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Resumo:

Este artigo emerge como resultado de uma dissertacao de Mestrado Profissional, investigan-
do a perspectiva dos profissionais de publicidade em relagcao ao termo "ética”. Nos concentra-
mos em analisar os dados quantitativos da pesquisa. Nosso objetivo € compreender quem € o
profissional de publicidade de nossa pesquisa. O contexto da pratica publicitaria € delineado
por diversos autores, destacando a importancia da criatividade na resolucao de problemas
objetivos e na criacao de mensagens publicitarias eficazes. O avanco tecnologico na publici-
dade contemporanea apresenta desafios adicionais, exigindo uma abordagem pluralista que
equilibre conhecimento técnico e criatividade. Nossa metodologia envolveu entrevistas em
profundidade e questionarios, com foco na coleta de dados demograficos dos participantes.
Os resultados destacam a diversidade dos profissionais de publicidade, incluindo nossa faixa
etaria predominante de 25 a 34 anos, uma representacao expressiva do género feminino e
uma maioria com mais de 5 anos de experiéncia no mercado. A distribuicao equilibrada entre
0s niveis profissionais (Junior, Pleno e Sénior) e a variedade nas areas de atuagao, como Social
Media e Plangjamento, refletem a complexidade do mercado publicitario contemporaneo. Um
ponto de destaque € a diversidade nos vinculos de trabalho, com profissionais distribuidos
entre CLT, PJ, Empreendedor e Freelancer. Nossa discussao sobre a ‘pejotizacdo” destaca
nossas adaptacdes aos modelos de trabalho flexiveis, enfrentando desafios especificos, como
a categorizacao do profissional de Social Media em relagao as obrigacdes fiscais. Concluimos
destacando a necessidade de futuras discussoées sobre a evolucao da publicidade diante das
mudancas tecnologicas e sociais, bem como a importancia da formacao multidisciplinar
diante da diversidade de funcdes desempenhadas pelos profissionais de publicidade.
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Trabalho.
Introducao

Este artigo surge como resultado de zar uma analise dos dados quantitativos rela-
uma dissertacao de Mestrado Profissional, cionados a dissertacao, que serve como
abordando a questionamento central: o que pano de fundo para esta pesquisa. Iniciamos
o profissional da publicidade realmente quer nosso trabalho abrangendo o assunto da
transmitir ao mencionar o termo ‘ética’? pratica publicidade quanto a sua questca
Neste contexto, concentramo-nos em reali- A pratica publicitaria, como discutido por
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diversos estudiosos, € um campo dina-
mico e complexo que vai alem da simples
criacao de anuncios. Este contexto € deline-
ado pelas conceituacdes por autores,
incluindo Burtenshaw, Mahon, Barfoot
(2010), lahn (2011), Sampaio (2013), SantAnna
(2000), e Vieira (2003). Ao entender a pratica
publicitaria, € importante contextualizar a
funcao do publico-alvo, proporcionando
uma visao abrangente sobre o que constitui
essa pratica e como ela se manifesta como
uma atividade intrinseca a sociedade con-
temporanea.

lahn (2011) destaca a publicidade como
uma profissao envolta por um rotulo pode-
roso - o da criatividade. No entanto, desmis-
tifica a nocao de magia associada a criagao
publicitaria, enfatizando que esta € uma
entrega de qualidade que se alinha a capa-
cidade de combinar informagao e dados
com a expressividade habilidosa. Uma visao
complementar de SantAnna (2000) reforca
que a criatividade na publicidade nao busca
apenas originalidade, mas sim a solucao de
problemas objetivos.

A publicidade, muitas vezes percebida
como revolucionaria, €, na verdade, uma
resposta estratégica para resolver os
problemas do cliente, abrangendo desde a
conscientizacao da marca até questoes de
relacionamento. SantAnna (2000) ressalta
que um anuncio € um meio para um fim,
buscando criar uma razao para a resolucao
de um proposito. Isso realca a importancia
de considerar a funcao pratica da criativida-
de na construcao de mensagens publicita-
rias eficazes.

Vieira (2003) aprofunda a necessidade
de estimulos emocionais na criacao publici-
taria, destacando que a imaginacao e a cria-
tividade sao estados latentes em todos nos.
Essa originalidade, segundo lahn (2011),
deve se originar do proprio imaginario do
criador publicitario, transformando senti-
mentos primarios em emocoes impactantes
para um publico diversificado.

A concepcao tradicional de que apenas
a area de Criagao e responsavel pela criativi-
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dade e desafiada por Sampaio (2013), que
descreve a fungao da criagao como a busca
por ideias que sirvam como temas ou diretri-
zes, destacando a importancia de como
essas ideias sao apresentadas e veiculadas
para atingir efetivamente o grupo consumi-
dor.

Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010)
sublinham que o conceito criativo esta na
base de toda campanha publicitaria de
sucesso, enfatizando a necessidade nao
apenas de ter uma ideia original, mas de ter
muitas. Essa énfase na abundancia de ideias
ressalta a complexidade do processo criativo
na publicidade.

Entretanto, o avanco tecnoldgico, con-
forme aponta lahn (2011), introduziu desafios
adicionais na pratica publicitaria contempo-
ranea. A necessidade de atender as deman-
das de um consumidor digital exige uma
abordagem pluralista, equilibrando conheci-
mento técnico e criatividade. Este desafio e
exacerbado pela imobilizacao percebida na
formacao profissional, onde a demanda por
adaptacao aos novos meios e culturas
muitas vezes negligencia o pensamento cria-
tivo.

Dentro deste panorama desafiador, os
profissionais da publicidade enfrentam a
tarefa de harmonizar conhecimento técnico
e criatividade, assegurando solucdes estra-
teégicas e criativas que dialoguem efetiva-
mente com os consumidores, sem compro-
meter as relacdes sociais € 0s questiona-
mentos intrinsecos da sociedade. Este equili-
brio delicado define o que € a pratica publici-
taria contemporanea.

Metodologia

Para identificarmos quem sao os profis-
sionais da publicidade, temos como méetodo
de pesquisa a entrevista em profundidade
que, conforme Duarte (2010, p. 64), "€ uma
técnica dinamica e flexivel, util para apreen-
sao de uma realidade tanto para tratar de
questoes relacionadas ao intimo do entrevis-
tado, como para a descricao de processos
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complexos nos quais esta ou esteve envol-
vido”.

Utilizamos o modelo de questionario de
maneira ter uniformidade nas perguntas que
desenvolvemos, além de auxiliar na cons-
trucao do perfil dos participantes respon-
dentes (DUARTE, 2010).

O questionario foi disponibilizado a partir
do aplicativo Google Formularios e possui
duas partes. Para esse artigo, focamos
apenas na primeira etapa. Essa € composta
por perguntas sobre dados demograficos,
sendo idade, género, regiao do pais, nivel de
escolaridade, nivel de experiéncia, tempo
de experiéncia, tipo de vinculo empregaticio
e area de atuagao dentro do mercado publi-
citario. Logo, a coleta de dados quantitativos
nos auxiliam na contextualizacao de quem
faz parte do universo da pesquisa.

Resultado e discussao

As respostas a seguir foram compartilha-
das por trinta participantes respondentes,
coletadas atraves de um questionario entre
os dias 18 e 21 de novembro de 2021. A coleta
de dados é realizada por formulario disponi-
bilizado no Google Formularios, sendo o seu
preenchimento de maneira anénima.

Perguntamos a idade dos participantes
(Figura 1), onde 46,7% (14 pessoas) das pes-
soas afirmaram ter entre 25 e 34 anos; 26,7%
(8 pessoas) entre 35 e 44 anos; 20% (6 pesso-
as) entre 18 e 24 anos; e, por fim, 6,7% (2 pes-
soas) entre 45 e 54 anos.

Figura 1: Faixa etaria dos participantes

Fonte: Elaboragao nossa.

Quanto ao estado de residéncia do parti-
cipante (Figura 2), onde 26,7% (8 pessoas)
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declaram ser do estado de Sao Paulo; 20% (6
pessoas) do Rio de Janeiro; 20% (6 pessoas)
do Rio Grande do Sul; 10% (3 pessoas) de
Minas Gerais; 6,7% (2 pessoas) de Santa Cata-
rina; e, por fim, 3,3% (1 pessoa) para cada um
destes estados: Parana, Maranhao, Espirito
Santo, Ceara e Bahia.

Ressaltamos que durante a pesquisa, ate
mesmo, pela identificacao do publico e
vinculo de trabalho, nao abrangemos brasi-
leiros e pessoas que falam a lingua portu-
guesa em outros territorios e paises. Acredi-
tamos que € uma area de interesse que
poderia apresentar dados ricos sobre territo-
rialidade e perfil do participante respondente
em outros mercados publicitarios em outros
lugares do mundo.

Figura 2: Estado brasileiro do participante

Fonte: Elaboracao nossa.

Quanto ao género (Figura 3), cerca de
66,7% (20 pessoas) dos respondentes identi-
ficam-se como do género feminino e 33,3%
(10 pessoas) identificam-se como do género
masculino. Outro ponto que nos chama aten-
cao nesses dados € que majoritariamente o
publico € do género feminino. E até mesmo
outros géneros nao foram relatados durante
a pesquisa.

Figura 3: Género do participante

Fonte: Elaboragao nossa.
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A respeito de graduacao (Figura 4),
76,7% (23 pessoas) afirmam possuir gradua-
Cao e 23,3% (7 pessoas) afirmam nao possuir
graduacao. Das 23 pessoas que responde-
ram possuir graduagao, percebemos que 14
respondentes sao graduados na area de
Publicidade; também temos ao menos 5
pessoas que relatam ser graduados na area
de Comunicagao Social: Jornalismo ou Rela-
coes Publicas. Dessas 5 pessoas, 1 partici-
pante relata ter uma segunda graduagao:
Desenho Industrial.

Quanto a outras areas, temos outros
participantes respondentes relatando suas
graduacoes nas areas de Letras - Portugués
e Inglés (1 pessoa), Relagdes Internacionais
(1 pessoa) e uma pessoa relatando ter curso
superior em Urbanizacao.

Apesar da area de Comunicacao Social
ser considerada multidisciplinar, 0 que nos
dados também € um reflexo do mercado
atual. Cada vez mais, profissionais de outras
areas, tem direcionado suas carreiras a
Publicidade.

Alem disso, nos resultados, encontra-
Mos um numero de pessoas nao graduadas
na area de Publicidade. Votada pelo Supe-
rior Tribunal Federal a medida provisoria
905/2019, extinguiu a obrigatoriedade do
registro profissao, assim como para radialis-
tas, jornalistas, entre outros. Logo, nesse
caso, o exercicio dessa profissao e livre e
nao exige inscricao em sindicatos (JUSBRA-
SIL, 2019).

Figura 4: Graduagao do respondente

Fonte: Elaboragao nossa.

Quanto area de Publicidade e atuacao,
observemos o nivel de tempo de mercado
dos participantes (Figura 5). 66,7% dos
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respondentes (20 pessoas) afirmam ter mais
de 5 anos de atuacao no mercado de publici-
dade; 23,3% dos participantes (7 pessoas)
afirmam ter pelo menos entre 1 e 5 anos de
atuacao; e, por fim, 10% dos respondentes (3
pessoas) dizem estar a0 menos a 1 ano
atuando no mercado.

Figura 5: Graduagao do respondente

Fonte: Elaboracao nossa.

Em uma analise correlacionada com
perfil de graduacao, que o tempo de profis-
sao desses participantes respondentes
correspondem a maturidade de mercado.
Sao profissionais antigos no mercado, que
passaram pelas transformacoes dos ultimos
anos, principalmente com a periodo da
COVID-19.

Quanto ao nivel profissional, temos resul-
tados equilibrados. Tanto para o nivel profis-
sional Pleno, quanto para o nivel Sénior, tive-
mos cerca de 36,7% dos respondentes (11
pessoas cada). Cerca de 36,7% dos respon-
dentes (8 pessoas) consideram seu nivel de
experiéncia como Junior.

Figura 6: Nivel profissional dos respondentes

Fonte: Elaboracao nossa.

Na nossa visao, os resultados das trés
ultimas respostas refletem uma diversidade
muito complexa e profunda. Profissionais,
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que com 0 avango tecnologico, identifica-
ram oportunidades em exercer a profissao
na Publicidade, e mesmo com os anos de
profissdao, apresentam respostas muito
diversificadas.

Ainda que nao contemple nossa pesqui-
sa, Ao existe uma convencao de qual seria
tempo de atuacao de profissional pleno e
sénior. Até por isso, seja dificil até mesmo
para os proprios participantes identificarem
em qual momento da jornada profissional
encontram-se.

Sobre a area de atuacao, obtemos
respostas bem variadas dos respondentes.
Inicialmente as areas de Social Media e de
Planejamento foram identificadas por 23,3%
dos participantes (7 pessoas cada). Em
seguida, 13,3% das respostas (4 pessoas
cada) dizem que suas areas de atuacao
correspondem a Midia e a Redacgao. Ainda,
tivemos 6,7% das respostas (2 pessoas)
afirmando que atuam na area de Direcao de
Arte.

Alem disso, temos respostas alem do
que propomos no questionario, como 1
pessoa relatou que sua area corresponde a
Coordenacao de Time; 1 pessoa identifica-
-se com as areas de Conteudo, Relagdes
Publicas e Gestao de Projetos; 1 pessoa
afirma que atua na area de Conteudo; 1
pessoa relata atuar como Designer Grafico;
e, por fim, 1 participante afirma entender que
possui ‘de tudo um pouco das opcoes
acima”.

Figura 7: Area de atuacao dos respondentes

Fonte: Elaboragao nossa.

Area de atuacdo é outro resultado que
chama atencgao. Inicialmente, identificamos
que o numero de profissionais que se deno-

JIC
PPGCIC

Programa de pés-graduai

COMUNICACAO
INDUSTRIA CRIATIVA

Mestrado Profissional

nam social media, ou profissionais de gestao
de redes sociais, € maioria consideravel na
pesquisa.

Alem disso, nos chama atencao as
respostas que foram dadas além dos
campos que existiam na pesquisa, como dois
profissionais que se identificam com mais de
3 areas de atuacao ou até mesmo com “‘um
pouco de tudo das opcdes” Novamente, isso
é reflexo das mudancas da profissional e que
também se relaciona a ultima pergunta a ser
analisada.

A ultima pergunta objetiva do questiona-
rio refere-se ao vinculo de trabalho atual dos
participantes.

Figura 8: Vinculo de trabalho dos respondentes

Fonte: Elaboracao nossa.

Temos trés tipos de vinculos com a
mesma porcentagem: 26,7% dos responden-
tes (8 pessoas cada): Vinculo empregaticio
CLT (Consolidacoes das leis trabalhistas),
Empreendedor(a) e Freelancer; 16,7% dos
respondentes (5 pessoas) afirmam ter vinculo
empregaticio - PJ; e 3,3% dos respondentes (1
pessoa) afirma ter vinculo de estagio.

Analise que encerra essa discussao, nos
esclarece, de alguma forma, como o merca-
do tem se adaptado quanto aos vinculos de
trabalho. Por exemplo, com o mercado de
tecnologia aquecido, muitos profissionais
encontram oportunidades com vinculo CLT
sendo uma pessoa fisica, quanto vinculo PJ
sendo uma pessoa juridica (JORGE; COSTA,
2021).

No caso do vinculo como pessoa juridica,
o Governo Brasileiro (2023) tem, de alguma,
facilitado a abertura de empresas, como
mesmo a criacao Portal do Empreendedor,
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quanto a emissao das Notas Fiscais recente-
mente unificada. Com processos tao distin-
tos em cada um dos municipios brasileiros,
o Governo fez uma atualizagao em seu
Portal, onde desde setembro de 2023, qual-
quer pessoa que possuir um CNPJ na cate-
goria MEI (microempreendedor individual)
pode emitir notas fiscais.

Contudo, relacionado ainda até mesmo
a atividade de social media, que foi uma das
respostas mais indicadas pelos participan-
tes respondentes da pesquisa, nao é permi-
tido a criacao de MEI para esse profissional,
quanto alguns outros profissionais.

O IBGE (2023) recentemente atualizou o
CNAE e incluiu uma categoria nova para
esse profissional que é a 6318-4/00 que
classifica como “Portais, Provedores de Con-
teudo e Outros Servicos de Informagao na
Internet”.

Com isso, o profissional € obrigado alem
de ter um CNPJ na categoria ME (microem-
presario), precisa ter profissional de contabi-
lidade para fazer o balanco financeiro da
empresa, além de pagar um imposto de 6%
sobre emissao de nota, alem de outras obri-
gacoes contabeis.

Essa “pejotizacao” do profissional de
publicidade nao e algo isolado somente a
essa area. Como comentamos acima, a area
de Tecnologia, por exemplo, tem sido outra
bastante impulsionada pelas vantagens da
pejotizacao.

Conclusoes

A proposta deste trabalho € compreen-
der, sob os aspectos demograficos, quem e
o profissional de publicidade. Para alcancar
esse objetivo, apropriamo-nos dos resulta-
dos da pesquisa da dissertacao de Mestra-
do, onde fora aplicado um questionario
virtual anbnimo a trinta participantes
respondentes, composto por perguntas
objetivas e discursivas. Nosso foco, nesse
artigo, foi a interpretacao dos resultados das
respostas objetivas.
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Em conclusao, os dados que se desta-
cam através do questionario obtido revelam
uma diversidade significativa entre os partici-
pantes respondentes que atuam na area de
Publicidade. A faixa etaria predominante € de
25 a 34 anos, com uma representacao
expressiva do publico que se considera do
género feminino. A maioria dos participantes
possui graduacao, principalmente em Publi-
cidade, refletindo o enfoque da area, sem
esquecermos da sua multidisciplinariedade.
A pesquisa tambeéem destaca a variedade nas
areas de atuacao, com Social Media e Plane-
jamento liderando as respostas, mas
tambem realce de respostas que abrangem
todas as areas de atuagao listadas no formu-
lario.

A analise do tempo de atuacao no mer-
cado revela uma maioria com mais de 5 anos
de experiéncia, refletindo a maturidade
profissional. Quanto ao nivel profissional, ha
uma distribuicao equilibrada entre Junior,
Pleno e Sénior. Alem disso, a diversidade de
areas de atuacao reflete a complexidade do
mercado publicitario contemporaneo.

O aspecto mais marcante € a diversidade
nos vinculos de trabalho, com participantes
distribuidos entre CLT, PJ, Empreendedor e
Freelancer. A discussao sobre a "pelotizacao®
destaca as nuances do mercado, onde
profissionais buscam adaptacdes aos mode-
los de trabalho mais flexiveis, enquanto
enfrentam desafios especificos, como a cate-
gorizacao do profissional de Social Media
quanto as suas obrigacdes fiscais.

A partir desses destaques, entendemos
que existam futuras discussdes que possam
explorar a evolucao da publicidade em
resposta as mudancas tecnologicas e
sociais, apesar de termos alguns estudos ja
voltados as implicacdes da “pejotizacao”’ nas
diversas areas profissionais, e a importancia
da formacao multidisciplinar diante da diver-
sidade de funcdes desempenhadas.

Essa percepcao da pratica publicitaria
como uma resposta estratégica e criativa
ressoa nos dados demograficos e profissio-
nais revelados pelos participantes de nossa
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pesquisa. A diversidade nos vinculos de
trabalho, a variedade nas areas de atuacao e
a distribuicao equilibrada entre niveis profis-
sionais refletem a complexidade do merca-
do contemporaneo.

A necessidade de adaptabilidade e a
busca por solucdes estrategicas e criativas,
evidenciadas pelos profissionais entrevista-
dos, ressoam com a propria esséncia da
pratica publicitaria. Nesse contexto, as con-
clusdes do artigo nao apenas oferecem uma
compreensao mais profunda do perfil dos
profissionais de publicidade, mas também
destacam a importancia continua da criativi-
dade e estratégia que sao movidas por dife-
rentes contextos no cenario publicitario
atual.
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