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RESUMO

O presente trabalho tem o propoésito de investigar o departamento de atendimento das
agéncias de publicidade e propaganda de Fortaleza, Ceara. O filtro das agéncias se deu
pela escolha daquelas que sdo vinculadas ao SINAPRO-CE ou a ABAP. A metodologia
empregada foi a pesquisa quantitativa descritiva feita por meio de um questionario
online. A pesquisa bibliografica utilizou como principais autores o Corréa (2006) e
Antero (2021). As respostas do questionario, entre outras descobertas, apontaram o
nivel de formagao académica dos profissionais, tempo médio de atuagdo na area, perfil
salarial e incentivos oferecidos pelas empresas em que atuam. O artigo em questdo ¢
uma espécie de desdobramento de um anterior realizado pelos autores. Porém, o
realizado em 2017 tinha como foco a investigacdo do departamento de criagao.

PALAVRAS-CHAVE: agéncia de publicidade e propaganda; atendimento; gestdo de
contas; Sinapro-CE, ABAP.

INTRODUCAO

Este artigo nasceu com o propdsito de dar continuidade a uma investigagao
realizada em 2017 sobre o departamento de criagdo de agéncias de publicidade e
propaganda sediadas em Fortaleza/CE. Com este desdobramento da pesquisa, foi
possivel ampliar a visao sobre dois dos principais departamentos das agéncias locais.

O objetivo geral ¢ compreender melhor o perfil do publicitario que atua em
Fortaleza, mais especificamente no setor de atendimento. Como objetivos especificos
temos o levantamento de dados socioecondmicos dos profissionais de comunicagdao

visando realizar um censo sobre a darea e assim ser possivel ter informacdes mais
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precisas para trabalharmos em sala de aula, na disciplina de atendimento publicitario e
outras com foco no mercado. A investigacdo também pretende contribuir com o proprio
mercado de trabalho, pois o autoconhecimento ¢ importante para identificar possiveis
ajustes na dindmica dos profissionais estudados.

Para a coleta de dados utilizamos um questiondrio online com perguntas
fechadas, aplicado com cinquenta profissionais de atendimento, de agéncias
publicitarias de Fortaleza/CE, no periodo de margo de 2020. Além da pesquisa

quantitativa descritiva, realizamos a pesquisa bibliografica para fundamentar o artigo

com destaque para os autores Corréa (2006) e Antero (2021).

O departamento de atendimento

O profissional que atua no departamento de atendimento, ¢ o responsavel por manter
o contato permanente com o cliente, ou seja, com o anunciante. Isso significa que “ele
levanta dados, planeja, vende, executa, coordena, controla, faz tudo para que o seu
cliente tenha um bom nivel de servigos” (Corréa, 2006, p.21). Em resumo, este
profissional ¢ quem administra as contas publicitarias dos clientes dentro das agéncias

de publicidade e propaganda.

O atendimento controla cada momento do trabalho do cliente. Isto ¢, ele faz o
diagnostico do cliente, acompanha o planejamento, a criagdo, o planejamento de midia,
a producdo, a veiculacdo e a afericdo de resultados. O profissional ¢ responsavel por

manter o cliente informado e obter as analises e aprovacdes durante todo o processo.

As fungdes do atendimento podem variar de forma substancial de agéncia para
agéncia. Neste caso, o porte de cada uma vai influenciar muito. Antero (2021, p.31)
afirma que este setor importante ¢ “responsavel pela analise de um problema comercial

de um cliente, a fim de resolvé-lo, sendo a “ponte” da agéncia”.

Segundo Ferrari (2002), algumas das fungdes do profissional sdo: analisar o
problema comercial do cliente e traduzi-lo para a agéncia através do briefing®;
determinar até onde a propaganda pode contribuir e sugerir solugdes sob o ponto de
vista publicitario; elaborar e apresentar planos de comunicagao; orientar e acompanhar

sua execucdo e garantir seu controle; orientar e fazer o alinhamento da agéncia;

¢ “E o conjunto de dados fornecidos pelo anunciante para orientar a sua agéncia na elaboragéo de um
trabalho de propaganda, promogdo de vendas ou relagdes publicas”. (CORREA, 2006, P.155)
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administrar os prazos envolvidos nos processos. E ainda avaliar as diversas etapas do

trabalho e discutir os resultados, corrigindo as falhas e revisando o plano original,
quando necessario; estabelecer uma relacdo de confianga mutua e empatia entre a

agéncia e o cliente e documentar a conta com relatorios, pedidos, aprovagdes etc.

Com a leitura do Corréa (2006) pode-se ainda acrescentar: criar boas condi¢des de
trabalho; melhorar o relacionamento interno e externo da agéncia; administrar bem os
atritos profissionais que normalmente surgem na tensao do dia a dia; ensinar os mais
jovens; apoiar os colegas quando necessario e criticar com o objetivo de melhorar as

coisas.

De acordo com a autora Antero (2021), o atendimento vem passando por muitas
transformagdes e tais mudangas, de funcdes e habilidades do profissional, muitas vezes
também sao sinalizadas nas diferentes nomenclaturas adotadas. A seguir, na figura 1, ha
uma tabela retirada do artigo “O Atendimento Publicitario No Contexto Da Publicidade
Contemporanea” (Izoton, Mozer e Souza, 2019) na qual é possivel ter uma nogdo da
multiplicidade de termos que as agéncias atuais adotam quando o assunto ¢ o
departamento de atendimento.

Agéncias
locais

Agéncias
nacionais

Agéncias

internacionais Nomenciatura

Nomenclatura Nomenclatura

Tradugao

Danza Samamial JWT Brasil Gerenciamento JWT Client Finance Gestor de finangas
de contas Manager do cliente
! Atendimento e Young and Account x
Aquatro Atendimento DPZ&T novos negécios Rubicam Management Gestao de contas
Resultate Atendimento Ogilvy Brasil | Head of Client QOgilvy Account Director | Diretor de Contas
Assistant Assistente
Whoopee Atendimento AlmapBBDO | Atendimento BETC Contréleur de controlador de
Gestion gestao
. . ; - : Directeur de Diretor de
Teia Atendimento TBWA\Lew'Lara | Atendimento Altima B ieion producdo
ArtPlan Atendimento Havas Développement | Desenvolvimento
F/Nazca S&S | Atendimento Brief Conseil Conselho
Alt Ingénieur Engenheiro
e Commercial comercial

Figura 1: tabela de nomenclaturas para o setor de atendimento retirada do artigo O Atendimento Publicitario No Contexto

Da Publicidade Contemporanea
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Segundo os autores esta tabela agrupa

“20 nomenclaturas, das classicas as renovadas, presentes em 20 agéncias
distintas (agéncias locais, nacionais e internacionais), a fim de se mostrar como
tais agéncias tém espelhado reagdes de mercado e reconfigurado o setor de
atendimento, o que implica, igualmente, pistas para o entendimento de novos
esquemas de agdo e atuagdo deste departamento hoje.” (IZOTON, MOZER e
SOUZA, 2019, p.5).

Em relacdo aos cargos também ¢ possivel ver bastante diferenca entre as agéncias e
na literatura especializada. Ferrari (2002), por exemplo, atribui a existéncia do contato,
assistente de contato, supervisor de atendimento e diretor de atendimento. Corréa (2006)
cita estagiario, assistente, contato, supervisor, diretor de contas, planejador e gerente. De
modo empirico, pode-se perceber que, em geral, em Fortaleza os cargos se dividem
mais em estagiario, atendimento junior, atendimento sénior e diretor de atendimento.
Por isto a escolha das nomenclaturas da questao sobre cargos do questionario aplicado,
embora também foi dada a possibilidade do entrevistado acrescentar o termo que ¢
utilizado pela agéncia em que trabalha. A seguir, ¢ apresentado o questionario com sua

estrutura e seus resultados.
O questionario

Com objetivo de desenvolver um diagnostico do perfil do profissional de
atendimento foi realizado um questionario’ com 14 perguntas fechadas. Destas 11 eram
obrigatorias ¢ 3 ndo obrigatérias, por estarem condicionadas as respostas de outras
perguntas. O instrumento foi aplicado durante o periodo 03/03/2020 e 20/03/2020 por
meio do aplicativo Google Forms. Primeiramente os autores entraram em contato com
profissionais das agéncias de PP sediadas em Fortaleza e que sdo afiliadas a Associagao
Brasileira das Agéncias de Publicidade (Abap) e ao Sindicato de Agéncias de
Propaganda do Estado do Cearé (Sinapro-CE). Em seguida, o questionario foi enviado
diretamente aos profissionais envolvidos com a é4rea de atendimento. Isto ¢, o
instrumento nao foi divulgado em plataformas sociais publicas para que as respostas

nao fossem comprometidas.

7 ¢ questionario desta pesquisa pode ser acessado no link <
https://docs.google.com/forms/d/18aHEq50livhnFyg0OFmxE _smXszEZklyZyF5DqgngYaM/viewform?edit_requeste
d=true > Acesso em 12 de julho de 2021.


https://docs.google.com/forms/d/18aHEq5OIivhnFyg0OFmxE_smXszEZkIyZyF5DqngYaM/viewform?edit_requested=true
https://docs.google.com/forms/d/18aHEq5OIivhnFyg0OFmxE_smXszEZkIyZyF5DqngYaM/viewform?edit_requested=true
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As perguntas eram sobre o perfil pessoal, a formacdo e a carreira do profissional
entrevistado. Optou-se pelo anonimato porque algumas perguntas eram mais sensiveis
como faixa salarial e se a agéncia possui banco de horas.

E necessario reforcar que este questiondrio ¢ uma amostragem circunstancial. E um
termdometro do mercado e ndo um parecer definitivo. Com o auxilio dos seus resultados
¢ possivel que se enxergue algumas questdes para que os atores deste processo possam

dialogar mais sobre melhoria das condi¢des de trabalho, dentre outras questdes.

Qual seu género?

50 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Mulher transgénero
@ Homem transgénero
@ Mulher transexual
@ Homem transexual
@ Prefiro ndo responder

Figura 2: Grafico demonstrativo do género dos profissionais do setor®

Em relacdo ao género, a maioria das pessoas (82%) que trabalha no departamento de
atendimento das agéncias de Fortaleza, identifica-se como do género feminino (ver
figura 2), ndo sendo constatado ninguém que se identificasse como transgénero ou
transsexual. A pesquisa confirmou um dado que € percebido empiricamente ao visitar os
departamentos de atendimento das agéncias fortalezenses.

ldade
50 respostas

@ Até 19 anos
@® De 20 a25anos
De 26 a 30 anos
@® De 31a35anos
@ De 36 a 40 anos
@ De 41 a 45 anos
@ De 46 a 50 anos
@ De 51a55anos
@ De 56 a 60 anos
@ De 61a65anos
@ Mais de 66 anos

Figura 3: Grafico demonstrativo da idade dos profissionais do setor

8 Todos os graficos aqui apresentados sdo de autoria propria.
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Como ilustrado na figura 3, empatados em primeiro lugar, a maior parte dos
publicitarios cearenses do departamento de atendimento estdo as pessoas que tém entre
26 a 30 anos de idade (26%) e 31 e 35 anos de idade (26%). Seguidos por 22% dos
respondentes que estdo na categoria de 20-25 anos e 14% das pessoas que estdo na faixa
etaria de 36 a 40 anos. Nos 12% restantes estdo as pessoas com até 19 anos (2%), de 41
a 45 anos (2%), de 46 a 50 anos (4%), de 51 a 55 anos (2%), de 56 a 60 anos (2%) e
ninguém com mais de 60 anos de idade. Percebe-se, portanto, que mais da metade dos

publicitarios entrevistados possui de 26 a 35 anos de idade.

Assinale sua cor ou sua raca
50 respostas

@ Preta
@® Branca
Parda
@ Amarela
@ Indigena
@® Prefiro nao responder

Figura 4: Grafico demonstrativo da cor ou raga dos profissionais do setor

A figura 4 ¢ referente aos resultados obtidos na questdo que aborda a cor ou raca dos
profissionais. 44% sdo pardos, o que corresponde a vinte e duas pessoas. 42% afirmam
ser brancos, o que significa que sdo vinte e uma pessoas. Os demais 14% registrados
estdo divididos entre amarelos (6%), indigenas (2%) e outros 6% que preferiram nao
responder a questao. Cabe a sugestdo, para estudos futuros, mapear as representagdes de
diferentes cores e ragas presentes nas pegas publicitarias locais e realizar um paralelo
com os produtores das mesmas.

Grau de escolaridade
50 respostas

@ ENSINO FUNDAMENTAL (1° GRAU)...

@ ENSINO MEDIO (2° GRAU) COMPLE...
SUPERIOR INCOMPLETO

@ SUPERIOR COMPLETO

@ ESPECIALIZACAO OU MBA INCOMP...

@ ESPECIALIZACAO OU MBA COMPL...

@® MESTRADO INCOMPLETO

@® MESTRADO COMPLETO

@ DOUTORADO INCOMPLETO

@ DOUTORADO COMPLETO

Figura 5: Grafico demonstrativo do grau de escolaridade dos profissionais do setor
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O grafico relativo ao grau de escolaridade (figura 5) aponta que a maioria (40%) dos
entrevistados possui grau superior completo; seguido por 32% com especializagdo ou
MBA completo; na sequéncia, estdo 14% com ensino superior incompleto; 10% dos
respondentes iniciaram mas ndo terminaram uma especializagdo ou MBA. Ha ainda, 2%
dos entrevistados que iniciaram um curso de mestrado e outros 2% concluiram o
mestrado. Nao hé registros de profissionais do setor com nivel de formacao inferior ao
ingresso na graduagdo e nem de profissionais que ingressaram ou concluiram o curso de
doutorado. E possivel perceber que toda a amostra possui algum nivel de educagdo

formal, conferindo ao setor um certo grau de certificacdo académica.

Caso possua graduacao, registre sua area

44 respostas

@ Publicidade e Propaganda
@ Marketing
Jornalismo
@ Relagées Publicas
@ Administragao
@ Ciéncias Sociais
@ Investigacéo forense e pericia criminal
@ Gestao comercial
@ Direito

Figura 6: Grafico demonstrativo da area de graduaga@o dos profissionais do setor

Observando o total de respostas obtidas pelo questionario, a maioria (75%) dos que
possuem formagdo de nivel superior respondeu que sua graduacao ¢ em publicidade e
propaganda (ver figura 6). Na sequéncia, representando pouco mais de 9% dos
respondentes, estdo os graduados em administragdo e 2 profissionais graduados em
marketing (4,5%). Ha também graduados em jornalismo, gestdo comercial, ciéncias
sociais direito e investiga¢do forense e pericia criminal, cada um destes com 1 unico
respondente, correspondendo a pouco mais de 2% da amostra.

E necessario pontuar que a referida questio é uma das quais ndo havia a
obrigatoriedade de resposta, visto que o questionario levava em consideracdo a
possibilidade de pessoas atuantes na area mas que, eventualmente, nao possuiam algum
tipo de formacao superior. Como respostas, havia opgdes pré-estabelecidas como
publicidade e propaganda (PP), marketing, jornalismo, relacdes publicas e
administracdo, que sdo cursos que costumam se entrelagcar com a publicidade na pratica
e também academicamente, ja que tais cursos t€ém algumas disciplinas em comum com

a PP nas matrizes curriculares das instituigdes de ensino de capital cearense. A questao
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ainda contemplava a op¢do “outros”, onde foram registradas pessoas graduadas em

ciéncias sociais, gestdo comercial e até mesmo investigagao forense e pericia criminal.

Caso possua POS graduacio, registre sua area
22 respostas

@ Publicidade e Propaganda
@ Marketing

Jornalismo
, @ Relagdes Publicas
] @ Administragao

@ Gerenciamento de Projetos
@ Midias Digitais
©® Gestao de Marcas

Figura 7: Grafico demonstrativo da area de pds-graduacao dos profissionais do setor

Em relacdo a pos-graduacdo (figura 7), o curso mais frequente (68,2%) entre os
profissionais de atendimento respondentes ¢ o de marketing, seguido pelo curso de
publicidade e propaganda com 13,6% das respostas. Ha ainda o registro de
po6s-graduacdo em administracdo, gerenciamento de projetos de gestdo de marcas e
midias digitais, cada um com 4,5%. Analisando os dados, ¢ notdvel a tendéncia para
cursos de especializagdo em gestdo, uma caracteristica propria do setor. Assim como na
questdo anterior, nesta ndo havia a obrigatoriedade de resposta e havia as opg¢des
publicidade e propaganda, marketing, jornalismo, relagdes publicas, administragdo e

outros.

Tempo de atuagao no mercado publicitario

50 respostas
@ Até 2 anos
@® Entre2e 1 mése5anos
8% Entre 5 e 1 més e 8 anos
@ Entre 8e 1 més e 11 anos
@ Entre 11 e 1 més e 14 anos

@® Entre 14 e 1 més e 17 anos
@ Entre 17 e 1 més e 20 anos
@ Mais de 20 anos

Figura 8: Grafico demonstrativo do tempo de atuagido no mercado dos profissionais do setor

Este grafico (figura 8) de atuagdo no mercado apresentou-se mais equilibrado em
relacdo as respostas. Os resultados foram 22% (até 2 anos de atuacdo); 20% (entre 8

anos € um més — 11 anos); 18% (entre 5 anos e um més — 8 anos); 8% (entre 17 anos e
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um més — 20 anos); também com 8% (mais de 20 anos); 2% (entre 11 anos € um més —
14 anos) e também com 2% (entre 14 anos e um més — 17 anos). As duas categorias
que apresentaram maior volume de respostas sdo bem distintas. A partir delas,
observamos que pouco mais de um quinto do mercado estd na fase inicial da carreira,
tendo até 2 anos de experiéncia e em quantidade equivalente, ha profissionais com mais
de 8 anos de atuagao no setor.

Seu cargo

50 respostas

@ Estagiario(a)

@ Atendimento Junior
Atendimento Sénior

® Diretor(a) de atendimento

@ Socio-Diretor de Atendimento

@ Executiva de Atendimento

@ Executivo de Atendimento

@ Assistente de Atendimento

Figura 9: Grafico demonstrativo do cargo dos profissionais do setor

Este grafico (figura 9) se refere ao cargo desenvolvido pelo profissional de
atendimento. A maioria (48%) dos respondentes assinalaram que sdo atendimento
sénior, isto €, sdo colaboradores da agéncia em um cargo com certa pratica e vivéncia de
mercado. Ja 22% sdo atendimento jinior, em uma etapa inicial de carreira. Outros 12%
desempenham uma fun¢do de gestdo, atuando na dire¢do de atendimento. 10% da
amostra corresponde aos aspirantes a fungado, representando profissionais em formacgao:
estagiarios. Temos ainda 2% de representatividade em cada um dos seguintes cargos:
assistente de atendimento, executivo de atendimento, socio-diretor de atendimento e

executiva de atendimento.

Vinculo empregaticio

50 respostas

@ Emprego com carteira assinada
@ Prestagio de servigo
Estagio profissional
@ Trabalho voluntario
@ Sdcio-Proprietario
@® CEO
®Pr)

Figura 10: Grafico demonstrativo da vinculo empregaticio dos profissionais do setor
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O grafico relativo ao vinculo empregaticio (figura 10) demonstra que a maior parte
dos funcionarios do departamento de atendimento de agéncias de PP possui carteira
assinada (72%). As outras opg¢des assinaladas foram prestacdo de servico (12%),
seguido por estagio profissional (10%). Aparecem ainda, cada uma das opg¢des com 2%:
socio-proprietario, pessoa juridica (PJ) e CEO. Nao consta na amostra nenhum
representante de trabalho voluntario, denotando que todo o universo pesquisado recebe

algum tipo de remuneracao.

Faixa salarial

50 respostas

@ Menos de R$1.045

@ De R$1.045 a R$2.000
De R$2.001 a R$5.000

@ De R$5.001 a R$8.000

@ De R$8.001 a R$11.000

@ Mais de R$11.000

Figura 11: Grafico demonstrativo da faixa salarial dos profissionais do setor

Ao tratar de faixa salarial (figura 11), podemos tracar uma proje¢do financeira para
uma das questdes mais levantadas pelos interessados em ingressar na area. E uma
curiosidade latentes dos estudantes que chegam a perguntar sobre o assunto antes
mesmo de descobrir quais suas atribui¢cdes no dia-a-dia da agéncia. De acordo com as
respostas deste levantamento, chegou-se aos seguintes resultados: quase metade (48%)
dos atendimentos recebe entre R§ 2.001 e R$ 5.000. Seguido por 16% que afirma
receber de R$ 1.045 a R$ 2.000. 14% recebe de R$ 5.001 a R$ 8.000 pelos servigos
prestados. 10% dos entrevistados recebe menos de R$ 1.045. 6% recebem entre R$
8.001 e R$ 11.000 e outros 6% apontam receber mais de R$ 11.000. Analisando os
dados presentes neste grafico e cruzando com os dados dos graficos de cargos e
vinculos empregaticios, percebemos uma relagdo muito proxima entre tempo de servico,

tarefas executadas e vinculo com a agéncia de PP.

10
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Quantas agéncias de PP vocé ja trabalhou? (incluindo a atual)
50 respostas

@ De 1 a3 agéncias

@ De 4 a6 agéncias
De 7 a 10 agéncias

@ De 11 a 14 agéncias

Figura 12: Grafico demonstrativo da quantidade de agéncias que ja trabalharam os profissionais do setor

Foi constatado pelo presente questionario (figura 12) que 74% da amostra trabalhou
em 1-3 agéncias de PP. Outros 24% passou por 4-6 locais de trabalho diferentes e
somente 1 respondente (2%) dos entrevistados ja vivenciou o ambiente profissional de
7-10 agéncias e nenhum dos entrevistados assinalou a op¢do de 11-14 agéncias.
Cruzando este grafico com o de tempo de atuacdo no mercado de trabalho, visualizamos
que essa baixa rotatividade por agéncias pode estar relacionada ao pouco tempo de

experiéncia e também a uma possivel estabilidade no cargo.

Costuma trabalhar para além do horario do expediente?

50 respostas

® sim
® Nzo

Figura 13: Grafico demonstrativo da existéncia de trabalho além do horario estabelecido dos profissionais do setor

A figura 13 ¢ referente ao diagndstico de horas extras. 92% trabalha para além do
que o seu expediente. Apenas 8% afirmou nao extrapolar o horario previsto de trabalho.
O dado aqui exposto comprova o que empiricamente ¢ sentido na rotina de atendimento
publicitario, com demandas que ndo necessariamente acompanham a rigor o fluxo de

trabalho inicialmente proposto no ato da contratagao.
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Se a resposta anterior for positiva, sua agéncia possui banco de horas ou hora extra para

compensa-lo(a)?
46 respostas

® Sim
® Nao

Figura 14: Grafico demonstrativo da existéncia de compensagao de horas extras dos profissionais do setor

Tracando um paralelo com a questdo anterior, podemos perceber que, embora 92%
afirmem que trabalham para além do expediente (figura 14), somente 60,9% destes
profissionais afirmaram que a agéncia oferece algum tipo de retorno ao colaborador,
seja ele por meio de banco de horas ou recebimento de hora-extra. Ficando os outros

39,1% sem uma compensagao pré-determinada pelo contratante.

A agéncia que vocé trabalha incentiva vocé a
50 respostas

Ganhar prémios publicitérios 10 (20%)

Fazer cursos de aperfeigoamento 26 (52%)

Fazer cursos de graduagéo ou

0,
ods 4 (8%)

Nao incentiva 16 (32%)

Desenvolver estratégias de
comunicacgéo que gerem result...
Valoriza cursos e especializagdes
mas nao proporciona tempo pr...

0 10 20 30

Figura 15: Grafico demonstrativo do tipo de incentivo recebido pelos profissionais do setor

A questdo a que a figura 15 se refere permitia que o respondente assinalasse mais de
um item. Entre as op¢des de respostas havia 3 campos pré determinados (ganhar
prémios publicitarios, fazer cursos de aperfeigoamento, fazer cursos de graduag¢do ou
pos e ndo incentiva). Como possibilidade de respostas além das apresentadas, foi gerado
o campo outros onde o respondente poderia inserir uma resposta nao formatada pelos

pesquisadores. 52% das respostas afirma que hd o incentivo a fazer cursos de
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aperfeicoamento. 32% apontam que seu local de trabalho ndo apresenta nenhuma
espécie de incentivo. 20% dos entrevistados apontam que sdo estimulados a ganhar
prémios. 4% percebem um incentivo a fazer cursos de graduag¢do ou pods. Duas das
respostas ndo formatadas apontaram que a agéncia incentiva vocé a “desenvolver
estratégias de comunicagdo que gerem resultados pros clientes” e “valoriza cursos e
especializacdes mas nao proporciona tempo para isso”. Por meio do cruzamento com os

dados presentes na figura grau de escolaridade, percebemos que o estimulo a formagao e

aperfeicoamento ja € sensivel no setor de atendimento das agéncias de PP.

Consideracoes finais

Este trabalho, a partir da verificacdo e analise dos dados coletados, permite chegar a
um panorama de compreensdo real do mercado publicitdrio de Fortaleza, com um
recorte atento ao setor de atendimento. Cumpre-se assim, o propdsito de apresentar
dados mensuraveis representantes do setor, compreendendo informagdes econdmicas,
sociais, culturais, mercadologicas e das relacdes trabalhistas de profissionais de
atendimento das agéncias de publicidade e propaganda fortalezenses.

Debrucando-se sobre as informagdes coletadas e na respectiva verificagdo destas, €
possivel aprender um pouco mais a respeito do mercado onde atuamos, confirmando ou
refutando pressupostos existentes tanto no ambiente académico, como no profissional.
Como exemplo, ¢ possivel destacar o nivel de educacdo formal presente no setor aqui
estudado, ponto a se saudar, visto que a pratica publicitdria no Brasil ndo exige
certificagdo académica para ser desempenhada.

Este trabalho ¢ complementar a pesquisa ja desenvolvida em 2017 que investigava o
setor de criagdo, sendo um segundo passo dado em dire¢do a compreensdo mais ampla
do fazer publicitario na cidade de Fortaleza. A equipe de professores envolvidos neste
trabalho pretende dar continuidade a esta pesquisa, repetindo a aplicagdo deste
questionario em periodos regulares de tempo, bem como avancgar para os demais setores
das agéncias, possibilitando um mapeamento mensuravel do cenario publicitario local,
ainda carente de registro de dados. Com isso, busca-se ndo s voltar o olhar para o que
j& aconteceu, mas estruturar um planejamento do que estd por vir num mercado em
constante transformacdo, tendo como eixo o perfil dos agentes de producdo de

comunicagdo publicitaria.

13



V2 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

N‘F/Er ~ 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — VIRTUAL -4 a 9/10/2021
NIER
REFERENCIAS

ANTERO, K. Atendimento publicitirio: prospeccio de clientes, comunicacio e
planejamento. Curitiba: Intersaberes, 2021

BURTENSHAW, K; MAHON, N; BARFOOT, C. Fundamentos de publicidade criativa.
Porto Alegre: Bookman, 2010.

CORREA, R. O atendimento na agéncia de comunicacfo. Sao Paulo: Global, 2006.

FERRARI, F. Planejamento e Atendimento. A arte do guerreiro. 6a ed.” Sao Paulo: Loyola,
2002.

GUIMARAES, T. ; PAIVA,D.; SENA, C. Diagnéstico do departamento de criacio das
agéncias de Propaganda de Fortaleza/CE. /n: XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagio
na Regido Nordeste. 2017, Fortaleza.

IZOTON, T.; MOZER, T.; SOUZA, F. O Atendimento Publicitario No Contexto Da
Publicidade Contemporanea. /n: XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regiao
Sudeste. 2019, Vitoria.

MARCONI, M., LAKATOS, E. Fundamentos da Metodologia Cientifica. 7 ed. * Sdo Paulo:
Altas, 2010.

14



