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RESUMO

O objetivo deste artigo é fazer uma discussdo sobre as transformagdes no mundo do
trabalho estdo refletindo hoje no mercado de trabalho e no perfil do comunicador,
especificamente do publicitario, na cidade de Divindpolis - polo de comunicacdo da
regido do Centro-Oeste Mineiro. Para isso, foram realizadas pesquisas bibliogréaficas, o
que tornou possivel conhecer o mundo do trabalho, entrevistas com 0s gestores das
agéncias de publicidade do municipio, para que se realizasse uma analise do discurso
dos mesmos. A pesquisa observa que houve uma grande mudanca no mundo do trabalho
e consequentemente no perfil do comunicador, que devem ser polivalentes, participar
dos processos da agéncia e sempre estar um busca da otimizacéo produtiva.

PALAVRAS-CHAVE: mundo do trabalho, comunicador, comunicacao.

INTRODUCAO

Este artigo faz um panorama sobre as transformagdes no mundo do trabalho
tendo como foco os impactos do mundo do trabalho na atividade de comunicacao. Para
isto, tem como ponto de partida a pesquisa “Comunicacdo e Trabalho: transformacdes
no mundo do trabalho da comunicagdo na regido do Centro-oeste de Minas” que durante
0 periodo de abril de 2011 a marcgo de 2012 realizou investigacdo junto aos gestores das
agéncias de publicidade de Divinopolis, Minas Gerais.

Varios sdo os impactos das transformacGes do mundo do trabalho na atividade
do publicitario e muito do que se conhece sobre seus reflexos diz respeito a realidade de
grandes conglomerados urbanos como S&o Paulo que apesar de serem referéncia no
campo, possuem uma realidade social, econdmica e cultural particular que ndo coincide
com a realidade do interior. Por isto mesmo, ha uma necessidade premente relativa as

pesquisas sobre o campo profissional da comunicacéo no interior do pais.

! Trabalho apresentado no Trabalho apresentado na Divisdo Tematica de Publicidade e Propaganda, do XVII
Congresso de Ciéncias da Comunicacéo na Regido Sudeste realizado de 28 a 30 de junho de 2012.
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Nesse sentido, a pesquisa objetivou conhecer o contexto das empresas de
comunicacgdo da cidade, que é polo de comunicacdo da regido do Centro-oeste mineiro,
especificamente com os gestores das agéncias de publicidade e propaganda para que
seja possivel iniciar o mapeamento do campo na regido, permitindo o levantamento de
indicadores sobre as mudangas que vém se dando na organizagdo do trabalho nas
empresas de comunicagdo; compreender como os profissionais, em especial os gestores
da éarea, tém enfrentado tais mudancas; observar como as mudancas no mundo do
trabalho manifestam-se no processo de trabalho, na producdo cultural e também alteram
o perfil do profissional de comunicacéo e conhecer as particularidades das empresas da
regido (desafios e oportunidades).

Para a realizacdo da pesquisa, foi feita em 2010 a catalogacdo das empresas de
comunicagdo — jornalisticas e publicitarias — de toda regido do Centro-Oeste Mineiro
com fomento do PAPq*1/2010. Na ocasido, a anélise da catalogagdo identificou
Divinopolis como pélo de comunicacdo da regido, o que permitiu a escolha da mesma
como objeto dessa pesquisa. Atualmente, para acompanhar o0 movimento do mercado
publicitario, o catadlogo tem sido atualizado de seis em seis meses, por meio de
pesquisas na internet e consultas a listas telefonicas.

Em 2011 foi desenvolvido um cronograma das atividades e feitas leituras de
materiais relacionados ao tema comunicacdo e trabalho, com propdsito de criar um
saber capaz de possibilitar a interpretacdo dos dados coletados no decorrer da pesquisa,
aléem da compreensdo de como e porque ocorreram mudangas no mundo do trabalho,
bem como os impactos que estas mudancas provocaram no mercado de comunicacao
divinopolitano.

Para conhecer as agéncias de publicidade do municipio, realizou-se a pesquisa
qualitativa, por meio de entrevistas junto aos gestores das agéncias de publicidade de
Divindpolis, com o auxilio de um roteiro semi-estruturado e gravador de audio, para
posterior transcricdo e analise d dos discursos que, segundo Eni Orlandi (2010, p. 15)
procura “compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbodlico, parte do
trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua historia” Ao total foram
entrevistados sete gestores de agéncias, sendo trés de agéncias com mais de doze anos
de atuacgdo, duas agéncias que atuavam a mais de cinco anos e menos de doze anos no

mercado local e duas agéncias com menos de dois anos de fundagdo. Posteriormente, 0s

*PAPq é 0 Programa Institucional de Apoio & Pesquisa da UEMG /UEMG - que fornece diversas modalidades de
bolsas e auxilios para alunos e professores.
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discursos presentes nos diferentes contextos foram confrontados, permitindo a
observacao dos valores presentes na fala, além da informacéo dada por eles.

A fim de manter a privacidade dos entrevistados, as informacfes quanto ao nome da
empresa e do entrevistado foram alteradas. Em seu lugar foi feita uma nova nomeacdo, que
consiste na designacgdo - Gestor, mais 0 nimero que corresponde a ordem em que se realizaram
as entrevistas.

Neste artigo, serd feita a reflexdo acerca das transformacdes do mundo do

trabalho e posteriormente analise dos resultados obtidos pela pesquisa.

1. ACOMUNICAGCAO NA GESTAO ORGANIZACIONAL

A atividade e a comunicagdo fazem parte da ontologia humana, porque por meio
do trabalho o homem transforma a natureza para saciar uma necessidade objetiva e por
meio da linguagem, ele se comunica com outros seres de sua espécie, 0 que permitiu a
humanidade se diferenciar na natureza (BARROS, 2010).

Inicialmente, nas comunidades tradicionais o trabalho era visto como um meio
de sobrevivéncia para 0 grupo e para 0 sujeito que o exercia. Porém, muito antes da
globalizacdo no final do século XX, quando ocorreu migracdo dos trabalhadores das
areas rurais para urbanas, o homem ja vendia sua médo de obra, sua forca de trabalho
para outro e ele passa a produzir ndo mais para o grupo ao qual faz parte e nem para si,
mas em uma rotina aplicada por outro com vistas a producdo de um produto que nao
tem o objetivo de atender uma necessidade do produtor — o trabalho é alienado (MARX,
2003). Com a industrializacdo as préaticas produtivas se complexificam. Surgem
diferentes teorias, que buscam um modelo de administracdo ideal, para gerir as
empresas e torna-las cada vez mais lucrativas (BARROS, 2010).

Um dos modelos que surge na tentativa de resolver as dificuldades de gestéo € o
modelo taylorista, proposto inicialmente por Frederik Taylor. O taylorismo € um
modelo cientifico de producdo®, que vigorou durante grande parte do século XX e é
ainda utilizado. Consiste numa tentativa de encontrar uma forma geral, que servisse para
todas as empresas produzirem de maneira eficiente e eficaz. Para isso, Taylor, que
objetivava um meio de forcar o trabalhador a dar o maximo de sua capacidade de
trabalho a fabrica, utilizou-se dos estudos dos tempos e movimentos, estabelecendo,

através dos melhores operarios, a “maneira certa” de realizacdo de cada parte do

® O taylorismo também é denominado como Teoria da Administragdo Cientifica, Fordismo e Racionalismo. Sobre
isso, Cf. CHIAVENATO (2004), ANTUNES (1995) e WEIL (1979), respectivamente.
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processo produtivo, o que promoveu a parcelarizacdo do trabalho na fabrica. Taylor
também acreditava na selecdo cientifica do trabalhador, na qual cada sujeito era
selecionado para a atividade conforme suas habilidades e aptiddes. Como Taylor
acreditava que o homem era mesquinho e motivado pelo dinheiro, ele criou um plano de
incentivo salarial baseado em metas do trabalho promovendo o que ficou conhecido
como — homo economicus (CHIAVENATO, 2004). A comunicacdo no trabalho era
tolhida, pois era vista como improdutiva. Os trabalhadores estavam em constante
vigilancia e se especializavam em uma parte da producéo. Havia uma crenca de que ao
repetir a tarefa — enfoque mecanicista do ser humano — o trabalhador se especializaria
em sua atividade e produziria cada vez mais e melhor, evitando a ineficiéncia produtiva.
Desse modo, como discute Weil, Taylor tinha a finalidade de retirar

dos trabalhadores a possibilidade de determinar por si 0s processos e o
ritmo do seu trabalho, e colocar nas maos da direcdo a escolha dos
movimentos a executar no decorrer da producdo [...]. Sua preocupacgéo
primordial era encontrar os meios de forcar os operarios a darem a
fabrica 0 maximo de sua capacidade de trabalho (WEIL, 1982, p. 118-
119).

O Taylorismo foi uma pratica dominante durante grande parte do século XX, até
0 surgimento de outra teoria, conhecida com Toyotismo® que se desenvolveu a partir da
década de 1950, ap6s a segunda guerra mundial, no Japéo, que precisava promover uma
producdo variada em menor quantidade, sem desperdicio de recursos, porque o pais
estava destruido e havia pequenas demandas de produtos diversos que solicitavam da
organizacdo flexibilizar seu modo de producdo. O novo sistema, proposto por Taiichi
Ohno, tinha como métodos de aplicacdo o just-in-time, partindo do estoque zero por
meio da producdo por encomenda; a valorizacdo do saber dos funcionarios, visando a
pluralidade, a polivaléncia dos mesmos; e as instalagdes em forma de “U” que
permitiam a flexibilidade do trabalhador, que podia operar mais de uma maquina e
conhecer o0 processo de producdo. Trata-se de um sistema inovador, na medida em que
utiliza o principio da autonomag¢do (autonomia + automacdo) que significa “dotar as
maquinas de uma certa autonomia, a fim de introduzir uma parada automatica em caso
de funcionamento defeituoso” (CORIAT, 1994, p. 52) e da auto-ativagdo, que seria o
processo de gestdo da atividade humana.

Ao contrario da proposta taylorista, o toyotismo treinava seus funcionarios e

convidava-os a participar de todo processo de produgéo trabalhando em equipe. Para

8Segundo CORIAT (1994),0 modo de producdo toyotista & assim denominado pois foi criado na fabrica da Toyota no
Japdo, pelo funcionério Taiichi Ohno.
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seu bom funcionamento, a boa comunicagdo (agora vista como fator altamente
produtivo) passou a ser imprescindivel, j& que o bom relacionamento e a valorizagdo do
trabalhador no processo de trabalho o motivariam a produzir cada vez mais e melhor.
Nesse modelo, ndo ha postos de vigilancia, o trabalhador é quem se auto - gerencia. Em
suma, esse sistema, fundamentado pelo método Kan- Ban (sistemas de supermercados
em que h& a venda e depois a producdo) baseia-se na flexibilidade dos processos de
trabalho, dos produtos e dos mercados, na producdo em pequenas séries e a participacdo
do trabalhador nos objetivos da empresa, aumentando as tarefas e ndo repetindo-as
(CORIAT, 1994; BARROS, 2010). Mas assim como o taylorismo, essa teoria, apesar da
motivacdo e da atencdo dada a qualidade no ambiente de trabalho, ainda é uma forma de
exploracédo do trabalhador, pois visa o lucro. O que houve foi apenas a compreensédo de
que se o trabalhador se sentir bem em um ambiente mais agradavel, se ele participa do
processo de producdo e tem oportunidade de colaborar na definicdo das melhores
praticas, que sao desenvolvidas a partir de sua experiéncia cotidiana e de sua formacéo
educacional, a producdo sera maior e tera mais qualidade. Por isto ha uma falsa
sensacdo de que o trabalho na fabrica toyotista € democratico, como problematiza
Antunes.

A sujeicdo do ser que trabalha ao espirito Toyota, a ‘familia’ Toyota, é
de muito maior intensidade, € qualitativamente distinta daquela
existente na era do fordismo. Esta era movida centralmente por uma
I6gica mais despdtica, aquela, a do toyotismo, é mais consensual, mais
envolvente, mais participativa, em verdade mais manipulatéria
(ANTUNES, 1953, p.42).

Apesar dos dois modelos buscarem a otimizagdo produtiva e a eficiéncia, cada
um com seus principios que pudessem ser universalizados e auxiliassem as
organizacdes, por meio da exploracdo do trabalhador para obter lucro, a mudanca do
sistema taylorista para o toyotista dd& um novo significado ao trabalho. Agora, os
trabalhadores devem ser polivalentes e ndo mais desenvolver tarefas repetitivas,
exigindo dos mesmos, mais conhecimento e habilidade para 0 uso das maquinas,
permitindo aumentar a demanda de trabalho sem aumentar o namero de trabalhadores.
Nesse sentido, a inovacdo do toyotismo sobre o taylorismo € muito mais organizacional
e comunicativa do que tecnoldgica (CORIAT, 1994).

Com a mudanca no modo de produzir, ou seja, no trabalho, muda-se também o
perfil do trabalhador demandado. No modelo japonés, o trabalhador, mantém com a

empresa uma relacdo de cooperacdo, participagdo no processo produtivo, ao contrario
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do taylorista, no qual o interesse era impedir esse tipo de relagdo. O trabalhador, agora,
deve apresentar habilidades intelectuais, permitindo ao mesmo adaptar-se a producéao
flexivel, com foco na qualidade e competitividade. O modelo taylorista explora o fisico
do trabalhador e o toyotismo explora o intelectual, ndo s6 fisico, gerando um
profissional com o perfil diferenciado, que deve conter qualificacdo e treinamento com
formacdo continuada. Consequentemente a essas transformacdes e com o acréscimo de
novas tecnologias, o trabalhador se vé num meio de grandes e constantes desafios. O
desafio de se manter atualizado as mudancas diarias, as novas tecnologias, da
concorréncia do mercado global e o desafio de saber agir perante um lugar em constante
mutacdo. Além disso, ha uma concorréncia ativa, “obrigando” trabalhadores a se
engajarem em padrdes de qualificacdo e capacitacdo. Portanto, ao contrario do modo de
gestdo taylorista/fordista, que exigia especializagdo em uma so parte do processo, neste
novo sistema, decorrente da globalizacdo, o sujeito € associado aos objetivos
empresariais que passam a ser também os objetivos dos trabalhadores, distinguindo
assim, um novo modelo de gestdo no qual ndo deve haver o antagonismo de interesses
entre empresa e trabalhador.

Em tempos de globalizacdo, a concorréncia forcou as organizac@es a serem mais
dinamicas e flexiveis, o que significa que as organizac¢des reduziram postos de trabalho,
terceirizando parte das funcdes que ndo sdo vistas como parte do negdcio da empresa —
apesar de ser parte do processo — para terem condi¢fes de se manter competitivas e dar
respostas rapidas as mudancas do mercado. Entre estas organizacGes incluem-se as
empresas de comunicacdo, que tém otimizado cada vez mais 0s recursos, buscando
trabalhadores eficientes e polivalentes, que consigam reduzir custos, alcancando

resultados cada vez melhores em um mercado cada vez mais competitivo.

2. AS TRANSFORMACOES NA ATIVIDADE DA COMUNICACAO

Em relacdo ao campo profissional da comunicacdo, as mudancas também séo
amplas. Para se manter competitivas, as empresas de comunicacao, além de enxugar 0s
quadros, a exemplo das agéncias publicitarias, aumentaram as func@es dos profissionais,
demandando um profissional que invista nele mesmo, pois 0 mundo globalizado espera
que o trabalhador seja cada vez mais multifuncional, criativo, flexivel, comprometido e
pronto para atender as necessidades do mercado, sem necessariamente remunera-lo por
isto.No Brasil, o mundo do trabalho, especificamente do publicitario, passou por

mudancas comuns ao segmento de prestagdo de servico em meados do século XX,
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tornando-se cada vez mais imaterial e incorporando novos vinculos de trabalho como o
freelancer (CARRASCOZA, 2011). Dois fendmenos, a globalizagdo e a era digital,
segundo Carrascoza, forcaram o0s conglomerados mundiais (inclusive redes
internacionais de agéncias de propaganda) de comunicacdo a mudar o modo como
produziam e geriam seus negdcios promovendo a integracdo das areas de atuagdo
profissional do campo, com vistas ao planejamento sistematizado da organizagdo para
se manter competitiva.

No final do século XIX, anteriormente a profissionalizacdo da publicidade do
Brasil, o nimero de poetas e ilustradores, por exemplo, presentes na publicidade era
grande — havia muitos artistas de diversos segmentos atuando no departamento de
criacdo de pequenas e grandes agéncias - 0 que contribuiu para que a linguagem
publicitaria atual mantivesse um carater artistico, mesmo sofrendo transformagdes no
seu modo de produgdo (CARRASCOZA, 2011).Outro fator que contribuiu para ao
aperfeicoamento da publicidade brasileira foi 0 advento da televisdo em 1950, que na
época, passou a exigir um novo perfil de profissional - mais flexivel, que conseguisse
utilizar-se desse novo meio como uma ferramenta para contar micro historias, que
apresentassem o produto como item aparentemente secundario na propaganda.

Também é a partir da década de 50, quando o pais passava por um
desenvolvimento industrial e novas empresas precisavam propagar suas marcas, frente a
uma concorréncia que comecava a surgir, que os cursos de publicidade foram criados.
Até esta época, a publicidade era uma pratica de artistas, com ja dito anteriormente,
principalmente no que diz respeito a area de criacdo publicitaria’, que posteriormente,
em 1970, passou a ser desenvolvida por duplas de criacdo. Nesse modelo, as agéncias
uniram o redator e o diretor de arte na elaboracdo dos conceitos, vendo que a
parte visual era tdo importante quanto o texto, mesmo na época em que as propagandas
tinham mais texto do que imagens como aponta Carrascoza, “a linguagem da
propaganda era quase unicamente verbal, restrita ao formato de classificados”
(CARRASCOZA, 2011, p.4). Até hoje o processo produtivo da agéncia ainda
contempla esta pratica.

De 1970 em diante, concomitantemente ao “Milagre Brasileiro”®, a
publicidade cresce aceleradamente, juntamente com a economia

"0 setor de criacio publicitaria, dentro de uma agéncia de publicidade e propaganda, é a &rea onde sdo elaboradas
as campanhas publicitarias, envolvendo varios meios de comunicagdo: o comercial de televisdo; os antincios de midia
impressa; as midias externas; cartazes; entre diversos outros recursos de comunicacao.

8Segundo SINGER (1972), O "milagre econdmico brasileiro” é a denominacdo dada & época de excepcional
crescimento econémico ocorrido durante o Regime militar no Brasil, no governo Médici. Nesse periodo de
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brasileira, gerando a necessidade de profissionais qualificados,
capazes de atender a crescente demanda mercadol6gica do pais. Deste
modo, ocorre um aumento do nimero de cursos de publicidade e
propaganda no Brasil. Esses cursos, ainda adotariam o modelo de
ensino dos anos 1950, do primeiro curso de comunicacdo, em que sdo
contemplados todos os setores tradicionais das agéncias: Atendimento,
Planejamento, Midia, Criacdo, Producdo, etc. Em 1980, as campanhas
publicitarias comegcam a ser submetidas ao departamento juridico das
empresas e o0s diretos do consumidor comegam a vigorar (Carrascoza,
2011).Novas mudancas viriam com os avangos tecnoldgicos, a partir
de 1990, quando o computador substituiu as maquinas de escrever e as
pranchetas, forcando os publicitarios a se qualificarem para conseguir
se manter atualizados frente as transformacGes nos modos de

producdo, e os levando a assumir “ etapas do processo que antes
apenas supervisionavam” (CARRASCOZA, 2011, p.11).

J& no inicio do século XXI, a legislacdo publicitaria, passou a ser mais rigida e
propagandas comuns nas décadas anteriores, que ofereciam vantagens que o produto, na
realidade, ndo tinha, hoje passaram a sofrer punicéo legal.

Pelo predmbulo anterior, é possivel perceber que assim como ocorreram
transformacgdes do mundo do trabalho, ocorreram mudancas no contexto publicitario,
pois esse esta diretamente ligado aos demais — se muda o mundo do trabalho, muda-se
também a demanda e o modo de gestdo e producdo das agéncias de publicidade. Estas
precisam ser mais dindmicas e flexiveis — para tanto diminuem postos de trabalho,
terceirizando parte dos papeéis que ndo sdo vistos como parte do interesse da agéncia,
apesar de ser parte do processo, para oferecer condicbes de se manter competitivas e
oferecer respostas rapidas as mudancas do mercado. Destarte, a jornada de trabalho dos
profissionais de comunicacdo passa a ser acelerada, com forte pressdo para que
consigam apresentar soluces paras os problemas de forma criativa, com um prazo
determinado, que geralmente é pequeno para a concepgdo criativa da campanha®. Por
meio das novas tecnologias disponiveis, os publicitarios levam consigo as tarefas para
ambientes domésticos estendendo o0 espaco e a jornada de trabalho
(CARRASCOZA,2011).

Esta primeira década do século XXI consolidou depois tipos de
tendéncia nas comunicagfes: uma voltada para a concentracdo do
monopolio no setor das empresas de comunicagdo e telecomunicagéo;
outra que surpreende pela abertura a diversidade de possibilidades de
acesso e de uso das novas midias, sobretudo, as denominadas midias
moveis e as redes sociais. E um cenario de recomposicdo: fusio de

grande desenvolvimento brasileiro, houve aumento da concentracdo de rendae dapobreza, instaurou-se o
pensamento de "Brasil poténcia", que se evidencia com a conquista da terceira Copa do Mundo de
Futebol em 1970 no México e a criacdo do mote: "Brasil, ame-0 ou deixe-0".

® Campanha Publicitaria é conjunto de antincios dentro de um Gnico planejamento para um determinado anunciante.
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empresas, mudanca do perfil de negocios, fusdo de midias, de
linguagens. E a era do hipertexto, da conexio em tempo integral, da
interatividade e mais visibilidade do individuo
enunciador/enunciatario como usuario e sujeito de seu discurso.
(PAULINO, 2011, p.75)

3. O CAMPO PROFISSIONAL NO INTERIOR MINEIRO

A partir das entrevistas realizadas com gestores, observa-se que 0 mercado de
Divindpolis também possui caracteristicas semelhantes as das agéncias dos grandes
centros e tem sofrido com a dindmica do mundo do trabalho, o que solicita adequacao
das organizacbes para se manter. A publicidade em Divindpolis iniciou-se
aproximadamente na década de noventa, e assim como nos mercados de grandes
centros, como ja foi dito anteriormente, comegou com profissionais que na verdade,
eram ilustradores. Desenho industrial e Design é a formacdo profissional dos
percussores da atividade publicitaria local, como se observa nas falas dos entrevistados.

Naquela época ndo existia computador, ndo existia nada. E a arte
grafica era feita [...] na prancheta. Nanquim, letra desenhava a mao.
Comprava, é... foto composicdo, vocé tinha que ser um especialista
em calculo. (Gestor 7 — pg.8)

“.. num mercado verde, era verde na época, a gente ndo tinha
computador, era tudo no, assim, desenho, era tudo absolutamente no
desenho, né?” (Gestor 2 — pg.14)

Em relacdo aos profissionais mais jovens, muitos profissionais tém como origem

a atuacdo em gréaficas, que eram as responsaveis por suprir a demanda dos trabalhos de
comunicacdo local. Isso gerava um embate entre as agéncias e o setor grafico porque o
namero de graficas e empresas de arte-finalizacdo que executavam o papel de agéncia
de publicidade era amplo no inicio da atividade publicitaria local, o que dificultava o
crescimento desse mercado.

Comecei na area grafica. E trabalhei em outras empresas, trabalhei no
principio em graficas, depois em outras empresas, trabalhei em
empresas de, de prestagdo de servicos, e... Dessa empresa de prestacao
de servicos surgiu a ideia de a gente trabalhar com agéncia (Gestor 6 —

pg 3).
Em relacdo a estrutura fisica, as agéncias de Divindpolis possuem um quadro

enxuto de funciondrios, buscando a otimizacdo dos recursos, com funcionarios
eficientes e polivalentes, e utilizam da terceirizacdo de funcdes a fim de se manterem
competitivas e dindmicas, acompanhando as mudancas do mercado, que se apresenta
cada vez mais competitivo. Essa caracteristica revela que ndo ha, na grande maioria

dessas agéncias, uma segmentacdo das funcdes, existem dificuldades estruturais,
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portanto sdo poucos funcionarios e estes participam de todo processo, desenvolvendo o
méaximo de funcdes.

[...] comecamos nos dois [gestor e socia]. A gente tava ja, agora com
trés pessoas, né? Nos dois mais um, entdo... Na cria¢do, s6 que ainda
ndo conseguimos acertar esse setor. Ai foram duas vezes que a gente
tentou e ndo conseguimos. Entdo, acaba que eu t6 sempre... é, nessa
area de atendimento/planejamento e volto pra criacdo (Gestor 6- pg.
3).

[...] a agéncia &, ela teve, ela estava com, assim, departamentos, né? E,
ai a gente optou por uma estrutura mais enxuta. [...] Até pelo que,
assim, o mercado, entendeu? Conseguia dar (Gestor 4- pg. 12).

[...] Como é possivel vocé trabalhar no interior, se a remuneracdo é
baixissima? Como é possivel vocé pagar um planner, uma midia, um
diretor de arte, uma equipe de arte finalista, uma equipe de midia, isso,
ndo existe possibilidade dessa estrutura existir no interior. [...] Entéo,
acaba que eu detesto isso, mas acaba que eu ja tive de fazer de tudo
um pouco, até escrever (Gestor 7- pg 23-24).

A grande parte das agéncias atende diversos publicos, ndo se especializando em
nenhum segmento. Porém, existe uma tentativa de segmentacao de publicos por parte de
algumas agéncias, que compreendem que a especializacdo permite uma diferenciacdo da
mesma no mercado, além de um atendimento mais especializado. Segundo relatos, até o
inicio deste século, o empresariado local ndo compreendia a importancia da
profissionalizacdo das praticas comunicativas de suas empresas, vendo-as apenas como
um custo, desse modo recorriam as graficas, que ndo proporcionavam um planejamento
em comunicacdo, nem sempre tinham profissionais formados e ofereciam servicos a
baixo custo para garantir o servico grafico, o que desqualificava o trabalho da
publicidade local. Todavia, as empresas do setor grafico, que também sofrem com as
transformacgdes do mundo do trabalho, nos ultimos anos tiveram que rever seu modelo
de gestdo enxugando quadros, focando no negocio grafico, o que fez com que muitas
graficas passassem a cobrar pelo servico ou mesmo a recomendar clientes para
agéncias. Apesar de ainda haver muita “prostitui¢do” na area, segundo os entrevistados,
esta movimentacdo do mercado indica que haverd uma mudanca na atuagdo
agéncia/grafica na cidade. As graficas passaram a trabalhar em parceria com as
agéncias.

Ainda em relacdo ao empresariado local, a fala dos entrevistados revela que a
mentalidade do empresariado ainda € simplista em relacdo a investimentos em
comunicagdo, mas que houve avangos nessa relacdo. Um dos fatores que contribuem
para essa evolugdo, € a entrada de novos gestores nas empresas - o filho que assume a

organizagdo do pai, por exemplo, possibilitando uma abertura a novas propostas - mas a
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mudanca ainda é lenta. Nota-se que embora haja compreensdo da necessidade de se
trabalhar o relacionamento com os publicos de interesse e a imagem da instituicdo, que
0S anunciantes esperam que a comunicacdo dé retorno em pequeno prazo, com
investimento minimo, sem regularidade e planejamento.

Antigamente eles ndo tinham essa, essa visdo que tem hoje, né? Esta
comecando a ter, da importancia da comunicacgdo, da importancia do
marketing, da importéancia, hoje, das redes sociais, né? Da importancia
de ter uma marca registrada. Ha dez anos atras, era arcaico tudo, né?
Entdo, nds, nds sentimos muito dificuldade, a gente teve muita
persisténcia também. (Gestor 2- pg. 4)

E...eu s6 acho que aqui, a,a, h& uma desproporcionalidade no interior,
muitas vezes entre a...a verba administrada pela empresa e 0s recursos
que poderiam ser alocados por um trabalho melhor de marketing e
propaganda. Por falta de conhecimento [...] de pessoas que, que
pensem isso de uma forma mais, mais clara, mais racional.”(Gestor 3-

pg. 12)
Em relacdo a escolaridade e a formacéo profissional, observa-se que com o

surgimento dos cursos de comunicagdo na cidade, houve um aumento da qualificacao e
a profissionalizacdo do mercado, 0 que ocasionou o surgimento de muitas agéncias na
cidade. Segundo relatos, o mercado teve um crescimento nos Ultimos dez anos
(coincidindo com a implantacdo dos cursos), que ampliou a atuagdao no setor. Todavia,
nenhum dos entrevistados investe em formacao continuada, apenas um dos gestores tem
curso de especializacdo feita na area de marketing como complemento do seu curso de
administracdo. Um dos gestores ndo tem formacao superior e tem resisténcia aos cursos,
os demais sdo formados em publicidade e um deles em jornalismo. Para se manterem
atualizados acompanham revistas especializadas e a maioria ndao participa de eventos do
setor. No entanto, para todos eles 0 mercado divinopolitano esta em expansdo, com mais
profissionais formados atuando, o que o qualificou. Com a entrada destes profissionais
no mercado, as agéncias passaram a incentivar e educar o anunciante’® para o
desenvolvimento de acbes de comunicacdo estratégica, dentro de um planejamento
sistémico, que ndo se restringe a promocao de vendas. Esta profissionalizacdo do setor,
somada ao desenvolvimento tecnolégico e ao aparecimento de novas midias, tém
solicitado maior conhecimento do profissional no desenvolvimento de sua atividade.
Essas mudancas fizeram com que o profissional que ja se encontrava no mercado e ndo

possuia formagdo, fosse em busca de qualificacéo.

10 Anunciante é quem ou aquele que anuncia, tendo responsabilidade orcamentéria e ética no investimento do antincio
no formato coletivo denominado como "campanha de publicidade" com o intuito de divulgar servi¢o, bem
consumivel ou ostentacdo comercial.
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fui pra uma agéncia, tive um escritdrio, onde eu ndo tinha habilitacéo
e senti que ai precisava me habilitar, e me especializar se eu quisesse
continuar e ter uma sequencia, uma vida é, é, é longa nesse mercado,
eu tive alguns, alguns problemas ai em, em questdo de, de assinatura
mesmo de trabalho, &s vezes eu precisava, ou criava, desenvolvia e
depois ndo podia assinar a peca.”(Gestor 5- pg. 4)

E... eu antes ndo tinha faculdade. Eu aprendi tudo primeiramente pelo
mercado, ah... entdo isso aqui é bacana? Nao, mesmo assim eu quis ir
para a faculdade.(Gestor 3 — pg 15).

O curso de publicidade é visto pela maioria dos gestores como um fator importante para
atuacdo, ja que possibilita a qualificacdo do mercado em geral, tanto nas agéncias, como
na prestacdo de trabalhos independentes. Todavia, a fala dos gestores das agéncias,
mostra que ndo existe uma cobranca do empresariado local em relacdo a formacdo dos
profissionais em curso superior e que muitas vezes ha a procura por um profissional que
Ihes dé solucdes, o que nédo esta vinculado a formacao superior. Observa-se na fala dos
entrevistados que se por um lado hd uma valorizacao da formagéo superior, por outro, é
a experiéncia pratica que é avaliada pelas agéncias na hora da contratacdo de um
profissional, 0 que mostra que ha uma subvalorizacéo da formacéo educacional.

E a verdade, a verdade é que vocé aprende ao mercado mesmo, né? A
faculdade te da algumas direcOes, te mostra teoria, teoria, mas a
pratica vocé pega s6 mesmo no mercado. A gente fala assim, que a
faculdade é muito fantasiosa, né? (Gestor 2 — pg. 2).

O meio académico, pra vocé vé, se eu ndo recomendasse 0 meio
académico, apesar de alguns vicios, apesar de algumas repeticdes,
apesar de algumas coisas que a gente critica, que € muitas vezes a...
algumas escolas é... algumas pedagogias ndo fazem o aluno querer
pensar e mais decorar. Eu acho que isso vocé tem que cobrar da
escola, né? Mas é, se eu nao acreditasse no meio académico, eu nao
teria ido para a faculdade, com mais de trinta anos de idade.
Entendeu? (Gestor 3 — pg. 15).

O mercado do interior ndo proporciona uma demanda para geracao de um lucro
suficiente para se manter uma agéncia segmentada, com uma grande divisdo de tarefas.
Porém, duas agéncias locais conseguem ter uma maior segmentacdo € um ndmero maior
de funcionéarios em relacdo as demais.

[...]N6s estamos num mercado, em que o volume de negdcios, nessa
area, é... Vamos dizer assim, ndo permite uma departamentalizacdo
muito esmiucada, claro que, é... Acho que ndo sé no interior, hoje
também, muita gente, muitos profissionais sdo multitarefas, né? Séo
multidisciplinares e até ha toda uma teoria, que, que, que reforca a...
uma tese de que as agéncias ndo devem ter, de...departamentos muito
estanques, muito, muito, ahn... pulverizados e as vezes, é... distantes
uns dos outros. Entdo aqui nés temos algumas pessoas que fazem, que
desempenham mais de um papel na, na... no organograma de, de
trabalho, mas sim, ahn... Sem levar isso em conta, n6s temos, aqueles
departamentos tradicionais, como vocé disse de, de midia, de

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

atendimento, de planejamento, de criacdo, de arte e, um, uma parte
mais ligada ao, ao, aos trabalhos digitais que, mesmo Divinopolis
sendo, a, sendo um mercado em que, a... A grande parte dos clientes
tramita no, no varejo, mas ainda, assim €, é necessario também ta
sempre atualizado com esse, com 0 universo e 0s meios que as midias
digitais. [...] (Gestor 3 — pg 3)

Em relagdo ao acompanhamento das transformagdes do mercado de trabalho,

observa-se que um dos gestores, ndo conseguiu acompanhar a mudanca do processo de
informatizacdo, em que o computador substituiu 0 modo de producdo manual de carater
artistico.

Outra dificuldade enfrentada pelas agéncias foi a transformacéo na legislacdo da
publicidade, regidas pelo CENP!, que alterou a forma de comissionamento das
agéncias em relacdo a producio de materiais veiculados em empresas radiodifusoras'?
que atingiram as agéncias do mercado divinopolitano. Porém o impacto da nova lei de
comissionamento dos veiculos para as agéncias foi maior para aquelas que ndo se
prepararam para as transformacgdes e tinham sua renda sustentada nesta pratica. As
agéncias que se apoiavam nos 20% de faturamento sobre veiculagcdo na TV, tiveram
grandes dificuldades em se sustentar e passaram por reformulacdo estrutural para se
manterem ativas, dentre elas o enxugamento do quadro de funcionarios e a terceirizagdo
de servicos.

Chegamos a ter sete funcionarios, ta? Mas, um, um custo muito alto.
Entdo um, um assim, um custo muito alto e a agéncia tava, €... quase
gue, cem por cento vinculada a TV. T4? Quando, entendeu? Iniciou,
entendeu? Esse processo, a agéncia foi a que mais sentiu, né? A
agéncia foi a que mais sentiu, né? Entdo a gente fez uma, assim, uma
reducdo... Ta? E hoje, é a, entendeu? A estrutura adequada, né? Com um,
um custo, entendeu? Operacional baixo, né? E quando, assim, quando é
preciso, né? E, caso, entendeu? A campanha politica, ai a gente, td? Contrata(
Gestor 4 —pg 12).

As demais agéncias entrevistadas criaram mecanismos de sustentabilidade ou ja
comecaram a trabalhar com esta resolucdo em vigor e conseguiram se adaptar aos
desafios.Com o enxugamento das agéncias uma pratica comum € a terceirizacdo de
servicos, todavia, alguns entrevistados disseram nao contratar este tipo de profissional
porque no mercado local hd uma deslealdade que promove o aumento da concorréncia

e, muitas vezes, a perda do cliente, ja que prestadores de servicos das agéncias acabam

10 Conselho Executivo das Normas-Padr&o - CENP é uma entidade criada pelo mercado publicitério para zelar pela
observancia das Normas-Padrdo da Atividade Publicitaria, documento basico que define as condutas e regras das
melhores praticas éticas e comerciais entre os principais agentes da publicidade brasileira.

Empresas Radiodifusoras sdo as que transmitem por meio de ondas de radiofrequéncia que por sua vez
sdo moduladas. Elas propagam sinais de radio, televisdo, telex etc., por ondas radioelétricas. Antes, a agéncia
mediava a veiculacdo de pecas nessas empresas e recebia 20% de comissdo do empresariado. Com a mudanca da
norma, o empresario pode negociar diretamente com as empresas radiodifusoras, inclusive sobre a comissdo de 20%
destinada a agéncia.
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oferecendo seus préstimos diretamente ao anunciante por um pre¢co menor que o da
agéncia. Existe também, uma queixa dos gestores quanto a auséncia de cursos e eventos
que possibilitem qualificagdo e atualizacdo dos profissionais locais, que auxiliem na
formagdo continuada dos mesmos, o que mostra a dificuldade de mobilidade destes
gestores.
[...]Jaqui, a... em Divindpolis, é... a gente ndo, ndo tem, no setor, uma
promocdo de eventos nem pelos, a [...] nem pelas faculdades e nem
pelos, pelas agéncias, ndo se promove é... eventos, ndo se traz muita
gente aqui pra falar, pra expor é, eu acho que é uma, é uma caréncia
gue existe, entdo a gente tem que sair e buscar, via, via, via livros, via
sites, via eventos, semindrios e, e jornais, publicacOes e afins. (Gestor
3- pg.7)

Em relacdo novas midias observa-se que além de servir como meio de
atualizacdo para os gestores, as novas midias tem se tornado uma ferramenta muito
utilizada pelas agéncias porque o custo de manutencdo € baixo e mostra-se cada vez
mais eficaz no mercado. Apenas uma das agéncias optou por ndo utilizar esse meio, pois

julga a gestdo desse meio uma dificuldade, por estar em constante transformacéo.

CONCLUSAO

A partir da andlise realizada, é possivel conhecer o perfil do publicitario
divinopolitano contemporaneo - as novas exigéncias do mercado de trabalho e o novo
contexto que pede um novo profissional, que invista nele mesmo, pois 0 mundo
globalizado necessita de um trabalhador que seja cada vez mais polivalente,
multifuncional, criativo, flexivel, comprometido e pronto para atender as necessidades
do mercado. A constante atualizacdo do profissional, seja quanto a assuntos
importantes, ou a cursos posteriores a formacéo, é outro fator que se destaca no contexto
atual, ja que assumiram responsabilidades de gestores da comunicacao eles devem ser
polivalentes, aproveitar as oportunidades comerciais, reduzir custos, compreender todo
processo, ter facilidade para trabalhar em grupo, estar atento as novas midias, se
autogerir e otimizar os resultados, no entanto os gestores desenvolvem suas fungdes sem
investir na formacao profissional continuada.

Em relagdo as entrevistas realizadas, observa-se que o surgimento dos cursos de
comunicagdo na cidade coincidem com profissionalizacdo e ampliagdo do mercado,

apesar de na fala dos entrevistados ser perceptivel a supremacia da experiéncia
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profissional sobre o conhecimento gerado pela formacgéo superior. Além disto, observa-
se que as agéncias sdo enxutas, os profissionais devem ser criativos e nem sempre
contam com infraestrutura adequada para o desenvolvimento de suas atividades. No que
tange a gestdo de midias sociais, todas as agéncias dizem ser importante contemplar
estas midias em seus planejamentos, principalmente por a internet ser a maior fonte de
informacdo deste publico. Porém, as agéncias demonstram que apesar de contemplar as
midias sociais ainda precisam se qualificar para aproveita-las estrategicamente. Apenas
uma das agéncias, das sete entrevistadas, ndo realiza planejamento para estas midias,
por julgar que a rapidez em que ocorrem as transformacfes nas mesmas, pode surtir

efeito negativo e exigir grande dominio do profissional que vai geri-las.
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