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“Enquanto os publicitarios persistirem na
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RESUMO

O presente trabalho apresenta um mapeamento e discussdo acerca dos profissionais de
criacdo publicitaria, especialmente Direcdo de Arte, atuantes na cidade de Barreiras, Bahia.
Questiona a importancia do curso superior na formacao do profissional juntamente com a
boa pratica publicitaria. Estabelece o perfil dos profissionais responsaveis pela criacdo nas
agéncias publicitarias da cidade. Apresenta uma analise baseada em entrevistas
semiestruturadas realizadas com profissionais de criacdo de agéncias publicitarias e
profissionais freelances diretamente vinculados a criacdo publicitaria em agéncias. Os
resultados evidenciam que o mercado publicitario em Barreiras € amador e iniciante se
comparado aos dos centros urbanos maiores, mas possui um grande potencial. Evidenciou-
se 0 porqué de uma preparacdo académica para um profissional de propaganda.

Palavras-chave: Comunicacdo Social, Publicidade e Propaganda, Barreiras-Bahia,
Interior do Brasil, Freelance, Graduagé&o.
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1. INTRODUCAO

Devido a ndo exigéncia do diploma de Publicitario para o exercicio da profissao,
hoje, o mercado esta repleto de profissionais atuantes que ndo possuem a graduacao
especifica. E possivel observar agéncias em que o corpo de funcionarios ndo possui sequer

um publicitario graduado na area de Comunicacao Social.

A falta de embasamento teorico dos profissionais sem a formacédo adequada tende a
provocar produtos publicitarios de qualidade duvidosa, em que o investimento do cliente
anunciante é desperdicado quando a publicidade ndo é trabalhada de maneira correta
(SOARES; LUINDIA, 2010). Afinal, a pratica publicitaria vai além da producdo do

produto publicitario. E também descobrir o porqué, o como e o quando agir.

A publicidade abrange, principalmente, o pensar diferente, entender, antecipar,
atender e despertar as necessidades dos seus consumidores. Ela se vale de muitos
conhecimentos cientificos, principios, recursos técnicos e artisticos para construir suas
mensagens, 0 que lhe acaba conferindo certo poder de influéncia sobre o consumidor
(SILVA, 2007). O curriculo do curso de Comunicacdo Social estabelece, através de suas
disciplinas, os conhecimentos necessarios as praticas profissionais vinculadas ao mercado
de trabalho. Assim, fica evidente que o ensino tem um papel relevante na qualificacdo do

futuro profissional (MOURA, 2002).

Entende-se, por isso, a diferenca entre o publicitario e o vulgo “micreiro”. Segundo
o Dicionario Aurélio, o verbete micreiro significa: “usuario de microcomputadores
experiente ou aficionado, autodidata e perito em detalhes técnicos”. Mas, 0 termo micreiro
¢ comumente usado para referenciar profissionais que operam o0s softwares de

produtividade, mas sem conhecimento de causa, gerando uma comunicagdo incipiente e



superficial. Bem como inexisténcia de metodologia de design; foco no que os clientes

querem e ndo no que precisam.

Com o setor privado em forte expansao na cidade, pressupde-se que hd um mercado
emergente de Publicidade e Propaganda na regido. Porém, Barreiras possui uma Unica
faculdade de Comunicacdo Social com a habilitagdo em Publicidade e Propaganda
(Faculdade Séo Francisco de Barreiras — FASB) desde 2002, formando cerca de quinze
profissionais a cada ano que poderiam ser absorvidos pelo potencializado mercado. Mas
tera sua Gltima turma a concluir a graduacédo no final do presente ano. Apos isso, havera um
curso de curta-duracdo de Tecnologo em Producdo Audiovisual. Docentes da faculdade
relataram uma baixa demanda do curso na regido. Os talentos descobertos na &rea
publicitaria frequentemente se evadem para os grandes centros urbanos devido a nédo

absorcéo dessa médo-de-obra pelas agéncias da cidade.

E nesse contexto que se tem como objetivo principal do estudo mapear e discutir a
formacéo dos profissionais de criacdo publicitaria, especialmente Direcdo de Arte, atuantes
na cidade de Barreiras, Bahia. Como objetivo especifico, procura-se destacar a importancia
do curso superior na formacdo do profissional juntamente com a boa préatica publicitaria
advinda da devida formacdo académica para uma pratica publicitaria consciente, eficiente e

para a valoracdo do trabalho publicitério.

Além de o autor residir nesta cidade, justificou-se o objeto de estudo
geograficamente em Barreiras devido esta possuir uma peculiaridade intrigante: mesmo
com o desenvolvimento econémico evidente ao longo das Ultimas duas décadas, a cidade
experimenta uma publicidade ainda incipiente e ndo centralizada nas agéncias. Este fato é
contrario do que se observou em algumas cidades, notoriamente polos de producéo

publicitaria, mais proximas como Brasilia-DF, Salvador-BA e Goiania-GO.
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Em termos estruturais, o presente trabalho encontra-se dividido em seis partes
incluindo esta introducdo. A segunda e terceira partes sdo destinadas ao referencial tedrico,
apresentando consideracdes sobre educacdo, ensino superior, 0 curso de comunicacdo
social, em especial a habilitacdo de Publicidade e Propaganda e habilidades e competéncias
do Publicitario. A quarta parte esta destinada ao detalhamento do método empregado na
pesquisa. Na quinta parte, apresentam-se 0s resultados e discussbes da pesquisa,
enfatizando breve caracterizacdo da cidade de Barreiras e detalhamento das analises
decorrentes das entrevistas coletadas. A sexta parte é destinada a apresentacdo das

consideracdes finais do trabalho.
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2. EDUCACAO: ENSINO SUPERIOR DO BRASIL

A educacdo pode ser definida como um processo que se baseia na reflexdo sobre a
realidade e, simultaneamente, assimila suas necessidades em suas inconsisténcias na
intencdo de atendé-las em ambos os aspectos (MARTINS, 1985). Paulo Freire (1996)
pontua que a educacdo tem carater permanente. Em diferentes graus, estamos todos nos
educando. A educacdo € um processo social que pode envolver tanto grupos pequenos
guanto grupos grandes, com o objetivo principal de fazer com que se aprenda através da
construcdo de conhecimento, a conquistar as verdades, podendo essa ser considerada como
um processo de socializacdo que leva a autonomia, desenvolvimento da personalidade e a
aquisicdo de instrumentos ldgico-racionais. Sendo assim, ensinar ndo € transferir
conhecimento, mas criar as possibilidades para a produ¢do ou sua construcéo.

Das inumeras qualidades que o Brasil ostenta, educacdo certamente ndo € um dos
nossos orgulhos. Darcy Ribeiro (S/D) comenta sobre a tragica histéria da educacdo
brasileira:

[...] devemos concluir que nosso descalabro educacional tem causas mais
antigas. Vem da Coldnia que nunca quis alfabetizar ninguém, ou s6 quis
alfabetizar uns poucos homens para o0 exercicio de fungdes
governamentais. Vem do Império que, por igual, nunca se propés educar o
povo. A Republica ndo foi muito mais generosa e nos trouxe a situagao
atual de calamidade na educacéo.

Fato é que a preocupacdo com o Ensino Superior no Brasil se iniciou no século XIX
com a organizacdo das escolas profissionais (DANTES, 1980). Entre 1910 e 1920, em
decorréncia da unido dessas diversas escolas, formaram-se as primeiras duas universidades
do Brasil nos estados do Parand e Rio de Janeiro (SILVA, 2001). O Brasil teve a

implantacdo de universidades tardia comparado com paises sul-americanos de colonizagdo
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espanhola® devido as intences das universidades no Brasil: formar a elite portuguesa no
Brasil Col6nia, sendo que a maior parte dos jovens completava sua formacdo na metrépole

(MENDONGA, 2005).

Algumas medidas foram tomadas para a progressao do sistema educacional no
Brasil nas décadas de 1940 a 1960, que influenciaram diretamente o ensino superior. Entre
elas, estd a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (LDB) de 1961; equivaléncias
dos cursos profissionais a segundo grau; inovacao e modernizacdo académica com a criacéo
do Instituto Tecnoldgico de Aeronautica (ITA) e Universidade de Brasilia (UnB); criacdo
da Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SBPC) e agéncias governamentais
CNPg? e Capes®. A Universidade de Brasilia, em especial, foi criada para formar, para a
burocracia governamental, especialistas qualificados, além de servir como paradigma
moderno para o ensino superior abrangendo diversas areas do conhecimento que pudessem

influenciar os rumos das universidades do pais (VILELA, 2010).

A partir da década de 1970, com o crescimento fisico da rede de ensino secundario
(atual ensino médio), a pressdo por vagas em faculdades e universidades foi determinante
para a expansdo do ensino superior. Vilela (2010) comenta que 0 ensino superior, nas
décadas de 1980 e 2000, passou pela maior expansao ja vista no pais através de politicas do

governo, Lei de Diretrizes e Base (LDB) e Plano Nacional de Educacdo (PNE).

O ensino superior oficial foi expandido. Na esfera publica, foram criadas
universidades federais em todos os estados brasileiros (MAURO, 1989). O setor privado
respondeu as politicas do governo e a demanda existente com um crescimento exponencial

na oferta de vagas (cresceu 59% de 1995 a 1999), no entanto, o crescimento da demanda

! Argentina implantou sua primeira universidade em 1613 com a Universidad Nacional de Cérdoba; Uruguai,
em 1849 com a Universidad de la Republica; Chile, em 1842 com a Universidad de Chile.

2 Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico. Uma agéncia do Ministério da Ciéncia,
Tecnologia e Informagéo.

¥ Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.
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por vagas, aferida pelo total de inscricdes nos exames vestibulares, foi maior entre as
instituicbes publicas (29% de crescimento no numero de inscritos nos vestibulares em
instituicGes publicas entre 1995 e 1999 e 23% em instituicdes particulares). Além disso,
constatou-se um aproveitamento das vagas ofertadas de 78,9% em instituicdes privadas e as

publicas aproximando-se do limite méximo: 96,3% (CORBUCCI, 2002).

Dados recentes do INEP* revelam que em 2009 havia 27.827 cursos de graduagéo
no Brasil. Pouco mais de cinco milhGes de matriculados nos cursos presenciais sendo que
apenas 16% dos estudantes terminam a graduacdo. Portanto, nesse um século de Ensino
Superior no Brasil, percebe-se uma expansdo e desenvolvimento fisico da area académica,
porém ainda, com varios obstaculos a serem superados a exemplificar o baixo nimero de

estudantes que chegam a concluir o curso no qual ingressaram.

3. O CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O ensino de comunicacdo esta presente nas universidades do Brasil desde 1947 com
0 curso de Jornalismo, mediante convénio assinado entre a Fundacdo Casper Libero e a
Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo. As primeiras instituicbes do género, criadas
como unidades autbnomas dentro de uma estrutura universitaria sdo a Faculdade de
Comunicacdo da Universidade de Brasilia em 1963 e a Escola de Comunicagdes Culturais
na Universidade de Sao Paulo em 1966 (MELO, 1991, p. 12). J& a formacéo técnica na area
de publicidade no Brasil data de alguns anos antes, mais consistentemente a partir do
surgimento da Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM, em 1951

(COVALESKI, 2009).

* Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira.
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A formacdo do publicitario no Brasil tem passado por trés fases distintas. A
primeira delas, conhecida como a formacéo de batente, era realizada nas proprias agéncias
com predominancia do desenvolvimento da técnica. ApoOs a implantacdo da ESPM, tem
inicio a segunda fase com a formacdo académica que durante anos foi orientada pelos
chamados curriculos minimos® e, finalmente a partir de 2002, da-se a formagao académica
baseada nas diretrizes curriculares nacionais consolidadas por meio da Resolucdo n°® 16/02
do Conselho Nacional de Educacao (BETTY, 2011).

Comeca a se configurar uma comunidade académica constituida por professores-
pesquisadores. Os cursos de poOs-graduacdo em comunicacdo absorvem o0s primeiros
doutores diplomados em instituicdes estrangeiras® ou titulados no préprio pais
principalmente pela Universidade de Brasilia, Universidade de Sdo Paulo e Escola de
Comunicacdo da UFRJ (MELO, 1999).

O curso de Publicidade e Propaganda (Comunicagdo Social) € um dos cursos mais
procurados no Brasil segundo INEP no censo da educacéo superior 2010. Fato que também
pode ser verificado na relacdo de demanda divulgada dos vestibulares 2012 de algumas das
maiores universidades do pais: Unicamp (5° mais concorrido), USP-Fuvest (3° mais
concorrido), UnB (7°), UFMG (3°). A publicidade tem hoje um status de objeto de desejo
em termos de carreira (NETO, 2010). O que demonstra 0 motivo pelo qual as pessoas
optam pela &rea mesmo nado sendo necessario ter diploma para exercer a profissdo: interesse
legitimo.

Uma das habilitacbes do curso de Comunicacdo Social, o Jornalismo, perdeu em

2009 a obrigatoriedade do diploma para exercicio da profissdo. Tal fato ja repercutiu de

% O primeiro Curriculo Minimo, do Conselho Federal de Educagéo, para o curso de Comunicagdo Social foi
em 1962, até as propostas para as novas Diretrizes Curriculares, estabelecidas em 1999, e homologadas com
alteracfes em 2001 (MOURA, 2002).

® O campo comunicacional brasileiro tem pano de fundo em comum com a Europa e América do Norte:
“convergéncias e tensdes entre saberes profissionais, pragmatismo empresarial, estratégias governamentais e
investigacdo académica” (SANTOS, 2005).
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diversas formas e a mais recente foi no dia 13 de setembro de 2012, na qual a Agéncia
Camara de Noticias publica que a Proposta de Emenda a Constituicdo (PEC) 206/12, do
Senado, exigiria diploma para exercicio da profissdo de jornalista nhovamente caso seja
aprovada. Essa esta aguardando andlise na Camara dos Deputados. O autor da proposta,
senador Antdnio Carlos Valadares (PSB-SE’), justifica seu parecer devido & rapida
desqualificacdo do corpo de profissionais da imprensa no pais (TELLES, 2012).

Esse fato se assemelha com a ndo obrigatoriedade do diploma especifico para o
exercicio de Publicidade e Propaganda. Tal medida é necessaria para que haja critérios
minimos para que se mantenha um padrdo de qualidade profissional. O que trard mais
credibilidade e respeito a profissao, pois se acredita que o papel da universidade nao seja
apenas o de formar bons alunos, que tirem as melhores notas, pelo contrario, seu papel é o
de formar cidaddos preparados para o0 mundo globalizado em que estamos vivendo,
cidaddos que tenham uma visdo critica, de maneira a entender, opinar e interagir na
sociedade na qual estdo inseridos (AZEVEDO; JUNIOR; WEHR, 2005).

Percebe-se, no publico geral, o desconhecimento da carreira, além de uma visao
irreal da preparacdo académica ideal para um profissional de propaganda (NETO, 2010).
Portanto, cabe ao curso superior de Publicidade e Propaganda preparar devidamente o

profissional da area.

" Partido Socialista Brasileiro — Sergipe.
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3.1. O PUBLICITARIO COMO DIRETOR DE ARTE E PRODUTOR GRAFICO:
HABILIDADES E COMPETENCIAS DO BACHAREL EM COMUNICACAO
SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

Segundo Ramos (1998, p.12), “a propaganda é uma técnica de comunicagdo, a
divulgar os beneficios de um produto, de um servico ou de uma ideia, e que para sua
expressao se vale das artes e de algumas ciéncias”. Na maioria das matrizes curriculares
dos cursos de graduacdo em Comunicacdo Social, habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, figuram as cadeiras de Redacdo Publicitaria e Direcdo de Arte dentre as
disciplinas que constituem a base técnica de formacdo para a area de criacdo, e
praticamente a elas se resumem os conteudos trabalhados para preparar o novo profissional
criativo (COVALESKI, 2009).

A habilitacdo oferece ao aluno uma gama de disciplinas que Ihe permite refletir
sobre o papel do publicitario, analisar e questionar a legitimidade ética e deontoldgica das
demandas do mercado e desenvolver a capacidade de refletir sobre o impacto do exercicio

da publicidade na sociedade (NOVAES; NOVAES, 2011).

O maior objetivo, de fato, da habilitacdo de Publicidade e Propaganda é formar o
profissional que fuja ao esteredtipo e a padronizacdo. Um profissional técnico, atualizado e
competente, mas também predisposto a inovacdo, a critica e a reflexdo. Por isso, a
habilitacdo enfatiza a comunicacédo criativa que se baseia na capacidade quase matematica
de combinar elementos, no conhecimento profundo de técnicas e estruturas (repertério) e na
capacidade de observacéo, a fim de desenvolver um olhar novo sobre as coisas, explorar os
dominios da criatividade, trabalhando a cultura ndo apenas como bagagem, mas também
enquanto um conjunto de conhecimentos e técnicas operacionalizaveis no dia a dia da

profissdo (CAMARGO, 2002) haja vista a multiplicidade de setores e segmentos em que
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pode atuar profissionalmente, ou seja, a atividade publicitaria ndo se restringe a criacdo de

anuncios (AZEVEDO; JUNIOR; WEHR, 2005).

Compreende-se o publicitario critico como sendo um profissional da area de
comunicacéo social apto a exercer a publicidade e propaganda e que seja fruto de processo
educacional/formativo fundado na autorreflex&do do educando com o objetivo de promover
0 esclarecimento provedor de potencialidade a sua autonomia (BETTY, 2011). Por esse
motivo, os profissionais sem um bom arcaboucgo tedrico, tornam-se limitados perante o
mercado de trabalho. Mais que isso, eles acabam contribuindo para uma depauperacdo das
condicBes de trabalho. JA que muitos aceitam contratos de trabalhos por salarios muito
baixos. Com isso, acabam, inadvertidamente, contribuindo para com o aviltamento da
propria profissdo que escolheram (SANTOS, 2005). Tais profissionais sdo referenciados
como “micreiros” ao longo deste trabalho.

Assim, a experiéncia do ensino superior de comunicagédo, relacionando teoria e
prética, através do uso constante da linguagem dos meios e das suas mensagens, tem
servido de modelo para a escola que se propGe a formar o cidaddo critico e consciente e ndo
apenas culto e informado. Trata-se, portanto, de explorar o lado educativo da comunicagéo
para formar um profissional com perfil de comunicador/educador (AZEVEDO; JUNIOR,;
WEHR, 2005).

Enguanto os publicitarios persistirem na suposi¢cdo de que as especulacdes tedricas
ndo passam de elucubracdes de quem esta alheio a realidade, eles véao recair no eterno erro
de inventarem a roda no lugar de aperfeicoa-la. Eles devem compreender que a teoria
contribui, e muito, para que possamos construir uma comunicagdo mais comprometida com
a etica, com a informacdo aberta, correta e voltada para o engrandecimento humano
(SANTOS, 2005) uma vez que, persuadir pessoas esclarecidas ja ndo sera tdo facil e

demandard uma formag&o para a consciéncia verdadeira (ADORNO, 2000).



18

4. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como exploratério de cunho qualitativo (HOPPEN;
LAPOINTE; MOREAU, 1996, vol. 2, p. 17) tendo como método a andlise de conteddo
baseada em entrevistas narrativas em profundidade semiestruturadas realizadas
voluntariamente com profissionais do setor de criacdo de agéncias publicitarias e
profissionais freelances® diretamente vinculados & criacdo publicitaria em agéncias sediadas
em Barreiras - Bahia. As entrevistas foram filtradas em funcdo da relevancia das
informacdes e enquadradas de modo a possibilitar uma andlise e descricdo didatica dos
elementos objetos da pesquisa.

A opcao pelo estudo qualitativo nesse trabalho se da pela sua inclusdo no paradigma
construtivista da pesquisa (DENZIN; LINCOLN, S/D), pois se entende que o individuo
busca a compreensdo do mundo em que vive e trabalha, desenvolvendo significados
subjetivos de suas experiéncias. O método qualitativo conta com a participacdo central do
pesquisador na coleta de dados.

No contexto das entrevistas, buscou-se trabalhar com uma amostragem censitéria,
observando se a graduacdo em Publicidade e Propaganda é fator preponderante para atuar
em publicidade e propaganda sob a ética dos profissionais da cidade de Barreiras, Bahia.
Os entrevistados foram filtrados da seguinte maneira: caso a agéncia tenha o departamento
de criacdo, os funcionarios sdo entrevistados; caso a agéncia ndo desenvolva a criagdo
internamente e faga-a com profissionais freelances, estes séo entrevistados; as agéncias que
encaminham sua criagdo para outra agéncia sdo retiradas do grupo de entrevistas. Essa
consulta foi realizada juntamente com os proprietarios das agéncias bem como com o setor

de atendimento. Ndo houve filtros quanto ao sexo ou idade dos entrevistados. Quanto a

® Prestador de servicos sem vinculo empregaticio.
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pesquisa documental, foram consultados bibliografia impressa, Internet e materiais cedidos
pelas agéncias publicitarias locais.

O recorte das agéncias foi realizado utilizando-se como base o cadastro de agéncias
do CENP (Conselho Executivo das Normas-Padrao) e lista de 24 contatos (veja anexo) do
Departamento de Marketing da TV Oeste de Barreiras (afiliada da Rede Bahia de
Comunicacdo e exibidora da Rede Globo de Televisdo). Dentre essas agéncias, foram
aceitas somente aquelas que respeitam o filtro supracitado, por se tratar do foco principal

deste estudo, o que resultou em dez agéncias.

As agéncias entrevistadas foram: AIM Comunicacdo e Propaganda, Boranés
Comunicacdo, Carambola Comunicacdo, Criativita Agéncia, Mamute Propaganda, Maxima
Publicidade e Eventos, Mistura Interativa, NB3 Producdes e Eventos, Oro Comunicacéao e
Usyna de Ideias, além de cinco freelances. Ressalta-se que o pequeno nimero de freelances
pesquisados compreende uma das limitac6es da pesquisa tendo em vista a indisponibilidade
de muitos profissionais durante o forte periodo eleitoral ou mesmo ndo colaboracdo por

parte dos entrevistados durante o periodo de coleta.

Foram realizadas no total 21 (vinte e uma) entrevistas no periodo de 25 de julho a
10 de agosto de 2012, na cidade de Barreiras-BA, sendo sete com profissionais graduados
em Publicidade e Propaganda e catorze com profissionais ndo-graduados em Publicidade e
Propaganda. Entende-se por graduados em Publicidade e Propaganda tanto os egressos do
curso de Publicidade e Propaganda quanto aqueles do curso de Comunica¢do Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda. O quadro, a seguir, apresenta uma breve

caracterizagdo do publico entrevistado:



QUADRO 1: Caracterizagéo dos Entrevistados.
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Entrevistado Agéncia Funcao/ Tempo de | Grau de Instrucgao/
Atividade® Atuacio Graduacéo
1 AIM Designer Grafico | 10 anos Publicidade e
Comunicacéo e Propaganda
Propaganda Incompleto —
FASB®
2 Boranos Diretor de 30 anos Publicidade e
Comunicacdo | Criacdo, Redacéo, Propaganda —
Produco. UFSM/RS™
3 Carambola Redator 6 anos Publicidade e
Comunicacao Publicitario Propaganda —
UCSAL/BA"
4 Criativita Diretor de 8 anos Publicidade e
Agéncia Criacdo Propaganda — FASB
5 Criativita Diretor de Arte 3 anos Cursando
Agéncia Administracdo —
Unyahna'®
6 Mamute Diretor de 8 anos Ensino Médio
Propaganda Criagdo
7 Méaxima Diretor de 4 anos Publicidade e
Publicidade e Criagdo Propaganda — FASB
Eventos
8 Mistura Diretor de 6 anos Publicidade e
Interativa Criacdo Propaganda — FASB
9 NB3 Produgbes | Diretor de Arte 4 anos Cursando
e Eventos Agronomia — FASB
10 NB3 Producbes | Diregéo de Arte 8 anos Administragéo e
e Eventos Marketing —
Unyahna
11 Oro Design Gréfico 9 anos Administragéo e
Comunicacao Marketing —
Unyahna
12 Oro Design Grafico 8 anos Desenho Industrial —
Comunicacéo UNESPY
13 Oro Diretor de 6 anos Cursando
Comunicagéo Criagdo Publicidade e
Propaganda — FASB
14 Usyna de Ideias Diretor de 12 anos Publicidade e
Criagéo Propaganda — FASB
15 Usyna de Ideias Designer 4 anos Ensino Médio
16 Usyna de Ideias Designer 5 anos Ensino Médio

% Campo de preenchimento em texto livre pelo entrevistado.
19 Faculdade S#o Francisco de Barreiras/BA.

1 Universidade Federal de Santa Maria/RS.
12 Universidade Catélica de Salvador/BA.

13 Unyahna Instituto de Educacdo Superior de Barreiras/BA.
% Universidade Estadual Paulista de Bauru/SP.
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Entrevistado Agéncia Funcao/ Tempo de | Grau de Instrucgdo/
Atividade Atuacido Graduacao
17 Freelance Diretor de 7 anos Ensino Médio
Criagéo
18 Freelance Designer 5 anos Publicidade e
Propaganda — FASB
19 Freelance Diretor de 2 anos Jornalismo —
Criacio UEPB™
20 Freelance Designer 4 anos Ensino Médio
21 Freelance Designer 4 anos Ensino Médio

Fonte: Elaboracédo propria (2012).

Utilizaram-se dois roteiros de entrevista com perguntas de mesmo propo6sito, porém
0 enunciado da pergunta reflete a formacéo profissional do individuo: um voltado para os
profissionais com graduacdo em Publicidade e Propaganda e o outro voltado para aqueles

ndo graduados em Publicidade e Propaganda.

As entrevistas foram precedidas por um breve questionario que o entrevistado
preenchia (veja anexo). Esse questionario investigava dados referentes ao perfil do
profissional: nome, agéncia para qual trabalha, idade, sexo, funcéo(8es) exercida(s), tempo
de atuacdo na area, se possuia graduacdo em Publicidade e Propaganda e grau de instrucao.
Ao término do preenchimento do questionario, a segunda parte da coleta de informacdes se
iniciava. Essa abrangia os objetivos de estudo propriamente ditos: o motivo de o
profissional trabalhar na area; a importancia da formacdo académica para a profissao; o
diferencial na criacdo publicitaria de um profissional graduado e de outro ndo graduado em
publicidade; as influéncias que uma graduacdo na area tem sobre os profissionais; as
habilidades necessarias para ser um bom profissional de publicidade e propaganda; se o
mercado publicitario percebe alguma distingdo entre os profissionais formados em
publicidade e propaganda daqueles que ndo sdo formados; a avaliagdo do curso de
publicidade ou da necessidade de fazé-lo; a satisfacdo dos profissionais quanto a funcéo e

area em que atuam.

15 Universidade Estadual da Paraiba/PB.
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Cada entrevista, baseada em um roteiro semiestruturado, foi realizada em um tempo
médio de 30 minutos, tempo este que foi considerado suficiente para a identificacao
espontanea de informacdes chaves para a construcao textual e também evitar o cansago do
entrevistado. O roteiro de entrevista para graduados em Publicidade e Propaganda foi
composto de nove questdes e para ndo graduados tinha oito questdes (veja 0s roteiros na
integra em anexo). As entrevistas foram gravadas em audio e transcritas para facilitar a

analise de contetido das mesmas.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Barreiras localiza-se no oeste baiano, a 630 km de Brasilia-DF e 850 km de
Salvador-BA. De acordo com o ultimo censo demografico do IBGE de 2010, a populacéo
da cidade tem 137.427 habitantes e area de 7.859 km?. A principal parcela da populagéo,
segundo a piramide etaria, esta concentrada entre 15 a 19 anos (7.828 homens e 8.206
mulheres).

A origem do municipio esta relacionada a atividade pecuaria extensiva, agricultura
mercantil e ao comércio através das rodovias que cortam a cidade e da navegacdo do Rio
Grande, maior afluente & margem esquerda do Rio S&o Francisco.

Dados da Prefeitura Municipal (2012) afirmam que Barreiras é considerada a capital
de servicos da regido oeste da Bahia. Sua economia comecou a se fortalecer a partir dos
anos 80 com a chegada de agricultores vindos da regido sul do pais. Nesse periodo, a
populacdo partiu de 41.462 habitantes para o atual nimero, o que representa um aumento
de 232% em 30 anos. Juntamente a essa massiva imigracao na regido, desenvolveu-se o
cultivo de soja nas areas de sequeiro (areas ndo irrigadas) com o plantio baseado no periodo
das chuvas. A partir dos anos 1990 houve uma diversificacdo da atividade agricola com a
implantacdo da agricultura irrigada, 0 que trouxe grandes investimentos na modernizacao
das técnicas de producdo. Dentre as varias culturas da regido, hoje, a soja destaca-se como
principal produto em producéo e é o algoddo de excelente qualidade o principal produto em
valor, sendo referéncia nacional e internacional.

O desenvolvimento do agronegdcio refletiu-se no amplo crescimento do comércio
local. Grandes redes varejistas ja se instalaram na cidade, a exemplo das Lojas Insinuante,
Maia, Ponto Frio e Lojas Americanas. Além de agroindUstrias como a Lactolem e a Bunge

Alimentos.
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Novas faculdades particulares e um Campus Avancado da Universidade Federal da
Bahia iniciaram suas atividades em Barreiras nos Gltimos cinco anos trazendo universitarios

de toda a regido e de outros estados vizinhos para estudarem em Barreiras.

5.1. 0 MERCADO PUBLICITARIO EM BARREIRAS

Com o desenvolvimento da cidade, as agéncias publicitarias de Barreiras estdo
profissionalizando-se cada vez mais e o cliente estd reconhecendo a importancia de uma
publicidade assistida para a sua empresa que maximiza as chances de retorno, como bem
observado pelo entrevistado 20:

Agora que Barreiras comegou a valorizar mais o profissional nessa area,
mas ainda temos muitas resisténcias no mercado, porque muitos ainda
acham que contratar um profissional custa caro ndo sabendo que caro
mesmo € divulgar de forma errada, colocar grana onde ndo estad o seu
publico, ai deixa de ser um investimento e sim custos para a empresa.

As préprias agéncias, aos poucos, estdo transmitindo isso para o cliente conforme o
comentario do entrevistado 14:

No inicio eu recebi muita proposta de me mudar pra fora, trabalhar em
agéncia fora. Al eu falei ndo, eu vou apostar no mercado porque cabe a
nos profissionais levar também a informacdo do que é uma marca, do
porqué de uma marca. Porque até muitos profissionais de agéncia aqui
questionavam: ‘Mas o0 cliente aqui é burro, ndo da valor ao nosso
trabalho’. Eu acho que ndo. Antes de tudo, cabe a nés das agéncias
mostrarmos o valor de uma marca. Muitas vezes eles fazem, mas ndo tem
0 conhecimento.

O que condiz com o comentario do entrevistado 19:

As vezes o cliente, por ndo valorizar ou conhecer bem a area, acaba
contratando profissionais que ndo sdo da &rea para atividades especificas.
[...] Aparentemente ter um computador, uma impressora e estar conectado
a internet parece ser suficiente pra vocé produzir qualquer produto de
comunicacao. Isso é um equivoco tremendo.

A entrevistada 13 percebe a necessidade de informar o cliente a importancia do
papel das agéncias e ressalta que este € uma tarefa para todas as agéncias da cidade:

As agéncias aqui de Barreiras, talvez pelo fato da concorréncia, ndo se
falam uma com as outras, 0 que eu acho uma pena, pois é importante este
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contato para que possamos trabalhar juntos para conscientizar 0s nossos
clientes da importancia do nosso trabalho.

Mesmo com esta conscientizacdo da maioria dos profissionais, alguns entrevistados
consideram que, por Barreiras estar localizada no interior do pais, ndo had uma percepc¢éo da
diferenca, por parte dos clientes, das pessoas graduadas em Publicidade e Propaganda,
como afirmam os entrevistados 5 e 9, respectivamente: “Nao ha diferenciagdo no mercado
local, porém no mercado externo sim.”, “No interior, a graduagdo em Publicidade e
Propaganda nao ¢ muito valorizada”.

O que ocorre, corriqueiramente, € o cliente procurar a criacdo de suas pecas
publicitarias diretamente na grafica para reduzir custos ou simplesmente por ndo conhecer o
trabalho das agéncias publicitarias. Essa constante dificulta a consolidacdo do mercado
publicitario em Barreiras como expfem varios entrevistados, entre eles o entrevistado 14:

Uma grafica aqui de Barreiras falou que muitos clientes iam até eles
achando que eles criavam a marca, né? Porque o fato de imprimir... ja
vem na fachada isso aqui. Ai o cliente leigo ndo sabia que era uma
agéncia que criava e a grafica s6 imprimia o adesivo. Entendeu? E estava
a assinatura da grafica. Mas isso ndo é culpa dele, I6gico. Ele ndo tem este
conhecimento que a grafica s6 imprimiu este material, um banner, uma
fachada. Entdo isso, ele ndo tem esta discriminacdo de que a grafica
imprimiu e por tras quem criou aquilo, na verdade? Eu vejo isso sempre,
se vocé for a minha sala, aqui na agéncia, eu tenho adesivos. O cliente
pergunta pra mim: ‘quem foi que fez? Imprimiu na Carloman®®? Ah, vou
fazer o meu la entdo’. Ndo pergunta quem que teve a ideia de criar isso.
[...] E por cima disso, a prépria grafica tem que falar o certo falando para
o cliente ir para a agéncia fazer a logo e trds aqui eu coloco na sua nota
fiscal. Ai entra outra questdo: vocé acha que o dono da grafica vai fazer
isso? Tipo, se o cliente estd 14 para fazer o material, eu vou expulsar o
meu cliente para ir para o concorrente? Entdo ele prende o cliente, puxa a
cadeira que ele faz uma marca perfeita pra vocé. Entdo, ndo so gréfica,
comunicacdo visual, todo o meio de producdo grafica. Entdo nunca eles
véo chegar e falar: ‘P, o cara veio aqui fazer dez mil panfletos comigo e
eu vou mandar ele para a agéncia para depois vir aqui de novo. Sera que
ele vai voltar?’. Todos os meios de comunicagdo assim tipo gréafica fazem
isso.

E o entrevistado 8:

Uma particularidade daqui é que os clientes vao direto as graficas para
fazer a arte e a impresséo. E as gréficas ndo cobram por isso. E uma luta
desleal, sabe? Outra coisa ruim também é que os veiculos de comunicagao

18 Grafica situada em Barreiras-BA.
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atravessam todo mundo e também produzem as pecas diretamente pro
cliente.

Além disso, a questdo do preco para o cliente é bastante importante como relatam os

entrevistados 7, 14 e 8 respectivamente:

A galera aqui esta mais preocupada com 0 preco e com o prazo. Se vocé
fizer um preco que esta no orcamento dele com o prazo que ele quer, vocé
pode fazer uma merda que ele te ama. Vocé pede um ‘prazinho’ a mais, o
cara ndo enxerga, sO enxerga que vocé esta atrasado.

[...] ou o cliente acha que vai pagar caro: ‘Ir a agéncia? Pra que ir na
agéncia? Eu vou na propria grafica porque la tem um carinha que fica la e
bola isso. Eu tenho um panfleto da minha empresa que sé coloca um PF,
pronto, confeccionei’. E acaba ai.

Se vocé for a TV Oeste agora e pedir um comercial, eles dizem que
fazem. Eles pegam uns freelas que eles tém, usam um comercial anterior
como base e em poucas horas eles te entregam um comercial a preco de
banana. Isso quebra as agéncias e isso é errado. Ndo deveria acontecer.
Mas os clientes s6 se importam, muitas vezes, com 0 preco e esse ciclo
continua. Coisa que ndo se vé numa cidade grande com tanta frequéncia
onde os clientes tem consciéncia do papel de cada empresa.

O entrevistado 6 faz uma metéafora de como o cliente percebe a comunicacéo visual

em Barreiras, querendo um produto completo mas sem a intencdo de dispor do montante

equivalente:

As vezes vocé chega no cliente e quer vender um peixe pra ele, mas ele
ndo quer pagar o peixe completo, ele quer s6 metade do peixe. Mas vocé
diz que para o negécio ficar bom, tem que ser o peixe completo, mas ele
diz que quer o peixe completo, mas s6 quer pagar metade. E ai? O que
vocé vai fazer? Vocé tem que achar uma solugdo mais barata e tentar
vender aquele peixe, mas talvez 14 dentro tem algumas escamas, alguma
coisa, mas tem o peixe, porém que tem uma visibilidade boa, que aparenta
ser um peixe bom. E ai que vocé possa vender ele mais barato.

Algumas contas publicitarias da cidade como a ABAPA — Associagdo Baiana dos

Produtores de Algodéo e AIBA — Associacdo dos Irrigantes do Oeste da Bahia mudaram

seu atendimento que era feito por uma agéncia local e comecaram a ser atendidas por uma

agéncia publicitaria de Salvador devido a deficiéncia na qualidade do material impresso,
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preco elevado praticado pelas gréaficas e ao pequeno porte das agéncias como diz o
entrevistado 10: “Volta e meia, eu fico chateada com as graficas daqui. Eles tém a mania de
deixar um ponto aqui ou ali. Este tipo de coisa a gente ndo teria nem que pagar, mas eles
acham normal.”. Isso mostra que o0 mercado publicitario ainda tem como melhorar e
ampliar-se. O entrevistado 19 compartilha desse pensamento e acrescenta: “Creio que o
mercado na regido é muito carente de profissionais dessa area, embora a sociedade nao

reconhega bem o valor do profissional de comunicagdo.”.

Hé& agéncias que, através de um bom gerenciamento de contas, conseguiram montar
uma carteira fiel de clientes, fato explicitado pelo entrevistado 15: “a gente ja tem a nossa

carteira tranquila de clientes” e pelo relato do 10:

Os clientes que eu tenho hoje [...] tem confianca em mim. Eu acho que, se
chegar outra agéncia sondando-os, eles ndo vao simplesmente trocar. E eu
também prefiro ter poucos e bons clientes até pra poder manter o nivel do
atendimento.

Um dos candidatos atuais as eleicbes de Barreiras contratou uma agéncia de
Salvador que tem parte de seu suporte aqui em Barreiras com uma agéncia local, como
relatou o entrevistado 13: “Toda a criacdo é feita em Salvador e a impresséo e distribuigdo é

feita em Barreiras.”.

Neste contexto, o mercado de Barreiras ainda tem muito a se desenvolver. Os
egressos da habilitacdo de Publicidade tem o poder de profissionalizar a publicidade da
cidade e ndo dar margem a comentarios como o do entrevistado 7: “Eu acho que a cidade
de Barreiras ¢ uma polui¢do visual louca, terrivel!”.

Porém, o trabalho de sensibilizacdo dos clientes precisa ser intensificado. Com a
chegada de lojas de rede nacional com uma publicidade ja consistente, as empresas locais
deverdo se enquadrar em um perfil publicitario mais técnico, responsavel e coerente para

atrair seus clientes. Afinal, estas contas demandam profissionais mais capacitados como
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bem observado pelos entrevistados 9 e 8 respectivamente: “Essa area vem crescendo muito
e estdo sempre precisando de designers”.

O problema é que o empresariado local ainda ndo tem essa mentalidade de
investir em marketing, de estar investindo em publicidade de ta fazendo
uma promocdo do seu produto. A gente ainda tem muita dificuldade em
relacdo a isso. Entdo esta comegando a mudar agora porque estdo vindo
empresas de fora. Empresas concorrentes com 0 que tem 0S mesmos
produtos, mas que conseguem oferecer uma boa qualidade de
atendimento, uma boa publicidade dos seus produtos.

Percebe-se entdo, na fala dos entrevistados, que o empresariado local, em sua
maioria, percebe a publicidade como custo e ndo como investimento, algo que é discutido
com frequéncia na graduacdo em Publicidade. Os entrevistados reforcam que a

concorréncia é fator para desmistificar tal pratica.

5.2. INGRESSO DO PROFISSIONAL DE CRIACAO NO MERCADO DE
TRABALHO

A maior concentracao dos entrevistados tem idade entre a faixa dos 20 aos 29 anos,
0 que caracteriza que a area de publicidade foi a primeira escolha profissional da maioria

dos entrevistados.

Através da idade do entrevistado e seu tempo de atuacdo na area, concluiu-se que a
maioria comegou a trabalhar antes dos 21 anos. Dentre esses, ha graduados gue entraram no
mercado de trabalho antes de comecar a graduacdo ou durante a mesma. Em outras
palavras, iniciaram sua carreira na Publicidade e Propaganda enquanto ndo graduados e
hoje ja possuem o diploma da &rea. A maioria dos ndo graduados comecou a trabalhar com

Publicidade e Propaganda entre 0s 22 e 27 anos.

Os profissionais que ingressaram na faculdade como atuantes no mercado de
trabalho de criacdo publicitaria afirmaram que a graduacdo nao influenciou imediatamente

em seu trabalho, pois ja estavam consolidados no mesmo e a formacdo académica veio
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como um complemento ao que ja estava em andamento. E o caso do entrevistado 14 que
expde a seguinte opinido: “Nao, porque na verdade eu ja trabalhava. Quando eu iniciei o
curso, foi em 2007. Eu ja tinha a agéncia montada. Ai eu resolvi fazer o curso pra obter
mais conhecimento.”; tal argumento € 0 mesmo do entrevistado 7: "Esse know-how em
trabalhar com agéncia eu ja tinha muito antes de comecar a faculdade. Mas sem duavida
agregou bastante."; também exposto pelo 10:

Trabalho ha muito tempo na area e tenho experiéncia. Eu me vi perdendo
espaco para quem estava estudando na &rea. Muitas vezes tinha que
consertar meus erros e estudando senti mais firmeza no meu trabalho além
de ser mais respeitada profissionalmente.

Porém, a maioria dos entrevistados graduados afirma que a graduacdo trouxe
vantagens imediatas para conseguir um emprego na area, como € o caso do entrevistado 3:
“Sai da Universidade com um Projeto Experimental premiado na area de criacdo e isso
abriu 0 meu caminho. Com certeza foi 0 passaporte para conseguir minha primeira vaga
como redator junior numa agéncia”. O entrevistado 4 compartilha da mesma opinido: “A
formacdo, sem duavida, foi um diferencial. Pois as empresas do segmento sabem que o

embasamento teorico cientifico traz vantagens em suas acoes.”.

O momento também pode ser determinante para o ingresso dos publicitarios recém-
formado no mercado de trabalho, como expde o entrevistado 18: “Eu acho que depende
muito do momento. Agora a gente estd em pleno periodo politico. Se minha formatura fosse
no ano anterior ao ano politico, com certeza eu ja estaria trabalhando porque a galera aqui
sai catando todo mundo.”.

Com os profissionais ndo graduados, a auséncia do curso superior nao foi fator
limitante para sua entrada no mercado de trabalho, assim como mostra o entrevistado 17 ao

responder tal quest&o:

N&o. N&o é interessante porque é uma coisa que ninguém pergunta: vocé é
formado? Vocé estudou? Ja aconteceu o contrario, de eu conseguir vaga
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de cara que tem graduacdo porque quem vai avaliar pede portfolio. ‘Vocé
é graduado? Me mostra o portfolio’. Ai o cara chega com um portfélio
académico, com pecas que ndo existem, ndo é a realidade do mercado e
pega um portfdlio de um cara que esta trabalhando. O cara ndo quer nem
saber.

O entrevistado 1 compartilha deste pensamento:

Tem muita gente ai no mercado, que ndo tem graduacdo e consegue
desenvolver um oOtimo trabalho, muitas vezes melhor que alguém
graduado. Isso ndo quer dizer que o a graduacdo ndo € importante, acho
que é indispensavel para qualquer profissional, porem as profissdes
ligadas a publicidade, tem quer escolhida por paixao, por identificacéo,
por gostar muito, “sabe quando vocé se olha, e ndo se vé fazendo outra
coisa, ¢ algo assim” por que sO6 assim vocé vai se tornar um bom
profissional nessa area.

Segundo relato do entrevistado 14, os donos de agéncia contratam seus profissionais
para a area de criacdo buscando expor se o candidato tem boas ideias e se tem um bom
portfélio. Este dispde de 2 profissionais ndo graduados para a criacdo de suas pecas
publicitarias e esta a procura do terceiro com o mesmo perfil:

Inclusive eu estou até precisando de mais um profissional. S6 que muitos
chegam aqui com curriculo da Microlins'’. S6 que isso eu ndo quero. Eu
quero ver a capacidade de criagdo. Entendeu? Eu pergunto: ‘Vocé néo tem
nenhum material que vocé fez?’. Vocé€ pode chegar pra mim com uma
pessoa leiga que ndo sabe nem escrever, mas se ele é criativo, eu pego
logo o portfélio. O curriculo dele pra mim é o portf6lio. Ndo adianta
chegar aqui e: ‘Fiz curso disso, fiz curso daquilo, fiz em Brasilia, enfim,
Estados Unidos’. Eu quero saber a sua capacidade de criacdo, a sua
percepcdo. Eu peco isso. Manda por e-mail, em CD, o que for. [...]
Geralmente chegam alguns que trazem pra mim, tem a formag&o toda,
mas na criagdo ndo tem muito. Ai eu nem olho para o curriculo dele. Eu
quero saber a criagdo, as habilidades dele. Por isso que nesta parte nao
vale muito o diploma, l6gico que vale, mas 0 que pesa mais, 0 que vai
pesar mais € a criatividade de cada profissional.

A maioria dos entrevistados entrou no mercado de trabalho porque gostava de
desenhar. Destes, os que fizeram faculdade em Publicidade e Propaganda, a habilidade foi
forte influéncia na escolha da area. Para os que estdo trabalhando com criacdo e ndo séo
formados na &rea, o desenho foi 0 mais importante para conseguir uma vaga na criagdo de

publicidade no mercado de trabalho, como relata o entrevistado 17:

170 entrevistado se refere a cursos que a Microlins disponibiliza de Adobe Photoshop e Corel Draw com
carga horaria média de 30h cada.
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Cara, eu sempre desenhei quadrinhos, essas coisas assim... Ai alguém
ouviu falar que eu desenhava e me chamou para trabalhar num estddio de
criacdo de design na época. Eu fui. De 4, fui tendo cliente e o pessoal viu
gue eu desenhava. Entdo, se vocé sabe desenhar, vocé sabe fazer o
desenho... e fui aprendendo. Eu sempre gostei de computacdo gréfica,
simulacdo, essas coisas. Ai 0 Unico ambiente que se tem para trabalhar
com este tipo de coisa em Barreiras, no Nordeste quase todo, é
publicidade.

Tal argumento o entrevistado 11 também corrobora:

Muitas das pessoas que eu conheco na area de criagdo sdo pessoas
que tem uma ligacdo com desenho, com ilustracdo. Pessoas que ja nascem
ou que aprenderam com o0 tempo a desenhar, entraram nesta area de
criacdo. Eu desenho a méo. Isso me levou a fazer artes, pecas graficas
como freela para algumas pessoas. Video também me interessou muito.
Primeiro eu entrei na parte gréafica e depois passei pra video também. Na
verdade, eu ndo combinava com nada, 0S empregos que eu procurava,
nada combinava comigo. Ai as agéncias que eu procurei na época, muitas
ainda tem até hoje, eu busquei entrar nesta parte de criagdo mesmo pelo
fato de eu desenhar e edigdo depois. Eu entrei assim sem opgdao, tanto no
mercado de trabalho quanto na faculdade.

Isso também evidencia o valor que os profissionais ndo graduados possuem no
mercado. Pode-se verificar tal fato da seguinte maneira: aos 25 anos, um profissional ndo
graduado possui em meédia quatro anos a mais de experiéncia que um profissional que
cursou a faculdade de publicidade. Ao longo desse periodo, é de se esperar que O
profissional tenha montado um portfélio mais robusto a medida que atende mais clientes.

Entre os profissionais graduados em Publicidade e Propaganda, a maioria ingressou
no mercado de trabalho através de estagios que conseguiram pela faculdade como o
entrevistado 2 que comecou fazendo estagio na agéncia de um professor da faculdade ou o
entrevistado 3: “Uma grande agéncia de Salvador precisava de um redator junior. Fui
indicado por um amigo e tive meu portfélio aprovado pelo diretor de criacdo. No outro dia
ja estava trabalhando”.

Nota-se que praticamente todos os profissionais que entraram para o mercado de
trabalho sem a formacdo académica tém habilidades para o desenho e os profissionais
graduados, a maioria foi através de contatos da faculdade culminando em estagios na area.

Esta se mostrou ser a principal forma que os atuais donos de agéncias publicitarias de
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Barreiras ingressaram no mercado de trabalho. O curso de Publicidade e Propaganda ajuda
a conseguir cargos elevados numa agéncia, como € o caso do entrevistado 8 que relata ao
ter conseguido emprego de geréncia em uma cidade proxima: “Ai surgiu a oportunidade de
eu ir para outra cidade para ser gerente de agéncia. Eu fiquei la por trés anos e foi uma

experiéncia muito legal.”.

Devo ressaltar as oportunidades de estdgio como fator importante na formacéo
académica e o didlogo do estudante com o mercado de trabalho, como ressalta o
entrevistado 6: “E sempre bom, nessa area, mesclar a teoria com a pratica, se vocé tem s
teoria, dificilmente vocé vai ter sucesso”. Afinal a faculdade ndo tem a intengdo de ser um
curso técnico e instrumental e o estdgio tende a ser a parcela préatica da formacéo

universitaria, como percebe-se nos relatos dos entrevistados 2:

Até porque o basico da publicidade o curso vai te dar. Porque vocé ndo
vai estudar quatro anos na faculdade e vai sair de 14 pronto. Nao existe
isso. Se vocé estd na faculdade e ndo pega uns estagios, vocé ndo se
conecta a realidade. Vocé sai de 14 de um jeito e quando chega no
mercado é de outro, ai vocé vai perceber e se moldar ao mercado.

E do entrevistado 8:
Quando vocé esta fazendo o curso de publicidade, é interessante vocé
trabalhar em varias experiéncias de estagio. As experiéncias de estagio
fazem com que vocé se aperfeicoe, melhore seu trabalho cada dia mais.
Eu fiz estadgio desde o primeiro semestre. Do primeiro semestre até o

oitavo foi sd estagio. Isso fez com que eu conseguisse uma vaga no
mercado de publicidade com mais facilidade com certeza.

O entrevistado 18 justifica: “surgiu o primeiro contato para eu estagiar numa
agéncia. Eu ainda estava no curso. Ai eu estagiei, fiquei durante seis meses e ai depois
desses seis meses de publicidade comecaram a surgir contatos de pessoas que viram meu

trabalho 14 na agéncia.”.

O que pesa mais para se conseguir um emprego como publicitario: quatro anos de
faculdade ou quatro anos de experiéncia de mercado? Os egressos da habilitacdo de

Publicidade e Propaganda possuem embasamento tedrico, mas no decorrer do periodo em
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que cursaram a faculdade, os profissionais ndo graduados foram adquirindo experiéncia,
pratica e montaram um portfélio usando pecas do cotidiano (casos reais), 0 que muitas
vezes ndo € possivel durante o periodo de graduacdo onde se vivencia a criacdo e

elaboragio de anuncios intitulados de “antincios fantasmas'®”.

Entdo, em curto prazo, a experiéncia pratica pode contar a favor do profissional que
ndo cursou Publicidade e Propaganda. Essa tendéncia é modificada quando o estudante é
atuante em estagios durante a sua graduacdo. Em médio e longo prazos, os profissionais de
publicidade que passaram pela graduacdo formal tendem a se destacar devido a teoria
aprendida juntamente com a experiéncia incorporada. Outro indicador, é o fato que oito dos

nove donos de agéncias entrevistados cursaram Publicidade e Propaganda.

5.3. O VALOR DE MERCADO E DIFERENCIAL DE AMBOS PROFISSIONAIS

A maioria dos entrevistados ndo é graduada em Publicidade e Propaganda.
Dentre esses, ha aqueles que ndo concluiram a faculdade de Publicidade e Propaganda;
pessoas graduadas em uma area afim como Administracdo e Marketing, Jornalismo ou
Desenho Industrial; graduados em areas de interesse distante de Publicidade e Propaganda
ou aqueles que concluiram o ensino médio e ndo iniciaram um curso superior. Na outra
parcela, os graduados, tem-se aqueles que cursaram Comunicacdo Social e escolheram a
habilitacdo de Publicidade e Propaganda e aqueles cujo curso superior é o de Publicidade e

Propaganda propriamente dito.

A opinido dos entrevistados esta igualmente dividida a respeito da distin¢do que o
mercado faz pelo profissional ser graduado em Publicidade e Propaganda frente aos colegas

nédo graduados em Publicidade e Propaganda como percebe-se na citacdo do entrevistado 4:

'8 Antincios criados para clientes ficticios ou que n&o foram aprovados.
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Sem duvida, a publicidade ndo se resume em fazer uma peca bonitinha,
criativa ou engracadinha. Publicidade ndo é s6 uma “sacada” criativa, tem
ciéncia também. Essa é a diferenca quando se é graduado. Outra coisa € a
melhor aplicacdo dos conhecimentos e ferramentas da publicidade e
propaganda.

Na sequéncia, o entrevistado 8:

N&o. N&o tem tanta. E principalmente em questdo de remunerac¢do. O fato
aqui em Barreiras € que o pessoal ainda... quem sabe mexer no Corel é
considerado publicitario. E ainda tem muito isso aqui. Entdo assim, a
questdo de diferenciar no mercado, ndo tem tanta em questdo de
remuneracdo. Mas assim, o trabalho final de quem é graduado, de quem
teve 0 conhecimento cientifico pra aquilo, a diferenga é absurda. Igual,
certa vez, teve um serralheiro que pediu pra fazer uma fachada comigo.
Quanto eu cobrava pra fazer uma fachada de 18 metros, mais ou menos,
por dois de altura. Era enorme. E quanto eu cobrava pra fazer o projeto de
design dela. Eu falei: ‘Olha, da pra fazer pra vocé a R$350.” Assim, o
valor cobrado € irrisério. Mas, em termos de Barreiras, ainda é caro. Tem
gente que cobra R$50. O serralheiro até me questionou o porqué ele faria
comigo se tem um cara ali que vai fazer por R$50. ‘Entdo va fazer com o
cara por R$50, mas eu vou trabalhar dois dias nesse projeto de manhd e de
tarde pra te entregar a tempo e isso vai custar uma pesquisa, vai demorar
pra eu fazer isso. Eu tenho que tirar uma foto, tem 0 meu tempo e meu
tempo nao é barato.” Ele pegou e fez a experiéncia com o cara de R$50. E
ai o cara escreveu automoveis com hifen [auto-mdveis], botou
‘empréstimos consiginados’. O design da fachada é completamente fora
de base. E no fim, assim, o cara viu que ficou horrivel a fachada, o cliente
dele ficou insatisfeito. Pagou menos por um servigo que nédo teve tanta
qualidade quanto o de um profissional graduado que entenda do assunto.
Na hora a gente vé que a desvalorizagéo do profissional na nossa cidade é
muito grande. E é o cliente que saiu no prejuizo porgue esse serralheiro
falou que ia mandar arrumar a fachada e nunca fez e o cara que fez o
desenho da fachada sumiu. E achar que um cara com quarta série
mexendo no Corel é a mesma coisa que publicitario, é sacanagem. E é
Corel mesmo. Se vocé mandar uma arte no Illustrator, chega na gréafica e
ndo roda, ndo tem lllustrator. E bem complicado.

César (2006) comenta que o que faz dos softwares de edicdo de imagem um recurso
poderoso é o profissional e sua sensibilidade artistica, trabalhando corretamente a
perspectiva, as cores, a propor¢do e nao apenas o conhecimento técnico de manipular
ferramentas e pontua (p. 220): "o Photoshop ndo substitui o conhecimento, o talento ¢ nema
a criatividade. O programa é tdo-somente um instrumento”. Possivelmente 0 mercado ndo
percebe a diferenca entre ambos os profissionais por ser ainda incipiente e em
desenvolvimento, como podemos inferir a partir do comentario do entrevistado 15 seguido

do 7: “[...] o pessoal viu que eu desenhava e se vocé sabe desenhar, sabe fazer publicidade.”
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[...] essa demanda que ndo se preparou adequadamente pra iSO € mesmo
assim esta ai trabalhando na ativa. Infelizmente eu acho que isso ndo vai
mudar nunca. Eu até desfiz um contrato, contrato de um ano, agora
recente por causa desse tipo de situacdo ai. [...] ai ele comecou a largar
que tinha achado por tanto e tal, ai eu cai na real, eu entendi que ele com
certeza achou um fulano desse ai que ndo deve ter esse mesmo critério de
cobrar o valor da maneira que deve cobrar [...] 0 povo aqui eu acho que é
até meio incoerente. Muitos relutam em ter um atendimento de uma
agéncia, acham que ndo é necessario ter, eles acham que eles mesmo
podem fazer, ir 1a na gréfica e manda fazer tal coisa e ndo tem percepcao
critica, simplesmente aceita. A verdade é que assim, a maioria da galera
aqui, como eu te falei, esta mais preocupada com 0 preco e com o prazo.
Se vocé fizer um prego gue estd dentro do orcamento dele com o prazo
que ele quer, vocé faz uma merda e ele te ama. Ai vocé demora dois dias a
mais e faz um puta material e o cara ndo enxerga aquilo ali, s6 enxerga
que vocé entregou atrasado. E complicado.

Tal fato pode evidenciar o motivo pelo qual os profissionais sem graduacdo na area

ocupam a maior parcela da amostragem da pesquisa: manuseio das ferramentas de edicao

de imagem ou video, desenho vetorial ou outra modalidade de software, como pudemos

reparar nas entrevistas de varios profissionais como do entrevistado 8 supracitado e o

entrevistado 21:

Desde crianca eu gostava muito de desenhar. Com o passar do tempo
desenvolvi algumas técnicas de letreiro pintado, plotter de impressédo e
recorte. Depois dominei alguns programas de computacdo gréfica para
publicidade em geral como Corel Draw, lllustrator, entre outros.

Em seguida, o entrevistado 1:

Sempre tive uma vontade de trabalhar com computador, mas quando
crianga, ndo tinha a menor nogdo do que se podia fazer num computador.
Quando cheguei em Barreiras, fiz um curso basico de informatica. Nesse
curso incluia o Corel Draw. Achei 0 maximo esse programa. Meses mais
tarde um amigo que trabalhava em uma empresa de comunicagdo me
ligou falando de uma vaga para designer grafico, ndo sabia praticamente
nada de Corel ainda, mas topei o desafio. Anos depois comecei a trabalhar
em uma agéncia de publicidade.

Além disso, para a maioria dos entrevistados, a facilidade natural, vocacdo, é forte

influenciadora na atuagéo do profissional, como evidencia o entrevistado 9:

A pessoa que estudou em determinada &rea tem mais bagagem sim, mas
tem pessoas que gostam e tem o dom e acabam se saindo muito bem. Ja
presenciei uma pessoa trabalhando com a gente formado em PP numa
faculdade de renome em Salvador e ndo se destacou na empresa, iSSO
prova que se ndo tiver o dom ndo adianta muito.
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O entrevistado 16 compartilha a mesma opinido do 9:

Eu sinceramente acho que publicidade ndo se ensina. Ndo se ensina a
fazer publicidade. E igual musico, vocé pode aprender toda a teoria da
masica e ndo ser um bom musico. Vocé pode ndo ter teoria nenhuma e s6
de ouvir conseguir tocar muito bem. Publicidade pra mim é isso ai, € mais
a percep¢do do ser humano de como se comunicar do que muita técnica.

Em contraponto, o entrevistado 3 esclarece:

Acredito que ninguém nasce com habilidades especificas desenvolvidas.
Elas sempre precisam ser influenciadas por algo ou alguém. No meu caso,
além de ter uma boa formacdo, foi fundamental para desenvolver as
minhas habilidades o fato de sempre gostar muito de estudar. Dediquei-
me, fiz uma pos, cursei disciplinas do mestrado, viajei para diferentes
Universidades, escrevi artigos, enfim, levei muito a sério o que poderia
me ajudar. Aliado a isso tem a pratica diaria na agéncia. Assim desenvolvi
e desenvolvo minhas habilidades.

Isto evidencia que a universidade tem forte influéncia na formacéo profissional do
individuo, como diz o entrevistado 5: “O profissional formado possui o conhecimento mais

apurado devido aos conhecimentos adquiridos na grade académica”.

Alguns entrevistados reconhecem o diferencial do profissional graduado
principalmente na conduta, como relatam os entrevistados 2 e 4 respectivamente: “Ha mais
comprometimento com os objetivos do cliente. H& mais ética. O trabalho é feito através de
briefings, ndo de pegas isoladas.”, “A principal delas é a vocagéo pela publicidade. Creio
guem entrou na publicidade sem faculdade foi por conta do acaso. Além disso, acredito que
temos mais responsabilidade com o resultado dos clientes.”. E o entrevistado 10: “Nunca
viso somente a grana do cliente e procuro sempre fazer algo que dé retorno independente
que seja mais em conta, isso faz com que o cliente tenha confianga no seu trabalho e em
voce.”.

Outro ponto comum nos graduados é a constante busca pela renovacdo de
referéncias, como dizem os entrevistados 14 e 7, respectivamente: “Pesquisar e ler bastante,

observar sempre. Cada vez ser melhor no que vocé faz é vocé se espelhar num profissional
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A 9.

superior a vocé.”; “Leio bastante, pesquiso muito, eu ndo me amarro aqui s6 na questao
local, eu sou um garimpador.”.

Para alguns entrevistados, o diferencial do profissional ndo formado é nao ater-se
somente as regras para a criagdo publicitaria. Algumas vezes é preciso rompé-las. O

entrevistado 17 ressalta essa ideia em seu relato:

[...] depende muito da pessoa, mas quem faz faculdade de publicidade,
design, qualquer coisa desse tipo, fica preso a regras. ‘Porque ¢ desse jeito
gue se faz, vocé ndo sabe disso porque vocé ndo ficou quatro anos
estudando sé isso, s6 isso, sO isso. E quem nédo fez publicidade, o cara é
lider, nesta area, principalmente hoje tem que ser inovador, ndo é fazer a
mesma coisa de um jeito diferente, é fazer outra coisa, que sai totalmente
do padrdo. E quem ndo fez faculdade, justamente por ndo saber como se
faz, faz uma coisa improvisando e criando alternativas muito mais do
guem faz faculdade. Justamente por esta questdo de vocé ndo se ater a
regra nenhuma, por ndo conhecer. E os grandes que, quando comecaram,
nado fizeram faculdade, depois eles estudaram e perceberam as mancadas
que deram, ai perceberam que podiam ter feito isso, isso e isso. Mas o fato
deles ndo terem feito ‘facu’ fez com que eles chegassem onde eles estdo
hoje. Ai agora eles conhecem as regras e quebram as regras de propdsito
porque eles perceberam que guebrando as regras eles conseguiram muito
mais do que seguindo sempre a mesma coisa, a mesma linha, o padréo de
todo mundo. Mas eles fazem do jeito certo. Isso que é importante. [...]
Afinal, a regra esta 4 porque alguém descreveu assim. Alguém testou
antes e provou que esta funcionando. Talvez hoje ndo funcione mais, mas
funcionou em algum tempo e por que motivo? As pessoas ndo mudam
tanto assim.

Pode-se dizer que os profissionais ndo graduados quebram as regras por
desconhecimento e os profissionais formados as quebram para reconstrui-las. O
entrevistado 13 expde que ndo ha nada de realmente novo: “E tudo releitura da mesma
coisa. Tipo assim, os caras acham gue estdo inovando, mas na verdade estdo replicando
ideias de 20 anos atras sem nem fazer ideia disso. Achar que eles de fato criam, é ilusdo

total.”.

A publicidade € uma grande consumidora de teoria ou pelo menos de instrumentos
teoricos, com efeito, que lhe permitam analisar e compreender o individuo nas suas
relagGes com 0s seus proprios desejos e motivagdes, na sua percepcao dos media e dos seus

modos de representacdo. Foi assim que a publicidade recorreu, desde o inicio, as
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investigacbes das ciéncias sociais e da andlise estatistica (JOLY, 2007, p. 79). O
questionamento racional por tras da criacdo publicitaria, a concep¢do expandida do
processo de publicidade e propaganda tornam, entre outras caracteristicas, o profissional de
publicidade Unico.

Um publicitario recria, adapta, modela enquanto os outros profissionais acabam por
reproduzir o contetdo midiatico sem a depuracdo devida e foco necessario, como €
ressaltado pelo entrevistado 8: “O publicitario formado, a meu ver, é como um cirurgido:
incisivo e preciso. Ja os outros, parecem mais agougueiros”. Tal fala, também demonstra a

importancia de graduacao especifica para atuacao profissional.

5.4. AS INFLUENCIAS QUE UMA GRADUACAO NA AREA TEM SOBRE 0S
PROFISSIONALIS.

Um dos principais diferenciais que a universidade traz ao individuo é instigar o
estudante a pesquisar, como diz o entrevistado 11: “O papel da universidade ndo ¢ formar o
profissional pronto para atuar na area, mas sim um individuo que sera apto a trabalhar em
determinada area. A graduacdo capacita a pessoa a saber onde procurar e encontrar
respostas.”; um senso critico mais apurado, como afirma o entrevistado 4: “O fato de eu ser
graduada em Publicidade e Propaganda agucou profundamente meu senso critico e
estético”; além da capacidade de recriar-se para cada cliente ou situagdo como profissional
e individuo, como evidenciam os entrevistados 8 e 6 respectivamente: “Eu consigo vender

ou promover qualquer coisa. Eu posso até me auto promover, tipo marketing pessoal.”

O que eu aprendo com publicidade eu trago para a minha vida pessoal.
Até como se vestir, como conversar, como falar em publico. Na
publicidade também vocé aprende a se comunicar. Vocé tem que
apresentar para o cliente, estd numa campanha e tem que se virar. Eu
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aplico o que eu aprendi, eu aplico também na vida pessoal. Eu ouvi uma
frase de um grande publicitario que ele diz o seguinte: ‘Que a publicidade,
a gente pega da vida, transforma em publicidade e depois devolve pra
vida’. Vocé pega um cotidiano da sua vida, transforma em publicidade,
joga ele ai na midia e daqui a pouco aquilo volta novamente para o seu
cotidiano porque a gente até pode observar ai que a pessoa usa aquilo. [...]
Entdo a gente acaba voltando para a vida, devolve... o que era da vida, vai
para a publicidade e acaba voltando para a vida novamente.

O entrevistado 18 cita como a graduag¢ao influenciou a sua vida: “Me deu uma visao
melhor na questdo de leitura. A questdo do vocabuldrio aumenta, querendo ou ndo. A
oratdria também melhora, acho que em todo o curso tem que apresentar trabalhos. Entdo

querendo ou nao, melhorou muita coisa em mim.”.

Assim como o entrevistado 12, ndo graduado na area, mas reconhece a formacao

académica e a miscigenacao de profissionais atuando juntos:

Eu, por saber desenhar, fiz o curso [Desenho Industrial] e o curso me
ensinou a enxergar. Porque no curso, eles ndo te ensinam a fazer uma pecga
grafica, eles te ensinam a pensar da maneira criativa, digamos assim. E
com aula de fotografia, aula de semioética, isso e aquilo comeca e enxergar
da maneira certa para comegar a criar, um direcionamento melhor. [...] Eu
acho que deveria acontecer mais de trabalhar junto, publicitario, designer,
um meio que complementa o trabalho do outro.

Em concordancia com o entrevistado 12, o profissional 21 cita: “Sao mundos
diferentes, porém dentro do mesmo universo. Como em um hospital, médicos e enfermeiros
juntos com fungbes diferentes. Mas ambos com enorme importancia dentro de suas

fungdes”.

Ja o entrevistado 3 elucida a dificuldade dos profissionais formados em outras areas
perante os publicitdrios em rotinas mais complexas: ‘“Principalmente quando o trabalho
envolve diferentes setores da agéncia. E dificil para quem n&o tem o conhecimento tedrico
‘linkar’ diferentes setores. Entender o planejamento. Mesmo 0s mais experientes acabam

pedindo ajuda em varios momentos.”.
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Ha interesse da maioria dos ndo graduados na area em cursar ou terminar o curso de
Publicidade e Propaganda como é o caso do entrevistado 1:

Tenho muita vontade de concluir o curso que comecei [Publicidade e
Propaganda] e tranquei no quarto semestre. Tive que trancar meu curso
por questdes financeiras. Tenho dois filhos e um deles nasceu no periodo
em que estava na faculdade. A verba n&o era suficiente para eu estudar e
arcar com as responsabilidades de chefe de familia.

Além disso, hd um reconhecimento dos entrevistados da necessidade de ter todo o
aparato académico para a profissdo como relata o entrevistado 5: “Em meu caso, sempre
atuei na area técnica que antigamente era o suficiente, porém hoje se faz necessario a
formagdo académica.”. O entrevistado 20 afirma que tem interesse de possuir o diploma de
publicitario: “Vivemos num mercado competitivo € ndo podemos em hipdtese alguma nao
ter uma qualificacdo profissional. Um curso bem feito d& ganchos para outras portas como,

por exemplo, uma indicagdo para novos clientes; ¢ reconhecimento.”.

O entrevistado 3 esclarece a importancia da faculdade de publicidade comparada a
outras graduagdes: “A sensibilidade e razdo que utilizo nos meus textos, por exemplo, é
diferente de um texto jornalistico. Ou ainda, meus textos ndo podem ser avaliados tdo
criteriosamente por alunos de Letras. A Publicidade tem uma particularidade que €

intrinseca.”.

A maioria dos profissionais graduados esté satisfeita com o seu trabalho, gostam do

que fazem e ndo mudariam de area de atuacdo como evidencia o entrevistado 4:

Publicidade e Marketing sdo apaixonantes s6 quem estd dentro pode
perceber. Temos que estar sempre inovando, criando, buscando
novidades. Quando vocé vé um trabalho criado por vocé e sua equipe,
quando vemos um cliente satisfeito e atingimos o esperado, isso é muito
gratificante. Acho que toda profissdo é assim quando fazemos com amor.
E eu faco é por amor mesmo.

Mesmo quem néo se graduou em Publicidade e Propaganda e trabalha na area pensa

em estudar na 4rea publicitaria como ¢€ o caso do entrevistado 12: “Eu estou satisfeito com a
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escolha do meu curso [Desenho Industrial]. Estou pensando em fazer uma pos-graduacéo e

até poderia ser voltada para a area de Publicidade e Propaganda.”.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A formacdo em nivel superior € condicdo, em tempos de globalizacdo, para a
insercdo no mercado de trabalho. A crescente demanda por cursos superiores no pais, a
partir, em especial, da década de 1990, acentuou a concorréncia no mercado de trabalho.
Tal fato, na area da Comunicacdo Social, sempre € motivo de discussdo, visto que a
obrigatoriedade do diploma para o exercicio profissional em publicidade ndo é obrigatdria.
Este estudo buscou mapear os profissionais que atuam com direcdo de arte e producdo
grafica no mercado publicitario em Barreiras - Bahia sobre a importancia da formacao em

nivel superior e o exercicio sem a formacéo especifica na area.

Na experiéncia das entrevistas com profissionais, constatou-se que o mercado
publicitario em Barreiras € amador e iniciante se comparado aos dos centros urbanos
maiores, mas possui um grande potencial, pois varias empresas ainda ndo tém o costume de
producdo publicitaria e afirmacdo da marca. Porém, o processo publicitario instaurado em
Barreiras atualmente reduz a atuacdo das agéncias no mercado publicitario. Esta conjuntura
corrobora com uma estagnacao no nimero de agéncias que o mercado consegue absorver e

manter. A isto se deve:

e O fato de o maior veiculo de comunicacdo da regido, a TV Oeste, atravessar as
agéncias publicitarias ao atender os clientes e produzir a publicidade;

e As gréficas retirarem muitos clientes intermediados pelas agéncias ao atendé-los
na fase de criagdo ou em trabalhos seguintes;

e O desconhecimento do papel da agéncia publicitaria por parte do empresariado
local;

e O desrespeito ao cronograma e prazo final estipulado entre cliente e agéncia;
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e O fato de ndo haver procedimentos consensuais entre as agéncias;
e O grande numero de profissionais ndo qualificados, conhecidos na area como
micreiros, tende a rebaixar o valor da criacdo publicitaria e forcar as agéncias a

praticar precos incompativeis com o valor real do produto e do préprio trabalho.

Hé fatores de influéncia para o ingresso do profissional de dire¢do de arte no mercado

publicitario. Séo eles:

e O candidato ter boas ideias e um bom portfélio;

e O candidato ter habilidades para desenho ou bom manuseio de softwares de
edicdo de imagem e video, especialmente para os profissionais ndo graduados;

e O candidato ter a diplomacdo em Publicidade e Propaganda, mesmo com a néao

obrigatoriedade desse;

O candidato ter realizado estagios durante a graduacao.

Uma graduacdo em publicidade traz beneficios aos profissionais da area. A saber:

e Aguca a necessidade de conhecimento e pesquisa do profissional;

e Senso critico mais apurado;

e Conduta mais ética;

e Compreensdo do processo publicitario como um todo;

e Consciéncia das boas praticas publicitarias, desenvolvimento de habilidades
especificas e preparacdo ideal para um profissional de propaganda através da

atividade tedrica e técnica — estagios e praticas.

A partir dessas constatagdes, algumas sugestfes surgem para auxiliar na expanséo

do promissor mercado publicitario em Barreiras. S8o elas:
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e Requerer acOes do Sinapro-BA a fim de abrigar e aproximar as agéncias e
profissionais, instaurar uma politica de trabalho que valorize a profissdo e
evite fuga de clientes para a TV local ou graficas;

e Estabelecer a tabela anual comum de pre¢os para os produtos publicitarios;

e Aumentar o didlogo entre agéncias, veiculos e clientes;

e Incentivar os empresarios barreirenses a investirem em publicidade e
propaganda para suas empresas a fim de fortalecer o mercado publicitario;

e Fomento da atividade técnica no curso superior de publicidade e propaganda

através de estagios.

Considera-se que o objetivo do presente estudo foi alcancado. Evidenciou-se a
importancia de uma preparacdo académica ideal para um profissional de propaganda, ja que
persuadir pessoas com formacgdo em nivel superior demanda conhecimento e compreensao.
Uma parcela das agéncias atuantes na cidade possui o setor interno de criacdo, ha também

aquelas gue terceirizam sua criagdo com freelances sob demanda.

O pequeno numero de freelances entrevistados representa uma limitacdo na
pesquisa, pois eles suprem uma consideravel parcela das agéncias atuantes na cidade e
potencialmente poderiam influenciar os indicadores contidos na analise. Houve
entrevistados que se recusaram a responder a entrevista e outros profissionais estavam
indisponiveis para entrevista devido ao pico do periodo eleitoral coincidindo com o periodo

de coleta das mesmas.

O estudo em voga é importante para as discussdes acerca da formagdo em nivel
superior do profissional em Comunicagdo Social (em destaque para a habilitacdo de
Publicidade e Propaganda) visto que, por conta da crise instaurada pela ndo obrigatoriedade

do diploma e, alguns cursos, em especial, do interior do pais, acabam ndo conseguindo
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formar turmas e, consequentemente, fechando suas portas. Assim, entender como o
mercado vé a formacdo superior em Publicidade € salutar para novos direcionamentos do
curso. Tal fato foi constatado no local de pesquisa (Barreiras - Bahia) onde o curso de
Comunicacdo Social (e suas habilitagcbes Jornalismo e Publicidade e Propaganda) esta

encerrando suas atividades.

Para pesquisas futuras, sugere-se analisar diferentes turmas de egressos do curso de
comunicacdo em Barreiras sob a Otica do estagio como fator contribuinte para o sucesso
dos profissionais de Publicidade e Propaganda. Entre os que fizeram estagio durante a
graduacdo e os que ndo fizeram: quantos continuam na area trabalhando e tiram proveito da
faculdade cursada? Como avaliam a escolha do curso e 0 curso em si? A instituicdo de
ensino? A si mesmos como alunos? O que eles enunciariam como motivo do abandono ou
sucesso na area? Fazer um estudo do perfil dos profissionais de criacdo publicitaria em
Barreiras levando em consideragdo a analise da personalidade e as atividades da area
profissional. Serd que as pessoas que trabalham com publicidade em Barreiras tem perfil
para o trabalho? Esta analise pode ser feita baseada na personalidade, atitudes, habitos,

comportamento e perfil do entrevistado.

Esta pesquisa mostrou a importancia da graduacdo em Comunicacdo Social em
especial na habilitacdo em Publicidade e Propaganda como ferramenta que potencializa o
profissional de publicidade que, aliada a pratica profissional faz com que esse chegue a
plenitude de sua profissdo. Ressalta-se também que o exercicio precoce da publicidade por

meio de estagios € extremamente benéfico para o publicitario em formacdo universitaria.
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8. ANEXOS

8.1. QUESTIONARIO PREPARATORIO PARA ENTREVISTA
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Nome:

Agéncia:

Idade: Sexo:

Funcéo (6es) exercida (s):

Tempo de atuacao profissional:

Possui graduacdo em Publicidade e Propaganda:

Grau de instrucdo:
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8.2. ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA QUEM FEZ GRADUACAO EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

1. O fato de vocé ter graduacdo em PP trouxe alguma vantagem imediata para
conseguir um emprego na area?

2. Quais habilidades que fazem de vocé um bom profissional de publicidade?
3. Como aconteceu de vocé trabalhar com PP?
4. Vocé percebe alguma distingdo no mercado por ser graduado em PP frente aos

colegas ndo graduados em PP?

5. Qual o diferencial — se é que existe — entre um profissional formado em PP e entre
os formados em outras areas?

6. Qual (is) motivo (s) de ter feito a graduacdo em PP?

7. Que outras influéncias o fato de ser graduado em PP trouxe na sua vida
profissional?

8. Como vocé avalia a sua escolha de curso superior?

9. Se vocé tivesse outra oportunidade vocé mudaria de area de atuagdo?
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8.3.ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA QUEM NAO FEZ GRADUACAO EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA:

1. Quando e como aconteceu de vocé trabalhar com PP?
2. Quais habilidades que fazem de vocé um bom profissional de publicidade?

3. O fato de vocé néo ter graduacdo em PP imp0s dificuldade para conseguir um emprego
na area?

4. Vocé percebe alguma distincdo no mercado por nao ser graduado em PP frente aos
colegas graduados em PP?

5. Qual o diferencial — se é que existe — entre um profissional formado em PP e entre
aqueles formados em outras areas?

6. Ha interesse em cursar PP?
7. Qual (is) motivo (s) de ndo ter feito a graduacdo em PP?

8. Se vocé tivesse outra oportunidade vocé mudaria de area de atuacdo?




9.4. TABELA DE CONTATOS DA TV OESTE BARREIRAS:

Agéncias Barreiras

Agéncia Responsavel Telefone E-mail
Aim Ivete Vivas 3613-0510 aimcomunicacao@yahoo.com.br
8101-8239 ivetevivas@hotmail.com
Beré Brasil Bere Brasil 8143-5808 berebrazil@gmail.com
3612-8387
3612-6936
Borands Osvaldo 3611-6395 boranos.com@hotmail.com
Comunicacgdo Minuzzi 8805-9079
Marilene
Minuzzi
Café com MKT Aline 3614-1533 alinecruz.cruz@hotmail.com
9935-1107
9121-6364
Carambola Milena Ledo 3612-0012 milena@carambolacom.com.br
Aline Macédo 9968-4004 carambolacom@carambolacom.com.br
8829-3580 aline@carambolacom.com.br
9122-1401 regina@carambolacom.com.br
CJ Comunicacéo Carlos José 9993-6153 carlosjosebr2001@yahoo.com.br
Criativita Michele 3611-8717 criativitaagencia@gmail.com
8116-8802 michelecantanhede@hotmail.com
Es Brasil Eduardo 3613-0544 edu_schleder@hotmail.com
8825-3964
Igi Anne Karine 9926-0053 annekal26@hotmail.com
3611-8422
Ilha Comunicacdo | Hélio Vieira 9969-7415 heliovp@hotmail.com
Imagem Anderson Souza | 9148-0073 andersondesigner@hotmail.com
Propaganda 3612-1910
9747-5850
Jairo Porto Jairo 3611-8597 todayrain@bol.com.br
8118-7203
Mamute Izaudi Pereira 3613-1682 mamute_adilson@hotmail.com
Propaganda Adilson Pereira | 8107-7433 mamute_zal@hotmail.com
9925-5161
Maxima Charles 3613-4400 wcharlesdj@hotmail.com
9128-3888
9978-2239
Mistura Interativa | Renata Ribeiro 3613-6452 renata_ribeiro@hotmail.com
9991-1717 kedson@misturainterativa.com.br
Nativa Flavio Araljo 3612-4479
9996-9538
NB3 Nina 3612-6081 adriananb3@hotmail.com
3613-0532 ninaferreira03@hotmail.com
Nova Propaganda | Claudio Luna 8813-8607 claudioprojeto@gmail.com
9191-6344
3613-6475

(71)8748-3768
(71)3462-1857
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Agéncia Responsavel Telefone E-mail
Nucleo Augusto 3611-1610 gutoandrighetti@hotmail.com
Propaganda Andrighetti
9148-1696
Oro Comunicacdo | Yurica Hidaka 9994-2703 yurika_hidaka@hotmail.com
Alex Braga 3611-2991 oxentealex@hotmail.com
8119-1974 alexbraga@orocomunicacao.com.br
yurica@orocomunicacao.com.br
Paulo Campos Paulo Campos 9968-6563 paulodesouzarb@hotmail.com
Teia Junior Moreira | 9981-8276 junior.moreira77@yahoo.com.br
Silvéania Costa 9118-7055 jotaerre77@hotmail.com
silvaniasenacosta@gmail.com
3613-0814 dary_almeida@hotmail.com
Top Art Dari 8102-9284
Comunicacgdo
9941-5912
Usyna de Ideias Carlos/Ellen 8801-2029 usynadeideias@gmail.com

Fonte: Departamento de Marketing da TV Oeste Barreiras
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