identificadas anteriormente, para preservar sua identificacdo pessoal.

Os profissionais de atendimento estudados neste projeto tem idade entre 24 e 32 anos,
sendo somente um deles, do sexo feminino. Trés dos cinco profissionais nasceram em S&o
Borja, e outros dois, em Porto Alegre e Itaqui. Todos trabalham na cidade de Sdo Borja.
Somente dois dos entrevistados, ndo sdo os donos da agéncia em que trabalham. Dois dos
entrevistados sdo donos de agéncia em sociedade com terceiros e um dos respondentes é

unico dono e proprietéario da agéncia onde atua como Atendimento.

O primeiro saber a ser relatado é o saber tedrico. Este faz referéncia aos
conhecimentos adquiridos antes da pratica publicitaria na agéncia, ou seja, 0s saberes
advindos dos cursos de formacdo profissional, ou de experiéncias vividas anteriormente a
abertura e trabalho em agéncia de publicidade, mas que foram adquiridos como forma de

conhecimento e hoje sdo empregados pelos Atendimentos na sua atuacao profissional.

Quatro dos cinco entrevistados sdo formados em publicidade e propaganda pela
Universidade Federal do Pampa, UNIPAMPA, campus S&o Borja. Um dos entrevistados

apenas nao tem curso de graduagdo em publicidade, mas adquiriu experiéncia com um ex-

2 Agéncias que serdo assim identificadas com a finalidade de manter o sigilo sobre suas identidades.
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socio da agéncia, que era formado em publicidade e ja havia trabalhado em agéncia
anteriormente. De modo geral, os profissionais entrevistados sdo recém-formados, com
excecdo de um dos entrevistados que ja estd no mercado a 2 anos e ndo possui formacéo
especifica na area. Os entrevistados A, B e C tém cursos complementares a formacgéo
publicitaria como € o caso do Atendimento C, que cursou marketing durante certo periodo. Os
demais cursaram outros cursos de menor tempo e ndo especificamente relacionados a

publicidade.

De forma que somente um dos entrevistados ndo cursou publicidade e propaganda, os
demais profissionais relataram que percebem a aplicabilidade do que aprenderam na
faculdade em sua prépria pratica profissional cotidiana, a exemplo disso, pode-se destacar a
afirmacédo de um dos respondentes que relata algumas coisas nas quais sentiu falta em relagao

ao aprendizado na universidade:

“Muito do grosso tu aprende dentro da universidade e tu consegue trazer pra ca, mas ¢
totalmente diferente, principalmente quando a gente trata de prazos e quando a gente parte do
setor da parte financeira. Eu Acho que o principal fator é o tempo e parte financeira do
cliente, por que ele disponibiliza dinheiro, mas ele toma uma visdo, que na Unipampa, eu to
falando da minha experiéncia de agéncia, a gente ndo tinha que é a questdo de retorno (...)

Isso na Unipampa eu nao tive” (entrevistado E).

Os quatro entrevistados que possuem formacdo em Publicidade e Propaganda,
relataram que a area de atendimento era uma opcao desde a faculdade, porém, ndo 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 similares,

passaram também a se interessar pelo atendimento.

“Eu, particularmente, gosto bastante do planejamento e, hmm... o atendimento
também, eu considero assim bem comunicativo (...). Entdo, o atendimento tu faz a
identificacdo ali, mas é... Eu fui focado no planejamento, ou atendimento, um dos dois. Ent&o

realmente, assim, era a op¢do que se mostrava mais viavel” (entrevistado C).

Além disso, B e C foram os Unicos a estagiarem durante o periodo da faculdade sendo
importante ressaltar que ambos exerciam tambem a fungéo de planejamento, sendo C também
diretor de arte neste periodo e B estagiario de um projeto em Porto Alegre durante um ano, o

que possibilitou oportunidade para outros estagios na regido do Rio Grande do Sul.
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“Trabalhei assim, em full time com ela [PLANN - inteligéncia, estratégia e branding]
durante um ano e oito meses e durante esse um ano e oito meses eu atendi 40 contas. Entdo

foi muito legal” (entrevistado B)

Desta forma, pode-se perceber o aprendizado na area de publicidade e propaganda
adquiridos por ambos o0s entrevistados, visto que somente um deles adquiriu o0s
conhecimentos através da experiéncia com outro publicitario formado. Ainda assim, vale-se
ressaltar que a maioria dos entrevistados formados, sendo todos pela Unipampa, campus S&o
Borja, admitiu aplicar na prética o que aprenderam na faculdade.

O segundo saber a ser relatado, conforme Le Bortef (2003) é o saber do meio, que faz
relacdo ao meio em que o profissional trabalha. Podem ser os materiais que a agéncia possui
ou o seu espaco fisico, os programas ou ferramentas utilizados para agilizar ou facilitar o
trabalho ou até mesmo as normas de trabalho ou as formalidades pré-estabelecidas no local de
trabalho.

As respostas obtidas com os entrevistados acerca desse assunto possibilitou conhecer o
critério de contratacdo das agéncias pesquisadas. Sendo B e E funcionarios, estes passaram
por processo de selecdo para sua contratacdo. Sendo A, C e D proprietarios da agéncia, ambos
esclarecem o critério de contratacdo de um Atendimento. A, diz que o Unico critério seria a
formagé@o em Publicidade e Propaganda. C e D declararam que o interesse do profissional de
atendimento em trabalhar € um dos fatores mais relevantes, uma vez que D, também prioriza a
experiéncia na area, e C, a facilidade, empatia comunicativa e percepcdo de interesses do
cliente, o que implica em “capacidade de ouvir”, uma das caracteristicas importantes do
atendimento publicitario ja destacadas por Dantas (2009, p.55) e mencionadas anteriormente,
neste trabalho. Segundo o autor, € preciso ouvir e entender o verdadeiro significado das

palavras demostrando empatia, ou seja, colocando-se no lugar do outro.

Buscando identificar se as agéncias tem algum segmento de atuacao, percebeu-se que
somente a agéncia C distingue um foco comunicativo que é a promogéo, porém, ndo deixa de
fazer a publicidade geral das contas que atende como é o caso das demais agéncias
pesquisadas. A maioria das agéncias possuem 0s setores de uma agéncia convencional, como
atendimento, planejamento, criagdo e midia, com excecdo da producdo de videos, jingles,

spots e impressdo que fica a cargo de empresas terceirizadas, mas que trabalham de acordo
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com o solicitado e descrito pela agéncia contratante. A agéncia B declarou que ndo possui 0

setor de midia e ndo terceiriza nenhum servico.

O setor de atendimento das agéncias é caracterizado por um Unico Atendimento com
excecdo da agéncia E, que possui um profissional que substitui o Atendimento principal
qguando este ndo se encontra disponivel — fato que ocorreu, por exemplo, na realizacdo da
entrevista em profundidade para este trabalho: ndo estando na cidade o Atendimento principal
da agéncia, o substituto da area foi quem concedeu a entrevista.

“Eu sou o redator aqui dentro (...) e eu fago atendimento quando o (...) nosso chefe que

¢ atendimento e ele ¢ marketing também, é planejamento (...), ele ndo ta” (entrevistado E).

A quantidade de contas que cada agéncia atende atualmente varia entre uma e outra. A
e D atendem 4 contas cada uma, B e E, atendem um total de 5 e 6, respectivamente, e C um

contingente de 9 clientes atualmente, mas ja chegou a atender 12 contas em certo periodo.

Ao perguntar se o Atendimento entrevistado ja havia participado ou participa de outras
areas da agéncia a resposta que se teve foi que todos exerciam também a funcdo de
planejamento com excecdo da agéncia E, caracterizada pelo Atendimento substituto que
respondeu a entrevista, que assume a funcao de redator, e 0 Atendimento D, que assume a

area de criacdo também.

O quadro de funcionarios destas agéncias é composto por 2 profissionais nas agéncias
A e B, 3 nas agéncias C e E, e somente 1 pessoa na agéncia D, ou seja, sdo agéncias de
estrutura bastante enxuta mas que trabalham com os setores basicos de uma agéncia de

publicidade convencional.

As agéncias, em sua maioria, afirmam usar programas que auxiliam no atendimento e
organizacdao das contas e prazos de entrega, além de todas contarem com o0 recurso de
computadores em seus ambientes de trabalho. O destague maior neste quesito fica a cargo da
agéncia C, que utiliza o software denominado Agéncia Sys, usado para a gestdo das contas, e
para a agéncia D, na qual o proprietario e também atendimento entrevistado neste projeto,

desenvolveu um programa para auxiliar sua propria atividade:

“Eu sou programador também. Esse sistema eu ja utilizei pago, mas depois desenvolvi

um. E bem interessante, ndo sé pelo trabalho, mas também pelo financeiro” (Atendimento D).
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Aqui, faz-se interessante relembrar Le Boterf (2003, p. 48,49), quando afirma que a
competéncia requer uma instrumentalizacdo em saberes e capacidades, ou seja, saber
manusear e aplicar recursos que neste caso, se caracteriza por um recurso objetivado
(maquina, documentos, banco de dados) e no caso do atendimento D, especificamente, o

programa desenvolvido por ele proprio.

O terceiro e Ultimo saber é o saber procedimental. Aqui sera explorada a forma de
atuacdo do profissional de atendimento publicitario, em relacdo a agéncia e aos clientes que
atende. E neste momento que se pode visualizar a maneira como o profissional de
atendimento trabalha na agéncia e exerce suas funcdes. As respostas obtidas com os
entrevistados acerca desse assunto fazem mencdo até mesmo a questdo de vestimenta e
linguagem adaptadas ao perfil de cliente. Quatro dos entrevistados dizem se adequar aos
clientes, pois uns sdo mais formais, como afirma o entrevistado C. O respondente E € o Unico
a mencionar que nao sente necessidade de adequacéo de vestimenta e linguagem pelo fato de
atender a todos os clientes de maneira igual. Em destaque fica o respondente D que afirma
usar calga, camisa e sapato pelo fato de transmitir credibilidade. Conforme ja abordado neste
estudo, Dantas (2009, p.54) também faz referéncia a aparéncia quando diz que o
Atendimento deve adotar um modo sébrio de se vestir e comportar por gue nem todos 0s
clientes estardo aptos a aceitar novos padroes.

“(...) Eu acho importante na hora de fechar um negoécio (...). Acredito que demonstra
credibilidade neh. Acho que todo trabalho tem que ta vestido de acordo, se colocar de acordo”
(Entrevistado D).

Procurou-se saber se 0s entrevistados se atualizavam em relacdo ao mercado
publicitéario e de que forma o faziam. Todos buscam se atualizar através da internet, blogs e
sites relacionados a publicidade. C ainda respondeu que se atualiza através da aproximacao
com a Unipampa e as atividades que esta proporciona a comunidade de S&o Borja, dando o
exemplo da Semana Integrada de Comunicac;éo“. O entrevistado E menciona cursos gque seu
contratante disponibiliza além de revistas e anuarios de propaganda o que € ressaltado por
Dantas (2009), quando este afirma que ler amplia o conhecimento além de ajudar a
desenvolver a memdria, sendo importante também a leitura de livros (DANTAS, 2009, p 54).

Mas no geral, todos os participantes usam a internet como ferramenta principal de atualizacéo.

2 A Semana Integrada de Comunicagdo é um evento anual realizado na Unipampa, campus S&o Borja pelos trés
cursos de comunicagdo que esta disponibiliza: Comunicagao Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda;
Comunicacdo Social — Habilitagdo em Jornalismo; Relacdes Publicas - Enfase em Producdo Cultural.
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“Internet pra tudo!” (entrevistado D)
“Usar a internet a seu favor” (entrevistado B)

Em relacdo a importancia de estar informados sobre outras areas ou acontecimentos
todos os entrevistados assumiram ser importante. A, justificou dizendo que o mercado evolui,
e E, relatando que publicidade é feita a respeito de tudo, logo, deve-se ter conhecimento sobre
tudo o que acontece. C destaca a procura por conhecimentos em empreendedorismo. O
entrevistado D relata participar de feiras em todo o Brasil para estar informado, porém todos
os participantes assumem buscar conhecimentos gerais o que é considerado imprescindivel
por Dantas (2009), pois o autor diz que o atendimento publicitirio deve saber de varios

assuntos além de ter o conhecimento técnico em propaganda (DANTAS, 2009, p 54).

“Quando tem varias contas tem que saber o que td rolando no turismo, o que ta

rolando na economia...” (entrevistado B).

“O publicitario de verdade ele ndo é um publicitario quando ele sabe falar de traz pra
frente, por exemplo, os 10 passos do endomarketing ou coisa assim. O publicitario de verdade
é aquele que sabe que tem essa parcela, essa inteligéncia pra ser publicitério e o restante é pro

entendimento de tudo que acontece em torno dele” (entrevistado E).

Sobre a entrega dos trabalhos publicitarios dos profissionais de atendimento nas
agéncias, todos, com excecdo de D, que entrega conforme a prioridade das atividades,

assumiram se regrar por prazos.

Em nenhuma das agéncias é exigéncia que o Atendimento ou demais funcionarios
falem lingua estrangeira, porém D produz materiais em espanhol, mas terceiriza o servi¢o de
traducdo e B relata a importancia do inglés afirmando que todo profissional deveria ter

dominio sobre o idioma.

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.

“Gerenciador de contas, pois além de atender, eu também administro essas contas,

pagamento, prazos, horarios, publicacdes” (entrevistado A).
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Ao se perguntar com que frequéncia os profissionais de atendimento se reuniam com
os clientes, A, C e E, relataram fazer reunides semanais, B a cada 15 dias e D, reunir duas
vezes por ano com os clientes de fora da cidade de Sdo Borja, e uma vez por més com 0s

clientes do municipio, além de prestar assisténcia por internet.

Em relacdo as reuniGes com os clientes, procurou-se conhecer também se o0s
entrevistados anotavam tudo sobre o cliente e o que este dizia ou somente o que
caracterizavam como importante. Os participantes A e E, dizem anotar tudo por precaucéo.
C, diz anotar s6 o que é importante através de mapa mental. D assumiu anotar tudo somente
no inicio, mas que apo6s conhecer a empresa e o cliente, anota s6 0 que é mais importante. O
entrevistado B diz usar gravador para captar tudo e ao mesmo tempo anota 0s pontos mais

importantes.

“Por que ¢ legal ndo perder nada sabe? As vezes é uma bobagenzinha que passa mas

depois, na hora que tu explorar ¢ batata assim!” (entrevistado E).

Outro aspecto que este projeto buscou conhecer dos profissionais de atendimento é se
eles ao discordarem do cliente em relacdo a algo, explicitavam essa discordancia e de que
forma o faziam. O entrevistado A respondeu que sempre expde quando tem opinido contraria
ao cliente. B, diz que ndo se deve confrontar o cliente, mas mostrar o melhor caminho, através
da articulagdo. O participante E diz que é sempre sincero e explica ao cliente por que nédo
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 razdo. C relata mostrar o melhor para o
cliente através de embasamentos. Como trazido anteriormente, segundo Gomes (2008), o
profissional de atendimento deve defender os interesses do cliente junto a agéncia, bem como
0s interesses da agéncia junto ao cliente atuando de forma que ambos estejam satisfeitos
(GOMES, 2008, p. 150).

“Coisas que eu risquei do vocabulario, por exemplo, ¢ “acho” (...). Eu ndo acho nada,
eu tenho certeza ou acredito nesse caminho. Entdo, ai, vou embasando pra ele entender (...)”

(entrevistado C).

Outro interesse da entrevista era saber quais relatorios os profissionais redigiam na
agéncia, pois Dantas (2009, p.51-52) afirma que registrar decisdes em relatérios é um dever
do profissional de Atendimento publicitario até mesmo por formalismo. O entrevistado A

menciona fazer relatérios de atividades realizadas. B, relatorios mensais e C, semanais. O
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participante D admitiu que apds perceber que o cliente ndo lia os relatérios, parou de produzi-
los e E, faz relatérios das reuniGes com os clientes e depois repassa-os ao Atendimento

principal da agéncia.

Ao se perguntar como funcionava o processo de criagdo de um conceito na agéncia,
pois, se buscava saber se o profissional de atendimento também participava desse processo, se
obteve a resposta de que todos os entrevistados participavam do processo de criagdo. Além
disso, outro interesse da pesquisa era conhecer se antes de apresentar a campanha para o
cliente, era feita alguma reunido com os integrantes da equipe para ver se 0 material se
adequava ao briefing e planejamento proposto, pois Ferrari (1990, p.62) observa a
importancia de avaliar as etapas do trabalho revisando e corrigindo o que for necessario. Os
participantes A e E, afirmam realizar reunides para revisar a coeréncia com o briefing e
planejamento. D revisa o material sozinho e B, afirma que ndo h& a revisdo por falta de
tempo. C diz enviar a apresentacdo por e-mail para os demais integrantes da agéncia para que

estes lhe deem um parecer.

“As vezes tem algo que eu coloquei 1a no briefing que a gente pode ter esquecido de
colocar na apresentacdo ou alguma coisa pequena mesmo (...) que depois vai fazer uma

diferenca e ele pode nos cobrar” (entrevistado A).

Por fim, os entrevistados deveriam descrever sua rotina diaria na agéncia de
Publicidade. O entrevistado A relatou atender aos clientes no periodo da tarde e ndo ter
horério fixo para sair da agéncia. B, diz que checa as atividades previstas para o dia no
sistema e tenta vencé-las até o final do dia. O participante C revisa o que tem de ser feito para
a semana bem como os materiais que precisardo de aprovagdo. D, visualiza e-mails, checa o
gerente de servicos elencando as prioridades do dia, visita clientes ou faz orgcamentos para que
estes sejam aprovados no dia. O entrevistado E afirma visitar as empresas, fazer reuniées na
agéncia ou até mesmo receber visitas informais dos clientes, porém, declara que na maioria
das vezes, fica mais fora do que dentro da agéncia por que os clientes estdo sempre querendo

mostrar algo novo.

Através dos dados aqui expostos pode-se perceber o uso de algumas caracteristicas de
atendimento publicitério trazidas por autores anteriormente a aplicacdo da entrevista, além
disso, ha a percepcao de que todos os Atendimentos tem uma forma de trabalhar em comum

ficando a destaque os pontos mais relevantes das respostas. Le Boterf (2003, p. 48), como
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mencionado anteriormente, explica que o profissional é aquele que sabe aplicar no seu
cotidiano as habilidades e os conhecimentos que ele possuiu. Ter saberes e técnicas ndo faz
mencdo a competéncia do profissional, pois este deve saber utilizd-los em sua pratica
profissional. Saber ndo € o0 mesmo que saber-fazer. Por isso, buscou-se conhecer a forma de
trabalhar dos profissionais de atendimento de S&o Borja, bem como algumas caracteristicas
das agéncias para que a gama de saberes em relacdo a publicidade e ao atendimento

publicitario realizado no municipio fossem ampliados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s toda a extensdo da pesquisa, tanto em relacdo a bibliografia como as pesquisas
realizadas com os atendimentos da Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul, chegou-se ao
pressuposto de que a teoria estd em consonancia com a préatica por se verificar a aplicabilidade
do que os autores trazem em relacdo a publicidade e a forma de atuacdo do profissional de
atendimento da area publicitaria.

Atraveés de analise da pesquisa exploratdria, percebeu-se que a maioria das agéncias da
Fronteira Oeste registradas no CENP n&o estdo mais ligadas a este, e que, as demais agéncias
espalhadas pelo interior ndo possuem registro a este Conselho. Além disso, 0s Unicos
participantes que responderam a pesquisa sdo agenciadores e ndo agéncias convencionais de
publicidade, porém, ambos ndo deixam de praticar a publicidade mesmo que boa parte do
servigo seja repassado a terceiros. Os agenciadores demonstraram praticar o Atendimento
através dos relatos em que explicam fazer visitas e relatorios sobre os clientes e as contas que
gerenciam. Por fim, o profissional de atendimento pesquisado na fronteira oeste, com o
critério de registro no CENP, acaba por exercer as fun¢bes quase gerais de um Atendimento
de agéncia convencional mesmo que este esteja envolvido com outras demandas de outros
setores e servicos que ndo fazem relacdo a agéncia.

O Atendimento publicitario atuante em Sao Borja tem por caracteristica ser formado
pela Unipampa, campus Sao Borja e também atua no setor de planejamento. A maioria dos
profissionais entrevistados e formados pela instituicdo dizem perceber a aplicabilidade do que
se aprendeu na faculdade em sua pratica cotidiana profissional, o que reafirma o
imbricamento da teoria e da pratica em consonancia ao que Le Boterf (2003) traz em relacéo
ao saber tedrico.

Pode-se perceber a aplicabilidade do saber do meio trazido por Le Boterf (2003)
quando viu-se que os profissionais utilizavam de recursos para gerenciarem as contas que
atendem atraveés de programas de gerenciamento. Em relacdo as agéncias nas quais oS
profissionais trabalham, todas tem um namero de funcionarios reduzido, mas que trabalham
de acordo com a maioria dos setores existentes em uma agéncia, ficando a cargo de uma
pessoa mais de uma funcdo ou setor.

Os resultados de pesquisa abrangeram o que se esperava do objetivo geral deste estudo
que era conhecer a forma de atuacdo do profissional de Atendimento em S&o Borja. A atuacao
do Atendimento publicitario é caracterizado pelo saber procedimental trazido por Le Boterf
(2003), que faz referéncia as competéncias do profissional em sua atuagdo. A maioria dos
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profissionais sdo atentos ao que o cliente fala e sdo eles os responsaveis por revisar a
apresentacdo e a coeréncia com o desejo do cliente explicitado no briefing. Além disso, o
profissional de atendimento publicitario de S&do Borja exerce sua funcdo de acordo com o que
0s autores citados neste projeto trazem como competéncias de um profissional, ficando clara
também a adequacdo que a maioria dos profissionais de atendimento fazem em relacdo ao
comportamento perante ao cliente.

O profissional segue a linha de funcbes trazidas pelos autores na pesquisa
bibliogréfica, ou seja, os proprios profissionais de atendimento descreveram ser importante
algumas caracteristicas como passar credibilidade, se atualizar sobre a area publicitéria e
assuntos ndo diretamente envolvidos com a publicidade o que resulta em hébito de leitura
sobre a area e afins. O profissional de Atendimento de S&o Borja busca se relacionar com o
cliente de forma a guia-lo pelo melhor caminho mesmo que se acarrete na discordancia de
ideias, uma vez que o atendimento é responsavel por estudar a fundo o cliente, este deve usar
todo seu conhecimento para mostrar o porqué e como deve ser feita a publicidade do cliente e
além disso, o profissional de Sdo Borja é comprometido com a entrega dos prazos e busca
manter contato com o cliente regularmente.

Outro fator importante obtido através da pesquisa é que na maioria das agéncias 0s
profissionais, além de serem formados a pouco tempo, sdo advindos da Unipampa, campus
Sdo Borja, formados em Publicidade e Propaganda, o que mostra a relevancia da instituicao
para a profissionalizacdo do atendimento publicitario no municipio.

Para a autora deste trabalho, todo o trajeto percorrido para o desenvolvimento deste
estudo foi significativamente esclarecedor de conhecimentos a respeito da profissdo de
atendimento publicitario, visto que esta € a area em que se pretende atuar futuramente.
Entender a forma de trabalho dos entrevistados no estudo proporcionou uma visdao mais ampla
a respeito do Atendimento bem como satisfez as expectativas em relacéo ao trabalho. A maior
surpresa faz referéncia a pesquisa exploratéria, pois percebeu-se que a maioria das agéncias
cadastradas no CENP ndo atuavam mais como agéncia ou nem se quer, existiam mais.
Mediante a todo o aglomerado de conhecimentos adquiridos estando relacionados a academia,
mercado, as agéncias, a cidade de Sdo Borja, a propria Unipampa e principalmente, aos
saberes e competéncias de um profissional de atendimento publicitario, resultam na atuacgéo e

pratica profissional futura da autora.
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