TRABALHO CRIATIVO EM AGENCIAS DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

CREATIVE WORKIN ADVERSTING AND PROPAGANDA
AGENCIES

Dusan Schreiber’
Tais Bitencourt Valente?
Mary Sandra Guerra Ashton?

RESUMO

O numero crescente de organizagdes cujo valor decorre da aplicacao do
conhecimento, inteligéncia e criatividade, reforca a percepcao glamourizada de
profissdes de atividades econdémicas que integram a inddustria criativa. Mesmo
nestes setores da economia, no entanto, existe a necessidade de organizagao
e controle, com prazos a cumprir e clientes a atender, além de uma série de
atividades de carater administrativo que precisam ser realizadas. Com o intuito
de averiguar o quanto um profissional e Publicidade e Propaganda, dito criativo,
dedica do seu dia para o desempenho de tarefas que demandam criatividade, foi
conduzida esta pesquisa. Foram entrevistados, em profundidade, seis profissionais
criativos de agéncias de Publicidade e Propaganda, de Porto Alegre, no Rio
Grande do Sul, Brasil. Os resultados evidenciaram uma demanda de atividades
nao criativas, que pode impactar negativamente o desempenho do profissional em
tarefas relacionadas com o foco central da agéncia de Publicidade e Propaganda.
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Propaganda.
Abstract

The growing number of organizations whose value stems from the application
of knowledge, intelligence and creativity reinforces the glamorized perception
of professions in economic activities that are considered as creative industry.
Even in these economic activities, however, there is a need for organization
and control, with deadlines to meet and customers to satisfy, in addition to a
series of administrative activities that need to be carried out. In order to find out
how much a professional and Advertising and Propaganda, said to be creative,
dedicates their day to performing tasks that demand creativity, this research was
conducted. Six creative professionals from Advertising and Propaganda agencies
from Porto Alegre, in Rio Grande do Sul, Brazil, were interviewed in depth.
The results showed a demand for non-creative activities, which can negatively
impact the professional’s performance in tasks related to the central focus of the
Advertising and Propaganda agency.

Keywords: Job; Creative professionals; Advertising Agencies.
1. INTRODUCAO

m tempos de economia criativa, quando a produ¢do em massa cede lugar a

uma economia que valoriza sobremaneira a criatividade e tem como base

o individuo e o capital intelectual, uma nova temporalidade pode impactar
também na atividade do trabalhador criativo (FLORIDA, 2011). A publicidade,
inserida no grupo de 15 setores nos quais, de acordo com Howkins (2013, p.
105), “a criatividade é a matéria-prima mais importante e o produto econdmico
mais valioso”, vem sentindo os efeitos dessa nova temporalidade na sua rotina
diaria de trabalho.

Morin (2001) afirma que o comprometimento do trabalhador é o principal
fator que garante uma empresa eficaz e produtiva. Para tanto, o individuo deve
atribuir significado ao trabalho executado, precisa identificar-se com a atividade
exercida, que deve corresponder aos seus talentos, personalidade e objetivos.
As organizacoes resta garantir as condicoes para que seus trabalhadores possam
desenvolver suas competéncias e realizar seus trabalhos com autonomia e
liberdade.

Bauman (2014) explica que o trabalho, tido como principal valor da vida
moderna, era considerado “condicdo natural” da vida humana, da qual todos
deveriam participar por natureza e nao por escolha. Ele “mudou de carater”



e sua natureza deixou de ser o “eixo seguro” da sociedade, em torno do qual
estruturavam-se identidades e projetos da vida individual. O trabalho, assim,
passou a adquirir “uma significacdo principalmente estética”, conquanto que
“seja satisfatorio por si mesmo e em si mesmo”, e nao mais pelo resultado que
traz & sociedade.

A forma contemporanea de trabalho também “é mais complexificado,
heterogeneizado e ainda mais intensificado nos seus ritmos e processos”,
demandando trabalhadores cada vez mais qualificados e que operem de formas
cada vez mais diversificadas, em detrimento do trabalho estavel (ANTUNES,
2002, p. 159). Em vez de perder a sua centralidade, ao contrario, os impactos da
ampliagao do trabalho intelectual abstrato aliada a expansao das novas tecnologias
suscitam a discussao sobre como se deve gerir o trabalho em empresas cujo
principal ativo é a criatividade, discussao esta que esta no cerne das inddstrias
criativas, sobremaneira vivenciando-se uma reestruturagao produtiva do capital
e das formas de organizacao social do trabalho.

De acordo com Bendassolli e Borges-Andrade (2011), o trabalho tem
elevada centralidade na vida dos profissionais das industrias criativas e esse
profissional estd fortemente comprometido com sua atividade, consigo e com
sua carreira. Ha que se considerar também a natureza da atividade criativa, que
exige do individuo um intenso envolvimento emocional. Aspectos pessoais e
profissionais da vida confundem-se, fato que torna dificil para esse profissional
distanciar-se do seu fazer criativo e do resultado do seu trabalho.

Bendassolli e Borges-Andrade (2011) destacam ainda as duas principais
dimensdes do significado do trabalho para os trabalhadores da industria criativa:
a primeira € a possibilidade de desenvolvimento pessoal e aprendizagem através
da atividade criativa, uma das principais formas de obter significado para esses
profissionais. A segunda é a percepcao da utilidade social do trabalho realizado.
Segundo Morin apud Bendassolli e Borges-Andrade (2011), o trabalho dotado
de significado é o que é percebido como contribuinte para a sociedade. Para os
profissionais criativos, essa percepcao de valor social do trabalho é fundamental
para a construcao de identidade para com a atividade. O trabalho tem significado
na medida em que o criativo pode expressar-se e colocar um pouco de si nele.

Nesta perspectiva entende-se a relevancia de compreender como 0s
profissionais de Publicidade e Propaganda atuam, quais sao as suas atividades
e tarefas, no seu dia a dia, facultando desvendar o aspecto subjetivo desse
trabalho para que as empresas possam reter talentos e extrair deles a sua melhor
capacidade produtiva. Pois mesmo que, via de regra, imaterial, o trabalho
criativo parece estar imbricado ao trabalho material, produtivo, racional. Mesmo
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que essencialmente intelectual, o trabalho criativo parece estar, assim como o
convencional, subordinado a logica produtiva do capitalismo. Por conseguinte, o
objetivo da pesquisa é o de evidenciar a rotina dos profissionais de Publicidade e
Propaganda, desmistificando, de certa forma, a imagem preconcebida, idealizada
e glamourizada, que ainda domina o senso comum.

O trabalho inicia com a revisao tedrica, de autores seminais e
contemporaneos sobre o trabalho imaterial e criativo, bem como os assuntos
relacionados. Depois é apresentado o percurso metodologico, pelo qual os autores
optaram, para evidenciar dados empiricos, factiveis de serem comparados com
as categorias tedricas, que emergiram a partir da revisao da literatura, realizada
ex-ante. A andlise dos dados empiricos, a luz de categorias tedrica, consta no
capitulo seguinte. As consideragdes finais e referéncias encerram este trabalho.

2. TRABALHO

Desde os primérdios do pensamento social, a categoria trabalho ¢,
de acordo com Cardoso (2011, p. 266), fundamental para o entendimento do
individuo no contexto social. O trabalho, tido como categoria porque elemento
constitutivo de um processo social, torna-se essencial para a compreensao de
uma nova sociedade que surge poés-revolucao industrial, posto que assume o
papel de principal mecanismo de geracdo de valor e acumulacao de capital na
sociedade contemporanea por meio da exploracao da forca de trabalho. De um
lado, tem-se a classe trabalhadora, constituida dos assalariados que vendem sua
forca de trabalho como forma de subsisténcia). De outro, o capitalista, detentor
dos meios de producdo (ANTUNES; ALVES, 2004).

Nas palavras de Friedmann (1973, p. 19), “o trabalho é um denominador
comum e uma condicao de toda a vida humana em sociedade” e se distingue
do trabalho animal pela sua finalidade: “o trabalho humano é o emprego que
faz o homem das suas forcas fisicas e morais para a producdo de riquezas ou
servicos” (COLSON, apud FRIEDMANN, 1973, p. 20). Ja Marx buscou na relacao
dindmica entre homem e natureza, uma definicao, considerando o trabalho “a
transformacao, pelo homem, da natureza que, por sua vez, reage sobre o homem,
modificando-o.” (FRIEDMANN, 1973, p. 20). Friedmann apresenta ainda o que ele
chama de “definicdo parcial do trabalho”: “o conjunto das acées que o homem,
com uma finalidade prética, com a ajuda do cérebro, das maos, de instrumentos
ou de maquinas, exerce sobre a matéria, acoes que, por sua vez, reagindo sobre
o homem, modificam-no” (FRIEDMANN, 1973, p. 21). Esta defini¢cdo pode ser

I//

considerada “parcial” pois, como mostrara este estudo, a natureza e as relacoes



de trabalho, assim como o contexto social, encontram-se em constante mutacao
e evolucao, alterando também as concepgoes acerca desta categoria.

Antunes (2009, p. 259-260) fala em uma dialética do trabalho, metaforizada
pelo que o autor descreve como “movimento pendular, daplice e contraditorio”:

Desde o mundo antigo e sua filosofia, o trabalho tem sido compreendido
como expressao de vida e degradacao, criacao e infelicidade, atividade
vital e escravidao, felicidade social e servidao. Trabalho e fadiga. Momento
de catarse e vivéncia de martirio. Ora se cultuava seu lado positivo, ora se
acentuava seu traco de negatividade. [...]. Com o evolver humano, o trabalho
converteu-se em tripaliare, originario de tripalium, instrumento de tortura,
momento de punicao e sofrimento. No contraponto, o 6cio tornou-se parte
do caminho para a realizacao humana. (ANTUNES, 2009, p. 259).

Ja De Masi (1999, p. 50) assinala que, na visao de Marx, o trabalho
¢ atividade vital, constituindo-se na esséncia do individuo. “Vendendo-o,
transformando-o em mercadoria, o trabalhador vende, comercializa, aliena a si
mesmo”. Por isso, em vez de libertar, o trabalho seria o causador da degradacao do
trabalhador em funcao da forma pela qual esta organizado, forcando a submissao
do homem e a perda da sua autonomia para que, em troca, possa receber um
salario que supra suas necessidades.

Baseado no pensamento de Lukacs, Lessa (1992, p. 39) fala sobre a
relagcdo trabalho, tnica fonte de riqueza produzida pelo homem, e a formagao
do ser social:

[...] a categoria do trabalho é a categoria fundante do ser social. [...] isto
significa que, por um lado, a génese da categoria do trabalho corresponde
a génese de uma nova esfera do ser, de uma nova substancialidade,
radicalmente distinta de ser apenas natural. E, por outro lado, que o trabalho
fornece a protoforma, o modelo genérico, da praxis humano-social. (LESSA,
1992, p. 40).

Coutinho (2009, p. 190) pontua que o processo de trabalho resulta num
produto com valor de uso, criado para satisfazer necessidades humanas, e com
valor de troca, cujo objetivo € a geracdo e acumulacao do capital. Para Friedmann,
o trabalho diferencia-se da atividade humana em geral porque, de alguma forma,
representa coacdo. Ja a acao, esta € liberdade: “O trabalho é acdao quando se
alimenta de uma disciplina livremente aceita, como, as vezes, a do artista que
realiza uma obra de folego, sem ser premido pela necessidade. [...] o trabalho
sO é acao quando exprime as tendéncias profundas da personalidade e a ajuda a
realizar-se”. (FRIEDMANN, 1973, p. 23-24).

Algumas correntes de pensamento argumentam que o trabalho teria
perdido a sua centralidade quando o neoliberalismo passou a considerar os
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trabalhadores como supérfluos, descartaveis e facilmente substituiveis. Augusto
(1998, p. 99) assinala que autores como Offe, defensores do argumento do
fim da centralidade, baseiam seu pensamento no aspecto negativo do trabalho
quando este limita a liberdade e a consciéncia do individuo em fungao das suas
necessidades externas.

Em contraponto, na visao de Antunes (2004, p. 9) “o trabalho ocupa
dimensao central nas formas de (des)sociabilidade contemporanea. O sistema

]//

global do capital “exclui” e “inclui”, seguindo uma logica perversa, que nao leva
em conta a experiéncia e a histéria dos trabalhadores.” Para o autor, o trabalho esta
sofrendo uma dupla transformacao exigindo individuos mais estaveis, autbnomos e
responsaveis pela atividade que exercem quando, a0 mesmo tempo, precarizam-se
as relacdes de trabalho diminuindo-se os vinculos e aumentando o desemprego
e a flexibilizacao (ANTUNES, 2004, p. 9).

Ha que se olhar atentamente para a subjetividade contida no trabalho,
que toma forma através de manifestacdes diversas indo desde a insatisfacao com
a atividade exercida, tristeza e depressao até a satisfacao, realizacao e, em casos
raros, a alegria. E se analisados em maior profundidade, os aspectos subjetivos

possibilitam uma definicao ainda mais importante: se o trabalho é ou nao alienado:

Todo e qualquer trabalho mal escolhido, inadaptado ao individuo, acarreta
para este efeitos nocivos. Todo trabalho sentido como algo estranho pelo
seu executante, no sentido préprio do termo, é um trabalho “alienado”.
Todas as tarefas surgidas no decorrer de investigacoes e observagoes
como despersonalizadas, as de que o operador nao participa, que nao lhe
permitem manifestar (ou as quais ele nao deseja conceder) nenhuma de
suas aptidoes e capacidades profundas, que constituem o seu potencial
profissional, as que ele tende a fugir como de uma servidao, concluido o
seu dia de trabalho, a que ele nao dedica nenhum interesse profissional, e
para as quais, inimeras vezes, bastou um rapido adestramento (e nao uma
aprendizagem), todas elas sio tarefas alienadas. Para nao ser alienado, [...]
o trabalho tera de aproveitar condi¢oes favoraveis, tanto do ponto de vista
técnico e fisiologico, quanto do ponto de vista psicologico (FRIEDMANN,
1973, p. 24).

Sao muitos os pontos de vista sobre o trabalho. Para este estudo, interessa
“a forma contemporanea do trabalho como expressdo do trabalho social, que é
mais complexificado, socialmente combinado e ainda mais intensificado nos seus
ritmos e processos” (ANTUNES, 2009, p. 119), e cujas principais caracteristicas
serao apresentadas a seguir.

3. TRABALHO IMATERIAL

Como tendéncia do movimento rumo a reestruturagdo produtiva



do capital, observa-se a diminuicdo do trabalho improdutivo, exercido por
profissionais em posicoes de geréncias intermedidrias, supervisao, inspecao etc.,
e a transferéncia dessas atribuicoes aos trabalhadores produtivos, que passam a
acumular as atividades de producao e a gestao do seu préprio trabalho. Outra
tendéncia é o aumento do trabalho que possui uma maior dimensao intelectual
como as atividades que demandam maior uso de tecnologia e/ou nos setores de
pesquisa, servicos, desenvolvimento de softwares, comunicacao, marketing e
publicidade, todas essas atividades refletindo a ampliacao do trabalho na esfera
imaterial (ANTUNES, 2009, p. 125).

O trabalhador situa-se, como diz Lazzarato e Negri (2001, p. 25), na
interface de diversas funcoes, niveis hierarquicos e equipes diferentes. Ora trabalha
como operario, ora exerce funcoes de controle; ora é um operador de maquinas,
ora é impelido a tomar decisoes e lancar mao da sua subjetividade. Os autores
complementam: “o ciclo do trabalho imaterial é pré-constituido por uma forca de
trabalho social e autbnoma, capaz de organizar o préprio trabalho e as préprias
relagoes com a empresa” (LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 27).

O imaterial estd imbricado ao trabalho direto, que deixa de ser fonte
Gnica de riqueza e ja ndao permite mensurar a produtividade somente através do
tempo empregado naquela atividade.

[...] quando o trabalho se transforma em trabalho imaterial e o trabalho
imaterial é reconhecido como base fundamental da producao, este processo
ndo investe somente a producdo, mas a forma inteira do ciclo “reproducao-
consumo”: o trabalho imaterial ndo se reproduz (e nao reproduz a sociedade)
na forma de exploracao, mas na forma de reproducao da subjetividade.
(LAZZARATO; NEGRI, 2001, p. 30).

O trabalho imaterial subverte a logica da producao-consumo, uma vez
que esta fundamentado em pesquisa, comunicacao e marketing. Nesta nova
l6gica um produto é desenvolvido para um determinado publico, atendendo suas
necessidades e vontades especificas, conhecidas através da pesquisa. Calcada
na producdo e no consumo de comunicagdo, essa estratégia torna possivel o
conhecimento profundo do mercado e a construcao do mesmo, concomitantemente
(ANTUNES, 2009, p. 119).

Surge entao, de acordo com Lazzarato e Negri (2001, p. 31), uma nova
subjetividade autbnoma e independente em relacao a organizagao imposta pelo
modo de producao capitalista.

Acima de tudo, portanto, a independéncia progressiva da for¢a de trabalho,

enquanto forca de trabalho intelectual e trabalho imaterial em face do
dominio capitalista. Nas fabricas pés-fordistas e na sociedade produtiva
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pos-industrial, os sujeitos produtivos se constituem, tendencialmente,
primeiro e de modo independente da atividade empreendedora capitalista. A
cooperacao social do trabalho social, na fabrica social, na atividade tercidria,
manifesta uma independéncia frente a qual a funcao empreendedora se
adapta, ao invés de ser a fonte e a organizacao. (LAZZARATO; NEGRI,
2001, p. 31).

As organizacoes resta, de acordo com os autores supracitados, adaptar-se
para aos novos tempos e as novas formas de organizacao social do trabalho.

4. TRABALHO CRIATIVO

Diante da reestruturacao da cadeia de valores globais, o motor para
0 crescimento passa a ser uma economia baseada no conhecimento, onde a
criatividade é matéria-prima essencial. Surgem novas possibilidades para os
trabalhadores criativos, que com a globalizacdo e a difusdao das tecnologias
digitais, passam representar a fonte de valor agregado ou geradores de propriedade
intelectual. “Trabalhadores criativos parecem ser uma demanda como nunca antes
vista, mas a sua criatividade também esta sujeita ao controle e a contestacao como
nunca antes também”. (HUWS, 2015, p. 86).

Segundo Huws (2015, p. 87), antes da Revolucao Industrial, todas as
funcdes envolvidas na producao de um pedaco de pano eram feitas pela mesma
pessoa ou familia. Na producdo industrializada, todas essas tarefas podem ser
divididas entre diferentes trabalhadores e até diferentes industrias. O processo de
trabalho era dividido em tarefas mentais e manuais. Hoje as tarefas manuais tém
sido cada vez mais automatizadas; ja as tarefas mentais estao sendo divididas em
funcoes “executivas”, “de escritério”, “profissionais” e “técnicas”: algumas dessas
funcdes cairam nas defini¢oes de “criativo”.

Para reduzir os custos dos processos de producdo, o conhecimento tacito
(aquele natural ao individuo e muitas vezes tido como um dom) é codificado através
da andlise e divisao dos seus componentes, transformando-se em um conjunto de
instrucoes que podem ser replicadas por pessoas menos qualificadas ou por uma
maquina. A partir dessa fase de padronizacao, o trabalho se torna quantificavel e
controlavel, e nao mais uma colecao de habilidades e conhecimentos indefiniveis.
(HUWS, 2015, p. 87).

Huws (2015, p. 90) argumenta que, mesmo para aqueles trabalhadores
criativos com empregos regulares, esse processo de codificacao do conhecimento
contribui para uma mudanca na qualidade do seu trabalho: diante de protocolos
padronizados, padroes de qualidade especificos e indicadores de desempenho,

o trabalho comeca a perder sua espontaneidade e sua autonomia.



A autora complementa trazendo a discussao o que ela apresenta como
“dilemas para os préprios trabalhadores criativos”, que a partir de um desejo de
expressar-se ou de realizar um trabalho significativo, empenham o seu melhor na
tarefa em questdo. Contudo, a cada contribuicao extra desses trabalhadores, pode-
se envolver mais um grau de auto exploracdo, como horas extras, aceitar salarios
mais baixos em nome da promessa da realizacao de trabalhos significantes, passar
adiante o seu conhecimento que antes tacito, agora foi codificado e manualizado
para que uma mao-de-obra de custo reduzido possa reproduzi-lo.

A inovagao s6 pode vir a partir do ‘pensar fora da caixa’. E os empregados
estao cientes disso. Mas os imperativos da expansao, num contexto de
competitividade e de mudancas rapidas, levam-nos, quer queira quer nio, a
embarcar de forma precisa nos processos que envolvem colocar as pessoas
dentro de caixas. (HUWS, 2015, p. 91).

Bendassolli e Borges-Andrade (201 1) destacam as principais caracteristicas
do grupo de trabalhadores da industria criativa: sao profissionais mais jovens do
que os demais, que se submetem a varias formas de subemprego como trabalho
intermitente ou em tempo parcial, com alto indice de desemprego. A distribuicao
salarial nesta categoria é muito dispar. Possuem uma tendéncia maior a ter dois ou
mais empregos e costumam ser pior remunerados do que os seus equivalentes em
termos de qualificacao e experiéncia nas industrias convencionais. Geralmente o
trabalho é baseado em projetos e as organizacdes sao mais flexiveis.

Falando especificamente sobre o trabalho publicitario, este se d4, via
de regra, no ambiente de uma agéncia, que é a empresa especializada na arte
e técnica da comunicacao publicitaria, reunindo profissionais de diversas areas,
com experiéncia e tecnologias especificas para prestar servico a sua carteira de
clientes (SAMPAIO, 1999).

Carrascoza (2011) afirma que o setor também foi profundamente
impactado pelas mudancas econdmico-culturais advindas da globalizacdo e pela
era digital. Longas jornadas de trabalho sem remuneracao de hora extra sempre
foram uma pratica comum neste mercado. A pressdo por ideias inovadoras em
prazos cada vez menores é parte do cotidiano desses profissionais, que tém a
tecnologia e a internet como aliados na busca de solucdes mais rapidas para os
seus desafios de trabalho. (CARRASCOZA, 2011, p. 10).

Para Carrascoza (2011) a trajetéria profissional de um publicitario pode
ser comparada a dos talentos da moda ou do futebol: inicia-se cedo a se destacar
e a obter ganhos monetarios, porém a carreira é curta e acaba-se rapidamente.

Na corrente que move o trabalho contemporaneo, a maioria dos profissionais
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acima dos 40 anos vai sendo alijada das agéncias de propaganda. Uns
poucos, que galgaram posicao de destaque, tornaram-se donos de seu
negoécio ou socios de grupos internacionais de comunicagao, resistem e
seguem no campo. (CARRASCOZA, 2011, p. 17).

Ha que se levar em conta também a questao da flexibilizacdo do trabalho
publicitario e do surgimento de novas formas de atuacdo em substituicdo ao
trabalhador regular, catalisadas pelos recursos tecnologicos que permitem que
o trabalho seja realizado fora do ambiente da agéncia. Nao se pode ignorar
também as questdes adversas resultantes da flexibilizacao do mercado de trabalho
publicitario, como a “precarizacdo do trabalho, em que as garantias constitucionais
sao superadas por contratos por atividade, pela terceirizacao, pela informalidade,
que trazem a instabilidade do vinculo empregaticio a tona.” (CASAQUI; RIEGEL;
BUDAG, 2011, p. 40).

Para Bendassolli e Borges-Andrade (2011), as carreiras construidas
nas industrias criativas pertencem, em geral, ao regime da vocacao, quando o
trabalhador deve possuir um talento ou dom para o exercicio daquela atividade. O
trabalho criativo é visto pelos autores como “contraponto ao trabalho mecanizado e
alienante” porque dotado de conteddo criativo que permite, através dele, expressar
a identidade do trabalhador. Porém, diante do acima exposto em relacao as
condicdes de trabalho, ao encurtamento dos prazos e as questoes de flexibilizacao
e informalizacao, estard o mercado de trabalho em publicidade negando ou
intensificando a mais-valia em suas relacdes de trabalho?

ApOs a apresentacao dos principais conceitos formulados pelos teéricos
classicos do trabalho e das definicbes de trabalho criativo, faz-se necessario
relacionar alguns dos pontos apresentados, em nome de indagacoes que se fazem
necessarias acerca da reconfiguracao do trabalho contemporaneo e dos potenciais
e limitagcoes do trabalho nas industrias criativas.

Inicia-se pela discussdo do bindmio capital versus trabalho. Como o visto
anteriormente segundo Antunes e Alves (2004), o papel do trabalho na sociedade
contemporanea é o de principal mecanismo de geracao de valor e acumulacao
de capital, acumulacao esta que so é possivel por meio da venda da mao-de-obra
do trabalhador totalmente desprovido de meios de producao. Ora, se na inddstria
criativa o principal insumo é a criatividade, pode-se considerar que o trabalhador
criativo é sim detentor dos meios de producao, neste caso o seu préprio talento e
capacidade de inovacgao. Poder-se-ia considerar, entdao, que as industrias criativas
trabalham para conjugar duas forcas antes opostas, o capital e o trabalho?

Para Marx, o trabalho é a esséncia do individuo e em ao vendé-lo, o
trabalhador vende-se a si mesmo. O esquema capitalista de exploracao de mao-



de-obra seria, assim, o agente de degradacdo do individuo que precisa trabalhar
para subsistir (DE MASI, 1999). Ao passo que, para alguns teéricos das industrias
criativas, o trabalho também pode ser emancipatério quando o trabalhador
consegue extrair significado da atividade que realiza. A criatividade possibilita
que o trabalhador criativo expresse a sua identidade através do resultado do
seu trabalho, impregnado de contetido criativo e significado (BENDASSOLLI;
BORGES-ANDRADE, 2011).

Antunes (2009) afirma que o trabalho social, mais complexo e socialmente
combinado, consolida-se, como forma contemporanea do trabalho. O grande
emprego das tecnologias, o encurtamento dos prazos em nome do aumento da
produtividade, a diminuicao da estabilidade dos empregos e o surgimento de
novos arranjos mais flexiveis de trabalho configuram o atual processo de producao
capitalista. Caracteristicas estas que poderiam descrever também as industrias
criativas, definidas pelo trabalho complexo e intelectualizado, nao mecanico
apesar do amplo emprego das tecnologias e muito possivel gracas a essa mesma
tecnologia, realizado em grupos com vérias especialidades e arranjado em novos
formatos em periodo parcial, por projetos e amplamente terceirizado. As indUstrias
criativas representariam, portanto, novos arranjos produtivos e novas formas de
relagoes de trabalho ou assumiriam as mesmas praticas do sistema de producao
capitalista, porém com outra roupagem?

As semelhancgas também sao grandes no que se refere ao conceito de
trabalho imaterial. O trabalho amplamente intelectual, realizado por trabalhadores
autdnimos, capazes de se auto gerenciar e que faz largo uso das tecnologias é,
via de regra, o trabalho realizado nas indUstrias criativas. Para Lazzarato e Negri
(2001), o trabalho imaterial e, porque nao, o trabalho criativo, assumiria uma
forma mais independente e autbnoma do modo de producao capitalista. Ou sera
que continua a obedecer a essa légica, mesmo que por meio de novos arranjos
produtivos como os praticados pela industria criativa?

Arranjos esses que permitem o home office, a contratagdo de mao-de-
obra terceirizada, adaptavel e que cumpre jornadas variadas de trabalho no lugar
do regime formal, que assegura os direitos constitucionais do trabalhador. Mas o
que representa, na verdade, a flexibilizacao para o trabalhador criativo? Liberdade
de escolha e geréncia do seu tempo ou precarizacdo das relacoes e direitos
trabalhistas? O que, afinal, o trabalhador criativo faz com o tempo livre? Ocupa-o
para interesses pessoais ou com outro projeto que complemente a sua renda?
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5. METODOLOGIA

Como dito anteriormente, a presente investigacao tem por objetivo
compreender o significado do trabalho para os profissionais de Publicidade e
Propaganda atuantes em Porto Alegre-RS, a partir da andlise das concepgoes de
trabalho e criatividade desses profissionais. Para esse fim, foi utilizada a abordagem
qualitativa, privilegiando a interpretacao de dados em detrimento da mensuracao
dos mesmos, e ocupando-se por analisar as significacoes presentes em atos e
préaticas. Essa abordagem pressupde ainda “uma interdependéncia entre o mundo
real, o objeto da pesquisa e a subjetividade do sujeito. (...) o sujeito é considerado
como parte integrante do processo de conhecimento, atribuindo significados
aquilo que pesquisa” (SANTAELLA, 2001, p. 143).

Esta pesquisa, de natureza aplicada, é aquela que, para Santaella (2001),
contribui para a resolugao de um problema. Para tanto, o pesquisador faz uso de
conhecimentos ja disponiveis que, aplicados a pesquisa, resultam em solucoes
para o referido problema, além da proposicao de novas investigacoes pertinentes
ao tema estudado.

Os procedimentos metodolégicos adotados em busca de dados para este
estudo foram a pesquisa bibliogréfica prévia a fim de dar embasamento teérico as
tematicas abordadas ao longo do estudo, e a pesquisa de campo, caracterizada pela
coleta de dados através de um encontro mais direto com a populacao pesquisada.
Nesse tipo de pesquisa “A realidade é interpretada a partir de um embasamento
tedrico, sem a pretensao de desvendar integralmente o real e possui um caminho
metodoldgico a percorrer com instrumentos cientificamente apropriados”. (PIANA,
2009, p. 168).

Dessa forma torna-se possivel, de acordo com Gehrardt e Silveira (2009),
estabelecer um diadlogo entre os dados coletados e a teoria, aliando diferentes
recursos de pesquisa com o objetivo de construir um panorama sobre o tema em
questao. Para Sa (2010):

Localizar o pesquisador” é fundamental para entender a sua construcao
particular, as dificuldades e os resultados da investigacdo. Ter consciéncia
de quem, de onde, o porqué, como (0 modo), e para quem o pesquisador
fala serve para destrinchar armadilhas que consciente ou inconscientemente
ele relega (SA, 2010, p. 9).

Logo faz-se necessario situar o leitor quanto ao lugar de fala da
pesquisadora, profissional atuante no mercado publicitario da cidade de Porto
Alegre — RS. As escolhas referentes a populacdo e a amostra da investigacao
orientaram-se por acessibilidade e conveniéncia desta pesquisadora que, em



funcao da sua atuacao profissional, identificou o grupo de sujeitos da pesquisa
através de sua rede de contato pessoal ou de indicacoes provindas destas mesmas
relagoes.

O universo da investigacao, portanto, foi construido pelas agéncias de
publicidade de Porto Alegre. A opcao de entrevistar profissionais que atuam no
departamento de criacdo se deu em funcdo da natureza da atividade exercida.
Sendo esses os responsaveis pela concepcao visual e textual das pecas publicitarias
sao, via de regra, os profissionais que mais tém presente o processo criativo no seu
dia-a-dia de trabalho. Para Sant’Anna (1998) a publicidade flerta com o trabalho
artistico ao lancar mao de todos os recursos artisticos e pictéricos e dar espaco
para todas as ideias e inovagoes. O objetivo principal da propaganda é ser notada,
¢ diferenciar-se, é atingir o consumidor e convencé-lo. E para atingir tal fim, é
necessario um eficiente trabalho de criacéo:

E necessaria a sensibilidade de uma pessoa criativa que, embora nao possa
ter certeza do sucesso de seus esforcos, tem maiores possibilidades, ja que
passa quase todas as horas do dia exercendo e afiando seu talento. (...)
Nunca se conseguirad formular a equacao para uma grande ideia e uma
grande execugdo. Teremos sempre, que nos apoiar no talento artistico, na
intuicao sensivel, arguta e disciplinada do pessoal de criacao (SANT’ANNA,
1998, p. 155).

A fim de se obter um grupo heterogéneo de sujeitos da pesquisa, foram
realizadas entrevistas com profissionais que atuam em distintas agéncias de
propaganda de Porto Alegre — RS, em diferentes fases de carreira e com vinculos
empregaticios variados. Esses profissionais foram classificados em trés categorias,
de acordo com a sua faixa etaria: juniores — profissionais com menos de 25 anos;
plenos — individuos de 26 a 35 anos; e seniores — trabalhadores com mais de 36
anos, de acordo com o descrito no quadro abaixo:

Quadro 2: Sintese de participantes/sujeitos da pesquisa.

ENTRE- CATEGORIA . VINCULO
SEXO , AGENCIA .

VISTADO ETARIA EMPREGATICIO
E1l masculino | Pleno Diversas Freelancer®

E2 masculino | Pleno Al Funcionario regular
E3 feminino Janior A2 Funcionario regular
E4 feminino Janior A3 Estagiario

ES feminino Sénior Diversas Freelancer*

E6 masculino | Sénior A2 Funcionario regular
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Fonte: Os Autores, 2018.
*Empreendedores individuais.

Pontualmente em relagao aos dois profissionais freelancers entrevistados,
faz-se necessario esclarecer que ambos sao empreendedores individuais, ou seja,
profissionais que trabalham sozinhos prestando servico através de uma empresa
regularmente constituida e possuidores de um CNPJ — Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica.

Como técnica de coleta de dados foram realizadas entrevistas em
profundidade, com o objetivo de explorar, através da investigacao qualitativa,
os pontos de vista, experiéncias, crencas e/ou motivagoes dos individuos sobre
questoes especificas no campo organizacional, atendendo principalmente
a finalidades exploratérias, abordando as experiéncias e pontos de vista dos
atores inseridos nestes contextos (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOS, 2012).
Utilizou-se um conjunto de questdes abertas, sendo as mesmas para todos os
entrevistados, e permitiu que falassem livremente sobre os assuntos aos quais foram
inquiridos, porém sem desvio do tema original (GIL, 1999). As entrevistas foram
gravadas em audio e posteriormente transcritas para a anélise dos dados obtidos.

Os questionamentos desta pesquisa foram elaborados com base no
referencial tedrico apresentado anteriormente, especialmente as teorias sobre o
significado do trabalho apresentadas no capitulo 5 deste estudo, visando investigar
a opiniao dos participantes no que tange as trés pré-categorias a seguir: rotinas de
trabalho; o sentido do trabalho; e o individuo-trabalhador, procurando levantar
elementos que respondam ao problema de pesquisa proposto nessa investigacao.

Ap6s a realizacao das entrevistas, que ocorreram no més de janeiro de
2018, optou-se pela andlise de contetdo para proceder ao exame dos dados
obtidos, técnica esta que se constitui em “um conjunto de técnicas de andlise
das comunicacoes” (BARDIN, 2016, p. 37) aplicados a interpretacao de discursos
diversificados e que “oscila entre os dois polos do rigor da objetividade e da
fecundidade da subjetividade” (BARDIN, 2016, p. 15).

Para a mesma autora, os objetivos da anélise de contetido séo “a superacao
da incerteza” permitindo que o pesquisador verifique se a sua leitura sobre os
fatos apurados é valida e generalizavel, e “o enriquecimento da leitura”, realizada
de modo que novas significagcoes e propdsitos das mensagens sejam descobertos,
confirmando ou infirmando o que se procura demonstrar através dessas mensagens
(BARDIN, 2016, p. 35).

Apds a realizacao das entrevistas, faz-se necessario o exame das respostas
obtidas para futuro contraponto com a teoria revisada. A presente andlise de
conteudo foi feita através de trés fases de trabalho:



1. a pré-andlise, quando as ideias iniciais foram organizadas e os
proximos passos, desenhados. Nessa fase foram estabelecidas as
subcategorias que balizaram a andlise e, a partir delas, as hip6teses
que subsidiaram a interpretacao final;

2. a exploracao do material, a analise propriamente dita, quando o
material foi codificado a partir das decisdes tomadas na fase de pré-
analise;

3. e por fim o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao,
quando “os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos (“falantes”) e validos.” (BARDIN, 2010, p. 131).

Como técnica utilizou-se a andlise categorial, realizada através do
desmembramento do texto em categorias de modo a organizar e tornar possivel
a referida analise (BARDIN, 2016, p. 201). A categorizagao constitui-se na
transformacao e dados brutos em dados organizados com o objetivo de oferecer
“uma representacao simplificada dos dados brutos” (BARDIN, 2016, p. 149).

Moraes (1999) explica que, para que se proceda a andlise de contetido de
dados qualitativos, ap6s a preparacao dos dados faz-se necessario o cumprimento
de trés etapas essenciais: a categorizacao, a descricdo e a interpretacdo. Como ja
visto, a categorizacao consiste no agrupamento para a redugao das informacdes
colhidas na pesquisa. Ja a descricao é o texto que sintetiza os principais significados
agrupados em cada categoria: “E o momento de expressar os significados captados
e intuidos nas mensagens analisadas.” (MORAES, 1999, p. 8). Por fim tem-se a
etapa de interpretacao, que consiste em procurar compreender tanto os contetidos
manifestos como os contetidos latentes nas entrevistas. Na presente investigacao,
em funcao da existéncia de um quadro teérico que antecede a pesquisa, “a
interpretacao ¢é feita através de uma exploracao dos significados expressos nas
categorias da analise numa contrastacdo com esta fundamentacao” (MORAES,
1999, p. 9). Sao nessas trés etapas em que estd estruturada a analise apresentada
a seguir.

6. ANALISE DE RESULTADOS

Nos dias atuais percebe-se a valorizacdao de profissdes criativas,
decorrente de casos especificos de organizacdes que basearam sua atuacao no
desenvolvimento de solucdes digitais, com respaldo em avancos cientificos e
tecnolodgicos, estimulando o acesso a informacao e contribuindo para a interacao
social, mediada pela tecnologia, bem como o advento de inteligéncia artificial e
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automacao/ robotizacao. O valor de empresas provedoras de servicos ou prestagcao
de servicos, que demandam de conhecimento, inteligéncia e criatividade, aumenta,
de forma desproporcional, se comparado com o ritmo de crescimento de valor
das empresas tradicionais.

No entanto, apesar do modelo de negdcio mais fluido, flexivel e organico,
esse tipo de organizacdo ainda precisa realizar uma série de atividades ndo criativas,
para atender seus clientes, prestar contas a seus acionistas, 6rgaos governamentais
e de controle, agentes financeiros, ... stakeholders, de forma geral. Por conseguinte,
os profissionais criativos também sdo demandados, além do foco central do seu
trabalho criativo, para realizar tarefas e procedimentos, de natureza no criativa.

Seis profissionais criativos, de agéncias de Publicidade e Propaganda,
da capital gaticha, foram entrevistados e descreveram suas rotinas profissionais,
revelando que nem todas as atividades realizadas relacionam-se com a sua
respectiva area de conhecimento, o que, na percepcao deles, pode impactar
negativamente o seu desempenho profissional, como criativos, das referidas
organizacoes, que fazem parte do conjunto de atividades econdémicas da industria
criativa.

Inicialmente os entrevistados descreveram o seu dia a dia e tipos de
trabalho que executam rotineiramente (Quadro 1).

Quadro 1: Tipos de trabalho realizados pelos publicitarios

Para o entrevistado EI, nem sempre as atividades executadas em uma
agéncia de publicidade sdo criativas. Ele diferencia trés tipos de trabalho:
“Um ¢ o trabalho bragal, isso ¢ bem comum, especialmente como freelancer,
tem agéncia que chama, por tu ndo estar inserido naquele contexto ha
mais tempo, por tu ndo conhecer aquele cliente, ndo ter historico, tu acaba
pegando muito trabalho bragal, que € replicar o que outras pessoas fizeram,
El fazer alteragdes, esse tipo de coisa. Tem o trabalho de criagdo que ¢ aquele
com prazo curto, que ¢ aplicar uma férmula (...) pra aquela demanda, dar a
cara com uma formula que ja existe pra aquela demanda. E tem o trabalho
realmente criativo, que ¢ aquele que tem processo de pesquisa, de troca
entre todas as pessoas envolvidas, de brainstrosming, de realmente fazer

testes, fazer experiéncias antes de jogar no mundo. Esse ¢ o que menos

acontece, o trabalho realmente criativo”




Ao descrever suas atividades diarias de trabalho, E3 cita tarefas como
agendamentos de postagens dos clientes nas redes sociais, encurtamentos
= de links, reda¢do de headlines*, planejamento periddico de postagens,
organizagdo e arquivos, revisdo de textos e imagens e montagem de

relatérios. A maioria das atividades, como se pode ver, podem ser

consideradas “bragais” nas palavras da entrevistada

Na sequéncia, os entrevistados identificaram os tipos de trabalho mais
realizados por eles, como profissionais criativos, de agéncias de Publicidade e
Propaganda (Quadro 2). Ficou evidente que a rotina dos referidos profissionais é
caracterizada por tarefas que nao tem a relacao direta com a sua formacao, em
desacordo com uma imagem idealizada e preconcebida de profissionais criativos.

Quadro 2: Os tipos de trabalho mais realizados pelos criativos nas agéncias

E considera que realiza mais trabalhos que demandam niveis intermediarios

de criatividade no seu dia a dia, aqueles que langam mao de solugdes ja

El
utilizadas em outras situa¢des e que ndo sdo, de fato, inovadores.
Para este entrevistado, a maioria do trabalho executado “E sé informativo,
né, ndo tem criatividade nenhuma. E s6 dizer o que precisa ser dito.
B Basicamente, ¢ isso. Acho que noventa por cento do meu trabalho como

redator, pelo menos, é achar jeito menos ruim de falar o que o cliente estd
pedindo, nada mais que isso, assim. Acho que criatividade mesmo, pelo que

eu considero criatividade, ¢ o minimo do que gu faco”
Diferentemente do descrito acima, a enfrevistada acredita realizar mais

atividades criativas do que ndo criativas: “Eu acho que eu fago vinte e cinco
E3 | por cento ndo criativo e setenta e cinco por cento criativo. Por... eu ndo
considero tanto criativo fazer as heads, mas como ¢ algo pensado, eu acho

que entraria tranquilo como_criativo, sabe” -
Enquanto estagiaria, E4 afirma que, via de regra, ndo executa trabalhos

“automaticos”, sem espaco para exercitar a criatividade: “como eu te falei,
tem que seguir um padrio e ¢ desdobrar mais ou menos aquilo que esta ali,
E4 | s6 mudar um rodapé, s6 mudar um texto legal, s6 mudar um fundo, um logo
(...) entdo esses desdobramentos, essas atividades que eu fago, pra mim, eu

acredito que ndo sejam criativas. Eu diria mais automatico, assim. Nao tem

o que fazer”

4Titulos ou textos que acompanham as pegas graficas ou em movimento postadas nas redes sociais.
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A entrevistada E5 também considera as atividades criativas como minoria
no seu cotidiano de trabalho: “¢ muito mais da parte de diagramagdo, de

design, né, de organizar informagdes. Entdo tem uma criatividade, mas ¢

ks uma coisa muito pequena ¢ moderada. Eu imagino assim, que a parte boa
de criar mesmo, que ¢ tu sentar com uma equipe e debater e ter um desafio,
hoje em dia estd muito reduzido”
O ‘entrevistado considera criativo o trabalho que realiza na maior parte do
o tempo ¢ afirma que com o equipamento ¢ a estrutura adequados poderia

ser ainda mais criativo: “De mim depende bastante assim, mas eu dependo

também de uma estrutura que eu ainda ndo tenho”

Por fim, os profissionais criativos descreveram as atividades, que, na sua
percepcao, sao relacionadas diretamente com a sua formagao e que oferecem aos
mesmos a satisfacao profissional (Quadro 3).

Quadro 3: O trabalho efetivamente criativo

E2 acredita que realiza poucas atividades realmente criativas no trabalho:
“Pra mim, criativo ¢ tu... sei 14, fazer uma coisa que ndo tenha sido feita,
E2 | que seja diferente. Achar uma solucdo realmente diferente pra uma coisa
que as pessoas precisem ou que... sei 14, sdo muito poucos os casos que iSso

acontece”

E6 fala que por vezes a falta de tempo para execugdo de um trabalho o

3

impede de ser mais criativo: “as vezes pela correria, pela falta de tempo,
o tu acaba fazendo uma coisa... uma forma, usando uma forma que tu ja
conhece, ou fazendo um caminho mais facil. (...) Entdo elas ndo s3o tao

criativas nesse sentido assim. Mas elas poderiam ser criativas em todos os

sentidos, eu acho”

Os entrevistados E1 e E2 afirmam que a verdadeira criatividade deve gerar
inovacgao, solucgdes inéditas para problemas comunicacionais dos clientes, assim
como Sant’Anna (1998), que explica a criatividade em Publicidade e Propaganda
como sendo “o ato de dar existéncia a algo novo, Gnico e original” (SANT'ANNA,
1998, p. 147). Considera-se que um grande volume de trabalho executado nas
agéncias de publicidade exige mais técnica (de escrita e capacidade de operar
softwares e ferramentas de edicao e imagem) do que criatividade dos profissionais
envolvidos.

Ja a entrevistada E3 descreve suas tarefas rotineiras como, na sua maioria,
criativas. E interessante observar sua duivida quanto ao teor criativo de uma
atividade, como a de redigir headlines (“Por... eu nao considero tanto criativo



fazer as heads, mas como ¢ algo pensado, eu acho que entraria tranquilo como
criativo, sabe”), ao mesmo tempo em que considera incluir a confeccao de um
relatorio no hall de atividades criativas: “O relatério eu vou pesquisar, ai vou
organizar ele. Ndo sei se se encaixaria como criativo, mas ele é um trabalho de
pesquisa mais que eu gosto de fazer, assim, dar uma olhada no que as outras
marcas estao fazendo, essas coisas”.

Dentro da realidade de profissionais juniores no mercado de trabalho,
pode-se considerar que as entrevistadas E3 e E4 sao responsaveis pela execucao
de tipos de trabalhos semelhantes, a primeira, ja contratada, com mais autonomia
criativa e a Gltima, estagidria, realizando somente atividades mecanicas. A diferenca
esta na auto percepg¢ao do trabalho que realizam: enquanto esta tem consciéncia
do teor nao criativo do trabalho que executa, aquela pretende-se mais criativa
nas suas atividades diarias.

Mais uma vez percebe-se contradicido no depoimento da entrevistada
E5: a0 mesmo tempo em que afirma que as empresas nao confiam trabalhos
mais complexos a trabalhadores freelancers, deixa claro o seu desejo de pouco
envolvimento com o trabalho que realiza: “E como eu te falei, tem algumas
agéncias que eu ainda consigo, as vezes tem brechas, tem furos que tu tem que
tentar cavar, assim. Mas ai depende se tu esta disposto ou nao”.

Por fim, o entrevistado E6 enxerga como criativos a maioria dos trabalhos
que executa. As limitacdes dao-se em funcdo de fatores como prazo, estrutura e
equipamento adequados para poder ser ainda mais criativo.

Nas palavras de Florida (2011):

Tudo o que sabemos ao certo é que o trabalho criativo nao pode ser
padronizado como o trabalho maquinal das antigas fabricas e escritérios.
Em primeiro lugar, o trabalho criativo nao é repetitivo. Em segundo lugar,
como boa parte desse tipo de trabalho se da na cabeca das pessoas, vocé

literalmente ndo vé a coisa acontecer — e nao da para padronizar o que
naos e pode ver. (FLORIDA, 2011, p. 133).

O que se pode ver até agora, porém, a partir dos depoimentos coletados
é que a realidade desses publicitarios nao condiz com as ideias defendidas por
Florida (2011). A excecao do entrevistado E6, os demais profissionais ouvidos
para este estudo consideram o trabalho em publicidade automatizado, repetitivo
e, nNao raro, pouco ou nada criativo, seguindo, na maioria do tempo, um padrao
pré-estipulado por vezes por outro profissional que ndo o responsavel pela
confeccgao das pecas publicitarias. Mano (2017, p.25) parece estar mais préximo
do cotidiano do grupo de entrevistados quando constata que fatores como o
prazo e o “compromisso com uma realizacao concreta” interferem e até limitam
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a criatividade. Nem tudo parece ser liberdade criativa e inovacao no mercado
publicitario.

7. CONSIDERACOES FINAIS

A representacao simbolica do trabalho do profissional de Publicidade e
Propaganda, de certa forma glamourizada e idealizada, decorrente do pressuposto
de liberdade de criar e autonomia para propor e elaborar as pecas artisticas
demandadas por clientes corporativos, sendo reconhecido pela sua competéncia e
capacidade criativa, no mercado, motivou a realizacdo da pesquisa com o objetivo
de evidenciar a rotina dos referidos profissionais. Com delineamento do percurso
metodoldgico de levantamento de campo, foram entrevistados, em profundidade,
seis profissionais criativos, que trabalham em diversas agéncias de Publicidade e
Propaganda, na capital gatcha.

Os resultados da pesquisa evidenciaram que a rotina dos profissionais
criativos, nas agéncias de Publicidade e Propaganda, nao se restringe apenas a
ideacdo, concepcao e execucao de pecas artisticas, sendo destinado um tempo
relevante para rotina administrativa e processos morosos, bem como retrabalhos,
que, por vezes, podem desmotivar os profissionais criativos. Além disso, muitas
tarefas executadas ndo se relacionam com a sua area de formacao.

Nesta perspectiva, é possivel afirmar que apesar da limitacao decorrente
da opcao metodologica, de apenas seis entrevistas em profundidade, os resultados
contribuem para a reflexao, bem como para retratar, com maior realismo, a rotina
dos profissionais criativos das agéncias de Publicidade e Propaganda. Os resultados
também permitem sugerir a realizacao de mais estudos sobre o tema abordado,
principalmente por meio de abordagem quantitativa.
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