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O RIO E O OCEANO

Diz-se que, mesmo antes de um rio
cair no oceano ele treme de medo.

Olha para tras, para toda a jornada,
0S cumes, as montanhas,

o longo caminho sinuoso

através das florestas,

através dos povoados,

e vé a sua frente um oceano tao vasto
gue entrar nele nada mais é

do que desaparecer para sempre.

Mas ndo ha outra maneira.
O rio nao pode voltar.

Ninguém pode voltar.

Voltar é impossivel na existéncia.

Vocé pode apenas ir em frente.

O rio precisa se arriscar e entrar no oceano.

E somente quando ele entra no oceano
€ que o medo desaparece.

Porque apenas entédo

o rio sabera que nao se trata
de desaparecer no oceano,
mas tornar-se oceano.

Por um lado é desaparecimento
e por outro lado é renascimento.

OSHO



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender de que forma séo
praticadas as relacdes de trabalho no ramo publicitario, mais especificamente, nas
agéncias de propaganda de Porto Alegre, na percepcao dos trabalhadores. Uma vez
gue se entende que este ramo de atuagao possui praticas bastante proprias no que
diz respeito as relacbes de trabalho e muito pouco estudo académico sobre como o
trabalho acontece nesse ambiente. Para aprofundar o tema foi realizado um estudo
de campo com pesquisa qualitativa. Foram entrevistados, através de roteiro
semiestruturado, quinze profissionais, trabalhadores das seis maiores agéncias de
Porto Alegre nas areas de atendimento, criacao, planejamento, producéo, estudio e
coordenacdo. O embasamento teérico partiu de uma analise sobre conceitos e
tendéncias para o futuro das relacdes de trabalho e sobre o mercado da publicidade,
abordando conceitos, organizacdo do trabalho e divisdo nos setores. Como
resultados, verificou-se que o0s profissionais estdo, ha muito tempo, sendo
submetidos a relacdes de trabalho que n&do proporcionam uma relagao justa para o
lado do trabalhador, que isso ja acontece ha bastante tempo e sempre foi visto como
cultural pelas pessoas que trabalham ha mais tempo no mercado. Porém, nos
ultimos anos, com a entrada de profissionais mais jovens, essas praticas vém sendo
questionadas e ndo mais aceitas com tanta naturalidade. Soma-se a isso, o fato de
que profissionais mais experientes, na medida em que vao ficando mais velhos e
com maiores salarios, comegam a perder espaco dentro das agéncias e questionar,
também, porque essa cultura ainda € mantida mesmo com tantas manifestacdes de

desvantagens e prejuizos aos trabalhadores.

Palavras-chave: Relacdes de trabalho. Trabalho. Publicidade e propaganda.
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1 INTRODUCAO

A escolha das relacbes de trabalho como objeto deste estudo, parte do
entendimento sobre a relevancia, amplitude e abrangéncia do tema que, apesar de
ja bastante discutido e abordado ao longo do tempo, necessita sempre ser revisitado
e atualizado, acompanhando as mudancas pela qual a sociedade vem passando. E
necessario compreender 0s conceitos essenciais, mas também observar
movimentos paralelos que influenciam na forma como essas relagées acontecem
nos ambientes empresariais e interagem com outras areas de conhecimento.

Do ponto de vista conceitual, Leidke (2002, p. 271), afirma que “O conceito de
relacbes de trabalho transcende a propria situacdo de trabalho, uma vez que,
envolve o conjunto de arranjos institucionais e informais que modelam e
transformam as relagdes sociais de producao nos locais de trabalho”.

Reynaud (1997 apud CARVALHO NETO, 2001, p. 276) complementa
afirmando que “a atividade de producao das regras, que corresponde ao processo
de negociagdo, € uma atividade de regulagao, constitutiva de acédo coletiva”. Tais
negociagdes, geram acordos coletivos e convengdes que formam um conjunto de
regras, que orientam as relacdes de quem trabalha e do empregador envolvendo os
trés niveis do sistema de relagdes de trabalho: micro, dentro da empresa, meso, nos
setores econdmicos regionais e macro, que € nivel nacional. (CARVALHO NETO,
2001)

As relagbes de trabalho se dao num contexto de diferentes niveis de poder,
caracterizado por relagcbes de dominagdo e subordinacdo. Porém, através dos
arranjos institucionais e acordos informais sdo tomadas as decisdes sobre o trabalho
a ser realizado e a distribuicdo das responsabilidades. Tais decisdes, sdo tomadas
baseadas nas relagdes de poder que regulam e transformam o trabalho e podem ser
negociadas ou impostas de uma parte sobre a outra. (LIEDKE, 2002, p.271).

Ao longo da histéria, ficou claro que é impossivel dissociar as mudancas
ocorridas nas relacbes de trabalho das decisdes politicas das grandes nagdes
mundiais, além de revolucdes e até de guerras. De acordo com Altvater (1995 apud
CARVALHO NETO, 2001), o atual estagio da economia € resultado das decisdes
politicas das nacbes que possuem o poder politico e econédmico mundial e ndo das

decisdes microeconémicas de empresarios. Dunlop (apud CARVALHO NETO, 2001,
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p. 18) complementa a afirmacdo enfatizando “[...] o papel determinante dos
contextos externos sobre as relagdes de trabalho [...]".

Apesar de reconhecer o impacto das decisdes politicas histéricas nas
relacdes de trabalho, precisamos considerar que sdo as mudancgas estruturais que
tem afetado o mundo dos negécios nas ultimas décadas que estao, definitivamente,
pontuando um novo ciclo de mudancgas nas relagdes de trabalho.

A pesquisa “O futuro do trabalho: impactos e desafios para as organizacoes
no Brasil”, realizada pela PwWC em parceria com a EAESP-FGV em 2014, apontou
quatro megatendéncias consideradas pelos empresarios entrevistados como as
mais impactantes na atualidade. S&o elas: a dificuldade em obter profissionais
qualificados para as necessidades da empresa (73%), 0 surgimento de novas
expectativas e valores em relagcdo ao trabalho e a carreira na sociedade (62%),
impacto da tecnologia e da comunicagao (47%) e mudancas demograficas (novas
geragbes no ambiente de trabalho, envelhecimento da forga de trabalho e aumento
da presenca da mulher) (40%).

Todas essas questdes de mudancgas e evolucdo nas relagdes de trabalho,
abordam o tema do ponto de vista macro, considerando todos os tipos de vinculos e
atividades realizadas pelos empregados. Neste estudo, faremos um recorte que
direciona a pesquisa para as relagdes de trabalho que acontecem em empresas do
ramo publicitario. Entendendo que diz respeito a um perfil de trabalhador mais ligado
com uma atividade intelectual ou capital intelectual, que, de acordo com Chiavenato,
tem grande relevancia no contexto atual, ele afirma que “Na era da informacao, o
recurso mais importante deixou de ser o capital financeiro e passou a ser o capital
intelectual”. (CHIAVENATO, 2012, p. 424).

Acredita-se que, aprofundar o estudo em como se dao as relacbes de
trabalho em diferentes perfis de empresas, contribui para enriquecer a discussao a
respeito do tema. Tanto para entender as particularidades que cada setor exige,
considerando as formas de funcionamento ja inerentes a cultura organizacional,
quanto para compreender como se sentem e como entendem essa relacdo os
préprios colaboradores e, ao final, compartilhar os resultados para que seja possivel,
na pratica, a melhoria das relacoes de trabalho dentro das agéncias de propaganda.

Para desenvolver o tema, a presente pesquisa sera dividida em cinco
capitulos. Iniciando com a introducao, que apresenta os objetivos geral e especificos
e a justificativa para o estudo. No segundo capitulo, faremos uma pesquisa
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bibliogréafica a fim de aprofundar os conceitos teoricos a respeito dos temas trabalho
e capitalismo, relacbes de trabalho, tendéncias e o futuro das relacées de trabalho e
sobre o mercado publicitario, entendendo conceitos, a estrutura e o formato de
funcionamento de uma agéncia de publicidade. No terceiro capitulo, apresentaremos
o método de pesquisa que sera utilizado. No quarto, sera realizada a analise dos
dados e, por fim, a pesquisa é finalizada com as consideracdes finais da autora a

respeito das informacdes verificadas.
1.1 Problema de Pesquisa

Em meio ao vasto universo de possibilidades que o estudo das relagcbes de
trabalho oferece, optamos em aprofundar a pesquisa no entendimento de como
essas relacdes ocorrem dentro das agéncias de propaganda de Porto Alegre. Sera
que estas empresas especializadas em fazer uma excelente gestdo das marcas e da
comunicacao de seus clientes tém estado atentas e trabalhado de forma adequada
na gestao das relacdes de trabalho com suas equipes?

O mercado publicitario tem uma atuagao reconhecidamente forte no Brasil.
Segundo o IBGE (2013) s6 nas agéncias de propaganda brasileiras, eram 125.584
pessoas empregadas. Se considerarmos a cadeia completa de empresas envolvidas
no setor, passamos de oitocentas mil pessoas empregadas. Sem contar que a
publicidade movimenta o consumo do pais e representa contribuicées importantes
para economia brasileira.

Porto Alegre, em especial, € uma cidade que se destaca no cenario nacional
da publicidade. Seus profissionais sdo valorizados e assediados por agéncias de
outros estados que reconhecem nos publicitarios gauchos a caracteristica de uma
entrega muito qualificada. E muito comum que migrem para Sdo Paulo, para atuar
em grandes agéncias que trabalham com as maiores marcas do Brasil.

Sabemos que cada empresa ou setor, tem o seu jeito de funcionar, com suas
particularidades e caracteristicas. Com as agéncias de propaganda nao é diferente.
Muito se fala de um estilo bem particular de funcionamento e relagdes profissionais
mais descontraidas proporcionadas por um ambiente que privilegia a criatividade e
inovacdo. Esse traco confere ao setor certas peculiaridades que possibilitam um
espaco de estudo rico e ainda pouco explorado academicamente.
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Sem deixar de pontuar que esse modus operandi de uma agéncia, nada mais

€ 0 que chamamos de cultura organizacional:

Dentro de uma empresa, existe uma cultura dominante que expressa 0s
valores essenciais compartilhados pela maioria dos membros da
organizagdo. E essa visdo macro da cultura que empresta a organizacao
caracteristicas que a distinguem de uma outra empresa. (BARBIERI, 2014,
p.49)

No cenério atual, a comunicagdo assume uma velocidade enorme de
propagacao. O que se diz hoje no Brasil pode estar, em minutos, sendo visualizado
na China, por exemplo. De acordo com Bersch e Rodrigues (2011) a evolugao
continua dos novos meios de comunicacao direta e plataformas de comunicacao a
distancia forca o individuo a se adaptar a uma realidade de multiplicidade e fluidez,
modificando sua relacdo e compreensdo da comunicagao e consumo. Pensando sob
este aspecto, podemos questionar porque esses profissionais ndo estao recebendo
devida atencédo no que tange suas relacoes de trabalho no ambiente de agéncia de
propaganda. Muito se encontra de informacbes sobre as relacées de trabalho que
envolvem produtividade industrial, mas especificamente sobre essa natureza de
profissdo, muito pouco. E como nado creditar um papel de extrema importancia a
esses profissionais que, todos os dias, pautam o consumo de um pais? Pessoas que
criam desejo, mas que também defendem causas e modificam formas de pensar.
Essas pessoas tem nas maos a capacidade de influenciar comportamentos e mudar
atitudes. Essas mentes pensantes estdo tendo oportunidades de fazer o seu melhor
dentro da empresa? Se sentem parte desse processo? Tem consciéncia sobre seu
valor na sociedade? Sao valorizados em seus postos de trabalho? Estdo amparados
no que diz respeito a sua atuagdo na empresa?

Outra questdo muito presente na atualidade, também oportunizada pela
tecnologia e redes, sdo as novas formas de comunicagdo protagonizada pelos
préprios consumidores. “O novo panorama coloca a comunicagdo Como Processo
continuo em que a mensagem e seu significado sdo combinados e recombinados de
formas diferentes, sucessivamente”. (BERSCH; RODRIGUES, 2011, p 138). Ou
seja, os protagonistas da comunicacao ja nao sao exclusivamente as agéncias de
propaganda centralizando todo o conteludo que era divulgado sobre seus clientes,
ainda de acordo com Bersch e Rodrigues (2011, p. 138):
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Se até o final do século XX o setor de marketing das corporagdes
administrava as informagdes as quais o publico-alvo teria acesso, ocultando
as prejudiciais a marca, nos dias de hoje se torna praticamente impossivel
esconder alguma informagédo do consumidor. Este ndo s6 tem acesso as
mais variadas fontes, como também dispbe de diversas ferramentas para
propaga-la ainda mais.

Sera que esse tipo de situacdo ameaca os postos de trabalho nas agéncias
de propaganda? Sera que o formato que se tem hoje pode acabar? Ja se falou que
o radio ia acabar, depois, a TV e o jornal, ameacgados pelas novas tecnologias. A
possibilidade de ter acesso a conteudo em streaming sem comerciais, por exemplo,
pode atingir de certa forma os profissionais das agéncias? Como as liderangas
tratam tais situagbes? Os profissionais estdo se sentindo ameagados de alguma
forma? Se sentem seguros e amparados em seus postos de trabalho? As agéncias
estao oferecendo suporte e oferendo seguranca a suas equipes?

Pensando sobre a natureza do trabalho em si, que tem como seu maior ativo
a criatividade, acaba sendo recorrente que o horario de expediente tradicional nao
atenda exatamente as necessidades de entrega dos trabalhadores. Afinal, como
podemos controlar a criatividade e programar quando vira a melhor ideia? Na
pratica, essa questao é recorrente no meio, mas, até o momento, nao foi resolvida. E
para o mercado em geral, a fama da relagdo com a jornada de trabalho nas
agéncias vem sempre acompanhada com uma pizza entrando a madrugada. Como
os profissionais se sentem em relacdo a essa pratica? Estdo satisfeitos com essa
entrega de seu tempo pra empresa? Entendem isso como parte do negécio ou uma
pratica cultural que pode ser modificada? Porque se submetem a jornadas de
trabalho tao longas e cansativas mesmo sem receber nada a mais por isso?

A prética de troca de emprego é bem comum entre os profissionais das
agéncias de propaganda, existe uma certa rotatividade ja prevista e esperada em
algumas funcdes. Mas afinal, o que “segura” um profissional em uma agéncia
quando recebe outras propostas? Avaliam somente a remuneracao? Avaliam a
equipe com a qual trabalham? Pensam na possibilidade de premiagbes que
projetem seu nome no mercado? Gostariamos de entender o que leva um
profissional a permanecer numa agéncia ou trocar por outra, quais sao 0S seus
critérios, que podem revelar também, o que mais valorizam nessa relagdo de

trabalho.
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De posse de todas essas reflexdes, a possibilidade de ampliar o estudo sobre
as relagdes de trabalho nas agéncias de propaganda tem especial relevancia para a
autora desta pesquisa, uma vez que trabalhou nesse ambiente por mais de dez
anos. O interesse em entender como seria a percepcao da relacao entre a empresa
e as pessoas, na visao dos empregados foi 0 ponto de partida que levou a investigar
o problema de pesquisa: Como sao praticadas as relacdes de trabalho no
mercado publicitario (agéncias de publicidade e propaganda) de Porto Alegre,
na percepcao de um grupo de trabalhadores do ramo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar de que forma sdo praticadas as relacbes de trabalho no ramo
publicitario (agéncias de propaganda) de Porto Alegre, na percepgao dos
trabalhadores.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Verificar como se dao as relagdes de remuneracdo e jornada de trabalho
na visao dos participantes da pesquisa;

b) analisar as relacbes de poder e relagdes entre lideranca e liderados na
visdo dos participantes da pesquisa;

c) verificar quais as formas de vinculo empregaticio praticadas pelas agéncias
de propaganda na visao dos participantes da pesquisa;

d) compreender, de forma geral, como se da a organizacado do trabalho no

setor na visao dos participantes da pesquisa.

1.3 Justificativa

Muito se fala da atuacdo do setor da propaganda e os impactos que
campanhas e comerciais produzem na sociedade, nas interacdes e nas discussdes,
mas, € quanto aos profissionais que fazem parte destas organizagdes, 0 quanto
suas relacbes de trabalho vém sendo estudadas? O que se percebe, muito

frequentemente, é que o foco de estudos e pesquisas acaba sendo tao grande sobre
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os resultados do que é produzido numa agéncia de propaganda que as relacbes de
trabalho presentes nesses ambientes ndo tém recebido tanta énfase e atencéo
tedrica.

Dado esse entendimento, acreditamos que o presente estudo sera de grande
relevancia a todos os envolvidos no setor, desde os gestores de agéncias de
propaganda, até os funcionarios das diferentes areas envolvidos nessa engrenagem.
Com ele, poderemos entender como funcionam algumas dessas relagdes e,
posteriormente, os dados podem ser usados para compreender de que forma isso
impacta nas entregas e resultados. As agéncias, de posse de tais informagdes,
poderdo planejar acdes e fazer movimentos em prol de uma melhora na qualidade
das relacdes ou reforcar o que for considerado como positivo.

O mercado da publicidade em si € uma area muito interessante de ser
estudada, do ponto de vista das relacbes de trabalho, justamente por ter
caracteristicas muito particulares. A questao da criatividade acaba sendo um ponto
que diferencia os profissionais que atuam nas agéncias em relacdo aos que atuam
em empresas tradicionais. Um espaco com muitos criativos permite um ambiente de
trabalho que, visto de fora, pode parecer mais descontraido e informal. Porém,
temos que lembrar que ainda é um ambiente de trabalho com relagdes de poder,
com diversas pressdes, cobrancas e com rotinas fixas e burocréticas, ou seja, € um
espaco de amplas possibilidades de estudo de relagdes de trabalho e com

relevancia para a sociedade como um todo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordadas algumas questdes pertinentes ao estudo das
relacdes de trabalho e ao mercado da publicidade e propaganda. Comeg¢ando com
um breve resgate de conceitos e do contexto histérico sobre o trabalho e sua relagao
com a sociedade capitalista. Posteriormente, se entrara nos conceitos que definem
as relacdes de trabalho e, finalizando o tema, com tendéncias que apontam o futuro
das relagcbes de trabalho. Sobre o mercado publicitario, sera trazida uma
contextualizacdo em numeros sobre a representatividade do setor no Brasil, um
panorama do funcionamento de uma agéncia de publicidade e, por fim, como se da
a divisao do trabalho no ambiente das agéncias.

2.1 Relacoes de Trabalho

2.1.1 Trabalho e Capitalismo

Antes de entrar no assunto relacdes de trabalho propriamente dito, entende-
se necessario explorar alguns contedudos que sao anteriores ao tema e de suma
importancia para fins de conceito no que diz respeito, especificamente, ao elemento
principal que baliza as relagdes estudadas, que é o trabalho. Nao menos importante,
também é necessario considerar o contexto macro onde o trabalho em si e as
relacdes de trabalho acontecem, que € o capitalismo.

Fazendo um breve resgate histérico, as primeiras manifestacdes de trabalho
eram baseadas em coleta e extracdo dos insumos da natureza, sem a preocupacao
com reservas e excedente. Num segundo momento, a introdugé@o da agricultura, fixa
o homem na terra e surge a nocao de propriedade e excedente, iniciando uma
relacdo de trocas de mercadorias diferentes. Ao longo da Idade Média, as guerras
permitiram dominacdo entre povos e exploracdo de escravos a partir das cidades
ocupadas, é também nesse periodo que se desenvolve o trabalho artesanal e se
intensifica o comércio nas cidades. Até o século XVII o trabalho era realizado por
artesaos, em forma de cooperagao simples, normalmente entre familiares. No século
XVIII surgem as fabricas e, com elas, a formalizacdo da divisdo do trabalho e das
relacbes de trabalho formal e, consequentemente, o ganho de escala na
produtividade. A partir dai, a introducdo de maquinas e tecnologia sé tende a
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aumentar e influenciar diretamente a forma de realizar o trabalho. Até o século XX
se vé consolidado os grandes conglomerados industriais e a “venda” do trabalho ja
esta institucionalizada. (ALBERTON, 2011).

Partindo de uma andlise conceitual, Marras (2001) entende que com o
trabalho as pessoas poderiam atender a maioria de suas necessidades e que

poderiam ascender economicamente. Ainda segunda o autor:

Trabalho é o somatério de tempo, energia e dedicacdo pessoal que um
homem presta a outro, com vistas a receber, em troca, uma recompensa
financeira, ou material, ou um mix de ambos, que Ihe permita atender as
suas necessidades pessoais e sociais. (MARRAS, 2001, p. 23).

Cattani (2000) entende que é o trabalho que esta na base da sociedade
capitalista, que é ele quem a explica e constitui de forma que a maior parte das
dindmicas da economia de mercado tem origem nas situagdes de trabalho e nas
relacbes estruturadas originadas da atividade produtiva. Afirma, ainda, que o
trabalho é uma experiéncia social, seja ele individual ou coletivo e que, suas muitas
dimensdes, que ultrapassam o definido para a jornada laboral, repercutem em toda a
vida em sociedade.

Os conceitos de trabalho estdo intimamente ligados a estrutura, formatacao e
evolucao dos conceitos do préprio capitalismo, como pode ser observado sob o
ponto de vista de alguns autores. Cattani afirma que:

O conceito de trabalho é genérico: atividade de producdo de bens e
servigos e conjunto das condi¢cdes de exercicio dessa atividade. Com o
desenvolvimento do capitalismo, a atividade produtiva realiza-se sob a
coagdo de uma relagdo econdmica especifica. Embora continuem a existir
inimeras outras modalidades de trabalho (...), 0 epicentro dos mecanismos
econbémicos, das experiéncias e das construgbes sociais é a relagdo
assalariada. (CATTANI, 2000, P. 39).

Gorz (1980 apud FARIA, 2009, p. 61) entende que o trabalho esta a servico
da producdao capitalista, ou seja, do aumento do capital:

Qualquer organizacéo do trabalho deve ser, indissoluvelmente, técnicas de
producdo e de dominagédo patronal sobre aqueles que produzem, pois a
finalidade da producao capitalista nada mais é do que o aumento do capital
em si, e tal finalidade, alheia aos trabalhadores, s6 pode ser realizada por
eles, sob coercao (direta ou velada).

Outro ponto importante, que vale ser destacado nessa relagcdo trabalho e
capitalismo é a questdo de como se dao as relagbes do trabalhador com o
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empregador, nesse processo de evolucdo do modelo capitalista. De acordo com
Faria (2009), o formato de trabalho assalariado comp6e uma base para o modelo
liberal capitalista, uma vez que permite ao trabalhador uma liberdade para que
possa vender sua forca de trabalho ao mercado, mas que também funciona como
uma referéncia na definicao dos valores de trocas de mercadorias.

De acordo com Faria (2009), ao longo das fases do desenvolvimento do
capitalismo, é possivel perceber que o processo de trabalho adquire algumas
caracteristicas predominantes quando relacionado com tal processo. Ele ainda

afirma que:

O que se pode perceber é que as formas do processo e da organizagdo do
trabalho alteram-se a medida que se altera a base técnica que identifica
cada fase historica do capitalismo (cooperagao simples, manufatura, grande
industria, organizacéo cientifica do trabalho, producao flexivel ou enxuta),
ou seja, que ha uma relacdo entre base técnica e forma do processo de
trabalho. (FARIA, 2009, p. 51).

Entende-se, entdo, que a base tecnoldogica € um componente de extrema
importancia para as forgas produtivas e que interfere de forma definitiva nas formas
de organizacao do trabalho. Faz parte do processo de evolugdo do capitalismo,
dentro de suas dimensdes mais especificas. (FARIA, 2009). Muito além de estar
ligado somente com a evolugdo da tecnologia, no que diz respeito a organizacéo e
relacdes de trabalho, & importante pontuar que no decorrer do século anterior, 0
trabalho sofreu grandes transformacgdes. O crescimento do setor de servigos, que se
apresenta de forma bem diferente do setor industrial tradicional; a mao de obra que
passa a ser mais heterogénea, com a entrada da forgca de trabalho feminina;
grandes transformacdes tecnoldgicas, trazendo informatizacao e automacao para as
atividades e o enfraquecimento politico de algumas categorias profissionais.
(VELOSO, 2009).

Todas as mudancas e evolucdo do cenario econbémico até entao
mencionadas, impactam de alguma forma nas rela¢des de trabalho. Essa evolugao
passa também pelo entendimento de que os modelos de organizacado do trabalho
evoluiram e se transformaram desde o inicio do século e definem com facilidade

como funcionam as relacdes de trabalho em diferentes tipos de empresas:

Entre esses modelos, destaca-se o taylorista, no qual a produtividade se
obtinha do posto individual de trabalho; o modelo fordista, principalmente
através da linha de montagem; e um modelo em que a produtividade é
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buscada através da polivaléncia e da mobilizagdo das forgas de trabalho.
Este ultimo, também conhecido como modelo japonés, tenta reconciliar
produtividade e flexibilidade no trabalho, aumentando a flexibilidade das
tarefas, dos homens e das operagdes de trabalho. (NOVICK, 2000 apud
ALBERTON, 2011, p. 19).

Destes, pode-se dizer que o modelo japonés é considerado, por alguns
tedricos, como o formato mais favoravel para o relacionamento de capital e trabalho,
quando comparado aos demais. Isso porque, € um modelo de organizacdo do
trabalho mais qualificado, com participacdao, multifuncionalidade, polivaléncia e com
maior possibilidade de realizacdo em seu espaco. (ANTUNES, 1999 apud

ALBERTON, 2011).

2.1.2 Relagobes de trabalho

De acordo com Liedke (2002, p. 271), “o conceito de relacées de trabalho
transcende a propria situacao de trabalho, uma vez que, envolve o conjunto de
arranjos institucionais e informais que modelam e transformam as relacdées sociais
de producao nos locais de trabalho”. A autora afirma, ainda, que as decisdes sobre o
trabalho a ser realizado sdo negociados a partir destes arranjos institucionais e
acordos informais, ja que na sociedade de classes, as relacdes de trabalho ocorrem
de forma assimétrica, através de relagcdes de dominagao e subordinacao: “[...] estas
decisdes sdo tomadas com base em relagdes de poder, que regulam e transformam
o trabalho”. (LIEDKE, 2002, p. 271).

As relagdes de trabalho sdo abordadas constantemente com o viés da
dualidade de interesses entre o capital e o trabalho: enquanto o capitalista fara o
possivel para obter 0 maximo da forca de trabalho pela qual paga, o trabalhador
procura resistir as tentativas de aumentar o seu esforgo, nessa relagdo em que ele
nao tem controle nem do processo, nem do resultado final do seu trabalho. (LIEDKE,
2002). Edwards (1979 apud Liedke, 2002, p 272) chega a afirmar que “o local de
trabalho é uma arena de lutas”. A autora complementa que “o carater conflitual das
relacdes de trabalho e a possibilidade de o conflito tornar-se aberto, dando origem,
por exemplo, a atitudes de resisténcia por parte dos trabalhadores, colocam o
problema do controle da forga de trabalho”. (LIEDKE, 2002, P. 272).

Aproveitando para destacar que, como capital, entende-se “o acumulo de
dinheiro aplicado pelo homem para provocar a sua multiplicacdo através do lucro,
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utilizando-se, para isso, de recursos fisicos e/ou humanos”. (MARRAS, 2001, p. 23).
Ou seja, todo o individuo que usa o capital para geracao de lucros, € o chamado
capitalista. Transferido o conceito para o mundo do trabalho, o capitalista é, também,
o dono da empresa. (MARRAS, 2001).

Hyman (1975 apud Cappa, 2000) sublinha a questdo do acumulo de capital
que representa o desenvolvimento econémico voltado a ampliagdo do préprio lucro,
em detrimento ao enriquecimento da forgca de trabalho que viabiliza a acumulagéo e
€ baseada, entdo, na exclusdo social. Para o autor, o sistema de relacbes de
trabalho € um processo conflituoso e dindmico gerado principalmente por um
antagonismo entre capital e trabalho e que pode ser expresso através de
negociacdes coletivas, contratos coletivos de trabalho e até com manifestagdes
como greves, sabotagens e boicotes.

O conflito é inerente as relagbes de trabalho porque os interesses dos
empresarios sdo consideravelmente opostos ao dos trabalhadores. [...]
Ambos procuram ampliar sua capacidade de organizagédo e de mobilizagéo,
conforme suas particularidades, para qualificar suas intervengbes nas
negociagbes coletivas e para assegurar o predominio de seus interesses
[...] no processo de decisdes e no estabelecimento de contratos coletivos de
trabalho. (HYMAN, 1975 apud CAPPA, 2000, p. 37).

Marras (2001) atribui que o conflito capital x trabalho tem origem no principio
da civilizacao industrial, periodo na qual era aceito e corriqueiro uma relacdo de
exploracao por parte do capitalista para com o trabalhador. Nas primeiras décadas
deste século, as diarias de trabalho beiravam a escravidao com jornadas exaustivas,
sem condi¢gdes minimas de seguranca, além de salarios baixos deixaram um legado
de insatisfacdo até hoje presente na memoria dos trabalhadores. Essas situagdes de
exploracao foram passadas através das geracdes e, com o tempo, a barreira de
interesses entre capital e trabalho distanciou tanto os interessados que culminou no
qgue hoje entendemos como o conflito entre capital e trabalho.

Ainda sobre a questao da dualidade nas relagdes de trabalho, Carvalho Neto
(2001) observa que nao é possivel que trabalhadores e empregadores tenham as
mesmas condi¢cdes de fazer uso das regras que balizam o funcionamento de um
sistema de relacbes de trabalho, uma vez que predominam os interesses de uma
classe dominante. Para ele, “a negociacdo coletiva aparece como importante

instrumento de regulacdo de um conflito que €& permanente, que faz parte das
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relagbes capital-trabalho, que ndo tem solugédo definitiva”. (CARVALHO NETO,
2001, p 18). Ainda de acordo com o autor:

O conflito capital-trabalho é inerente ao capitalismo, e, portanto, estara
sempre presente, latente ou manifesto. O conjunto de regras de
funcionamento do Sistema de Relagbes de Trabalho — e a negociagao
coletiva é uma das mais importantes produtoras dessas regras — é mais
influenciado pelos interesses da classe dominante. (CARVALHO NETO,
2001, p 22).

Essa dualidade tem grandes propor¢cées quando coloca o proprio trabalhador
frente a frente com uma escolha entre qual dos lados vai defender. Sobre essa
questdo, Marras (2001), explica que, a partir do momento em que o trabalhador
estiver competindo em busca de um crescimento profissional, isso significa que ele
esta se afastando da l6gica do coletivismo pregada pelo pensamento sindicalista e
se aproximando cada vez mais da logica dos interesses do capital, ou seja, esta
cada vez mais proximo de defender os interesses do seu empregador. O autor
defende que “no regime capitalista o coletivismo ndo é cultivado. Impera o
individualismo como instrumento de perspectiva para crescer profissional e
socialmente”. (MARRAS, 2001, p. 21).

Ao pensar em como as relacdes de trabalho acontecem, na pratica, dentro
das organizagdes e, tendo em conta todos 0s conceitos revisados, as empresas se
organizam para lidar com essas relacbes em seus respectivos departamentos,

Marras estabelece que:

Denomina-se relagdes trabalhistas a area que responde pelo planejamento
e execugdo de programas relacionados a area trabalhista-sindical, bem
como pela prestacdo de assessoria a todas as areas da empresa, situadas
em linha ou em staff, em questbes referentes as politicas e diretrizes no
campo das relagdes entre capital e trabalho e no correto cumprimento e
interpretacdo de normas legais ligadas a esses cenarios (CLT, leis
complementares, acérdaos, convengdes coletivas de trabalho, acordos
coletivos de trabalho e outros). (MARRAS, 2016, p 231).

O autor vai ainda mais além, sugerindo que é necessario, por parte das
empresas, haver uma visao renovada sobre como se administra seus colaboradores.
Que a area de RH nao deve ser uma prestadora de servicos, pelo contrario, deveria
ser um foco e inteligéncia, criar novos sistemas de valores, oferecendo suporte tanto

a empresa como aos empregados, atendendo seus anseios e nhecessidades
contemporaneas. (MARRAS, 2016).
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Chiavenato (2009) afirma que, no passado, em uma sociedade em transicao,
a mediagdo de conflitos entre uma empresa e seus trabalhadores era conhecida
como relagdes entre capital e trabalho. Porém, hoje, ja se sabe que é possivel um
relacionamento entre a empresa e seus colaboradores de forma direta, sem nenhum
intermediario “desde que ambos os lados saibam criar a condicoes para um
entendimento reciproco e favoravel que permita o alinhamento de objetivos e de
interesses das partes envolvidas”. (CHIAVENATO, 2009, p.180).

As empresas precisam ter muito claro que um principio para a organizagcao do
trabalho deve ser planejado de forma a modificar comportamentos para que,
gradualmente, os trabalhadores sejam levados a ter atitudes positivas em relagdo as
funcdes que executam, ao empregador e a eles. Deve ser favoravel a uma atuacao
eficiente e que os objetivos e resultados esperados, sejam claros, mas também
significativos para os trabalhadores. “E o comprometimento com o trabalho que
constitui o principal indicador de uma organizacao eficaz”. (MORIN, 2001, p. 09).

Como ja exposto, mesmo que as relagdes de trabalho apresentem uma
dualidade de interesses entre capital e trabalhadores, para que as atividades sejam
desempenhadas com sucesso nas empresas, se faz necesséria a divisdo de tarefas
em forma de hierarquias. O que, na pratica, significam as relacbes de poder e
subordinacgéo. Os lideres, por mais que estabelecam uma relacdo de proximidade e
confianga com suas equipes, sempre prestardo contas e serdo cobrados por
melhores resultados pelos empregadores, ou seja, as liderangas sempre estarao

mais preocupadas em atender os interesses do capital:

Um gerente deve ter em mente, de forma muito clara, que empregados e
empresa tém interesses obviamente desiguais, divergentes e até
antagonicos. Isso é natural. Enquanto o interesse pessoal do empregado é
prioritariamente receber da empresa o maximo possivel de contrapartida
pelo seu trabalho, em termos de remuneracdo e seguranca (salario,
beneficio, estabilidade etc.), a empresa preocupa-se muito mais em fazer
cumprir 0s seus objetivos de produtividade, qualidade e lucratividade acima
de tudo. (MARRAS, 2016, p. 30).

Ao mesmo tempo em que precisa lidar com essa dicotomia inerente as
relacdes de trabalho, as chefias e liderancas das empresas precisam entender o
novo momento pela qual passa a nossa sociedade. Segundo Marras (2016), foi no

final dos anos 90 que comecou o movimento em que o formato de gestédo

centralizada escapa das maos do gerente de RH para cair nas maos dos gerentes
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responsaveis pelas areas. E dessa forma, ficou cada vez mais claro que ‘[...] todo
gerente é um gerente de pessoas [...]” e as empresas precisam trabalhar essas
relacbes de uma forma saudavel e estratégica, no verdadeiro sentido do termo.
(MARRAS, 2016, p. 249).

Seguindo a analise sobre 0 ambiente em que se dao as relagdes de trabalho,
“o trabalho e as organizagcbes sao, particularmente, o espaco onde a maioria das
mudancas se concretiza, em especial por meio da tecnologia e das novas formas de
gestao”. (VELOSO, 2009, p. 21). Ainda segundo o autor, € no ambiente do trabalho
ou da organizacdo que novos valores e mudancas sao impostos aos individuos.
Calcado na constatacdo de relacbes desiguais e de uma necessidade de
competitividade acentuada pela tecnologia, o trabalho acaba por ser a grande
referéncia de identidade do individuo e para as classes sociais. “A construcao das
classes sociais definiu concomitantemente o pertencimento tanto a uma classe
trabalhadora especifica quanto a uma classe de acesso aos bens de consumo
determinados”. (VELOSO, 2009, p. 21).

2.1.3 Tendéncias e o futuro das relacdes de trabalho

O modelo dinamico das relacbes de trabalho esta em constante evolucao e,
assim como a sociedade, vai se adaptando aos novos tempos e aos novos anseios
e necessidades das pessoas. Tendo clara a importancia de ndao perder de vista as
questbes que dizem respeito a tendéncias e ao que se espera no futuro, foram
analisados alguns dados considerados relevantes para o presente estudo através de
duas pesquisas realizadas entre 2014 e 2016. A primeira, “O futuro do trabalho” é
um estudo realizado em parceria pela Escola de Administracao de Empresas de Séao
Paulo da FGV (EAESP-FGV) e pela PwC com 113 empresas de diferentes setores
da economia, sendo que, 54% delas, com faturamento acima de 500 milhdes. A
segunda, € a pesquisa “Carreira dos sonhos” realizada pelo Grupo DMRH e
NextView People com mais de 70 mil respondentes entre estudantes e recém-
formados, coordenadores e gerentes plenos, e gerentes sénior e presidentes. Ou
seja, através de tais estudos, conseguimos ter um panorama, tanto do ponto de vista
das empresas, quanto do ponto de vista dos trabalhadores.

A pesquisa “O futuro do trabalho” aponta para quatro mega tendéncias

mencionadas pelos empresarios. A primeira delas é diretamente ligada aos anseios
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exclusivamente do capital, que é a dificuldade de obter profissionais qualificados
para as necessidades da empresa, apontado por 73%. Na apresentacdo dos
resultados da pesquisa, esse dado foi interpretado por uma caracteristica do
mercado atual de grande velocidade de mudancas que acabam nao sendo
acompanhadas pela formacéo dos profissionais no tempo esperado.

A segunda tendéncia para o futuro apontada pelos empresarios é o
surgimento de novas expectativas e valores em relacdo ao trabalho e a carreira na
sociedade, mencionado por 62% dos respondentes. Essa tendéncia coincide com o
resultado da pesquisa “Carreira dos sonhos”, realizada com os trabalhadores. Isso
porque, quando questionados sobre “O que € mais importante na vida”, todos os
publicos mencionaram sucesso profissional e boa relagao familiar, porém, enquanto
0s mais jovens colocam o profissional em primeiro lugar (mais de 60%) o publico
sénior entrevistado, colocou a familia em primeiro lugar (51%) e 0 sucesso
profissional logo em seguida, com 48%. Quando questionados sobre o que significa
sucesso profissional, todos os publicos foram unanimes ao responder que, para
eles, significa “paixao pelo que faz”. Quando questionados sobre o que desejam
para a carreira, para os mais jovens, vem o “trabalho significativo” em primeiro lugar
e para os executivos médios e seniores “inspirar pessoas”. Ou seja, apesar de o
interesse por estar proximo da familia ocupar cada vez mais espago nas prioridades
dos profissionais, trabalhar com um propésito, no caso a paixao, com significado e
de forma inspiradora é uma questao prioritaria em qualquer nivel profissional.

As questdes apontadas pela pesquisa sao reforcadas por Morin (2001)
quando ela afirma que:

[...] a maneira como os individuos trabalham e o que eles produzem tém um
impacto sobre 0 que pensam e na maneira como percebem sua liberdade e
sua independéncia. O processo de trabalho, assim como seu fruto, ajuda o
individuo a descobrir e formar sua identidade.

A autora ainda traz o entendimento de que a forma como se organiza o
trabalho, deve possibilitar aos individuos a realizagdo de um tarefa que tenha
sentido, além de permitir se desenvolver em suas competéncias, exercitar
avaliagbes e ter contato com a evolugdo de seu desempenho. “O prazer e o

sentimento de realizacdo que podem ser obtidos na execucao de tarefas que dao
um sentido ao trabalho”. (MORIN, 2001, p. 9).
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A terceira mega tendéncia apontada pelos empresarios, foi o “impacto da
tecnologia e da comunicagdo” mencionada por 47% dos respondentes. Sem duvida,
todas as demais tendéncias ndo deixam de estar relacionada com essa questao que
envolve diretamente a forma como as pessoas trabalham e se relacionam com a
empresa. Todos precisam se adaptar, tanto as empresas quanto os trabalhadores
que devem se atualizar e estar preparados para as mudangas organizacionais
provocadas pelas novas tecnologias. A quarta tendéncia mencionada foram as
mudancas demograficas (novas geracdes no ambiente de trabalho, envelhecimento
da forca de trabalho e presenca das mulheres) mencionado por 40% das
organizacbdes. Realmente o cenario € cada vez mais dindmico, complexo e com
muitos perfis diferentes num mesmo ambiente e lidar com tais diferencas sera a
chave entre as empresas de sucesso no ambito de relagdes profissionais.

Um bom exemplo dessa realidade, conforme aponta a pesquisa “Carreira dos
Sonhos” sdo os dados relativos a chamada “empresa dos sonhos”: nos ultimos
quatro anos, o percentual de jovens que costumava eleger uma empresa dos
sonhos para trabalhar caiu de 77% para 50%. Quanto aos executivos seniores, 0
mesmo aconteceu, com queda de 66% para 51%. De acordo com a pesquisadora
responsavel, estes dados “servem de alerta para as organizacbes, porque o
interesse em atuar numa determinada empresa esta caindo, mas a importancia que
se da ao trabalho nao”. (Esteves, 2016).

Dentre os dados analisados, porém, cabe ressaltar um possivel
desalinhamento de expectativas entre empresas e trabalhadores. Enquanto que,
mais de 70% dos profissionais nas trés faixas de publicos da pesquisa “Carreira dos
sonhos”, informaram que se o “dinheiro ndo fosse uma preocupacgao”, faria algo
diferente (seja trabalhar com o0 que se gosta, viajar ou ter mais tempo para a vida
pessoal), 99% das organizacdes da pesquisa “O futuro do trabalho” informaram que
acreditam que os profissionais mais relevantes dos dias de hoje buscam
remuneracao competitiva no mercado. Os dados apontam também para o
entendimento, por parte dos empresarios, que ha uma demanda de equilibrio entre a
vida pessoal e profissional, que as pessoas buscam prazer nas atividades e

valorizam um bom ambiente de trabalho.
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2.2 Mercado Publicitario

Entende-se como pertinente para o presente estudo, trazer uma mencéo a
respeito das relagdes de trabalho no setor de servicos, na qual se encaixa o
mercado publicitario, foco desta pesquisa. Muito do que se encontra nos estudos se
refere, principalmente, ao setor industrial, porém, de acordo com Holzmann (2006
apud Alberton, 2011) tem-se percebido que as formas de organizacéo do trabalho no
setor de servicos sdo bastante similares, principalmente com a questao da rapida
introducao de novas tecnologias e estratégias de gestao e controle.

Pode-se dizer, ainda, que o setor exige outras abordagens pelo fato de que o
trabalho realizado tem como objeto o ser humano em si, ao contrario da matéria
fisica que temos no setor industrial. Em funcao disso, a relagéo social do trabalho
acaba sendo ampliada, quando comparada ao trabalho realizado no setor industrial.
(HOLZMANN, 2006 apud ALBERTON, 2011).

Tendo em vista tais questdes e ao se compreender que as agéncias de
publicidade tem exatamente este perfil de negécio, se faz necessario também,
introduzir o tema contextualizando brevemente o quanto este mercado significa na
economia nacional.

O mercado da comunicacdo tem sido um setor de grande impacto e
relevancia na economia brasileira, sendo que a publicidade é o setor que mais
emprega. Segundo pesquisa realizada pelo IBGE a pedido da ABAP (Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade), com dados coletados em 2013, das mais de
800 mil pessoas que atuavam na area de comunicacdo no Brasil, 125 mil
trabalhavam no setor de Publicidade. Com mais de 23 mil empresas no Brasil, a
publicidade movimentou mais de quatro bilhdes de reais em salarios e encargos.

De acordo com a pesquisa “Impacto da Publicidade na Economia do Brasil”,
realizada em 2014 pela ABAP, utilizando calculos técnicos da Deloitte no Brasil, a
publicidade movimentou em torno de R$ 358 bilhdes na economia do pais. Isso
porque, no Brasil, cada R$ 1,00 aplicado em publicidade gera, em média, R$ 10,69
para o conjunto da economia. Sendo assim, entende-se que os R$ 33,5 bilhdes
investidos pelas empresas em publicidade significaram um impacto no PIB de R$
358 bilhdes em 2014.

Sem duvida que a publicidade ganhou um fblego renovado com os

investimentos em redes sociais e publicidade on line. As agéncias se diversificaram
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e cresceram para atender esta demanda oferecendo novas possibilidades de
servicos e profissionais. De acordo com pesquisa da |IAB Brasil (Interactive
Advertising Bureau) o mercado de publicidade digital registrou um crescimento de
26% em 2016 em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, 0 que significa um
total de 11,8 bilhdes de reais investidos. Com certeza um incremento importante e
necessario ao setor visto as imensas mudancas de comportamento geradas pelas

novas tecnologias.
2.2.1 Conceitos

Antes de entrar na definicdo propriamente dita dos conceitos de publicidade e
de propaganda, é valido conceituar brevemente o marketing. O celebre autor na
abordagem do tema, Kotler (2012, p. 3) informa que “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais” e, a partir da
proposta da American Marketing Association, define que “marketing é a atividade, o
conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como
um todo” (KOTLER, 2012, p. 3). Ou seja, a partir dessa definicdo, entende-se que a
publicidade é parte de uma estratégia de marketing que tem como objetivo a criacao
de valor para concretizar a venda de um produto, servigo, ideia, etc. “Propaganda é
qualquer forma paga de apresentacado e promog¢ao nao pessoal de ideias, produtos
ou servigos, realizada por um patrocinador identificado” (KOTLER, 1998, p. 341).
Ainda sob o viés do marketing, segundo Perez, “entendemos por propaganda toda e
qualquer forma de divulgacdo de produto, servico, marca, empresa ou ideia com o
intuito de informar e persuadir um determinado target, levando-o a acao de adogao,
normalmente por meio da compra”. (PEREZ, 2002, p. 43).

E interessante observar a questio semantica das palavras publicidade e
propaganda. Por vezes usadas juntas, por vezes separadas. Algumas pessoas
chegam a nao fazer distincao entre os significados, mas podemos identificar que
cada termo possui um significado distinto. “A publicidade apela para o instinto de
conservagao, os sentimentos de conforto, prazer, etc. e a propaganda apela ao
sentido moral e social dos homens, aos sentimentos nobres e as suas virtudes”.
(MALANGA, 1979, p. 12).
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Segundo Rabaca e Barbosa (1987) a origem da palavra publicidade vem do
ato de divulgar e tornar publico, com origem no latim publicus (publico) que originou
o termo publicité, usado pela primeira vez em sentido juridico, mas que logo perdeu
o vinculo para adquirir o significado comercial que tem hoje, a partir do século XIX.
Os autores definem publicidade de forma bastante semelhante a Kotler, como
“‘qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos, através de anuncios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial’. (RABACA; BARBOSA, 1987, p.
481).

Malanga define publicidade como “conjunto de técnicas de agéo coletiva no
sentido de promover o lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando
e mantendo clientes.” (MALANGA, 1979, p. 11). Técnicas essas que estdo cada dia
mais persuasivas e vendedoras em prol do objetivo da venda. O objetivo central da
publicidade, porém, sempre sera a venda, essa € sua razdo de ser, € a “arte de
despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acdao.” (MALANGA, 1979, p.
11). Cobra complementa dizendo que “a publicidade se preocupa também com o
comportamento dos individuos como consumidores e 0s motivos que os levam a
comprar.” (COBRA, 1991, p. 48).

Propaganda vem do verbo propagare, ou seja, propagar, multiplicar, difundir
ideias, doutrinas, conceitos, etc com métodos para influenciar a opinidao publica.
Pode ser definido como “uma expressao de opiniao ou acao por parte de individuo
ou grupos, deliberadamente destinada a influenciar opinides ou acbées de outros
individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados.” (CHILDS, 1967, p. 96).
A propaganda busca produzir reacdes em determinados grupos de pessoas, ou seja,
“a propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a seu fim: a manipulacao das
atitudes coletivas.” (CHILDS, 1967 p. 101).

Propaganda tem suas origens na propagacao de ideias religiosas, depois
politicas e ainda é facilmente reconhecida quando associada a essas manifestagdes,
porém hoje, possui mais algumas classificacbes, como: ideolbgica, eleitoral,
governamental, institucional, corporativa, legal e social. (MUNIZ, 2004).

Quando comparados, Malanga afirma que a propaganda significa “atividades
que tendem a influenciar o homem [...]. A propaganda, é, pois, a difusdo de ideias,
mas sem finalidade comercial. A publicidade, que é decorréncia, e também,
persuasiva, mas com o objetivo bem caracterizado, isto €, comercial”. (MALANGA,
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1979, p. 10). E complementa: “a propaganda é ideoldgica, gratis, dirigida ao
individuo e apela para os sentimentos morais, civicos, religiosos, politicos, etc., e a
publicidade é comercial, paga pelo consumidor, dirigida a massa e apela para o
conforto, prazer, instinto de conservagao, etc”. (MALANGA, 1979, p. 12).

Ainda temos a definicdo de Sant’Anna para publicidade de forma um pouco
mais genérica como sendo o ato de tornar publico, com o conceito de “implantar, de
incutir uma ideia, uma crenca na mente alheia,” (SANT 'ANNA, 1981, p. 81) e de
Garcia para a palavra propaganda “com o significado de propaganda ideoldgica, [...],
com o objetivo de dirigir o comportamento dos individuos na sociedade. Distingue-se
da publicidade destinada a induzir a compra de produtos ou utilizagdo de servicos”.
(GARCIA, 1982, p. 11).

2.2.2 Agéncia de publicidade e propaganda

De forma bastante objetiva, Sampaio (1999) define uma agéncia de
publicidade como uma empresa especialista na técnica da propaganda, estruturada
para este fim, onde se reunem diversos profissionais com especialidades em
diferentes areas com o objetivo de prestar servicos aos anunciantes que formam a
sua carteira de clientes.

O autor afirma ainda que as agéncias devem ser independentes dos
anunciantes, veiculos de comunicagédo, fornecedores, produtoras, enfim, deve
garantir sua independéncia na escolha dos melhores meios para transmitir as
mensagens criadas, os melhores e mais rentaveis fornecedores para que sejam
atendidas as necessidades dos clientes. Inclusive, ndo é recomendada a
participacdo acionaria aos proprios clientes, pois isso abriria um precedente para a
interferéncia do anunciante nas rotinas da agéncia abrindo mao da liberdade que
agéncias precisam ter para oferecer o melhor de seu potencial. (SAMPAIO, 1999)

Malanga (1979) define uma agéncia como uma empresa que planeja, cria e
distribui a publicidade de seus clientes. E composta por especialistas em diferentes
areas da comunicacao, reunindo talentos e experiéncias em busca dos melhores
resultados aos anunciantes que a contrataram. O autor entende que uma grande
vantagem das agéncias, em relagdo a visédo restrita que o anunciante tem de seu

negécio, é justamente o ponto de vista externo que a agéncia pode trazer, somado a
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sua experiéncia com diferentes produtos, mercados, canais de divulgacéo e veiculos
de midia.

Podemos verificar que as definicdes sdo muito semelhantes, somente variam
no enfoque, mas na esséncia, dizem praticamente o mesmo. Em seu livro, Malanga

traz, ainda, a definicdo da Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda:

A agéncia de propaganda é uma pessoa juridica independente de controle
financeiro de qualquer anunciante ou veiculo de divulgacéo, e especializada
na arte técnica publicitaria, e, que, através de especialistas, estuda,
concebe, executa e distribui propaganda a veiculos de divulgagéo, com o
objetivo de promover a venda de produtos ou servicos, difundir ideias, ou
informar o publico a respeito de organizacdes a seu dispor. (ABAP apud
MALANGA, 1979, p. 87).

Jones (2002, p. 21) afirma que “agéncias de publicidade consistem em
negécios de prestacao de servicos cuja prosperidade é integralmente determinada
pela prosperidade de seus clientes, os anunciantes”. Ou seja, ndo s6 sua atuacao
fica intimamente vinculada a outra organizacdo como também exige de ambas as
partes uma profunda relacdo de confianga, pois dessa relacdo depende em grande
passo 0 sucesso das empresas envolvidas nesse processo. “O cliente entrega a
agéncia a tarefa de cuidar dos seus recursos disponiveis [...], 0 dinheiro vincula-se a
confianca que o cliente tem na credibilidade da agéncia” (SILVA E TOALDO apud
GIACOMINI FILHO, 2011). E, sabendo que esse é um processo que envolve
grandezas financeiras muito altas, é imprescindivel que haja um forte vinculo de
confianga: “O que nos parece estar na base de tudo é o desenvolvimento de um
processo de confiangca e ndo somente em acodes isoladas, (...) deve ocorrer no
cotidiano (...), no atendimento ao cliente e na manutencdo de uma postura ética”
(SILVA e TOALDO apud GIACOMINI FILHO, 2011).

Essa relacdo de confianca deve estar presente em todas as interagdes da
agéncia com seus clientes, fornecedores e veiculos e passa, também, pela
estruturacao da equipe, que na agéncia é dividida em departamentos que fracionam
o trabalho de forma que cada setor explora o melhor de suas competéncias.
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2.2.3 Divisao do trabalho na agéncia

Dentro de uma agéncia, encontramos diversas fungdes diferentes entre si e
complementares para a entrega final do produto criativo para os clientes. De acordo
com Sampaio (1999) as principais fungdes que cabem a agéncia sao o planejamento
da estratégia de comunicacéao, a criacao das mensagens ou campanhas, a producao
de tais mensagens, a escolha dos veiculos de midia mais adequados e o envio dos
materiais, finalizando com o acompanhamento e medi¢cdo dos resultados. “Mas, a
maior funcdo da agéncia €, sem duvida, a criacdo das melhores alternativas de
propaganda para cada problema de cada cliente”. (SAMPAIO, 1999, p. 51).

A seguir traremos uma breve descricdo de cada uma das fungdes que
integram a estrutura basica de uma agéncia, baseado nas definicbes de Sampaio
(1999) e Malanga (1979):

O departamento de atendimento (ou, atualmente, também referido como
gerente de contas ou gerente de negdcios), é o profissional que faz a interface com
o cliente, sendo responsavel por receber as demandas através de um briefing, que
na definicdo de Sampaio (1999, p.317), quer dizer “resumo, em inglés. Documento
contendo a descricdo da situacdo da marca ou empresa, seus problemas,
oportunidades, objetivos e recursos para atingi-lo”. Além disso, é responsavel por
administrar o andamento do trabalho e todas as demandas internamente na agéncia.

O profissional de planejamento, normalmente, se faz presente em agéncias
médias e grandes. E o departamento que da suporte tanto ao atendimento, na
elaboracdo do briefng, quanto aos criativos, na criacdo da campanha. Eles tém
contato com institutos de pesquisa e podem aciona-los em casos especificos ou
quando surge uma demanda que nao pode ser atendida com 0s recursos internos
disponiveis ao setor. (SAMPAIO, 1999).

A criacao, que segundo Sampaio (1999, p. 58) € a “alma da agéncia” ou a
“esséncia da agéncia”, € composta por duplas de criacao de redatores e diretores de
arte que trabalham juntos para atender as solicitacdes do briefing na criacdo de
campanhas ou pegas publicitarias. “as duplas sdo formadas por um redator e um
diretor de arte, ou seja, um especialista em texto e um especialista em imagens que
trabalham integradamente no mesmo projeto”. (SAMPAIO, 1999, p. 59). A funcéo da

dupla é, basicamente, ter ideias e transformar as necessidades do cliente em
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conceitos, campanhas, slogans criativos e pertinentes as demandas comerciais das
marcas para as quais trabalham.

O estudio é o departamento técnico que fica responsavel pela verificacao e
fechamento dos arquivos dentro das especificagcbes técnicas necessarias a sua
veiculacdo ou producdo “juntando titulos, textos, fotos e ilustragdes” (SAMPAIQO,
1999, p. 59). Este departamento faz os ajustes finos finais no layout, assim como, 0s
ajustes solicitados pelo profissional de revisdo ortografica que atua junto a esta
equipe.

Os departamentos que viabilizam transformar as ideias em pecas prontas e
produzidas sdo as producgbes grafica e eletrbnica, também chamada de RTVC.
Estes departamentos fazem contato com os fornecedores mais adequados a cada
demanda para fins de orcamento, negociagcdo, prototipagem e execucao final do
material, seja anuncio, foto, catalogo, folder, display ou filmes, jingles, spots e trilhas.
Ou seja, além de materializar as ideias em um produto final, eles atuam ao longo do
processo de criacdo auxiliando e prestando consultoria de forma a garantir que as
ideias sejam viaveis de serem realizadas dentro do prazo e verba disponibilizada
pelo cliente para aquela demanda. “Esses profissionais atuam como consultores da
criacdo e gestores de producao”. (SAMPAIO, 1999, p. 60).

O departamento de midia tem importancia fundamental dentro do
organograma de uma agéncia, pois, possivelmente, € responsavel pelos maiores
volumes de verba administrados pela agéncia. Esta equipe trabalha de forma muito
préxima ao atendimento (em alguns casos tem contato direto com o cliente) e
precisa conhecer muito bem as necessidades de cada marca. Também pode atuar
de forma proxima com o planejamento, utilizando das informagdes coletadas para
montar a melhor estratégia. “A Midia tem como funcdo essencial cuidar da
veiculacdo mais adequada das mensagens publicitdrias dos clientes da agéncia”.
(SAMPAIO, 1999, p. 60). Sua responsabilidade € montar a melhor estratégia de
veiculacdo das campanhas, selecionando os melhores meios (TV, radio, jornal,
internet, etc), dentro destes meios, as melhores faixas horarias, duragdo, formato,
periodo, etc. Em funcéo disso, também é comum que esta etapa de seu trabalho
seja realizada paralelamente ao da criagdo, para que as agoes sejam apresentadas
ao cliente de forma coerente e completa. A midia ainda é responsavel pela

autorizacado dos espacos, envio dos materiais para os veiculos, verificacdo se esta



32

tudo de acordo, checagem se ocorreu a veiculagdo e apresentacdo dos relatérios
aos clientes.

Estes sdo os departamentos essenciais para uma estrutura de agéncia de
propaganda. Em alguns casos pontuais, elas ainda podem oferecer equipes
especializadas em relagdes publicas, merchandising, assessoria de imprensa, mas
esses servicos também podem ser terceirizados, portanto ndo se fazem necessarios
na maioria dos casos. (SAMPAIO, 1999).

Importante destacar que as demandas de atuacdo nos meios on line e redes
sociais estdo sendo integrados na oferta de servigos oferecidos pelas agéncias.
Algumas delas abrem todo um novo setor, outras adquirem operagdes ja em
funcionamento. Ndo faremos um aprofundamento neste tema para o presente
estudo, mas é uma tendéncia que ja esta integrada ao ambiente das agéncias,

mesmo as “off line” e que nao pode ser ignorado como uma realidade.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, sera trazida uma abordagem a respeito do método utilizado
nesta pesquisa, desde o enquadramento tedrico do estudo, com o delineamento da
pesquisa, passando pelos sujeitos envolvidos na pesquisa, técnicas de coleta e
andlise de dados e, finalizando como relato das limitagdes encontradas pela
pesquisadora.

3.1 Delineamento de pesquisa

Buscando compreender como se dao as relagdes de trabalho no ambiente
das agéncias de publicidade de Porto Alegre, esta pesquisa se trata de um trabalho
exploratério qualitativo por meio de estudo de campo com profissionais que atuam
nas agéncias. Enquanto pesquisa exploratéria, entende-se que “tém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista, a
formulacdo de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. (GIL, 1999, p. 43). Enquanto estudo de campo, o autor entende que
este formato procura o aprofundamento das questdes propostas, sendo um estudo
que apresenta flexibilidade, permitindo que seus objetivos sejam revisados ao longo
do processo. (GIL, 1999).

Para Vergara (2000, p. 47) “pesquisa de campo € investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos
para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e
observacéao participante ou nao”.

A base tedrica para o aprofundamento desta pesquisa é baseado em
pesquisa bibliografica envolvendo os temas de relacées de trabalho e do mercado

publicitario, foco deste estudo. Segundo Gil:

A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliograficas.
Parte dos estudos exploratérios podem ser definidos como pesquisas
bibliogréaficas, assim como certo niumero de pesquisas desenvolvidas a
partir da técnica de analise de conteudo. (GIL, 1999, p. 65).
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3.2 Sujeitos da pesquisa

De acordo com Vergara (2000, p. 53) “sujeitos da pesquisa sdo as pessoas
que fornecerdo os dados de que vocé necessita. As vezes, confunde-se com
‘universo e amostra’, quando estes estédo relacionados com pessoas”.

Para o presente estudo, realizamos entrevistas com roteiro semiestruturado
com 15 profissionais que atuam nas agéncias de propaganda de Porto Alegre, ou
seja, todos estdo atualmente empregados. O fato de a pesquisadora ter atuado
neste meio por mais de 10 anos, facilitou acesso a diversos profissionais da area,
alguns que ja foram colegas de trabalho e outros conhecidos que se dispuseram a
colaborar. Dentre esse perfil de publico, apés um contato prévio com um grupo
maior de pessoas, a amostra final dos profissionais entrevistados foi definida de
forma aleatéria, de acordo com a disponibilidade destes em dispor de seu tempo
para realizar a entrevista. A pesquisadora, porém, teve o cuidado para que a
amostra contemplasse profissionais de diferentes areas, dentre as diversas que
compde o quadro de uma agéncia, assim como, também houve a preocupacao em
conversar com pessoas em diferentes niveis hierarquicos, para que se tivesse um
panorama amplo e proximo da realidade do mercado.

Uma caracteristica predominante entre os entrevistados foi a formacédo em
nivel superior em publicidade e propaganda, inclusive com dois profissionais
cursando mestrado e um deles com pés-graduacdo. A faixa etaria foi bem ampla,
ficou entre 21 e 59 anos, mas a maioria entre 30 e 40 anos. A média de tempo em
que trabalhavam nas agéncias atuais variou entre profissionais que estdo ha poucos
meses (nestes casos se incluem os freelancers e estagiario) e outros que somam de
5 a 10 anos atuando numa mesma agéncia. Como experiéncia de mercado, a
variacdo também foi grande, desde 20 anos atuando na propaganda, até os
estagiarios em inicio de carreira, que entraram na propaganda ha poucos meses. Do
total, seis profissionais atuavam em cargos de lideranca, com equipes de 2 a 3
pessoas em média. Os entrevistados estavam divididos em seis agéncias de porte
médio a grande, porém todas muito consolidadas no mercado gaudcho e trabalhando

com contas nacionais em seu portfélio.



Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

Area Idade |Tempo de empresa | Tipo de contrato
E1 Criacao 29 5 anos CLT
E2 | Atendimento 44 10 anos CLT
ES3 Producéao 38 5 anos CLT
E4 | Atendimento 32 1 ano CLT
E5 Producéao 56 1 ano CLT
E6 Criacao 35 2 meses Freelancer
E7 Producéao 36 7 anos CLT
E8 Estudio 42 5 anos CLT
E9 Producéao 38 5 anos PJ
E10 Criacao 26 8 meses PJ
E11 Producéao 39 9 anos CLT
E12 | Coordenacao 39 2 meses PJ
E13 | Planejamento 37 4 meses PJ
E14 Criagéo 21 3 meses Estagio
E15 Criacao 22 8 meses Estagio

3.3 Técnicas de coleta de dados

35

De acordo com Gil (1999, p. 117) “pode-se definir entrevista como a técnica

em que o investigador se apresenta frente ao investigado e |he formula perguntas,

com o objetivo de obtencdo dos dados que interessam a investigacdo”. O autor

ainda sublinha que uma entrevista pode ser considerada como um “diadlogo

assimeétrico” enquanto uma das partes faz as perguntas em busca da coleta de

dados e seu interlocutor, responde, como a fonte da informacgao. (GIL, 1999).

Para o presente estudo, utilizamos como técnica a entrevista em profundidade

com roteiro semiestruturado. De acordo com Roesch (1999, p. 159) “a entrevista em

profundidade é a técnica fundamental da pesquisa qualitativa”. A autora argumenta,



36

ainda, que o objetivo de tal formato de entrevista é o de conhecer o significado que
os entrevistados atribuem a algumas questbes que nao tenham sido estudadas
anteriormente, partindo de alguns pressupostos definidos pelo entrevistador.

Roesch (1999, p. 159), defende que:

O grau de estruturagdo de uma entrevista em uma pesquisa qualitativa
depende do propdsito do entrevistador. Em entrevistas semiestruturadas
utilizam-se questbes abertas, que permitem ao entrevistador entender e
captar a perspectiva dos participantes da pesquisa. Dessa forma, o
pesquisador ndo estd predeterminando sua perspectiva através de uma
selecao prévia de categorias de questdes, como no caso de quem utiliza o
método quantitativo.

As entrevistas com roteiro semiestruturado (ver roteiro em apéndice A) foram
realizadas no més de junho de 2017, com agendamento prévio, por telefone. As
conversas foram gravadas através de aplicativo para aparelho celular e,
posteriormente, transcritas para preservar os dados coletados.

Uma questao interessante observada durante a realizagdo das entrevistas, foi
a relacdo de confianca e mutua compreensao estabelecida com a maioria dos
entrevistados. Possivelmente, o conhecimento pessoal prévio da pesquisadora pelos
entrevistados, seja pelo convivio em ambiente de trabalho, seja por conhecidos em
comum facilitou a troca de informacdes, identificacdo com as situagdes relatadas e

tranquilidade em trazer um conteudo relevante para a pesquisa.

3.4 Técnicas de analise de dados coletados

ApoOs a realizagédo das entrevistas, veio a etapa de organizar e analisar todos
os dados e informacbes coletadas. De acordo com Gil (1999), apds concluida a
coleta dos dados chega o momento de analise e interpretacdo, conceitos estes
considerados extremamente relacionados. Segundo o autor,

A andlise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacdo. Ja a interpretagcdo tem como objetivo a procura do sentido
mais amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligacdo a outros
conhecimentos anteriores obtidos. (GIL, 1999, p. 168).

Numa pesquisa como a realizada para o presente estudo, denominada de
qualitativa, ao encerrar a coleta de dados, o pesquisador se percebe em meio a uma
grande quantidade de informacgdes e depoimentos, que deverdo se materializar em
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forma de textos, que deverdo ser organizados, para, posteriormente, ser
interpretados. (ROESCH, 1999).

Os resultados obtidos com na andlise de dados serdo cruzados e
confrontados com as informacgdes levantadas através da etapa de pesquisa tedrica
buscando identificar as situagdes em que a teoria se confirma com o que ocorre na
pratica, tornando possivel a realizacdo de conexbdes entre as informacdes
levantadas e instigando um aprofundamento do presente estudo. A analise dos

resultados sera apresentada no proximo capitulo do presente estudo.

3.5 Limitacoes da pesquisa

A indisponibilidade de tempo dos profissionais da propaganda ja € uma
caracteristica famosa neste meio e, para a realizagdo da pesquisa, nao foi muito
diferente. Encontrar um espaco nas agendas atribuladas desses profissionais foi um
desfio e tanto para a realizacao desta pesquisa. Ao final, tudo correu bem e, durante
as entrevistas, todos foram bastante solicitos e interessados em responder
agregando sua experiéncia e conteudo. Para a pesquisadora, a situacdo nao foi
novidade, pois também, muitas vezes, se via em situagdo semelhante, com
dificuldade de encaixar outros compromissos fora da pauta lotada e da rotina da
agéncia.

Outra situacao observada, foi de que o acesso aos profissionais mais jovens,
nas funcbes de estagiarios e assistentes, foi mais dificil para a entrevistadora, que
considera que seria ainda mais interessante se houvessem mais entrevistados na
faixa etéria por volta dos 20 anos. Ao final, somente teve acesso a dois jovens
profissionais, depois de consideravel insisténcia e pela dificuldade de retorno dos

contatos solicitados pela pesquisadora.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para Sampaio (1999) uma agéncia de publicidade é uma empresa
especialista na técnica da propaganda, estruturada para este fim, onde se relinem
diversos profissionais com especialidades em diferentes areas com o objetivo de
prestar servicos aos anunciantes que formam a sua carteira de clientes. Para a
pesquisadora, uma agéncia de publicidade € mais que isso: é um espaco de
criatividade, de ressignificar padrées, mudar pensamentos, olhar para o ébvio de
uma forma nada 6bvia.

As pessoas que escolhem essa profissdo tém muitos sonhos, muitos ideais e
acreditam que seu trabalho pode fazer a diferenca. Mas a propaganda so6 existe em
prol de um resultado financeiro para o seu cliente, ela é feita para atender a venda
de um produto ou servico e, muitas vezes, as necessidades comerciais e ideoldgicas
dos clientes, suprimem os ideais criativos e exigem um formato de trabalho bem
diferente do que um dia se imaginou. A publicidade, cada vez mais, é simplesmente
um negécio, que deve ser assertiva, ter uma entrega rapida (cada dia mais e mais
rapida) e dentro de uma verba sempre mais enxuta. E em meio a esse cenario de
interesses conflitantes, de cobrancas extremas e de algumas frustracbes que
encontramos o0s profissionais das agéncias de Porto Alegre. Pessoas que
experienciam em seu dia a dia a necessidade de administrar questoes referentes a
rotina e processos burocraticos inerentes a profissdo e as cobrangas por cada vez
mais resultados, em cada vez menos tempo e com uma entrega muito qualificada.

Tudo em nome do seu cliente.
4.1 Ame-a ou deixe-a

A visdo dos entrevistados a respeito das relagdes de trabalho dentro da
agéncia acaba sendo bem ampla, uma vez que temos departamento com funcgdes
bem distintas dentro de uma mesma estrutura. Algumas questdes pontuais de cada
funcédo se manifestam nas falas dos entrevistados e expressam o seu ponto de vista
e a sua vivéncia em relagdo ao todo da empresa. Muitos mencionaram a crise como
justificativa para diversos problemas das relagdes de trabalho, mas também muito se
fala sobre a faléncia de um modelo tradicional de trabalho, visto por muitos como ja
ultrapassado. A falta de gestao de pessoas, de processos, a completa auséncia de
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um departamento de RH estruturado para pensar nas pessoas, propor treinamentos
e fazer a gestdo em si, e ndo s6 atender as demandas burocraticas, sdo questdes
que se fazem presente na rotina dos profissionais. Essa situagdo vem na contraméo
do que é defendido por autores que estudam o tema. Marras (2016), afirma que é
necessario, por parte das empresas, haver uma visao renovada sobre como se
administra seus colaboradores. Que a area de RH ndo deve ser uma prestadora de
servigos, pelo contrario, deveria ser um foco e inteligéncia, criar novos sistemas de
valores, oferecendo suporte tanto a empresa como aos empregados, atendendo
seus anseios e necessidades contemporaneas.

Uma questdao muito presente foi a relacéo desigual de exigéncia da dedicacao
e doacdo do trabalhador, considerada injusta e invasiva, principalmente, se
comparada com a escassa contrapartida de beneficios que a agéncia oferece,
considerada desproporcional ao 0 que € demandado das pessoas que, em muitos

casos, se sentem exploradas.

“E uma relagdo um pouco complicada. Me parece que existe uma exigéncia
praticamente que tu doe todo teu tempo pra agéncia, mas nao existe um retorno
financeiro disso e também uma recompensa até de folga, de conseguir ter férias
nos periodos que precisa ter. A negociagdo vale mais pro lado da empresa do
que pro lado do funcionario, € uma relagdo meio injusta, nesse sentido”. (E2)

“Eu acho injusta a relagdo de trabalho agéncia e colaborador, porque é uma
relacdo em que ndo ha troca, € uma doagdo do funcionario, uma doagdo do
perfil da pessoa, mas quando tu precisas de uma troca por parte da empresa,
essa troca ndo existe. E uma relagdo abusiva’. (E3)

“Uma cultura de relagbes de trabalho invasiva, no sentido de tu ter a obrigacao
de estar 100% disponivel o tempo inteiro e isso ndo ser algo ruim do ponto de
vista da empresa. I1sso, nas relagbées de trabalho, acaba complicando. Eu sempre
brinco que o ambiente informal da agéncia acaba nos levando para um caminho
ruim, porque a gente acaba confundindo essa informalidade com a propria vida,
as coisas se misturam, e, quando tu vé, sdo 3 horas da manha e tu ta la, e ta
achando tudo normal e ta tudo bem”. (E4)

De acordo com Barbieri (2014) cultura organizacional € o que diferencia uma
empresa de outra, ela expressa os valores essenciais que a maioria dos envolvidos
com a organizagao compartilha, é a sua cultura dominante. Essa cultura é tao forte e
tao enraizada nas agéncias que foi facilmente percebida pelo estagiario que trabalha
h& pouco mais de um ano numa das grandes agéncias de Porto Alegre: “tem muita
gente que é workacholic, parece que é legal tu ficar depois do teu horario de
trabalho, que ¢é legal trabalhar no final de semana’. (E15)
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Ao longo desse estudo, porém, sera possivel perceber que, neste mercado,
numa unica cidade, existem realidades completamente discrepantes entre si, que
variam muito de acordo o perfil de cada agéncia. De acordo com profissional da
criagao, que trocou de emprego ha oito meses, a realidade da nova agéncia é bem
pontual, inclusive com um desconforto em relagdo a misoginia percebida por ela no
lugar, que prioriza a contratacdo de profissionais homens, sendo ela a Unica mulher

no departamento de criacdo. Na visao desta profissional:

“Cada agéncia tem um perfil completamente diferente e, pra mim, foi um choque
muito grande ir para agéncia que estou hoje. Na anterior, a equipe de design era
bem junior e ndo vejo isso como ruim, mas uma galera bem pilhada. Na atual, as
pessoas sdo bem mais séniores e velhas, literalmente. Uma média de idade bem
maior e um cenadrio bizarramente masculino”. (E10)

Outra questao interessante, que chamou a ateng¢do da pesquisadora, foi o
fato de alguns profissionais mencionarem a falta de comunicacdo e fluéncia das
informacdes justamente nestas empresas que tem a comunicagao no seu escopo de
trabalho. De acordo com um profissional da producéo: “acho que falta entendimento,
falta comunicacdo basica, falta uma conversa antes de startar uma solicitacao pra
qualquer departamento envolvido. Falta conhecimento e maturidade”. (E5). Um
profissional do estudio, de uma agéncia diferente, complementa: “A minha
percepcao, é que a informacdo dentro da publicidade é gerida de uma maneira muito
truncada, dificil e ndo é objetiva”. (E8)

Interessante confrontar a percepcao de dois profissionais em momentos muito
diferentes de suas carreiras quando questionados sobre as rela¢des de trabalho nas
agéncias. O estagiario, que comecou na agéncia ha trés meses, ja percebeu que
feedback nao é uma habilidade dos publicitarios: “Como é meu primeiro estagio, é
tudo muito novo pra mim. Algumas coisas que eu sinto, é que é um trabalho que tem
muito pouco feedback sobre como tu esta exercendo o teu papel”. (E14). Ja o
profissional de producado, ha nove anos na mesma agéncia, foi bastante categérico
“€é uma esquizofrenia total”. (E11).

No que diz respeito a crise econdmica a que passam as agéncias, o que foi
mencionado pelos entrevistados, € que elas ndo se prepararam para tantas
mudancas estruturais, para novas formas de remuneracdo dos clientes em funcgao
das midias digitais, para a reducao dos investimentos tradicionais e para a entrada

de profissionais mais jovens que estdo ingressando no mercado publicitario com um
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novo perfil. O que se percebe, é que as verbas reduziram, mas a exigéncia, o
envolvimento, a cobranga e o pouco prazo se intensificaram ainda mais. Porém,
mesmo com esse cenario, ao invés de rever processos e formas de trabalhar, ou
propor entregas alternativas, a solugdo que os dirigentes das agéncias encontraram
foi substituir profissionais mais séniores por uma equipe mais jovem e,
consequentemente, mais barata. Essa situacdo foi relatada, principalmente, pelos
profissionais das agéncias maiores, onde a estrutura tem um custo alto para ser

mantida e essa situacao ficou ainda mais evidente.

“Acho que o momento atual, na crise atual do cenario da comunicagéo, as crises
de midia, crise de mudanca comportamental das pessoas e da propria midia:
como capitalizar isso? As agéncias mais tradicionais estdo se perdendo no
processo porque ndo previram isso com mais antecedéncia. Entdo hoje, acaba
tendo que contratar mais quantidade com menos qualidade e, muitas vezes,
existem equivocos de pensar que essas pessoas conseguem se auto gerenciar
e isso ndo é verdade”. (E1)

“Eu acho que falta muito a questdo da gestdo mais profissional dentro da
agéncia. De ter um pouco mais de hierarquia. E hierarquia é importante, ainda
mais quando tu lida com um ambiente com pessoas ndo tdo plenas, pessoas
mais junior, estagiarios, tem que ter lideranga, tem que ter pessoas com poder
de fato de decisio’. (E5)

Essa estratégia de contratagdo ficou bastante evidente quando foi
questionado a respeito do perfil dos profissionais que trabalham nas agéncias
atualmente. Muitos dos entrevistados mencionaram jovens estudantes como
predominante no momento, principalmente nas equipes envolvidas com a
criatividade para os meios digitais. De acordo com um profissional da criagcao “...)
sdo pessoas jovens. Na parte digital, sGo pessoas muito jovens, talvez no inicio da
graduacdo. No nucleo menos digital, os jovens mais para o final da graduacdo e
poucos mais seniores”. (E1). Para profissional da producdo, uma caracteristica dos
jovens é a grande rotatividade na empresa. Essa situacao também foi relatada por
outros entrevistados como uma questdo preocupante para o desempenho e a
entrega da agéncia: “eu vejo essa galera mais nova que esta chegando agora com
uma outra cabeca em relagdo a todas as mudancas que estdo ocorrendo no
mercado, porque ndo se faz mais propaganda como antigamente. Hoje a
rotatividade é muito grande”. (E7).

Alguns profissionais manifestaram descontentamento com o desempenho dos

mais jovens dentro das agéncias e atribuem esse tipo de contratacdo a uma



42

intencao da agéncia de reduzir o custo com pessoal, porém sem reduzir a equipe de

forma consideravel:

“Precisa contratar e contratar, porque o volume de trabalho é muito e o dinheiro
é pouco. O que a gente vé é uma ‘juniorizacdo’ das equipes. O perfil do
profissional é muito despreparado, sem equilibrio emocional, sem iniciativa. Por
mais que eles sejam qualificados e tenham talento, eles ndo tém maturidade,
nao tem nocgéo de prioridade, ndo conseguem gerir o trabalho, a sua pauta, o
seu dia, ndo conseguem se portar na frente do cliente, ndo conseguem resolver
conflito”. (E12)

“Hoje, o perfil € de profissionais com pouquissima experiéncia, que estao
estudando e comegando seu primeiro emprego em agéncia. Entdo, existe uma
parte um pouco complicada ai porque os profissionais que tem mais experiéncia
tém que trabalhar muito mais, o dobro, pra compensar essas dificuldades dos
profissionais que ndo tem tanta experiéncia”. (E2)

“Hoje, esse é dos nossos problemas maiores. Eu ndo sei se € a crise. As
pessoas contratadas sdo pessoas que ndo sao formadas, que nao tem vivéncia,
mas elas entram contratadas para cargos de responsabilidade que ndo poderiam
absorver”. (E5)

Outros profissionais trouxeram uma visdo mais ampla sobre a questéo,
mencionando também, diferentes perfis que convivem num mesmo espaco. Essas
pessoas reafirmam a questao da presencga de jovens, mas ao mesmo tempo, trazem
também a presenca das pessoas com mais experiéncia € mais anos de profissao.
Em alguns casos, as pessoas com mais anos de agéncia sao vistas como velhas,
desatualizadas ou sem uma funcao clara que tenha contribuicdo com a rotina da
agéncia. Essa informagdo chama bastante atencédo e coincide com alguns relatos
que veremos mais a frente, que mencionam o medo de envelhecer na agéncia, de
nao ter mais espaco, de ter que procurar trabalho em outro ramo ou de nao

conseguir se ver desempenhando a fungéo no futuro.

“Hoje em dia tem diversos perfis: tem o perfil das pessoas mais velhas que doam
para empresa e ndo tem aquela coisa de que a empresa ‘deve’ pra mim, é um
perfil mais doador, que é nosso perfil antigo de trabalho. E hoje em dia, cada vez
mais, um perfil mais jovem, um perfil cheio de direitos, menos colaborativo, que
sabe o que quer e que ndo se doa mais do que acha que deve pro trabalho”.
(E3)

“Gente jovem, em inicio de carreira e que ainda tem um gas. Gente que
consequiu envelhecer dentro da propaganda com alguma dignidade e um salario
ok. E algumas pessoas que estdao acomodadas’. (E6)

“Eu acho que sdo pessoas mais velhas que ja ndo se atualizam mais e que
acabam ficando em grandes cargos, grandes salarios, mas estao ali e meio que
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ndo fazem nada. E pessoas muito junior, que ndo tem muito comprometimento,
que entra (na agéncia), mas ndo sabe muito bem o que quer fazer’. (E9)

“Antes tinham pessoas mais ambiciosas que queriam ficar famosas. Hoje tem
uma galera que quer fazer o seu trabalho e ir pra casa. Nao tem esse desejo em
trabalhar numa agéncia de propaganda, até porque, a agéncia deixou de ser
desejo ha alguns anos”. (E11)

A percepcao dos entrevistados em relacdo ao ambiente de trabalho revelou
gue nao existe um padrao no mercado e que as diferentes agéncias podem ter tanto
um ambiente visto como ruim para se trabalhar, enquanto em outras as pessoas
estdo muito satisfeitas. Coincidentemente, as impressdes negativas ou positivas se
confirmavam nos relatos de pessoas diferentes, porém em agéncias comuns.

Um profissional de producdo de uma das maiores agéncias pesquisadas
neste estudo, entende que o porte da empresa impacta no ambiente de trabalho
atual: “O formato de agéncia grande, como a que eu trabalho, ndo combina mais
com o mercado. Entdo ficou um ambiente de trabalho muito ruim, muito estressante,
muita cobranga por resultado. Querem mais dinheiro do que ideias, mais dinheiro do
que entregar um bom trabalho”. (E3). O formato de trabalho mais tradicional, hoje
visto como desatualizado por alguns profissionais, também pode ser um ponto que
impacta no ambiente de trabalho. Um profissional de criagdo trouxe essa questao
em sua entrevista: “Eu acho que esse perfil de agéncia mais old school, que tem um
diretor que, ou gosta, ou ndo gosta, onde sé a opinido dele vale, essa falta de troca,
pra mim, é sufocante”. (E10).

Para alguns profissionais, o fato do ambiente ndo ser mais visto como algo
positivo, fez até a funcao exercida perder um pouco de sentido. Para profissional da
criacdo de uma grande agéncia: “Ndo me sinto tdo bem. Estou la pela parte
financeira, mas pra mim o ambiente ndo é bom, porque ndo € o que eu quero me
focar na minha vida”. (E1). Outro profissional, desta mesma agéncia, porém do setor
de atendimento, também revelou que sua relacdo com o trabalho esta diferente, em

funcédo das mudancas que percebe no ambiente de trabalho.

“Hoje, diferente do que foi tempos atras, o que sinto é que eu sento, fago meu
trabalho e vou embora, sem um esforco muito maior porque ndo espero muitas
coisas legais em troca, em termos de incentivo, motivacdo, de recompensas.
Tentar se dedicar no periodo que esta ali dentro, mas ndo ir muito além, porque
a gente sabe que ndo vai ter a compensagao pela agéncia’. (E2)
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Felizmente, existem profissionais muito satisfeitos com o ambiente de
trabalho da agéncia em que estao. Porém, praticamente todos, relembram relatos de
experiéncias negativas anteriores. Uma profissional de producdo, que ja atua ha
cinco anos numa mesma agéncia é bastante enfatica sobre o motivo que a faz
gostar do ambiente de trabalho: “Maravilhoso, aqui é muito humano, muito eu em

primeiro lugar. E isso faz com que eu me comprometa muito mais”. (E9).

“Nesse um ano que estou na agéncia eu ndo tenho uma queixa pra fazer. Eu
ndo me sinto, em nenhum momento, lesada e nem que estdo abusando da
minha boa vontade. Isso ja me aconteceu em outros lugares, onde tu tens que
fazer mais, tem que entregar mais, nao importa a hora que tu saias”. (E4)

“Eu gosto. Porque o ambiente € de pessoas legais, extrovertidas. Entdo, acaba
deixando um pouco mais leve. Até numa outra agéncia, a gente tinha muito
problema, a gente tinha muita pressdo, mas conseguia neutralizar isso em
funcdo do comportamento dos funcionarios, em fungdo do jeito que a gente
lidava com os problemas”. (E6)

Além das questdes ja pontuadas, uma das entrevistadas trouxe uma visao
relevante, que transparece também em outros relatos, que € o fato da liberdade do
ambiente se tornar também um ponto negativo, se avaliado sobre este viés,
relacionando diretamente com as afirmacdes recorrentes sobre a imaturidade dos
profissionais que hoje atuam nas agéncias. Apesar de afirmar que “eu estou no
mercado ha 25 anos e eu gosto muito do clima de agéncia’. (E5). A profissional
revela que “as vezes, quando tu se pée num clima tdo desejavel, tdo maduro, tao
moderno, tao contempordneo, onde tudo pode, isso pra mim é um ponto fraco.
Porque se tu da uma estrutura tdo aberta para pessoas inexperientes, elas nao
sabem usar’. (E5).

Um dos temas que gerou opinibes muito distintas, foi a tentativa de
compreender o grau de satisfacdo de cada profissional com a funcéo
desempenhada atualmente. Por entender que € uma questao bastante relevante ao
estudo, a pesquisadora optou por trazer as respostas de todos os entrevistados,
para que seja possivel ter um panorama amplo, a partir dos dados levantados nas
entrevistas.

Dentre os cinco profissionais que manifestaram descontentamento com a
fungdo atual, percebem-se alguns relatos visivelmente desmotivados. Para
profissional da criacao, “meu grau de satisfagcédo € baixo. E de fato, ninguém ta muito

feliz la dentro”. (E1). Para profissional da producao “é bem baixo, porque, cada vez
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mais, eu ndo tenho liberdade de fazer o que eu gosto pra fazer o que mandam’.
(E3). Para outra profissional da criacdo, “hoje é bem baixa, justamente por ter
certeza absoluta que ndo estou enquadrada no perfil da agéncia’. (E10).

Em alguns casos, os profissionais estao passando por uma transicdo pessoal
e ja nao encontram sentido na fungdo exercida: “estou num momento bem de
transicdo, estou querendo mudar de area. A propaganda é uma coisa que ja ndo me
preenche mais, eu so estou meio ndo sabendo pra onde ir”. (E7). Ja o estagiério,
mesmo em pouco tempo de atuagdo na agéncia, ja encontrou alguns motivos de
frustracdo: “eu tinha uma expectativa que eu ia aprender, que eu ia estar bastante
com meu chefe, ia ver um brain legal ou coisas assim, mas na real eu sou bem um
funcionario mesmo, as coisas chegam pra mim, eu faco as coisas e é isso”. (E15).

Em alguns relatos, “ja foi melhor, hoje esta no regular”. (E11). Ou ainda,
quando se encontram ja conformados com a realidade da funcdo: ‘ndo tem muita
emocao no meu dia, porque eu estou ali pra resolver problema, mas também nao
tem muita dor. Eu ja estou com tanta experiéncia de agéncia que ndo tem o que tu
ndo viu”. (E12). O estagiario, apesar de dizer que estd satisfeito por estar na
agéncia, com apenas poucos meses de trabalho, ja verbaliza que ndo se sente
realizado. Analisando as informagbes mencionadas em diversas falas sobre o perfil
dos jovens, se pode perceber uma possivel confirmagdo do que foi mencionado,
afinal, poucos meses ja se mostraram suficientes para que o estudante aponte
questdes de desconforto com a empresa, questdes que ndo se encaixam dentro de
suas expectativas pessoais. Segundo o jovem: “Eu estou satisfeito por estar em uma
agéncia grande e estar aprendendo muito estas coisas que eu nao aprendo na
faculdade, mas, em quesito de me sentir realizado, eu ndo me sinto”. (E14)

Nos relatos dos profissionais satisfeitos com a fungcédo, percebe-se muita
paixao na fala: “eu sou muito apaixonada pelo que eu faco. Eu estou satisfeita”. (E5),
“estou bem satisfeita’. (E6), “meu grau de satisfacdo na minha funcdo é muito bom’.
(E8), ou ainda “estou num momento ‘lua de mel’, extremamente satisfeita. Até
porque, ali, tem um modelo diferente de trabalho, que é trabalhar por projeto”. (E13).

Mas se pode perceber também muita persisténcia, tolerancia e alguns receios
com o futuro das agéncias e da profissao. Eles estao felizes, sim, com suas fungoes,

apesar das dificuldades vividas no dia a dia.
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“Eu gosto bastante do que eu fago, sendo, ndo estaria trabalhando ha tanto
tempo, ja sdo 22 anos como atendimento. E acho que, apesar de todos os
problemas de clima e essas questoes de relacbes de trabalho que ndo sdo tao
legais, tao favoraveis, eu acho que ainda fago, porque eu gosto”. (E2)

“Em relagdo ao cargo de atendimento, eu gosto do que eu fago, mas eu tenho
receio de quanto tempo uma pessoa fica nessa profissdo. Acho que o ciclo
acaba sendo curto, pelo quanto que te exige”. (E4)

“Eu gosto muito do que eu fago. As coisas estdo mudando muito na propaganda,
entdo sempre fica aquele gostinho de quero fazer outras coisas, da um medinho,
porque as coisas estdo mudando muito com o digital e, na produgéo, a gente
nao sabe mais o que vai acontecer”. (E9)

4.2 Quem da mais?!

Na definicdo de Marras, (2001), trabalho significa uma soma de tempo,
energia e dedicacao pessoal prestado de uma pessoa para outra, com o objetivo de
receber em troca um retorno financeiro que atenda suas necessidades pessoais e
sociais. Através desta pesquisa, percebe-se que a dedicacao pessoal, o tempo e a
energia sao amplamente oferecidos pelos profissionais, porém o quesito
remuneracdo foi um tema que evidenciou um grande descontentamento dos
entrevistados. De acordo com profissional da producéo “eu acho que pagam mal no
geral. Acho que as pessoas sdo super exigidas, dedicam muito do seu tempo, as
vezes muito mais do sdo contratadas pra fazer, e ndo recebem pra isso”. (E7). As
principais questoes apontadas foram a falta de clareza nas politicas de remuneragao
ou a falta total de tais politicas. A inexisténcia de planos de carreira e formas dos
profissionais saberem como podem ganhar mais ou crescer na sua fungéo. Fica
muito claro, também, a falta de reconhecimento dos profissionais por parte da
lideranca, com poucos relatos de aumentos espontaneos.

O principal motivo para que o profissional ganhasse mais, foi sempre
mencionado como uma postura reativa da agéncia, com o objetivo de manter o
funcionario que recebeu uma proposta melhor de outra agéncia, o que alguns
chamam de “negociacédo salarial por leilao”. A desigualdade de remuneracdo de
profissionais de funcdes equivalentes, conquistada por afinidades pessoais, também
foi uma situagdo apontada como frequente e motivo de grande desmotivacao das
equipes.

A falta de clareza sobre os critérios usados pelas agéncias para definir os

salarios dos profissionais foi frequentemente questionada. Essa situagdo gera uma
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angustia e uma inseguranga, por ndo saber quais seriam 0S passos a serem

tomados quando se almeja uma remuneragcao superior ou, pior ainda, quando nao

fica claro, porque um profissional visivelmente inferior na sua entrega é gratificado

por uma remuneracao superior aos colegas de funcdo equivalente e dedicacéo

“Eu acho que, se tem uma coisa que n&o é clara nas agéncias, é a remuneragao.
Né&o existe politica de plano de carreira, ndo existe um plano do que tu precisa
fazer pra ter uma remuneragdo maior, ou onde é que tu tens que atingir pra
chegar nesse ponto”. (E1)

“(A politica de remuneracdo) ndo é clara sobre o que tu deve fazer ou quais
etapas deve cumprir para ter uma remuneracdo maior ou até mesmo a tua
dedicacédo, se tu trabalhar 5 ou 15 horas por dia, qual a diferenga que isso dara
no final?” (E8)

“Néo existe um padrao, quando tu vai ser contratada perguntam quanto que tu
ganha na empresa atual e fazem uma proposta de um pouco mais pra ir pra
nova empresa. Ndo existe uma politica de remuneracao clara, definida, com
faixas salariais, ndo existe isso, entdo dentro de uma mesma empresa tem
pessoas que ganham pouquissimo, porque vieram de agéncias pequenas, e
pessoas que ganham salarios muito mais altos, porque vem de agéncias
maiores”. (E2)

“Eu acho abusiva, mas eu aceitei esse abuso. Antigamente, tinha um tipo de
contrato verbal em que tu ias trabalhar demais, mas teria alguns beneficios
legais. Hoje, a gente so tem a parte ruim desse contrato, que néo é regido pela
CLT. E que no mercado de publicidade tem uma CLT prdpria. A gente faz um
contrato pra trabalhar 44 horas semanais, mas sempre se trabalhou muito mais
que isso e antigamente isso ndo era um problema. Hoje em dia, com toda essa
mudanca do mercado e a mudanga das pessoas, com a entrada de uma turma
mais jovem, que entende mais dos seus direitos. Nunca se viu tanta gente
processando as agéncias. Antigamente, se tu processasses uma, tu n&o
trabalhava mais em nenhuma outra”. (E3)

A questdo da escolha entre profissionais mais experientes e mais jovens,

também se manifesta ao pensar na remuneragdo. Muitos entrevistados comentaram

perceber que a mao de obra mais jovem é contratada, também, em funcédo da

possibilidade de uma remuneracao inferior e que, por isso, os profissionais, depois

qgue alcangcam certo patamar, ja passam a correr o risco de perder sua posicao e se

veem obrigados a buscar alternativas profissionais fora do ambiente de agéncia.

“Acontece muito, nesse momento de crise, em que as agéncias estdo
enxugando cada vez mais. Ja aconteceu varias vezes de trocar um profissional
super sénior por alguém mais junior, pra pagar menos”. (E10)
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“Antigamente, 0 que a gente via, é que a pessoa parecia que tinha grife, que
mesmo que entregasse a mesma coisa que outra pessoa, ganhava muito mais
porque trabalhou em tal agéncia. As pessoas que ganhavam mais, via de regra,
sairam das agéncias e, agora, estdo fazendo outra coisa ou tiveram que se
enquadrar”. (E12)

Ao questionar a experiéncia pessoal em relacdo a negociacao salarial e
satisfacdo com a remuneragao atual, as opinides e experiéncias dos entrevistados
foram surpreendentemente semelhantes. Praticamente todos os profissionais
entrevistados mencionaram as mesmas situagbes, que provavelmente deixaria
qualquer executivo de RH bastante impressionado. Sao situagbes quase aceitas
como normais para quem esta inserido neste contexto ha mais tempo, em alguns
casos, conformados com as praticas das relacdes de trabalho das agéncias, porém
existem indicios que as geracdes de profissionais mais jovens que estdo entrando,
jA nao estdo mais aceitando tais relacdes consideradas abusivas pelos
entrevistados. Propositalmente, foram citados relatos bem semelhantes, justamente
pra reforcar a realidade experienciada por estes profissionais.

Para receber um aumento, as entrevistas revelam que o profissional precisa,

antes, receber uma proposta de trabalho de outro lugar.

“A minha experiéncia é muito cruel, porque o mercado publicitario é uma
prostituicdo. Tu s6 ganha mais saindo da agéncia e passando por varias
agéncias. E dificil ter um plano de carreira, tu vale mais, se outra pessoa te
quer”. (E3)

“Aumentos significativos s6 aconteceram quando eu pedi demissdo. Que é
aquele momento em que tu avisas que recebeu uma proposta melhor de outra
agéncia e tu vés uma movimentagdo da tua diretoria e do financeiro em cobrir
aquela proposta”. (E4)

“De todos os lugares em que eu trabalhei, s6 em um recebi aumento espontaneo
pelo desempenho. SO consegui uma negociagdo Ssalarial porque recebi uma
outra oferta de trabalho que me ofereceu praticamente o dobro do que eu
ganhava e nem imaginei que eles cobririam. E essa é a politica deles, as
pessoas trabalham anos e ndo recebem aumento, acho bem ruim”. (E7)

“Nenhuma agencia que eu trabalhei eu consegui um aumento que ndo fosse ou
saindo ou quase saindo, informando que eu tenho outra proposta: irdo cobrir ou
posso ir? Nunca recebi aumento espontaneo.” (E8)

“Sempre foi muito dificil em todos os lugares que trabalhei, é s6 aumento de
salario quando recebe uma proposta de outro lugar. Nunca da, nunca da, dai
quando tu recebe proposta de outro lugar e resolve ir, eles cobrem teu salario.
Isso foi em todas as agéncias que eu trabalhei. Nunca recebi aumento
espontaneo’. (E9)
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Ha o relato, inclusive, de uma profissional que chegou a ter reducdo no
préprio salario como proposta da agéncia para se manter no emprego, através de
uma “manobra” que burlou as leis trabalhistas e, sem duavida, prejudicou o

profissional que acabou aceitando tal negociagao.

“Acho que em toda a minha vida de trabalho, eu pedi aumento uma vez em 22
anos. Eu tive aumentos também umas trés vezes ao todo, que meu superior me
deu. Uma das vezes porque eu estava pedindo demissdo pra ir pra outra
agéncia e aumentaram meu salario pra eu ficar. Inclusive, teve uma vez que meu
salario foi diminuido. Foi quando saiu um cliente que eu atendida e, para eu ficar
na agéncia, a proposta que me fizeram foi de rebaixar o meu salario e eu passar
a ser prestadora de servigo”. (E2)

Em outros casos, para profissionais mais jovens, essa situacdo de nao
esperar promog¢ao na agéncia ja é tao evidente, que nem se preocupam em crescer
na agéncia em que trabalham, se acham que ndo vao conseguir mais evoluir,

imediatamente ja procuram outra oportunidade.

“Eu sempre tive pra mim que dentro da agéncia ndo se tem uma politica de
valorizacdo de funcionario. Todas as vezes que eu senti que podia um pouco
mais, eu sempre busquei trocar de agéncia. Sempre foi muito mais facil trocar,
do que buscar reconhecimento dentro da propria agéncia”. (E10)

Ao falar da prépria remuneracdo, muitos profissionais se mostraram
relativamente satisfeitos. E usou-se a palavra relativamente, pois quando falavam
isso, logo justificavam que a remuneracao era boa considerando a crise do mercado,
a crise do Pais e da média da remuneragdo da maioria dos profissionais,

considerada baixa.

“Pensando no momento atual, momento de crise e nos saldrios do mercado em
geral, eu acho que meu salario é um salario bem bom”. (E2)

“Perante o mercado que esta hoje, eu estou satisfeita, porque esta bem dificil.
Mas esta longe do que eu deveria ganhar nessa altura da minha vida. Pelo
tempo de empresa, pelo tempo na minha funcdo”. (E3)

Alguns profissionais mencionaram uma situacdo que percebem no ambiente
das agéncias, que é a diferenciacdo na remuneragdo de acordo com 0S
departamentos. Consideram que criacdo e atendimento, sdo os departamentos que

ganham mais e as producodes e o estudio acabam preteridos.
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“O departamento de produgbes ndo é valorizado no mercado, principalmente no
gaucho. Hoje a gente tem atendimento e criagdo que ganham bem, o resto ndo
ganha bem’”. (E5)

“Eu acho que a criagdo é super valorizada, alguns cargos de atendimento sdo
muito valorizados. Acho que tem dois departamentos que sdo pouco valorizados,
talvez pelo perfil das pessoas que trabalham, que é produgéo e estudio, por
exemplo”. (E9)

“As agéncias ndo remuneram bem e ainda existe discriminagdo de setores.
Criagdo, planejamento e atendimento tém melhores salarios e 0os demais sdo o
‘mal necessario’ que é o estudio e a producao”. (E11)

Visto como se dao as relacbes de remuneragdo dos profissionais, buscou-se
compreender quais os principais critérios que contribuem para a escolha de uma
agéncia para se trabalhar. A qualidade de vida, valorizacao profissional, respeito a
jornada de trabalho, foram alguns dos quesitos mencionados como prioritarios. A

remuneragao é mencionada também, mas nao foi o item mais importante.

“Um desafio legal, num Iugar que preza pela qualidade de vida dos
colaboradores. Claro que salario conta, mas eu ndo trocaria sabendo que fosse
pra um lugar ruim”. (E7)

“Possibilidade de fazer trabalhos que eu acredito e que me renderiam portfolio
na area de design. Com certeza, remuneracdo. Uma politica que respeita as
pessoas, que as pessoas se ajudem quando € necessario, mas sem explorar,
sem ser aquela coisa sugadora que a publicidade ficou conhecida”. (E1)

“A questdo de horario de trabalho, principalmente, a questdao do cargo. E o
salario, obviamente”. (E2)

“Salario obvio, clima, muito né, isso pesa muito e, pra mim, pelo meu pefrfil, é ter
liberdade”. (E9)

“Hoje, o perfil da agéncia, que é uma coisa que eu percebi que preciso analisar
melhor, e clientes”. (E10)

“O meu bem estar. A questdo financeira é obvio que pesa, mas em outras
ocasidées a remuneragdo até era boa, mas ndo me satisfazia como qualidade de
vida”. (E11)

“Eu acho que é o tipo de trabalho que eu vou fazer, se é um desafio novo”. (E12)

“Primeiro é ambiente de trabalho, se eu vou ter pessoas que me inspiram a
trabalhar de uma forma melhor. Segunda coisa, é se a politica da empresa tem a
ver com o que eu acredito, com pessoas que eu admiro, respeito e que vou
evoluir profissionalmente. Ter projeto, clientes e contas que possam proporcionar
projetos desafiadores, onde tenha espaco e uma certa autonomia. Situacdo
financeira: ndo vou pra ganha menos, mas ja sai pra ganhar a mesma coisa’.
(E13)
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4.3 Sabe quando entra, nao sabe quando sai

Quando se falou sobre jornada de trabalho, os entrevistados trouxeram
relatos muito semelhantes entre si sobre abusos, exageros, muitas horas extras e
trabalho no final de semana que nao é remunerado corretamente. De acordo com
afirmacao de Liedke (2002) enquanto o capitalista fard o possivel para obter o
maximo da forca de trabalho pela qual paga, o trabalhador procura resistir as
tentativas de aumentar o seu esforco. No caso das agéncias, o capital tem
conseguido mais da forca de trabalho dos profissionais do que realmente paga. Um
profissional da producdo chegou a comentar que “se fosse a jornada correta da CLT
seria boa”. (E11). Outra profissional relacionou essa situacdo com a questdo ja
comentada que as agéncias estdo reduzindo as equipes em funcédo da diminuicao
dos investimentos por parte dos clientes: “E uma jornada muito superior ao que
deveria ser, em numero de horas. Porque, cada vez mais, reduzem o numero de
funcionarios e os que ficam tem que compensar trabalhando mais”. (E2). O volume
de trabalho superior a capacidade produtiva da equipe € apontado como um fator
que determina essa necessidade frequente de realizar horas extras. Um profissional
da producado, quando questionado sobre o que acha da jornada de trabalho nas
agéncias, afirmou que: “esta errada, né! Porque, na verdade, tu tem uma pauta que
pra tu consequir atender, ou tu é muito rapida e corre o risco de errar, ou tu tem que
fazer um hordrio extra. E um volume de trabalho descomunar’. (E5)

A falta de gestdo das rotinas e do fluxo de trabalho dentro das agéncias
também chama a atencao e contribui para tal situacao. “Acho um absurdo, muitas
vezes, as pessoas viram a noite pra fazer um trabalho burro, porque ndo precisaria
ser assim, se tivesse uma certa organizagdo, um certo controle’. (E3). Uma
profissional do atendimento complementa, chamando a atencdo para o medo de
perder o cliente, medo esse, que acaba responsabilizando os profissionais e

conduzindo para uma entrega superior ao que foi contratado:

“E outro absurdo. Infelizmente, a cultura da informalidade criou uma outra cultura
nos clientes que é achar que a gente é escravo, que ¢é so ligar e dizer que é pra
hoje que todo mundo tem que abrir m&o de tudo na vida e ficar, e virar a noite, e
comer pizza e achar tudo isso normal. Eu ndo consigo concordar que iSso seja
normal, ocasionalmente isso pode acontecer, mas quando isso se torna um
habito, como é na maioria das agéncias, a gente perde até a moral com o
cliente, porque a gente ta sempre ali, sempre com medo de perder o cliente’.
(E4)
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Outra visdo interessante relativa ao tema, veio no ponto de vista de
profissionais da criagdo, mais jovens que a maioria dos entrevistados (um deles
estagiario). Eles entendem que a jornada de trabalho poderia ter mais flexibilidade
para atender as especificidades desta area, que € menos técnica e mais imaterial.
Sao questdes interessantes e distintas dos depoimentos vindos de profissionais de
areas mais técnicas. Esse confronto é algo relevante ao estudo e mostra que,
possivelmente, essa pauta esteja longe de se esgotar dentre os profissionais das
agéncias e que, possivelmente, seja necessario pensar essa relacdo de forma

distinta de acordo com as caracteristicas de diferentes areas de atuacao.

“Eu acho (a jornada de trabalho) muito alta e pouco flexivel. Como a gente
trabalha com criatividade, tem dias que tu ndo rende, entdo porque tu tem que
ficar presa na agéncia, num dia que ndo esta rendendo? E tem dias que esta
super rendendo e tu quer ficar até mais tarde porque tu esta num fluxo legal e
esta conseguindo, mas ai tem que ir embora, porque bateu o horario”. (E10)

“Na minha jornada de trabalho, eu nem sei se precisava ser seis horas. As
vezes, eu fico la cumprindo meu horario porque foi combinado que iam ser seis
horas, mas eu acho que se eu fizesse com intensidade eu poderia fazer tudo em
duas horas. As vezes, ndo é tao bem aproveitada a jornada de trabalho. Acho
que é um pouco desgastante ficar tanto tempo na agéncia”. (E15)

Pensando sobre a questao para o futuro, a geracdo mais jovem realmente
esta trazendo um novo ritmo, uma nova forma de ver o trabalho dentro da agéncia e

alguns profissionais ja perceberam isso.

“Acho que a coisa esta mudando, que a agéncia, pra sobreviver, vai ter que
mudar esse pensamento, porque ninguém mais quer ficar (depois do horario).
Ainda mais com essa geracdo nova, a gurizada nao se compromete, a gurizada
é comprometida com ela mesma. Se tu mandar eles virem final de semana, eles
vem no primeiro, no segundo, no terceiro, eles vdo embora, se demitem”. (E12)

Quanto ao controle de entrada e saida dos funcionarios da empresa, as
afirmagdes sdo unanimes quanto ao fato de ndo haver controle e, quando tem
relégio ponto, ndo é levado a sério, ndo acreditam nos dados informados. Também
mencionam certa flexibilidade, mas que a cobranca nao pode ser feita para que
cheguem pontualmente, ja que sabem que podem ficar muito além do horario, sem

receber nada a mais por isso.

“E um controle dificil de fazer. Se existe uma cultura organizacional na empresa
de ter uma entrega mais controlada, tem como fazer isso dentro da jornada de
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trabalho, sem precisar virar a noite, mas infelizmente, as agéncias ndo sdo
profissionalizadas, parece ser uma coisa muito mais de publicitario para

publicitario, falta um pouco de tino administrativo, de mais gestdo”. (E1)

“Como existe essa cultura de que ninguém sai no horario, as pessoas também
ndo se comprometem de chegar no horario, isso eu acho errado. Teve agéncia
que trabalhei que, com ponto ou sem ponto, as vezes sdo 11h da manha e nao
tem ninguém, as vezes sdo 3h da manha e tem gente trabalhando”. (E4)

“Acho que é meio ‘oba-oba’. Chega as 10h ndo tem controle, trabalha até 23h
ndo tem controle, trabalha todo o final de semana e ndo tem hora extra”. (E9)

Uma das agéncias implantou sistema de reldégio ponto para administrar as
horas extras. A acdo nao tem sido bem vista pelos funcionarios, em funcao da forma
como é administrada. Pelos depoimentos, ndo levam o sistema a sério, ndo
acreditam nos dados, ndo percebem nenhuma vantagem nesse tipo de controle. E,
para completar a situacdo confusa, o departamento de atendimento nao precisa
registrar seus horarios no reldégio ponto e continua sendo um departamento sem

nenhum controle para negociacao de horas extras.

“Até tem uma (agéncia) que tem ponto, mas ndo tem moral, porque se tem que
ficar, as pessoas realmente ficam, se precisar virar a noite, os funcionarios
realmente viram, se tiver que revisar um trabalho em casa, as pessoas revisam’.
(E5)

“E fake, eu acho muito fake (o controle de horérios). H4 um controle digital, mas
porque tem pessoas de outras fungdes que ndo batem ponto? Nao ha controle,
mesmo elas estando num mesmo nivel de cargo que eu’. (E8)

“Existe um reldgio ponto e controle do administrativo. Mas as pessoas n&o
acreditam, as pessoas acham que sdo enganadas, porque, por mais que elas
trabalhem a mais muitas vezes, no final do més vem o relatério e sempre estao
faltando horas’. (E2)

“E mentiroso. Tiveram q colocar porque sdo cobradas pelo Ministério do
Trabalho, mas elas mentem. Acharam maneiras de burlar esse controle”. (E3)

Apesar de todas as informacdes coletadas sobre a questdo da jornada de
trabalho abusiva, com realizagdo de horas extras, falta de controle ou controles
questionaveis, a pesquisadora ficou surpresa com as respostas recebidas quando foi
questionado se as pessoas estavam satisfeitas com sua jornada de trabalho. Quase
todos os profissionais afirmaram que sim, estavam satisfeitos ou conseguiam
administrar bem sua rotina. Também informaram que costumam trabalhar em média

oito a nove horas por dia, que normalmente ndo excedem a jornada contratada.
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Frente isso, entende-se que a questdo permanece aberta e que seria
necessario um maior aprofundamento para entender porque ha um pensamento téao
afirmativo em dizer que existe uma relagdo considerada quase de exploracdo, mas
que, na sua realidade, isso esta sob controle.

Serd que a situacdo vem mudando, mas a mentalidade ainda esta presa a
uma realidade de anos anteriores? Sera que 0s entrevistados ja possuem mais anos
de experiéncia e isso impacta na sua doacao para a empresa e sua capacidade de
gestdo do tempo? Acredita-se que a questdo jornada de trabalho nao fica
completamente esclarecida. Com certeza, existe uma realidade comum ao mercado,
mas porque, entdo, os entrevistados estdo satisfeitos com a sua proépria jornada
diaria de trabalho? A afirmacao de profissional do atendimento, talvez nos dé uma
pista de que as coisas, na pratica, estio mudando, mas que ainda existe uma
mem©éria muito marcada de praticas mais abusivas de anos anteriores: “Atualmente

esta bem melhor do que ja foi um dia”. (E2).
4.4 Faca o que eu digo, ndo faca o que eu NAO faco

Uma questao importante de se compreender, para entender as relacdes de
trabalho numa agéncia, € como acontecem as relacées de poder e como atuam as
liderancas. Muitos entrevistados entendem que a forma como se lida com o poder
depende muito do perfil do profissional, porém, em alguns casos, ha pessoas que
ganham cargos de poder porque “caem nas gracas” de diretores. Isso ndo é bem
visto pelos entrevistados, que entendem que sdo pessoas obtendo privilégios sem
considerar o merecimento. Entendem também, que, quanto mais tradicional for o
formato de trabalho da agéncia, mais o poder se manifesta de forma vertical, vindo

dos cargos mais altos até as areas operacionais ou através dos clientes.

“O poder vem de cima pra baixo, muito mais da parte de negdcios (atendimento).
Quem manda na agéncia sdo os clientes e se eles mandam, tem que fazer. As
dreas mais operacionais sgo as que mais obedecem’”. (E3)

“Eu acho que muito funciona em como as pessoas passam a imagem, que nem
sempre é verdadeira. Fazem muito marketing pessoal, principalmente, os que
tem cargos maiores. Justamente por ter essa imagem, conquistam um poder
maior e regalias dentro da empresa”. (E2)

“Ja vivenciei brigas de poderes maiores, hoje esta bem mais ameno. As pessoas
respeitam as outras, conversam de forma mais horizontal entre elas. Essas
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brigas de poder s6 tem quando alguém acha que é o dono da festa, mas esse
tipo de gente ndo tem mais espago”. (E11)

“Eu acho que, agora, estao tentando reduzir um pouco isso. A gente pegou uma
fase muito hierarquizada, muito vertical. Mas acho que ndo cola, a turma que
esta entrando nas agéncias ndo esta muito disposta a ouvir e levar ‘xingao’ ou
ser humilhado, maltratado, como a gente ja foi. E acho que nao precisa ser
escola da dor”. (E6)

Quando pensamos nos profissionais que assumem cargos de lideranga o que
mais foi dito nas respostas foi que se trata de pessoas competentes tecnicamente,
mas, despreparadas para serem lideres, pois ndo sabem lidar com pessoas, nao
estdo inteirados sobre o que acontece no dia-a-dia ou sdo escolhidos para este
papel por critérios que nao sao profissionais. Foi curioso observar que, em mais de
uma vez, foi mencionado que encontrar um bom lider no ambiente de agéncia foi

uma questao de sorte.

“Eu ja tive algumas liderangas que tinham um trabalho muito diferente do que
tem hoje. Parceiras, de pegar junto, de se envolver, de saber o que esta
acontecendo. Pessoas que motivavam, trabalhavam em equipe e que atuavam
como verdadeiros lideres. Mas no momento atual, é bem diferente, bem o
contrario disso”. (E2)

“Muitas vezes se pbe nesses cargos de lideranga pessoas que sdo muito
criativas, mas que ndo sabem lidar com pessoas, que ndo sabem gerir, acho que
falta um pouco de enxergar, porque a pessoa esta ali porque ela gosta de criar e
ndo sei se ela gostaria de estar com um cargo de gestao. E também lidar com
pessoas ndo é muito facil. A maioria das pessoas nao sao faceis de lidar”. (E6)

“No geral, a grande maioria dos lideres de agéncia sdo muito despreparados,
sdo pessoas com conhecimento técnico bom que foram colocadas em cargos de
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lideranca, mas elas ndo sabem gerir pessoas, é uma grande verdade sobre
todas as agéncias que trabalhei”. (E10)

“Existem algumas liderangas que sado muito mais floreio do que liderancga,
ocupam cadeiras que, na minha visdo, sdo muito mais prejuizos financeiros pra
empresa do que lideranga em si”. (E11)

Uma situagao curiosa, foi o relato de mais de um profissional afirmando estar
sem uma lideranca definida ou ndo saber exatamente quem é o seu lider. “Nesse
momento, eu nao tenho lideranca. Meu diretor de criagcao foi demitido, entdo estou
ha dois anos sem lideranca. Tem uma pessoa que so diz se o trabalho esta bom ou
ndo. Nao tem capacitagdo nenhuma pra ser lider’. (E1).

O relato de um dos estagiarios entrevistados, também demostra que o

despreparo esta presente nos mais diferentes niveis e o profissional ja ingressa no
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ambiente profissional das agéncias desamparado, justamente no periodo em que

deveria ter oportunidade de aprender.

“O meu lider é a pessoa que me contratou e que eu deveria ter uma relacao
mais forte, mas realmente, ndo tenho muito feedback dele. Eu esperava um
tratamento um pouco mais pessoalizado e ndo acontece muito. Eu s falo com
ele quando eu tenho que aprovar algum trabalho, ele nunca fala comigo, é muito
mais uma coisa de ‘faz o teu trabalho e é isso’. Eu sinto falta de ter alguém para
me inspirar, para aprender coisas novas”. (E14)

E se os lideres sao despreparados, o que esperar sobre o habito de dar
feedback? Como se pode supor, frente a essa descricao das liderancas que, apesar
de pedirem que as equipes se deem feedback, eles proprios ndo o fazem com
frequéncia e regularidade, com método e com algo que seja construtivo para o
liderado. “O meu lider fala muito em feedback e diz que temos que dar feedback,
mas ele ndo me deu ainda oficial. A empresa estimula essa pratica no sentido ‘faca
0 que eu digo, ndo faca o que eu faco”. (E12). As agéncias, por sua vez, nao
capacitam os lideres para dar feedback, ndo possuem um programa estruturado
para que isso aconteca, nao estimulam esse habito e esse processo. Alguns
entrevistados foram bem enfaticos quanto a essa situacdo: “Ndo realizam. E uma
falha. Nem negativo nem positivo e a empresa nao estimula isso. Nao sabe se ta
bom ou se t4 ruim e todo mundo quer saber’. (E5). “E um problema grave. Ninguém
da feedback’. (E3). “Isso ndo acontece. Eu tive feedback uma vez na minha vida’.
(E10).

Em alguns casos, os profissionais afirmam que ja tiveram feedback em outras
ocasides, mas sem regularidade e método. Ha casos também em que a agéncia
realizou um processo por imposicdo do grupo de comunicacdo nacional que a
adquiriu, mas foi uma agao pontual e depois ndo se deu continuidade.

“Néo teve feedback das liderangas nos ultimos 2 anos, somente informal do
restante da equipe. Nao existe feedback, ndo existe alguém dizer que teu
trabalho ta indo bem’”. (E1)

“Ano passado comecgou a ser feito, mas ndo se seguiu, com método. Eu acho
que é ruim tu ndo ter um retorno do que esta acontecendo, da uma desmotivada.
Né&o teve uma continuidade, se fez, depois ndo se fez, acho que eles pecam um
pouco nisso”. (E7)

Para os entrevistados que se disseram lideres, foi questionado qual o tipo de
postura adotam quanto ao feedback. Muitos reconheceram uma falha pessoal. A
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maior parte costuma conversar informalmente de acordo com as situagdes que vao
acontecendo na rotina da agéncia, mas nao possuem um método ou um formato
padrdao para fazer um acompanhamento do crescimento profissional de seus
liderados.

Quando a questao a ser investigada foi o trabalho em equipe houve posicoes
bastante diversas, acredita-se que baseado nas diferentes experiéncias
profissionais, agéncias e setores em que o0s entrevistados trabalham. Alguns
acreditam que o trabalho em equipe, para acontecer, depende do perfil das pessoas
envolvidas e do proprio atendimento responsavel pelo cliente. Os empecilhos para o
trabalho em equipe foram atrelados com a dificuldade de lidar com egos, a grande
rotatividade dos times em curto espaco de tempo, o trabalho muito
compartimentado, estimulando que a ajuda mutua ocorra somente dentro do préprio
setor, e o fato de que as pessoas nao tem iniciativa de oferecer ajuda.

“Existe trabalho em equipe, mas é dificil porque tem que lidar muito com egos e
com pessoas que querem fazer certas partes do trabalho e ndo o fodo”. (E1)

“Um tempo atras, que nédo tinha uma rotatividade tdo grande na criacdo e nos
outros departamentos, era uma relagdo bem mais tranquila, agora ta tudo muito
mais dificil em fungéo da rotatividade. Agora é muito cada um por si”. (E7)

“Acho que agora, com toda essa mudanga no mercado, as pessoas estao
trabalhando por si s, até um pouco pra se salvar de uma transformacdo que
ninguém sabe o que vai acontecer’. (E3)

“Eu vejo que falta muita troca profissional entre os departamentos, prever o que
vai acontecer na frente. A maioria dos problemas da agéncia quem cria € a
propria agéncia’. (E8)

“Existem setores que trabalham em equipe e, outros, que atiram a bronca e
esperam que todo mundo corra pra resolver”. (E11)

4.5 Reféns da informalidade

Um dos pontos interessantes para este estudo, foi compreender como
ocorrem as diferentes formas de vinculo empregaticio nas agéncias, que, como
mencionado no referencial teorico, sdo as formas de vender a prépria forca de
trabalho, que nestas empesas ganha formas alternativas em relacao a lei vigente no
Pais. De acordo com Faria (2009), o formato de trabalho assalariado compde uma
base para o modelo liberal capitalista, uma vez que permite ao trabalhador uma
liberdade para que possa vender sua forca de trabalho ao mercado, mas que
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também funciona como uma referéncia na definicdo dos valores de trocas de
mercadorias.

Ao investigar os diferentes vinculos de contratacado, foi identificado que as
agéncias contratam pessoas por carteira assinada, no regime CLT, como empresas
terceirizadas, quando o profissional presta um servico fixo e emite nota fiscal (no
meio publicitario, se usam as expressdes “nota” ou “PJ” para designar esse tipo de
contratacdo) e como freelancer, quando o periodo é determinado e (pelo menos
deveria ser) curto. Ha também os estagiarios, que, por lei, fazem uma carga horaria
diaria de seis horas. Dentre os entrevistados, oito pessoas possuem vinculo
empregaticio através do regime de CLT, cinco sao freelancers ou PJ e dois
estagiarios.

Para os entrevistados, ndo ha diferenciacdo no tratamento quando todos
estdo dentro da agéncia, a Unica questdo diferente é o fato de que, quem é
remunerado como pessoa juridica, tem um salario liquido maior. Alguns tém
beneficios semelhantes aos oferecidos para funcionarios contratado através da CLT,

outros, ndo tem nenhum.

“Até em funcdo dessa questdo da crise, dos salarios que estdo menores, das
equipes mais junior quando tem um “bum” de trabalho € muito mais barato pra
empresa contratar um free por més, pra terminar aquele job (trabalho). E melhor
ter dois contratados, e apertar esses dois, e contratar um free quando precisa,
do que ter trés contratados”. (E12)

“Eu ndo acho que isso seja relevante, que se perceba uma diferenca. Nao
percebo isso. Aqui tem pessoas que sado estagiarias e eu nem sabia, tal o
envolvimento dessas pessoas com o trabalho”. (E2)

“O vinculo talvez influencie na admiragcéo, apesar de que, acho que agora nao
mais tanto. Porque muita gente é freela, mas tem um estigma de que ‘freela sé
faz coisa ruim’ ou, se é freela, ndo é muito bom pra estar em agéncia, mas hoje,
tem pessoas muito boas que estdo como freela”. (E6)

Alguns profissionais entendem como uma situacdo injusta para o lado do
trabalhador. Quando questionados sobre como percebem as praticas de contratacao

com diferentes vinculos, as opinidées divergem:

“Eu acho um absurdo. Eu vejo colegas meus muito competentes, ainda como PJ,
pagando imposto, tendo q registrar empresa, com uma série de prejuizos, sem
VR, sem FGTS, essas sao coisas que eu, hoje, ndo aceito”. (E4)
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“A cobranca quando tu és funcionario é meio discrepante, eu sempre senti que
parece que tu tem uma bolinha de presidiario a partir do momento que tu tem
CLT. Por mais que tu seja funcionario e te paguem em nota, eu sempre me senti
um pouco mais livre. Eu sempre me senti mais presa, quando tive carteira
assinada’. (E6)

Alguns profissionais optam por este formato de remuneracdo e preferem que

continue sendo assim.

“Quando aumentei o meu salario, tive que passar pra nota. E, hoje em dia, eu
dando nota, até pela crise e tal, eu estou bem tranquila, porque eu custo muito
menos que uma pessoa que tem carteira”. (E9)

“E uma escolha que se eu puder fazer, vou fazer sempre. Trabalho como PJ
desde 2009 porque foi a regra que as agéncias colocaram, ndo foi porque eu
quis e, no fim, comecei a achar melhor. Tanto que, agora, queriam me contratar
como CLT e eu disse que n&o queria”. (E13)

4.6 Os dias eram assim...

Como ja mencionado por Sampaio (1999) no referencial te6rico deste estudo,
uma agéncia de publicidade € composta por diversos departamentos que se
complementam em diferentes fungdes para atender as demandas dos seus clientes.
Para que esta pesquisa tivesse representatividade, foram entrevistados profissionais
dos principais setores que compde essa estrutura: atendimento, criacdo, producao,
estudio, planejamento e coordenacao. Apesar de estarem em setores diferentes, as
opinides acabam sendo semelhantes quando questionados sobre a forma como
entendem que a relagdo entre os departamentos acontece.

Alguns entendem que depende muito da personalidade da pessoa que esta
conduzindo o trabalho. H4 quem associe a responsabilidade pelo bom andamento
do trabalho entre os departamentos aos profissionais do atendimento. “Tem muito
essa cultura que tudo é culpa do atendimento”. (E7). Talvez porque seja o Unico
departamento que interage com todas as areas da agéncia. De acordo com Sampaio
(1999), o departamento de atendimento, € o profissional que faz a interface com o
cliente, sendo responsavel por receber as demandas através de um briefing. Além
disso, é responsavel por administrar o andamento do trabalho e todas as demandas
internamente na agéncia.

Os profissionais das areas técnicas, como a producdo, algumas vezes,

percebem que ficam no meio de um conflito de interesses, e ainda veem essa
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discussdao como se fosse uma “briga” em que um dos envolvidos “vence” sobre o
outro: “Acho que é uma briga eterna entre criacdo e atendimento. E a gente, da
parte operacional, tenta conciliar os dois lados, com a ideia da criacdo e o prazo do
atendimento. Aqui na agéncia, quem acaba ganhando é o atendimento”. (E3)

Apesar de ainda existir essa visdo estereotipada da relacédo, ha sinalizagcbes
de que as coisas ndo devem continuar assim, ja que a tendéncia é das pessoas
verem o trabalho como uma responsabilidade de todos, “acho que esta mudando,
por esse entendimento maior que o trabalho é de todo mundo. Sem aquela ideia que
o trabalho é sé do atendimento”. (E12)

A propria profissional do atendimento, tem consciéncia da importancia de seu
papel no bom andamento das relagdes dentro da agéncia, porém acredita que sem
um suporte estrutural da diretoria, fica mais dificil de manter uma postura mais firme

com o cliente, que sempre que puder, vai exigir o maximo da agéncia.

“Acho que a maneira como a gente gerencia o trabalho dentro da agéncia, é que
vai fazer toda a diferenga, mas o respaldo que precisamos ter pra isso é gigante.
Se a gente ndo tem o poder de barrar nada, ai € ‘terra arrasada’. Quando tu diz
que faz tudo, tu atrapalha tudo. Entdo uma boa forma de fazer tudo fluir bem é
ser um bom filtro”. (E4)

Em muitos momentos da pesquisa, foi mencionado, de alguma forma, que a
mentalidade das pessoas que trabalham nas agéncias estd mudando, a forma de
entender o que isso quer dizer sdo as sinalizagbes praticas de mudancas de
comportamento que tendem a modificar o que se tem até o momento. No quesito
relacdo entre departamentos, foi possivel perceber que as pessoas querem, cada
vez mais, fazer parte do processo, querem contribuir para o trabalho desde o
momento em que entra na pauta. Também querem que se pense mais nas pessoas,
que o trabalho flua melhor e que ndo haja desentendimento entre os departamentos.
Quando questionados sobre o que pode melhorar a relacao entre os departamentos,

houveram muitos pontos de vista complementares:

“Ter uma equipe horizontal, um pessoal que realmente trabalhe junto, assim que
entra o briefing, ja falar com todas as equipes pra ver se € possivel, com todos
0s setores, isso falta, acaba truncando o trabalho. A fungdo da agéncia é orientar
o cliente e nao fazer sé porque ele quer’. (E8)

“Participar mais, incluir mais, ter mais ideias difundidas, ouvir mais o outro, ter
menos ego e mais participacdo”. (E1)
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“Tem que ter gestao de pessoas, alguém que se interesse por pessoas, que se
importe com as pessoas da agéncia, s6 se importam com o trabalho e com o
resultado final. O cliente sempre tem razdo, ok, mas ele pode ser melhor
atendido se as pessoas estiverem mais satisfeitas e motivadas. Porque as vezes
tu entrega o trabalho e o cliente esta feliz, mas a equipe interna esta brigando,
isso ndo é saudavel’. (E5)

“Explode e comega de novo... Sempre esta num momento de transi¢do, dai as
pessoas mais velhas sdo mais dificeis de convencer, as mais novas entram
super entusiasmadas e as mais velhas acham que no vai dar certo. Tem um
choque de geracbes, tem que ter grupos de liderangas, ndo um lider sozinho,
mas um grupo que se predisponha a engajar os outros”. (E6)

Essa vontade de fazer parte do todo, de participar do trabalho desde o inicio
também foi mencionada quando se busca compreender como entendem que o
formato de trabalho das agéncias pode melhorar. Muito se fala que falta envolver
toda equipe desde o inicio, falta mais conversa entre os diferentes departamentos,
faltam processos mais claros e organizados, falta tempo e prazo para executar o0s
trabalhos com mais qualidade. “Acho que teria que ter uma cultura da agéncia em
educar os clientes com o0s prazos, para ndo pressionar tanto a equipe”. (E3)

Seria interessante, também, que o andamento do trabalho ndo fosse téao
linear como é feito hoje, alguns sugerem que sejam tratados como projetos, com

uma equipe multidisciplinar, para que todos possam contribuir.

“Eu sou da teoria que os trabalhos deveriam ser encarados como projetos e que
cada projeto deveria ser tocado por uma equipe. Ndo importa se eu sou diretora
de arte e dou uma ideia de planejamento. Pessoas juntas pra fazer um bom
trabalho, eu sou uma pessoa que tem uma expertise e tu tem outra, mas, talvez,
nesse trabalho, funcione melhor ao contrario. As pessoas mais velhas tem muito
bloqueio em trabalhar dessa forma, de sentar numa sala com outros setores pra
todos terem ideias juntos”. (E10)

“Eu acho que a gente ainda trabalha num formato muito linear, até existe um
esforco da agéncia pra tentar mudar, porque o mercado mudou muito. Ainda se
segue uma ordem e a produgdo esta no final e ndo da mais pra trabalhar dessa
forma, porque todo mundo tem muito a contribuir desde o inicio nos projetos. A
gente ja testou alguns formatos de envolver uma equipe inteira num projeto
desde o inicio e funciona muito melhor, mas ainda tem muito a evoluir nisso’.
(E7)

“Eu sinto muita falta de experiéncia das pessoas, eu acho que dado a nossa
realidade e os prazos, tinha que ter um processo um pouco mais claro. As
pessoas tinham que se envolver mais com 0s estagiarios, 0s assistentes estdo
assumindo responsabilidade que ndo sdo deles”. (E1)



62

A questdo sobre a competitividade gerou opinides bem distintas. Enquanto
alguns entrevistados afirmaram que é algo presente, outros acham que nao existe
mais. Também relataram que os Unicos departamentos que ainda manifestam
competitividade sao criagdo e atendimento. No caso da criacdo, sempre que se fala
em competitividade, ha uma associacdo com a propaganda destinada a premiacao,
mas que hoje, os profissionais estdo mais interessados numa entrega que atenda

aos interesses do cliente do que na propaganda de anuério.

“Acho que reduziu muito. Acho que as pessoas querem fazer o trabalho delas e
ir pra casa porque a propaganda conseguiu matar todo o entusiasmo
praticamente. Quem gosta disso de competir, festival, prémio, acaba indo
embora pra SP. Os festivais daqui sdo uma piada’. (E6)

“Eu sinto, as vezes, um pouco de medo nas relagcdes. Medo de perder espaco,
ou perder um cargo, ou de gente que esta subindo, querendo mostrar trabalho e,
outras, com a mesma fungdo, acabam se protegendo, pra ndo perder um cargo”.
(E1)

“Eu acho que é uma coisa velada, mas acho que tem. As pessoas ndo falam
sobre isso, ndo demonstram, mas acho que rola”. (E9)

4.7 Acabou o glamour

Depois de conversar com 0s entrevistados sobre diversas questées pontuais
de sua rotina na agéncia e falar sobre questdbes que permeiam as relacées de
trabalho dentro desse ambiente, foram trazidos trés questionamentos que tinham
como objetivo uma reflexdo mais ampla sobre como percebem a profissdo que
escolheram e o trabalho que realizam todos os dias. E, de fato, os dados trazidos
sdo muito ricos e proporcionam uma visdo nao tdo débvia sobre sentimentos a
respeito do valor que o trabalho tem.

Questdes estas que evidenciam uma realidade das relagdes de trabalho “o
conflito capital-trabalho é inerente ao capitalismo, e, portanto, estara sempre
presente, latente ou manifesto”. (CARVALHO NETO, 2001, p 22). Pensando além da
prépria relacdo conflituosa, essas ultimas questées da entrevista tem muito a ver
com o que nos trouxe Morin (2001, p. 9) em seus estudos a respeito do sentido que
o trabalho possui na vida das pessoas.

[...] a maneira como os individuos trabalham e o que eles produzem tém um
impacto sobre o que pensam e na maneira como percebem sua liberdade e
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sua independéncia. O processo de trabalho, assim como seu fruto, ajuda o
individuo a descobrir e formar sua identidade.

O primeiro deles, buscou compreender quais as vantagens de trabalhar numa
agéncia de propaganda. A maioria dos entrevistados mencionou elementos que
consideram vantajosos, demostrando muita paixao pelo seu trabalho. Se percebeu
que, apesar de muitas dificuldades no dia a dia, a publicidade ainda desperta
emocgdes e as pessoas se agarram a estas questdes para se manter motivadas,
para passar por cima de todos os problemas que vivem em outras situacées. Foram
poucos que nao conseguiram mencionar nada de bom. Um profissional da criacao,
por exemplo, trouxe a questao do antigo “glamour” da propaganda, algo mencionado
em outras entrevistas quase sempre relacionado ao passado da profissdo: “Eu tenho
estado bem insatisfeita, porque ndo se tem nem aquele velho glamour de trabalhar
em agéncia, porque até isso se perdeu, tu ndo consegue nem ver as coisas que tu
cria na rua’. (E10).

Dentre as vantagens de se trabalhar numa agéncia, uma mencao recorrente
chamou bastante a atencdo: as pessoas. Exatamente essa foi a vantagem mais
mencionada pelos entrevistados como um grande ativo das agéncias de publicidade.
“Eu gosto muito das pessoas, sempre gostei muito das pessoas com quem eu
trabalhei. Acho que muito isso (as pessoas) que salva as agéncias, que mantém as
agéncias de pé, mas elas nao se ddo conta disso’. (E6). Essa informacao se faz
relevante uma vez que o sistema, como um todo, apresenta diversas caréncias para
seus profissionais, mas que eles conseguem se apoiar e dar suporte matuo para que
o dia a dia figue melhor, seja para um clima mais leve, seja pela troca de

informacdes, para se sentir renovado, para compartilhar ideias:

“Uma grande vantagem é trabalhar com pessoas que trazem informagées,
pessoas que te proporcionam conhecer coisas novas, com troca de informagdes
que uma agéncia te proporciona, pessoas legais que vao te ensinar e que te
fazem entrar de forma organica nesse processo”. (E11).

“Tu esta sempre em contato com pessoas novas que me renovam, com muita
troca entre as pessoas, dentro de uma agéncia tem essa possibilidade de troca,
por ser um espago mais aberto. Eu me obrigo a me reciclar, a ser uma
profissional melhor, a ler mais, a assistir filmes. Essa troca de geragbes é muito
legal. Um ambiente aberto que te faz pensar, tirar os preconceitos, enxergar as
coisas de outras formas”. (E12)
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Outra vantagem mencionada foi o ambiente informal, descontraido, com
liberdade, onde se conhece pessoas novas e diferentes o tempo todo, onde se
trocam experiéncias. Um ambiente que permite sentir “vivo”, em funcao da rotina

atribulada e imprevisivel, da atualizagao constante, da modernizagao, do networking.

“Eu considero uma vantagem a modernizagdo, eu estou sempre atualizada, a
correria te faz viver, te faz ser atual, tu esta sempre em busca de coisas novas,
isso é vida. A agéncia é vida. Tu convive com gente jovem, com gente madura, é
uma troca de experiéncia muito legal”. (E5)

“A informalidade, a liberdade. Tem tanta empesas que ndo pode olhar a internet,
0 whatsapp, o celular, ndo pode vestir tais roupas, tem ponto. Na agéncia, o
clima é mais descontraido, a gente se diverte trabalhando, por mais que seja
macante. A gente sempre esta a frente nas tendéncias, no que vai vir, no novo.
Conhece marketing, produtora, foto, veiculo, acaba conhecendo de tudo um
pouco”. (E9)

“Acho que tem uma coisa de estar o tempo inteiro tendo que se atualizar e se
informar. E uma profissdo que nao deixa a gente parar, tem uma coisa de a
gente estar o tempo inteiro se abastecendo de informagdo. Acho que nos
tornamos pessoas mais inteligentes, mais ativas, mais interessantes, porque a
gente esta o tempo inteiro ligado em tudo que esta acontecendo e uma coisa
muito legal é estar o tempo todo lidando com gente”. (E13)

O ponto de vista dos estagiarios, pelo fato de estarem ha tdo pouco tempo no
ambiente de agéncia e por serem mais jovens, sempre traz um contraponto
interessante perante o restante do perfil da amostra. Para eles, as vantagens que
percebem, hoje, tem a ver com a possibilidade de adquirir conhecimento e entender
como funciona uma agéncia tradicional, mas isso ndo estd nem seduzindo e nem
fazendo a cabeca deles para que permanecam. Opinides que vem de encontro com
o que foi comentado em outras questdes das entrevistas de que os jovens ainda néao
sabem bem o que querem e ndo se submetem a algumas praticas mais facilmente

aceitas pelos profissionais mais experientes.

“Conhecer como o mercado tradicional de publicidade funciona, porque eu nao
me vejo trabalhando nesta agéncia ou em nenhuma outra agéncia pro resto da
minha vida. Acho que a galera da minha idade ndo tem muito isso de querer ficar
numa agéncia tradicional e ficar oito horas por dia e esse tipo de coisa. Acho que
€ mais um lance de aprendizado mesmo. Ver como funciona a publicidade
tradicional’. (E15)

“Eu me sinto com vontade de fazer coisas novas, de sair um pouco da caixa.
Acho que meus amigos no geral também. Eu até gosto de trabalhar aqui, mas
n&o é algo que me estimula e ndo vejo me estimulando nos proximos anos, acho
que é mais importante criar algo significativo pra gente”. (E14)
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Apesar dos relatos sobre as vantagens de trabalhar numa agéncia trazerem
diversos elementos importantes e que mostram que o perfil dos publicitarios valoriza
muito o ambiente de trabalho e as trocas que este convivio com pessoas diferentes
oportuniza, quando foi questionado o que o entrevistado faria, se tivesse a
oportunidade de recomecar sua vida profissional, quase todos disseram que fariam
algo diferente.

Alguns afirmam que fariam algo completamente diferente, em outro ramo de
atuacao, sendo que mais de um mencionou o fato de ter um negécio préprio, para
ter mais liberdade, ou investir sua forga de trabalho em prol de algo proprio € nao
para uma empresa que visa o lucro de terceiros. Outros entrevistados mencionaram
que gostam da area da comunicacdo, mas que nao seria mais em agéncia de
propaganda que escolheriam trabalhar, seria algo mais voltado a outros projetos,

sejam pessoais ou em outras frentes de atuacéo.

“Eu acho que eu teria um negocio meu, para usar toda essa forgca que eu tenho
e que eu uso para ganhar dinheiro para os outros, pra mim”. (E3)

“Completamente diferente! Porque quando eu estudei, ndo tinha tantas opgées
de cursos como tem agora, € uma questdo de timming da vida. Tém outros
cursos que eu gostaria de fazer, acho que o mundo comegou a ficar mais aberto,
a pensar o trabalho de uma forma diferente”. (E13)

“Nao sei se eu faria diferente, mesmo que agora esteja querendo mudar de area,
acho que tudo foi uma experiéncia super valida. Nao sei se seria propaganda’.
(E7)

Alguns profissionais mencionaram, nesse momento, uma reflexdo a respeito
do medo de envelhecer para o perfil das agéncias e ficar sem trabalho. “E uma
profissdo que ndo tem futuro longo, tu fica velho para o mercado muito cedo”. (E3).
De fato, essa preocupacado foi mencionada mais de uma vez, em meio a outras

questdes abordadas ao longo das entrevistas.

“Uma coisa ruim da propaganda é que a gente ndo vé muitas pessoas mais
velhas. Eu tenho 38 anos e ja sou uma das mais velhas da agéncia. Ou eu viro
Sdcia, ou eu ndo tenho pra onde ir. Isso acontece em todas as agéncias, entao,
hoje em dia, a minha preocupacdo de ‘o que eu fui escolher pra minha vida’ é
muito disso. Um psicdélogo vai trabalhar até seus 80 anos, se quiser. N6s nao, tu
ndo vé mais pessoas tdo maduras na profissdo. Ou viram diretores, ou socios ou
vdo ficar sempre naquela mesmice, num salario médio porque necessita
trabalhar e ganhar aquele dinheiro. Nunca vai sobrar, nem tu vai ficar rica na
propaganda, entao eu pensaria certamente, apesar de adorar a publicidade, ndo
sei se faria tudo de novo”. (E9)
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O dltimo questionamento do roteiro de entrevista foi considerado, pelos
entrevistados, como dificil de responder. Muitos pararam para pensar e refletiram
antes de responder sobre a pergunta se recomendariam a propria profissdo aos
filhos.

As respostas foram muito interessantes de serem analisadas e confrontadas
com tudo o que ja foi dito até o momento. Por mais que o objetivo deste estudo nao
seja quantificar as resposta, nesse caso, acredita-se ser um dado relevante: apenas
dois entrevistados disseram que recomendariam a profissdo aos filhos,
coincidentemente, os entrevistados mais velhos da amostra. Entre os demais, além
de serem categ6ricos em nao recomendar a profissdo aos filhos, alguns ainda

acham que a profissao deixara de existir.

“Néo, jamais. A gente brinca sempre que vem estudante conhecer a agéncia a
gente diz ‘ndo! Nao vem, foge enquanto é tempo’. Porque essa relacdo de
agéncia, pelo menos do jeito que esta hoje, eu super ndo recomendo pra
ninguém. A gente brinca ali na agéncia que a gente esta tocando violino e o
barco esta afundando’. (E10)

“Ndo, ndo recomendaria justamente por causa dessas relagbes injustas. Essa
questao de quase uma escraviddo pelo horario de trabalho e a baixa
remuneragcdo”. (E2)

“Néao. Ja passei por tanta coisa que ndo sei se é saudavel. Ja fiquei doente, ja
quase perdi marido, é tanta coisa que gente passa, ndo sei se vale o dinheiro, o
deixar de viver as coisas e ficar sei la quantas horas dentro de uma agéncia é
uma coisa que nao sei se recomendaria”. (E7)

“Néo. Porque acho que emocionalmente é muito desgastante’. (E4)

“Ndo. Eu vejo muitas pessoas frustradas na nossa profissdo, muita gente
fazendo outras coisas. Parece meio piadinha aquela coisa que todo mundo fala
no momento de stress ‘vou largar tudo e abrir uma floricultura’. Mas acabou que
a maioria das pessoas esta mesmo indo abrir uma floricultura, uma coisa de
bolos porque ndo tem pra onde ir, ainda mais aqui no sul”, (E9)

Esse questionamento também despertou algumas questées relativas ao
futuro da profissdo, mostrando que as pessoas acham o formato de trabalho tdo
desgastado e passando por uma crise quase “existencial” que nem acreditam que se

mantera para as préoximas geracoes.

“Acho que a nossa profissdo meio que vai acabar. Ela teria que se reformular,
acho que trabalhar com criatividade é sempre legal, mas acho que esse modelo
de agéncia ndo vai mais existir”. (E6)
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“Eu ndo sei se meus filhos vdo conhecer essa profissdo! Acho que essa
profissdo é extinta, ndo quero ser pessimista, mas pra mim a agéncia de
propaganda acabou. Elas vao existir com uma questdo muito mais de parceria
do que de agenciamento”. (E11)

“E um modelo falido, por mais que a gente esteja tentando se reinventar. Acho
que um professor de letras ou de sociologia tem muito mais valor pra sociedade
que um publicitario, ou deveria ter, pelo menos”. (E12)

Para os estagiarios, a questao foi reformulada, pois se entende que eles tém
pouca experiéncia para poder responder essa questao. Portanto, a pergunta foi para
entender como eles se veem daqui a cinco anos. Ambos afirmaram que ainda néo
sabem exatamente o que estardo fazendo efetivamente, apesar de ainda se verem
envolvidos com a criatividade. Querem trabalhar com algo que faca sentido para o
propédsito pessoal e, de preferéncia, que ndo seja engessado num formato de
trabalho tradicional. Como se veem em cinco anos: “Morar fora, fazer MBA fora. Me
vejo trabalhando com criatividade, mas nao sei ainda de que maneira, porque eu
ainda ndo sei o que eu realmente gosto na comunicacdo e o que é realmente

significativo pra mim”. (E14).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O tema das relagdes de trabalho € muito amplo e complexo, pois permeia,
também, outras esferas da vida como pessoal e social. Neste estudo, o objetivo foi
entender como essas relagdes acontecem no ambiente das agéncias de publicidade
de Porto Alegre, um espaco de praticas muito particulares, se comparadas ao
ambiente corporativo tradicional, e bem pouco estudado, sob o ponto de vista do
trabalho.

Inclusive, essa percepcédo de que falta falar mais sobre como se organiza o
trabalho dentro das agéncias se manifestou nos entrevistados, que se mostraram
bastante carentes em expor suas opinides e anseios a respeito do trabalho e
agradeceram por terem a oportunidade de participar de um estudo nesse sentido,
em que pudessem falar a respeito de suas angustias, duvidas e insatisfacoes.

O que se identificou, através desse estudo, foi que os profissionais das
agéncias, realmente, estdo muito desassistidos pelas empresas em que trabalham.
Relatos de jornada de trabalho abusiva, sem controle e remuneragdo das horas
extras, lideres omissos que nao tem o habito de dar feedback sao apenas algumas
das reclamacdes recorrentes entre os entrevistados, que estdo desmotivados e sem
conseguir ver um futuro longo para a profissao.

A agéncia, enquanto empregadora, de certa forma responsavel por estes
profissionais, permite que essa cultura se perpetue e ndao manifesta nenhuma
intencdo de implantar um formato diferente de trabalho. Os que trabalham Ia, por
sua vez, buscam formas de amenizar a pressao diaria a que sdo submetidos e
tornar o ambiente de trabalho algo melhor para todos. As pessoas, na opiniao dos
entrevistados (e também da pesquisadora), realmente sdo o maior “tesouro”, 0 maior
ativo de uma agéncia de propaganda, porém, como uma profissional da criacao
mencionou, as agéncias nao se dao conta disso. “Na era da informacao, o recurso
mais importante deixou de ser o capital financeiro e passou a ser o capital
intelectual”. (CHIAVENATO, 2012, p. 424).

A constatagdo que se faz é que as agéncias estao indo na contramao do que
os estudos apontam, quando se trata de relagdes de trabalho. De acordo com Morin
(2001), a forma como se organiza o trabalho, deve possibilitar aos individuos a
realizacdo de um tarefa que tenha sentido, além de permitir se desenvolver em suas

competéncias, exercitar avaliacbes e ter contato com a evolugdo de seu
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desempenho. “O prazer e o sentimento de realizagdo que podem ser obtidos na
execugao de tarefas que dao um sentido ao trabalho”. (MORIN, 2001, p. 11).

Os entrevistados mencionam que os colegas de trabalho sdo uma das
maiores vantagens de se trabalhar numa agéncia de propaganda. A ajuda mutua
acaba acontecendo dentro das préprias equipes que brincam e deixam o ambiente
descontraido buscando amenizar a pressao, a cobranga e o stress do dia a dia.

Se sentem felizes em poder trocar informacgdes, referéncias, ideias, estar
atento ao que € novo, ao que é tendéncia, ao que inspira. Eles respiram inspiracao,
se alimentam dessa troca, seja de geracoes, seja de cultura, seja de experiéncias.
Uma rotina que ndo seja padronizada e repetitiva também é importante para um
ambiente tao estimulante e vivo, eles querem ser os primeiros. Os publicitarios tém
prazer em ver o trabalho na rua, em estar juntos, em discutir e fazer parte da
solucdo dos problemas dos clientes. Eles tém uma energia em potencial que nao
vem sendo completamente aproveitada pelas agéncias, justamente pelo fato de que
elas ndo dao as condi¢des ideais para que executem o melhor do trabalho e sejam
recompensadas por isso. A verdade é que as pessoas estdo comprometidas com o
que fazem e, de acordo com Morin (2001, p. 09), “¢ o comprometimento com o
trabalho que constitui o principal indicador de uma organizacao eficaz”.

A informalidade do ambiente de trabalho é também uma vantagem, porém, é
preciso ficar atento sobre o quanto essa forma de se relacionar com o trabalho pode
nado estar sendo usada a favor das pessoas. A informalidade acaba virando
justificativa para muitas situagdes abusivas que acontecem dentro da agéncia,
coisas que acabam sendo aceitas como normal, cultural, mas que, no fundo,
ninguém mais quer que sejam dessa forma. Um profissional do atendimento
comentou que a informalidade € confundida com falta de respeito e, de fato, essa
pode ser uma armadilha perigosa para um ambiente de trabalho que deveria
privilegiar as pessoas.

O que chama a atencao, porém, é que, apesar de trabalharem num ambiente
que nao privilegia relagdes de trabalho justas, os profissionais tem muita paixao pela
publicidade. Eles se agarram a pequenos prazeres para justificar e relevar a falta de
valorizagdo profissional, a falta de reconhecimento por remuneragéo, a falta de
compromisso com o0s horarios e o impacto disso na propria vida pessoal.

Algumas pessoas ja perceberam, por exemplo, 0 mecanismo das agéncias
para a promocao dos funcionarios. Algo que s6 acontece quando a pessoa recebe
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uma proposta de outra agéncia e decide sair. Nesses momentos, o aumento salarial
€ concedido para que a pessoa permaneca na equipe. Obviamente, isso gera
desconforto, pois as pessoas ja nem esperam mais um reconhecimento espontaneo,
uma valorizagao por parte da empresa.

Isso contribui, também, para a rotatividade dos profissionais que quando
querem crescer, quando querem mais reconhecimento ou aumento salarial, s6 veem
essa possibilidade com a troca de agéncia. As agéncias nao estao percebendo que,
com essa postura, perdem bons profissionais que poderiam estar contribuindo para
o trabalho e para o negdcio, pessoas que ja estdo integradas na empresa, ja tem
conhecimento sobre o trabalho e que poderiam dar resultados se fossem
devidamente valorizadas e reconhecidas. Entende-se que essa cultura nao faz bem
nem para os trabalhadores e nem para o préprio negocio das agéncias.

Outra coisa que se viu, ao longo da pesquisa, foi uma situagdo que vem
impactando a forma como as agéncias sdao remuneradas pelos clientes e,
consequentemente, o trabalho, nos ultimos anos. As midias digitais, as novas
formas de se fazer comunicacao, os novos formatos de compra de midia ja ndo séao
tao rentaveis como as tradicionais como TV, jornal e revistas. De acordo com Bersch
e Rodrigues (2011) a evolugdo continua dos novos meios de comunicagéo direta e
plataformas de comunicacdo a distancia forca o individuo a se adaptar a uma
realidade de multiplicidade e fluidez, modificando sua relacdo e compreensao da
comunicagao e consumo. De fato, essa nova realidade, juntamente com as verbas
cada vez mais enxutas dos anunciantes, estdo impactando o faturamento das
agéncias.

Mas o fato da midia ter mudado, nao significa que o trabalho diminuiu, pelo
contrario, o trabalho segue grande, intenso, sem prazo e, agora, sem verba! Com
esse cenario, as agéncias estdo precisando mudar o perfil de suas equipes para
continuar atendendo as demandas de seus clientes com um investimento menor. O
que ocorreu foi que muitos profissionais mais séniores foram substituidos por jovens,
alguns ainda estudantes que, tendo talento ou n&o, ainda séo inexperientes para
assumir algumas responsabilidades que estdo sendo delegadas a eles,
sobrecarregando os mais velhos que permanecem na agéncia. Essa situacdo foi
relatada por diversas vezes e tem gerado um conflito entre esses diferentes perfis
dentro da empresa. Percebe-se que as agéncias ou ndo estdo dando a devida
atencao ou nao estdo preparadas para lidar de forma adequada com o convivio
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entre profissionais de perfis tdo diferentes entre si, pois o conflito ja esta
estabelecido.

A parte boa da entrada de um perfil de profissionais mais jovens é a postura
que estdo demostrando ter em relacao as praticas trabalhistas consideradas comuns
na publicidade. O que os entrevistados trouxeram foi de que eles ndo se submetem
mais a algumas coisas, a algumas regras muito mais culturais do que escritas, que
antes ninguém questionava. Vé-se ai uma “luz no fim do tunel” para o inicio da
mudanca, para uma revisao de um sistema que ja nao preenche, nao realiza e nao
motiva os profissionais. Ao mesmo tempo em que hd um movimento de renovagao e
entrada de novos profissionais, 0s mais experientes comecam a perder espago em
um mercado que ndo vé com bons olhos quem envelhece. Tiveram relatos de
pessoas que nao querem ser promovidas para nao ter salarios e cargos mais altos e
nao serem os primeiros demitidos quando a agéncia precisa cortar, ou seja, mais
uma vez, as praticas da agéncia inibem a vontade de crescer, inibem a ambicéo de
profissionais mais séniores que preferem ficar onde estdo, a crescer e contribuir
mais para o negocio.

O que impressiona, pela quantidade de mencgdes, apesar de ja ser um
pensamento da pesquisadora, foi a previsdo de algumas pessoas em relacdo ao
futuro das agéncias. Acreditam que o modelo atual esta falido e que nao deve existir
dessa forma nos préximos anos. Literalmente, disseram que essa profissao deve
acabar ou mudar de tal forma, que quase nao sera reconhecida como acontece hoje.
O que muitos percebem € que esse movimento j& vem acontecendo, por isso,
inclusive que a grande maioria foi bem categdrica em afirmar que n&o
recomendariam a sua propria profissdo aos filhos.

A pergunta que fica é, o que mais falta para que os gestores das agéncias
percebam tudo isso que acontece logo abaixo de seus olhos? Até quando vao
esperar para que seja tomada uma providéncia? Quem vai ser o primeiro a ter a
coragem necessaria para mudar uma cultura tao forte, mas que ja vem sendo
questionada pelas geracbes mais jovens que comecam a ocupar lugares nesse
ambiente? A conclusdo disso tudo € que é urgente uma mudanca de paradigma,
uma revisao do trabalho, que as pessoas sejam escutadas e sejam respondidas. Se
h& uma intencdo de manter algo préximo ao que se entende hoje como agéncia de
publicidade, deve-se dizer que ja estdo atrasados, mas sempre é tempo de
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recomecar. Ou restara, como mencionou uma profissional da criagao, ficar tocando

violino, enquanto o barco esta afundando.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA
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Nome:

Idade:

Formacao/escolaridade:

Empresa:

Qtos funcionarios: até 50 / de 50 a 100 / mais de 100
Tempo de empresa:

Tipo de contrato:

Média de horas trabalhadas na ultima semana:
Setor/area:

Cargo:

Cargo de lideranca? Qtos liderados na equipe?

Analisar de que forma sdo praticadas as relagcbes de trabalho no ramo publicitario

(agéncias de propaganda) de Porto Alegre, na percepcao dos trabalhadores.

Qual a sua percepgao sobre as relagdes de trabalho que ocorrem dentro de uma agéncia
de propaganda?

Qual o perfil do trabalho dentro de uma agéncia de propaganda?

Qual o perfil dos profissionais que trabalham nas agéncias?

Me conte sobre como vocé se sente em relagdo ao ambiente de trabalho da agéncia

Qual a seu grau de satisfacdo em relacao a fungéao atualmente desempenhada? Porque?

Verificar como se dao as relagdes de remuneracgao e jornada de trabalho

Qual a sua percepcgao sobre a politica de remuneragéo praticada nas agéncias de Porto
Alegre?

Qual a sua experiéncia em relacdo a negociagao salarial?

Esta satisfeito com sua remuneragéo atual? Porque?

Supondo que hoje vocé recebeu uma proposta de trabalho de outra agéncia. Me fale
sobre quais séo os critérios que mais pesariam para a tomada de decisdo em aceitar ou
nao?

Qual a sua percepgao sobre a jornada de trabalho praticada nas agéncias?

Como vocé percebe a politica das agéncias em relagdo ao controle dos horarios de
entrada e saida dos funcionérios?

Esta satisfeito com jornada de trabalho que tem realizado? Porque?

Analisar as relagdes de poder e relagdes entre lideranca e liderados
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Como vocé percebe que ocorrem as relagdes de poder dentro das agéncias?
Me fale sobre a atuagao das liderancas ligadas atualmente a vocé.

Comente sobre como as liderancas realizam feedback com seus liderados.
Me fale sobre 0 que vocé sente falta na atuagdo de suas liderancas.
Comente sobre o trabalho em equipe dentro das agéncias.

Verificar quais as formas de vinculo empregaticio praticadas pelas agéncias de
propaganda

Como vocé percebe que ocorrem as relagdes de diferentes vinculos empregaticios dentro
do ambiente das agéncias?

Vocé acha que existe alguma diferenciagao de tratamento entre diferentes vinculos?
Percebes alguma precariza¢ao do trabalhador por causa do vinculo?

Vocé acha que o formato de remuneragao varia conforme o vinculo?

Compreender, de forma geral, como se da a organizacao do trabalho no setor

Qual a sua percepcao sobre a relacdo entre os diferentes departamentos dentro da
agéncia?

O que vocé acha que pode ser feito para melhorar a relacdo entre os diferentes
departamentos?

Do que vocé sente falta na organizacao do formato de trabalho das agéncias?

Como vocé percebe a competitividade no ambiente de trabalho das agéncias?

Quais as vantagens de se trabalhar numa agéncia de propaganda?

Se vocé pudesse recomecgar a vida profissional hoje, que escolhas faria?

Vocé recomendaria a sua profissao para seus filhos? Porqué?




