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Resumo

A publicidade, que existe desde as civilizacbes mais antigas a partir da construcao da retorica e
que se desenvolveu mais acentuadamente a partir da evolucao da sociedade de consumo, é um
campo de estudo que abrange processos de comunicacao persuasivos que anunciam produtos ou
servicos e influenciam a sua compra e aceitacdo. No Brasil, desde meados dos anos 1920, as
agéncias de publicidade trabalham para anunciantes através de campanhas e estratégias
publicitarias para que esses clientes promovam as suas vendas e aumentem as suas receitas. O
crescimento da industria publicitaria no pais trouxe uma certa notoriedade, e hoje é um mercado
de trabalho que atinge milhares de pessoas dentro das suas operacoes, que envolvem desde o
atendimento até a criacdo de campanhas publicitarias. Por ser um setor intrinsecamente ligado
aos meios de comunicacao onde estes antincios sdo veiculados, a area de publicidade é conhecida
por ser pioneira em inovacao, especialmente com o advento da ‘internet’ e das medias digitais. A
partir do século XXI e durante as duas ultimas décadas, o mercado publicitario passou por uma
flexibilizacao e digitalizagao alavancada nos tltimos dois anos devido a pandemia da Covid-19. Os
processos de trabalho, mais especificamente do ponto de vista dos funcionarios, no entanto, tém
sido alvos de precarizacdo, seja devido a méa administracio, ao excesso de trabalho e, mais
recentemente, ao avanco de doencas mentais relacionadas ao trabalho. Este trabalho visou
entender quais sdo os principais temas do mercado de trabalho nas agéncias de publicidade no
Brasil e analisar 2.650 comentarios anénimos de um formulario criado para expor e denunciar as
maés praticas trabalhistas no setor chamada "Planilha das Agéncias". Na edicao de 2022, a maioria
das criticas estava relacionada nao apenas as questoes da Covid-19 nos esquemas organizacionais
e fluxos de trabalho, mas também a ma remuneracao, a mé organizacao e ao descaso com a saiide

mental dos funcionarios, que reclamavam principalmente de casos de ‘burnout’.

Palavras-chave

Agéncias de publicidade; colaboradores; clima organizacional; mercado de trabalho; Covid-19.
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Abstract

Advertising, which exists since the most ancient civilizations from the construction of rhetoric and
has developed more sharply with the development of the consumer society, is a field of study that
covers persuasive communication processes that advertise products or services and influence
their purchase and acceptance. In Brazil, since the mid-1920s, advertising agencies have been
recruiting advertisers and promoting campaigns and strategies for these clients to promote their
sales and increase their revenues. The growth of the advertising industry in the country brought
a certain notoriety to it, and today it is a labor market that reaches thousands of people within its
operations, which involve from accounting to the creation of advertising campaigns. Because it is
a sector that is intrinsically linked to the media where these ads are broadcast, the advertising
area is known for being a pioneer in innovation, especially with the advent of the internet and
digital media. Starting in the 21st century and over the last two decades, the advertising market
has undergone a flexibilization and digitalization that has been leveraged in the last two years due
to the Covid-19 pandemic. Work processes, more specifically from the employees' point of view,
however, have been targets of precarization, either due to poor management, overwork, and, more
recently, the advance of work-related mental illness. This work aimed to understand what the
main themes of the labor market in advertising agencies in Brazil are from the reading are and
analyzing 2,650 anonymous comments from a spreadsheet created for exposing and denouncing
bad labor practices in the industry called “Planilha das Agéncias”. In the 2022 edition, most part
of the critics were related not only about Covid-19 issues in the organizational schemes and
workflows, but also about the poor income payment, the bad organization and the neglect of the

mental health of the employees, who complained mainly about cases of burnout.
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Como Pierre Bourdieu ndo se cansou de observar, o estado de permanente de précarité — inseguranga
quanto a posigdo social, incerteza sobre o futuro da sobrevivéncia e a opressiva sensa¢do de “ndo

7”7

segurar o presente”’ — gera uma incapacidade de fazer planos e segui-los.

(“Comunidade — A busca por seguranca no mundo atual”, Zygmunt Bauman, 2000)
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Introducao

O inicio da pandemia de Covid-19 e as restri¢oes que a prosseguiram trouxeram inimeras davidas
e esperancas pertinentes ao universo do trabalho. Mais especificamente em agéncias de
publicidade, que faz parte do escopo desta investigagao, os colaboradores tiveram de mudar seu
esquema de trabalho para o home office forcado, que acabou se tornando norma durante boa parte

da pandemia.

Mais de dois anos depois, com o arrefecimento da pandemia de Covid-19 e passado o0 momento
de incertezas, esta investigacdo propoOs-se a analisar as principais mudancas do cenario do
mercado de trabalho nas agéncias de publicidade no Brasil. Aqui, é relevante destacar que ja
existiam estudos sobre o mercado de trabalho de publicidade mesmo antes da pandemia, como é
possivel analisar a partir dos resultados de investigacées como a de Schuch (2019) e a de Crocco
(2019). De acordo com estes investigadores, longas jornadas de trabalho associadas a uma ma

gestao ja faziam parte da rotina destes profissionais.

Na primeira parte deste trabalho, revisitamos a literatura sobre o que se trata a publicidade, onde
encontramos a finalidade do fazer publicitdrio enquanto uma pratica de persuasdo para a
promocao de produtos ou servicos através de autores como Einstein (2017), Fletcher (2010),
Gomes (2008), Kotler e Armstrong (2018) e O’Shaughnessy e O’'Shaughnessy (2004). Também
tentamos dividir a pratica publicitaria através de seus principais agentes: os anunciantes, a midia,

e, por fim, as agéncias de publicidade, que sao o nosso principal objeto de estudo.

No segundo capitulo, adentramos na histéria das agéncias de publicidade no mundo, desde a sua
primeira apari¢do até o seu desenvolvimento no século XIX. Para tal, tratamos de visitar a
literatura de Tungate (2013) e Dantas (2015). Com o passar do tempo, foi possivel analisar que as
agéncias passaram a ter estruturas cada vez mais complexas. Como esta investigacdo abarca
precisamente sobre os colaboradores que fazem parte ou prestam servicos para estas
organizacgoes, desenvolvemos uma classificacao sobre as estruturas mais comuns das agéncias de
publicidade e suas respectivas fun¢oes, nomeadamente a partir da leitura de Lupetti (2017) e

Corréa (2013).

Ainda neste capitulo, como uma maneira de afunilar o espaco temporal, destacamos o advento da
internet e da digitalizacdo como fatores de mudanga estrutural e funcional das agéncias de

publicidade, que passaram a atuar muito mais no meio digital para atender a crescente demanda.



Afinal, como bem aponta Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), a internet tornou-se uma “vitrine”
de exposicao, onde é possivel alavancar campanhas de grande alcance e com uma segmentacao
mais assertiva. E natural, portanto, que algumas novas funcées facam parte do escopo de trabalho

em publicidade das agéncias, como destaca Dantas (2015).

Como o nosso campo de estudo sdo as agéncias de publicidade no Brasil, dedicamo-nos a
compreender melhor sobre o fazer publicitario no pais a partir do terceiro capitulo. A partir de
uma breve analise historica sobre a formacao da industria publicitaria a partir de Marcondes
(2001) e Silva e Coutinho (2012), tracamos a rota das agéncias de publicidade desde a segunda
metade do século XX até o século XXI. Para que pudéssemos analisar o cenario das agéncias no
Brasil, fizemos um apanhado geral sobre o contexto de consumo da publicidade no Brasil, os
principais meios de comunicacao, e, por fim, o mercado de trabalho, que faz parte da tematica
geral desta investigacdo. Para tal, analisamos relatorios e estatisticas disponibilizados por 6rgaos
como a Abap (Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade), do Grupo de Midia Sao Paulo,
de empresas de marketing digital como a Rock Content, e de dados de relatérios encomendados
pela Statista da Deloitte.

A partir desta parte do trabalho, notamos que ja era possivel encontrar criticas com relacdo ao
mercado de trabalho publicitario no Brasil, e tracamos um paralelo ao cenirio durante a
pandemia de Covid-19, recorte temporal do qual ainda faz parte o nosso estudo. Pesquisas
realizadas com gestores encomendadas pela VanPro! e Operand? destacaram os principais
momentos de transicdo da pandemia, e como as agéncias de publicidade foram afetadas a partir
deste contexto. Em contraste ao cenario positivo que muitas delas avaliavam o periodo, outras
investigacoes em paralelo, como a de Schuch e Petermann (2021) identificaram que o home office
forcado nao foi tao bem recebido do ponto de vista dos colaboradores — especialmente no primeiro

momento da pandemia.

1 De acordo com o site oficial, VanPro (Visdo de Ambiente de Negdcios em Agéncias de Propaganda) é uma
iniciativa da Fenapro — Federacgdo Nacional das Agéncias de Propaganda — que existe desde 2017, quando iniciou a
coleta de dados “junto a empresarios de agéncias de sondar o clima para desenvolvimento de negdcios e as
expectativas do setor”. [http://fenapro-org-br-1.rds.land/vanpro. Acesso em 04/10/2022 as 23:52.]

2 Operand é uma empresa de software especialista em ferramentas de gest3o de projetos que realiza pesquisas
anuais destinadas “as pessoas em cargos de gestdo ou proprietdrias de agéncias, que compdem 100% do publico
respondente”. De acordo com o site oficial, a Pesquisa Censo Agéncias surgiu em 2014 “com o objetivo de reunir
dados e informag0es relevantes e que permitissem identificar pontos de melhorias, tendéncias e perspectivas do
setor”. [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/. Acesso em 04/10/2022 as 23:50.]
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Para além das criticas sobre a precarizacao do trabalho nas agéncias, foram encontrados indicios
de que as mazelas relacionadas a saide mental dos trabalhadores das agéncias foram
potencializadas durante este periodo, e indicavam que era necesséria e urgente uma discussao
mais aprofundada sobre este tema. No intuito de levar adiante a anélise dos percalcos do trabalho
em agéncias, esta investigacao propos fazer a anélise de uma base de dados anénima conhecida
por Planilha das Agéncias, onde os colaboradores relataram como estava sendo trabalhar nas

organizacgoOes no periodo de arrefecimento da pandemia de Covid-19.

Do ponto de vista metodologico, encontramos base na anélise de discurso para realizar a analise
dos 2.650 comentarios coletados entre os dias 17 a 23 de abril de 2022. A partir da metodologia
proposta por Bardin (2011), Franco (2005), Sampaio e Lycariao (2021), Gibbs (2009) e Creswell
(2007), tracamos uma abordagem de leitura dos dados a partir de comentarios positivos, neutros
e negativos. Para o tratamento da base de dados, fizemos uso de uma plataforma open source de
analise textual chamada Voyant Tools, que nos permitiu criar nuvens de palavras, fazer
inferéncias a partir da frequéncia de termos mais citados pelos colaboradores e criar arvores de

palavras a partir de termos que consideramos mais relevantes a partir da leitura dos comentarios.

E importante ressaltar que a Planilha das Agéncias surgiu como uma ferramenta de dentincia e
exposicao anonima e, portanto, garantimos desde o principio de que os comentéarios considerados
irrelevantes para o nosso estudo fossem filtrados e permanecessem na base de dados aqueles que
tinham mais coeréncia com a investigacao sobre o clima organizacional das agéncias como um
todo. Outro ponto relevante é que todos os anos surge uma nova edicao da Planilha, pelo que foi
possivel ter alguma perspectiva sobre as principais teméticas que iriamos encontrar ao longo da

anélise e, assim, fazer uma estruturacao das principais tematicas.

Ao contrario do esperado, no entanto, deparamo-nos com muitos comentarios relativos a baixa
remuneracdo do mercado da publicidade, bem como de dentincias sobre a sindrome de burnout
em muitos comentarios — especialmente os negativos. Além disto, diferentemente das edicoes
anteriores, a questao da flexibilidade e da transicao dos modelos de trabalho entre o home office
e o presencial foram uma tematica relevante nos comentarios de 2022. Por fim, garantimos de
fazer inferéncias com relacdo a outras questbes relevantes, como a ma gestao, a falta de

organizacao, e uma tematica recorrente nas criticas, como o ego dos superiores e o assédio moral.

Apesar de esta se tratar de uma temaética recente, este estudo espera contribuir para identificar

problematicas no mercado de trabalho das agéncias de publicidade no Brasil e tensionar



perspectivas a partir da percepcao dos proprios colaboradores que, em muitos momentos, nao sao

veiculados na midia.

Identificamos uma miriade de assuntos relevantes que evidentemente nao puderam ser mais
aprofundados nessa investigacao, como o advento de novos modelos de agéncias de publicidade,
a falta de representatividade de negros, mulheres e LGBTQIA+ em altos cargos nas agéncias de
publicidade no Brasil e a cultura de assédio que ainda insiste em coexistir nesses espagos, apesar

do discurso de inclusao presente em grandes campanhas publicitarias.

E interessante ver esta investigacio como um ensaio, um estudo sobre a crosta e os problemas
mais latentes das agéncias de publicidade sob percepcao de seus colaboradores, especialmente
neste momento tao Unico e relevante que é o arrefecimento da pandemia de Covid-19. Aqui,
focamo-nos em tematicas como a precarizacao do trabalho nas agéncias de publicidade no Brasil
e as perspectivas de percepcao dos colaboradores com relacao ao fazer publicitario nessas

organizacoes.



Capitulo I.

O nascimento da publicidade



1.1 O que é a publicidade

Embora constantemente “novos métodos e técnicas sejam incorporados ao patrimdnio
publicitario” e ainda exista um “certo grau de confusdo entre publicidade e outras areas de
comunicacdo que se desenvolvem nessa totalidade” (Gomes, 2008, p. 104) em resumo, a

publicidade pode ser definida como

Um processo de comunicacdo persuasiva, de carater impessoal e controlado que, através dos
meios massivos e de forma que o receptor identifique o emissor, da a conhecer um produto ou

servico, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitagio (p.42)

Apesar do sentido moderno do termo, existem registros histéricos da atividade publicitaria no
mundo desde a Antiguidade. Por volta de 3000 a.C., historiadores encontraram um antncio na
cidade de Tebas, no antigo Egito, em busca de um escravo perdido ou fugitivo, quando os escravos
eram tratados como mercadoria, que hoje em dia estd guardado no Museu Britanico. (Gomes,

2008, p. 83).

Na Grécia antiga, os pregoeiros, geralmente escolhidos devido a voz agradavel e a facilidade de
expressao, anunciavam a venda de gado, itens artesanais, e até mesmo de cosméticos (Gomes,
2008, p. 85) (Kotler e Armstrong, 2018, p. 452). Por exemplo, em seu texto “Arte Retodrica e Arte
Poética”, Aristoteles, na Grécia classica, ja tratava sobre a questao da persuasao como maneira de

convencer o publico a acreditar em um discurso

Entendemos por retdrica a capacidade de descobrir o que é adequado a cada caso com o
fim de persuadir [...] persuade-se pelo carater quando o discurso é proferido de tal maneira
que deixa a impressdo de o orador ser digno de fé. Pois acreditamos mais e bem mais
depressa em pessoas honestas, em todas as coisas em geral, mas sobretudo nas de que ndo

hé conhecimento exato e que deixam margem para davida. (p.95)

E sabido ainda que os antigos romanos foram os precursores dos rotulos publicitarios enquanto
expressoes de producgdes artesanais, bem como da concorréncia entre as agremiacoes — que, mais

tarde, seriam conhecidas como as marcas de produtos. (Gomes, 2008, p. 87)

Apos a queda do Império Romano, os anuncios publicitarios s voltaram a reaparecer na Bretanha
e na Franca a partir do século XIII, novamente cantados pelos pregadores das cidades. Fletcher

(2010) ainda destaca que no comeco do século XVII a publicidade era tdo comum, que o governo



britanico “introduziu uma taxa de um xelim (uma soma consideravel) em cada antincio publicado

em um jornal” (p. 19).

A publicidade, bem como o discurso publicitario, nasceu com o intuito de estimular, de maneira
criativa, a demanda de um produto ou servico a venda. (Fletcher, 2010, p. 5) Para Gomes (2008),
a publicidade é “um processo de comunicacao persuasiva, de carater impessoal e controlado que,
através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o emissor, da a conhecer um

produto ou servico, com o objetivo de informar e influir em sua compra ou aceitacao.” (p. 42)

Sem a existéncia do consumidor, nao existe publicidade. Por isso, a ascensdao do consumo na
sociedade capitalista foi um fator preponderante para que a atividade se tornasse ainda mais
potente. Baudrillard (1995) explica como esse processo de consumo é endossado pelo antincio

publicitario

Raros so os objetos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de objetos que os exprimam.
[...] A mostra, o antincio publicitario, a firma produtora e a marca, que desempenha aqui papel
essencial, imp6em uma visao coerente, coletiva, de uma espécie de totalidade quase indissociavel,
de cadeia que deixa aparecer como série organizada de objetos simples e se manifesta como
encadeamento de significantes na medida em que se significam um ao outro como superobjeto

mais complexo e arrastando o consumidor para uma série de motivacées mais complexas (p. 17)

Embora esse seja o papel principal da publicidade, sua atividade esta longe de terminar por ai. De
acordo com Gomes (2008), a atividade publicitaria faz parte de um sistema muito mais complexo
que envolve a administracao das empresas e sua busca por lucros cada vez mais avantajados. Em
linhas gerais, sob esta perspectiva, a publicidade faz parte de um escopo de acées de marketing
que as empresas encontram para alinhar as expectativas e persuadir através do desejo o

consumidor a obter os seus produtos ou servicos.

Fletcher (2010) ainda destaca que existe uma diferenca crucial entre ‘publicidade’ e ‘antincios’,
como as palavras em inglés podem comumente se misturar (‘advertising’ e ‘advertisement’).
Enquanto o primeiro diz respeito a um dos processos da comunicacao de marketing, o outro se

trata sobre o resultado desse processo.

A publicidade ndo é uma entidade homogénea. (E por isso que é tao dificil defini-la com precisao.)
Ela cobre uma multiplicidade de diversos tipos de comunicacdo, com objetivos igualmente
diversos. A maioria dos anincios, é verdade, visa a venda de bens e servicos. Mas nem todos o

fazem. E mesmo aqueles que o fazem, visam a atingir as vendas de diversas maneiras. As



campanhas publicitarias sao como os pedacos e pecas de um caleidoscopio. Juntos eles parecem
fazer um padrio unificado — mas na realidade cada uma delas provavelmente sera bem diferente

das outras. 3(p. 5)

Outra diferenca importante que se consolidou ao longo da histéria foi entre a ‘publicidade’ e a
‘propaganda’. Os dois termos comumente se mesclam em suas defini¢oes, visto que uma das
primeiras formas de comunicacao persuasiva que existiram na historia era utilizada para
“intercambiar elogios que glorificassem o homem (o que é uma préatica anterior a glorificacao das
coisas que o homem produz e consome, e o que fazia sobressair-se na politica, na religiao e,

inclusive, na literatura).” (Gomes, 2008, p.78).

O termo ‘propaganda’ surge do latim ‘propagare’, que se refere a uma pratica de plantio agricola,
na qual se propagavam ou multiplicavam os graos. (Santos e Candido, 2017, p. 2). A distincao
entre os dois termos se tornou ainda mais diluida com a eclosdao da Primeira Guerra Mundial,
quando a publicidade passou a ser utilizada para atrair voluntarios. Durante esse periodo,
Tungate (2013) aponta que “a maquina de propaganda dos Estados Unidos foi cruelmente
eficiente, com o estabelecimento de um Comité de Informagao Puablica e seus ‘homens de quatro

minutos’, que faziam discursos encorajadores para potenciais voluntarios”™ (p. 31).

Muitas propagandas da época ficaram conhecidas mundialmente, como em 1914, quando Lord
Kitchener, o entdo Ministro da Guerra britanico aparecia em um poster exortando os jovens a se
juntarem ao exército do seu pais. Ou na iconica figura do Tio Sam, apontando o dedo em um cartaz
em que se lia “I want YOU for U.S. army” (“Eu quero VOCE para o exército dos Estados Unidos”,

em inglés).

3 Traducdo livre nossa feita a partir do texto original: Advertising is not a homogeneous entity. (That is why it is so hard
to define with precision.) It covers a multitude of diverse types of communication, with equally diverse objectives. Most
advertisements, it is true, aim to sell goods and services. But not all do. And even those that do, aim to achieve sales in
a host of varying ways. Advertisements are like the bits and pieces in a kaleidoscope. Together they appear to make a
unified pattern — but in reality, each one of them is likely to be quite different from the others. (Fletcher, 2010, p.5)

4 Traducdo livre nossa feita a partir do texto original The US propaganda machine was cruelly efficient, with the
establishment of a Committee on Public Information and its ‘four-minute men’, who would deliver encouraging
speeches to potential volunteers. (Fletcher, 2010, p. 31)



Figura 1 — Cartazes propagandisticos britanico e norte-americano

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

(Fonte: Site Twisted Sifters)

Foi s6 a partir da segunda metade do século XIX que o verbete ‘publicidade’ adquiriu um
significado mais comercial para se referir a qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos.
Em linhas gerais, a propaganda pode ser definida como “um modo de persuadir e difundir uma
crenca, uma doutrina, uma ideia, uma ideologia, um principio e/ou uma religiao, nao visando fins
lucrativos e nao anunciando em nome de alguma empresa ou sobre algum produto.” (Santos e

Candido, 2017, p. 2).
Existe, ainda, uma diferenca entre a ‘publicidade’ e o ‘marketing’. Para Einstein (2017)

A publicidade é uma forma de comunicacao utilizada para persuadir as pessoas a comprar. O
marketing é uma estratégia coordenada para gerar desejo dentro dos consumidores por uma
determinada marca, gerenciando a relagdo entre o consumidor e a marca, assim como criar valor
para o consumidor, ou seja, para nés. E uma das tnicas trés principais areas dentro de uma
corporagdo, sendo as outras duas operacoes e administragdo. O marketing, entretanto, é a area

responsével pela geracdo de vendas. ¢ (p.11)

5 [https://twistedsifter.com/wp-content/uploads/2016/08/i-want-you-recruitment-poster-lord-kitchener-uncle-

sam.jpg]. Acesso em 11/11/2021 as 16:14.

6 Traduc@o livre nossa feita a partir do texto original: Advertising is a form of communication used to persuade people
to buy. Marketing is a coordinated strategy to engender desire within consumers for a particular brand by managing
the relationship between the consumer and the brand as well as creating value for the consumer— that is, us. It is one
of only three major areas within a corporation, the other two being operations and administration. Marketing, however,
is the area responsible for generating sales. (Einstein, 2017, p.15)
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A partir desta diferenciacao, a publicidade, assim como o marketing, entra no escopo do chamado
mix de comunicacao, onde estdo inclusas atividades como a promocao de vendas, de relacoes

publicas, de merchandising e de venda pessoal. (Gomes, 2008).

Por um angulo de classificacdo, a publicidade para Gomes (2008) tem uma gama de processos
que se inter-relacionam: primeiro, enquanto processo administrativo, “no qual se considera a
publicidade com uma funcao comercial”, enquanto um processo comunicacional, “que a considera
como uma rede de informacao”, e como um processo criativo, “que reforca a sua capacidade de

expressar as ideias de maneira original e persuasivamente” (p. 104)

Einstein (2017) ainda aponta que nao existe apenas um tipo de publicidade. Embora a forma mais
proeminente de publicidade seja voltada para consumidores ou para a publicidade de marca,
ainda existem os servigos de antincio publico, que promovem iniciativas sociais — geralmente pro
bono e veiculados na midia gratuitamente, publicidades diretamente responsivas, que provém
meios pelos quais o consumidor pode contatar o publicitario diretamente, e, por fim, a
publicidade corporativa, que promove uma empresa ou uma empresa ao invés de um produto

individual ou uma marca. (p.5)

Independente do seu tipo, a publicidade se utiliza da comunicacdo persuasiva para tracar uma
ligacdo entre quem anuncia e quem recebe a mensagem. Os estudos modernos dentro do estudo
da comunicacao e da linguagem apontam que foi Jakobson (1896-1982) quem primeiro elaborou
uma teoria linguistica que apontava que a linguagem ¢é “suscetivel de ser usada para persuadir,

manipular, sancionar, etc.” (Gomes, 2008, p.26).
Para Gomes (2008)

A persuasao recolhe e instrumentaliza um conjunto de técnicas, regras e procedimentos de
origens diferentes, em especial psicologicos, psicossociais, sociologicos, linguisticos e semanticos,
que vém sendo experimentados com maior ou menor sucesso na criagdo de mensagens e no
planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto institucionais e ideologicas.
(p.36)

O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2004) ainda definem que persuasao é o “processo de tentar

alterar, modificar ou modificar a saliéncia dos valores, desejos, crencas e acoes de outros”” (p.5).

7 Traducao livre nossa feita a partir do texto original: the process of trying to alter, modify or change the saliency of
the values, wants, beliefs and actions of others. (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2004, p. 5)
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Dentro do campo da publicidade e da comunicagdo mercadolégica, essa ferramenta é utilizada de

maneira a atrair o desejo de consumidores para determinados produtos ou servicos.

Conforme veremos no proximo topico deste capitulo, ao longo da altima metade do século XIX e
nas primeiras décadas do século XX, devido a uma demanda do mercado cada vez maior para a
abertura de produtos que tinham suas demandas superadas pela producao, a publicidade se

tornou uma atividade ainda mais essencial e constituiu uma industria prépria para si.

1.2 O triangulo da publicidade

Antes de iniciarmos a debater sobre a estruturacao das agéncias de publicidade, é importante
conhecer quem sao os clientes dessas organizacoes. A medida que a publicidade passou a se tornar
uma atividade comum no mundo moderno, as empresas passaram a incorporar ainda mais as

atividades publicitarias nos seus departamentos de vendas.

Fletcher (2010) relembra que a partir do século XIX, a publicidade passou a ser dividida em um
triangulo: os anunciantes, a midia e as agéncias de publicidade. (p. 22). Todos eles trabalham em
conjunto para que as campanhas publicitarias sejam bem-sucedidas, porém a diferenca é que

enquanto alguns desses atores precisam do fazer publicitario para a sua existéncia, outros nao.
1.2.1 Os anunciantes

De acordo com Fletcher (2010), os anunciantes podem ser “varejistas, fabricantes, empresas
financeiras, instituicdes de caridade, governos, pretendentes amorosos como o Muscleman, e
incontaveis outros. Eles quem pagam por toda a publicidade, mas a publicidade ndo é sua

principal atividade”® (p. 22)

Para Gomes (2008), o anunciante “¢ aquele que tem a necessidade ou aproveita uma
oportunidade e, mediante a veiculacao de mensagens (campanhas) que motivam, procura atuar
sobre a atitude e/ou modificar um comportamento de compra dos receptores (publico-alvo) em
funcao do produto ou servico que oferece” (p. 118). Sao eles que dao as decisoes finais sobre as

campanhas e, de acordo com Fletcher (2010), “grandes ou pequenos, os anunciantes sao a forca

8 Tradug3o livre nossa feita a partir do texto original: retailers, manufacturers, finance companies, charities,
governments, loving suitors like Muscleman, and countless others. They pay for all the advertising, but advertising
is not their principal activity. (Fletcher, 2010, p. 22)
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motriz da publicidade industria. Eles sao os pagadores, eles que escolhem a misica, e eles querem

ver resultados™ (p. 22)

As empresas, enquanto anunciantes, tém a opc¢ao de encarregar profissionais para atividades de
publicidade — seja dentro da sua prépria organizacao, ou ao contratar uma outra organizacao a
qual seja delegadas essas atividades. Gomes (2008) difere a atividade publicitaria de uma

empresa em trés configuracoes:

a) Empresas que utilizam agéncias externas, mas mantém uma estrutura prépria para
determinados tipos de trabalho: de acordo com a autora, “esta forma é propria de
empresas de certo volume, como grandes atacadistas, hipermercados, supermercados,
etc.” (p. 123)

b) Empresas que mantém uma agéncia interna, ou House Agency: essa € uma organizacao
independente e de capital proprio que é utilizada para “conduzir o investimento
publicitario da empresa” (p. 124). Uma das limitacoes técnicas das house agencies é que o
trabalho “implica cair numa rotina e falta de motivacao, pois o trabalho de criacao, quando
dirigido sempre a um mesmo objetivo, se torna bastante desgastantes” (p. 124).

c¢) Empresas com departamento de publicidade proprio: sdo aquelas que contratam
profissionais que tém “capacidades técnica e humana de proporcionar servigos
publicitarios plenos” (p. 124). Para Gomes (2008), duas limitagcoes existentes nesta
configuracao sao de que “a empresa nao costuma ter tantos tipos de especialistas quanto
uma agéncia de publicidade de tamanho médio ou grande” (p. 124), e que “é dificil para
uma empresa livrar-se de seu departamento, ou mesmo de seus funcionérios, quando
ineficazes” (p. 125).

d) Empresas que contratam os servicos plenos de uma agéncia de publicidade: para a autora,
essa é a forma “mais recomendavel e eficaz” (p. 125), pois a agéncia de publicidade “deve
ser completa e eficiente, o que depende, em alto grau, do trabalho de uma equipe de

especialistas nos varios setores da técnica da comunicaciao mercadologica” (p. 125)

Existem ainda novos modelos de organizacoes de atividade publicitaria que aos quais as empresas
solicitam servicos, como startups e empresas de consultoria de modelo colaborativo com ou sem

a interferéncia direta do cliente (Aguiar, 2018).

1.2.2 A midia

9 Traducdo livre nossa feita a partir do texto original: Big or small, advertisers are the driving force of the advertising
industry. They are the paymasters, they call the tunes, and they want to see results. (Fletcher, 2010, p. 22)
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Em seguida, esta a midia, que é onde os antncios de publicidade sao, em geral, veiculados — a
televisao, a midia impressa, posters, radio, cinema, e a Internet. De acordo com Fletcher (2010),
hoje em dia a midia é quem recebe aproximadamente 90% de todo o dinheiro que os anunciantes

gastam com publicidade. Rabaca e Barbosa (2014) definem a midia como o

Conjunto dos meios de comunicacdo existentes em uma area, ou disponiveis para uma
determinada estratégia de comunicacdo. Grafia aportuguesada da palavra latina media, conforme
esta é pronunciada em inglés. Media, em latim, é plural de médium, que significa ‘meio’. Em
publicidade, costuma-se classificar os veiculos em duas categorias: midia impressa (jornal,
revista, folheto, outdoor, mala-direta, displays etc.) e midia eletrénica (cinema, radio, TV, CD,
DVD etc.). (p.181)

Phelps (2002) ainda sugere uma nova definicdo de midia, contemplando-a para algo além dos
meios de comunicacdo de massa. Quando no ambito da publicidade, o autor define que ela é
“qualquer meio pago usado para transmitir a mensagem publicitaria ao pablico-alvo” (p. 282). J&
do ponto de vista do consumidor, ele propée um modelo dimensional da midia, que envolve trés
campos distintos: os meios que incluem informacGes e entretenimento para além da mensagem
publicitaria, o grau de interacdo do publico-alvo para acessar a informacdo e a consciéncia do

consumidor de que aquele meio é editado diretamente para atrair uma faixa estreita de interesses.

Neste sentido, Fletcher (2010) ainda ressalta que existem anuncios que as pessoas procuram (0s
classificados), e os antincios que procuram pelas pessoas (as ‘vitrines’*?). No século XXI, a Internet
conseguiu carregar uma mistura de anudncios classificados e de ‘vitrine’, e isso devido ao fato de
que “a Internet é tao especialmente boa como meio de busca que ela afetou seriamente as receitas

de antncios classificados da midia impressa™ (p. 24)
1.2.3 As agéncias de publicidade

Por fim, estao inseridas na tripartite da publicidade as agéncias de publicidade. De acordo com
Jones (2002), as “agéncias de publicidade consistem em negocios de prestacao de servicos cuja
prosperidade é integralmente determinada pela prosperidade de seus clientes, os anunciantes”

(p. 21). Para Fletcher (2010)

As agéncias de publicidade criam os andncios, e em nome de seus clientes, compram o espaco e o

tempo na midia, onde os aniincios aparecem. As agéncias sdo, em muito, o menor setor da

10 Traduc3o livre nossa feita a partir do termo original “display”. (Fletcher, 2010, p. 23)

11 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: it is because the Internet is so especially good as a search
medium that it has seriously bitten into the classified advertising revenues of print media in the 21st century.
(Fletcher, 2010, p. 24)
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publicidade tripartite, mas sdo o tnico setor que depende totalmente da publicidade para a sua

existéncia.’ (p. 24)

A agéncia nada mais é, para Gomes (2008) do que “uma empresa de servicos técnicos
profissionais que atua como intermediaria entre a empresa anunciante e a empresa meio” (p. 144)
e, para isso, é “composta de técnicos e de criadores, cujo objetivo é conceber, executar e controlar
a publicidade e coloca-las nos veiculos publicitarios por conta das empresas que procuram
encontrar clientes para seus bens e servicos” (p. 146). Sob este aspecto, as agéncias deixam de ser
entidades e passam a ser uma extensao do anunciante, como agente codificadora das mensagens

publicitarias.

Conforme visto no topico anterior, a evolucao da profissionalizacdo da publicidade, que se iniciou
desde o oficio de mediadores entre anunciantes e os meios impressos, até a concepcao de

estruturas mais complexas, fez nascer o conceito de agéncias de publicidade.

12 Tradugdo livre nossa feita a partir do texto original: Advertising agencies create the advertisements, and on behalf
of their clients they buy the space and time in the media, where the advertisements appear. The agencies are much
the smallest sector of the advertising tripartite but are the only sector that wholly relies on advertising for their
living. (Fletcher, 2010, p. 24)
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Capitulo II.

A industria das agéncias de publicidade
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2.1 As agéncias de publicidade na historia

2.1.1 O ‘boom’ da década de 1920

A década de 1920 foi conhecida como os anos de ‘boom’ das agéncias de publicidade (Tungate,
2013, p. 36), que seriam responsaveis mais tarde pela criacdo de grandes conglomerados de midia
com sedes globais. Durante este periodo, houve o nascimento de vérias agéncias, e, a partir de
seus modelos de trabalho, foram se configurando estruturas e fluxos de trabalho mais ou menos
consolidados na grande maioria dessas organizacoes, a depender das preferéncias e do tamanho

de seus anunciantes.

Destacamos no quadro abaixo as principais delas, e as principais mudancas que trouxeram para

a estrutura das agéncias de publicidade:
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Tabela 1 — InovagGes de estruturas organizacionais de agéncias de publicidade ao longo da histoéria

Inovacao no contexto de

Agéncia de publicidade Contexto histoérico estrutura organizacional

Thompson, e considerada a
primeira agéncia de publicidade
JWT moderna a oferecer um servico Agéncia ‘full-service’
completo, inclusive com a
primeira funcio de executivo de
contas. (p. 33)

Apesar da fama por ser uma

agéncia criativa, a Y&R foi a
primeira a contratar um
Young & Rubicam académico para pesquisa de
mercado: George Gallup, futuro | Departamento de pesquisa
fundador do Instituto em marketing

Americano de Opinido Publica, e
que mais tarde viria a ser a

Organizacao Gallup. (pp. 40-41)

Destacou-se como uma das
primeiras agéncias globais,
N.W. Ayer tendo grandes clientes como a
Ford, e abrindo escritérios em Filiais globais
Londres, Sdao Paulo e Buenos
Aires. (p. 37)

McCann “proclamou-se um

adepto do 'marketing total,
mobilizando a agéncia para
disciplinas como  relacOes Departamento de pesquisa
publicas e promocgao de vendas” do consumidor
McCann Erickson (p. 57). Foi o primeiro a
contratar uma equipe de
pesquisa em psicologia do

consumidor.

Fonte: Elaborado pelo autor.

17



Apesar de a estrutura dessas organizacoes estar se tornando cada vez mais diversificada a partir
da segunda metade do século XX, uma pergunta ainda pairava no ar: qual era a estruturacao
considerada ideal das agéncias da publicidade a partir daquela época? Seria a padronizacao
classica de grandes agéncias como a JWT, ou a irreveréncia de agéncias criativas como a Y&R?
Um nome britanico que invadiu a Madison Avenue, em Nova Iorque, nos Estados Unidos na

década de anos 1960, talvez viesse para responder a questao: David Ogilvy.

Para Tungate (2013) “em esséncia, o estilo de publicidade da Ogilvy era uma sintese de tudo o que
ja tinha sido criado antes: a ciéncia de Claude Hopkins, a sofisticacdo da JWT sob administracao
de Stanley Resor, e a criatividade baseada em pesquisa da Young & Rubicam. 3” (p. 49). O
fundador da agéncia Ogilvy & Mather recebeu primeiramente capacitacao trabalhando como
pesquisador na fundacdo Gallup. De acordo com a sua biografia, muito do sucesso de suas
campanhas se deu devido a pesquisa meticulosa nos habitos do consumidor. Sobre essa
experiéncia, Tungate (2013) destaca que foi nela que ele “passou a melhor parte de trés anos
viajando pela América aprendendo sobre as esperancas, sonhos e habitos dos cidadaos da sua

patria adoptiva™ (p. 50).

A sua campanha mais famosa foi para a entao pequena marca de roupas de Maine, nos Estados
Unidos chamada Hathaway, que ganhou mais notoriedade devido a sua repercussao no jornal The
New Yorker, no artigo intitulado “The Man in the Hathaway Shirt” (“O Homem na Camiseta da
Hathaway”, em portugués), e na sua campanha posterior para a marca de refrigerante Schweppes,
onde o publicitario uso a mesma formula, através da figura iconica de um personagem nautico

excéntrico com o intuito de capturar a aten¢ao do publico (pp. 51-52)

13 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: In essence, Ogilvy’s style of advertising was a synthesis of
everything that had gone before: the science of Claude Hopkins, the sophistication of JWT under Stanley Resor, and
the research-based creativity of Young & Rubicam. (Tungate, 2013, p. 49)

1 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: he spent the best part of three years travelling across America
learning about the hopes, dreams and habits of his adopted homeland’s citizens. (Tungate, 2013, p.50)
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Figura 2 — Campanha criada por David Ogilvy ‘The man in the Hathaway Shirt’

Hathaway adds a dignified white collar to the joie de viore of stripes

(Fonte: Site Campaign Asia?s)

Apesar de ter sido comprada pela J W Thompson em 1989, a Ogilvy & Mather se tornou um
exemplo de agéncia de publicidade por conta de seu fundador e gestor. Foi exatamente essa
caracteristica marcante de “publicidade pela personalidade” (Tungate, 2013, p. 51), que fez com

que o publicitario se tornasse famoso pela sua administracgao.

Gomes (2008) explica o fendmeno causado por Ogilvy a época, e como isso transformou a maneira

como se fazia publicidade

Na década de 50 se concluiu que o consumidor nao compra movido por uma qualidade ou
caracteristica diferencial, quer dizer, por aquilo que entendemos como ideia de venda, mas, por
todo o conjunto de caracteristicas: pelas imagens sugeridas através da publicidade, da
embalagem, pelo espirito, pela politica de vendas realizada pelo fabricante e, em tltima insténcia,
por uma série de ideias ou imagens que o consumidor vem associando ao produto, até identifica-

lo com seus gostos ou preferéncias. (p. 215)

Em temos praticos, a publicidade como a do homem da camiseta Hathaway, por exemplo
chamava a atencao do leitor nao necessariamente por conta da qualidade do produto, mas porque
foi idealizada com o intuito de captar as emocoOes de quem a via: a presenca do “Barao Wrangell,

homem elegante e fino, com um olho vendado por uma banda negra, elegantemente vestido, de

15 [https://cdn.i.haymarketmedia.asia/?n=campaign-asia/content/do_hathaway_whitecollar.jpg&c=0] Acesso em
27/11/2021 as 19:03.
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camisa de manga comprida e gravada” (p. 216) ja representava a marca sem a necessidade de um
logotipo ou slogan. “Esta estratégia invoca superioridade baseada em fatores externos ao produto
ou servico. A diferenciacao entre o nosso produto e o concorrente se apoia em fatores psicolégicos

e nao fisicos, e a estratégia d4 énfase as emocoes, em vez de aos fatos” (p. 216).

Longe da genialidade técnica que o transformou em um nome de peso no universo publicitario
efervescente da época, Ogilvy também se destacou pelo sucesso de administracao de agéncia de
publicidades, tendo sido copiado por varios outros gestores nas décadas a seguir. Em sua

autobiografia, Ogilvy (1987) destaca

Administrar uma agéncia de publicidade é como administrar qualquer outra organizacao criativa
— um laboratoério de pesquisa, uma revista, um escritério de arquitetura ou uma grande cozinha.

[...]

Administrar uma agéncia exige vitalidade e resiliéncia suficientes para defender o individuo
contra a frustracao da derrota. Afeicao pelos seus companheiros e tolerancia para com seus pontos
fracos. Gé€nio para compor as rivalidades fraternas. Um olho infalivel para reconhecer as grandes
oportunidades. E moralidade — pessoas que trabalham em agéncias de publicidade podem sofrer

sérios golpes em seu esprit de corps se surpreenderem o seu lider em atos inescrupulosos de

oportunismo. (p. 29) (p. 43-44)

Conforme o nimero de agéncias de publicidade crescia, sua estrutura também passou a ficar cada
vez mais complexa. De modo a debrucarmo-nos melhor sobre essa estrutura e como ela se
configura nos tempos atuais, no topico a seguir iremos nomear e caracterizar as principais func¢oes

presentes nas agéncias, que sdo comuns até os dias de hoje.
2.1.2 1950-1970: as agéncias full-service

Muito do que foi citado sobre a industria da publicidade no topico anterior diz respeito a formagao
das agéncias de publicidade enquanto organizacdo que se dedicava propriamente para as
atividades publicitarias. Até os anos 1970, no entanto, essas empresas comecaram a oferecer aos

anunciantes servicos ‘full-service’ (servi¢o completo, em portugués).

Além da producao e criacao de antincios publicitarios, Fletcher (2010) afirma que essas agéncias
ofereciam aos seus clientes uma gama de atividades, como marketing de mala direta, distribuicao
de porta em porta, pesquisa de mercado, design de embalagens, relacoes publicas e de imprensa,

promocao de venda, e outros. (p. 26)
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O autor discorre sobre esse movimento

Até os anos 70, as agéncias faziam muito mais do que apenas criar antincios e comprar midia para
seus clientes. Eles lidavam com quase todos os aspectos da comunicacao de marketing de seus
clientes. Elas empregavam muito mais pessoas do que empregam hoje, e porque elas faziam
muitas coisas diferentes, eram chamadas de agéncias "full-service" (servico completo). Mas

durante os anos 70, as coisas mudaram completamente®. (p. 25)

A mudanga a qual Fletcher (2010) se refere diz respeito a partir da primeira metade do século XIX
até meados dos anos 1970, quando boa parte das agéncias de publicidade recebiam como taxa fixa

de pagamento um nivel de comissao de 15%, independente do espaco na midia que compravam

(p. 25).

A partir de entao, dois fatores racharam essa estrutura: o primeiro, diz respeito ao fato de que a
compra de espaco na midia era o servico principal dessas agéncias de publicidade, porém esses
especialistas “eram pagos muito menos do que as pessoas criativas”” (p. 27). Como a
especializacao dessa funcao se tornava cada vez mais complexa, os vendedores de espaco nas

midias se separaram das agéncias full-service e criaram seu proprio mercado.

Além disso, o segundo fator que levou ao desmantelamento desse modelo de agéncias foi o fato
de que os “governos, particularmente no Reino Unido e na Europa, comecaram a considerar o
sistema tradicional de comissoes fixas de 15% como inaceitavelmente anticompetitivos™8. (pp.
27-28) Desde esse periodo, e até os dias de hoje, “as agéncias que criam e produzem antincios

fazem muito pouco além disso, e sdo sempre chamadas de ‘agéncias criativas’9 (p. 28)

Fletcher (2010) ainda aponta duas tendéncias sobre as agéncias de publicidade full-service: as

maiores, apesar de terem se desintegrado, criaram também um “conglomerado de servicos de

16 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: Until the 1970s, agencies did much more than just create
advertisements and buy media for their clients. They handled almost every aspect of their clients’ marketing
communications. They employed far more people than they do today, and because they did many different things,
they were called ‘full-service’ agencies. But during the 1970s things changed completely. (Fletcher, 2010, p. 25)

17 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: and were paid far less than the creative people. (Fletcher,
2010, p. 27)

8 Tradugdo livre nossa feita a partir do texto original: governments, particularly in the UK and Europe, began to view
the traditional 15% fixed-rate commission system as unacceptably anti-competitive. (Fletcher, 2010, pp. 27-28)

1% Tradugdo livre nossa feita a partir do texto original: the agencies which create and produce advertisements do
little else, and are always called ‘creative agencies’. (Fletcher, 2010, p. 28)
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marketing”2° (p. 28) que possuem nao apenas a ‘agéncias criativas’ e as ‘agéncias de midia’, mas
também “inimeros outros tipos de empresa de comunicacdo de marketing — pesquisa de
mercado, relacoes publicas, design de embalagens, organizacoes de conferéncias, consultoria em

marketing, e assim por diante — em todo o mundo.” (p. 28).

O outro fenomeno que fica claro para o autor é que, apesar disso, as agéncias pequenas

continuaram trabalhando sob o modelo de full-service. Sobre isto, Fletcher (2010) aponta que

Paradoxalmente, talvez, estes acontecimentos ndo foram tdo abrangentes para as pequenas
agéncias que trabalham para pequenos anunciantes. Muitas dessas agéncias menores ainda sao
full-service', porque s6 podem operar com lucro através do fornecimento de um pacote de
servicos a seus pequenos clientes, e seus clientes ndo desejam pagar as altas taxas que os

especialistas cobram. 22 (p. 28)

Esse modelo de agéncia de publicidade, embora tenha tido seu apice durante as décadas de 1950
e 1970, ainda é contemporaneo a muitas empresas que atendem pequenos e médios anunciantes.
Além de oferecer uma visao panoramica da comunicacdo em seus servicos, elas contemplam

profissionais de diversas areas que nao apenas os de criatividade.

2.1.3 Os anos 1990: as agéncias integradas ao marketing das empresas

Com o aumento de servigos que as agéncias de publicidade passaram a oferecer, a elaboragao de
pecas de divulgacao de produtos e servicos passou a ser apenas uma das suas responsabilidades.

Sobre esse fendmeno, Dantas (2015) destaca que

O portfolio de servicos das agéncias mudou radicalmente a partir de meados dos anos 1990, a
medida que os clientes perceberam que poderiam e deveriam extrair mais delas, haja vista as
transformacoes cada vez mais rapidas e constantes pelas quais passava o mercado, fortemente

induzido pelas inovacoes tecnoldgicas. O crescimento da concorréncia também fez com que as

20 Traducio livre nossa feita a partir do texto original: the marketing services conglomerate (Fletcher, 2010, p. 28)
21 Tradugdo livre nossa feita a partir do texto original: numerous other types of marketing communications company
— market research, public relations, package design, conference organization, marketing consultancy, and so on —
throughout the world. (Fletcher, 2010, p. 28)

22 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: Paradoxically perhaps, these developments have not been
nearly so thoroughgoing in small agencies which work for small advertisers. Many of these smaller agencies are still
‘full service’, because they can only operate profitably by providing a bundle of services to their small clients, and
their clients do not wish to pay the high fees the specialists charge. (Fletcher, 2010, p. 28)
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agéncias tivessem que buscar novos diferenciais que lhes possibilitassem se posicionar e competir

nesse mercado. (p. 147)

Sob esse aspecto, cada vez mais as agéncias passaram a atuar ativamente no que é conhecido como
estratégia publicitdria — elaborada “para satisfazer um objetivo comunicativo subordinado ao
objetivo do marketing.” (Gomes, 2008, p. 72). Embora os dois temas com frequéncia se

confundam, Gomes (2008) os diferencia

O marketing analisa o mercado para descobrir suas necessidades, interpreta-las e criar os
produtos e servicos capazes de satisfazé-las no marco dos objetivos da empresa. A funcio da
publicidade no marketing é tornar esses produtos conhecidos do mercado, difundindo uma
imagem de marca ou da empresa; diferenciando-os da concorréncia, para que o consumidor possa

identifica-los e valoriza-los e, em consequéncia, proceda a compra. (p. 69)

Como as agéncias de publicidade passaram a oferecer mais servicos para que pudessem se
posicionar no mercado, o marketing passou a tracar o caminho dessas organizacoes, visto que “a
capacitacao em marketing amplia o angulo de visdo dos profissionais em publicidade, uma vez
que, sendo o marketing uma fun¢do empresarias, permite que as pessoas entendam a empresa
como um todo, e ndo como um repositorio de funcoes isoladas” (Dantas, 2015, p. 147). Dantas

(2015) também exemplifica alguns servicos que as agéncias passaram a fornecer:

(a) Servicos publicitarios tradicionais (ATL ou ‘Above the Line’): envolvem todas as
estratégias de comunica¢iao midiatica realizadas em meios de comunicacdo. Sao aqueles
que as agéncias ja ofereciam tradicionalmente como, “elaboracao de campanhas de
comunicacao para midias tradicionais; criacao e producao: de antincios impressos”, “de
spots para radio, de comerciais para televisao; de jingles para radio e televisao; de
outdoors e suas variagoes”, “de malas diretas; acdbes de merchandising e promocao de
vendas” (p. 147);

(b) Servicos publicitarios alternativos (BTL ou ‘Below the Line’): dizem respeito a atividades
fora dos meios de comunicacao tradicionais e que nao objetivem um retorno imediato das
vendas. Sao servicos como “promocao de eventos; captacao de patrocinio para o cliente;
acoes de publicidade de guerrilha” (p. 148), dentre outras acées promocionais;

(c) Servicos de consultoria e assessoria de comunicacao e marketing: € um amplo campo de
atividades, dentre as quais destacamos “consultoria e assessoria de comunicacao;

consultoria e assessoria de marketing; consultoria e assessoria em branding;
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gerenciamento de contas; pesquisa publicitaria®, “avaliacio do desempenho de
campanhas; criacao e elaboracdo de marcas” (p. 148), e tudo que envolva profissionais
especializados em areas circundantes a publicidade;

(d) Servigos publicitarios baseados em tecnologia: uma area que tomou ascensao nas ultimas
décadas, especialmente através da atividade de “criac@o e elaboracdo de campanhas de
comunicacdo para redes e midias sociais; criacdo e elaboracdo de pecas em diversos
formatos para midia online”, “criacdo e producado de sites para Internet, consultoria e
assessoria de comunicacao para redes e midias sociais e outros servicos baseados em

tecnologia” (p. 148).

Como ¢ possivel observar, o leque de atividades das agéncias de publicidade se diversificou
bastante, e cada vez mais essas empresas tornaram-se responsaveis pela realizacao de acoes em
360°. Independentemente dessas novas fun¢des que as agéncias passaram a abarcar, a estrutura
tradicional e suas respectivas funcoes ainda perduram em muitas dessas organizacoes — embora
algumas tenham se tornado obsoletas, e outras novas tenham surgido com a revolucao

tecnoldgica, conforme veremos no topico a seguir.
2.2 A estrutura das agéncias e suas funcoes

Assim como qualquer organizacao corporativa, as agéncias de publicidade contam com “pessoas
ou entidades que prestam servicos profissionais” (p. 146) Estes individuos respondem a uma
hierarquia especifica através de uma estrutura organizacional na qual é possivel definir “a

autoridade, as responsabilidades das pessoas e a comunicacio entre elas” (Lupetti, 2017, p. 27).

Para Lupetti (2017), as agéncias de publicidade podem ser divididas em quatro estruturas
organizacionais: (1) por meio das estruturas funcionais, nas quais “as pessoas sao agrupadas por
habilidades semelhantes, que compartilnam especialidades, interesses e responsabilidades
técnicas” (p. 27); por estruturas divisionais, onde as pessoas sdo agrupadas por tarefas e
habilidades distintas, mas “trabalham no mesmo produto, servem clientes semelhantes e/ou
operam na mesma regiao geografica” (p. 28); por meio de estruturas matriciais, na qual os
funcionéarios “pertencem a dois ou mais grupos de trabalho e, por consequéncia, respondem a dois
comandos diferentes (p. 29), e por meio das estruturas por células, muito comuns nas agéncias
de publicidade, uma vez que “funcionarios de diferentes departamentos (planejamento,
atendimento, pesquisa, criacao e midia) trabalham juntos no desenvolvimento de campanhas
para alcancar o maximo impacto nos consumidores, na satisfacao de seus clientes anunciantes,

na qualidade de seus servicos e na produtividade” (p. 30).
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Para melhor identificar a estrutura organizacional de uma agéncia de publicidade através do seu
aspecto funcional, Lupetti (2017) recomenda o uso de um desenho grafico conhecido como

organograma. Sobre essa representagio, Dantas (2015) destaca

Organograma é um grafico que representa as estruturas formais das organizacoes e mostram
como estao dispostas as unidades funcionais, a hierarquia e as relagdes de comunicacao existentes
entre estes. [...] Em uma agéncia de publicidade, por exemplo, o organograma pode ser formado
por: Presidéncia, Departamento de Midia, Departamento de Criacdo, Departamento de
Atendimento, Departamento de Administracao, Financas e Recursos Humanos, e Departamento

de Producio. (p. 69)

Abaixo, indicamos um exemplo de organograma de uma agéncia de publicidade com as func¢oes

indicadas por Dantas (2015):

Figura 3 — Exemplo de estrutura funcional em uma agéncia de publicidade

£ F’residéncia

|
Criagdo |

Midia e
Planejamento

l Adminlstraﬁo,_\

{ fiectcdo | Finangase R.H.

Fonte: Dantas (2015)

De acordo com Corréa (2013), os setores basicos para a existéncia de uma agéncia de publicidade
sdo: Geréncia, Administracao, Financas, Atendimento, Midia, Criacdo, Producado e Trafego.
Porém, é importante frisar que “nas agéncias maiores, ou mais sofisticadas, existem também areas
especializadas em pesquisa e até outras ferramentas de comunicacao, como relacdes publicas,
promocao de vendas e merchandising, producao e promogao de eventos, assessoria de marketing,
etc.” (Dantas, 2015, p. 75). Destacamos uma estrutura organizacional funcional de uma agéncia

de publicidade com outras subfuncées, de acordo com Lupetti (2017) abaixo:
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Figura 4 — Estrutura organizacional funcional de uma agéncia de publicidade com subfuncées
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Fonte: Lupetti (2017)

Cada um dos componentes das agéncias de publicidade é essencial para o seu funcionamento
perante os clientes. Para dar prosseguimento a este estudo, faremos uma breve anélise sobre o
perfil das mais comuns func¢des dentro das agéncias de publicidade de acordo com a estrutura

funcional.
2.2.1 Direcao

Em linhas gerais, a dire¢do de uma agéncia de publicidade, assim como de qualquer organizacao,
tem a funcao de conduzir as pessoas para a realizacao de um projeto ou para o andamento de um
departamento. Dantas (2015) aponta que a direcao é a terceira funcdo administrativa de uma
agéncia, vindo logo ap6s o planejamento a e organizagdo. Para o autor “a fun¢do de direcao,
portanto, se relaciona a maneira pela qual os objetivos devem ser alcancados por meio da

atividade das pessoas que compoem a organizacao” (p. 82).

Corréa (2013) ainda destaca que “as agéncias de médio para grande porte geralmente tém um
Conselho Executivo ou Administrativo” (p. 21). Neste 6rgdo especifico das agéncias de
publicidade, estdo os diretores mais graduados e experientes, que tém “a oportunidade de
contribuir para as grandes decisoes a serem tomadas, influindo nos destinos da empresa”. Na
modernidade, valoriza-se cada vez mais o conceito de “gestao participativa”, na qual “para se
atingir os objetivos do planejamento, [as equipes] buscam juntas as solucoes e todos devem e sao
estimulados a participar” (Dantas, 2015, p. 88). Para o autor, “uma agéncia cheia de feudos,
caracteristica relativamente comum as agéncias do passado, esta fadada ao fracasso no mundo de
hoje, que exige, cada vez mais, o didlogo e a troca de experiéncias entre os diversos profissionais”
(p. 88).
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2.2.2 Atendimento

Embora haja divergéncia entre os autores, Gomes (2008) aponta que o departamento de
atendimento de uma agéncia de publicidade é o primeiro que aparece no ciclo de criacdo de uma
campanha. Com relacdo a nomenclatura, o profissional que trabalha nesta area também pode ser
chamado de “Contas”, “contato” ou “executivo de contas” (p. 149). E o profissional que faz a ponte
entre as demandas do cliente e os servigos da agéncia, por conta disto “deve estar preparado para
defender os interesses do cliente junto a agéncia e defender os interesses da agéncia junto ao

cliente” (p. 150).

Dentro dos aspectos praticos da funcao do atendimento esta a criacao de briefings, que “sao
documentos que contém todas as informacGes necessarias para orientar a agéncia de
comunicacdo na elaboracdo de campanhas de propaganda, promocdo e relagdoes publicas”
(Corréa, 2013, p. 100). Ainda no contexto de fluxo organizacional de trabalho, é o atendimento
que também cria os pedidos de criagdo, também conhecido por contas. De acordo com a definicao,
conta “é o nome que se d4 a qualquer tipo de servico enviado a Criacdo. Pode ser um antncio, a

criacdo de uma marca ou uma campanha inteira” (p. 92).

Em suma, Lupetti (2017) afirma que “o atendimento em uma agéncia de comunicacao é o elo entre
a agéncia e o cliente anunciante. Sua func¢do basica é desenvolver um trabalho pautado no
processo de lideranca e na tomada de decisdo com uma visdo profissional e técnica do mercado e
do meio publicitario” (p. 33). Para tal, de acordo com Corréa (2013), compete ao profissional de
atendimento: “criar boas condicoes de trabalho; melhorar o relacionamento interno e externo da
agéncia; administrar bem os atritos profissionais que normalmente surgem na tensao do dia a
dia; ensinar aos mais jovens; apoiar os colegas quando necesséario, e criticar com o objetivo de

melhorar as coisas” (p. 57).

Outra funcao que se assemelha a de atendimento, e é muito comum em agéncias onde o fluxo de
trabalho e clientes sdo diversos é a de trafego. Porém, diferente do Atendimento, que lida
diretamente com os anunciantes/clientes, o objetivo de um profissional de trafego é facilitar as
operacoes de producao de campanhas internamente nas agéncias. De acordo com Corréa (2013),
“o Departamento de Trafego de uma agéncia tem a funcdo de coordenar e controlar o fluxo dos
servicos na Criacao e na Producao” (p. 30). Sendo assim, enquanto o atendimento solicita um

servico, esse profissional faz o registro e, se possivel, “negocia” o prazo para que ele seja realizado
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entre os dois departamentos. Corréa (2013) ainda aponta que “esse assunto costuma gerar alguns
atritos devido a expectativa do cliente em ver o seu trabalho realizado em pouco tempo e, do outro

lado, a necessidade da Criacao em dispor de tempo suficiente para elaborar as suas ideias” (p.30).

2.2.3 Planejamento e Midia

A funcao do planejador dentro das agéncias surgiu na Gra-Bretanha, em meados da década de
1960. A JWT, maior agéncia do pais a época, criou um sistema de planejamento estratégico
orientado ao consumidor, o “Thompson T-Plan”. De acordo com Staveley (2002), “seus pontos
prioritarios eram, primeiro, o aprimoramento da definicdo dos publicos-alvo e, segundo, a
importancia de avaliar a publicidade em termos de resposta, em vez de mensagem ou

contribuicao” (p. 54).

Figura 5 — ‘The Planning Cycle’ introduzido na agéncia J. Walter Thompson em 1964

T-PLAN

Summary of Creative & Media Brief

The term“T-Plan” (short for Target Plan) is a stimulus for Creative and Media thinking. It should
summarize the thinking, documentation and discussions to date; it isn't a substitute for them. All
the questions require open-minded fresh thinking; your responses should be concise/
unambiguous and discussed with the whole team before being finalised and acted upon.

. What is the opportunity and/or problem 5. What information/attributes might help

which the advertising must address? produce this response?

What are the current consumer This could be a very functional and/or
perceptions that the advertising must physical attribute; it could be a key emotional/
correct or enhance? Take the consumers psychological user need which the brand
point of view fulfills. Avoid a “laundry list". It's a reason

why for the key response.

»

What is the role of advertising?

Do we want people to take immediate
action, seek more information, educate,

o

What aspect of the brand personality
should the advertising express?

recognize the brand’s relevance to their What is our brand'’s personality, how does it
needs, reinforce an attitude or change feel. Is it a change or reinforcement?

them, bring brand to top of mind? Are we

seeking changes or maintaining more of 7. Are there any media considerations?

the same?

What information can affect your media plan
I C , timing requirements/

»

Who are we talking to?

ility; s
A rich description of the target audience. activity; regionality; medium(s)
What do they feel or believe about our

brand and whole category; include 8. This could be helpful....

) Any additional information which affects the
If the Media target is different from the C,gatwe or Media direction, eg. legal
Creative target person identify/clarify stricti % iti
accordingly. i promotional plans, production budget etc.

Feel free to use a visual summary, picture,
object or anything else which adds in
understanding the nature of the brief.

>

What is the key response we want from
the advertising?

In consumer language, what single thing
do we want people to notice, feel or believe
as a result of the advertising?

© 1069 4 Waser Thompson Company

(Fonte: Linha do tempo do site A’s23)

23 [https://www.aaaa.org/timeline-event/stephen-kings-t-plan-target-plan/?cn-reloaded=1] Acesso 13/05/2022 s
01:54.
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Do ponto de vista organizacional, o sucesso da insercao deste setor dentro da agéncia acabou
despertando o interesse na técnica por outras grandes agéncias na época. Desde entao, “grande
parte das informacoes disponiveis ao planejador de contas vem da pesquisa de mercado” (p.58).
Para além da pesquisa, o planejador é responsavel em perceber e sintetizar estas analises que vém

do exterior (mercado), para dentro das acOes e servicos proporcionados pela agéncia
(publicidade).

Lado a lado com o profissional de Planejamento trabalha o profissional de Midia. Além de
significar os diversos meios de comunicacdao, como visto no capitulo anterior, o termo tem

“_ . »

também outro significado: quando precedido do artigo “o”, geralmente refere-se ao profissional
das agéncias de publicidade, e quando precedido da palavra “a”, ao setor ou ao departamento.
Corréa (2013) aponta que “a tomada de decisao sobre a escolha dos melhores veiculos para uma
determinada campanha sempre dependera da interpretacio e da sensibilidade do profissional de

midia” (p. 29).

Embora, no passado, esse profissional tivesse de ter mais habilidades em ciéncias exatas para
saber mensurar “quanto custa um antncio para cada mil pessoas; ou, ainda, calculos de audiéncia
liquida” (Lupetti, 2017, p. 37), a relevancia dos estudos no campo do comportamento do
consumidor levou ao passo que “o” midia, hoje em dia nas agéncias de publicidade, também tenha

conhecimento com as ciéncias humanas. Sobre isto, Lupetti (2017) afirma

As atividades do midia acompanharam as evolugoes tecnolbgicas ocorridas nos tltimos tempos
em func¢do das multiplas alternativas que surgiram no mercado. Assim, a missao tradicional do
midia, que trabalhava apenas com informacoes quantitativas, calculando e cruzando dados, esta
dando lugar a uma missao mais contemporanea, que além de examinar os dados quantitativos,

analista também, 0 perfil psicogréafico do consumidor. (p-38)

Gomes (2008) aponta que o profissional de midia tem duas fun¢oes basicas dentro de uma
agéncia de publicidade, as quais podem, ou nao, ser acumuladas por um mesmo profissional: uma
enquanto planejador, e outra enquanto comprador de espacos. Sobre o planejamento, Lupetti

(2017) explica que o profissional

Tem como proposta desenvolver estratégias envolventes de diversos veiculos de comunicacio,
justificando a programacio de midia para determinado produto ou marca. Deve contemplar as
diretrizes da campanha, assim como as recomendacoes devidamente justificadas e embasadas em

dados demograficos, potencial de consumo, concorréncia, nos habitos e costumes do ptblico-alvo
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envolvido, nos estudos de penetracdo dos meios de comunicacio, além de demonstrar a reacao

custo-beneficio obtida. (p. 39)

Além destes conhecimentos, este especialista deve ter noc¢des prévias sobre o panorama de
disponibilidade dos veiculos de comunica¢do e seus comportamentos, conhecer e analisar os
meios de comunicagdo que possibilitam a correta adequacdo ao produto ou marca, bem como ter

em maos os objetivos, estratégias e taticas para executar as campanhas.
2.2.4 Criacao e Producao

O perfil do profissional da criacdo j4 existia antes mesmo do advento das agéncias de publicidade,
como visto no primeiro capitulo desta pesquisa. Dentro de uma agéncia de publicidade, é nesta
area que todo o esforco do departamento de planejamento se torna algo concreto, onde se criam
as mensagens publicitarias para os seus mais diversos suportes. O modelo comum dentro das
agéncias, desde as menores até as com estruturas mais complexas, é a presenca de uma “dupla
criativa” para a criacao das campanhas: um redator, que é responsavel pelo texto publicitario, e
um diretor de arte, que se ocupa na arte visual da peca publicitaria. Gomes (2008) aponta que
“um bom copy ou redator é o profissional que coloca conhecimento, agudeza, ritmo, poesia,
paixao, jubilo, desespero, alento, interesse, assombro e atracdo, enfim, talento, nas linhas que

contém o anuncio de um produto ou servico” (p. 162).

Lupetti (2017) ainda acrescenta que “conhecer as técnicas para persuadir ou convencer o
consumidor a comprar um produto é fun¢ao do redator. Criar um titulo, um texto ou mesmo um
slogan faz parte de suas atividades” (pp. 45-46). E importante, também, que o redator saiba
escrever com imagens, pois trabalha lado a lado com o profissional responséavel pela parte visual
das campanhas: o diretor de arte. “O director de arte é responsavel pela parte visual das pecas
publicitarias. Cria campanhas, embalagens, desenvolve programacao visual, folhetos cartazes,
paginas para a Internet, logotipos, enfim, todas as pecas publicitarias que, de alguma forma,

comunicam.” (p. 46)

Corréa (2013) afirma que “seu conhecimento é especializado na arte e técnica da imagem —
perspectiva, luz e sombra, fotografia, impressao, etc.” (p. 27). Por isso, “deve ter talento para as
artes publicitarias; ser um conhecedor de técnicas de criacdo e producao tanto para meios
impressos quanto eletronicos e digitais”, e “deve ser capaz de pensar solucoes criativas para todos

os tipos de produtos” (Gomes, 2008, p. 161).
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No que diz respeito ao produtor na agéncia de publicidade, “tem a finalidade de administrar a
producdo de campanhas ou pecas isoladas junto aos prestadores de servicos (produtoras de
cinema, video e graficas), além de acompanhar todo o processo de realizacdo das mesmas”
(Gomes, 2008, p. 166). Costumam ser divididos em dois tipos: os produtores graficos, e os

produtores RTVC ou multimidia. Lupetti (2017) explica que

Ha muitos anos, o produtor grafico de uma agéncia era oriundo de uma grafica. [...] Hoje, grande
parte do que o produtor grafico fazia na gréafica pode ser feita na agéncia, utilizando programas
de computagdo grafica existentes. Esses programas podem e devem ser utilizados também pelo
diretor de arte. E por esse motivo que o produtor grafico é um assessor técnico da criacio. Nas

agéncias pequenas, o diretor de arte é quem faz as tarefas do produtor grafico (p. 47)

Existe ainda a funcao do produtor RTVC ou multimidia, que, de acordo com Gomes (2003), é a
pessoa “encarregada de administrar e acompanhar a producdo de campanhas ou pecas
eletronicas, tais como spots para radio ou TV ou cinema, documentarios, pegas para internet,
enfim, recursos que fazem parte da multimidia” (p. 166). Apesar da importancia da funcao dentro
das agéncias de publicidade, Lupetti (2017) explica que esses produtores sdo encontrados com

mais frequéncia em agéncias de grande porte.
2.2.5 Administracao, Financas e Recursos Humanos

Agéncias de publicidade com um complexo fluxo de caixa e com um elevado nimero de
colaboradores necessitam de um departamento de administracdo bem consolidado para o seu
funcionamento. Corréa (2013) afirma que “a administracao do escritorio propriamente dito é uma
dificil tarefa, dada a caracteristica fluida dos servicos de uma agéncia e onde as situacoes de
excecdo costumam ser rotineiras” (p. 25). Por isso, é comum que os gestores invistam em

profissionais da area de Financas e Recursos Humanos para tratar destes assuntos.

A administracao é um setor que anda de maos dadas com a direcao das agéncias de publicidade.
O departamento administrativo de uma agéncia é aquele que propée uma estratégia para

concretizar a visao idealizada pela geréncia. Para Mower (2002)

A estratégia decorre de uma visao de futuro. Quando uma administragido divisa crescimento,
realizacdo, distincdo, reconhecimento e recompensa, tudo isso constitui seus objetivos. A
estratégia sera a trilha adotada para encontrar esses objetivos e realizar aquela visao. Estratégia é
a expressdo mais tangivel do que a administracio espera conquistar e como. E também a primeira

indicacao de sabedoria e competéncia administrativa. (p. 34)
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No entanto, Lupetti (2017) comenta que no inicio das atividades de uma agéncia, esse trabalho é
destinado aos socios, inclusive na contatacao de funcionarios: “no inicio da sua empresa, vocé nao
tera um departamento de recursos humanos. Vocé e seus socios devem entrevistar as pessoas que
pretendem contratar. Assim poderao discutir e decidir o preenchimento correto de uma vaga” (p.
49). De qualquer maneira, em agéncias de publicidade maiores, existe um departamento
financeiro que é responsavel por “planejar o manuseio do dinheiro de forma a manter um fluxo
de caixa de acordo com as necessidades da empresa” (Corréa, 2013, p. 23), € uma area contabil,
que “registra cada centavo que entra ou sai, realiza todo o sistema de cobranca e pagamento,

mantendo um perfeito controle sobre a situacao” (p. 24).

A area de recursos humanos de uma agéncia também se faz necessaria em organizagdes com um
numero elevado de funcionéarios. Visto que “a instabilidade de emprego nas agéncias é noto6ria”
(O'Malley, 2002, p. 64) e dado que nelas existe uma “heterogeneidade de pessoas, quer pela
sensibilidade e formacao cultura, quer pela sua formacao cultural” (Corréa, 2013, p. 24), o
gerenciamento, manutencdo e aquisicio de talentos é algo que os gestores investem para

administrar os colaboradores.

Do ponto de vista operacional, conforme afirma Corréa (2013), cada vez mais “a computacao é
parte intrinseca do servico nas agéncias de publicidade, sendo fundamental um sistema interativo
que permita a troca de informacGes entre o pessoal da agéncia, seus clientes, os veiculos de
comunicacao e fornecedores” (p. 25). Diante deste contexto, no tépico a seguir, detalhamos as
novas funcoes das agéncias de publicidade com o advento da Internet e o avanco do marketing

digital.

2.3 As novas funcoes nas agéncias a partir do avanco da Internet

e do Marketing 4.0

Com o advento da Internet, as agéncias de publicidade passaram a depender mais do meio para
criar estratégias e campanhas com grande alcance. Neste sentido, Kotler, Kartajaya & Setiawan
(2017) propoem a existéncia de um Marketing 4.0, “uma abordagem de marketing que combina
interacoes on-line e offline entre empresas e clientes™4 e que “alavanca a conectividade entre

maquinas e a inteligéncia artificial para melhorar a produtividade do marketing, ao mesmo tempo

24 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto: is a marketing approach that combines online and offline interaction
between companies and customers. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 33)
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em que alavanca a conectividade entre humanos para fortalecer o envolvimento do cliente” 25 (p.
33). Para os autores, o problema da segmentacao é resolvido ao passo que no marketing digital
deixa de ser vertical, da marca para os consumidores, e passa a ser mais horizontal, na qual os

proprios consumidores criam suas comunidades. Kotler et al. (2017) explicam

Tradicionalmente, o marketing comeca sempre com a segmentacdo — uma pratica de dividir o
mercado em grupos homogéneos com base em seus perfis geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. A segmentacao é normalmente seguida por um alvo - uma
pratica de selecdo de um ou mais segmentos que uma marca estd empenhada em alcancar com
base em sua atratividade e encaixe com a marca. Segmentacdo e alvo sdo ambos aspectos

fundamentais da estratégia de uma marca.

Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados uns com os outros em redes
horizontais de comunidades. Hoje em dia, as comunidades sdo os novos segmentos. Ao contrario
dos segmentos, as comunidades sdo naturalmente formadas por clientes dentro dos limites que
eles mesmos definem. As comunidades de clientes sdo imunes ao spamming e a publicidade
irrelevante. Na verdade, eles rejeitardo a tentativa de uma empresa de forcar seu caminho para

estas redes de relacionamento. 26 (p. 33)

Devido a este fendmeno, é natural que as estruturas das agéncias de publicidade também fossem

abaladas. Duas décadas depois, Lupetti (2017) discorre sobre o tema

A febre da Internet tem provocado polémica entre os publicitarios e muitos ainda estdo em davida
sobre quais produtos/servigos a agéncia deve oferecer a seus clientes nessa area. Outra davida
pertinente envolve o profissional que desenvolve os servicos (pagina, sites, banners etc.) para a
Internet. Ser4 o web designer? Sera um especialista em informaética? Sera instituida uma “dupla
da web”, a exemplo da dupla de criacao? Sera o produtor de conteido? Muitas agéncias estdo
resistindo & implantacdo de departamentos focados na Web e ainda preferem terceirizar os

servicos. (p. 47)

%5 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto: leverages machine-to-machine connectivity and artificial intelligence
to improve marketing productivity while leveraging human-to-human connectivity to strengthen customer
engagement. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 33)

%6 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto: Traditionally, marketing always starts with segmentation—a practice
of dividing the market into homogenous groups based on their geographic, demographic, psychographic, and
behavioral profiles. Segmentation is typically followed by targeting—a practice of selecting one or more segments
that a brand is committed to pursue based on their attractiveness and fit with the brand. Segmentation and
targeting are both fundamental aspects of a brand's strategy. In the digital economy, customers are socially
connected with one another in horizontal webs of communities. Today, communities are the new segments. Unlike
segments, communities are naturally formed by customers within the boundaries that they themselves define.
Customer communities are immune to spamming and irrelevant advertising. In fact, they will reject a company's
attempt to force its way into these webs of relationship. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 33)
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Sob esta perspectiva, uma série de publicitarios inseridos no mercado tém vislumbrado cenarios
diferentes para a estruturacdo das agéncias de publicidade no futuro. Em seu artigo DiGuido
(2010) fez uma predic¢ao no inicio da tltima década na qual apostou que “a tecnologia proprietéria
sera um grande diferencial e as agéncias que tiverem os melhores desenvolvedores serao as novas
lideres” (p. 35). Soares da Cunha (2018), em sua tese de dissertacdo “As transformacoes das
agéncias de publicidade e os seus novos modelos” também corrobora com as ideias de DiGuido

(2010). Em seu estudo sobre como sera a agéncia do futuro, o autor conclui

A tecnologia também pode ter grande influéncia na criacio destes nichos que podem vir a
trabalhar com mecanismos como inteligéncia artificial, database, etc. Serao forcadas pela
demanda de mercado a tornarem-se mais hibridas e menos focadas em campanhas publicitarias
sobretudo se criarem contetdos relevantes para o consumidor e formatos nio invasivos de

publicidade. (p. 100)

Como modo de acomodar essas mudancas, Dantas (2015) destaca que nao é dificil imaginar “mais
uma exigéncia para o novo profissional de publicidade: que amplie seus conhecimentos para além
dos conhecimentos a respeito de sua profissao e procure estudar mais questées relativas ao

marketing” (p. 45). O autor ainda afirma que

Com a Internet e seus subprodutos despontando como os grande indutores das mudancas que
vém ocorrendo no setor publicitario, arriscariamos até afirmar que o novo publicitario deveria
ter, além do dominio das técnicas de publicidade e propaganda e de marketing, fortes
conhecimentos de midias interativas e de Web marketing, um dominio razoavel da linguagem da
Internet e de métricas diversas relacionadas a redes e midias sociais, conhecimentos técnicos
sobre montagem de projetos para Web e otimizacdo de sites em buscadores (SEO — Searching

Engine Optimization). (p. 45)

Sobre estas novas func¢oes, Dantas (2015) ainda lista uma série de novas profissoes que as agéncias
de publicidade deverao dispor devido ao fendmeno da Internet e do marketing digital. A partir
das reflexdes desenhadas neste topico, abaixo listamos algumas das novas funcoes das agéncias

de publicidade a partir de Dantas (2015):

- Programador, Arquiteto de informacao e Webmaster: enquanto o primeiro “cria os
aplicativos de uma pagina na Web e resolve os problemas derivados do seu funcionamento” (p.
48), os arquitetos de informacao sao “responsaveis pela estrutura e organizacao de um portal ou
site com o objetivo de melhorar sua navegabilidade” (p. 47) e o Webmaster garante que “um portal

online opere da melhor forma possivel em nivel técnico” (p. 47);
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- Especialista em SEM (Search Engine Marketing), SEO (Search Engine
Optimization) e em Analise de Web: o primeiro é responsavel pelo marketing de um
determinado site para os buscadores, e, portanto, “decide a audiéncia para a qual sera dirigida a
acdo publicitaria, as palavras-chaves que irdo ser patrocinadas e o orcamento necessario” (p. 48).
Existe ainda o SEO, cuja funcao é “posicionar os contetidos em site para os buscadores, de maneira
que o site se destaque entre as paginas da Web por sua competéncia” (p. 48). Por fim, os
especialistas em Analise de Web sdo “engenheiros, matematicos ou especialistas encarregados de
medir os dados de audiéncia e publicidade de um site com a finalidade de melhorar seu

posicionamento” (p. 46)

- Diretor de marketing online: como as habilidades no Marketing 4.0 se tornaram essenciais
para o funcionamento das agéncias, a funcdo de um coordenador das atividades online também
se tornou fundamental. De acordo com Dantas (2015), este “é o especialista que cuida dos

contratos publicitirios na Web e da criagdo de campanhas de promocao de produtos” (p. 48).

- Editor de conteuido: Kotler et al. (2017) aponta que cada vez mais “as marcas que estao
implementando um bom marketing de contetido oferecem aos clientes acesso a contetido original
de alta qualidade enquanto contam histdrias interessantes sobre suas marcas no processo” (p. 74).
Neste sentido, os editores de contetido “se encarregam do contetido, redacao e edicao de artigos e

mensagens publicitarias nas diferentes paginas da Web” (Dantas, 2015, p. 47).

- Gerente de comunidades e redes sociais: para Kotler et al. (2017) “a escuta social é o
processo proativo de monitoramento do que se diz sobre uma marca na Internet, particularmente
nas midias sociais e nas comunidades online” (p.69). Dentro do contexto da publicidade e do
marketing digital, “quando os profissionais de marketing rastreiam as conversas sociais em torno
de suas marcas e das marcas de seus concorrentes, a escuta social pode se tornar uma ferramenta

eficaz para a inteligéncia competitiva (p. 69).

Conforme a importancia das midias sociais e do dialogo com o consumidor cresce, a importancia
de um profissional que possa gerenciar essa dinamica também se torna mais relevante. Sendo
assim, a funcdo do gerente de comunidades e redes sociais “consiste em fomentar conversas e

debates na rede e interagir com os usuarios nos seus comentarios sobre a empresa” (Dantas, 2015,

P- 49)

Com a revolugao digital, as mudancas no setor de comunicagao se tornaram ainda mais evidentes
a partir de quando “o marketing de nichos passou a substituir o marketing de massa” (p. 95).

Embora essa realidade seja presente nos grandes centros urbanos, em paises com uma dimensao
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continental, como o Brasil, essa realidade nao é homogénea em todas as regides. No proéximo
capitulo, como avanco do estudo desta investigacao, faremos um panorama sobre as agéncias de

publicidade no contexto brasileiro.
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Capitulo III.

As agéncias de publicidade no Brasil
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3.1 A formacao da atividade publicitaria no Brasil

O Brasil passou a atrair os olhares dos anunciantes apenas a partir da década de 1920. Antes disso,
o pais ainda avancava em passos lentos com relacio ao avanc¢o da sua imprensa e na consequente
difusdo dos seus anuincios publicitarios, que s6 tiveram uma verdadeira propagacdo com a
chegada da familia real portuguesa em 1808 (Graf, 2003 p. 18). Mesmo assim, boa parte da
publicidade teria influéncia dos Estados Unidos em seu contetido, formato e modelo de trabalho
das agéncias — e, mesmo quando nao, apenas o eixo sul-sudeste do pais, que concentra a maior

parte das organizacoes, ainda ditaria parte do que é produzido.

Diante de um contexto de revolucao digital, que dinamizou os meios onde as publicidades sao
veiculadas por conta da Internet, ainda ndo ha consenso em todas as regioes do pais sobre o meio
hegemonico. O mercado de trabalho ainda é outro fator de andlise, uma vez que devido a
concentracdo das principais agéncias e anunciantes em apenas uma regiao do pais, € um desafio
desenhar um panorama tnico. Muito dessa diferenca cultural pode ser explicada, em partes,

historicamente, com o avanco da industria da publicidade no pais.

3.1.1 Um breve historico sobre a publicidade no Brasil

A historia da publicidade no Brasil acompanhou o mesmo compasso da publicidade mundial — ao
mesmo tempo que a imprensa passou a fazer parte do dia a dia da populacao através dos
periodicos, nasciam os primeiros anuncios publicitarios. D. Joao VI de Portugal traz consigo em
1808 a modernidade da Europa para o territdrio, dando inicio a criagdo de uma série de 6rgaos,
como a Escola de Medicina da Bahia, o Banco do Brasil, dentre outras instituicoes. (Silva e

Coutinho, 2012, p. 3)

E neste cenario que nasce o primeiro jornal do pais, a Gazeta do Rio de Janeiro, cuja prioridade
era “relatar os acontecimentos da Europa” e que, portanto, tinha como caracteristica ser “um
jornal editado e impresso no Brasil, mas feito para os portugueses aqui residentes (o seu pablico-

alvo)” (Silva e Coutinho, 2012, pp. 3-4).

Foi neste mesmo jornal que foi publicado o primeiro anancio publicitario datado no Brasil, em
1808, onde se era possivel ler: “Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado com frente
para Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas, ou com o capitao

Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vender” (Gomes, 2008, p. 95).
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Gomes (2008) ainda aponta que eles tinham as seguintes caracteristicas: “sem ilustracao, sem
titulos (somente aviso, atencao, etc.), textos limitando-se a informar” e, os principais anunciantes

eram “fabricantes de remédios, hotéis, moveis, festas, teatros, aniversarios e escravos” (p. 96).

Com a “melhoria do parque grafico e o aparecimento das revistas” (Dantas, 2015, p. 59) no inicio
do século XX, foi apenas uma questao de tempo para que surgisse o agenciador de antincios e as
agéncias de publicidade. Sobre o tema, Dantas (2015) comenta que era “uma profissdao, no
comeco, interna, que foi se ampliando ao ganhar a rua e o cliente. Os primérdios do negbcio
publicitario, portanto, estavam ligados ao veiculo, até que os agentes, sozinhos ou associados a

outros, criaram empresas a que chamaram de agéncias” (p. 59).

A primeira agéncia criada, a Eclética, em 1914, tinha sede em Sao Paulo, e foi a primeira
organizacao a introduzir novos procedimentos na elaboracao de andncios, “ainda que a base da
copia de um modelo mais desenvolvido — o norte-americano — e com algumas adaptacoes a
realidade da época” (p. 97). Por volta de 1919, o pais ja contava com pelo menos cinco grandes
agéncias: a Pettinati, a de Edanée, a Valentim Harris, e a de Pedro Didier e Antonio Vaudagnotti

(Dantas, 2015; Gomes, 2008).
3.1.2 As agéncias de publicidade: 1920 — 1960

Com a chegada da General Motors no Brasil, em 1926, a empresa trouxe o seu proprio
departamento de publicidade, que “constituiria o nicleo inicial da Walter Thompson no Brasil”
(Gomes, 2008, p. 147). Nao é dificil de imaginar, portanto, que muito do modelo das agéncias
adotados no Brasil tinha como referéncia a publicidade dos Estados Unidos. Sobre este fenémeno,
Gomes (2008) explana que “os grandes anunciantes descobriram a publicidade e o marketing
diretamente dos Estados Unidos. Aprendemos e copiamos os métodos americanos e organizamos
nossas agéncias tais como as deles” (p. 147). Com a criacdo da Associacdo Brasileira de
Propaganda e da Associacao Paulista de Propaganda na década de 1930, o pais inclusive passou a

receber filiais de duas das maiores agéncias internacionais a época: a McCann Erickson e a N.W.

Ayer. (p. 98).

Embora a estrutura das agéncias estivesse consolidada no aspecto organizacional, o advento de
novos meios de comunica¢ao cada vez mais focados na transmissao de informacées em massa foi
um adendo importante para que a atividade se tornasse ainda mais diversa. A popularizacao da
radio foi um marco fundamental para os antincios criados neste periodo, fendmeno que “chegou
a tal ponto que, uma agéncia nacional, a Standard Propaganda, fundada em 1933 por Cicero

Leuenroth, montou seus proprios estidios para gravar novelas patrocinadas pela Colgate
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Palmolive” (p. 98). Ja nos anos 1950, a televisao passou a ser o grande veiculo de comunicacao de
massa, e junto a ela, a primeira emissora de televisao do Brasil: a TV Tupi, fundada pelo magnata

que mais tarde seguiria sendo dono de um conglomerado de midia, Assis Chateaubriand.

A década de 1960 foi marcada pela censura da ditadura militar no Brasil, e a criagdo de uma série
de instituicoes que regulamentavam a publicidade no pais e criavam propaganda ideologica sobre
os governos, como a Assessoria de Relagoes Publicas da Presidéncia da Republica (AERP), dos
governos Costa e Silva e Emilio Médici, e a Secretaria de Comunicacao, depois substituida pela
Secretaria de Imprensa e Divulgacao (SID), fundada durante o governo de Jodo Figueiredo (p.
100). Sobre o periodo, Gomes (2008) ainda aponta que “com o golpe militar, o governo
desenvolveu a pratica da propaganda ideologica, pois necessitava despertar a confianca dos

brasileiros, estimular o patriotismo e conquistar o apoio da populag¢do” (p. 100).

Apesar do forte movimento de censura, foi durante as duas décadas, em 1966, que foi instituido o
Decreto n° 57.690, que definiu as regras para a publicidade brasileira para que se tornasse um
setor de negocio. De acordo com Dantas (2015), neste periodo “o setor de criacao ficou mais forte
e surgiu a dupla de criacdo, que é usada até hoje” (p. 61). Durante este mesmo periodo, o
monopdlio das agéncias norte-americanas passou a dar lugar as grandes agéncias nacionais,
dentre as quais Gomes (2008) destaca: Alcantara Machado, Denison, CIN, Mauro Salles, MPM,

PA Nascimento, DPZ, Proeme, Standard, dentre outras (p. 101).

3.1.3 Ultimas décadas do século XX

Marcondes (2001) aponta que no final da década de 1970 e parte dos anos 1980, a publicidade
brasileira passou por sua fase de ouro em termos de criacdo e originalidade. Sobre isto, o autor

afirma

Em 1972, o Brasil consegue pela primeira vez ter um representante no principal festival
publicitario internacional, o da Screen Awards Association (Sawa), tradicionalmente realizado
na cidade balneéria francesa de Cannes. E Alex Periscinotto (0 mesmo que trouxe a dupla de
criacdo para o Brasil). Em 1974, o Brasil ganhara pela primeira vez um Ledo de Ouro, prémio de
destaque do Festival de Cannes (com o comercial “Homem com mais de 40 anos”, de Washington

Olivetto, na DPZ, na época). (p, 48)

A campanha vencedora do Ledao de Ouro, “Homem com mais de 40 anos”, foi encomendada pelo
Conselho Nacional de Propaganda, e tinha como mote a lembranca de personagens historicos com
mais de 40 anos em contraste com a falta de vagas de trabalho no Brasil para homens com essa

faixa etaria em razao do Dia do Trabalhador, no 1° de maio. A premiacao trouxe notoriedade a
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publicidade do Brasil, fato retratado por Tungate (2013) em sua entrevista com Olivetto, o criador
da campanha: “A publicidade moderna brasileira comecou nos anos 60, diz Olivetto, mas ‘ganhou
visibilidade e forca em minha geracao - nos anos 70 e particularmente nos 80, quando comecamos

a ser notados internacionalmente’.”?7 (p. 235).

Figura 6 — Screenshot do filme da campanha ‘Homem com mais de 40 anos’

(Fonte: Site Glamurama?28)

O sucesso nao se dava apenas em termos de criacdo, mas também na organizacao das agéncias de
publicidade. O modelo criado por Periscinotto de duplas de criacao — geralmente, um redator e
um diretor de arte — tornou-se uma comum dentro das agéncias de publicidade, e s6 em 1982 que
foi contestado pelo proprio criador, entao presidente da Almap/BBDO (Marcondes, 2001, p. 68).

Periscinotto, de acordo com Marcondes (2001)

Derrubou as baias onde elas se isolavam e abriu o departamento de cria¢do, o qual, sem paredes,
passou a operar em equipes. A MPM fez o mesmo, naquele ano. A derrubada das paredes, a
instituicao das equipes, a criacdo em grupo, sem dtavida, quebrou o antigo monopdlio da dupla
como formato Gnico para se criar propaganda. Isso, no entanto, nao fez as duplas desaparecerem

de vez. E é muito possivel que isso jamais venha a acontecer. (p.68)

Desde o advento das duplas de criacdo nas agéncias, a publicidade tem sido cada vez mais criativa

e inovadora. Elas sio uma 6tima maneira de aumentar a criatividade nas campanhas publicitarias,

27 Traduc3o livre nossa feita a partir do texto original: “Modern Brazilian advertising began in the 1960s, says
Olivetto, but ‘it gained visibility and strength in my generation — in the seventies and particularly the eighties,
when we began to get noticed internationally."” (Tungate, 2013, p. 235)

28 [https://glamurama.uol.com.br/notas/filme-homem-com-mais-de-40-anos-ganha-reedicao-no-aniversario-de-
40-anos/] Acesso em 16/12/2021 as 19:12.
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pois permitem que os criadores trabalhem em conjunto e se inspirem mutuamente. Além disso,
esse formato de criacdo permite otimizar o tempo e o esforco, uma vez que dois profissionais

trabalhando juntos sao capazes de produzir um resultado mais rapido e eficaz.

O modelo proposto por Periscinotto, no entanto, garante a otimizacao do trabalho através de uma
integracao mais efetiva entre as equipes — que, em geral, trabalhavam muito distantes umas das
outras para a producao de campanhas publicitarias. Na contemporaneidade, muitas agéncias
ainda tentam adotar esse modelo de trabalho mais fluido entre as equipes, sem que haja a
monopolizacdo da atividade criativa apenas em torno das duplas de criacdo. Apesar disso, o

conceito das duplas jamais deixou de existir, mesmo dentro desses formatos.

Os anos 90 assistiram a ascensao da Internet como midia da qual os antncios publicitarios seriam
dependentes na década seguinte. Antes disto, no entanto, Marcondes (2001) destaca que “a
economia internacional dos anos 1990 é marcada pela fusdo e pela aquisicao de empresas em todo
o mundo. Gigantes conglomerados dos mais diversos setores se unem para formar
megacorporacoes globais, num movimento de aglutinacdo do poder economico cujo porte se
desconhecia até entao” (p. 55). No universo da publicidade brasileira, o cenario nao foi diferente.

Marcondes (2001) explica

Como de resto de toda a economia brasileira, também a publicidade vai viver sua fase mais forte
de internacionalizagdo. O ranking do negocio de agéncias (publicado por Agéncias &
Anunciantes, da Editora M&M) aponta para uma forte inversio em sua composicao: enquanto
nos anos 1980 eram apenas trés as agéncias multinacionais entre as 15 maiores do pais, na
década de 1990 esse niimero se transformou em dez. Os maiores grupos internacionais de
comunicac¢do desembarcam finalmente no Brasil, numa mudanca estrutural histérica que coloca

a maior parte do setor nas maos do capital global. (p. 57)

Trés fatores referentes a regulamentaciao da publicidade no Brasil moldariam o cenario das
agéncias até o fim dos anos 1990: o primeiro, surgiu na década de 1980, com a fundac¢ao do Conar
— Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, que teria o efeito de defender “o
consumidor da propaganda ruim e a boa propagada de possiveis avancos da censura ou de
possiveis exageros da sociedade civil” (p. 52). J& em 1990, Marcondes (2001) aponta para a
promulgacao do Codigo Nacional de Defesa do Consumidor como o estopim no surgimento de
“entidades civis e estatais representativas do consumidor” (p. 58) em um mercado que nao fazia
jus a essa parcela da sociedade. Por fim, o terceiro e altimo fator que corroborou para a mudanca
estrutural da industria da publicidade no Brasil foi o desaparecimento da Lei 4.680/1965 no ano

de 1997. De acordo com Marcondes (2001), o que vigorou durante cerca de 30 anos era que
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as agéncias de propaganda deveriam receber uma taxa de 20% sobre os valores investidos em
midia pelos anunciantes, mais 15% sobre os valores investidos na producio das pecas
publicitarias. A lei, protecionista na esséncia, viabilizou a prosperidade da propaganda brasileira.
Mas leis protecionistas num mercado de forte concorréncia internacional perdem seu sentido. Ou
melhor: capital investidor estrangeiro prefere as regras da livre negociacao a normas rigidas de
um documento legal que ficou para tras e que, na pratica, ja ndo era observado pela esmagadora
maioria do mercado. Os anunciantes foram intransigentes em pressionar pela extin¢ao dalei — e

ela foi, assim, extinta de fato. (pp. 57-58).

Outro fator determinante que caracterizou a década de 1990 foi a mudanca da importancia do
profissional de criacao na hierarquia de poder dentro das agéncias. Isto porque, de acordo com
Marcondes (2001), “ao longo de décadas os criativos foram adquirindo maior maturidade,
competéncia e consciéncia da propaganda como negobcio”. Sendo assim, “todas essas
transformacoes resultaram na ascensao do homem da criacao aos mais altos postos dentro das
agéncias de propaganda e, mais que isso, na estrutura econémica do negocio, ja que os grandes
nomes da area passaram, em sua maioria, a ser socios ou donos exclusivos de suas proprias

empresas” (p. 58).
3.2 O cenario das agéncias de publicidade no Brasil no século XXI

Um fend6meno que chama a atencao das grandes agéncias de publicidade no século XXI, no Brasil
e no mundo, diz respeito a aglutinacido de agéncias menores por agéncias de publicidade com
maior fatia do mercado, um processo que também faz parte do cenério brasileiro. No inicio do
segundo capitulo do livro ‘Publicitor: publicité offline & online — TV, presse, Internet, mobile,
tablettes...’, Baynast e Lendrevie (2014) também destacam o fendmeno de aglutinacao de grandes

agéncias de publicidade mundiais

Ao fundirem-se em partes iguais em julho de 2013, a francesa Publicis e a americana Omnicon
fizeram nascer o primeiro grupo mundial de comunica¢io. A Publicis, que é menor do que a
Omnicon, tem se saido muito bem no digital e tem feito sucesso nos mercados digitais emergentes.
Com as receitas se aproximando a 18 bilhdes de euros a época da fusdo, o grupo Publicis-Omnicom

esta bem a frente da empresa britanica WPP, antiga lider mundial. (p. 102)29

2% Tradug3o livre nossa feita a partir do texto original: En fusionnant & part égale en juillet 2013, le francais Publicis
et I'américain Omnicom ont donné naissance au premier groupe mondial de communication. Publicis, de taille
inférieure a Omnicom, a tres bien réussi dans le digital et les marchés émergents. Omnicom est trés bien implanté
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Esse fendmeno também é visto no cenéario de agéncias de publicidade no Brasil. Todos os anos, o
Conselho Executivo de Normas-Padrao, o Cenp, também conhecido por Forum da Autorregulacao
do Mercado Publicitario, publica um ranking de maiores agéncias através de uma “medicao
referente ao volume de compra de midia” com base nos Pedidos de Insercdo (PIs) efetivamente

executados pelos veiculos, como indica a matéria do portal Propmarkse.

No ranking referente ao ano de 2021, disponibilizado no site do Cenp3?, por exemplo, 9 das 10
primeiras posi¢oes foram de agéncias multinacionais com filial em Sao Paulo — McCann Erickson,
Publicis, Africa DDB, Almap BBDO, DPZ&T, BETC Havas, VMLY&R, Wunderman Thompson e

Leo Burnett Neo.

sur le marché américain qui est, de loin, le premier marché de la publicité dans le monde. Avec un chiffre d'affaires
proche de 18 milliards euros a la date de la fusion, le grupe Publicis-Omnicom devance nettement le britannique
WPP ex-n°1 mondial. (Baynart & Lendrevie, 2014, p. 102)

30 [https://propmark.com.br/cenp-divulga-ranking-das-maiores-agencias-de-2020-por-estado/] Acesso em
22/06/2022 as 18:49.

31 [https://cenp.com.br/cenp-ranking/] Acesso em 13/05/2022 as 13:57.
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Tabela 2 — Ranking de 10 maiores agéncias de publicidade no Brasil em 2021

Posicao Razao Social Unidade
Federativa (UF)
Ltda. (WMCCANN)
Publicis Brasil Comunicacao Sao Paulo
Ltda. (Publicis Brasil)
Africa DDB Brasil Publicidade Sao Paulo
Ltda. (Africa DDB)
Almap BBDO Publicidade e Sao Paulo
Comunicacoes Ltda. (Almap
BBDO)
DPZ&T Comunicacoes Ltda. Sao Paulo
(DPZ&T)
BETC Havas Agencia De Sao Paulo
Publicidade Ltda. (BETC Havas)
A VMLY&R Brasil Propaganda Sao Paulo
Ltda. (VMLY&R)
Artplan Comunicacao S.A. Rio de Janeiro
(Artplan)
Wunderman Thompson Sao Paulo
Comunicacao Ltda.
(Wunderman Thompson)
Leo Burnett Neo Comunicacao Sao Paulo
Ltda. (Leo Burnett Tailor Made)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outro ponto de destaque desta lista é que o estado de Sao Paulo desponta como o principal
mercado do pais, concentrando 84 das maiores agéncias de publicidade do Brasil. Em seguida,
encontra-se o estado do Rio de Janeiro, com 18 das agéncias, e, por fim, o Distrito Federal, que

concentra as principais contas de administragao direta e indireta do Governo Federal.

O aumento do namero de agéncias de publicidade multinacionais no Brasil estad diretamente

ligado ao cenario socioeconémico diverso de consumo de publicidade no pais. Com a economia
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em constante expansao, o Brasil tornou-se um mercado atraente para as grandes agéncias
internacionais de publicidade. No entanto, o alto nivel de diversidade socioeconémica do pais
sempre representou um desafio para essas agéncias, que precisam adaptar suas campanhas para

atender aos diferentes niveis de consumo de publicidade.
3.2.1 Contexto do consumo de publicidade no Brasil

Embora a concentracdo de agéncias de publicidade esteja no eixo Sudeste/Centro-Oeste do Brasil,
€ o contexto socioecondmico e cultural quem dita o consumo da publicidade. De acordo com o
relatério “O valor da publicidade no Brasil — O impacto do setor nos negocios, na economia e na
sociedade”, realizada através de um projeto de pesquisa desenvolvido pela Deloitte a partir da
contratacado pelo Conselho Executivo das Normas-Padrao (Cenp) e divulgado na secao ‘Dados do
Setor’ do site da Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap)32, parte dessa
diferenciacdo com relacdo ao restante dos paises globais diz respeito a desigualdade
socioecondmica presente no pais “que limita o alcance a eletroeletronicos, como smartphones e
computadores, que, juntamente com o acesso a internet em banda larga, limitam também o
consumo de meios de entretenimento pagos, como cinema, TV por assinatura e Over the Top

(OTT), para uma fatia consideravel da populacao” (p. 12).

Outro fator a se levar em consideracgao diz respeito ao fato de o pais ter dimensées continentais e

uma cultura heterogénea. De acordo com a analise do relatorio

H4 meios de comunicagdo particulares a cultura brasileira que desempenham um papel
importante na publicidade, especialmente por seu alcance local. Carros de som que circulam pelas
cidades anunciando produtos e servicos, panfletagem, publicidade estampada em uniformes de
atletas locais e tabloides que anunciam ofertas em supermercados sao exemplos de meios e midias
publicitarias com forte difusdo e expressdo no Brasil, e sem modelo para medicao de
investimentos. Em um pais com o tamanho do Brasil, as marcas regionais também tém grande
relevancia. SAo muitos os casos em que marcas locais dominam mercados, enquanto aquelas

nacionais ocupam um segundo plano. (Lammana, Nakad, & Murari, 2021, p. 12)

Mesmo diante desses dados, o relatorio afirma que “a producdo publicitaria no Brasil é
reconhecida internacionalmente por sua qualidade e criatividade” (p. 12). Prova disso é o fato de
que o pais conquistou a terceira posicao no ranking de publicidade mais criativa de acordo com o
WARC Creative 100° e, em 2019, atingiu o reconhecimento através de 85 troféus no Festival

Internacional de Criatividade de Cannes, posicionando-se como o terceiro pais com o maior

32 [https://www.abap.com.br/dados-do-setor/]. Acesso em 31/01/2022 as 18:40.
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nimero de premiacGes na mais famosa premiacao de publicidade no mundo. No contexto de
agéncias, o pais ainda é reconhecido por manter “um modelo de agéncias full-service (capazes de
atuar em toda as etapas e servicos da estratégia publicitaria e de marketing), sustentado em lei e

autorregulacao” (p. 12).
3.2.2 Os meios de comunicacao

O nivel de acesso a internet ainda reflete a desigualdade de renda no pais — de acordo com dados
do TIC Domicilios 2020, disponivel no site do Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (Cetic)33. Embora 83% dos domicilios tenham
acesso a rede, seja ela fixa ou movel, o menor acesso esta entre as classes D e E (64%), enquanto
a classes A e B despontam com 100% e 99%, respectivamente. Por conta disto, o consumo de
publicidade pela internet ainda é um tanto nichado, e isso reflete, inclusive, na penetracao de
midias. Conforme a imagem abaixo revela, a penetracao da TV aberta (88%) compete lado a lado

com a penetracao das midias digitais (87%).
Figura 7 — Penetracdo das midias no Brasil em 2019

Penetragao das midias no Brasil em 2019

87%

28%

9
Fonte: Relatério ‘O valor da publicidade no Brasil — O impacto do setor nos negdcios, na economia e na
sociedade.’

Esses dados também sao refletidos no investimento das agéncias de publicidade de acordo com

os meios. De acordo com o relatorio “Midia Dados Brasil 2021”34, publicado pelo Grupo de Midia

33 [https://cetic.br/pt/arquivos/domicilios/2020/domicilios/]. Acesso em 31/01/2022 as 18:40.
34 [https://midiadadosgmsp.com.br/2021/]. Acesso em 31/01/2022 as 19:11.
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Sao Paulo, a maior porcentagem de investimento em publicidade ainda foi na TV Aberta, com
51,9%, indicando que esse ainda é um meio que recebe investimento massivo por parte das marcas

por ainda ter uma penetracao nos domicilios na maior parte das classes do pais.
Figura 8 — Investimento em midia via agéncias de publicidade por meio no Brasil

Investimentos em midia’ via agéncias de publicidade’ por meio
Agencies medio investment — per medium

Mel Ano 2019 (jan a dez) - 226 Agéncias Ano 2020 (jan a dez) - 217 Agéncias
Valor Faturado®* (mil) Share (%) Valor Faturado™* (mil) Share (%)
TV Aberta R$9.268.078 528 R$7.376.636 519
Audio R$11.420 03 R512.024 03
Busco RS426.950 115 R$343.258 91
Disploys ¢ Outros RS2.054 437 55,1 RS2 14129 56,5
Internet’ | ol RS8 78 900 236 R$885.539 235
Video RS 354 889 9.5 RS403 136 10,6
Total internet’ R$3.726.59% 12 R$3.788.247 26,7
OOM / Midia Exterior R$1.541.087 105 R$1.224574 86
TV por Assinatura’ R$1.216.7% 69 R$844.121 59
Ridio R$776.934 [V R$603.569 42
Jornal R$473.161 7 R$277.954 20
Revista’ R$169.376 10 R$83.981 06
Cinema R$70.117 04 R$14.576 01
Total R$17.542.138 1000 R$14.214.558 100,0

Fonte: Relatério ‘Midias Brasil 2021 — Grupo de Midia Sao Paulo.

Neste contexto, é relevante destacar que a Internet — na qual estdo inclusos os investimentos em
Audio, Busca, Displays, Social e Video, teve um aumento de share de investimentos de 21,2% em
2019 para 26,7% em 2020. Isto indica uma tendéncia geral de que, apesar de a TV aberta ainda
ser o maior nicho de consumo de publicidade no Brasil, a internet esté se tornando cada vez mais
relevante no setor. O investimento em outras midias, como Out of Home (OOH) e a TV por
assinatura também tém sofrido este processo de decréscimo — a primeira, de 10,5% a 8,6%, e a

segunda, de 6,9% a 5,9% entre os anos de 2019 e 2020.

Outro dado que corrobora com esta pesquisa sao os dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), que revelam que em 2021 o meio chegou a alcancar 90% dos
domicilios em todo o pais, conforme indica a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios

Continua (Pnad Continua)3s do quarto trimestre de 2021. Além disso, o relatorio ainda aponta um

35 [https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/habitacao/17270-pnad-continua.html?=&t=resultados]. Acesso em
22/09/2022 as 22:23.
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aumento relativo do namero de domicilios com telefone moével — um aumento de 94,4% para

96,3% entre 2019 e 2021, como destaca a reportagem da CNN Brasils®.

A crescente popularidade da internet e o acesso cada vez mais facil aos dispositivos moveis estao
atraindo muitos profissionais para trabalharem especificamente nessa area. E o que aponta, por
exemplo, a pesquisa Panorama das Agéncias Digitais 2022, um estudo entre a Rock Content,
mLabs e RD Station no Brasil. Conforma indica a matéria do blog Rock Contents7, a tendéncia é
que 71,8% das agéncias aumentem o seu orcamento para investir mais no mercado digital em
2022. De acordo com o relatério, os principais servicos de Marketing Digital que sao oferecidos
aos clientes sao gestao e monitoramento de redes sociais (78,8%), marketing de contetado (75,5%)

e compra de midia digital (Google Ads, Facebook Ads etc), com 64,9%.

Figura 9 — Gréfico sobre os principais servigos de marketing digital fornecidos pelas agéncias

Quais servigos de Marketing Digital
sua agéncia oferece? n-1.2es

Gestdo e monitoramento

de redes socias 78,8%

Marketing de Contetdo 72,5%

Compra de midia digital (Google
Ads, Facebook Ads etc.)

Servigos de design e audiovisual
Desenvolvimento de site e blog

Criagdo de landing pages

Criacao de campanhas
de e-mail marketing

SEO
Automacgao de marketing
Consultoria de vendas

Assessoria de imprensa

Fonte: Panorama das Agéncias Digitais 2022 — mLabs, Resultados Digitais e Rock Content.

36 [https://www.cnnbrasil.com.br/business/internet-foi-utilizada-em-90-dos-domicilios-do-brasil-em-2021-diz-
ibge]. Acesso em 22/09/2022 as 22:24.
37 [https://rockcontent.com/br/blog/panorama-das-agencias-digitais-2022/]. Acesso em 22/09/2022 as 00:15.
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Por consequéncia, as agéncias de publicidade tém investido cada vez mais em verbas para a
compra de midias digitais. De acordo com a apuracdo da reportagem do portal Meio &
Mensagems3®, nenhuma midia obteve tanto crescimento no Brasil nos dltimos anos como a
internet. E o que indicam os dados do Cenp-Meios — em 2021, as midias digitais angariaram um
total de R$ 6,6 milhoes de compra em midia, montante 74,2% acima do registrado no ano
anterior. E natural que, com esta procura, haja uma valorizacio deste canal de comunicacio,
tornando-o mais caro. Ainda de acordo com a matéria, “profissionais de agéncias vém apontando,
ja ha algum tempo, que comprar midia no ambiente digital tem custado mais caro do que em
tempos anteriores” (Meio & Mensagem, 2022). Sendo assim, é interessante pontuar uma
tendéncia da inflacao no meio digital por conta desta maior demanda das agéncias de publicidade

em performance nas midias digitais, em especial na internet.
3.2.3 O mercado de trabalho

Com relacao ao mercado de trabalho no campo da publicidade, o relatério ainda aponta que, de
acordo com dados do Censo da Educacao Superior realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), publicado em 2020, foram um total de 1.250.076
concluintes de graduacoes presenciais e a distancia no campo da publicidade (sendo os principais

cursos Marketing e Propaganda, Marketing, Publicidade e Propaganda e Rela¢des Publicas).

De acordo com a Relacao Anual de Informacoes Sociais (RAIS) do Ministério da Economia, em
2019 foram gerados 196.310 empregos diretos no segmento publicitario, sendo que 29.069 destes
foram propriamente em agéncias de publicidade. A maior parte destes empregos estavam
concentrados no sudeste do pais (109.889 empregos, ou 56,1% do total), um namero
relativamente distante da segunda e da terceira posicoes (o sul, com 17,6%, e o Nordeste, com

13,5%, respectivamente).

38 [https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2022/07/27/anunciar-nos-meios-digitais-esta-mais-
caro.html]. Acesso em 23/09/2022 as 00:21.
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Figura 10 — Porcentagem de empregos diretos em publicidade por regiao o Brasil em 2020

Empregos diretos em publicidade

Norte
8.716

Nordeste
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109.889

34.608

Fonte: Relatério ‘O valor da publicidade no Brasil — O impacto do setor nos negocios, na economia e na

sociedade.’

Figura 11 — Nimero de empregos diretos por segmento publicitario no Brasil em 2020

Empregos diretos por segmento publicitirio

Atividades de televisdao aberta 50132

Atividades de radio 11 87

Agéncias de publicidade

Portais, provedores de contelddo e outros servigos de informacao na internet

Impressao de material para uso publicitario

Outras atividades de publicidade 10.808

Marketing direto 10 56¢

Agenciamento de espagos para publicidade, exceto em veiculos de comunicagdo

Instalagdo de painéis publicitarios 3.8E

Consultoria em publicidade

Produgdo de filmes para publicidade 2.229

Total 196.310

Fonte: Relatério ‘O valor da publicidade no Brasil — O impacto do setor nos negocios, na economia e na
sociedade.’
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E importante ressaltar que, embora esses niimeros representem os empregos diretos na indistria
da publicidade no Brasil, o pais nao possui dados suficientes sobre a quantidade de vagas
indiretas. De acordo com o relatério da Deloitte, supde-se que o setor ainda abrange cerca de
239.060 pessoas de forma indireta — seja, por exemplo, em clubes esportivos, jornais e produtoras

que possuem parte dos ganhos derivados deste setor. De acordo com o relatério

Os dados de empregos diretos e indiretos obtidos ndo contemplam profissionais ligados as
atividades de marketing nas empresas anunciantes, nem profissionais temporarios e freelancers,
pois estes dados nao sdo disponiveis para analise, apesar de serem grupos vistos com importante

relevancia no mundo publicitario.

E importante também considerar a tendéncia de que muitos profissionais da 4rea estio atuando
em empresas como prestadores de servicos, estando fora do computo da Consolidagio das Leis
do Trabalho (CLT). (p. 23)

O ultimo ponto destacado no relatério, referente a terceirizagdo — ou ‘pejotizacao’, uma vez que
esses profissionais prestam servigos a partir de Pessoa Juridica (PJ) — dos profissionais em
agéncias de publicidade, costuma ser um ponto de tensao entre os publicitarios no pais. Segundo
alguns autores (ver por ex., Crocco, 2019; Schuch, 2019; Valente, 2020;), ao oferecer uma suposta
flexibilidade aos profissionais nas agéncias, os gestores acabam mascarando situacdes como a
instabilidade profissional, o excesso de trabalho, salarios defasados, a juniorizacao’ das funcoes
nas agéncias, dentre outros fenémenos que se tornaram rotineiros para quem atua nesse mercado,

e que, em suma, apontam para uma precarizagao do profissional publicitario no pais.

Diante deste contexto de precariza¢ao no mercado de trabalho publicitario no Brasil, também tem
se tornado comum o fato de que muitos estudantes recém-formados em escolas de Publicidade e
Propaganda no pais optam por nao trabalhar em agéncias de publicidade (Schuch, 2019). Em sua
tese de dissertacdo “Transformacoes na Propaganda: um olhar rizomatico sobre a préatica
publicitaria”, Schuch (2019) identificou, a partir de uma sorte de técnicas de coletas de dados,
como pesquisa documental e entrevistas de campo, as transformac¢oes nos modelos de agéncias
de publicidade no Brasil nesta dltima década. A partir das observacoes realizadas neste estudo,

foi possivel perceber que

Algumas alteracées e fragilidades da indastria da propaganda se revelam com mais intensidade,
das quais citamos algumas a titulo de contextualizagdo: percebemos o desinteresse dos estudantes
de publicidade pelos modelos de agéncias de propaganda tradicionais; encontramos dados

alarmantes sobre questdes de representatividade de género, classe social e raca nestas empresas;

52



deparamo-nos com questionamentos sobre jornadas excessivas de trabalho nas empresas que
compodem a industria; e nos deparamos com a descrenca dos profissionais nos érgaos reguladores

da profissao, para citar alguns.” (p. 9)

Crocco (2019) ainda chama atencdo para a “cultura da jovialidade” presente nas agéncias de
publicidade no Brasil, especialmente por fazer parte do setor de economia criativa. De acordo com
o autor, embora “o enfoque na criatividade evidencie o cariz artistico da profissao”, ele também
“promove disfuncoes ao ser motivo de conflito, pela énfase individualista do ego e da vaidade

profissional” (p. 149).

Para exemplificar esse fato, o autor demonstra o fato de que embora essas agéncias prefiram estar
associadas “a novidade, a atualidade e é destacada pelos profissionais do setor como sin6nimo de
flexibilidade, criatividade e inovagdo” e costumem associar “o labor da profissdao a diversao, a
fruicdo, ao jogo/brincadeira e ao consumo” (p. 149), o fendomeno que explica o fato de o setor de

criacao publicitaria ser concentrado por jovens pode ser explicado

pelas condicoes cotidianas de trabalho relacionadas ao emprego flexivel e inseguro, a
intensificagdo e a expansio da jornada de trabalho (habitualmente ndo remuneradas), que sio
suportadas pelos jovens e até vangloriada por alguns como ato heroico do génio criativo, mas

questionadas e suportadas com dificuldade (e por necessidade) a longo prazo (p. 150)

Por fim, em seu artigo “Perspectivas do trabalho publicitario: cenarios, perfil profissional e
modelos de atuacdo em publicidade nos dias atuais”, Valente (2020) destaca que “a flexibilizacao
das leis trabalhistas e o surgimento de novas formas de atuacao como alternativas ao trabalhador
regular catalisadas pelos recursos tecnologicos, aumentam possibilidades de atuacao ao mesmo
tempo em que suscitam questoes adversas” (p.4). Esses pontos sao caracterizados principalmente
pela “precarizacao do trabalho, em que garantias constitucionais sao superadas por contratos por
atividade, pela terceirizacdo e pela informalidade, que trazem instabilidade do vinculo

empregaticio a tona” (Casaqui, Riegel e Budag, 2011, p. 40).
Valente (2020) ainda aponta que

O trabalho em publicidade também foi profundamente impactado pelas mudancas econdmico-
culturais advindas da globalizacdo e pela era digital. Longas jornadas de trabalho sem
remuneracdo de hora extra sempre foram uma pratica comum neste mercado. A pressao por
ideias inovadoras em prazos cada vez mais exiguos é parte do cotidiano desses profissionais, que
tém a tecnologia e a internet como aliados na busca de soluc¢ées mais rapidas para os seus desafios

de trabalho, mas também como potencializadoras de meios que exigem respostas em tempo real.

(p-4)
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Ainda de acordo com a analise da autora, foi verificado que o tema do mercado de trabalho em
publicidade poucas vez faz parte do escopo de estudo nos principais eventos cientificos do pais,
uma vez que as principais contribuicoes para a drea da comunicacao debrucam seus esforgos para
o trabalho em jornalismo — e aqui podemos citar o empenho desenvolvido pelo Centro de Pesquisa
em Comunicacdo e Trabalho (CPCT) da Escola de Comunicacao e Artes da Universidade de Sao
Paulo (ECA/USP), e iniciativas como o Forum Comunicacdo e Trabalho junto ao Congresso

Nacional Intercom.

3.3 O cenario da publicidade no Brasil durante a pandemia de
COVID-19

Assim como em diversos setores da economia criativa, a publicidade também foi afetada pelo
advento da pandemia de COVID-19, que teve como medidas de contencdo mais comuns o
isolamento social e a consequente interrupcao de atividades presenciais. De acordo com o
relatorio da Deloitte, embora a publicidade ji vir se reinventando para se adequar aos novos
habitos do consumidor em um ambiente cada vez mais digital, gracas a pandemia “esse processo
se intensificou, incorporando novas plataformas, tematicas e formatos para fazer a mensagem dos

anunciantes chegar aos consumidores em um momento tao complexo” (p. 24).

No Brasil, pais que “ja figurava como um consumidor de televisao bastante acima da média
mundial, com mais do que o dobro de horas de consumo diario”, esse meio teve um aumento

significativo durante a pandemia (p. 24). Além disso,

As medidas de distanciamento social aumentaram também o consumo de publicidade pela
internet. Um fendmeno em alta durante a pandemia e que movimentou a publicidade foi a
realizagdo de lives. Grandes artistas realizaram eventos virtuais com produc¢ao menos elaborada,
mas apostando na autenticidade e no espirito de um momento de celebracio em conjunto dentro

das restrigoes impostas a realizacao de shows presenciais (p. 25)

Apesar do aumento do consumo de publicidade nesses meios, o setor publicitario no pais sofreu
uma queda brusca de investimentos, especialmente em 2020, no auge da pandemia: de acordo
com a empresa de dados de mercado Statista, enquanto de 2012 a 2019 o setor teve um
crescimento médio anual de mais de 6%, “em 2020 foi registrada uma queda de 5,8% em relacao
ao ano anterior” (Deloitte, 2020, p. 28). Com relacao a busca dos anunciantes por agéncias de

publicidade, houve uma queda de 20% com relacao a 2019, tendo chegado a 30% no primeiro
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semestre do ano. No ltimo trimestre, no entanto, essa baixa procura sofreu uma desaceleracao e

ficou 18,9% atras do registrado em 2018, de acordo com matéria do portal Poder 360.39
Figura 12 — Impacto da Covid-19 no faturamento em publicidade: comparacio entre 2019 e 2020
60%

Forte queda

no faturamento

Fonte: Pesquisa Deloitte (2021)
Por outro lado, contrariando essas estatisticas, a industria criativa foi uma das que mais contratou
novos funcionérios para empregos formais no Brasil em 2020, de acordo com o estudo divulgado
pela Firjan (Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro) e publicado na matéria do
jornal Folha de Sao Paulo4°. Segundo a pesquisa, os nimeros de empregos na industria criativa
aumentaram de 919 mil em 2019 para 935,3 mil em 2020. Isto representa um aumento de 1,8%,

ou seja, 16,3 mil novas vagas. Para a entidade,

o desempenho do emprego criativo refletiu mudancas na demanda por bens e servicos causadas
pela pandemia. Nesse contexto, atividades que foram estimuladas pelo isolamento social e pela
digitalizagdo conseguiram crescer no mercado de trabalho. Aquelas mais dependentes da
circulacao de consumidores e do contato direto com o puablico, por outro lado, amargaram perda

de mao de obra. (Folha de Sao Paulo, 2022)

Até o final de 2021, as agéncias tiveram uma perspectiva mais positiva do que o primeiro ano da

pandemia. De acordo com a pesquisa VanPro, realizada pelo Sistema Sinapro/Fenapro

39 [https://www.poder360.com.br/midia/investimentos-em-publicidade-no-brasil-foram-de-r-49-bilhoes-em-
2020/]. Acesso em 24/06/2022 as 17:05.

40 [www1.folha.uol.com.br%2Fmercado%2F2022%2F07%2Fna-contramao-do-mercado-industria-criativa-contrata-
mais-na-pandemia.shtml]. Acesso em 07/07/2022 as 21:38.
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(Sindicatos das Agéncias de Propaganda/ Federacao Nacional de Agéncias de Propaganda), houve
uma melhora significativa do cenario do ponto de vista financeiro para as 312 agéncias
pesquisadas em 23 estados e o Distrito Federal. De acordo com matéria do portal Promoview4, o
nimero de empresas que aumentou o seu faturamento comparado ao ano anterior passou de 26%

no inicio de 2021 para 53% no final desse mesmo ano.

Neste mesmo periodo, o mercado publicitario superou o patamar anterior a pandemia, conforme
aponta o levantamento da Kantar Ibope Media a reportagem publicada no portal da Associagao
Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap)4+2. De acordo com a pesquisa, o mercado publicitario
brasileiro chegou a movimentar aproximadamente R$ 69 bilhdes em compra de midia em 2021 —

29% a mais do que o valor registrado em 2020, o periodo de maiores restri¢oes pela Covid-19.
3.3.1 As agéncias de publicidade durante a pandemia

Ao longo da pandemia, a maior parte dos 6rgaos reguladores de Publicidade e Propaganda do pais
incentivaram que as agéncias seguissem as recomendacoes da Organizacdo Mundial da Satde

(OMS), especialmente no que diz respeito ao uso de mascaras e ao distanciamento social.

A Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap) lancou, inclusive, um Protocolo de
Prevencdo a Covid-19 em agéncias de publicidade. No manual, consta que “a retomada das
atividades nas 4reas fisicas das agéncias de publicidade, quando acontecer, deve seguir
rigorosamente as recomendacdes”, e que “os gestores responsaveis de cada agéncia devem realizar
consulta formal as autoridades sanitarias de sua cidade” (Protocolo de Prevencao a Covid-19 em

Agéncias de Publicidade, p. 1, 2021).

Outros 6rgaos, como a Sinapro/Fenapro, também criaram manuais proprios para que as agéncias

de publicidade pudessem seguir caso retornassem em modelo hibrido ou presencial.

41 [https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/pesquisa-vanpro-da-fenapro-mostra-recuperacao-das-
agencias-de-publicidade-em-2021.html]. Acesso em 24 de junho de 2022 as 17:15.

42 [https://www.abap.com.br/mercado-publicitario-avanca-e-supera-patamar-anterior-a-pandemia-mostra-
pesquisa/]. Acesso em 25/06/2022 as 01:15.
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Figura 13 — Banner do site da Fenapro/Sinapro com recomendacoes sobre a Covid-19

Fenapro Inicio  Medidas para pandemia  Parcerias  Chacoalha smpro
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— - publico, e encaminhamentos de gestdo E—

SAIBA MAIS

Fonte: Portal da Fenapro Informas4s3.

Pelo fato de os informes sobre a pandemia de Covid-19 serem mais sugestoes e recomendacoes do
que imposicoes sobre o que as agéncias de publicidade deveriam seguir, cada gestor teve o livre-
arbitrio de manejar os seus colaboradores e os processos internos das suas agéncias da maneira
que preferisse. Como veremos nas pesquisas publicadas no periodo, isso trouxe distintas

experiéncias entre colaboradores e gestores.
3.3.1.1 Ponto de vista dos gestores das agéncias

O primeiro ponto que chama a atencao sobre como a maior parte das agéncias de publicidade
manejou a pandemia de Covid-19 diz respeito a transicao entre os modelos de trabalho, questao

que em grande parte depende do crivo dos gestores dessas organizacoes.

O Censo Agéncias 2020 realizou uma pesquisa entre outubro e dezembro de 2019 — no periodo
anterior ao surto do coronavirus — com mais de 1.100 gestores de agéncias de publicidade e
marketing. Neste estudo, quando questionados sobre se a empresa ja possuia colaboradores em
home office, 52,7% dos respondentes afirmaram que sim, sendo que 32,7% destes responderam

que o principal motivo a época seria reduzir os custos com a estrutura fisica.

Entre 1° e 7 de junho de 2020, a Operand realizou um novo questionario com 203 gestores de
agéncias de todo o Brasil sobre o impacto da Covid-19 no trabalho em publicidade, onde 53,2%
dos respondentes afirmaram que nao trabalhava em home office antes da pandemia, enquanto
27,6% responderam que apenas uma parte da equipe ja trabalhou remotamente de casa antes do

periodo pandémico.

3 [https://www.fenaproinforma.com/]. Acesso em 25/06/2022 as 01:27.
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Nesta mesma pesquisa, enquanto 39,4% afirmaram que a produtividade melhorou trabalhando
em home office, outros 33,5% responderam que, pelo contrario, ela havia piorado. Para Luciano
Loffi, da Operand, “esse ponto provavelmente reflete o quanto a agéncia estava preparada para
uma gestao ‘mais remota’ e automatizada — nas empresas onde ja existia um processo e fluxo de
trabalho bem consolidado, o impacto na produtividade certamente sera positivo” (Censo Agéncias

Impactos Covid-19, 2020, p.13).

Figura 14 — Principais motivos pelos quais gestores optavam pelo home office antes da pandemia

32,7%
21,8%
21,6%
15,5%
8,4%

Reduzir os custos com a estrutura fisica
Mdo tenho mais estrutura fisica na empresa
MNecessidade do propric colaborador

Mdo encontrei mdo de obra especializada na
minha regido

Qutro

Fonte: Pesquisa Censo Agéncias 202044.

4 [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/2020/]. Acesso em 25/06/2022 as 01:45.
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Figura 15 — Pontos positivos e negativos do trabalho em home office de acordo com os gestores
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Fonte: Pesquisa Censo Agéncias Impactos Covid-1945.

Conforme a pandemia de Covid-19 se desenrolava, o cenario da gestao das agéncias também se
modificou. Enquanto em 2020 45,3% dos respondentes do Censo Agéncias Impactos Covid-19
afirmaram que adotariam o modelo hibrido de operagao no p6s-pandemia e 15,8% responderam
que adotariam o home office completamente, no Censo Agéncias 2021 da Operand, realizado com
mais de 1.100 gestores entre outubro e dezembro de 2020, 44,1% responderam que pretendiam
adotar um formato hibrido de trabalho ap6s a pandemia, enquanto 29,1% disse querer adotar o
formato home office mesmo apoés a crise sanitaria — ou seja, um aumento de 13,3% do percentual

anterior.

Ja o Censo Agéncias 2022, realizado entre novembro de 2021 e janeiro de 2022 com mais de 1.000
respondentes, revelou que 44,47% dos gestores preferiam manter o formato hibrido de trabalho,
enquanto 28,67% responderam que adotariam completamente o modelo remoto para toda a
equipe. No entanto, enquanto no Censo Agéncias 2021 apenas 16% responderam que adotariam
o modelo presencial, no relatério mais recente, 20,82% afirmaram que toda a equipe trabalhara
no escritorio a partir de 2022 — o que indica uma tendéncia dos gestores a querer voltar para o

presencial apos a pandemia.

4 [https://materiais.operand.com.br/censo-agencias-covid]. Acesso em 25/06/2022 as 02:21.
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Figura 16 — Modelos de trabalho optados pelos gestores: 2022 e 2021
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Fonte: Pesquisa Censo Agéncias 202246.

Com relacio aos pontos mais dificultosos no trabalho de gestdo de equipes remotas, o Censo
Agéncias 2022 revelou que 51,21% dos gestores tiveram dificuldade em manter viva a cultura da
empresa, seguido por 42,35% que responderam que a maior dificuldade é gerenciar o tempo de

execucao das tarefas.

46 [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/]. Acesso em 25/06/2022 as 02:48.
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Figura 17 — Principais desafios na gestdo de pessoas em agéncias em trabalho remoto
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Fonte: Pesquisa Censo Agéncias 202247,

Outra estatistica interessante que é possivel extrair dos tltimos relatérios é que, enquanto no
Censo Agéncias 2020, realizado antes da pandemia, 39,7% dos gestores responderam pretender
contratar profissionais em formato PJ (Pessoa Juridica) para as suas organizacgoes, esse nimero
aumentou consideravelmente ao longo da pandemia de Covid-19: o Censo Agéncias 2022 mostra
que 51,61% dos gestores pretendem terceirizar o servico dos seus funcionarios nas préximas

contratacoes.

Figura 18 — Modelos de contratacao de colaboradores por gestores de agéncias: 2020 e 2022

Contratacao P - 39,7% Contratagio P) 51.61%

Contratacao CLT - 28.1% Contratacdo CLT - 25.55%

s = s 21% .
Contratacao freelance Contratagao freelancer 14 49%
Contrato de servico 10,1% .
[ Contrato de servico 7.34%
Qutro §1,1%
Qutros * 1.01%

Fontes: Pesquisas Censo Agéncias 202048 e Censo Agéncias 202249,

47 [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/]. Acesso em 25/06/2022 as 02:48.
48 [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/2020/]. Acesso em 25/06/2022 as 01:45.
4 [https://www.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/]. Acesso em 25/06/2022 as 02:48.
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Esses dados revelam um claro processo de ‘pejotizacao’ (ou terceirizacao do trabalho), como foi
citado anteriormente pelos autores (Schuch, 2019; Valente, 2020). Conforme veremos no
proximo topico, este ndo foi o tnico ponto de tensao entre gestores e colaboradores durante a

pandemia.
3.3.1.2 Ponto de vista dos colaboradores das agéncias

No que diz respeito ao clima organizacional entre os colaboradores durante a crise sanitaria, uma
pesquisa realizada por Schuch e Petermann (2021) com 435 respondentes entre os dias 16 e 17 de
abril de 2020 identificou as principais percepcoes de empregados e empregadores da industria de

publicidade sobre o home office no inicio da pandemia de Covid-19. De acordo com os autores

A realidade do home office foi bastante dispar e revelou aspectos da desigualdade social brasileira.
Enquanto algumas pessoas rapidamente adaptaram-se ao trabalho remoto, pois possuiam
condicbes adequadas, outras sofreram com a falta de equipamentos, com Internet insuficiente,
com a falta de mesa, de cadeira e de siléncio. A rotina doméstica se somou a uma tentativa de
rotina de trabalho, configurando um exercicio de paciéncia e de resignagio. As casas viraram
escritério, escola, academia. A situacio ficou ainda mais dramatica para familias com criancas,
que precisaram dividir o ambiente doméstico e a aten¢io necesséria as criancas com o trabalho.

(p. 120)

A pesquisa, que contou com respondentes de 269 agéncias de publicidade nacionais, teve pelo
menos uma resposta de um colaborador e/ou gestor de uma das dez maiores agéncias do Brasil e
foi acessada por mais de 25 mil pessoas, tendo sido divulgada pelo portal Meio & Mensagem com
a chamada ‘Publicitarios relatam perda de rendimento e satide mental’s>. Um dos pontos de
destaque é que, contrariando as entrevistas com as liderancas das maiores agéncias de
publicidade na matéria publicada pelo portal Propmarks* que afirmavam que que a cultura de
trabalho remoto ja estava no DNA das empresas, “94% dos respondentes afirmaram que a pratica

do trabalho remoto foi fruto da pandemia” (p. 130).

50 [https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2020/04/24/home-office-publicitarios-relatam-
perda-de-rendimento-e-saude-mental.html]. Acesso em 25/06/2022 as 04:33.

51 [https://propmark.com.br/agencias-comentam-home-office-e-expectativas-para-negocios/] Acesso em /06/
2022 as 17:49.
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Figura 19 — Recortes de comentarios negativos de colaboradores no inicio da pandemia

Fonte: Relatorio ‘Home office ta bom pra todo mundo?’s2.

Para 84,1% dos respondentes, o home office nao costumava ser uma pratica habitual da empresa,
e 50,4% deles responderam nao estarem preparados para trabalhar sob esse modelo de trabalho
aquela altura da pandemia de Covid-19. Outro ponto relevante é que 49,7% dos gestores das
agéncias nao adicionaram ou deixaram de oferecer algum tipo de beneficio durante o trabalho em
home office, contra 24,8% que responderam que foram cortados beneficios e 18,4% que
respondeu que nunca havia recebido beneficio algum, mesmo antes da pandemia. Apenas para
7,1% dos respondentes as agéncias onde trabalhavam chegou a oferecer algum tipo de beneficio

para o novo modelo de trabalho.

Com relacao a cobranca por parte das liderancas para que o rendimento continuasse igual, 44,8%

responderam que ela continuou igual, enquanto 40,5% disseram que a cobranca de resultados

52 [bit.ly/publicidadeHO]. Acesso em 25/06/2022 as 04:29.
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passou a aumentar. Para 56,8% dos colaboradores que responderam, as liderancas das agéncias
estavam mais preocupadas com os clientes do que com os funcionarios, e, naquele recorte de
tempo, 65,1% dos respondentes afirmaram estar menos saudaveis mentalmente do que no

momento anterior a pandemia, com o trabalho presencial.

Figura 20 — Percepgoes dos colaboradores sobre a gestao no inicio da pandemia de Covid-19

Na sua opiniao, qual a @ Mais preocupadas(os) com os
principal preocupacao clientes
das lideras . .
agBncia nesse @ Equilibradas(os) entre clientes
momento? Os ¢ colaboradores
clientes, a equipe, ou @ Mais preocupadas(os) comigo

equilibrada entre
estes polos?

£ Coim meus cnlegas

Fonte: Schuch e Petermann (2021)

Schuch e Petermann (2021) chegaram a conclusao de que houve diferencas cruciais entre o
comportamento profissional das liderancas e dos trabalhadores no campo da publicidade que

nao estavam em altos cargos de gestdo neste primeiro momento da pandemia. Para os autores

assim como a transformacgéo digital foi um importante acelerador de mudancgas e atualizacoes
no habitus profissional da indtstria publicitaria na primeira década do século, a pandemia
também impulsionou transformacoes que ja estavam em curso, mas apareciam de forma timida
no campo, ainda como um processo embrionério. O que suscita novas davidas a serem
investigadas, ja que tivemos mais de 10 anos para esta primeira onda de mudancas a que nos
referimos, e com o movimento pandémico as novas formas de trabalho precisaram ser

apreendidas por todos em poucos meses. (p. 139)

Embora o estudo realizado por esses pesquisadores seja relevante para entender o contexto do
clima organizacional nas agéncias no inicio da pandemia, ele é incipiente e revela pontos ja
discutido pelos proprios autores em outros trabalhos que foram potencializados pelas imposicoes

daquele recorte de tempo, especialmente na quarentena. Outro fator negativo é que ele aborda
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apenas o periodo do inicio da crise sanitaria, nao se resvalando sobre os acontecimentos

posteriores de uma pandemia cujos efeitos perduram até hoje.

De qualquer forma, um desfecho relevante coletado por esses investigadores é o de que, mesmo
em um momento que exigia dos gestores das agéncias um manejo mais cuidadoso com relacao
aos colaboradores, especialmente por conta de uma transicao abrupta do modelo de operacoes, é
provavel que muitos deles se valeram da crise econémica para abusar das cobrancgas e submeter
os funcionérios a jornadas excessivas de trabalho em prol dos clientes. Como bem destaca Valente
(2020) em sua pesquisa, “diante das transformacoes que o trabalho vem sofrendo, sobretudo apo6s
a pandemia da COVID-19, faz-se urgente uma discussdo mais abrangente e em profundidade

sobre o trabalho em publicidade” (p.12).
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Capitulo IV.

Estudo Empirico
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4.1 Metodologia

Feita a revisao teorica sobre os temas que cercam o nosso objeto de estudo, constatamos que o
mercado de trabalho das agéncias de publicidade no Brasil opera sob condicoes distintas para os
colaboradores e os gestores destas empresas. De modo a compreender os efeitos da pandemia de
Covid-19 para esses trabalhadores, que gerou mudancas significativas sob a sua percepcao — e
segue gerando, mesmo diante de seu arrefecimento — analisaremos os comentarios de
colaboradores a partir da edicdo de 2022 da Planilha das Agéncias, um documento de carater
publico, anénimo e divulgado em massa onde esses funcionarios expdem as principais tematicas
do momento nestas organizagdes onde trabalham e/ou para as quais prestam ou prestaram
servicos. Desta maneira, a partir da analise de dados secundarios, pretendemos responder a
seguinte pergunta de partida: a pandemia de Covid-19 alterou as condic¢oes de trabalho dos

colaboradores em agéncias de publicidade no Brasil?
4.1.1 Objetivos

No que diz respeito ao objetivo principal desta investigacao, pretendemos analisar se a pandemia
de Covid-19 trouxe mudancas relevantes no que diz respeito a percepc¢ao dos colaboradores de

agéncias de publicidade no Brasil.

Com relacdo aos objetivos especificos, destacam-se:

- Averiguar se a precarizacao do trabalho que ji caracterizava este setor sofreu um processo de
potencializacao devido aos efeitos da pandemia de Covid-19;

- Comparar as principais percepcdes sobre o clima organizacional dos colaboradores no periodo
imediatamente posterior ao arrefecimento da pandemia de Covid-19 entre os departamentos mais
comuns das agéncias de publicidade;

- Contrastar a percepcao dos colaboradores sobre as decisdes dos gestores das agéncias de

publicidade no periodo p6s-pandemia.

4.1.2 Técnicas empiricas aplicadas

Do ponto de vista empirico, esta pesquisa se baseia na anilise de dados secundéarios

disponibilizados na Planilha das Agéncias de 202253, que teve como mote a pergunta “Como esta

53 [https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BP6ryF4k5115-
2gvzapzQ_0JID4B2SprOvBGmoteOK4/edit#gid=425633825]. Acesso em 29/06/2022 as 15:35.
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sendo trabalhar ai po6s-pandemia?”. Como ferramenta, fizemos uso dos conceitos de métodos e
técnicas de pesquisa em comunicac¢ao a partir de Severino (2014) e Epstein (2005), de analise de
contetdo a partir de Bardin (2011), Franco (2005) e Sampaio e Lycarido (2021), e de anélise de

dados qualitativos através de Gibbs (2009) e Creswell (2007).

Com relacao as diferencas entre as abordagens quantitativa e qualitativa na pesquisa em
comunicacao, Severino (2014) destaca que em um primeiro momento histérico da epistemologia,
o modelo quantitativo “adequou-se perfeitamente a apreensao e ao manejo do mundo fisico,
tornando-se assim paradigmatico para a constituicdo das ciéncias, inclusive daquelas que
pretendiam conhecer também o mundo humano” (p. 73). No entanto, “quando o homem era
considerado um objeto puramente natural, seu conhecimento deixava escapar importantes
aspectos relacionados com sua condicao especifica de sujeito; mas, para garantir essa

especificidade, o método experimental-matematico era ineficaz” (p. 74).

Assim, portanto, os procedimentos qualitativos comecaram a fazer parte do universo das
pesquisas cientificas, como uma maneira de abranger a complexidade humana. Embora haja
criticas de que a abordagem quantitativa seja “reducionista” e a abordagem qualitativa seja
demasiadamente “subjetiva”, Epstein (2005) aponta que “em verdade, todo procedimento, seja
qualitativo, seja quantitativo, é em grau maior ou menor reducionista”. Para o autor, nao importa
qual seja a metodologia escolhida pelo investigador, desde que seja feito um “exame cuidadoso
dos procedimentos analiticos quantitativos e qualitativos mais adequados para cada caso

particular e em relacao aos objetos pretendidos” (p. 26).

A importancia da pesquisa qualitativa é elucidada por Gibbs (2009) como uma maneira de
analisar experiéncias de individuos ou grupos e de examinar interacdes e comunicacdes que
estejam em desenvolvimento (p. 8). Na visao do autor, a escolha pelo caminho de andlise
qualitativa se d4 por uma série de motivacoes, dentre as quais destacamos no ambito desta
investigacdo: primeiramente, devido ao fato de que “a pesquisa qualitativa se abstém de
estabelecer um conceito bem definido daquilo que se estuda e de formular hip6teses no inicio para
depois testa-las. Em vez disso, os conceitos (ou as hipoteses, se forem usadas) sao desenvolvidos
e refinados no processo de pesquisa” (p. 9). Conforme analisamos os comentarios dos
colaboradores na planilha, elaboramos as principais hipoteses tratadas nesta investigacao: a
precarizacao do trabalho em agéncias de publicidade e os desafios e perspectivas nestes ambientes

de trabalho no periodo pés-pandémico.
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Em segundo lugar, Gibbs (2009) ainda aponta que “uma parte importante da pesquisa qualitativa
estd baseada em texto e na escrita, desde notas de campo e transcricbes até descricoes e
interpretacoes, e, finalmente, a interpretacao dos resultados e da pesquisa como um todo.” (p. 9).
Ao elaborar a analise das respostas anonimas dos colaboradores, encontramos temas passiveis de
interpretacao no sentido do clima organizacional das principais agéncias de publicidade do Brasil
cujos tensionamentos refletem o periodo analisado e o cenario do mercado de trabalho no campo

publicitario no pais.

Creswell (2007) aponta ainda uma série de caracteristicas que a analise qualitativa requer, dentre

as quais destacamos para esta investigacao:

(1) Analise de dados indutiva: “Os pesquisadores qualitativos constroem seus padroes,
categorias e temas de "baixo para cima", organizando os dados em unidades de informacao
cada vez mais abstratas”s4 (p. 39);

(2) Lentes teoricas: “O pesquisador qualitativo frequentemente usa uma lente para visualizar
seus estudos, como o conceito de cultura, central para a etnografia, ou diferencas de
género, raciais ou de classe” 55(p. 40);

(3) Relacdo holistica: “Os pesquisadores qualitativos tentam desenvolver um quadro
complexo do problema ou questao em estudo. Isto envolve relatar multiplas perspectivas,
identificar os muitos fatores envolvidos em uma situacao, e geralmente esbocar o quadro

mais amplo que emerge” 5°(p. 40).

Além de utilizarmo-nos da anéilise de conteido de dados qualitativos em prol da busca pela
resposta da pergunta de partida, também tratamos de evidenciar em niimeros e porcentagens
(abordagem quantitativa) os elementos analisados de maneira a elucidar as questdes mais
abrangentes do estudo qualitativo. Bardin (2011), a principal autora da qual nos baseamos

metodologicamente, afirma que a analise de contetido “nao se trata de um instrumento, mas de

5 Tradugdo nossa feita a partir do texto original: “Qualitative researcher build their patterns, categories, and
themes from "bottom-up", by organizing the data into increasingly more abstract units of information.” (Cresswell,
2007, p. 39).

55 Tradug3o nossa feita a partir do texto original: “Qualitative researcher often use a lens to view their studies,
such as the concept of culture, central to etnography, or gendered, racial, or class differences.” (Cresswell, 2007, p.
40).

6 Tradug3o nossa feita a partir do texto original: “Qualitative researchers try to develop a complex picture of the
problem or issue under study. This involves reporting multiple perspectives, identifying the many factors involved
in a situation, and generally sketching the larger picture that emerges.” (Cresswell, 2007, p. 40).
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um leque de apetrechos, ou, com maior rigor, sera um tnico instrumento, mas marcado por uma
grade disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto: as comunicacoes”

(p. 37). Sampaio e Lycariao (2021) defendem que a

analise de contetido é uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos sistemaéticos,
intersubjetivamente validados e ptblicos para criar inferéncias validas sobre determinados
conteidos verbais, visuais ou escritos, buscando descrever, quantificar ou interpretar certo

fendmeno em termo de seus significados, intenc6es, consequéncias ou contextos. (p. 6)

Franco (2005) explica que “o ponto de partida da anélise de contetildo é a mensagem, seja ela
verbal (oral ou escrita), gestual, silenciosa, figurativa, documental ou diretamente provocada.
Necessariamente, ela expressa um significado e um sentido” (p. 7). A técnica tem como
pressuposto “uma concepcao critica e dinamica da linguagem”, sendo esta entendida como “uma
construcao real de toda a sociedade e como expressao da existéncia humana que, em diferentes
momentos historicos, elabora e desenvolve representacoes sociais no dinamismo interacional” (p.
8). Muito além de apenas descrever as caracteristicas das mensagens, a anélise de contetido
“cresce em significado e exige maior bagagem teérica do analista” (p. 11) quando direciona a

indagacao sobre as causas ou efeitos da mensagem.

Sob este aspecto, Sampaio e Lycarido (2021), realcam que as areas mais exitosas no uso da andlise
de contetido sdo aquelas que tratam sobre atribui¢des, como conceitos, atitudes, crencas,
intencoes, emocoes e processos cognitivos do comportamento humano; sobre comportamentos
publicos, ou seja, valores individuais e concepcoes do mundo que envolvem repeticoes de
confirmacao, e sobre realidades institucionais, dentre as quais aquelas que envolvem dinheiro e
trabalho (p. 23 - 24). Como analisaremos nas respostas do corpus de pesquisa desta investigacao,

essas sao caracteristicas do texto dos colaboradores das agéncias acerca do oficio em publicidade.

Sampaio e Lycarido (2021) também trazem a luz outros pontos de inflexao sobre as vantagens e
fraquezas da analise de contetido. De acordo com os autores, os pontos fortes desta metodologia
sao o de fazer “uma ponte entre um formalismo estatico e a/uma analise qualitativa dos
materiais”, a reducao de “grandes quantidades de texto em uma descricao curta de algumas de
suas caracteristicas”, o “uso de materiais que ocorrem naturalmente” e a “prestacao para dados
historicos” (p. 24). Por outro lado, dentre as principais fraquezas, destacamos o fato de “introduzir
inexatiddes de interpretacdo”, a tendéncia a se centrar em frequéncias e descuidar-se do que esta

ausente, e a perda da “relacao entre codigos e texto (e.g. o momento em que algo é dito)” (p. 24).
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Mesmo diante desses dilemas, escolhemos um método de anéalise de texto qualitativo uma vez que
existe uma lacuna nos estudos sobre o mercado de trabalho em agéncias de publicidade do ponto
de vista dos colaboradores — especialmente no que se refere a pesquisas de censos e relatorios
sobre a temética durante o periodo da pandemia de Covid-19 no Brasil. Como se posiciona
Creswell (2007), “conduzimos pesquisas qualitativas quando queremos empoderar individuos a
compartilhar suas historias, ouvir suas vozes e minimizar as relagoes de poder que

frequentemente existem”s7 (p. 40).
4.1.3 Objeto empirico: Planilha das Agéncias

A Internet trouxe um carater de virtualidade as comunidades. Dornelles (2008) defende que o
ciberespaco potencializa as “manifestacoes individuais (protegidos pelo anonimato e pela
possibilidade de publicacao — via Internet — de informacoes” (p.40). Neste sentido, nascem novas
configuracoes de expressao que nao eram possibilitadas sem o auxilio de uma ferramenta que
possibilita a troca de informacGes sem que haja conhecimento da identidade de seus
interlocutores. “O problema que o anonimato nos remete, de ora ser tratado como principio
libertario entre os internautas, ora ser falsificacao de identidade, dependendo do ‘mundo’ em que
ele é praticado, se no real ou virtual, nos indica um terreno de estudo, que é o de explorar a

virtualidade justamente nessa tensao que ela cria na sua relacao com a realidade” (p. 17).

A disseminagdo das planilhas anonimas sobre o mercado de trabalho, como é a Planilha das
Agéncias para o mercado publicitario no Brasil, é um exemplo desta manifestacio. Neste caso em
especifico, os colaboradores encontraram no formato uma maneira de expressar, anonimamente,
comentarios e dentincias sobre os seus respectivos ambientes de trabalho desde 2016, conforme
relata a matéria do portal UOL Economias8. Divulgadas em massa nas redes sociais, as planilhas
anonimas das agéncias de publicidade, popularmente conhecidas como ‘Planilha das Agéncias’,
nao tém data nem hora para aparecer — elas surgem e se espalham organicamente, e sdo
alimentadas por desabafos, provocacoes, elogios e criticas dos mais diversos temas: desde

denuncias de assédio a flertes anonimos para colegas da area.

57 Tradug3o nossa feita a partir do texto original: “We conduct qualitative research when we want to empower
individuals to share their stories, hear their voices, and minimize the power relationships that often exist”
(Creswell, 2007, p. 40).

58 [https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2020/09/01/planilhas-anonimas-viram-nova-maneira-de-
denunciar-abusos-no-trabalho.htm]. Acesso em 25/06/2022 as 05:53.
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Figura 21 — Manchete de matéria sobre a Planilha das Agéncias de 2016

Publicidade

Planilha do Google Docs viraliza e abala
imagem de agéncias de todo o pais

Por Matheus Ferreira - 18 de agosto de 2016

Fonte: Reproducio/Portal GKPB59.

Figura 22 — Exemplo de comentéario sobre a Planilha das Agéncias de 2016

Eu e mais seis colegas sofremos abuso sexual de um
funcionario da area de criacao, informamos aos socios que
nada fizeram, hoje faz quas 3 meses dessa reunido e
sequer tivemos um retomo. O funciondrio continua la. Todas
nés saimos, seja por termos sido demitidas ou por nao
aguentarmos mais as ameacas e pedirmos as contas. A
agéncia ndo se preocupa com o funcionario. Ou melhor,
com a funcionaria. Se vocé & um estuprador em potencial
ou simplesmente um babaca machista que tem interesse
em ser acobertado por sécios que compactuam com esse
tipo de comportamento para que vocé nao seja demitido,
esse € o0 seu lugar Se voce e mulher ou apenas possui
algum apreco e respeito pelo sexo feminino. o da rua

meu amigo, definitivamente ndo é o seu
lugar

Fonte: Reproducao/Portal GKPBe¢o,

%9 [https://gkpb.com.br/14554/planilha-agencias-publicidade/?amp=1]. Acesso em 25/06/2022 as 06:27.
80 [https://gkpb.com.br/14554/planilha-agencias-publicidade/?amp=1]. Acesso em 25/06/2022 as 06:27.
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Figura 23 — Manchete de matéria sobre a Planilha das Agéncias de 2019

Publicidade
A famosa lista “como é trabalhar ai?” das

agéncias brasileiras esta de volta

_.“B\ Por Fillipe Luis
4

Fonte: Reproducio/Portal Publicitarios Criativoso:.

Figura 24 — Exemplo de comentério sobre a Planilha das Agéncias de 2019

“E simplesmente a mais sem nogao é
odiada por todos, inclusive por mim.
To tentando sair desse inferno mas
ta dificil nessa crise.”

Fonte: Reproducao/Portal Publicitarios Criativos®2.

A Planilha das Agéncias, em sua primeira edicdo, teve um total de 541 comentarios. Na de 2018,
esse nimero cresceu para 2.533 comentarios e, em 2019, ja chegou a ter 7.407 comentarios.
Praticamente todos os links para as planilhas destas edi¢oes anteriores foram deletados logo que
sua utilidade terminou: expor as mazelas das principais agéncias de publicidade no Brasil. O
sucesso das planilhas é justamente por serem efémeras e caracterizarem uma analise de um
recorte de tempo sobre o clima organizacional das agéncias de publicidade — sejam elas
multinacionais, ou de pequeno porte. Se a agéncia ‘X’ recebeu uma miriade de dentincias sobre
assédio moral em 2018, pode ser que em 2021 ja tenha sido classificada como um bom lugar para
trabalhar; se na célula 112 o gestor da agéncia ‘Y’ foi chamado de ‘machista’ ou ‘abusador’, pode

ser que ele tenha sido elogiado na célula 467.

61 [https://www.publicitarioscriativos.com/a-famosa-lista-como-e-trabalhar-ai-das-agencias-brasileiras-esta-de-
volta/]. Acesso em 25/06/2022 as 06:33.
62 [https://www.publicitarioscriativos.com/a-famosa-lista-como-e-trabalhar-ai-das-agencias-brasileiras-esta-de-
volta/]. Acesso em 25/06/2022 as 06:33.
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As planilhas sao criadas em um Google Forms, um servico gratuito para criar formularios e
inquéritos online com varios tipos de perguntas. Em geral, essas planilhas tém como a pergunta
principal ‘Como ¢é trabalhar ai?’, e os usuarios tém um limite quase infinito de caracteres para
dissertar sobre como é trabalhar na agéncia em que trabalha ou em que trabalhou. Essas planilhas
ganharam tanta popularidade que outros segmentos passaram a “copiar a formula”: ja surgiram
a planilha das startups, a planilha dos clientes, e assim por diante. Geralmente, quando uma das
planilhas faz sucesso, ela é compartilhada por um portal de noticias ou do segmento da area. A
ultima Planilha das Agéncias de 2021 teve destaque por conta dos ‘cancelamentos’ e linchamentos
virtuais, que, de acordo com matéria do portal Bg®3, dedicado a noticias da area de Marketing e
Publicidade, reforca a ideia de “que a planilha que era para ajudar e apontar erros sistémicos e
propor uma abertura de didlogo construtivo, virou um espaco de toxicidade — se nao pior, igual

as engrenagens da nossa industria da comunicagao que tanto tentam mudar” (Bg, 2021).

Apesar das criticas pertinentes com relacao as planilhas, existem usuarios que as usam para
extrair dados sobre as agéncias. Pedrenrique, escritor do blog de analises “pérabrasil”®4, é um
deles: para o usuéario, “ainda que informal e nao oficial”, a planilha é “um indicador de opiniao
publica dentro do segmento de profissionais de publicidade/agéncias de propaganda” (pérabrasil,
2019). Em co-autoria com Ingrid Natasha, o usuario fez uma analise sobre a Planilha das Agéncias
de 2019%, no qual identificou por meio de uma analise ampla do corpus textual, dentre outros
aspectos: as particularidades e semelhancas entre as agéncias mais comentadas; o universo de
mengdes para cada macro-departamento de uma agéncia; o universo de mencoes a chefes e
clientes e, por fim, os temas positivos e negativos mencionados com maior frequéncia nos
comentarios. De acordo com o autor, “existem diferentes formas de grupos sociais manifestarem
suas opinioes de forma auténtica, anonima e organica e, por isso, é importante estar atento as
possibilidades de critica e anélise que estes comportamentos podem oferecer para uma visao mais

macro do cenario brasileiro atual” (pérabrasil, 2019).

4.1.4 Amostragem

De acordo com Severino (2014), “a primeira medida a ser tomada pelo leitor é o estabelecimento

de uma unidade de leitura” (p.35). A unidade de leitura escolhida para esta investigacao foram as

63 [https://www.b9.com.br/148008/planilha-das-agencias-a-discriminacao-nossa-de-cada-dia/]. Acesso em
25/06/2022 as 06:22.

64 [https://medium.com/p%C3%A9rabrasil]. Acesso em 22/06/2022 as 06:42.

85 [https://medium.com/p%C3%A9rabrasil/como-%C3%A9-trabalhar-a%C3%AD-3-0-uma-an%C3%A1lise-de-dados-
c546e1298cab]. Acesso em 25/06/2022 as 07:01.
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respostas coletadas da Planilha das Agéncias de 2022, que estao divulgadas de maneira publica

no link disponibilizado e divulgado nas redes sociais e nas matérias jornalisticas.

Este inquérito era composto por trés perguntas abertas: o nome da agéncia onde o inquirido
trabalhava, a pergunta “Como est4 sendo trabalhar ai no pés-pandemia?” e “Algum ponto bom a
destacar?”. Optamos por colher durante o periodo no qual a planilha foi mais divulgada nas redes
sociais: entre 17 e 23 de abril de 2022. Durante este periodo, o0 documento contou com 2.650
respostas, ou seja, 96,9% do total de comentéarios que, até o momento de escrita deste capitulo,

contava com 2.732 comentarios.
4.2 Resultados

Bardin (2011) destaca que existem trés polos cronolégicos para a analise de contetdo: a pré-
analise, a exploracao do material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a sua respectiva
interpretacao (p. 124). Em um primeiro momento, na fase de pré-analise, realizamos um processo
de leitura “flutuante” de todos os comentérios contidos na planilha puablica. De acordo com
Barbosa (2005), esta primeira atividade “consiste em estabelecer contatos com os documentos a
serem analisados e conhecer os textos e as mensagens neles contidas, deixando-se invadir por

impressoes, representacoes, emocoes, conhecimentos e expectativas” (p. 25).

Ao longo da preparagao do material, notamos que muitos dos comentérios nao tinham relacao
alguma com o propdsito desta investigacdo: por exemplo, comentérios convidando para
responder a outras planilhas, elogios ou criticas nomeando pessoas especificas dentro das
agéncias, criticas ao mercado de trabalho em publicidade no Brasil em si e a finalidade da planilha,
e respostas a outras células de comentarios feitos anteriormente. Como parte do processo, e para
nao desqualificar a analise posterior, eliminamos estes comentérios — 1.093 comentarios do total
de 2.650, ou seja, 41,2% do corpus original. Por fim, sobraram 1.557 comentarios a serem

analisados.
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Figura 25 — Planilha das Agéncias 2022: compilado de comentérios nao relevantes

Quero apenas dizer que arotina de sucessivos abusos nas agéncias de TODD O
BRASIL & uma das responsdveis pela pobreza criativa da publicidade atusl Apenas
comparem as propaganda:s stuals com a3 dos anos 1380 & 1330, Pois é, ..

Pezszoadalinhadd3wocamos 2 » pela’ = % Braziliando
sabe o que é o capeta kkkkkk

limnkha 917 QUEM E O ANALISTA COMREINA BARRIGAT 77 solta as inicisis

FALAR SOERE A VIDA PESSOAL DS COLEGUINHAS MNAD TORMA VOCES
MELHORES, INCLUSIVE PODE DESTRLIR A SADDE MEMTAL DE ALGUEM. NADE SO
BURNOUT S0, GALERINHA, QUEREM RESFEITOT SEJAM OS5 RESPETOS0S

ESSAPLANILHA E UMA PIADA, PUBLICIDADE F LIMA PIADA, NADE A TOA QUE SO
ESSEMERCADD TEMESSA MICIATRA OF =8 COM TODO MirIrL

Tem que ser muito pra gastas tempo de vida rabalkhando com publici Lem
plerno 2022, vbo fazer cutras oolzs da vids, sirumsn um emprego de verdade que
pague wm salanio de verdade, essa s rwanca vai mudar, todo & ano 3 mesma

' de planilhazinhas. Public 2 bem mais € que tomar no - Mmesmo.

Vace todos $50 uns mimados classe média gue sempie tiveiam tuds Rrawda, amaiois
branco, com curso universitario e etc. Agorague tiotendo que trabalhar e ze
depatam com problemas, o que & normal, estdo todos chorando, Teria que ser feita
uma ofganizag 3o muito maior e de acordos entre vanas agencias, de como lidar com
of clientes e ter uma equiparag 0 salanal, Porém vocés também s50 egoistas e
hipé&critas, adaramum status, na primeira oporunidade de alguma promog3o ficam
poucs Or0 OUATO @ S8 Sentem se achando diretor de criagSo e
ete. Vs querem mesmo & viajar pra MY pr riz feed alheio.

Fonte: O autor.

Bardin (2011) aponta que, apos a separacao do conteddo a ser analisado, é necessario fazer uma
codificacao de maneira a “saber a razao por que se analisa, e explicitd-la de modo que se possa
saber como analisar” (p. 133). Neste sentido, uma das maneiras de codificar as unidades de
conteddo para uma analise é por meio de uma categorizacdo. Para a autora, “classificar elementos
em categorias impde a investigacdo do que cada um deles tem em comum com outros. O que vai
permitir o seu agrupamento é a parte comum existente entre eles” (p. 148). Sampaio e Lycarido
(2021) destacam que uma anéilise de contetido s6 sera produtiva ao ponto que suas categorias
forem bem formuladas e adaptadas ao problema de pesquisa e ao contetido sendo estudado (p.
58). Como exemplo de técnica que pode ser utilizada na categorizacao, os autores citam o estudo
das valéncias, comumente utilizado na Ciéncia Politica para “verificar se a cobertura midiatica é

enviesada a favor ou contra determinado governo, tema ou ator politico” (p. 58).

A categoria é Valéncia e os possiveis codigos a serem aplicados sao 1. Negativo, 2. Positivo e 3.
Neutro. Portanto, cada noticia editorial, telejornal etc. sera definido como negativo, positivo ou

neutro. Neste exemplo, uma tentacao muito grande seria marcar dois c6digos simultaneamente;
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afinal, uma matéria poderia se iniciar negativa para um candidato (real¢cado no titulo e no lead),
mas fazer um contraponto positivo ao final, talvez ndo podendo ser classificada como neutra. A
aplicacdo de dois cddigos numa mesma categoria ou mesmo de categorias sobrepostas da mesma

unidade de analise, entretanto, é algo que deve ser evitado. (p. 59)

Como, para esta investigacdo, desejava-se saber quais os pontos positivos e negativos do trabalho
em contexto remoto durante e no periodo imediatamente seguinte a pandemia de Covid-19,
adaptamos as categoria de valéncia para os comentarios de colaboradores sobre o trabalho em
agéncias de publicidade no Brasil no periodo do pds-pandemia e os categorizamos em trés codigos
distintos: (1) Positivo, para aqueles que continham apenas comentarios de carater positivo acerca
das agéncias que comentavam; (2) Negativo, para os comentarios completamente negativos com
relacao as agéncias e, por fim, (3) Neutro para os comentarios que possuiam tanto elogios quanto
criticas com relacao aos respectivos locais de trabalho, conforme explicitados nos compilados de

comentarios presentes na Figura 26 e na Figura 27 abaixo.
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Figura 26 — Planilha das Agéncias 2022:

compilado de comentarios completamente

positivos

& agéncia & dtima, promovendo os que sdo
de casa e trazendo mais gente preta e
LGBTOlA+ de fora.

A equipe gestora sabe da importincia do
bem estar e sadde do funcionario e como
isso reflete na produtividade e qualidade
das entregas! £ surreal, parece um sonho
kkkkk Eu afirmo com clareza gue nesses
guase 10 anos de mercado, nunca trabalhel
em um lugar tdo incrivel como a Peppery

trabalho 100% remoto & um time incrivel
gue se preccupa com o bem estar dos
tuncionarios. de verdade. ndo saio nem por
milhdes <3

N30 obeigaram a gente & valtar presencialmente,
deixam livre pra gente escolher guando querire se
quiser ir presencial, COMEegaram a pagar wma ajuda de
custos na pandemia, & continuam pagands. Estie
sempre buscando a melhoria da equipe, com
treinamentos e disponibilizando cursos, Existe muita
confianca por parte dos chefes no trabalho que a gente
executa, & todos 05 socios 580 Gtimos com todos.

Olha, posso dizer sem medo gue & um lugar
maravilhoso de trabalhar. A equipe
integrada e boa no que faz. A empresa

respeita sua escolha de home ou presancial,

paga tudo em dia com clt @ beneficios, néo
extrapola na carga de trabalho, & flexivel e

valoriza vc como pessoa e como profissional.

Fonte: O autor.

Figura 277 — Planilha das Agéncias 2022:

compilado de comentarios completamente

negativos

ful demitido 1 més atras em call sem nem
ligarem a camera.. sem feedback, sem
NADAI!IIIII gestores péssimos e processos
que ndo funcionam

Perderam total nogdo e fazem o povo
trabalhar até tarde (quer dizer, j& faziam
isso antes, né?) mas parece gue piorou.
Vivem tentando pagar de descolados mas
tonseguiram até fazer um Labrador ficar
triste (vc ja viu? Eu ja), pg sdo toxicos e o
saldrio € uma piada.

Gestores (donos) péssimos, expde os
funciondrios e seus erros em reunides
GERAIS, sendo extremamente grosseiros,
ndo tem um feedback, & uma humilhagdo
publica mesmo, ja chorei por o que fizeram
comigo e até o que vi fazendo com outros.
Deixam o clima péssimo!

Diversidade Diversidade Diversidade
Diversidade Diversidade...e as mesmas
condigbes de trabalho lastimaveis de
sempre. Menos palestrinha lacradora & mals
saude mental para colaboradores.

Parece agencia dos anos 90, gestores velhos
e desatualizados, obrigatoriedade do
presencial 100% absurda, turn over absoluto
desde o Inicio da pandemia e ndo muda,
Clientes insatisfeitos. Ndo confiam nos
colaboradores, todo mundo é s6 maisum e
lucratividade acima de tudo, inclusive bom
desempenho.

Fonte: O autor.

Um dos pontos que Bardin (2011) aponta no trabalho de analise de contetido é a preparagao do
material (p. 130). Para isso, exportamos todas as respostas que estavam no documento em um
Google Forms, plataforma de inquéritos do Google, para o Microsoft Excel onde as respostas
foram tratadas. Apo6s este momento, Bardin (2011) indica que é necessario fazer o tratamento dos
resultados e interpretacoes, seja através de operacOes estatisticas e da sintese e selecao dos
resultados, seja através de inferéncias e interpretacbes. Para este efeito, utilizamo-nos da

ferramenta Voyant Tools, que, de acordo com o site do Laboratério em Rede de Humanidades
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Digitais®¢, é um aplicativo online e open source de analise de textos desenvolvido pelos canadenses
Stéfan Sinclair (professor-associado de Humanidades Digitais na Universidade McGill), e
Geoffrey Rockwell, professor de Filosofia e Ciéncias Humanas na Universidade de Alberta. Ainda

de acordo com o site

Os produtos gerados pelo Voyant Tools - listas de frequéncia de palavras, graficos de distribui¢io
de frequéncia e exibicbes de KWIC — permitem a extracdo rapida das caracteristicas de
determinado corpus tedrico, ampliando a possibilidade de descoberta de temas. Dessa forma, o
Voyant Tools se configura como um ambiente de anélise, leitura e visualiza¢ao de textos que, por
tentar equilibrar facilidade de uso com uma gama de fungGes interpretativas e analiticas, atinge
uma ampla gama de usuarios — estudantes, pesquisadores, jornalistas, analistas de mercado,
entre outros. (Site do LARHUD, 2018)

Com relacao ao uso da informatica para a analise de contetildo, Bardin (2011) indica que é
interessante recorrer ao computador nos seguintes casos: se unidade da analise é a palavra, sendo,
portanto, o indicador frequencial; caso a analise seja complexa e comporte muitas variaveis a
tratar em simultaneo, ou se deseja-se “efetuar uma analise de coocorréncias (aparicao de duas ou
varias unidades de registro na mesma unidade de contingéncia” (p. 175). No intuito desta
investigacdo, a intencao é captar os principais verbetes que fizeram parte dos comentarios dos
inquiridos na Planilha das Agéncias de 2022. Além disso, devido ao fato de essas respostas serem
anonimas, também foi possivel fazer o cruzamento dos dados das principais agéncias citadas com

0s comentarios positivos, negativos e neutros.

Em outro momento da andlise, também apontamos as principais ocorréncias das palavras para
determinados setores das agéncias, como Criacao, Atendimento, Gestao, Recursos Humanos, e
assim por diante. Por fim, realizamos uma tabela de categorizacao dos elogios e criticas mais
recorrentes, e fizemos uma interligacao com os conceitos apresentados no capitulo anterior sobre
praticas consideradas reificadas em agéncias de publicidade no Brasil a partir de Schuch (2019):
“amplas jornadas de trabalho”, “pejotizacao”, “premiacbes”, “plano de carreira”,
“representatividade”, “cultura de assédio”, dentre outros. Além disso, trabalhamos com tematicas
completamente novas para a Planilha das Agéncias até entao, e que reverberaram apos o contexto

pandémico, como a flexibilidade do modelo do trabalho, o home office e a volta ao presencial.

66 [http://www.larhud.ibict.br/index.php?title=Voyant_Tools]. Acesso em 30/06/2022 as 19:45.

79



De maneira a compreendermos quais foram os novos desafios encontrados pelos colaboradores
por conta da pandemia de Covid-19, também interpolamos os dados encontrados na Planilha de
Agéncias de 2022 aos resultados analisados pelo usuério Pedrenrique na Planilha de Agéncias de
2019, no periodo anterior ao da pandemia. Como o acesso ao link ja nao estava disponivel no
momento desta investigacao, valemo-nos das andlises feitas também no programa Voyant Tools

no artigo publicado na plataforma Medium.
4.2.1 Analise e discussao dos resultados

Com o objetivo de verificarmos qual foi a principal incidéncia de palavras nos comentéarios,
independentemente de sua classificacao positiva, negativa ou neutra, inserimos o corpus de todos
os comentarios na ferramenta: um total de 73.649 unidades de palavras. Os comentéarios de teor
completamente negativo com relacdo as agéncias foi o que teve maior niimero de palavras,
contando com 38.812 vocabulos, ou seja, 52,69% do total. Em seguida, ficaram os comentarios
neutros, com 25.425 termos (34,52%), e, por fim, os comentarios completamente positivos, com

9.412 palavras do todo (12,41%).
4.2.1.1 Analise a partir do Voyant Tools

A plataforma Voyant Tools conta com uma ferramenta chamada Cirrus (WordCloud, ou Nuvens
de Palavras, em portugués). De acordo com o repositorio de defini¢des do LARHUD, a aplicacao
conta as palavras presentes no texto de anélise e lista a quantidade de vezes que elas sdo repetidas
“apresentando-as de forma visual que possibilite a compreensao dos termos mais utilizados e o
seu respectivo grau de repeticdo — quanto mais vezes um termo se repete, maior ele serd na nuvem
de palavras” (LARHUD, 2018).

Para fins de anélise dos termos cognitivos mais citados, desconsideramos termos de ligacao (e.g.
“de” “do”, “dos”, “da”, “das” e “por”), pronomes pessoais, demonstrativos e obliquos (e.g. “eu”,
“voce”, “vc”, “ele”, “eles”, “ela” e “elas”), advérbios de tempo, lugar e intensidade (e.g. “quando”,
“agora”, “aqui”, “sempre”, “nunca”, “muito” e “muitas), e verbos comuns (e.g. “ser”, “ter” e
“estar”), junto as suas respectivas conjugacoes. Por motivos de analise qualitativa, deixamos os

adjetivos “melhor” e “pior”, e “bom” e “ruim”.
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Figura 28 — Nuvem de palavras de todos os comentéarios da Planilha das Agéncias 2022
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Fonte: Software Voyant Tools.

Para fins de analise, separamos as principais palavras por categorias de acordo com os seus
significados:

¢ Institucional: “agéncia” (com e sem o acento circunflexo) teve 634 recorréncias;
“lugar” teve 221 recorréncias; “empresa” teve 160 recorréncias, e “ambiente” teve 89
recorréncias;

e Colaboradores: “pessoas” teve 400 recorréncias; “gente” teve 264 recorréncias;
“equipe” teve 177 recorréncias; “time” teve 171 recorréncias; “funcionérios” teve 164
recorréncias, e “galera” teve 118 recorréncias;

¢ Trabalho: “trabalho” teve 238 recorréncias, enquanto que “trabalhar” teve 239,
“trabalhei”, 87, e “mercado”, 85; “salario” teve 187 recorréncias, “pagam” teve 74, e
“salarios”, 69; “beneficios” teve 101 recorréncias, “vr”, sigla para “vale-refeicao”, 64, e

“plano” e “satide” tiveram juntos 142 recorréncias;
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e Setores: dentro do espectro de funcoes das agéncias, os colaboradores falaram mais
sobre o “cliente” e “clientes”, com 250 recorréncias, enquanto “conta” teve 74 mencoes;
em seguida, veio a “gestao”, com 111 recorréncias, “gestores”, com 86, e “lideranca”, com
82; 0 “rh”, sigla para recursos humanos, teve 132 mencoes, e, em seguida ficou a
“criacao”, com 115 mencoes, e o “atendimento”, com 87;

e Modelos de trabalho: “home” e “office” tiveram, juntos, 313 mengoes, enquanto
“presencial” teve 127 recorréncias;

¢ Adjetivacoes: “bom”, “bons” e “boa” tiveram, juntos, 373 recorréncias nos
comentarios; “melhor” teve 134 recorréncias, “pior” teve 98, e “ruim”, 72; o termo “legal”
foi citado 72 vezes;

e Outras palavras: “burnout” teve 106 mencoes nos comentarios, “pandemia” teve 94, e
“diversidade”, 63; “dia” e “dias” tiveram 233 mencoes; “tempo” teve 82 ocorréncias e

“horas”, 66; “vida” teve 73 recorréncias.
Sobre os colaboradores

A partir da leitura das palavras e termos mais citados, podemos inferir que os principais temas
tratados nos comentérios pelos colaboradores foram sobre o trabalho nas agéncias de
publicidade, como era expectavel. A repeticdo de muitas palavras com referéncia aos colegas de
trabalho, como “pessoas”, “gente”, “equipe” e “time” dizem respeito aos comentarios sobre os
pares. Mesmo nos comentarios completamente negativos, notou-se uma tendéncia dos
colaboradores a creditar positivamente o trabalho dos colegas de equipe, como se vé nas Figura

26 e Figura 27.

Figura 29 — Print screen do comentario do respondente da linha 851

O dia a dia & muito saudavel. Colegas Atimos, empaticos e um time muito unido
pranio pesar a pauta de ninguém. Parém, com uma gest3o PESSIMA, Adoram
Fazer o= colaboradores ouviremn pelo menos uma wez por zemana dos c-level
COMO 3 empresa esti atima, crescendo, comprando outras agéncias, mas na
hora de darem reborno sobre um aumento, nada, Crescem porgque exploram os
funcionarios pagando uma mizaria, 0 equidade de salarios. Estao prometendo
uma avaliagao de cargos & salirios ha meses e nada. Enrolam oz funcionarios
prometendo aumentos, Equipe totalmente desmotivada e com muita rotatividade

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
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Figura 30 — Print screen do comentario do respondente da linha 447

Antes era a diferente do mercado, hoje estsigual a5 demais.Equipes reduzidas por
cauza daeconomia de alguns clientes, vocs trabalhande quase todos oz dias e no
final ainda ndo tem hora extra. Promog&o. que promogio se vocé nao pedir MUITO

Algumas boas pessoas ainda sustentam a vontade de trabalhar aqui

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
Sobre a gestao

Por outro lado, a maior parte dos comentarios sobre os clientes e a gestdo das agéncias de
publicidade eram de teor negativo, e citavam a falta de organizacao e de consideragiao com os
colaboradores. De maneira a identificarmos de maneira mais proficua a citacdo desses termos,
dividimos os comentarios em trés segmentos: “Positivo”, com comentarios apenas positivos,
“Neutro”, com comentarios positivos e negativos, e “Negativo”, somente com comentarios
negativos, e verificamos a frequéncia dos termos “gestor*”, “gestdao” e “dono*”, “sbcio*”,

“diretoria”, “dona*” e “s6cia*” na secdo de Tendéncias do Voyant Tools.

De acordo com o portal LARHUD (2018), a ferramenta é capaz de identificar de maneira padrao
os termos mais utilizados a partir do grau de frequéncia de repeticdo em cada um dos segmentos®’.
Os asteriscos sao utilizados como uma maneira de abarcar também as variantes dos termos, como
é o caso do padrao de singular e plural (e.g. “gestor” e “gestores”, “dono” e “donos”, “sécio” e

“sbcios”).

57 De acordo com o site oficial do Voyant Tools, a visualizacdo dos termos de um documento se da através de uma
tabela de frequéncia de termos para cada documento. A partir de uma divisdo por 10 milhGes de palavras, é
calculada a “Frequéncia relativa” de cada um dos termos presentes em cada documento. [https://voyant-
tools.org/docs/#!/guide/documentterms. Acesso em 05/10/2022 as 00:40].
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Figura 31 — Frequéncia relativa de comentarios sobre gestdo em todos os comentarios a partir de
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Fonte: Software Voyant Tools.

Conforme podemos identificar na Figura 28, a maior frequéncia aconteceu nos comentarios
positivos no que se refere ao termo “gestor*”, com 0.00265 de frequéncia textual em todo o
corpus, o que nos leva a inferir que, embora houvesse muitos comentarios de teor negativo sobre
a gestao das agéncias, os respondentes que tinham uma visdo positiva das organizacdes que

trabalhavam podiam contar com bons profissionais nesta area.

Sob outra perspectiva, o segmento de comentarios “Negativo” foi o que mais teve a frequéncia dos
termos “gestao”, “dono*”, “socio*”, “diretoria*” e “dona*”, sendo que, destes, “dono*” foi o que
mais teve diferenca de frequéncia textual entre o segmento “Negativo” e o “Positivo” (0.00167 do
primeiro contra 0.0001 do segundo). Em realidade, isto nos leva a inferir que os inquiridos com
opinides negativas sobre as agéncias tinham esses comentarios sobre a gestao em si, bem como

ao dono/a ou CEO destas organizacoes.
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Clientes

Figura 32 — Frequéncia relativa de comentarios sobre clientes/contas em todos os comentarios a partir de

segmentos

@ client=" @ conta”®
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Fonte: Software Voyant Tools.

Em seguida, fizemos o0 mesmo processo com os termos “cliente*” e “conta*”, que tiveram destaque
de frequéncia nos trés segmentos textuais. Apesar de ndo haver uma distincdo muito grande na
frequéncia entre os segmentos “Negativo” e “Neutro” (indice de 0.0033 no primeiro e 0.0037 no
segundo), o segmento de comentarios positivos foi o que menos contou com frequéncia dos dois
verbetes — 0.00265 para “cliente*”, e 0.00063 para “conta*”, o que nos leva a acreditar que os
anunciantes ndo foram um fator preponderante para uma andlise positiva sobre o clima
organizacional nas agéncias onde trabalhavam. No entanto, o segmento “Neutro” foi o que mais

teve mencgoes aos clientes, como nos comentarios da Figura 30 e da Figura 31.
Figura 33 — Print screen do comentario do respondente da linha 206

O ambiente em si & legal, o cliente que atrapalha. De resto, seguram demais algumas
promocoes, ddo preferéncia em guem tem tempo de casa, mesmo que trabalhe mal.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
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Figura 34 — Print screen do comentario do respondente da linha 467

Bons beneficios, salario justo, ambiente tranquilo e saide mental. Tenho tudo isso na
entdo ndo posso reclamar, ja sofri demais em outras agéncias. O que mais pega
talvez é aturar cliente extremamente mimado e recheado de gente no marketing.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Por departamentos

A seguir, analisamos a frequéncia de mencoOes aos outros departamentos das agéncias mais
citados nos trés segmentos de comentéarios, dentre eles o “rh*”, a “criacdo*”, o “atendimento*” e

o “planejamento*”.

Figura 35 — Frequéncia relativa de comentarios sobre demais departamentos em todos os comentarios a

partir de segmentos
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Fonte: Software Voyant Tools.

Como € possivel observarmos na Figura 32, a maior frequéncia dentre os departamentos das
agéncias foi o “rh*” no segmento de comentarios neutros — uma proporcao de 0.00228 do texto
total, seguido pela “criacao*”, com 0.00204 do total. Tanto no segmento de comentarios positivos
quanto no de comentarios negativos, a mencao ao “rh*” foi proporcionalmente semelhante
(0.00148 no primeiro, e 0.00157 no segundo), o que nos leva a inferir que o posicionamento dos

profissionais de Recursos Humanos teve uma importancia relevante para que os colaboradores
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tivessem uma opiniao positiva ou negativa sobre as agéncias que trabalham, como visto na Figura

33 e na Figura 34.

Figura 36 — Print screen do comentéario do respondente da linha 522

O RH & atima, warios programas de diversidade senda postos em pratica, varios pretos
sendo contratados e promovidos. Lideranga do planejamenta ta sempre presente,
muita respeito pela equipe. O problema & que a agéncia ainda funciona nos moldes
"cliente mandou, ent3o amém”, e ai trabalhar até tardelde fim de semana as vezes
ficainevitavel.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Figura 37 — Print screen do comentario do respondente da linha 2.535

FHpra que te quera? acompanhamento e deserwalvimento profissional nao existe,
cultura e valores? até prometeram mas na pratica & s piadinhas (racistas,
gordofdbicas e homofdbicas]internasz ! oportunidade de crescimenta 0

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Com relacao ao setor de Criacido das agéncias de publicidade, notamos que existe uma
discrepancia entre a percepcao dos colaboradores com relacao aos operadores e o aos diretores
de criacao das agéncias. Enquanto o termo “criacdo*” teve uma frequéncia de 0.00136 na sec¢ao
de comentéarios negativos, a frequéncia nos comentarios positivos foi de 0.00106 — ou seja, uma
diferenca relativamente baixa. No entanto, “diretor de criacao*” e “diretores de criacao*” nao
tiveram nenhuma mencao nos comentarios positivos, enquanto nos comentarios negativos, o

primeiro termo teve uma frequéncia de 0.00015.

Abaixo, na Figura 35, na Figura 36 e na Figura 37, identificamos alguns destes comentarios

negativos com relacao aos diretores do departamento de Criagao das agéncias.

Figura 38 — Print screen do comentario do respondente da linha 223

precisam avisar o diretor de criagao que ele & um surtado e deizatodo

mundo surtado tambem pg se mete em tudo, Faz tudo, passa por cima dos outros e de
lideres de outra area.. faz tudo, menos o que tem que Fazer

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
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Figura 39 — Print screen do comentario do respondente da linha 759

Uma tipica agéncia dos anos noventa: tudo o que acontece a culpa é da criag3o,
mesmo que outro setor faga Os chefes n3o estdo nem ai, € um navio 3 deriva
que os muUsicos tiveram que tomar o leme.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
Figura 40 — Print screen do comentario do respondente da linha 1.388

fpezar do home office, bons beneficios, e um time de criagiao bem unido, diretores de 1
criagio aceitam tudo que o cliente fala sem tentar sequer defender o gue Foi feito.
Demitem sem abzolutamente nenhum feedback. Pelo contrério, te dizem que vocd
estaindo bem, elogiam, e em seguida: tchaw,

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Ainda com relacdo ao setor de Criagao, notou-se uma frequéncia de comentarios sobre a falta de
diversidade nas posicoes de lideranca do departamento, especialmente no que se refere a
diferenca entre homens e mulheres. Analisamos esse tipo de comentario como nos da Figura 38,

da Figura 39 e da Figura 4o0.
Figura 41 — Print screen do comentario do respondente da linha 412
BT diretores de criago, todos homens.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Figura 42 — Print screen do comentario do respondente da linha 9o5

As mulheres da criagdo est3o ali mais para serem vistas e passar aideia de que a

. & um lugar inclusivo do que efetivamente resolver os jobs. lsso porque o
favoritismo entre os homens é uma constante e impede que os briefings maiores
cheguem até as criativas.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
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Figura 43 — Print screen do comentario do respondente da linha 941

Preciza ze preccupar um pouco mais com diversidade. Satem homem, branco e
hétero na criagaao

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.

Ja com relacdo a mencoes ao departamento de Atendimento das agéncias, apenas no segmento
dos comentarios negativos o setor de “atendimento*” teve uma maior frequéncia — enquanto
neste corpus a frequéncia foi de 0.00175, no de comentérios positivos, foi de 0.00063. Em
comentarios como o da Figura 35, o da Figura 36 e o da Figura 37, é possivel compreender a
ojeriza de parte dos colaboradores pelo setor de Atendimento das agéncias de publicidade, visto
que a propria literatura sobre agéncias de publicidade considera a funcao como um “servigo
externo” de relacao com os anunciantes (Gomes, 2003, p. 150) e que os profissionais de
Atendimento “tem que ‘fazer das tripas, coragao’ para servir os interesses do cliente” (Corréa,

2013, p. 53).
Figura 44 — Print screen do comentario do respondente da linha 188

& atendimento que curte fazer um azsédio moral ficouw dps que a conta dela zaiuda
agencia. zalde mental e gente competents na agencia pra que ne’?

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
Figura 45 — Print screen do comentéario do respondente da linha 1.239

& uma atendimentocracia. manda guem atende obedece quem tem juizo, pra se ter
uma idéia a diretora de atendimenta virou literalmente diretora de criagao
recentements, parece piada mas néo &, e experimenta achar ruim pra vood ver o que
acontece.

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
Figura 46 — Print screen do comentério do respondente da linha 2.642
atendimentos mandam e desmandam maiz que chefes e ainda humillham a criagio

Fonte: Planilha das Agéncias 2022.
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Os demais departamentos das agéncias nao tiveram um numero relevante de mencoes. Porém, a
partir destas analises, é possivel inferir que, mesmo dentro do campo operacional destas
empresas — longe da lideranca e da gestao, existe uma mudanca de percepcao entre os diferentes
setores. Outro fator de importante relevancia é a preocupacao que os colaboradores tém com
relacdo a diversidade nos seus times, um tema que, como veremos na analise posterior, ja faz

parte dos topicos nas edi¢oes anteriores das Planilhas das Agéncias.
Sobre os modelos de trabalho

Diferentemente das edicGes anteriores da Planilha das Agéncias, uma tematica que chamou a
atencdo na andlise dos comentarios foi sobre a presenca de comentarios com relacao aos
modelos de trabalho adotados pelas agéncias em razao da pandemia de Covid-19. Ao se verificar
a frequéncia dos termos “home office”, “presencial*” e “hibrido*” nos trés documentos de
comentéarios Positivo, Neutro e Negativo, ja € possivel desenhar uma tendéncia sobre a
preferéncia dos colaboradores em termos de modelo de trabalho neste momento especifico de

tempo quando foram coletados os comentérios.

Figura 47 — Frequéncia relativa de comentarios sobre modelos de trabalho em todos os comentarios a

partir de segmentos

™ "home office” | @ prasencial™ | @ hibrido”
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Fonte: Software Voyant Tools.

A partir da leitura dos graficos da Figura 41, é notavel a presenca de mais comentarios positivos
com relacao ao home office do que comentarios negativos — enquanto no primeiro segmento
houve uma frequéncia de 0.00424, no segundo, o termo teve uma frequéncia de 0.00087. Ja a
mencao ao termo “presencial*” teve uma frequéncia relativamente parecida nos trés segmentos
de comentarios: 0.00265 nos comentarios positivos, 0.00208 nos de teor neutro, € 0.00159 nos

negativos. A frequéncia do “hibrido*”, no entanto, embora nao tenha sido tao recorrente quanto
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o primeiro modelo de trabalho, teve mais citacbes no segmento de comentarios positivos

(0.00148) do que nos comentarios negativos (0.00023).

Para qualificar melhor os comentarios tanto com relacio ao home office quanto ao modelo
presencial, utilizamo-nos da ferramenta Arvore de Palavras do Voyant Tools. De acordo com o
site do LARHUD, este recurso “mostra, de maneira grafica, a relacao de palavras mais utilizadas
que circundam cada termo analisado.” (LARHUD, 2018). A ferramenta possibilita ainda

aumentar o nimero de palavras em seguida do termo pesquisado para aumentar a arvore.

Figura 48 — Arvore de palavras de comentarios que comecavam com “Home office é”

um ponto muito bom!

maravilhoso.

maneirinho.

0 Unico ponto positive. Ninguém quer se encontrar pessoalmente e ter burnout na frente dos colegas.
Home office é

qualidade de vida. Ninguém merece Zh de condugdo ida e volta pra levar surra também no trabalho.

sindnimao de trabalhar mais.
impossivel de fazer naquele lugar.

pra sempre, mas com 0 ajuda de custo. Um monte de gente com internet pessima.

Fonte: Software Voyant Tools.

Quando a ferramenta destacou oito comentarios dentro todos do corpus que comecavam com
“Home office é”, tivemos a criacdo de uma arvore de palavras como a da Figura 42. Nela,
identificamos quatro comentarios completamente positivos, dentre os quais: “Home office é um
ponto muito bom!” e “Home office é qualidade de vida. Ninguém merece 2h de conducao ida e
volta para levar surra também no trabalho”. O software coletou também um comentario que
classificava o home office como algo positivo, mas nao era o ponto principal, e sim a condicao
mental dos colaboradores: “Home office é o tinico ponto positivo. Ninguém quer se encontrar

pessoalmente e ter burnout na frente dos colegas”.
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Por outro lado, o Voyant Tools destacou ainda outros trés comentéarios com teor negativo sobre o
modelo de trabalho: “Home office é sinonimo de trabalhar mais”, “Home office é impossivel de
fazer naquele lugar” e “Home office é para sempre, mas com zero ajuda de custo. Um monte de
gente com internet péssima”. Podemos inferir, especialmente a partir destes altimos comentarios,
que a gestdo dessas agéncias ndo se importava em adaptar o modelo de trabalho remoto as

necessidades que eventualmente cada colaborador poderia ter.

A seguir, trabalhamos com a mesma analise, mas desta vez com comentarios que terminavam

com o termo “presencial”.
Figura 49 — Arvore de palavras de comentérios que finalizavam com “presencial”
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Nenhuma obrigacdo de voltar

para——0
Agéncia boa, agéncia do povo, estdo voltando
A agéncia ndo obrigou ninguém a voltar

presencial.

Realmente & desnecessario voltar pro

Fonte: Software Voyant Tools.

Conforme é possivel analisar na Figura 43, a maior parte dos comentarios dos colaboradores

apenas respondiam se as respectivas agéncias estavam voltando ao presencial ou nao. No entanto,

podemos inferir que o termo “voltar ao presencial”, que apareceu em 5 das 8 frases coletadas pelo

software, tem nestes comentarios uma conotacao mais negativa do que positiva, especialmente

nos seguintes comentarios: “Realmente é desnecesséario voltar pro presencial”, “Otimo. Nao
» o«

recisamos voltar para o regime presencial”, “Nenhuma obrigacao de voltar para o presencial” e
p p 423 p , gac p p

“A agéncia nao obrigou ninguém a voltar presencial”.
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A partir da analise destes dois grupos de comentarios nao é possivel inferir por completo todo o
espectro de posicionamento dos colaboradores com relacdo aos dois modelos de trabalho
recorrentes neste periodo. Porém, é possivel inferir que a valorizacao do home office e do modelo
hibrido eram mais preponderantes do que o presencial, embora seja possivel notar que muitas
agéncias nao se adaptaram bem ao fluxo de trabalho no modelo remoto e muitos colaboradores

ficaram desamparados, seja tanto pela falta de recursos, quanto pelo excesso de trabalho.
4.2.1.2 Analise dos comentarios positivos por tematica

Apoés a analise com a ferramenta Voyant Tools, realizamos a leitura aprofundada do
corpus de comentarios positivos, e separamo-los por tematicas principais. Ao fazer essa
divisao por codigos, € possivel inferir algumas caracteristicas em comum dos comentarios
positivos dos colaboradores, e o que eles valorizam para que uma agéncia de publicidade

seja considerada boa para trabalhar.

Tabela 3 — Principais teméticas dos comentérios positivos

Pessoas/Equipe 96

Bom clima organizacional 56
Valorizacdo dos colaboradores 52
Flexibilidade de trabalho 43
Home office 41

Boa gestao 34
Progressao de carreira 29
Remuneragao justa 26
Diversidade no time 24
Modelo hibrido 23
Beneficios trabalhistas 23
Nao especificado 22

Fluxo de trabalho organizado 14
Clientes em sintonia 10

Em expansao 8
Auxilio-internet para H.O. 6
Equipamentos para H.O. 4
Boa localizagdo 3
Equipamentos in-office 3
Days off 1

Fonte: O autor.
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Ainda com relagdo aos comentarios positivos, enumeramos quantas vezes os funcionarios de cada
um dos setores mais comuns das agéncias de publicidade foram citados de maneira positiva.
Conforme aponta a Tabela 4, a Direcao, na qual estao inclusos o CEO e os socios, foram o que
melhor avaliacdo dos colaboradores, tendo sido mencionados positivamente 49 vezes. Em
compensacao, no entanto, o Atendimento, no entanto, teve apenas 6 mencoes positivas, o que
corrobora com os dados do subtédpico anterior de que existe uma cultura de mé posicao perante a

opinido dos colaboradores de outros departamentos nas agéncias.

Tabela 4 — Frequéncia de citagio de setores nos comentéarios positivos

Direcdo (CEO e Sdcios) 49
Criacdo e Producao 14
Recursos Humanos 13

Planejamento e Midia 8

Atendimento 6
Trafego 2

Fonte: O autor.

Apos esta analise numérica, tracamos algumas tendéncias com relagao aos temas mais comuns
nos comentarios positivos. De forma geral, a questao do trabalho em equipe, um bom clima de
trabalho e o sentimento de valorizacao profissional por parte dos colaboradores é recorrente e
visto como algo mais positivo do que a localizacao do escritério, os equipamentos utilizados para

realizar o trabalho, e a possibilidade de tirar dias de folga.
4.2.1.2.1 Principais elogios
Pessoas/Equipe

Um ponto notavel do corpus de comentarios positivos foram as mencoes as pessoas ou aos colegas
de equipe dos colaboradores. E possivel inferir a partir disso que os colaboradores valorizam a
boa relacao com os colegas e o trabalho em equipe quando o assunto é classificar uma organizacao
como um bom lugar para trabalhar. E o que notamos em comentarios como este, da linha 29: “De

longe a melhor agéncia que ja trabalhei. As pessoas realmente se preocupam uma com as outras,
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todo mundo trabalha JUNTO e faz o negbcio acontecer”, e este, da linha 186: “Depois de sair de
agéncias cadticas, fiquei impressionadx com essa agéncia. Aqui vc nao se sente um namero, as

pessoas se ajudam, se respeitam, dialogam. Muita gente do bem que trabalha junto!”.

Outra tematica que casa com esta no sentido de valorizacao das pessoas e ter uma cultura people-
first diz respeito a humanizacdo dos processos. As agéncias de publicidade que estes
colaboradores valorizam tem como caracteristica “ouvir as pessoas” e “se importar”, como aponta
o comentério da linha 211: “E um dos lugares mais humanos, gentis e preocupados com a satde
do colaborador que ja trabalhei. Realmente tem espaco para aprender, falar o que pensa e propor
ideias”. Além disso, estes colaboradores valorizam também ter “espaco para aprender”, como se
vé nos comentarios da linha 242: “E uma empresa humanizada, minhas liderancas sio todas
femininas e mulheres que me ensinaram uma profissao. Tem muita oportunidade, eu cheguei
como assistente sem saber absolutamente nada, me ensinaram tudo e em menos de 2 anos de casa
ja fui efetivada e promovida”, e o da linha 247: “Muito bom, de longe um dos melhores ambientes
de trabalho que ja trabalhei. Galera massa, gestores MUITO bons. Pessoal humano, empatico,

muito amor mesmo. Tem espaco para ser honesto, falar que nao sabe e aprender”.
Clima organizacional

Embora esta tematica esteja intrinsicamente ligada a anterior, houve muitas menc¢oes com relacao
ao clima do ambiente de trabalho por parte dos colaboradores das agéncias. Ao contrario do
corpus de comentarios negativos, que tem como principal caracteristica indicar que as agéncias
de publicidade sdo “ambientes toxicos”, nestes comentarios h4 uma preponderancia de
comentérios ao bom clima de cumplicidade, tanto entre colegas como com gestores. E o que se v&,
por exemplo, em comentario como este, da linha 255: “Eu amo muito o clima, as pessoas e o dia
a dia. Achei que numa empresa grande ninguém iria se ajudar, e é o contrario. Todo mundo é

muito solicito”.

Este é um fator que esta ligado nao apenas as pessoas com quem os colaboradores trabalham, mas
também aos processos e aos fluxos de trabalho que permitem com que esses colaboradores
tenham uma performance satisfatoria em seus cargos nas agéncias. Isto é demonstrado, por
exemplo, neste comentario da linha 237: “Melhor agéncia que eu ja trabalhei, sem davidas! Clima
otimo, organizacdo, transparéncia e muita gente talentosa”, e este da linha 133: “Amo essa
ageéncia, de longe a melhor que ja trabalhei. Clima bom, pessoas do bem, RH rapido, as coisas

realmente funcionam”, e este, da linha 194: “Eu amo muito o clima, as pessoas e o dia a dia. Achei
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que em uma empresa grande ninguém iria se ajudar, e é o contrario. Todo mundo é muito

solicito”.
Valorizacgao dos colaboradores

Por valorizacao, entende-se a capacidade destas organizacoes em colocar o colaborador como um
elemento crucial nos seus processos. Para além de oferecer uma condi¢ao de trabalho justa, com
uma remuneracao adequada, os comentérios citavam a perspectiva de crescimento, o feedback
constante, a individualizacdo de cada funcionario e a “sensagdo” de pertencimento destes

funcionarios perante a organizacao da qual fazem parte ou prestam servicos.

Sobre este topico, temos como exemplo este comentario da linha 180: “Me sinto valorizado
profissionalmente e financeiramente. Contratam também via modelo remoto de trabalho, salario
bom, cartdo iFood e beneficios, auxilio home office, agéncia acabou de pagar PL do ano passado”,
que aponta que os profissionais se sentem mais valorizados quando estdo recebendo um valor
justo e quando a agéncia oferece beneficios. Em outro comentéario, como este da linha 250: “Gosto
muito de trabalhar aqui, me sinto valorizada e em constante crescimento. Contato com excelentes
profissionais, boa estrutura, visibilidade, bons clientes”, a valorizagao esta diretamente atrelada a

possibilidade de crescimento da profissional dentro da agéncia.
Flexibilidade de trabalho

Para além do modelo de trabalho — que acaba por ser um tema recorrente nesta edi¢ao da Planilha
das Agéncias por conta da fase de transicao entre um periodo da pandemia de Covid-19 e outro —
foi notavel a quantidade de comentérios positivos dos colaboradores que afirmavam estar
satisfeitos com a flexibilidade que a sua organizacao lhes oferecia, tanto em termos de horérios,
como com relacdo ao modelo de trabalho que desejavam adotar dali em diante. E em comentarios
como este, da linha 106, que diz: “Ainda estamos de home, mas o processo de retorno ao escritorio
sera bastante flexivel e pautado numa pesquisa que rolou sobre o que seria melhor para cada um.
Amo trabalhar nesta agéncia porque me sinto ouvidx independente do cargo”, ou este, da linha
159: “A empresa respeita sua escolha de home ou presencial, paga tudo em dia com CLT e
beneficios, ndo extrapola na carga de trabalho, é flexivel e valoriza vocé como pessoa e como
profissional”, que é possivel ver como as agéncias que dao a possibilidade de ouvir como o
colaborador se sente mais a vontade para trabalhar e efetivamente aplicam isso a pratica sao mais

elogiadas.

96



Outro ponto interessante diz respeito a flexibilidade de horéarios, que é visto como algo positivo
para os colaboradores de agéncias no Brasil, como é possivel ver neste comentario da linha 208:
“Nao pegam no pé por horario: entregando na data, ta suave. Facilidade pra se ausentar caso
precise”, e nestes outros dois, das linhas 5 e 118, respectivamente, que apontam o respeito aos
horéarios como sendo algo positivo: “[A agéncia] cuida das pessoas, respeita horarios, promove e
reajusta saldrios. Por enquanto, pouquissimos defeitos”, e “Os gestores sao bem humanos,

reconhecem a nossa dedicacao, respeitam os horarios, reajustam salarios”.

Home office

A associacao do home office como um aspecto positivo nos comentarios foi outro ponto recorrente
no corpus de comentarios positivos. Como analisado anteriormente, muitos destes comentarios
faziam mencao a melhor capacidade que estes colaboradores passaram a ter de conciliar suas
vidas pessoais e profissionais, bem como a caracteristica de nao precisar se locomover a um
espaco presencial — o escritorio. Por outro lado, é interessante notar como a nomenclatura nao
faz mencao ao trabalho remoto, porém foi adotada como tal. Home office, por norma, diz respeito
ao trabalho dentro de casa, porém em muitos dos comentarios notava-se que o modelo ao qual se
referiam tinha muito mais a ver com trabalho remoto, ou anywhere office, como hoje em dia é

comumente conhecido, do que com o trabalho a partir de casa.

Outro ponto que é relevante citar dentro deste escopo é que alguns comentéarios citavam a
contratacao a partir de outras localidades que nao a cidade sede onde a agéncia estava baseada, o
que garantia uma diversidade de contratacdes que era vista como um ponto positivo por estes
colaboradores, como é possivel ver neste comentario da linha 87: “Fico feliz que a agéncia esteja
se preocupando com diversidade na contratacdo, contratando inclusive pessoas de outros estados
mais afastados”. Isto inclusive evoca uma tendéncia que nunca foi vista no mercado publicitario
brasileiro, uma vez que o cenério do pais de dimensoes continentais tem, em sua maioria, grandes

agéncias de publicidades alocadas apenas no eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo.

Outros elogios

Dentre os outros elogios, destacamos a constante mencao sobre as gestées que valorizam o
colaborador diante do cliente. Para os colaboradores, isto ¢ um destaque dentro do universo de
trabalho em agéncias de publicidade, uma vez que é algo que foge a norma. Outro ponto
interessante diz respeito aos beneficios trabalhistas, também conhecidos popularmente como

“CLT”, ou “carteira assinada”. Além de garantir a remuneracio dos funcionarios, essas
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organizacOes também se preocupam com os beneficios trabalhistas, tais quais o auxilio para

planos de satde, refeicao, e assim por diante.

A diversidade nas equipes também foi outra tematica recorrente nos comentarios positivos. Isto
porque, para esses colaboradores, para além de trabalhar em campanhas publicitarias inclusivas,
é relevante que os “times” também tenham diversidade de género, raca e orientacao sexual. Caso
isto nao aconteca, o discurso foge da pratica, e é visto como uma espécie de hipocrisia por conta
das organizacdes. E o que é possivel analisar, por exemplo, no comentério da linha 246: “Me
surpreendi positivamente! A agéncia abraca DE VERDADE as questdes de diversidade e se esfor¢a

muito para promover mudancas. O CEO é muito gente boa e superaberto a todas as questoes”.

De modo geral, o que € possivel notar através dos comentarios positivos € que as organizacoes que
sao mais bem vistas pelos colaboradores sao aquelas que, efetivamente os colocam em primeiro
lugar. Para isso, os gestores destes lugares, ouvem e respeitam as opinioes dos colaboradores e
dao espaco para que eles possam crescer pessoal e profissionalmente, além de trabalhar além da
teoria o que costumam pregar em suas campanhas publicitarias. Por outro lado, uma reflexao que
é interessante fazer a partir do que é considerado positivo pelos colaboradores das agéncias, é que
muitos deles citaram apenas o “minimo” que estas organizagOes deveriam prestar aos seus
funcionarios, até mesmo perante a lei, como a questao dos direitos trabalhistas. Como é possivel

analisar a seguir, estas questoes sdo alvo de muitas criticas por parte dos colaboradores.
4.2.1.3 Analise dos comentarios negativos

Dentro do escopo das principais criticas, notamos uma preponderancia de comentarios que
relatavam que o ambiente de trabalho dentro das agéncias de publicidade no Brasil eram
ambientes com “clima toxico” por uma série de questoes, desde a relagdo com os superiores com
os colaboradores, até a questao da disparidade salarial entre pessoas que, muitas vezes, exercem
as mesmas funcdes. E importante destacar, no entanto, que o intuito da Planilha das Agéncias
desde o seu principio, sempre foi de expor os males dentro destas organizacoes — e nao é a toa que

o maior contingente de comentarios esta presente neste corpus.
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Tabela 5 — Principais temaéticas dos comentarios negativos

Ma remuneragao 130
Descaso com salde mental 128
Ma gestdo 116

Excesso de trabalho 111

Falta de organizacao 108
Elitismo 73

Assédio moral 69

Ego dos superiores 68
Outras criticas 58

Nao especificado 49
Profissionais despreparados 48
Alto turnover 46

Cultura organizacional defasada 43
Sem perspectiva de crescimento 41
Falta de diversidade 41
Machismo na gestao 40
Demissao em massa 40
Retorno ao presencial forcado 38
Clientes acima dos funcionarios 34
Terceirizagao 24

Ma adaptagdo ao modelo hibrido 20
Descaso com a pandemia 19
Acumulo de fungoes 14

Sem auxilio para o home office 11
Home office = excesso de trabalho 9
Nepotismo 9
Equipamentos ruins 5

Ma gestdo durante a pandemia 5

Fonte: O autor.

Outro ponto relevante é que h4 um grande nimero de comentarios que fazem mencao ao descaso
com a saude mental dos colaboradores perante a alta carga de trabalho e a falta de organizacao
do fluxo de trabalho dentro destas agéncias. Nao é possivel desvincular um tipo de critica a outra,
porque elas simplesmente estao interligadas, e apontam para uma ma gestao por parte dos donos,
coordenadores, supervisores, e demais cargos de alto escalao dentro das agéncias citadas, como é

possivel notar a partir da Tabela 6 de frequéncia de citacao de departamentos e cargos.
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Tabela 6 — Frequéncia de citagio de setores nos comentarios negativos

Diregdo (CEO e Sdcios) 100
Recursos Humanos 50
Atendimento 38
Criacdo e Producao 36
Planejamento e Midia 15
Trafego
Financeiro

Fonte: O autor.

A Direcdo destas organizacdoes é alvo da maior parte de criticas do ponto de vista dos
colaboradores — seja pelo elitismo ou a falta de preparo, mas principalmente por ndo ouvir os
colaboradores e atender as suas necessidades enquanto empregados e prestadores de servigos. A
seguir, estao os supervisores, coordenadores e “Heads”, que muitas vezes nao estao par a par com
os funcionérios, e ndo sabem coordenar suas equipes com horizontalidade. Abaixo, destacamos
as principais criticas deste grupo de comentarios, e fazemos inferéncias entre eles que podem

explicar o porqué de terem sido tao citados na Planilha das Agéncias desta edi¢ao.
4.2.1.3.1 Principais criticas

Ma remuneracao

No Brasil, o teto salarial de um profissional de agéncia de publicidade é definido de acordo com o
Sindicato de cada estado e, portanto, pode variar tanto para mais quanto para menos. O site
Glassdoor®s, que faz a medigcdo a partir da resposta anonima dos usuarios, define o a média
salarial dos profissionais publicitarios no pais é de R$ 2.673/més. J4 o Sindicato dos Publicitarios
de Sao Paulo®, onde, como visto anteriormente a maior parte das grandes agéncias de publicidade
tém as suas sedes, define de acordo com o Acordo 2017/2018 que a base salarial para
agéncias/empresas com até 40 empregados na capital paulista seja de R$ 1.486,00/més, e para
aquelas com mais de 40 empregados seja de R$ 1.586,00/més. Este valor estd muito abaixo do

que estipulou o Dieese (Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos)

68 [https://www.glassdoor.com.br/Sal%C3%A1rios/publicit%C3%Alrio-sal%C3%Alrio-SRCH_KO00,12.htm/]. Acesso
em 22/09/2022 as 01:45.
59 [http://www.sindicatopublicitariossp.com.br/web/pisos-salariais/]. Acesso em 22/09/2022 as 01:50.
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para o salario-minimo ideal, que seria de R$ 6.754,33 em abril de 2022, de acordo com a apuracao

da reportagem da UOL Economia7°.

E impossivel deixar de lado também a situacio de que, muitos destes profissionais sdo
contratados a partir de um regime de contrato de Pessoa Juridica (PJ), nos quais sao qualificados
dentro da lei como prestadores de servicos, e nao tem relacao com o piso salarial estipulado pelos
orgaos de fiscalizagdo no Brasil. Neste contexto, muitos profissionais até mesmo chegam a
conciliar dois empregos a0 mesmo tempo, como relata o respondente da linha 170: “Preciso de
um segundo emprego, ja que o salario é ‘mixuruca’ e nao d4 nem pra pagar um aluguel e viver ‘de
boa’ em Sao Paulo”. Dentro deste contexto, existe ainda a questao do acimulo de fung¢des que
ocorre, naturalmente, devido a priorizacao dos gestores e/ou supervisores com relagao ao budget

dos clientes, ignorando a capacidade profissional da maior parte dos colaboradores.

Neste topico da ma remuneracao é preciso também citar os comentarios negativos relacionados a
disparidade de salarios para pessoas que ocupam o mesmo cargo. E o que é possivel analisar em
comentarios como este da linha 430: “Mulheres ganham menos que pessoas na mesma funcao
com salarios diferentes. Nao existem beneficios, PJ que trabalha e é cobrado como CLT [...] A
agéncia cobra abaixo do mercado dos clientes e paga muito pouco, faz chacota de quem é formado
na area e se recusa a usar os cargos corretos para as fungoes”. Podemos inferir que isso se deve,
dentre outros fatores, a uma cultura de falta de transparéncia entre os colaboradores no que se
refere a dizer quanto ganham, como demonstra claramente o comentario do respondente 644:
“Diretoria deixa claro que acha um absurdo conversar sobre salario. Por que sera, nao é mesmo?
Sera que é porque pagam salarios diferentes de acordo com o gosto pessoal? Conversem com seus

colegas e descubram a verdade, vocé pode se surpreender”.
Burnout e descaso com a sautde mental

A critica mais relevante com relacio as agéncias de publicidade diz respeito ao descaso com a
saide mental, e principalmente com relacio ao burnout de muitos funcionérios destas
organizacoes. Em 2022, a Organizacao Mundial da Satide (OMS) reconheceu a sindrome do
burnout como um fenémeno ocupacional, ou seja, relacionado ao trabalho, e passou a fazer parte
da Classificacao Estatistica Internacional de Doencas e Problemas Relacionados a Saiade (CID-

11), como aponta a reportagem da Agéncia Brasil” sobre o tema. De acordo com a defini¢ao oficial

70 [https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/05/06/salario-minimo-deveria-ter-sido-de-r-675433-em-
abril-calcula-dieese.htm]. Acesso em 22/09/2022 as 01:55.

71 [https://agenciabrasil.ebc.com.br/saude/noticia/2022-01/sindrome-de-burnout-e-reconhecida-como-
fenomeno-ocupacional-pela-oms]. Acesso em 22/09/2022 as 02:10.
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do site da World Health Organization’2, a doencga é causada devido as “exigéncias intrinsecas do
trabalho, suscetibilidade individual e ma organizacao do trabalho”3, e sua sindrome prolongada
pode causar “fadiga cronica, absenteismo, alta rotatividade de pessoal, reducao da satisfacao do

paciente e aumento dos erros de diagndstico e tratamento”.7

A parte da critica da condicio em termos médicos que faz parte de uma andlise estrutural mais
complexa que abarca aspectos fisiologicos e do aspecto socioeconémico de produtividade
capitalista contemporanea, o que é possivel analisar a partir dos comentarios € um descaso por
parte das gestOes das agéncias de publicidade com relagao aos seus colaboradores, como é possivel
notar a partir do comentario do respondente da linha 184: “Burnout rolando solto. Diretoria
‘cagando’ para a saiide mental dos funcionarios. [...] Com a grande rotatividade de funcionarios

nunca tem gente ‘inteirada’ do assunto do job e s6 entregam jobs ruim”.

Outro ponto discutivel a partir destes comentarios é como o discurso destas agéncias de
publicidade parecem estar distanciados da pratica, como é relatado no comentario da linha 566
“’Galerinha’ fazendo palestra sobre satide mental no home office, e geral infeliz, ganhando pouco
e tendo burnout”, e no comentéario da linha 597: “[Acontece] o de sempre: ego de chefe, salario
baixo e aquela palestra de saide mental pra fingir que se importa”. A questao da ansiedade
também € relatada pelos colaboradores nos comentérios, como neste da linha 185: “Estou com
cada vez com mais ansiedade e beirando burnout. Tive que comecar a tomar remédios, as clientes

‘deitam e rolam’, e ninguém faz nada”.
Ma gestao, falta de organizacao e excesso de trabalho

Longe da diretoria e dos sdcios, é possivel notar que a maior parte dos comentarios negativos se
referem a ma gestao, que tem como foco os supervisores, coordenadores e demais cargos de gestao
das agéncias de publicidade. Estas criticas estao diretamente ligadas a falta de organizacao das
agéncias, que, por consequente, descarrilham em excesso de trabalho por parte dos
colaboradores. Neste sentido, sdo exemplos os comentarios dos respondentes das linhas 75 e 149,
respectivamente: “Agéncia extremamente desorganizada, ninguém sabe te informar o basico.
Muito burocratica, também”, e “Um ‘lixo’! desorganizacdo sem fim, troca de lideranca a cada

segundo e nunca acreditam no trabalho das pessoas”. Outra consequéncia deste tipo de

72 [https://www.who.int/tools/occupational-hazards-in-health-sector/occup-stress-burnout-fatigue]. Acesso em
22/09/2022 as 02:25.

73 Tradug3o livre nossa feita a partir do texto: Intrinsic demands of the job, individual susceptibility, and poor work
organization. (Site da World Health Organization, 2022)

7 Traducdo livre nossa feita a partir do texto: chronic fatigue, absenteeism, high staff turnover, reduced patient
satisfaction, and increased diagnosis and treatment errors. (Site da World Health Organization, 2022)
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comentario sao as demandas que sao consideradas “urgentes”, como relata o comentario da linha
404: “Tudo muito desorganizado, todos os jobs sdo urgentes e o prazo é sempre de hoje pra ontem.

‘Galera’ trabalha até tarde sempre, e fim de semana é considerado dia til”.

A gestdo é constantemente criticada, como nestes comentarios da linha 305: “Horrivel, ambiente
toxico, sem gestdo, pessoas completamente loucas! Fujam desse lugar, Diretor de Criacao com
‘nariz em pé’ e nao aceita sugestoes, ideias ruins, ‘lixo’”, da linha 313: “Gestores adoram dar
feedbacks para menosprezar os funcionarios e exigem até o que nao devem!”, e da linha 361:
“Trocas de gestor a cada trimestre, nem os Diretores de Criacao aguentam”. A questao do excesso
de trabalho é geralmente vinculada ao baixo salario, como é possivel ver nos comentérios das
linhas 204: “Nao entendem nada de gestao, grande rotatividade, muito trabalho e pouca gente
capacitada pra tocar o job. Pagam mal”, e da linha 696: “PJ sem beneficios, muita cobranca, pouca

mao de obra, muito trabalho”.

A partir da analise destes comentérios, é possivel inferir que o excesso de trabalho do qual a maior
parte dos colaboradores se queixam em muito se deve a falta de organizacao e a ma gestao que
eles também reclamam. O comentério da linha 400 retrata justamente isto: “Cansativo levar nas
costas a culpa da desorganizacao da gestao. Muitos clientes sairam e nosso trabalho é ‘sucateado’.

Nao pagam o suficiente, mas acham que podem te tratar como amigo e isso compensa”.

Elitismo, ego dos superiores e assédio moral

Em geral, as criticas sobre elitismo dizem respeito aos profissionais que “puxam saco” dos

(134

superiores para conseguir cargos melhores. Linha 523, o respondente comentou: “’Puxa saco’, é
isso mesmo que vocés sdo! Nao estdo nem ai para quem est4 abaixo. Horas e horas extras para
qué? Nem um ‘tapinha nas costas’. Quanto mais vocé trabalha, mais trabalho te ddo. O niimero

de pessoas com burnout é surreal. Quem ainda nao teve, vai ter.”

Além disso, essas criticas englobam o fato de que muitos dos profissionais que trabalham nas
agéncias s6 sdo contratados ou mantém maior retencio pelo fato de terem um padrao de vida
elevado — ou seja, mais uma vez uma questdo de falta de diversidade nas equipes. E, por exemplo,
0 que retratam os comentarios das linhas 619: “Se tu fores branco e for para umas 6 viagens

internacionais por ano, tu vais se dar bem. Do contrario, nem pisa nesse lugar”,

Com relacao ao ego dos superiores e assédio moral, foram analisados muitos comentarios como
este, da linha 622: “Pressao psicologica por parte da, entao, redatora sénior, que me destratava,

humilhava, ridicularizava o tempo todo. Ela gritou comigo, enquanto eu estava chorando e
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pedindo pra gente resolver o motivo de ela estar me maltratando tanto. Abuso psicologico
constante, cobrancas que nao condizem nem com o salario, nem com o cargo. Sai de 14 tomando
remédio para ansiedade, com crises de panico e chorando todos os dias”, ou este, da linha 782: “O
principal revisor fazia da vida dos redatores um inferno. Mensagens as 4h da manha, aos finais
de semana, sempre em um tom grosseiro e de superioridade, ao contrario dos outros membros da

equipe, que eram gentis e tinham noc¢ao”.

A questdo do abuso nas funcoes de coordenacdo também é uma frequente. E possivel analisar isto
a partir de comentarios como este, da linha 7: “O gestor de criacao é totalmente AUSENTE e
ABUSIVO. A gestao da agéncia finge que nao vé€”, ou este da linha 460: “J4 trabalhei [14] e era

bRl

péssima. So6 ‘gritaria’, abuso moral e falta de respeito, além de s6 ter gestores ‘burros’™. Um ponto
em comum que é possivel analisar a partir dos comentarios é a questao do ego dos profissionais
nas agéncias de publicidade, como é possivel identificar neste comentério da linha 768: “A gestao
€ um ‘lixo’, fui assediada € meu coordenador nao fez nada, o pessoal te trata como lixo mesmo

tendo o mesmo cargo que o seu, jovens aprendizes sofrem muito na mao dessa empresa!”.

Neste ponto, em especifico, ndo escapam comentarios a outros departamentos e funcoes das
agencias, como € possivel ver neste comentario da linha 241: “Tem diretor de arte jinior se
achando sénior com ego do tamanho do mundo”. Apesar de existir a possibilidade de reportar isto
aos superiores, alguns comentarios apontam que isto acaba por nao ser efetivo, como este da linha
677: “O assédio moral é liberado e ai de vocé de levar isso para a lideranca. A agéncia s6 esta aberta

para alimentar o ego dos donos”.
Profissionais despreparados

O ponto de vista dos colaboradores sobre a contratacao de profissionais que nao estao realmente
preparados para os cargos é muito discutido entre os comentarios negativos. Como apontamos
anteriormente, existe um problema estrutural de muitas agéncias de publicidade no Brasil com
relacdo a “juniorizacao”: ou seja, organizacoes que contratam profissionais menos qualificados
para funcoes mais altas com o intuito de ‘pagar menos. Sendo assim, € comum que colaboradores
que sejam contratados enquanto jinior’ ou mesmo estagiarios e que tém de cumprir um papel de
sénior, ou de gestores, pois a agéncia ndo tem a intenciio de pagar mais. E o que é possivel analisar,
por exemplo, neste comentario da linha 541, de um respondente de uma house agency de banco:

“E uma house de janior. O janior € janior, o pleno € janior, o sénior € junior, GD é jinior. Nunca
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vi um lugar tao fraco de profissional! Eu, como cliente do banco, tenho até vergonha de receber

os e-mails marketing que a gente mesmo dispara. Deprimente”.

Notou-se também a presenca de comentéarios sobre a “glamouriza¢ao” da profissao publicitaria
como uma maneira de esconder a falta de beneficios e o salario baixo, como o comentario do
respondente da linha 550: “Paga de ‘legal’, mas nao consegue manter as pessoas porque o trabalho
€ excessivo e os gestores fingem que se importam ‘dando biscoitos’ para manter a ‘galera’
trabalhando no excesso”, e da linha 551 “Uma agéncia movida a status, glamour e ignorancia

entre os funcionarios”

Esta ideia de critica ao espaco “descolado”, porém deslocado da realidade, é uma frequente nos
comentarios negativos, como este da linha 566: “Cultura de reptiblica universitaria, misturada
com novela Malhacdo e gente carente montando grupinhos intteis de acolhimento para
literalmente qualquer coisa. Quem ‘curte’ esse esquema de seita, se d4 muito bem e costuma ser
bem exaltado. Fortalecer os lideres e a cultura é mil vezes mais valorizado do que trabalhar bem
de fato. Quem nao ‘curte’ ‘puxacdo de saco’ normalmente nao aguenta muito tempo (caca as

bruxas real)”.

Cultura organizacional defasada

No corpus de comentarios negativos, foi possivel analisar também muitas criticas sobre a falta de
inovacao, profissionais com ideias defasadas, como aponta o respondente da linha 595: “O dono
€ um boomer que parou no tempo. Cobram o presencial, mas o dono continua fazendo reuniao de
casa”. Estes tipos de comentéarios estdo diretamente ligados aos que relatam o excesso de ego dos
superiores, como este comentario do respondente da linha 623: “Pior gestao, diretores parados
no tempo, mas que pagam de ‘fod6es’ porque viveram a ‘era de ouro’ da publicidade nos anos 9o,

mas nio tém a menor ideia de como funcionam as redes sociais”.

O que é muito comum perceber nos comentarios sdo os respondentes se referindo aos
profissionais de comunicacdo mais antigos nas agéncias como “dinossauros”, como neste
comentario da linha 763: “S6 tem ‘dinossauro’, pararam em outra década”. Podemos inferir que
isto também ¢é sinal de uma certa discriminacao etaria por parte dos profissionais da propaganda,
especialmente por ser um meio que, por norma, exige que esteja em constante inovacao, e que
tenha sempre “sangue novo” para que possa se desenvolver. Por outro lado, é sinal de que estes
colaboradores nao aceitam estar em organizacoes que sejam estagnadas, ou cujas estruturas

sejam muito engessadas.
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Falta de diversidade e machismo nas gestoes

A questao da diversidade, e as criticas a situagoes de machismo, racismo, homofobia, e outras
discriminagdes com relagdo a grupos minoritarios foi um tema muito recorrente nas edicoes
anteriores da Planilha das Agéncias. Na edi¢ao de 2022, no entanto, destacaram-se as criticas com
relacdo a hipocrisia de ter diversidade nas campanhas publicitarias, mas isto nao estar presente
na cultura da empresa, como relata este respondente da linha 530: “Infelizmente faz diversidade
pra rua e os lideres nao sabe nem o que isso significa, falta sensibilizacao”, este respondente da
linha 813: “Continuam usando da tematica indigena, sendo que nao tem indigena nenhum no
board praticamente. Porém, ‘usam e abusam’ da temética em tudo, um show de mau gosto
misturado com o pior da apropriagao cultural”, e esta respondente da linha 248: “Se vocé sonha
em sofrer machismo, aqui é o lugar ideal. Na integracdo, varias palestras falando sobre
diversidade, mas no dia a dia isso nao existe. Na verdade, é sempre a palavra de um homem que

predomina (por mais que o que ele esteja sugerindo seja algo completamente absurdo)

Ainda ha, no entanto, muitas “exposicoes” e dentncias anonimas relacionas a estas questoes,
como é possivel ver neste comentario da linha 379: “O racista da criagao ainda trabalha 14?”, neste
da linha 415: “Horrivel voltar a ver a cara da dona que é uma histérica homofobica, transfébica,
racista e as pupilas dela”, e neste da linha 672: “E gestor que assedia funcionérias e faz ‘piada’ em
reunido pra deixar qualquer um desconfortavel, CEO que s6 levanta a voz com mulher, gestora
que s6 da risada”. De um ponto de vista mais estrutural, existem comentarios que denunciam a
presenca massiva de funcionarios em altos cargos com um mesmo padrio, como revela este
comentario da linha 703: “Com uma ‘penca’ de Diretores de Arte homens, brancos,
heterossexuais, cisgéneros, o ambiente é recheado de ‘piadinhas’ homofobicas e racistas pelos
funcionérios e pelo setor de Recursos Humanos, que é o pior que ja trabalhei na vida. As

[profissionais de] atendimento [sao em] maioria brancas e ‘iguaizinhas’.

Existem também casos mais especificos como este da respondente do comentario 670, que mostra
o descaso estrutural com mulheres que sao maes: “Prega que é uma agéncia que contrata e
entendem as mamaes, porém so vale para as heads que tem bab4 24 horas e nao precisam cuidar
da casa e alimentacao dos filhos. [...] Sao tantas coisas, o pior de tudo que uma piadinha ou outra
sobre maternidade sempre vem de MULHERES e com cargos superiores que possuem ‘babas’™

Por outro lado, mesmo em ambientes em que teoricamente ha de fato mais representatividade,

ainda assim existe a questao do assédio moral, como relata o comentario da respondente da linha
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783: “Agéncia em que s6 trabalham mulheres. Mulheres explorando mulheres, abusando
moralmente de mulheres, humilhando mulheres, criando competicoes internas e alimentando
rivalidade feminina entre mulheres #sororidade. Sem contar o discurso de que ‘aqui usamos a
comunicacdo nao-violenta’ para disseminar positividade toxica e discurso passivo-agressivo para

cima das lideradas. Todo mundo tem depressao e ansiedade. S6 nao tem plano de saude.”
Terceirizacao

Como dito anteriormente, a terceirizacao ou ‘pejotizacdo’ dos trabalhadores é uma constante nas
criticas dos comentérios. De acordo com a lei trabalhista, o profissional ‘PJ’ ndo necessariamente
precisa cumprir a horas de um profissional que assina a carteira de trabalho ‘CLT" — geralmente,
40h/semana. O que acontece, e que é alvo de muitas criticas dos colaboradores, é que esses
funcionéarios sao obrigados a cumprir esse horario, mesmo tendo sido contratados sob regime de
Pessoa Juridica. Outro ponto relevante diz respeito ao fato de que esses profissionais nao tém

direito aos beneficios trabalhistas como plano de satide ou vale-alimentacao.

E o que é possivel ver em comentérios com o da linha 643: “O PJ com horario das 9h as 19h
obrigatoriamente e registrado em sistema acaba sendo um ponto muito criticado”, da linha 658:
“Trampei’ durante a pandemia, fingiam que eram de boa, PJ sem horério fixo s6 pra realizar as
demandas, mas ficavam atras de mim 24 horas por dia querendo me enfiar trabalho quando eu

acabava minhas demandas e ficavam me dando ‘bronquinha’ nivel empresa conservadora CLT.”
Outras criticas

Ao longo da analise de comentarios negativas, foi notavel o nimero de criticas sem base ou
fundamento com relacdo as agéncias citadas — como a Tabela 5 informa, foram encontrados ao
menos 49 comentarios classificados assim. Na maioria, criticavam as agéncias por serem “toxicas”
ou por terem “ambientes toxicos”, além de serem “fibricas de burnout”, termo que era

comumente citado.

Dentro do espectro de demissdes em massa, que foi um topico recorrente nestes comentarios,
encontramos algumas caracteristicas em comum, especialmente pelo aspecto da pandemia de
Covid-19 e o trabalho remoto. Sao exemplos os comentarios das linhas 4: “Fui demitido um més
atras em call sem nem ligarem a camera. Sem feedback, sem nada. Gestores péssimos e processos
que nao funcionam”, e o da linha 191: “Me demitiram sem nem abrir a camera”. Ainda sobre

processos de demissao, destacamos comentarios como o da linha 48: “Fui demitido sem o minimo
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de empatia”, o da linha 244: “Fui demitido sem nenhum feedback, simplesmente me ligaram e
falaram que seria o meu ultimo dia”, e o da linha 390: “Quem sera que sera demitido hoje? facam
suas apostas”, que apontam uma inseguranca dos colaboradores com relagao aos processos de
demissao e que, quando sao realizados, na maioria das vezes, como apontam estas criticas, nao

sao adequados ou humanizados.

Dentre as outras criticas, podemos citar também o micro gerenciamento realizado pelos gestores,
como relata o respondente na linha 555: “Os funcionarios sao obrigados a reportar as horas no
sistema e no final do més ganhamos uma pontuacao, que é divulgada para todos na reuniao geral
e 0s ‘squads’competem pra ver quem tem a melhor pontuacdo. S6 funciona pra ter controle sobre
os funcionarios porque nao tem beneficio nenhum”, o respondente da linha 591: “Empresa que
controla freneticamente seu dia de trabalho por meio de duas plataformas, e causa ansiedade com
pessoas do atendimento te chamando por todos os canais de comunicacdo possiveis”, e o
respondente da linha 632: “Basicamente eles querem que vocé trabalhe e seja produtivo todas as
8 horas do expediente, tem até o runrun pra ficar contabilizando suas horas em cada atividade,
lembretes constantes de ‘play na task’ , porque eles ndo podem ficar sem controlar os

funcionarios, mesmo estando de casa”.

Outra critica comum diz respeito a falta de retorno das entrevistas, além dos processos seletivos
longos que acabam por desmotivar os profissionais a trabalhar nestas organizacoes, como é
possivel ver neste comentario da linha 568: “Como que empresas grandes, de grandes grupos, nao
tem sequer um RH digno pra dar um retorno apoés entrevistas? Uma falta de respeito com o
profissional e, com certeza, perdem grandes talentos por se acharem os ‘bambambas’ da
publicidade brasileira”, e este outro comentério da linha 671: “fazem 1 milhdo de entrevistas e
ainda pedem testes e os testes nao sao remunerados pra depois pegarem a ideia e utilizarem em
suas campanhas”. Este altimo comentario revela uma pratica bastante comum nos processos
admissionais das agéncias de publicidade no Brasil: os testes de admissao que sao realizados pelos

candidatos que acabam se tornando trabalho gratuito.

Ainda com relacao as entrevistas de admissao nas agéncias, notou-se uma grande quantidade de
comentarios de colaboradores que foram admitidos durante a pandemia com a promessa de que
o trabalho seria remoto para sempre, porém foram obrigados a voltar presencialmente, como
mostra este comentario da linha 725: “Estao forcando a gente a trabalhar 3x por semana no
escritério, sendo que na entrevista eles nos ‘vendem’ o trabalho remoto como um principio

fundamental da empresa”, e este da linha 543: “Na entrevista te prometem home office, usam o
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Pedro (s6cio) como exemplo. Falam que o Pedro é socio e que mora em Parati e vai continuar em
Parati. ‘Olha s6 como a agéncia é flexivel’. Mas a verdade € outra, os funcionarios vao ter que voltar
presencial”. Isto demonstra uma falta de alinhamento de perspectiva entre funcionarios e a
gestdo, o que pode ser resultado de uma visdo pouco clara sobre o futuro e que nao permite a
participacdo dos colaboradores destas organizagoes, como demonstra este comentario da linha
809: “Absolutamente ninguém quis voltar ao presencial, mas os chefinhos obrigam todo mundo

bater ponto duas vezes por semana na agéncia”.
4.2.2 Planilha das Agéncias de 2019 x Planilha das Agéncias de 2022

Conforme o material de anéilise disponibilizado pelo usuario Pedrenrique em seu artigo no
Medium, as principais tematicas que apareceram na Planilha das Agéncias de 2019 foram com
relagdo a assédios, machismo e racismo. O usuario utilizou-se da busca de termos mais frequentes
através da ferramenta Voyant Tools, e destacou que “Entende-se aqui neste caso a construcao de
uma persona preconceituosa em sua totalidade, nao sendo tnica e exclusivamente uma questao
de preconceito de género. Mesmo assim, o preconceito de género aparece como o mais latente

dentro das queixas processadas” (pérabrasil, 2019).

Como na analise feita pelo usuério, muitos dos comentérios analisados na Planilha das Agéncias
de 2022 também fazem referéncia a “pequenas atitudes diarias, somadas a eventos especificos de
maior impacto que servem para construir essa personalidade de um funcionario ‘assediador’
(pérabrasil, 2019). Outro ponto que o usuério destaca, desta vez do ponto de vista de comentarios
positivos, é a analise dos comentarios que destacam as agéncias como espacos de oportunidade

para crescer profissionalmente, como é possivel analisar na Figura 44.
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Figura 50 — Arvore de palavras da Planilha das Agéncias de 2019 com o termo “oportunidade” do usuério

Pedrenrique
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apren er /erescer como profissional. E uma das poucas agéncias em que a jornada de trab.

passar por cima ele vai te derrubar. Também se acha a grande descoberta da publicidade, a verdade é que ni

de < se destacar mais ainda). E como toda agéncia, tem alguns problemas com a defini¢ao de certas estruturas e |
aprimorar meus conhecimentos, e com isso pude evoluir drasticamente. Espago onde temos materiais de est

dilogo porque nos tratam como funcionérios de uma fabrica. Nao tem incentivo pra aperfeicoamento de fu

puxar o tapetinho de alguém, vai puxar. Tem um rapaz muito legal que anima a galera desmotivada. @ @@ |

carreira. Ja viu alguém subir de cargo e o salario ndo aumentar junto? L4 isso é bem comum. Jinior que faz

fazer diferente, mas precisa abandonar essa vontade de ser agéncia digital de dez anos atras. O time de Bl e

usar todo esse tempo livre para assediar os funcionarios e fazelos se sentir inferiorizados. Melhor agéncia de

estiver comegando a carreira Melhor agéncia que ja trampei. Se dedicam a proporciona

quem nao é do grupo... DC nunca esta disponivel, nao tem a menor nocio do esté fazendo e g

pr a isso (ponto a melhorar) - Sexta o melhor dia, cerveja Gelada - as festas de fim de ano Pontos a melhorar - A

.
ti. o que falar do Augusto Rocha? um cara nojento, desagradavel e que fica indo de um lado pra outro grita:
Op O r unl a e clima de escritério, visual de imobil

demora, mas Chega p todo mundo - Pior agencia do mundo o dono é un

aqui ve é obrigado a ler que se nio g
Péssimo local, os donos vivem em um universo paralelo. Faustao como DC é uma piada pronta. Esquecam reconh

¢ Na verdade o mais gato da agéncia é o Ricardo (Rick Rick) LIXO Fuja! E uma cilada. Vasco Vérios profissionais di
ara crescer expor suas ideias nao falta. O coordenador € carrancudo mas marca campeonado de Mario Kart ¢
P quem esth comegando: J4 o Pallu, pode ser-um tanto paneleiro; mas 6 a pessoa da lideranca mais préxime

nenhuma de evoluir. Tem um monte de machista que fica jogando o tempo todo e deixando o job pros outros. Fora CLARC
das pessoas de mostrar o que é capaz, se nio foi com sua cara, esquece!!!! Uma agEncia com uma estrutura fudida, clientes
incrivel com clientes incriveis” ata né? ai fotinho top na piscina e os funcionérios felizes, mas por dentro tao lembrando qu
que vocé sugere elas barram dizendo que “o cliente nunca vai fazer isso!”, “porque voce esta fazendo isso?

faz mansplanning, solta vérias grosserias, poe a culpa dos erros na equipe e ainda grita com os funcionarios. Pior lugar que
. pois me incentivou a estudar e hoje sou concursada e tenho qualidade de vida. EH BAO CAGAR AQUI. BANHEIRO APEF
mas néo serve pra atender um telefone e sé reclama quando cai job na pauta. E costumam deixar bastante Entra pra mafia
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numa revista renomada. Ouando vai gente importante 14 s6 faltam se abrir. Periodo eleitoral foi uma beleza. Desrespeito. &

Fonte: Software Voyant Tools/ Medium.

De acordo com o usuario, do ponto de vista positivo, “as empresas também sdo vistas como espaco
de crescimento e aprendizagem” (pérabrasil, 2019). Ainda neste viés, os comentarios da Planilha
das Agéncias de 2019 possuem uma frequéncia de termos como “6timo” ou “top”, para

demonstrar, de alguma maneira, a positividade em relacao ao trabalho nestas organizacoes.

A partir destas anélises, é possivel fazer algumas inferéncias com relacao as principais diferencas

entre as duas planilhas.

- Com relacdo a criticas que dizem respeito a diversidade nas gestoes, esta continua sendo uma

tematica recorrente, mesmo apos o advento da pandemia, porém nao sao o foco central;

- A questao da satde mental se tornou muito mais evidente na Planilha das Agéncias de 2022,

especialmente os casos de burnout que foram citados com frequéncia pelos respondentes;

- E notavel que houve uma transicao de preocupacao dos colaboradores com pontos especificos

que nao faziam parte da Planilha das Agéncias de 2019, como a flexibilidade do trabalho;
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- A questao de exposicdo de nomes e cargos especificos das agéncias parece ter diminuido na
Planilha das Agéncias de 2022, mas ainda persiste, caracterizando este tipo de ferramenta como

dentncia andnima.

A principal diferenca diz respeito ao aspecto temporal de cada uma das planilhas — enquanto a
primeira é delimitada pelo espaco de tempo anterior ao da pandemia de Covid-19, a segunda tem
uma caracteristica por ser em um periodo ainda afetado pela pandemia. E possivel afirmar que
outros topicos fazem parte do conjunto de tematicas com relacao ao trabalho em agéncias de
publicidade a partir de 2022, especialmente a preocupacao dos trabalhadores com a satde
mental, e a valorizacdo da flexibilidade de trabalho, que antes nao era vista como uma prioridade.
Outros temas, no entanto, como a questao do assédio moral e da falta de diversidade, ainda

permeiam os comentarios.
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Conclusoes



5.Conclusoes

O inicio desta investigacao tinha a seguinte pergunta de partida: “A pandemia de Covid-19 trouxe
mudancas relevantes no que diz respeito a percepcao dos colaboradores de agéncias de
publicidade no Brasil?”. Como explicitamos anteriormente através da analise dos comentarios da
Planilha das Agéncias de 2022, as problematicas tratadas pelos colaboradores nao eram novas, e
muitas relatavam as més condicoes de trabalho, seja pelo elitismo ou pelas dentincias de assédio
moral. No entanto, é quase impossivel dissociar a questao da saude mental, que foi evocada em
dezenas de comentarios através do burnout, como uma das consequéncias com relacao ao
trabalho em agéncias de publicidade no contexto brasileiro neste espaco de tempo em especifico
quando os comentarios foram coletados, de 17 a 23 de abril de 2022. Desta maneira é possivel
afirmar que a principal mudanca de percepcao dos colaboradores no que se refere ao trabalho em
agéncias mudou para um aspecto de dendncia sobre as condi¢oes de saide mental ao longo da
pandemia de Covid-19, mesmo que outras questoes antes latentes — como a falta de diversidade e

de igualdade nos times, ainda facam parte dos comentarios.

Ainda dentro deste quadro, também foi possivel averiguar se houve uma potencializacdo da
precarizacdo do trabalho com o advento da pandemia no Brasil, um dos nossos objetivos
especificos de pesquisa. Muitos atributos da precarizacao do trabalho, que, em breve definicao de
Vosko (2010) se refere a trabalhos remunerados caracterizados por “incertezas, baixa renda, e
beneficios sociais e direitos estatutarios limitados”7s (p. 2), foram identificados a partir dos
comentarios. No entanto, é possivel notar que existe uma espécie de “normalizacao” desta
categorizacao do trabalho em agéncias de publicidade no Brasil independentemente do advento
da pandemia de Covid-19, como relata o respondente da linha 724: “Pré e pés pandemia, os
hébitos s3o os mesmos: vendem a cultura que transformacao digital é sobre pessoas, mas a
realidade é que possuem uma mente engessada o suficiente para ndo confiarem nos times,
ocuparem agenda com um monte de reunido improdutiva e corporativista e para micro gerenciar
tarefas e budget de operacdo”. Nao ha uma resposta tnica para este objetivo, mas feita a analise
dos comentarios, pode-se dizer que este retrato em especifico de potencializacao da precarizacao
do trabalho em agéncias de publicidade no Brasil nao depende tanto do momento histérico, mas
sim de uma cultura de trabalho que ha anos ja existe no pais. O que € possivel dizer, no entanto é

que questoes como a ma remuneracao, a falta de preocupacao com a saide mental por parte destas

7> Tradugdo nossa feita a partir do texto original: “uncertainty, low income, and limited social benefits and
statutory entitlements” (Vosko apud. Hewison, 2016, p 432).
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organizacoes, o ego dos superiores e o assédio moral, ainda sdo relevantes para os colaboradores

que responderam o formulario an6nimo.

Conforme a anélise realizada com relacdo aos comentarios também nos foi possivel comparar as
principais percep¢Oes sobre o clima organizacional entre os departamentos mais comuns das
agéncias de publicidade neste periodo, como intentamos no segundo objetivo especificos desta
investigacdo. A partir desta anélise, foi possivel apontar que, em suma, os setores de mais alto
escalao dentro das agéncias de publicidade obtiveram o maior ntimero de criticas neste periodo
em especifico da pandemia de Covid-19: tanto a gestao e os donos, quanto os Recursos Humanos,
que geralmente trabalham lado a lado com os lideres destas organizagdes. Por outro lado, os
setores mais internos, especialmente o de Criacdo e Producdo, foram os que mais obtiveram
relatos de assédios, falta de diversidade, elitismo e maior carga de trabalho. Sob esta perspectiva,
no entanto, é importante refletir sobre o grau de confiabilidade de uma planilha an6nima como a
Planilha das Agéncias. Se por um lado ela serve de ferramenta para dentincia de praticas laborais
que devem ser evitadas na cultura das agéncias de publicidade, por outro, o ponto negativo desta
abordagem é a de que pode ocorrer a exposicao de individuos dentro de cargos em setores
especificos por questdes meramente pessoais. Esta foi uma questao clara quando analisamos, por
exemplo, o nimero de comentéarios relativos aos cargos de Atendimento das agéncias que, por

norma, trabalham diretamente com o cliente e ndo com os setores de Criacao.

Por fim, o terceiro e ultimo objetivo desta investigacao, e talvez o mais relevante, foi o de
contrastar as percepcoes dos gestores das agéncias neste periodo de pés-pandemia com as dos
colaboradores das agéncias de publicidade no Brasil, onde deparamo-nos com algumas
contradicoes. Ora, enquanto a maior parte das pesquisas divulgadas pelos meios de comunicacao
e encomendadas por patrocinadores e 6rgaos de regulamentacao publicitaria no Brasil, como as
da VanPro e a da Operand apresentadas no tépico 3.3 desta investigacao, apontam que os gestores
estavam preparados para enfrentar a pandemia e gerir as agéncias mesmo sob outro modelo de
trabalho que nao o presencial, nao foi o que os comentarios apontaram no periodo imediatamente
posterior, com o arrefecimento da pandemia. A partir da anélise dos comentarios, o cerne da
questao deixou de ser qual é o modelo de trabalho que é mais relevante em um periodo pos-
pandémico, se ¢é a volta completa ao presencial ou o modelo hibrido, mas sim se estas agéncias de
publicidade estao verdadeiramente tomando suas decisoes com base na opinido dos seus
colaboradores, se ha um alinhamento de expectativas em torno dos fluxos de trabalho, e se,
independentemente de como ele seja realizado, se a qualidade de vida e a satide mental destes

funcionarios esta sendo respeitada.
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Portanto, apesar do recorte temporal desta pesquisa — a pandemia de Covid-19 € 0 momento
imediatamente posterior ao seu arrefecimento — ser central para entendermos quais foram as
principais problemaéticas dentro da pesquisa, é certo dizer que existem questoes estruturais do
trabalho em agéncias de publicidade que estao vinculadas ndo apenas a esse periodo, mas sim a
uma cultura de trabalho considerada como “téxica” pelos colaboradores das agéncias de
publicidade no Brasil, como a m4 remuneracao, a falta de organizacao e a mé gestao. Além disso,
é interessante notar como os colaboradores de agéncias de publicidade no contexto brasileiro se
importam com questoes especificas, como a valorizacao das pessoas das suas respectivas equipes,
a problematica do elitismo estrutural dentro destas empresas e a divergéncia entre a pratica e o
discurso no que se refere a temas considerados relevantes em campanhas, mas que nao sao
necessariamente realizados dentro destas organizacoes, como a diversidade e a valorizacao da

saude mental.

Mesmo que ndo tenhamos logrado com total fiabilidade todos os objetivos especificos desta
pesquisa, a analise de um documento com a extensao e alcance como a Planilha das Agéncias é
um indicador sobre quais sao as principais teméticas que os colaboradores valorizam dentro das
agéncias de publicidade no Brasil, e esta analise certamente pode ser utilizada tanto por gestores
e especialistas em Recursos Humanos para que possam compreender fatores de atracdo e
retencdo de talentos no contexto das agéncias de publicidade e da inddstria criativa no Brasil,
como para egressos de cursos superiores de Publicidade e Propaganda e pesquisadores que
investigam temaéticas diversas dentro das organizacdes a partir de um viés sociolégico, como a
relacio de trabalho e precariedade, a experiéncia de digitalizacdio do trabalho e, mais

especificamente, a terceirizacao do trabalho no Brasil.
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