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APRESENTACAO

Chegou a hora!

Prezado(a) aluno(a):

A0 conceber essa publicacao, pensamos em subsidiar suas
reflexdes nesse momento tao importante: a escolha da habili-
tacao. Nossa idéia foi organizar e disponibilizar textos, veicula-
dos na imprensa, que permitam esclarecer eventuais duvidas
e ampliar as percepcoes do momento atual de nosso mercado
de trabalho.

ApOs a leitura, julgando necessario, marque um atendimento
com a Coordenacao de Curso para outros esclarecimentos (0
agendamento pode ser feito enviando um e-mail para a se-
cretaria das coordenacdes de curso, a Ana Llcia, ho endereco
analu@mackenzie.br). Nao se esqueca que é preciso compa-
recer na Secretaria do CCL (Edificio Reverendo Wilson, 2° an-
dar) paraassinaralistadeopcao;séassimsuadecisaoestara
formalizada. O prazo para manifestaraopcao encerra-seem
28 de novembro.

Desejamos que essa escolha seja mais um passo na construcao
de uma carreira profissional de sucesso!

Marcos Nepomuceno Duarte
Coordenador do Curso de Propaganda, Publicidade e Criacdo
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INTRODUCAO

Lourdes Gabrielli

Professora e Pesquisadora
do Curso de Propaganda,
Publicidade e Criacdo

Criacdo e Marketing: as carreiras e a nova publicidade

A experiéncia tem mostrado que a escolha da habilitacdo se transformou,
para alguns alunos, da reedicdo do problema da escolha da profissdo. Ha
dois anos, ao escolher a carreira de propaganda e marketing, muitos alunos
nao sabiam que iam encarar novamente uma decisao, praticamente com o
mesmo peso daquela, dois anos depois. E claro que depois de cursar metade
das disciplinas, os contornos de cada habilitacdo ficam mais claros, mas em
alguns casos, nao o suficiente, ja que os desafios de escolher certo continu-
am rondando o futuro profissional e, mais do que isto, a propaganda vem mu-
dando continua e rapidamente, e € preciso incorporar estas mudancas, nem
sempre claras para serem absorvidas ou mais do que isto, faceis de digerir.

Assim, fizemos um levantamento de algumas matérias, colhidas entre consul-
tores, empresas de recursos humanos, revistas de comunicacao publicitaria,
revistas de negocios e palestras proferidas durante o IV Congresso Brasileiro
de Propaganda, bem como relatdrios dos trabalhos das comissdes formadas
no congresso; além de uma pesquisa entre outras entidades de ensino da
area e suas formas de definir o publicitario e o profissional de marketing. O
objetivo é debater o tema da atuacao profissional, a partir da exploracao de
uma gama cada vez mais ampla de areas de empregabilidade.

Os textos a seguir nao se restringem as habilidades necessarias ou areas de
atuacao, mas representam uma compilacao de varios assuntos pertinentes,
com o objetivo de fornecer aos alunos, na hora de escolher entre criacao e
marketing, informacdes que podem ser decisivas na busca da garantia de
gue a dlvida nao seja uma das suas preocupacoes futuras.

0s novos profissionais

Os profissionais recém-ingressos no mercado e os futuros profissionais tém
chance de pertencer a um novo rétulo: trata-se da geracao Y, uma forma
de denominar a impaciéncia, infidelidade e insubordinacao da nova gera-
cao. Este assunto é abordado pela revista Exame, em matéria que faz parte
desta coletanea, e abre esta série de reportagens, porque aponta para as
diferencas dos novos ingressantes no mercado de trabalho, e a postura da
empresas frente a este novo desafio. Sao profissionais que nao esperam
muito tempo por uma promocao, nao sao fiéis as empresas e abordam com
informalidade até mesmo o presidente.

Este é apenas um exemplo de como se deve pensar hoje o0 ingresso na car-
reira, acao que vem colecionando mudancas assim como as proprias areas
de criagao e marketing.

Além disso, nem é preciso aprofundar temas como a premente necessidade
de cultivar um bom relacionamento no ambiente de trabalho, ou o fato de que
€ tao importante obter conhecimento como garantir o diploma. Em muitos
casos, a questdo da obtencao do conhecimento se resolve na pos-graduacao,
guando o amadurecimento leva o profissional a encarar esta necessidade
para diferenciar-se na sua vida futura. Esta abordagem, muitas vezes, além de
referir-se a questoes técnicas, trata também das questdes voltadas a reflexao
e ao conhecimento que leva a repensar o mundo. Lembre-se: empregabili-
dade ndo rivaliza com formacao, ao contrario, complementam-se.

Ao escolher, vislumbre o futuro, pois carreiras que estao em alta no mo-
mento presente podem nao estar em poucos anos, incluindo seus salarios.
Por isso, escolher uma carreira pela remuneracao pode nao ser o melhor
critério. Os profissionais de Recursos Humanos apontam para o fato de que
hoje em dia néo existe carreira melhor ou pior para a sobrevivéncia, existe
€ a paixao do profissional pelo que faz, e isso leva ao sucesso, inclusive
financeiro.



As areas de atuacao e a nova Publicidade

As &reas de Comunicacao com o Mercado e o Marketing tém, tradicional-
mente, uma série de possibilidades de atuacao. Listando apenas as tradicio-
nais, temos um grande numero:

Por grandes &reas:

Mercado Editorial, Veiculos, Fornecedores (Gréaficas, Produtoras de Audio,
Video e WEB, estudios de Fotografia, estudios de Finalizacéo Editorial), Dep-
tos de marketing de empresas publicas e privadas (Planejamento de Market-
ing, Geréncia de Produto, Geréncia de Comunicacao), Agéncias de eventos,
Agéncias de Promocao e Merchandising, Agéncias de Marketing Direto, As-
sessoria de Imprensa, Consultoria, Agéncias de Propaganda (Planejamento,
Midia, Atendimento, Criacao, Producdo Grafica e Producéo de Radio, TV e
WEB, Direcao de Criacao, Direcéo de Arte, Redacao), Institutos de Pesquisa
de Mercado, Estldios de Design Gréafico, apenas para comecar.

Desde que comecamos a assistir, entretanto, ao que se denominou con-
vergéncia digital dos meios, esta lista ndo para de crescer. Primeiro, porque
novos requisitos se tém somado ao perfil dos profissionais: ao de marketing,
soma-se a premente necessidade de enxergar o mundo com olhos multi-
disciplinares, passando a trabalhar com Comunicacao Integrada e ndo mais
com Comunicacdo. Aos profissionais de criacdo e producdo, a necessidade
de dominar as novas midias e suas ferramentas, em nimero e formatos que
aumentam todo dia.

Dos principais destacamos todas as formas de comunicacao on-line, ligadas
ao recurso da comunicacao por conexao ininterrupta, inclusive redes soci-
ais. Os formatos mobile (sms, mms e blue tooth, que enviam textos, fotos,
videos, games - advergames). Além de todas as possibilidades de cross mi-
dia e das interferéncias do internauta nos contetidos transmitidos, gerando
buzz (para voltarmos & comunicacao boca-a-boca). Além disso, também sdo
exemplos a interatividade da TV Digital e a tendéncia de transformacao da
TV aberta comercial em TV a cabo (quem vai pagar a conta sera o receptor,
nao mais a empresa anunciante). Sem deixar de falar na publicidade como
entretenimento, que perpassa todos os formatos acima além de alguns
tradicionais, como a programacao de TV. E esta € uma lista parcial, ainda
que tomassemos como referéncia o dia em ela foi elaborada.

Todos estes novos formatos requerem alteracdes no sistema de funciona-
mento das agéncias nos mais variados aspectos: na criacao, planejamento,
atendimento, producao e até na midia, que agora precisa estar integrada
também ao planejamento e criacao.

A comunicacao integrada nada mais é do que uma forma mais ampla (e mais
desafiadora) de pensamento, que procura colocar em contato uma marca
e seus consumidores da maneira mais diversificada possivel. A propaganda
hoje é multidisciplinar, 0 que se reflete até nas premiacdes: 0s mais premia-
dos recentemente sdo aqueles que privilegiaram aces integradas.

Por isso, € um desafio falar do mercado de trabalho hoje. Imagine, entdo, se
a proposta for falar do mercado daqui ha cinco ou sete anos, que é o prazo
gue o aluno precisa para se formar e firmar o pé numa das areas. As hecessi-
dades do mercado estdo em rapida evolucao e ndo tenham dulvidas de que a
publicidade, hibrida e dindmica por exceléncia, ndo se desdobrara, como vem
fazendo, para inovar-se e acompanhar, senao criar, as novas tendéncias.

Sabemos é que nossa responsabilidade formar profissionais sem fronteiras
ou barreiras, para atuar nesta publicidade que hoje é chamada ao mesmo
tempo de especialista e generalista, porque tem, de fato, as duas funcoes. E
fato que muito brevemente teremos, mais do que agéncias de propaganda,



empresas de comunicacao. E preciso que o novo profissional desenvolva
competéncias especificas em cada habilitacao, mas atue de forma aplicada
em processos de comunicacao integrada.

Criacao

0 novo profissional de criacdo precisa repensar estratégias criativas para
manter-se na sutileza das novas estratégias de comunicacao. O carater mul-
tifacetado dos novos planos de comunicacdo garante, por um lado, proximi-
dade com as novas conformacfes do mercado consumidor, mas permite,
ao mesmo tempo, que tais formatos sejam utilizados de maneira invasiva,
derrubando as possibilidades de eficacia das mensagens.

Desta forma, montaremos, mais do que pecas criativas, projetos de comuni-
cacao, acompanhando o processo de aquecimento do mercado pelo cresci-
mento e combinacéo de novas midias.

Hoje 0 mercado procura um profissional que veja a agencia como um todo,
saiba trabalhar integrado aos demais setores e seja criativo, ndo impor-
tando a area de atuacdo. Alexandre Gama da Neogama BBH explica: “Os
profissionais desse novo ciclo, portanto, ndo tém saida: terdo que ser tao
estrategistas quanto criativos. E claro que essa é uma capacidade que no
estard em todos. Mas 0s que a tiverem liderardo o negdcio e pautarao o
novo perfil criativo”.

E Julio Ribeiro, Presidente da Talent, fecha com a pergunta: Porque nao? Ele
explica que esta € a pergunta que nunca deve sair da cabeca do profissional de
criacao, pois nesta onda de novas exigéncias, a originalidade também requer
novo impulso. Ndo mudaram, entretanto, alguns requisitos basicos: afinidade
com texto e/ou imagem, risada e paixao por qualquer trabalho, porque muitas
vezes é preciso ter uma idéia em poucas horas. E é consenso entre 0s profis-
sionais que nao é a tecnologia ou a falta dela que nos fara menos criativos.

Marketing

Segundo dados compilados todos os anos pela ESPM em Sao Paulo, as
agéncias de propaganda atraem em média cerca de 10% dos formandos;
outros 30% se encaminham para as novas arenas da comunicacao e para
0s veiculos tradicionais; finalmente, a maioria (cerca de 60%) encontra a
sua primeira colocacéo nas areas de marketing, vendas e promocoes das
empresas.

Eles se destinam as novas arenas da comunicagdo, Como varejo, 0 universo
digital, marketing esportivo, 0 mundo do entretenimento, as grandes feiras
e eventos tradicionais etc. De fato, é este 0 mercado especifico dos jovens
que se formam hoje nos cursos de comunicacao social. A propaganda tradi-
cional também é importante, mas nao é mais a rainha das batalhas. (Na
matéria Educacao, Mercado e Propaganda, parte desta coletanea).

Por isso, o profissional de marketing deve ser um estudioso do mercado
consumidor, com visdo ampla e foco na solu¢ao de problemas, estreita-
mente ligado também as atividades de administracdo. Embora na pratica
nem sempre seja possivel fazer tal distincao, as atividades do publicitario
e do profissional de marketing sdo complementares, sendo funcdes do se-
gundo o envolvimento no processo de venda, que inclui identificacdo de
mercados consumidores e estratégias de abordagem desse publico.

Mas também no marketing e areas correlatas sabemos que o antigo leque
de opcoes ja esta ultrapassado e as razbes sdo muitas. Além das mudan-
cas gque apontamos no publico consumidor, devemos considerar também a
ascencao das classes CD e as novas regras do consumo, o que, por si so, é
elemento motivador de tantas outras.



Cadernos Mackenzie: Cultura e comunicacao com o mercado

O Caderno Mackenzie: Cultura e comunicacdo com o mercado, edicédo 1,
tem o objetivo de levantar as questbes, fornecendo elementos para que a
busca da resposta pelo aluno seja facilitada. Esperamos que a leitura per-
mita alavancar motivos para encontrar novos caminhos ou certificar as es-
colhas ja feitas. Mas deixamos em cada uma das matérias selecionadas o
link para que vocé procure mais informacoes, se for o caso.



Impacientes, infiéis e insubordinados

ONOMIAVERD

Revista Exame 20.03.2008
Disponivel em
WWW.portalexame.com.br
Por Marcia Rocha
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Assim sdo os profissionais da chamada geracao Y. Eles desafiam -- mais
do que nunca -- as regras de atracdo e retencao de talentos nas grandes
empresas

EXAME Acompanhe a descricdo das trajetdrias profissionais de trés jovens
executivos, todos eles parte de uma geracao que representa hoje o futuro
de qualquer empresa:

* O paulista Diego Micheletti, de 27 anos, sempre teve pressa de acumular
experiéncias profissionais. Durante a faculdade de administracao, estagiou
em trés empresas diferentes: Santander, Danone e Microsoft. Depois de
formado, conseguiu uma vaga de trainee na operadora de telefonia celular
Vivo. Assim que acabou o programa, Micheletti se tornou um dos coorde-
nadores de marketing da empresa. Apesar da rapida ascensao, ele decidiu
mudar mais uma vez. Voltou para a Microsoft, atraido por uma promocao a
gerente e pela possibilidade de participar do treinamento especial oferecido
ao chamado “pelotdo da elite” da empresa, um grupo de 1 000 jovens talen-
tos distribuidos pelo mundo (o time brasileiro tem dez representantes).

* Em 2005, apos concluir um concorrido programa de trainee em uma das
maiores empresas do pais, a engenheira paulistana Paula Bojikian, de 26 anos,
abriu méo do emprego que lhe foi oferecido. “Percebi que ali eu seria mais uma
na multiddo”, diz ela, que prefere nao revelar o nome da antiga empregadora.
Desde maio de 2007, Paula é analista da Integration, consultoria de gestédo de
negocios com escritorios no Brasil, na Argentina, no Chile e no México.

* O engenheiro paulista Roberto Nakahara tem apenas seis anos de carreira.
Apesar disso, ja trocou de emprego trés vezes. Aos 28 anos de idade, pas-
sou pela Unilever, Kraft Foods e Colgate-Palmolive. H4 seis meses, tornou-
se gerente de produto da subsidiaria brasileira do Galderma, laboratério
farmacéutico especializado em produtos dermatologicos. As mudancas
aceleradas Ihe garantiram, até agora, uma média de permanéncia de ap-
enas 18 meses em cada posicao.

Micheletti, Paula e Nakahara sao tipicos representantes da mais nova gera-
cao de profissionais que esta chegando aos primeiros cargos de geréncia
de grandes empresas. E um grupo conhecido como geracao Y, formado por
jovens entre 18 e 30 anos. Eles sdo0 menos pacientes, menos fiéis e nao se
importam com certos protocolos da hierarquia. Cresceram conectados a
internet. Filhos de pais dedicados a carreira e culpados pela pouca dedi-
cacao a familia, acostumaram-se a ter respostas rapidas. E usam a mesma
informalidade das conversas por e-mails no contato com o chefe imediato
ou o presidente da empresa. Essa geracao também leva as Ultimas conse-
glUéncias o principio de que s6 vale a pena trabalhar em uma companhia se
(e enquanto) ela for util para a construcao rapida de sua carreira.

Lidar com as caracteristicas a primeira vista intrataveis dessa nova geracao
€ um dos grandes desafios para empresas de todos 0s setores, em todos
os lugares do mundo. “Hoje as companhias tém de renovar os vinculos com
0 pessoal, mas a tarefa é mais complicada quando se trata dos jovens da
geracdo Y”, diz Renato Guimaraes Ferreira, professor da Fundacéo Getulio
Vargas de S&o Paulo, especialista em recursos humanos. As primeiras rea-
cbes comecam a ser articuladas -- desde planos de aceleracao de carreira
até novos incentivos para a permanéncia dos participantes em programas
de trainees. “Mas, no geral, as empresas ainda estao tentando entender
as caracteristicas desses jovens”, diz Sofia Esteves, sOcia e fundadora da
Companhia de Talentos, consultoria que coordena programas de trainees
de empresas como Ambev e Arcelor Mittal.

A primeira dificuldade é que, até entao, varias delas nao tinham de fazer mui-



ELES QUEREM TUDO -
E AGORA

As primeiras reacdes das
empresas as caracteristicas da
nova geragao

IMPACIENCIA

Eles ndo estao dispostos a
esperar muito tempo por uma
promocao.

Reacéo

Na Microsoft, os funcionarios
agora revisam metas de carreira
duas vezes por ano com o chefe

imediato.

INFIDELIDADE

Na&o sao fiéis a uma empresa, e
sim a seus projetos.
Reacéo

A GE passou a oferecer
progressao salarial aos
participantes de seu programa
de trainee.

INSUBORDINACAO

Abordam com informalidade até
0 presidente da empresa.
Reacéo

Orientar diretores e gerentes
sobre como lidar com a nova
geracao.
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to esforco para atrair jovens profissionais. O simples prestigio era suficiente
para atrair e manter talentos desde o inicio da carreira. Mas 0 sobrenome
corporativo -- que por muito tempo garantiu a fidelidade dos profissionais --
nao exerce o mesmo fascinio sobre a nova geracdo. Um levantamento anual
realizado pela Companhia de Talentos indica essa mudanca. A Ultima edicéo
do estudo, feita com 16 000 jovens executivos, mostrou uma simbdlica mu-
danca de valores. A chance de ter novos desafios superou, pela primeira vez,
a imagem da empresa como a principal razao para escolher um empregador.
"Os jovens valorizam cada vez mais as oportunidades de crescer e colocar
a mao na massa em detrimento da estrutura e da imagem que a companhia
tem no mercado”, diz Sofia. A percepcdo de que a nova geracao esta me-
nos fiel desde os primeiros passos de sua carreira motivou Sofia a realizar a
primeira pesquisa do pais para mapear a evasao de programas de trainees.
A pesquisa recém-concluida envolveu 6 107 jovens que passaram por pro-
gramas de trainees no pais nos dois Ultimos anos. Os resultados mostram
gue hoje a taxa média de evasao de programas desse tipo é de 15%. “Embora
nao existam dados comparativos, nossa experiéncia mostra que, nas grandes
empresas, esse problema nao existia ha uma década”, diz ela. 0s motivos
mais citados para a desisténcia sao: remuneracao pouco atraente, falta de
perspectivas de crescimento rapido e auséncia de desafios.

As reacbes mais visiveis das empresas @ mudanca de comportamento da
nova geracao até agora estao justamente nesses programas de trainees -- a
principal porta de entrada para esses executivos inquietos. E o caso da sub-
sidiaria brasileira da General Electric. Nos Ultimos trés anos, a GE introduziu
novos incentivos, como a progressao salarial atrelada a metas. Ao final do
programa, a remuneracao de cada participante pode ser 50% maior que no
inicio. A Unilever, uma das pioneiras no recrutamento de jovens executivos
no pais (seu primeiro programa de trainees foi em 1964), também comecou
a rever seu modelo. Em 2004, a empresa decidiu estender a duracéo do pro-
grama de dois para trés anos para que 0s jovens considerados talentosos
tenham tempo de atuar em diversas areas e sejam expostos a mais desafios.
Ao final dos trés anos, eles tém chance de assumir um cargo de geréncia.

UM FATOR POTENCIALIZA a infidelidade da nova geracdo -- a acirrada
guerra de talentos, que coloca a balanca a favor dos profissionais. Um
dos casos mais emblematicos dessa combinacao € o da Microsoft, que
recentemente viu sua popularidade entre os jovens despencar. O sinal
amarelo acendeu para a gigante de tecnologia ha cerca de trés anos -- a
taxa de rotatividade havia aumentado de 6,7% em 2002 para 10% em
2005. A missao de barrar a fuga de profissionais coube a uma execu-
tiva da area comercial. Sem nunca ter pisado antes no departamento de
recursos humanos, Lisa Brumel assumiu a vice-presidéncia da area em
2005. Ela passou um ano ouvindo os funcionarios até descobrir que a
perda de atratividade da empresa era maior entre 0s jovens da geracao
Y. Uma das alteracOes propostas por Lisa para tentar reverter o quadro
foi tornar o planejamento da carreira mais transparente. “"Se a compan-
hia ndo tem como oferecer promocOes constantes, deve deixar claro
quais sao as perspectivas”, disse a EXAME o consultor americano Scott
Wilder, autor de um livro sobre a geracdo Y (veja entrevista abaixo). Ag-
ora, 0s funcionarios da Microsoft revisam metas de carreira duas vezes
por ano com o chefe imediato. Para acelerar o desenvolvimento dos pro-
fissionais, a empresa criou ha trés anos o Mach, programa com duracao
de 18 meses para expor jovens a projetos fora de seu pais de origem,
inclusive na sede da empresa, em Redmond, nos Estados Unidos. Foi jus-
tamente o Mach que atraiu Diego Micheletti ha dois anos. “Pesou muito
em minha decisao a chance de conhecer a realidade de varios paises”,
diz Micheletti. Gracas a medidas como essas, a rotatividade na Microsoft
caiu quase 2 pontos percentuais.
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Empresas hierdrquicas e pouco democraticas terao trabalho redobrado
com os executivos da nova geracdo. O mundo no qual eles foram forjados
é, por definicao, informal e rapido. Eles nao titubeiam, por exemplo, em
mandar e-mails diretamente para o presidente da empresa -- pratica nem
sempre bem vista pela alta clpula. “Temos explicado aos diretores e geren-
tes que eles terdo de aprender a lidar com esses jovens”, diz Vera Durante,
gerente de recursos humanos da Unilever. Segundo especialistas, 0s execu-
tivos mais experientes tém de entender que a informalidade nas relacdes
hierarquicas nao é sinal de insubordinacao, mas algo natural na logica dos
jovens. A medida que eles sobem na hierarquia, as mudancas sao cada vez
mais expressivas. “Hoje, no Brasil, cerca de um terco dos funcionarios da
GE é formado por jovens da geracao Y, e essa proporcao vai aumentar”, diz
Carlos Griner, diretor de RH da GE para a América Latina. “Mudar padrdes
tradicionais da gestao de pessoas sera inevitavel.”
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Combinacao de artistas e vendedores, 0s publicitarios e os profission-
ais de marketing se projetam no mercado a medida que cresce a com-
peticdo. Nao basta ter um bom produto nas méaos. E preciso convencer
as pessoas disso. Ou mais: com uma idéia inteligente e bem executa-
da, esses profissionais sdo capazes de criar uma necessidade (leia-se
“fazer alguém comprar alguma coisa da qual nao estava precisando”).
Por ai, da para calcular o valor que esses profissionais acabam tendo
para setores como a industria e o comércio. Ter 0 dom de construir ou
modificar imagens é um atributo que interessa também aos politicos
- 0 que favorece o mercado de trabalho para os publicitarios nos anos
eleitorais, como este.

Embora na pratica nem sempre seja possivel fazer tal distincao, as ativ-
idades do publicitario e do profissional de marketing sdo complemen-
tares. Enquanto o primeiro cuida da criacéo da propaganda, o segundo
estd mais envolvido no processo de venda, que inclui identificacao de
mercados consumidores e estratégias de abordagem desse publico.

Quando se fala em publicidade, montar uma boa campanha &, sobre-
tudo, um trabalho de equipe. Faz parte do planejamento conversar com
o cliente, saber qual o retorno que ele espera obter com o produto,
realizar pesquisas de opinido com os consumidores, definir o publico-
alvo e o perfil dos veiculos que serdo usados para a divulgacdo. Em
geral, a criacao da peca publicitaria fica por conta de dois profissionais,
um ligado ao texto e outro a imagem. Com a propaganda concebida,
sempre é necessario submeté-la a aprovacao do cliente. Ao definir os
meios de comunicacdo (televisédo, jornais, outdoors etc.) onde sera
veiculada a propaganda, o profissional precisa levar em conta fatores
como a audiéncia ou a tiragem (numero de exemplares vendidos) e o
perfil socioecondémico do publico atingido.

“O publicitario deve compreender 0 meio e as pessoas”, ensina Luiz
Fernando Garcia, diretor do curso de Comunicacdo Social da ESPM (Es-
cola Superior de Propaganda e Marketing). “Ele deve ter uma nocéo
da dindmica do mercado e compreender as bases do comportamento
humano.” Garcia acredita que, para um publicitario se dar bem na area,
vale a mesma licdo do marketing: “Faca melhor ou faca diferente.”

O mercado de trabalho para os publicitarios divide-se basicamente en-
tre agéncias de propaganda, departamentos de marketing de empresas
e veiculos (radios, jornais, TVs, revistas). A area de criacdo nas agéncias
€ a mais restrita e, conseqiientemente, a concorréncia é mais acir-
rada. Apesar de atraente, a funcao criativa pode ser muito estressante,
principalmente quando é preciso ter uma idéia genial em 24 horas. Nas
empresas, hd maior possibilidade de se arrumar trabalho e boas per-
spectivas sao encontradas na area de geréncia de produtos, onde se
tem uma visao global de todo o processo. H4 uma tendéncia dos profis-
sionais em se especializar em uma das diversas etapas do trabalho em
Publicidade e Propaganda: atendimento, pesquisa de mercado, plane-
jamento, redacao, midia, criacao e arte. Os recém-formados comecam
trabalhando com atendimento a clientes, pesquisa e midia.

Um novo espaco se abre com a internet, mas esse ainda € um campo
que poucos dominam. A linguagem, 0S recursos e até o publico tém
diferencas significativas, em relacdo aos meios de comunicagéo conven-
cionais. De qualquer forma, os postos de trabalho nessa area tém sido
preenchidos por publicitarios oriundos das midias impressa e televisiva.
Os salarios iniciais dos publicitarios estdo em torno de R$ 1,5 mil.

Apesar de ser geralmente confundida com a Publicidade e a Propa-
ganda, a area de Marketing vai além desse universo. Estreitamente
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ligado também as atividades de administracao, o marketing deve nao
sO “descobrir o que 0 mercado quer” e satisfazer esses desejos, mas
fornecer “o que o mercado ainda nao sabe que quer”. Ou seja, se ante-
cipar aos potenciais consumidores. Por isso, 0 profissional de market-
ing deve ser um estudioso do mercado consumidor e nao ter medo de
inovar, o que implica correr riscos. Precisa formar uma visao de con-
junto do produto, desde a tecnologia até a estratégia de propaganda e
comercializacao e também estar de olho na concorréncia.
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Instituto Via de Acesso, que atua no mercado de capacitacao e orientacao,
estimula uma maior e mais duradoura relacédo entre empresas e escolas

Meio académico e o mercado de trabalho, mundos que muitas vezes percor-
rem caminhos distintos. Mas como fazé-los andar de maos dadas? Este tem
sido o principal desafio do Instituto Via de Acesso. A entidade filantropica,
que atua no mercado de capacitacao e orientacao profissional desde 2004,
desenvolve acdes sintonizadas com as exigéncias do mundo globalizado,
de forma a promover uma maior e mais duradoura relacdo entre empresas
e escolas, facilitando, com isso, o melhor aproveitamento dos estudantes
pelo mercado de trabalho, em seu futuro campo de atuacao.

Segundo o superintendente geral do Instituto, Ruy Fernando Ramos Leal,
0 Via de Acesso é sustentado por um tripé de objetivos institucionais. “A
primeira perna desse tripé é o desenvolvimento de programas de capacita-
cao de estudantes para o mercado de trabalho. J4 a segunda € um programa
de insercdo desses estudantes no mercado de trabalho. E, para concluir
esse tripé, o desenvolvimento de programas educacionais que permitam a
aproximacao da educacao com o trabalho”, explica.

Para atingir estes objetivos, a entidade realiza atividades e programas de
capacitacao e orientacdo complementar de jovens e estudantes por meio
de cursos, workshops, seminarios e palestras de temas de interesse ao
mercado de trabalho. Além disso, desenvolve atividades e programas de
insercao de jovens e estudantes no mercado de trabalho por meio de esta-
gios, programas de trainees, Menor Aprendiz ou Primeiro Emprego.
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O objetivo deste artigo € estimular o debate do tema: Educacao, profissao
e mercado, entre os publicitarios, estudantes e professores universitarios.
Receberemos com prazer os trabalhos que serdo discutidos no seio da
Comissao de Educacdo do IV Congresso.

O debate em torno deste assunto ndo € novo. Por um lado, as agéncias
anunciantes e veiculos esperam que as faculdades de comunicacao so-
cial formem jovens ja preparados para assumir funcoes especificas, quase
imediatamente. Por outro lado, as escolas dizem com razao que isto seria
contraproducente, pois 0 verdadeiro objetivo da universidade € preparar
0s alunos para a vida profissional, mas da forma mais ampla possivel, alar-
gando assim as suas oportunidades de sucesso. Sem tomar partido prévio
nesta disputa comecaremos a nossa analise falando nas atuais condicoes
do mercado de trabalho.

1. A oportunidade de trabalho na comunicacao com o mercado

Em 1978, quando foi realizado o ultimo congresso brasileiro de propagan-
da, a publicidade na midia respondia por cerca de 75% dos investimentos
em comunicacao feitos pelos anunciantes. Hoje, a propaganda responde
por apenas 45% dos investimentos em comunicacao, segundo dados da
TNS InterScience. Em nossa opinido o nimero real € ainda menor, pois ha
muitas empresas que nao fazem propaganda, mas investem em outra for-
ma de comunicacao com o mercado.

A figura I, em anexo, mostra para onde vao hoje esses investimentos. Eles
se destinam as novas arenas da comunicacao, como varejo, o universo digi-
tal, marketing esportivo, 0 mundo do entretenimento, as grandes feiras e
eventos tradicionais etc. De fato, é este 0 mercado especifico dos jovens
que se formam hoje nos cursos de comunicacao social. A propaganda tradi-
cional também é importante, mas nao é mais a rainha das batalhas.

Figura 1

2. Para onde mais se encaminham os nossos formandos?

Além do variado mercado, descrito acima, muitos alunos dos cursos de
comunicacao social (habilitacao em propaganda e marketing) conseguem o
seu primeiro emprego nas empresas em geral. Segundo dados compilados
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todos os anos pela ESPM em Sao Paulo, as agéncias de propaganda atraem
em média cerca de 10% dos formandos; outros 30% se encaminham para
as novas arenas da comunicacao e para os veiculos tradicionais; finalmente,
a maioria (cerca de 60%) encontra a sua primeira colocacao nas areas de
marketing, vendas e promoc¢des das empresas.

3. O curriculo ideal dos cursos de comunicacao social (propaganda e
marketing)

E evidente que sendo esta a realidade, os curriculos de nossos cursos
nao podem privilegiar apenas as necessidades das agéncias de propagan-
da, como gostariam alguns. O que é preciso, antes de tudo, € dar ao jovem
uma formacéo humanistica e profissional bastante ampla, tornando-o ca-
paz de aceitar as mudancas e adaptar-se rapidamente as necessidades de
sua funcdo. E preciso dota-los de raciocinio estratégico, habilitando-os a
tomar decisfes bem fundamentadas. Por ultimo, eles devem compreender
que as atividades da comunicacao e do marketing exigem um espirito cria-
tivo, capaz de encontrar solucdes novas, mais belas e/ou eficientes, para os
problemas do dia-a-dia.

Pode-se perguntar se isto tudo torna os jovens formandos aptos para o in-
gresso no mundo real. Cremos que é no minimo uma base soélida para a car-
reira, mas exige naturalmente, o periodo de adaptacdo que chamamos de
estagio. Milhares de jovens formandos sao recrutados todos 0s anos, como
estagiarios, pelas empresas, agéncias, veiculos e outros fornecedores. E
preciso estimular e aperfeicoar este mecanismo, evitando que o estagiario
seja visto como mao-de-obra barata, coisa que infelizmente ainda € bas-
tante comum.

Para concluir, queremos nos referir a questao do reconhecimento da pro-
fissdo de publicitario, defendida por alguns setores. Pessoalmente nao
vemos nenhuma vantagem nisso e cremos mesmo que é impraticavel, por
duas razoes: (1) a atual complexidade do universo da comunicagao com o
mercado torna necessaria a participacao de varios tipos de profissionais,
nem todos preparados pelos cursos de comunicacao social; e (2) como ja
mostramos acima, a maioria dos formandos desses cursos se destina as
funcdes que nao podem enquadrar-se na profissao de publicitario, segundo
0 sentido que se atribui a esta palavra.
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A comunicacao integrada nada mais é do que uma forma mais ampla (e
mais desafiadora) de pensamento, que procura colocar em contato uma
marca e seus consumidores da maneira mais diversificada possivel.

Isso implica romper velhos paradigmas, de que s6 o comercial ou 0 anun-
Ccio sao relevantes, e prestar atencao numa porcao de outras disciplinas da
comunicacao que num passado nem tao distante assim eram relegadas ao
Unico papel de coadjuvantes.

Até bem pouco tempo era comum comecar qualquer processo criativo pelo
filme ou pelo andncio e depois a idéia era adaptada para as outras midias.
Algumas marcas ja sinalizavam a necessidade de acdes mais integradas
em comunicacao, mas poucos conseguiam materializa-las de forma coesa,
até porgue nem todas as agéncias conseguiam manter departamentos de
marketing direto e merchandising em sua estrutura.

Depois veio a internet (e todas as acoes interativas, on line), que inflou e desin-
flou, deixando muitas empresas e investidores contabilizando suas perdas.

Hoje, as coisas mudaram e se acomodaram.

0 Merchandising e o Depto de Promoc¢6es ganharam um nome mais pomposo
e mais amplo - Ativacdo de Marca -, 0 Marketing Direto se sofisticou com seus
sistemas de CRM e Data Base e a Internet se estabeleceu definitivamente, ini-
ciando um processo de digitalizacdo sem igual no planeta, alterando completa-
mente 0s habitos do consumidor. Este ficou mais fluido, mais fragmentado, me-
nos alcancavel - pelo menos da maneira como estdvamos habituados. Passou
a ser estudado muito mais pelos habitos, atitudes e preferéncias do que pelo
sexo, classe social e faixa etaria. E nos obrigou a pensar de uma forma dife-
rente. Mais veloz, mais fragmentada, também, e mais onipresente. Sim, porque
a digitalizacao, somada aos meios tradicionais de comunicacdo, desenvolveu
uma massa de consumidores que estdo em varias midias ao mesmo tempo.

Como falar com essa gente sem romper paradigmas?

Alguns grandes grupos internacionais de comunicacgao ja ensaiavam a cria-
cao de diferentes empresas para diferentes disciplinas, mas ainda era tudo
muito embrionario, sem a correta conexao e sinergia.

Quando Cannes instituiu o Ledo de Titaniunm de forma oficial ha 4 anos, vali-
dando a comunicacao integrada e dizendo ao mundo que sim, ela ja era uma
realidade em mercados mais maduros que 0 nNosso, a conversa esquentou
por aqui, colocando lenha na comunicacao 360° que vinhamos praticando.

O Nizan Guanaes inaugurou o primeiro juri de Titanium em 2005, como rep-
resentante do Brasil e tenho certeza de que ndo viu uma inscricao brasileira
nessa categoria.

Eu fui a segunda jurada brasileira em 2006, Unica representante do Brasil e
da América Latina.

Quando passei pela Ogilvy, eu ja criava de forma integrada e tinha experién-
cia no assunto. Mas o juri de 2006 complementou em muito meus conheci-
mentos, com relacéo ao potencial da comunicagao integrada para alavancar
marcas, produtos e servicos, e trazer um dinheiro novo para as agéncias.

Essa experiéncia, obviamente, eu trouxe pra McCann. E aperfeicoei tudo o
que havia aprendido, corrigindo, melhorando processos e acrescentando no
caldo a bagagem de Cannes. Nao poderia ser diferente.

Em 2006 meu juri era composto de forma multidisciplinar, com apenas 9 profis-
sionais. Gente de midia do calibre de Nick Brien (presidente da Universal McCann
e Grand Prix de midia em 2006), de publicidade como Craig Davis (presidente do
juri de filmes e print de Cannes 2008), Chuck Porter (da Crispin+Porter+Bogusky)
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e de Internet como Tom Eslinger (Saatchi&Saatchi e presidente do juri de Cyber
Lion de 2007). O presidente era ninguém menos que David Lubars, 0 precursor
do Titanium com o famoso case de BMW para internet.

Alids, ele me contou que este case havia sido inscrito um ano antes de
ganhar o primeiro Titanium e foi recusado em Cannes porque néo havia cat-
egoria onde ele coubesse. SO no ano seguinte, com o Cyber Lion, ele pode
ser inscrito e deu no que deu.

Como nao aprender com todo este pessoal?

Parafraseando o Craig Davis, na sua recente palestra aqui em Sao Paulo, é
preciso humildade pra reconhecer uma boa idéia, ou uma boa tendéncia.
Como eu nunca tive problemas com ego, procurei absorver ao maximo a
vivéncia neste juri e trazé-la pra McCann, como ja mencionei.

Ano passado a McCann comemorou 10 anos de McCann WorldGroup,
com festa, reunido em Palm Springs e discurso do John Dooner. McCann
Worldgroup significa a criacao e convivéncia de empresas, como a McCann
Erickson, a MRM (Marketing de Relacionamento e Digital), a Momentum
(Ativacdo de Marca), a Future Brand (construcdo e design de marcas) e
a WeberShandwick (PR). Todas estas empresas, com excecdo da Weber-
Shandwick estdo no Brasil.

A tarefa, portanto, era apenas ativar ainda mais o relacionamento entre
elas, de forma a oferecer aos clientes uma comunicacdo multidisciplinar
realizada por experts no assunto.

Mais uma vez, vem a quebra dos paradigmas. Nao é facil juntar numa sala
profissionais de tantas disciplinas, somados a planejadores, planejadores de
midia, criativos on e offline para se chegar a um insight estratégico.

E preciso guardar o ego na gaveta, como eu sempre digo ao meu pessoal, e
comecar a trabalhar realmente em equipe, respeitando o outro e vendo no
outro um parceiro e nao um oponente. LOgico que ha necessidade de um
mediador, mas quando as pessoas estao embuidas deste sentimento e tém
na equipe a perspectiva de sucesso, as coisas comecam a funcionar.

E 0s processos, através dos desafios, podem ser aperfeicoados.

Hoje, trabalhamos muito ligados principalmente @ Momentum e & MRM, que,
alids, acaba de se mudar para o prédio da McCann, de forma a facilitar ainda
mais o fluxo dos trabalhos. A MRM é a responsavel por todo o processo de data
base, CRM e execucao de nossas pecas digitais, de forma que, somada a Mc-
Cann, a gente se transforme numa das maiores empresas digitais do Brasil.

Sentamos em mesdes multidsiciplinares e trabalhamos.
J& contabilizamos alguns cases de muito sucesso, felizmente.

Esta ai 0 Viajante Mastercard, o maior projeto multidisciplinar feito no Brasil, que
lancou um homem de baldo hum lugarejo de Belém, s com seu cartao Master-
card como forma de sobrevivéncia. Ele cruzou o Brasil de norte a sul, sempre
com seu Mastercard, numa viagem que durou 4 meses e arrebanhou um exér-
cito de profissionais da McCann, da Mastercard, jornalistas, fotografos, equipe de
filmagem na maior ?reality advertising? brasileira. Um projeto que usou todas os
possiveis pontos de contato para falar com o consumidor: TV, revista, meio digital
(internet, SMS, MSN etc), ativacdo da marca por todas as regiées por onde o via-
jante passou, marketing direto, endomarketing, ativacdo dos bancos emissores
do cartdo e dos estabelecimentos parceiros, etc. O resultado foi impressionante:
85% de lembranca espontanea da marca, 90% de brand consideration, 12 mil-
hoes de page views no site, 2 milhdes de unique visitors no blog e no hot site.

Além do Viajante, a McCann vem contabilizando outros cases de sucesso.
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O projeto Desafio Fruttare para a Kibon, manteve o ator Rafinha Barros du-
rante 1 més online, ao vivo e em cores, se obrigando a ser natural e usando
todos os métodos de vida saudavel para mostrar que 0s sorvetes Fruttare
sao realmente naturais, feitos de polpa de fruta de verdade. Meios de ati-
vacdo: internet, TV, print. Em apenas 20 dias no ar, a campanha arrebanhou
mais de 300 mil visitas ao hotsite.

Vale a pena mencionar também 0s cases que produzimos para nosso cliente
Chevrolet, sempre contemplando o maior nimero de midias possivel e estab-
elecendo uma conversa de mao dupla com os consumidores nos mais diversos
canais. Esta ai o case bem sucedido de Vectra GT, cujo lancamento foi precedi-
do pelo lancamento de um energético de verdade ? 0 energético GT, anunciado
em TV e fartamente distribuido em baladas; o case Meriva, carro mais focado
no segmento feminino, cujo langcamento foi feito em parceria com a loja Maria
Bonita, que criou uma colecao de roupas especiais, as quais podem ser usadas
e modificadas, assim como o cdmbio do carro, manual ou automatico.

Os cases sao muitos e ndo quero me estender. Mas, quero dizer que eu de-
finitivamente acredito que o mercado, as agéncias e 0s clientes podem se
dar muito bem com a comunicacéo integrada.

E preciso que todos nos, fornecedores da comunicacao, estejamos abertos
a novos aprendizados.

0 sucesso das acOes multidisciplinares depende, as vezes de fatores que
nem sempre estdo em nosso controle. A sinergia, uniao de esforcos, a flexi-
bilidade editorial, a flexibilidade comercial, a revisao e atualizacéo de regras,
da multiplicidade a composicao dos espacos e tempos comerciais, tudo
merece ser refletido em beneficio do sucesso. A quebra de paradigmas hoje
€ um forte ingrediente para o sucesso. Os diferenciais hoje se constituem
em fortes aliados do sucesso de uma marca.

A guestao financeira também é um ?issue?. Nao ha uma férmula fechada que
defina como fica a remuneracgdo das partes envolvidas. Cada caso é um caso
a se conversar, negociar, etc. Depende do projeto e do que ele envolve. Pode
ser comissao, FEE,divisdo da receita entre as disciplinas envolvidas, etc.

Muito se especulou no passado sobre o advento da internet, que esta iria
matar a TV, e que com o advento de outras disciplinas da comunicacao re-
cuperando importancia, a TV, as revistas e jornais estariam condenados. Nado
acredito nisso de forma alguma. Nao estamos vivendo um processo entropi-
co de anulacdo, mas de complementac&o. Isso precisa ficar bem claro. E s6
uma questao de mudar o olhar e adaptar as lentes para a nova realidade.

E que ninguém me venha dizer que nosso mercado pulou a etapa dos birés
de midia. Nao pulamos. Sensatamente, ndo necessitamos deles. Porque até
nos paises onde isto aconteceu o formato ja vem se mostrando inoperante.
Precisamos trabalhar em sinergia. A midia € parte absolutamente necesséria
e imprescindivel num projeto multidisciplinar e deve estar integrada cada
vez mais fortemente a criacao e ao planejamento. Alias, integracao de fato
s ocorre com a presenca da midia.

0 Angelo Franzao que o diga. E comum a gente sentar e comecar a criar um
projeto juntos.

E 0 que eu sempre digo: se até a tecnologia é convergente, por que nds ndo
seriamos?

Somos um mercado forte, cheio de talentos, que ganha cada vez mais mus-
culos a medida que reconhece seu valor (as favas com os talentos mais
baratos na América Latina) e se integra como um corpo Unico para defender
suas idéias e seu negdcio. E assim que vamos nos impor. E assim que vamos
fazer a diferenca e recuperar o orgulho de ser brasileiros.
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Numa época como a de hoje e numa profissdo como a nossa em que todos
gostam de discutir modernices, talvez poucos temas sejam mais oportunos
do que aboaevelhaliberdade. No caso, a Liberdade de Expressao Comercial,
um dos topicos mais importantes do o da IV Congresso Brasileiro de Publici-
dade. Acredito que a liberdade na propaganda vai muito além da liberdade
econbmica de anunciar bens e servicos. Significa também liberdade cultural
para discutir habitos, tradicdes, pecados e virtudes de uma sociedade. Isso
porgue a nossa atividade tem sido cada vez mais a de criar entretenimento
e muitas marcas, mais do que vender produtos, procuram estabelecer um
vinculo emocional com o consumidor. E o veiculo para isso, muitas vezes, é
a ficcao, na qual o produto entra como merchandising. Nesse cenario, o hu-
mor tem um papel importante para criar empatia e quebrar barreiras. Como
todos nds sabemos, ndo existe humor bonzinho, bem-intencionado; sempre
um ganha e outro perde. O humor nao retrata a realidade, mas revela alguns
dos seus tracos, fazendo uma caricatura da vida. As boas pecas publicitarias
trazem nossas pequenas mazelas e defeitos, que sao proprios da nossa
natureza e que nos tornam humanos. Por isso mesmo, sao tdo comunica-
tivas. Acontece que vivemos num mundo que se globalizou, cuja ideologia
€ 0 politicamente correto. Para ver a que ponto chegamos, foi veiculado na
Espanha um comercial em que os atores usavam o nariz de palhaco para
fazer graca de uma situacao. Foi 0 que bastou para que surgisse uma tal
de Asociacion de Payasos Sin Fronteras criticando o trabalho por achar que
ele desrespeitava a categoria profissional. Quando até os palhacos perdem
0 bom humor, eu comeco a temer pela sociedade em que vivemos. Ha al-
gum tempo, o Governo ensaiou a criacao de uma Cartilha do Politicamente
Correto, na qual havia verdadeiras pérolas. Nesse samba do mezzo-afro-
brasileiro-doido, ficamos sabendo que expressdes como a coisa ficou preta,
branquelo, funcionario publico, comunista, anao, barbeiro e, por favor, nao
riam, palhaco eram consideradas pejorativas. Quanto ao Ultimo item, esta
foi a explicacao oficial: ?Palhaco. O profissional que vive de fazer as pessoas
rirem pode se ofender quando alguém chama de palhaco uma terceira pes-
soa a quem se atribui pouca seriedade?. E, como se a realidade teimasse
em imitar a ficcao, ha pouco tivemos um presidente na Camara dos Deputa-
dos que, em entrevista a Folha de S. Paulo declarou com todas as letras que
casou ?mais ou menos virgem?, que ?mulher tem que ser virgem, ser pura,
mas 0 homem nao, pois, muitas vezes ele quer aprender como fazer o ser-
vico? e outras preciosidades. Respeitavel publico, nem tudo esta perdido.
Mais uma vez, o palhaco mostra que ele é a alegria do circo, esteja no pica-
deiro ou no Congresso Nacional. Espero que a discussao sobre a Liberdade
de Expressao Comercial no IV Congresso Brasileiro de Publicidade, por mais
Séria, pertinente e equilibrada que seja, possa andar lado a lado com bom
humor e tolerancia criativa. E 0 minimo que se espera de uma profissao
COmMO a nossa, que nao € apenas uma atividade econémica, mas também
cultural. Talvez rindo um pouco de n6s mesmos, aprendamos a respeitar
mais 0s outros. O humor ainda € a critica mais eficaz e contundente contra
as tiranias. Inclusive a do politicamente correto neste mundo que virou uma
gigantesca sociedade anénima.
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A criatividade brasileira

Para Joao Daniel Tikhomiroff (Mixer), um dos debatedores dessa comissao,
a principal questao é o uso de estratégias multiplataforma em acdes pub-
licitarias. “A grande questao é saber qual plataforma é mais eficaz e como
utiliza-la. E necessario ter mais estratégia para gerenciar as campanhas,
gue estao mais diluidas em muitos canais”, afirma. Na sua visao, o uso de
cinema, TV, internet, veiculos impressos e brand content tem crescido sem
indicar que ha apenas um unico vei-culo a ser privilegiado. Nas ultimas
edicoes do Festival de Cannes, as campanhas ganhadoras foram as que
integraram e privilegiaram a criacdo em varios canais. “Mas 0 Brasil tem um
fendmeno muito forte que se chama TV aberta. As mensagens publicitarias
da TV tém uma eficiéncia extraordinaria e imbativel.” A comissao tem como
presidente Nizan Guanaes (Grupo ABC) e como relatora Flavia Faugeres (N/
Ideas). Além de Tikhomiroff, participam como debatedores Pedro Cruz (Af-
rica), Rony Rodrigues (Box) e Mauricio Magalhaes (Tudo). O palestrante sera
PJ Pereira (Pereira & O'Dell).

Eficacia na midia

O presidente dessa comissao, Angelo Franzao (McCann Erickson), espera
que o debate seja capaz de responder como aperfeicoar 0s processos de
planejamento e compra de midia no Brasil. Para ele, entre as muitas reco-
mendacbes para atingir tal objetivo ndo pode faltar a conscientizacdo do
mercado quanto a importancia dessas atividades. “Mesmo entre 0s em-
presarios da comunica¢ao, muitos insistem em nao considerar a contrata-
cao de midias experientes e nao investem no ferramental necessario para
0 bom desempenho da atividade”, critica. Para mudar esse cenario, a
comissao ira propor o investimento minimo de 1% da receita das agéncias
na area de midia. Além disso, o Grupo de Midia Sao Paulo deverd instituir
um processo formal de capacitacdo profissional, pelo qual deverdo pas-
sar os interessados em atuar na area. Essa comissao ouvira palestras de
Alexandre Gama (Neogama/BBH), Flavio Ferrari (Ibope) e Luca Cavalcanti
(Bradesco), mediadas pelo apresentador da Rede Globo Fausto Silva. O rela-
tor sera Oscar Mattos (O Globo).

A realidade dos mercados regionais

Um pais com as dimensodes continentais do Brasil ndo pode ter um mercado
publicitario restrito as capitais. O desenvolvimento dos mercados regionais
€ necessario para a consolidacao da propria industria da comunicacao, pois
as estratégias de vendas cada vez mais levam em conta as especificidades
de cada lugar. Além de aumentar o nivel de emprego, a regionalizacdo das
verbas publicitarias, tanto as publicas quanto as privadas, também ajuda a
amenizar a saturacao dos principais mercados. Entre as propostas a ser-
em apresentadas, estdo o fortalecimento técnico da propaganda regional,
iniciativas que levem o0s anunciantes a perceber as oportunidades desses
mercados e acOes governamentais, como incentivos para empresas que
contratarem agéncias e midia regionais. A comissao € presidida por Ricardo
Nabhan (Fenapro) e tem como palestrante o jornalista e economista George
Vidor (O Globo e Globonews). Participam do debate Antonio Ricardo Ferreira
(Ibope Midia Brasil), o deputado federal Claudio Vignatti (PT/SC) e Ricardo
Esturaro (Rede Globo).
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Ha, como dizem alguns, uma crise e a hecessidade de resgatar o brilho cria-
tivo perdido pela publicidade brasileira nos Ultimos anos? Ou tal percepcao
errbnea decorre de outros fatores, como performances piores em premia-
cOes internacionais?

Alguns dos lideres criativos do mercado nacional sao taxativos: ndo ha crise
alguma. “Isso é uma falacia. E conversa de argentino e de brasileiro com baixa
auto-estima. O que ha € um novo ciclo, que esta sendo aberto com o aumen-
to da importancia das outras disciplinas da comunicacao”, aponta Alexandre
Gama, presidente e diretor geral de criacdo da Neogama/BBH. Para ele, essa
nova realidade pede uma reformulacdo do perfil do criativo brasileiro. “Os
profissionais terdao de ser tao estrategistas quanto criativos”, acredita.

Silvio Matos, sdcio-presidente e diretor geral de criacao da MatosGrey, con-
corda que ha uma mudanca em curso: “De uma forma geral, 0s critérios
estao sendo reavaliados. E, quando os critérios sao repensados, 0s criativos
ficam com medo. E criativo com medo néo cria, ndo inova, nao transforma,
nao insiste. Apenas resolve”.

Ja o diretor de criacao da Talent, Jodo Livi, sustenta que ha necessidade de
melhorar a situacao atual. “Nossa luta ndo é contra a boa propaganda dos
outros paises, mas contra 0s 70% de coisas intoleraveis que estao em veicu-
lacdo. A parte ruim, burra, mendicante e de mediocridade impune da propa-
ganda compromete a parte boa, que encanta, educa e diverte”, considera.

Durante o IV Congresso, 0 debate sobre A Criatividade Brasileira sera co-
mandado por Nizan Guanaes, presidente da Africa e principal acionista do
Grupo ABC. Ele convidou para ser o palestrante da area seu mais novo so6-
cio: o publicitario brasileiro PJ Pereira, que acaba de inaugurar a Pereira &
07?Dell, em Sao Francisco, nos Estados Unidos. PJ podera contribuir com a
discussao sobre a escassez de campanhas internacionais criadas e produ-
zidas no Brasil.

“Como um Pais que sempre procurou se defender das grandes campanhas
internacionais pode se preparar para lidera-las? Se a Suécia e a Holanda
podem, por que nao o Brasil? E nao falo de fazer um filme ou um anuncio
que sera veiculado em outros paises. Falo de ter a lideranca da conta. O
que falta para o Brasil jogar esse jogo?”, questiona PJ. Na sua avaliacao,
a propaganda brasileira ja faz, ha muito tempo, o que as mais badaladas
agéncias do planeta caracterizam como sendo a “comunicacao moderna”:
criar idéias que influenciem a cultura popular.

Atuando em uma multinacional que veicula no Brasil muitas campanhas ctri-
adas e produzidas no exterior, o diretor de marketing da Coca-Cola, Ricardo
Fort, diz que as escolhas relativas ao dilema “adaptacao versus producao”
dependem das necessidades das marcas e do escopo de cada projeto. “A
Coca-Cola ja adaptou projetos internacionais no Brasil e o resultado foi tao
bom que acabou sendo exportado para outros paises. Existe muito espaco
para criatividade nas adaptac6es também”, ressalva.

Na avaliacao dos profissionais de agéncias, o0 que mais tira o foco brasileiro
das campanhas internacionais € o bom momento do mercado interno. “O
Brasil € um mercado forte e estd em crescimento. A relevancia local nos
impde que olhemos também para dentro - mesmo aqueles que historica-
mente buscaram olhar para fora. Mesmo as multinacionais sabem que tém
de se voltar para o consumidor brasileiro de uma forma local, e nao global”,
sugere Alexandre Gama.

Outro assunto esperado pelos envolvidos nessa comissao € referente ao es-
tilo de atuacao das agéncias brasileiras e a necessidade de trabalhar a cria-
tividade além dos limites da area de criacdo. Uma das duvidas que pairam
sobre o0 tema é: esse esforco tem sido valorizado pelos anunciantes?



24

“0Os nossos anunciantes tém demonstrado grande ansiedade por idéias
diferenciadas, até que elas sao apresentadas e esquecidas na gaveta”, crit-
ica Jodo Livi. Ele considera que é muito dificil melhorar a relacdo com os
clientes quando as regras nao sao claras. Por esse motivo, espera que o IV
congresso contribua com “transparéncia e confianca”.

“Deve ser transparente a remuneracao das agéncias, mas também a agen-
da das empresas e 0s objetivos comuns. Os anunciantes tém sido prodigos
em falta de transparéncia, foco, metodologia, medicoes, respeito, confianca
e reconhecimento. Um dos meus clientes insinuou em uma reunido que
a agéncia estava querendo aprovar um trabalho para ganhar prémios. Fiz
uma declaracao reconhecida em cartério de que nao inscreveria a tal cam-
panha em prémio nenhum. Tirei o bode da sala - mas, ca para nds, precisava
ter colocado o bode 1a?”, questiona Livi.

Alexandre Gama também considera que a maioria dos anunciantes nao
esta preparada para entender e valorizar o esfor¢o das agéncias e as mu-
dancas empreendidas no relacionamento entre as partes. “A maioria dos
clientes ainda esta presa a um modelo de operacao que sequer permite
que a agéncia possa ser generalista, ja que esbarraria nas atribuicbes das
agéncias especialistas. H4 uma minoria que ja entende e pratica essa nova
visdo, mas sao poucos felizardos que estao a frente”, lamenta.

Salientando que néo espera que o IV Congresso contribua para 0 aumento
da criatividade do mercado brasileiro, mas sim para sua maturidade, Silvio
Matos reforca que esse é o momento de repensar a atividade e apontar
caminhos para o seu futuro. “A desculpa de que hoje qualquer um pode
exercer a criacao estratégica para uma marca se comunicar com o publico
nao pode ser uma razao para desistirmos, mas sim uma motivacédo para
melhorarmos”, incita.
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Essa coisa de “crise de criatividade na publicidade brasileira” e de “neces-
sidade de resgatar o brilho perdido” é uma falacia. E conversa de argentino
e de brasileiro com baixa auto-estima. Nao mudou muita coisa nos ultimos
anos em termos criativos para o Brasil.

A performance brasileira em filmes nos festivais internacionais, por exemplo,
nao esta fraca porque nunca foi especialmente forte. Nos Ultimos sete anos em
Cannes, tivemos apenas dois Ledes de Ouro em Films, um deles da Neogama/
BBH, em 2003, e outro da JWT, em 2005. Eramos mais fortes e fizemos nossa
reputacao internacional em cima da midia impressa, essa é a verdade. E ha que
ser seletivo também. Nos, por exemplo, nunca participamos de festivais como
Fiap ou Ojo de Iberoamerica, simplesmente porgue nao acreditamos na quali-
dade deles como organizacao, isencao e referéncia qualitativa de criatividade.
Vocé tem que saber que régua escolhe para se medir.

Entdo, ndo existe essa coisa de “crise” da criatividade brasileira. Existe um
novo ciclo que esta sendo aberto com o aumento da importancia das out-
ras disciplinas da comunicacao no mundo, além da propaganda. Esse novo
ciclo pede uma reformulacdo do perfil do criativo brasileiro que trabalhava
de uma maneira e agora tem que aprender a trabalhar de outra. Ja faz al-
guns anos que tenho essa opinido e que imponho a mim mesmo e aos
profissionais da minha area criativa uma mudanca de perfil. Sempre fui um
profissional que acreditou na forca do conceito e do posicionamento, e fiz
do planejamento minha base de trabalho. Fiz minha carreira e minha agén-
cia assim. Quando me associei a BBH o fiz fundamentalmente por causa da
capacidade de planejamento criativa Unica no mundo que eles tém e com
a qual me identifico como filosofia de trabalho. Trabalhamos assim ja faz
4 anos e os resultados criativos ja sao cases. Alias, essa é a hossa crenca:
case é mais importante que prémio porque premia a agéncia inteira e o cli-
ente. Os profissionais desse novo ciclo, portanto, nao tém saida: terdo que
ser tao estrategistas quanto criativos. E claro que essa é uma capacidade
gue nao estara em todos. Mas 0s que a tiverem liderardo o negocio e pau-
tardo o novo perfil criativo. O Brasil vai bem obrigado.

Inclusive, acredito que o momento atual da economia nacional contribui
para uma maior participacéo do pais no desenvolvimento de campanhas
globais. Fizemos isso com OMO, Surf, Johnnie Walker e inimeros projetos
internacionais para os quais fomos acionados em um grande pool criativo.
Recebemos inclusive remuneracao da BBH por projeto em que a Neogama/
BBH se envolve. Mas acho que temos que parar de achar que sé tendo re-
conhecimento internacional somos importantes. Existe essa coisa enraizada
na alma brasileira que trazemos do Brasil coldnia que nos faz precisar ser
notados e valorizados pelos estrangeiros para nos sentirmos importantes. O
Brasil hoje tem um mercado interno forte, em crescimento. A relevancia do
nosso mercado local nos impde agora que olhemos também para dentro,
nds que sempre buscamos historicamente o olhar para fora. Nesse sentido,
nossa importancia como gerador de conteudo especifico para a realidade
brasileira vai aumentar. Mesmo as empresas multinacionais que estao esta-
belecidas aqui sabem que tem que se voltar para o consumidor brasileiro de
uma forma local e nao global. E que se for global, que as equipes brasileiras
facam parte do processo criativo internacional que vai gerar a campanha
gue sera veiculada no mundo. Foi assim como OMO, por exemplo, quando
conquistamos a conta.

Agui na Neogama/BBH tenho forcado os criativos a encontrarem seus lim-
ites e ai expandi-los. Mas nossa metodologia de trabalho ajuda porque é
muito prépria e baseada na procura por idéias-primas, algo que s6 nossa
rede tem. Ha criativos que nao se adaptam a pensar e trabalhar dentro
desse jeito e naturalmente nédo sdo profissionais que se dariam bem na
Neogama/BBH. Mas essa selecao natural € boa. Nao queremos mesmo
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profissionais que sejam genéricos da area criativa, que tanto podem estar
hoje aqui como em outra agéncia, fazendo as coisas do mesmo jeito. NOs
estamos criando uma nova maneira de trabalhar comunicacdo e queremos
mentes capazes de entender 0 que isso quer dizer. Nosso jeito de trabalhar
é realmente o de um ovelha negra. E diferente, proprio, e focado no novo
ciclo criativo.

Com relacao aos clientes a resposta ndo é uniforme. A maioria nao esta
preparada para entender e valorizar o esfor¢o das agéncias e as mudancas
empreendidas. Para ser honesto, a maioria ainda esta presa a um modelo
de operacao que sequer permite que uma agéncia possa ser generalista, ja
gue esbarraria na atribuicdo de uma agéncia especialista. H4 uma minoria
gue ja entende e pratica essa nova visao, mas sao poucos felizardos que
estao a frente.

Para mim, a proposicao basica e mais importante do IV Congresso Brasileiro
de Publicidade deve a preservacao do nosso modelo de negbcio, que se
mostrou o melhor do mundo em termos de garantir vitalidade empresarial
e qualidade ao servico. Um modelo que permite atrair e pagar mao de obra
de alta qualidade, manter o interesse na formacgao de profissionais nas fac-
uldades de comunicacao e da as agéncias a chance de trabalhar de maneira
plena e eficiente diante desse novo ciclo multidisciplinar da comunicacéo.
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Propostas apontam trilhas para reforcar a posicao do Brasil como
lider emergente em criatividade

A Comissao A Criatividade Brasileira, do IV Congresso Brasileiro de Publici-
dade, lanca Manifesto Bossa Nova por uma Criatividade Brasileira Mundial.
0 texto apresenta acdes, posturas, propostas e iniciativas a serem trilhadas
pela publicidade brasileira, reforcando a posicdo do Pais como Lider Emer-
gente em Criativadade. “Da mesma forma que a Italia se abracou ao de-
signer, o Brasil se abraca a criatividade “, afirma o presidente da comissao,
Nizan Guanaes (Grupo ABC).

Veja as principais diretrizes dos publicitarios bossa nova:
- Devemos derrubar fronteiras da publicidade brasileira.

- Devemos superar a fronteira que limita a remuneracao a midia. “Uma idéia
pode deixar de incluir midia. Eu propus construir um prédio para a Vale do
Rio Doce. Essa idéia nao tem midia. Uma idéia pode ser de design nao pre-
cisa necessariamente incluir midia”, afirma o presidente da comissao, Nizan
Guanaes (Grupo ABC).

- Devemos romper a falsa barreira da lingua e do Brasil. Muitos dos mais
prestigiados publicitarios brasileiros trabalham fora do Brasil. Empresas tais
como a Vale do Rio Doce, Embraer, Petrobras, Ambev, Alpargatas, e artis-
tas como os irmaos Campana, o diretor Fernando Meirelles, os grafiteiros
0Os Gémeos (e uma lista enorme de nomes de companhias e pessoas) sao
referéncias criativas e de negocios mundiais.

- Devemos abrir fronteiras para a diversidade, para novos olhares do mun-
do. “Serd um novo salto do tamanho do BRIC. Mas para isso temos de abrir
0 mercado. O prazo para contratar profissionais estrangeiros € de dois anos.
E muito tempo. Temos de abrir esse mercado “, afirma.

- Devemos propor profissionais sem fronteiras, sem barreiras. “0s profis-
sionais brasileiros também tém de passar seis meses em outros paises.
Nossa academia ja deve preparar o profissional para o mercado interna-
cional. Vamos formar profissionais mundiais de fabrica. Meu filho ja esta
aprendendo mandarin “, afirma o presidente da comisséo.

- Devemos ter processos e produtos compativeis e competitivos mundial-
mente e nao apenas voltados para o mercado nacional.

- Temos de quebrar a barreira da commoditizacéo da criatividade do Brasil
levando a criatividade brasileira a um nivel ainda mais elevado.

Propostas votadas

A comissao também apresentou propostas votadas e aprovadas pelos con-
gressistas na comissao:

1- Construir, por meio de estruturas e instituicbes fortes como a ABAP por
exemplo, um mercado com visao e ambicdo mundial também com apoio de
organismos do governo como a Apex. “Vamos fazer workshops aqui e na
India. Aqui e em Dubai “, afirma.

2- Articular com a 4rea académica a revisao dos curriculos dos cursos de
publicidade com padronizacao de disciplinas basicas; contratar apenas es-
tagiarios que estejam estudando. Caso o estagiario desempenhe funcao de
profissional formado, deve ser contratado com profissional junior

3- Estimular o intercambio mundial e nacional

4- Atrair para o mercado profissionais de outras areas (antropologos, ar-
quitetos, designers, engenheiros, psicologos, estilistas, etc). “NOs vamos
para Cannes todo ano mas quem faz Cannes vai beber de outras areas, de
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outras fontes estéticas. Nos temos de aprender a beber em outros bebedou-
ros “, afirma Nizan.

5- Transformar o Brasi num Lider Emergente de Criatividade

6- Dar uma agenda mundial para a ABAP na construcdo da nossa imagem e
oportunidade para nossa criatividade no exterior. “Se houver uma confer-
éncia na Unesco, o Conar tem de ir 1a apresentar as regras de publicidade
do mercado brasileiro “, afirma Nizan

7- Evitar a commoditizacdo da publicidade brasileira privilegiando a criatividade

8- Ter respeito 360 graus em todo 0 mercado. “ Ja que a criacao € 360, o respei-
to € 360 . Ndo podemos ter as produtoras atachadas o tempo todo”, afirma.

9- Conscientizar empresas para a criacdo de marcas brasileiras mundiais.
"0 Brasil nao pode ser um pais sé de commodittie. Quem faz produto barato
€ a China. Se vocé nao tem a China, tem de ter uma marca “, afirma.
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Eu queria iniciar esta palestra dando os parabéns a todos que estao aqui
neste momento. Parabéns por que?

Porque estamos tendo uma oportunidade inédita: a de viver numa das eras
de maior inovacdes que a humanidade ja viveu.

Em menos de duas décadas surgiram a internet, o telefone celular, a tv digi-
tal, o IPhone, o dvd, a clonagem da ovelha Dolly, a célula tronco, o euro, 0
primeiro presidente negro dos Estados Unidos, a descoberta de 10 bilhdes
de litros de petrbleo na bacia de Santos, um metallrgico que se tornou o
presidente da republica, o casamento de pessoas do mesmo Sexo, 0 surgi-
mento de 1,5 bilhdes de internautas, bilhdes de usuarios de celulares, tele-
fone de graca, a economia da China encostando na economia americana,
0 surgimento das multinacionais brasileiras, o Brasil ter mais reservas cam-
biais do que a Alemanha ou a Franca, os padres ndo poderem tomar vinho
na missa e dirigir e o limite de consumo de alcool para motoristas girar em
torno de dois bombons de licor.

E desafiador também o fato de que as respostas que as agéncias de publi-
cidade acumularam em cem anos de atividade ndo servirem mais para sua
operacao porgue as perguntas que o mercado esta fazendo mudaram e ndo
correspondem mais a elas ou as respostas que 0s alunos aprendem nas
faculdades. Quase tudo o que se aprendeu nao serve mais para nos ajudar a
trabalhar. Pessoalmente eu acho isso fascinante. Acho maravilhosa a opor-
tunidade de se matar o conhecimento antigo e aprender de novo.

Em Cannes, este ano, uma das idéias premiadas foi a da agéncia que colo-
cou uma fita azul a dois metros do chao em prédios e postes de cidades na
Europa ao lado do cartaz: “Este é o nivel que o mar vai chegar no ano 2.050
se a gente nao diminuir o aquecimento global”.

A responsabilidade social e a preservacédo do meio ambiente passou a fazer
parte da determinacao do valor das empresas. Antes 0s rapazes se confes-
savam ao padre por passar a mao na namorada; hoje se confessam por ter
jogado uma pilha no chao.

0 mais fascinante ainda é que a intensidade dessas mudancas tende a se
acelerar. O celular esta virando televisao, cartdo de credito, computador,
maquina fotografica e documento de identidade.

Neste quadro cresce a responsabilidade de formar profissionais. Na Talent
ha um ano contratamos um especialista para ensinar os diretores sobre
como trabalhar em conjunto. Este ano estamos contratando um projeto de
treinamento de pro-atividade. Criamos um departamento chamado “TLab"
sO para ter idéias. O grupo ndo tem chefe nem funcdo no organograma.
Desenvolvemos um produto denominado “Oxygen” operado pela area de
planejamento exclusivamente para informar as equipes da agéncia sobre
quais as tendéncias, modelos e aplicacdes de novas idéias através de pes-
quisa na internet e interacdo com outros profissionais.

Qual o modelo para se formar profissionais de comunicacao e marketing de
uma forma que nao sejam entregues ao mercado formandos ja obsoletos?

Eu sinceramente ndo sei porquanto nao estou na area especifica de edu-
cacao. Poderia porém apresentar algumas idéias que talvez possam ser de
alguma utilidade ao se discutir o tema.

Uma das coisas que 0s profissionais mais carecem nas agéncias e areas
de marketing dos clientes é ter idéias; exercer o ato de pensar. O que eu
percebo nas agéncias e clientes é a existéncia de uma grande capacidade
de gestéo e uma deficiente capacidade de inovacao.

Como mudar isto?
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Quero citar aqui um pensamento do filosofo inglés Bertrand Russel que ilus-
tra uma grande possibilidade nessa linha quando diz: “Os cientistas olham o
universo e perguntam por que? Eu olho para as coisas do mundo e pergun-
to: Por que nao?” Em inglés essa pergunta é mais contundente “Why not?”

Um dos grandes génios do século vinte foi o cientista americado, Richard
Feynman. Irreverente, bem humorado génio em diversas coisas: ganhou
um prémio Nobel de fisica, um concurso mundial de Bong6 além de decifrar
uma parte da escrita Maia quando em lua de mel no Peru ficou uma tarde
sem ter o que fazer. Ele lecionou no Brasil durante alguns anos e tocava
frigideira na Escola de Samba da Mangueira. Feynman, na sua autobiografia
conta sua tristeza com a preocupacao que 0s alunos no Brasil tinham em
estudar para passar de ano e nao para desenvolver as suas capacidades.

Eu acho que em vez de premiar a capacidade de memoéria dos alunos, as
faculdades de comunicacdo deveriam premiar o pensamento inovador e a
pro-atividade, o “Why not?”

Um segundo fator que poderia ajudar tremendamente a formacao de profis-
sionais competentes é “o ato de fazer”.

Um dos melhores livros que eu ja li em administracao chama-se “Execucao”
em que trés importantes consultores de empresa demonstram que as em-
presas fazem mais sucesso pela sua capacidade de executar, do que pela
sua capacidade de criar.

Minha proposta seria formar nas escolas equipes que recebessem missoes
realmente dificeis para executar, como por exemplo, arranjar um emprego
numa multinacional.

O prazer de pensar e transformar o pensamento em realidade sdo duas
gualidades que mais faltam em todas as empresas que eu conheco e na
minha mesmo. Todas as pessoas que tiverem a capacidade de fazer isso
terao com certeza uma superioridade basica sobre todas as outras que dec-
oram na escola e nas empresas informacdes esperando com isso serem
promovidos.

Vamos ensinar as pessoas a pensar em Como usar a comunicacdo para
mudar o mundo em vez de simplesmente usa-la para procurar um emprego
ou passar de ano.

“"Why not?”
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Esse é uma das propostas da comissao “A educacao, a Profissao e o mercado”.
Ao todo, foram cinco medidas apresentadas a plenaria, todas aprovadas

Teses aprovadas na Plendria pela Comissao “A educacao, a Profissdo e o
mercado”

1. O atual mercado de trabalho para os formandos em Comunicag¢ao Social
e areas afins ultrapassa de muito o segmento tradicionalmente ocupado
pelas agéncias de propaganda. De fato, ele aumenta exponencialmente,
com o surgimento das novas arenas de comunicacdo com o mercado, que
incluem o universo digital, 0 mundo do entretenimento e da moda, o mar-
keting esportivo, grandes feiras e eventos, o grande varejo e, ainda, diversos
segmentos do mundo cultural e artistico, entre outros. Mercado e escola
devem incentivar estudos mais aprofundados sobre a cadeia produtiva da
comunicacao com 0 mercado - como o que esta em execucao pelo CAEPM/
ESPM - visando compreender suas demandas presentes e futuras

2. Ha grande diversidade (tanto na natureza como nos niveis de qualidade)
entre as centenas de escolas de todo o Pais, quanto a estrutura curricular e
a metodologia de ensino, especialmente em relacdo aos cursos de Comuni-
cacao Social. A maioria destes cursos nao apresenta nem mesmo conteu-
dos adequados as suas realidades regionais e, principalmente, estdo muito
distantes dos sofisticados niveis exigidos pelos principais mercados. As es-
colas devem aproximar-se mais das entidades de classe, visando aprimorar
0 aperfeicoamento da formacéo e orientacdo oferecidas aos estudantes. A
Comissao aconselha que sejam adotados modelos pedagogicos que incen-
tivem os alunos ao embasamento teorico e pratico mais sofisticado e a busca
de solucbes diferenciadas diante dos atuais desafios socio-econdmico-am-
bientais e culturais, inclusive levando em conta as diferencas entre os mer-
cados regionais. Também recomenda que se valorize, por todos 0s meios
possiveis, a funcdo do professor, em todas as fases do processo - e que se
estimule, cada vez mais, a internacionalizacao dos curriculos e das atividades
académicas. Além disso, cabe as proprias empresas - além das escolas - o
estimulo ao desenvolvimento continuo de seus profissionais, através de in-
centivo a educacao continuada.

3. A Comissao reconhece a hecessidade de que as agéncias de publicidade, as-
sim como todos os demais protagonistas desses servicos de comunicacdo com
0 mercado, trabalhem em proxima e harmoniosa parceria com seus clientes no
sentido de manter equiparados, e cada vez mais elevados, os padroes profis-
sionais de sua prestacao de servigos. A Comissao também enfatiza a natureza
eminentemente criativa do processo formativo na area de comunicacao e de
gue esta atividade humana é determinante para possibilitar as grandes mudan-
cas ainda necessarias para assegurar um futuro positivo para a humanidade

4. 0Os membros da Comissao - embora pessoalmente contrarios a uma
regulamentacdo Unica para a profissao de publicitario - foram, no entanto,
de opinido que a vertiginosa diversificacdo das atividades de comunicacao
com o0 mercado e a exigéncia de talentos e capacitac6es cada vez mais
variados tornaram muito complexa a questao da regulamentacdo da pro-
fissdo nessa area. Assim sendo, recomenda que este importante assunto
continue a ser estudado pelo 6rgao que sugere que seja criado pela ABAP
no paragrafo seguinte de nimero 5.

5. A Comissao de Educacao propde a sua manutencao, sob a égide da
ABAP, ap0s o encerramento do IV Congresso, como instituicdo permanente,
tendo por objetivo o0 estudo mais aprofundado dos temas aqui levantados,
para agéncias, prestadores de servicos, veiculos e outros participantes do
universo da comunicacado de mercado. Recomenda ainda que o texto da
palestra de Julio Ribeiro, apresentado durante este IV Congresso, sirva de
referéncia para os trabalhos da futura comissao.
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O objetivo primordial de uma empresa, pequena ou grande, privada ou
publica, é colocar no mercado seus produtos e servicos de forma lucrativa.
E quem cria as condicOes para isso sao os gerentes de marketing, publici-
dade e relacdes publicas.

“Marketing € o Conjunto de estratégias e acbes destinadas ao desenvolvi-
mento, lancamento e sustentacdo de um produto ou servico no mercado
consumidor. Visam a aumentar a aceitacao e fortalecer a imagem de pes-
S0a, idéia, empresa, produto, servico etc pelo publico em geral ou por de-
terminado segmento desse mercado.”

Definicao

Gerentes de marketing, publicidade e relacOes publicas sdo profissionais
responsaveis por planejar e desenvolver estratégias de colocacéo de produ-
tos no mercado. Trabalham para as empresas, coordenando pesquisas para
conhecer as demandas (procura/necessidade) do consumidor a que o
produto se destina, para conhecer a concorréncia e buscar novos clientes.
Ocupam cargo de confianca e comandam equipes que tém como princi-
pal tarefa descobrir as necessidades e 0s desejos do consumidor. Atuam

em conjunto com gerentes de outras areas e influenciam as estratégias de
precos, vendas e promog¢des da seguinte forma:

* precos: definem o mercado para o qual se destina o produto, o preco ideal
em relacado a concorréncia e participam da fixacao da politica de precos;

¢ vendas: ajudam na montagem do esquema de distribuicao, estabelecendo
qual o melhor canal de vendas;

e promocoes: trabalham na divulgacdo do produto e na criagao de estraté-
gias que o tornem mais atraente e conhecido do publico.

Atividades

Sao atribuicbes dos gerentes de marketing, publicidade e relacdes publicas:

¢ analisar 0 mercado constantemente, através de pesquisas, estatisticas,
contato direto e avaliacao do resultado das vendas, para detectar novas
tendéncias e buscar novas oportunidades de ampliacdo dos negocios;

¢ estabelecer estratégias de divulgacao, através de anuncios em jornais e
revistas, filmes de TV, cinema, outdoors, displays, folhetos etc.

¢ estabelecer parcerias com departamentos da empresa (vendas, compras,
pesquisa) e fornecedores e prestadores de servicos (agéncias de publici-
dade, distribuidores e empresas de promocdes), com o objetivo de obter
maior eficiéncia nas vendas e maior divulgacao dos produtos;

¢ participar de eventos internos e externos onde haja oportunidade de di-
vulgar os produtos da empresa;

e participar da definicdo de precos, colocacdo de produtos no mercado,
fluxo de producao e aproveitamento das oportunidades de mercado;

¢ estar sempre em contato com clientes;

e visitar pontos de venda de sua empresa para observar o andamento do
trabalho;

e visitar os pontos de venda da concorréncia para assimilar novas técnicas
e avaliar erros e acertos;

e pesquisar, através de cursos, livros e revistas especializados, seminarios,
palestras e encontros profissionais, novas estratégias de marketing.
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Condicoes de Trabalho

Gerentes de marketing, publicidade e relacbes publicas trabalham o tempo
todo. Oficialmente, sua carga horaria é de 40 horas semanais, mas, na ver-
dade, sabado, domingo, feriado e noites livres nao existem para eles: estao
constantemente atentos a avalanche de informacdes que circula no mundo
moderno e qualquer hora é hora de criar e ter idéias. Geralmente viajam
para fazer contatos com clientes e fornecedores e observar a concorréncia.
Comandam uma equipe que o assessora em diversas areas, Como pesquisa,
promocao, analise de mercado, estatistica. Fax, computador e celular sdao
equipamentos de trabalho constantes.

Caracteristicas Pessoais

Autoconfianca; capacidade de andlise; capacidade de comunicacao; capa-
cidade de decisao; capacidade de lidar com o publico; capacidade de lider-
anca; capacidade de organizacao; capacidade de pensar e agir sob pressao;
criatividade; equilibrio emocional; flexibilidade; habilidade para trabalhar
em equipe; interesse por formas variadas de comunicacéo; nocao de priori-
dades; ousadia; senso de responsabilidade; senso pratico.

Qualificacdo Requerida

Gerentes de marketing, publicidade e relacfes publicas precisam ter curso su-
perior, de preferéncia em administracao de empresas, economia, comunicacao
social, ou marketing e relacdes publicas. Por ser um mercado competitivo, ti-
tulos de pos-graduacéo valorizam muito o profissional. E fundamental ler, es-
crever e falar inglés. Espanhol torna-se cada vez mais importante, devido ao
Mercosul, e o conhecimento de outras linguas, como o alemao, por exemplo,
podera ajudar bastante. Sdo necessérias ainda nocdes gerais de informatica,
que permitam operar bem um micro. E essencial ter excelente redacao.

Recrutamento

Dificilmente profissionais desse nivel sdo procurados através de anuncios
de jornais. Em geral, empresas interessadas em contratar um gerente de
marketing utilizam os servicos dos headhunters (especialistas em contrata-
cOes de pessoal) ou empresas de consultoria, que em alguns casos anun-
ciam em revistas especializadas. Seu recrutamento pode também ocorrer
através da indicacao de outros profissionais. Os iniciantes devem procu-
rar estagios e programas de trainee (funcionarios que trabalham enquanto
treinam) nas empresas para entrar no mercado.

Mercado de Trabalho e Perspectivas

O mercado de trabalho para gerentes de marketing & promissor, mas ex-
tremamente seletivo: profissionais com soélida formacao tém preferéncia.
Deve crescer em funcdo da maior competicdo que resulta da abertura do
mercado brasileiro & competicao internacional. Marketing passa a ser uma
poderosa ferramenta frente a concorréncia. Afinal, ha milhdes de pessoas
que necessitam dos mais variados produtos, especialmente em paises me-
nos desenvolvidos, prontas a serem conquistadas por eficientes estraté-
gias de marketing. Cada vez mais empresas vém se conscientizando da
importancia do marketing para seu desenvolvimento. Nos Ultimos anos, o
mercado de trabalho para gerentes de marketing se ampliou para além das
grandes empresas. Pequenas e médias empresas ja investem significativa-
mente no setor. Nao ha desemprego para gerentes de marketing compe-
tentes e conceituados. Estes sao disputados no mercado e tém um futuro
promissor, embora trabalhem sob constante pressao e tenham que atender
ao alto nivel de exigéncia das empresas.
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Remuneracao

Os salarios de gerentes de marketing, publicidade e relacdes publicas vari-
am muito em funcédo do tamanho da empresa e da regiao do pais, bem
como em funcao da experiéncia, mas a média gira entre R$5.000 e R$7.000.
Empresas pequenas pagam salarios que variam entre R$1.500 e R$2.500
mensais. Gerentes mais experientes em empresas de maior porte recebem
de R$3.000 a R$4.000. Grandes empresas oferecem salarios entre R$7.000
e R$12.000 (Referéncia: Ano 2002).
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