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Resumo

Este artigo apresenta os resultados da pesquisa que investigou 0s possiveis campos de
atuacdo do jovem publicitario para além do tradicional ambiente de agéncia de
publicidade. O objetivo foi identificar os novos modelos e novos formatos de negécio
no segmento. A pesquisa, de carater qualitativo, parte do levantamento de dados
bibliograficos sobre o campo publicitario, as geracdes contemporaneas € o0 mundo do
trabalho, com posterior etapa de entrevistas semiestruturadas, realizadas com
profissionais da area que ndo atuam em agéncias tradicionais. Ao final, o estudo permite
perceber que muitos destes jovens publicitarios estdo em busca de algo que dé sentido a
sua vida e que o trabalho ndo é mais a fonte principal desta realizacdo, mas, apenas,
uma das alternativas para alcancar o objetivo.
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Publicitéria.

! Trabalho apresentado no VIIlI Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 24 a 26/05/2017. CAC/UFPE.

2 Doutora em Ciéncias da Comunicacio (Unisinos, Brasil). Professora no Curso de Publicidade e
Propaganda da PUCRS. Professora e Pesquisadora no PPGCom PUCRS, membro do grupo de pesquisa
Inovacéo nas Praticas Publicitarias (INOVAPP). cristiane.carvalho@pucrs.br

3 Doutora em Ciéncias da Comunicacéo e Informagdo (UFRGS, Brasil). Professora na UFRGS e membro
do grupo de pesquisa Inovacéo nas Préticas Publicitarias (INOVAPP).
deniseavancinialves@yahoo.com.br

4 Mestra em Comunicagdo Social (PUCRS, Brasil). MBA em Marketing (FGV, Brasil). Graduagio em
Publicidade e Propaganda (Unisinos, Brasil) e em Gestdo do Turismo (Universidade Catélica de Brasilia,
Brasil). Consultora de Comunicagdo e Marketing. Membro do grupo de pesquisa Inovacdo nas Praticas
Publicitarias (INOVAPP). deiaramos@uol.com.br

% Mestra em Comunicacio Social (PUCRS, Brasil), graduada em Publicidade e Propaganda
(UCPel), membro do grupo de pesquisa Inovagdo nas Praticas Publicitarias, paularviegas@gmail.com

6 Estudante do curso de Graduagio Publicidade e Propaganda (PUCRS, Brasil), bolsista de iniciagio
cientifica no grupo de pesquisa Inovacdo nas Praticas Publicitarias, angela.menegat@acad.pucrs.br

1182


mailto:cristiane.carvalho@pucrs.br
mailto:deniseavancinialves@yahoo.com.br
mailto:deiaramos@uol.com.br
mailto:paularviegas@gmail.com
mailto:angela.menegat@acad.pucrs.br

weeooo- XA RY7AN)
PROPESD 2017 - EDICAO RECIFE ”=0:51 \:!,
PP Pata SO/

Introducéo

Este estudo foi desenvolvido pelo grupo de pesquisa Inovacdo nas Préaticas
Publicitarias - INOVAPP, da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul,
que tem como propdsito central reconhecer inovagdes nas praticas desenvolvidas no
campo da publicidade. Considerando os conceitos e dados do mercado publicitéario até
os dias de hoje, é possivel pensar que novas dimensGes da area e suas praticas estdo em
curso. Este estudo é decorrente dos resultados de uma pesquisa inicial, desenvolvida
entre julho de 2014 e julho de 2015, que investigou “Novos modelos e novos negocios
na pratica do mercado publicitario gatcho”. A partir dela, surgiu o interesse em
reconhecer outras possibilidades de atuacdo, empreendidas por jovens publicitarios, fora
do tradicional modelo de agéncia de publicidade, motivo pelo qual desenvolveu-se a
atual pesquisa, realizada entre margo de 2016 e janeiro de 2017.

Sabe-se que a transformacédo social e cultural, impulsionada pelo incremento
tecnologico, impactou também o negdcio publicitario. O consumidor ndo é mais o
mesmo; o cliente da agéncia também ndo. As préaticas publicitarias estdo em busca de
acompanhar esse novo perfil e buscam solucgdes para serem relevantes tanto para quem
precisa da publicidade (o cliente-anunciante) como para quem assiste/recebe
publicidade (o consumidor). A dificuldade esta, ainda, em descolar-se de um modelo
engessado em que as agéncias consideram como Seu maior recurso as verbas oriundas
das comissdes de compra de midia. Em tempos de novas midias e novos formatos, isso
imobiliza grande parte das agéncias e faz com elas sigam com dificuldades de adaptar-
se aos tempos atuais.

Associado a essas mudancgas, percebe-se também um novo comportamento do
proprio publicitario. Ndo sdo raros os depoimentos de profissionais, atuantes e em
formacdo, de que ndo desejam mais atuar em agéncia de publicidade. Ora, se a agéncia
sempre foi o lugar da pratica publicitaria, o que estd acontecendo entdo? Que motivo faz
com que os publicitarios desejem atuar fora desse ambiente tradicionalmente
reconhecido como o lugar do fazer publicitério e, até entdo, tdo almejado por qualquer
profissional do campo?

A presente investigacdo tem como proposta levantar praticas inovadoras da
publicidade que comecam a surgir fora do tradicional ambiente da agéncia.,. Assim,

buscam-se reconhecer as possiveis transformacdes em termos de modelos de fazer
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publicidade, tipos de nego6cio em ascensdao e formatos diferenciados dos até entdo
experimentados. Acredita-se que, reconhecendo essas dimensdes, serd possivel inspirar
tendéncias de praticas de mercado e de ensino da Publicidade contribuindo para a
qualificacdo da area.

Considerando esses aspectos, 0 objetivo principal desta pesquisa reside em
identificar novos modelos e novos negécios na publicidade. Além disso, deseja-se
levantar as principais raz0es que potencialmente intervém no comportamento dos
publicitarios ou estudantes da area, que atuam ou desejam atuar profissionalmente fora
do ambiente das agéncias, assim como conhecer os modelos e/ou formatos e também as
praticas que essa inovagao suscita.

Para tanto, esta investigacdo consiste em uma pesquisa exploratéria, de carater
qualitativo. Optou-se por essa dimensdo de pesquisa para possibilitar explorar dados,
vozes e percepgdes sobre a pratica publicitéria, reconhecendo as apropriacdes que se
fazem desses novos modelos e como os publicitarios se percebem nesse ambiente,
empreendendo e inovando na pratica profissional.

Para fins de analise dos dados considera-se a técnica de anélise de conteudo, de
Bardin (2009). Para a autora, a andlise de contedo, enquanto metodo torna-se um
conjunto de técnicas de analise das comunicagdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das mensagens. Implica em: organizar
a andlise; codificar os resultados; categorizar os dados; e realizar inferéncias. As
diferentes fases da anélise de contetido organizam-se em torno de trés polos, conforme
Bardin: (1) pré-analise; (2) exploragdo do material; e, por fim, (3) tratamento dos
resultados: a inferéncia e a interpretacdo (2009, p.121). Por meio deste processo
pretende-se tratar os dados da melhor forma para que chegar aos resultados propostos.

Destaca-se a relevancia deste estudo, pois ainda séo escassas as investigacoes
sobre aspectos relacionados ao debate dos modelos das agéncias, considerando sua
readequacdo ou até mesmo extin¢do. Ha dificuldade para localizar pesquisas que tratam
das rotinas e modelos de producdo de uma agéncia de propaganda, bem como sobre a
revisao dos processos da area que seguem com praticas similares ha mais de 50 anos.
Deste modo, destaca-se a importancia de investigar a préatica profissional publicitaria e
seus desdobramentos, fundamentais para o entendimento do campo e seus modos de

funcionamento.
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Contexto da pesquisa

A primeira parte da pesquisa consiste em um levantamento de dados,
compreendendo os atributos do mercado publicitario na relagdo com as caracteristicas
da geracdo entre 18 e 34 anos — que corresponde a faixa etéria escolhida como recorte
da pesquisa — e, também, sobre como estes jovens se inserem no mercado publicitario.

Associada a essa reflexdo, ha a observacdo dos pesquisadores do grupo
INOVAPP de que no ambiente publicitario e, especialmente no ambiente universitario
em que se formam as novas geragdes dos profissionais do campo, existem vozes que
dao sinais de que a agéncia nao é mais o lugar desejado para se trabalhar. Alguns dizem:
“Adoro publicidade, mas ndo quero trabalhar em agéncia”. Outros dizem: “Ja trabalhei
em agéncia, mas agora estou empreendendo 0 meu proprio negocio”. Que negdcios sdo
esses? Onde iré atuar o publicitario além da agéncia? Que tipo préatica de publicitaria se
desenha nesse novo lugar (ou ndo lugar)?

Como parte inicial da pesquisa, analisaram-se os resultados do Projeto 18/34,
elaborado pelo Nucleo de Tendéncias e Pesquisa do Espaco Experiéncia da Faculdade
de Comunicacdo Social da PUCRS. Este projeto analisou o perfil do jovem brasileiro
dos 18 aos 34 anos, e é com base nesse estudo que foi estabelecido o perfil de jovem
que se deseja conhecer e aprofundar na investigacdo proposta.

A referida pesquisa apresenta dados interessantes, como o fato de grande parte
deste grupo de jovens brasileiros ainda morar com os pais ou depender desses
financeiramente. O estudo observou que, mesmo preocupados com o aspecto financeiro,
esses jovens ndo buscam por grandes remuneracdes, mas sim, pelo compartilhamento de
experiéncias, pelo conforto e pela simplicidade. Esse jovem utiliza boa parte de seu
tempo no mundo virtual e sente a necessidade de compartilhar tudo, uma volta ao
ativismo dos anos 70 e um contraponto ao individualismo dos anos 80 e 90.

De forma complementar, ¢ possivel observar que “essa geracdo nasceu com
Internet banda larga, Google, smartphones, jogos online, Xbox e mais uma série de
gadgets. Essa ultra nova geracdo nasceu na velocidade do conhecimento. Eles ndo séo
acelerados; velocidade ¢é o ritmo normal deles” (CERBASI e BARBOSA, 2009, p.25).

7 Fonte: <http://portal.eusoufamecos.net/estudo-da-famecos-revela-comportamento-do-jovem-brasileiro/>
Acesso em 24 de fevereiro de 2017.
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Portanto, a inquietude e a busca pelo novo passam a ser caracteristicas inerentes a esse
perfil.

Com base na pesquisa Empreendedorismo Jovem?®, de 2015, quase um em cada
quatro alunos universitarios sdo empreendedores. A maioria dos estudantes nao
pretende ter grandes empresas: s6 17,4% esperam ter mais de 25 funcionarios. O foco é
nos pequenos negocios. Em termos de resultado quantitativo, na pesquisa
Empreendedorismo Jovem realizada com 134 estudantes de Jornalismo, de Publicidade
e Propaganda e de Relagfes Publicas da Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS,
0 entendimento de empreendedorismo € associado as seguintes préaticas: 38%
Oportunidade; 31% Inovagdo; 19% Negocio; 8% Risco; 5% Lideranca. Nesse sentido, o
jovem reconhece as multifaces do empreendedorismo e evidencia a ampliacdo de suas
possibilidades.

Por meio destes dados, é possivel perceber, conforme afirma Antunes (2003),
que ha uma descentralizagdo do trabalho, antes vista como algo prioritario na vida de
cada individuo. Isto se da por diversos motivos e gera inUmeras consequéncias. Os
trabalhos ndo sdo compreendidos em uma ordem estavel, mas algo menos
monopolizado.

Apos a investigacdo inicial, passou-se a uma pesquisa exploratéria, de carater
qualitativo. As entrevistas foram realizadas face a face, com profissionais de
Publicidade e Propaganda selecionados, considerando como critério o fato de estarem
dentro da faixa etaria eleita como recorte e também o fato de atuarem fora do ambiente
de agéncia publicitaria. Os entrevistados foram selecionados com base na rede de
relacdes dos pesquisadores. Foram entrevistados seis publicitarios durante 0os meses de
setembro a novembro de 2016. Para fins de analise dos dados foi considerada a técnica

de andlise de conteudo, proposta por Bardin (2009).

Os dados do campo
Conforme mencionado anteriormente, foram realizadas seis entrevistas em
profundidade com publicitarios na faixa etaria entre 18 e 34 anos, que ndo trabalham em

agéncias tradicionais. Durante as entrevistas, foram abordados assuntos como: as

8 Empreendedorismo Jovem — Pesquisa realizada em 2015, pelos estudantes de Publicidade e
Propaganda da Famecos/PUCRS. Ana Carolina Oliveira; Anderson Haas; Daniela Rigon; Glauce
Valeriano; Leonardo Scherer; Marco Aurélio Almeida; Patricia Requelme; Renata Klein.
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experiéncias anteriores dos profissionais e o fazer publicitario no negécio atual do
entrevistado, buscando identificar a forma como o entrevistado se define como
profissional e 0 que ele pensa sobre o futuro da publicidade.

Apobs esses dados levantados, partiu-se para a analise, realizada por meio da
Anaélise de Conteldo orientada por Bardin (2009), que considera 0s seguintes passos:
(1) pré-anélise, (2) exploracdo dos dados e (3) tratamento dos resultados. A seguir,

apresenta-se a sintese dessas etapas.

1) A pré-analise

A pré-anélise é a fase da organizacdo, da sistematizagdo dos principais dados,
resultando em um plano de analise. O plano desenvolvido para este estudo constitui-se,
primeiramente, na observacdo de documento e dos que tratam sobre o perfil do jovem
publicitario. Apds, com base neste recurso, determinou-se a faixa etaria representativa
para o0 questionamento desta pesquisa. Assim, com base na rede de relacionamento das
pesquisadoras do INOVAPP, definiu-se o corpus da investigacéo.

No entanto, para compreender o perfil do jovem publicitario, é necessario, antes
de tudo, demarcar a quem o estudo esta denominando de ‘jovem’. Nossa proposta foi
ndo limitar o estudo aos aspectos geracionais, 0 que restringiria este grupo as
caracteristicas relacionadas a Geracdo Y ou Geracgdo da Internet. Além disso, 0 que era
chamado de Geragédo Y ou Millennials parece ter se expandido.

Partindo do pressuposto de que esse grupo, na faixa entre 18 e 34 anos, tem
vivido um mundo de constantes mudancas, muitas delas promovidas pelos avancos
tecnologicos e pelas caracteristicas da sociedade pos-moderna, determinou-se essa faixa
etaria para a coleta de dados.

Definida a faixa etaria, passou-se para a selecdo dos entrevistados. Para tal
considerou-se os dados ja indicados, levantados pela pesquisa Empreendedorismo
Jovem (2015), que sinaliza que, dentro do perfil de jovens universitarios
empreendedores, a maioria deles espera que suas empresas ndo tenham mais que 25
funcionarios, ou seja, empresas de menor porte com equipes engajadas e
multifuncionais. Por isso, € interessante repensar os modos de organizacdo de trabalho
nas mais diversas areas, focando principalmente nas alteracdes que se refletem no

mercado publicitério atual.
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Enfim, reuniu-se o numero de indicados para a pesquisa, pertencentes aa faixa
etaria selecionada, formados em Publicidade e que trabalham em negdcios relacionados
a comunicacdo, fora do ambiente da agéncia tradicional. Apos, utilizou-se a regra da
representatividade para a definicdo do corpus. De acordo com Bardin (2009, p.127), “a
anélise pode efetuar-se numa amostra desde que o material a isso se preste”. Neste caso,
a amostra deve ser uma parte representativa do universo inicial. Seguindo este critério,
foi determinado o numero de seis entrevistados e estipulado o cronograma de
entrevistas.

Apos a realizacdo das entrevistas, realizou-se a preparacdo do material para a
analise. As entrevistas foram gravadas e transcritas na integra. Apos, foi realizada a

preparacdo formal dos textos para a fase posterior da exploracdo do material.

2) A exploragéo do material

Nesta etapa, € necessario que se codifique o material. Segundo Bardin (2009), a
codificacdo corresponde a uma transformacao do material bruto coletado, feita por meio
de recorte, agregacdo e enumeracdo, com a finalidade de atingir uma representacdo da
expressdo do contetdo. Para fazer a escolha das unidades de registro € necessario
analisar as caracteristicas do material e sua pertinéncia com os objetivos de analise.

De acordo com esta premissa, definiu-se que a unidade de registro a ser utilizada
na andlise seria “o tema”. Bardin (2009, p. 135) afirma que o texto que tem o tema
como unidade de registro, pode ser recortado em enunciados, frases e proposicoes
portadoras de significacdes, ou seja, “Fazer uma anélise tematica consiste em descobrir
0s nucleos de sentido que compdem a comunicacdo e cuja presenca, ou frequéncia de
aparicao, podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido”.

Apos esta definicdo, passou-se para a escolha das categorias onde foram
realizadas as classificaces de elementos constitutivos. Em cada uma das categorias
foram inseridas as proposi¢des que expressam parte comum entre elas, de acordo com a
segmentacdo que esta sendo realizada.

Apos a analise dos textos, escolheram-se as primeiras categorias: a) sentimento
do publicitario enquanto trabalhava na agéncia tradicional; b) funcionamento da agéncia
tradicional; c) identificacdo com a publicidade; d) formacdo em publicidade; e) trabalho
em comunicacdo; f) relacio com os clientes; g) caracteristicas; h) atitudes; i)

comportamento; e j) negécio.
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Ap0s a primeira analise, verificou-se a possibilidade de reagrupar as categorias

em cinco categorias finais, mantendo as anteriores como subcategorias: 1) Agéncia

tradicional; 2) A publicidade; 3) A comunicacéo atual; 4) Perfil atual do publicitario; e

5) Futuro.

Dentro destas categorias foram elencadas as expressdes ou frases condensadas

relevantes para o objetivo do estudo. Nos quadros 1 a 5 é possivel observar a

categorizacao que serviu como base para a analise.

Quadro 1 — A agéncia tradicional

Agéncia tradicional

Sentimento do publicitario enquanto
trabalhava na agéncia tradicional

Funcionamento da agéncia tradicional

Formei-me ja

Boas

contratado numa oportunidades de Visao muito Burocracia Mecénico
A antiga
agéncia trabalho
Sentia falta de Dificil trabalhar
< . - Como era nos anos
N&o estava feliz trabalho em assim com os 80 Perdeu o glamour
equipe jovens
. Muito Cada vez menos N&o é condicéo ideal .
Muito estressante entregam um Jobs gigantescos
desgastante - de trabalho
produto criativo
Consumia muito o Estava muito al\gr?gizl::udeer Falta incentivo e Rotina muito exaustiva
meu tempo pesado pra mim gquadradog falta liberdade

Desde o inicio eu ndo
me identifiquei

Eu ndo acredito
neste modelo

Agéncia quadrada ¢

ultura empresarial
ultrapassada

Satisfazer a vontade do
cliente a qualguer custo

Nunca pensei em ter
uma agéncia
tradicional

N&o queria mais
aquilo na minha
vida

Existia certo A

glamour

palavra agéncia ja
remete aquele

formato de negécio

Mercado limitado e
defasado, baseado em
venda de midia

A publicidade foi
mudando e as
agéncias pararam
no tempo.

O modelo continua

engessado

O problema é o modelo
de agéncia que ndo
atende as necessidades
do cliente

Modelo engessado

de negdcio em que

se remuneram pela
midia

As agéncias tentam
se reinventar, mas o
modelo ndo permite

Tem um custo fixo
muito alto

Os publicitérios
mais velhos néo
estavam mais nas
agéncias (entdo
onde estavam?)

h

Flexibilidade de
orarios nao existe

Ou as agéncias se
adaptam ou vao perder
para essas novas
empresas

Fonte — As autoras, 2017
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Quadro 2 — A publicidade

A publicidade

Identificacdo com a

publicidade

Formacé&o em publicidade

Adoro propaganda

Me defino como
criativo

Procurei desde a
faculdade fazer parte do
mundo publicitario

Minha escola foi
tradicional

Sinto falta de me interessar pela
publicidade novamente

Quando entrei no
mercado vi como
realmente era

Nocao estética

Desde a universidade
queria desbravar
possibilidades

Mercado da publicidade viciado,
sem querer largar 0 0sso

A nocéo de
publicidade mudou

Me formei como diretor
de arte dentro da agéncia

Minha formacdo foi
excelente

Que a publicidade possa além de
vender, inspirar, deixar um
legado

O meu negobcio é
diretamente ligado a
publicidade

Formei rede de parceiros
na universidade

Trabalho com todas as
areas que eu vi na
faculdade

Me vejo publicitério no dia a dia
em estar sempre atualizado

Quero continuar
fazendo o trabalho que

eu fazia
Antes a publicidade sempre foi Tudo esta ligado a
muito restrita a agéncia publicidade
O mercado publicitério € Sempre fui da area
complementar ao meu trabalho criativa

Fonte — As autoras, 2017

Quadro 3 — A comunicacao atual
A comunicacao atual

Trabalho em comunicacéo Relacdo com os clientes

Parcerias com agéncias,

Trabalho em equipes Questdo da internet Trabalho mais especifico para agéncias ou clientes

diretos
Formar uma boa equipe Foco definido de Importancia para o Trabalho direto com os
quip acordo com a demanda trabalho exclusivo clientes

Cliente procura
atendimento segmentado
e personalizado

Comeca a mudar a
percepc¢do do mercado
por causa disso

Personalizar a relagdo com

Comecar a entregar algo
o cliente

novo

Contato direto com

Hoje tudo comunica .
cliente e empresas

Ambiente legal

Ajudar as empresas a
pensarem antes da
comunicacao

O foco estad em aproveitar o
méaximo de cada um

Mudanca de cultura e de

. Trabalho em rede
meios

Partir do

Trabalho em rede .
posicionamento

Fonte — As autoras, 2017
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Quadro 4 — Perfil atual do publicitario

Perfil atual do publicitario

Caracteristicas

Atitudes

Questionador

Passei 8 meses em Barcelona estudando

Especializado

Repensei a vida

Focado

Voltei de la com essa ideia

Cansado da rotina

Comecei a trabalhar na publicidade na graduacéo

Ter autonomia de horério

Ruptura que fiz

Consciente de que ndo faz nada sozinho

Me dava um novo ar

Fazer o que ama

Desejo de empreender

Saturado da rotina

Olhar e propor algo novo

Perceber que tem o poder de moldar uma sociedade,
influenciar um comportamento.

Modelo em que eles fagcam seus proprios horarios
conforme o rendimento

Inteligéncia de grupo

A empresa é gigante na minha cabeca

Sempre ligado no que acontece

Fui entendendo a partir da minha experiéncia

Precisa entender de tudo, ser multi

Fazer trabalhos legais

Geracdo mais conectada

Menos consumo e vida mais tranquila

Criar uma ideia que eu acredito

Comunicar o que se acredita

Vontade de aprender

Acredita na ideia e ndo por obrigacéao

Fonte — As autoras, 2017

Quadro 5 — Futuro

Futuro
Comportamento Negécio
Montar . . e x .
raciocinios e Desafio de Va!orlgar 0 que é feito @) fututo $80 08 Mercado com mais
desaprender a mao, exclusivo estudios verdade

conceitos bons

Ser o proprio
chefe

Aberto a projetos
pessoais

Onde investir o tempo
e ndo o dinheiro

Gerar valor para as
pessoas

Trazer a ldgica da
criatividade

Muitas coisas
estdo acontecendo
no
comportamento
das pessoas

Publicitario como
gestor, consultor de
marca

Negdcios mais
enxutos, com mais
autonomia € menos

hierarquia

Estldio criativo de
comunicacdo

Construindo
negocios totalmente
diferentes

Formatos de

Cada vez mais Repensar de forma Abrir um local que Mudanca na
. . . o . trabalho e
importante é a mais aberta e fosse um condominio mentalidade dos .
. . aprendizagem
pessoa horizontal. de empresas clientes ;
colaborativas
. As pessoas
Voltar a ser . O futuro é o trabalho .
Se organizar, por Empreender nos seus . perceberem o efeito
relevante para o " ., em rede, mais leve, ~
. redes e conexdes funcionarios das agdes da
cliente enxuto L
publicidade.
Algo com mais Fazer coisas que as Descentralizar Evolugéo no modelo Potencializar
verdade pessoas acreditam posicles de agéncias valores
. Consultorias de Agéncias
Permitir-se segmentar . -
propadsitos especializadas

A graduacdo tem que
se adaptar a isso,
maultiplas funcGes

Estruturas mais
abertas e horizontais,
sem aquela obrigacéo

de estar la

Organizagdes
horizontais, sem
muita chefia

Fonte — As autoras, 2017
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3) Tratamento dos resultados

Apo0s a analise dos resultados obtidos e categorizados, foi possivel reconhecer
informacdes importantes para a proposicéo deste estudo.

Primeiramente, o sentimento dos entrevistados enguanto trabalhavam em
agéncias tradicionais se assemelha. Ambos tinham boas oportunidades de trabalho,
desde a graduacdo, mas, depois que comecaram a trabalhar nas agéncias verificaram que
o trabalho consumia muito de seu tempo. Expressdes como “desgastante”, “estressante”,
“infeliz” puderam ser verificadas nos discursos. Com o tempo, os individuos se deram
conta de que ndo queriam mais aquele tipo de vida.

O funcionamento das agéncias tradicionais é visto como um modelo muito
antigo. Verifica-se, de acordo com os entrevistados, um esfor¢o para a mudanga, mas o
modelo ndo permite. Existe muita burocracia, processos engessados e quadrados,
trabalhos mecénicos, e, a0 mesmo tempo, falta incentivo, liberdade, flexibilidade de
horéarios. Atualmente ndo existe mais o glamour de se trabalhar em uma agéncia como
existia nos anos oitenta. Mas a percepgdo que se tém é de que a publicidade foi
mudando e as agéncias pararam no tempo.

Apesar disso, é grande a identificacdo dos publicitarios entrevistados com a
publicidade. Ambos reconhecem a importancia da sua formacdo na sua atuagédo tanto
técnica quanto comportamental. Eles acreditam que a no¢do de publicidade mudou e
que ela precisa, além de vender, inspirar e deixar um legado. Eles querem continuar
trabalhando com a publicidade, com a comunicagdo, mas de uma maneira diferente.

Esse estilo novo que os entrevistados concebem passa muito pelo ambiente de
trabalho. Pensam que é necessaria uma mudanca de cultura, com trabalho em equipe,
em rede, auxiliando as empresas a pensarem antes na comunicagdo. Acreditam que o
cliente busca atualmente um trabalho personalizado, exclusivo, segmentado.

Esses jovens publicitarios identificam-se como questionadores, focados,
conscientes da importancia do trabalho em grupo, conectados, sempre ligados no que
acontece e gostam de trabalhar com ideias que acreditam e ndo por obrigacdo ou
imposicdo. Os entrevistados possuem desejo de empreender, de propor algo novo. Por
isso, classificam a saida das agéncias tradicionais e o inicio de um novo negdocio como

uma ruptura, uma forma de repensar a vida, com menos consumo e mais tranquila.
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De acordo com a pesquisa, o publicitario do futuro deseja ser seu proprio chefe,
estar aberto a projetos pessoais e ser mais um consultor, um gestor de marcas do que
simplesmente se envolver com uma etapa do processo. Acreditam em formatos de
trabalho colaborativos onde possam investir seu tempo com felicidade, tornando o

trabalho especializado, criativo, com uma estrutura enxuta e mais humana.

Considerac0es finais

Este estudo teve como objetivo principal reconhecer as possiveis transformacoes
em modelos do fazer publicitario, tipos de neg6cio em ascensdo e formatos
diferenciados dos até entdo experimentados. Para isso, buscou reconhecer, no perfil do
jovem publicitario que atua fora do tradicional ambiente de agéncias de publicidade,
quais sdo as possibilidades de atuar com inovagdo no campo.

Os resultados da pesquisa permitiram perceber, por exemplo, que muitos destes
individuos estdo em busca de algo que dé sentido a sua vida e que o trabalho néo é mais
a Unica fonte desta realizacdo, mas, apenas, uma das alternativas para alcancar o seu
objetivo.

Associado a essa busca, percebe-se também um comportamento diferente do
publicitario. Sdo frequentes os depoimentos de profissionais que ndo desejam mais atuar
em uma agéncia de publicidade tradicional. Este modelo de negdcio € visto pelos jovens
publicitarios como engessado e antigo, onde a rotina é muito puxada e cada vez menos
entrega um produto criativo e exclusivo. Para os jovens entrevistados, a propria palavra
“agéncia” ja remete a este modelo antigo e burocrata de fazer publicidade. E esse
publico ndo se identifica mais com este tipo de trabalho.

Mas, se a agéncia sempre foi o lugar da pratica publicitaria, o que esta
acontecendo entdo? Que motivo faz com que os jovens publicitarios desejem atuar fora
desse ambiente tradicionalmente reconhecido como o lugar do fazer publicitério e, até
entdo, tdo almejado por qualquer profissional do campo? A resposta € simples, para
estes jovens, a no¢do de publicidade mudou. Para eles, a publicidade ndo estd mais
restrita as agéncias, aos jobs gigantescos, as hierarquias verticais ainda existentes no
modelo tradicional.

Muitos desses jovens desejam trabalhar em algo que eles acreditam, que nédo
esteja baseado apenas na logica comercial e na midia, mas em algo que possa inspirar 0

publico, transformar. A publicidade é parte integrante de uma estratégia maior de
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comunicacdo. Para isso, eles acreditam que € necessario horizontalizar as atividades
profissionais e trabalhar por projetos, aproveitando o maximo de cada um. Verifica-se
que o mercado ja comeca a perceber a necessidade de uma mudanca. Os
clientes/anunciantes comecam a valorar o trabalho mais exclusivo, especifico, com
profissionais que possam dar a devida atencdo a eles, sentindo-se novamente
importantes ndo somente financeiramente. Nestes novos negdcios ja ndo se pensa tanto
em ganhar muito dinheiro, mas em investir o seu tempo em algo criativo, relevante e
que Ihe dé prazer em executar.

Este perfil de publicitario caracteriza-se por ser inquieto, multiplataforma,
conectado a todo o momento. N&o quer trabalhar por obrigacdo, mas por opgéo.
Acredita ter o poder de moldar uma sociedade e influenciar um comportamento por
meio da comunicacdo, de maneira valorosa e positiva. Seus ideais vao além do sucesso
individual, apostando no coletivo.

Sendo assim, é possivel perceber as caracteristicas comuns destes novos
negocios que podem balizar as mudancas necessarias no trabalho das agéncias para
continuar no mercado, assim como vislumbrar como se desenha atualmente o futuro da
publicidade. Estas novas empresas de comunicagdo se organizam muito mais em
estidios ou em espacos colaborativos, com negdcios mais enxutos, mais autonomia e
menos hierarquia. Para estes jovens publicitarios, o futuro € um trabalho em rede, onde
nem sempre a presenca fisica serd necessaria e onde a internet terd papel fundamental.
Creem na forca do empreendimento e da segmentacdo, como forma de especializacéo e
atendimento personalizado para a necessidade de seus clientes/anunciantes.

O publicitario, de acordo com esta visdo de futuro, ndo sera mais somente um
atendimento, um redator, um criador, mas sim um gestor capaz de atuar em todos o0s
segmentos, chamando para o processo alguém mais especializado quando precisam. A
palavra de ordem para estes jovens é: verdade. Uma empresa que cada vez mais valoriza
a pessoa e seu cliente, sendo necessario descentralizar as posicGes e apresentar
conceitos novos, baseados em propdsitos verdadeiros.

Enfim, este novo perfil de publicitario deseja encontrar um sentido para a sua
vida e seu trabalho. Um ideal que passa certamente pelo aspecto financeiro, mas
valoriza em alto teor as motivacGes sociais e comportamentais, gerando, por meio de

seu trabalho, valores positivos para as pessoas e 0 mundo que 0s cerca.
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