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Resumo

O objetivo deste artigo é discutir as condi¢des de trabalho dos profissionais da publicidade e refletir
sobre as consequéncias de té-las como modelo para o mundo do trabalho futuro. O trabalho publicitario
possui caracteristicas cada vez mais valorizadas no mercado de trabalho e apresentadas como modelo
para outras profissdes. A criatividade, a inovagéo, a flexibilidade e a autonomia sdo habilidades e
capacidades exigidas desse profissional e elencadas como fundamentais para todos os profissionais
do futuro. Entretanto, o enaltecimento destas caracteristicas estd relacionado com o avango da
flexibilizagao neoliberal que resulta em precariedades para os trabalhadores.
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Abstract

The purpose of this article is to discuss the working conditions of advertising professionals and to reflect
on the consequences of having them as a model for the future world of work. Advertising work has
characteristics increasingly valued by the labor market and presented as a model for other professions.
Creativity, innovation, flexibility and autonomy are required skills and abilities of this professional
and have been listed as key for all professionals of the future. However, the enhancement of these
characteristics is related to the advance of neoliberal flexibilization that results in precariousness for
workers.
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A publicidade € um servi¢o que se soma ao processo produtivo com a finalidade de fazer circular
produtos, servigos e ideias. A publicidade pode estar mais proxima ou mais distante da produgédo de
mercadorias, mas de forma geral esta imbricada a producao e atua predominantemente no dominio
da circulagdo. Esta mais préxima quando coleta informagdes, analisa dados e produz conhecimentos
que auxiliam a elaboragdo dos produtos?, e estd mais distante quando atua somente a partir da
palavra persuasiva na construcédo de pecas e campanhas midiaticas com foco no convencimento e na
difusdo de produtos e ideias®. O publicitario, portanto, é o profissional que trabalha com instrumentos
de comunicagéo persuasiva, ou ainda, que mobiliza e faz uso do amplo conjunto de ferramentas
denominado “marketing”.

O trabalho publicitario possui caracteristicas e condigdes especificas cada vez mais valorizadas
pelo mercado de trabalho em geral e universalizadas como modelo para outras profissdes. A criatividade,
a inovacgao e a flexibilidade sao habilidades exigidas desses profissionais e tém sido elencadas por
diretores executivos de grandes empresas e pelos seus departamentos de recursos humanos como
fundamentais para todos os profissionais do futuro. O estimulo destas habilidades é acompanhado pela
expectativa de profundas mudangas laborais, a partir do desenvolvimento tecnoldgico, da ampliagao
do trabalho imaterial e do incentivo a inovagéo, que estimulam novos sistemas produtivos, modelos de
negocio, relagdes e condigdes de trabalho.

Entretanto, pouco se discute sobre as condi¢des cotidianas de trabalho vivenciadas pelos
profissionais da publicidade e menos ainda sobre as caracteristicas de seu mercado ja muito flexibilizado.
Portanto, o objetivo deste artigo é analisar as condi¢des e as contradi¢des do trabalho dos publicitarios
que atuam nas agéncias de propaganda e aqueles que realizam as mesmas fungdes como freelancer.
Embora o métier da publicidade esteja ramificado em diversos setores produtivos e de servigos, 0
foco desta investigacao esta direcionado para os profissionais que atuam na area de Criagéo, que, de
acordo com Carrascoza (2011, p.2), “melhor representa o labor de todo esse grupo”.

Além disso, a analise do trabalho publicitario e de suas condi¢des laborais nos permite refletir
sobre as consequéncias de assumi-lo como modelo para o mundo do trabalho futuro, como anseiam
0s agentes do mercado de trabalho a servico dos empregadores. Essa valorizagdo ideoldgica das
atividades artisticas e criativas, dotadas intrinsecamente de elementos imateriais, foi discutida pelo
socidlogo francés Pierre-Michel Menger que as apresentou como “a expressdo mais avangada dos
novos modos de produgéo e das novas relagées de emprego engendradas pelas mutagdes recentes do
capitalismo” (2005, p.45).

Esta investigacédo coadunou pesquisa bibliografica, analise documental e entrevistas. A pesquisa
bibliografica e a analise documental enfocaram publicacdes académicas e documentos relativos ao
trabalho publicitario, criativo, flexivel e precario. As entrevistas foram realizadas via internet com
33 publicitarios (da capital Sdo Paulo e do interior do estado) entre os meses de agosto de 2017 e
janeiro de 2018, a partir de questionario semiestruturado sobre o perfil profissional, 0 mercado e suas
condigdes de trabalho, cujos conteudos serao discutidos ao longo do texto.

O artigo esta dividido em duas partes, além de ‘Introducdo’ e ‘Consideragdes finais’. Uma

2 Como é o caso do design, enquanto ideias, desenhos e projetos de produtos e solugdes que guiam a produgdo de
mercadorias.

*De acordo com Jodo Carrascoza (2017, p.3): “o discurso publicitario, independentemente dos meios de comunicagdo
nos quais se espraia, expressa valores das marcas anunciantes que, por meio das mais variadas estratégias de produgao
discursiva, visam sensibilizar o publico para seus atributos corporativos e/ou para as qualidades de seus produtos e servigos”.

* A valorizacdo da criatividade, inovagdo e flexibilidade é cada vez mais difundida a partir de publicagdes especulativas
que buscam definir como sera o mundo do trabalho futuro. Como exemplo desta valorizag&o temos os relatérios do Férum
Econdémico Mundial The Future of Jobs: Employment, Skills and Workforce Strategy for the Fourth Industrial Revolution
(2016) e The Future of Jobs Report (2018). Disponiveis, respectivamente em: http://www3.weforum.org/docs/WEF_Future_
of_Jobs.pdf e http://www3.weforum.org/docs/WEF_Future_of_Jobs_2018.pdf.
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primeira destinada a anélise das condigdes laborais e do mercado de trabalho publicitario e outra
dedicada a reflexao das consequéncias de adota-lo como modelo para o mundo do trabalho futuro.

2. Flexibilidade, instabilidade e outras condi¢coes do trabalho

publicitario

O mundo do trabalho em geral e, consequentemente, o do publicitario, sofreram grandes
transformagdes nas ultimas décadas do século passado. A consolidagéo da acumulagéo flexivel de
capital, que se “apoia na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de trabalho, dos produtos
e padrdées de consumo” (HARVEY, 1992, p. 140), possibilitou inova¢bes comerciais, tecnologicas
e organizacionais, com destaque para o avango significativo do setor de servicos®. Ndo apenas a
participagdo econdmica deste setor aumentou, mas também a quantidade de trabalhadores atuando
nele. Por conseguinte, o aprimoramento das tecnologias de informagao e comunicagdo e o avango da
flexibilizagc@o no setor de servigos acentuaram a criagdo de novas empresas e 0 surgimento de novos
modelos de negdcio no campo publicitario.

As agéncias de publicidade, enquanto locus principal do trabalho publicitario, logo nas décadas
de 1960 e 1970 apresentaram transformacdes organizacionais e laborais significativas. Carrascoza
(2011, p.22) destaca que na década de 60 a publicidade viveu uma “revolugéo criativa”, implantada pela
agéncia Doyle Dane Bernbach — DDB de Nova York e que posteriormente foi difundida mundo afora. Esse
carater revolucionario, enfatizado pelo autor, decorreu da redefinigdo das estruturas organizacionais de
forma a torna-las menos burocratizadas, mais horizontalizadas e enxutas e, também, da implantagéo
de novos métodos laborais, pautados no trabalho em equipes autdbnomas (ou semi autbnomas) com
incentivo a participagdo e a atuagéo mais colaborativa. Esses dois fenémenos, organizacional e laboral,
estédo sintetizados na fala de Carrascoza (2011, p. 23) ao afirmar que “a convivéncia, advinda da
aglutinacdo do trabalho do redator e do diretor de arte, e ndo mais da justaposi¢cdo de ambos, com
destaque daquele sobre este como se dera até entdo, trouxe a publicidade o vento do humaninterest’.

Nesse sentido, a flexibilizagao do trabalho, o achatamento das hierarquias organizacionais e,
consequentemente, a concepgao de um ambiente colaborativo e informal dentro das agéncias, que sao
caracteristicas predominantes nos dias atuais, incentivaram mudancas na forma de conceber o préprio
ato criativo da publicidade. Assim, até meados da década de 60 o processo criativo concentrou-se na
atuacéo solitaria do redator, enquanto um brainstorm individual, mas a partir de entdo um sistema de
duplas® foi implantado, no qual o brainstorm passou a ser realizado por “um redator e um diretor de arte,
que formam uma sé célula criativa e sdo responsaveis pela criagdo dos textos e dos layouts como um
todo” (CARRASCOZA, 2011, p. 14-15). O autor detalha ainda que

[...] esse modelo de duplas, ainda hegemdnico no trabalho publicitario contemporéaneo,
pode ganhar, n&o raro, a configuragéo de trio (congregando um redator e dois diretores
de arte, ou o contrario) e, por vezes, em algumas agéencias, que contam com equipes
de criativos especializados em meios digitais, ja se experimenta um modelo misto,
incluindo profissionais da Criag&o da &rea online e offline (CARRASCOZA, 2011, p.15).

Atualmente, o brainstorm, enquanto método de criagéo publicitaria, € pautado numa dinédmica de
grupo a partir da contribuigdo de profissionais de areas distintas da agéncia e de demais stakeholders.

® De acordo com Pereira (2014, p.16), “em 1970, 53,4% do PIB da economia global eram de responsabilidade deste setor
(servigos); quarenta anos depois esse percentual salta para 70,9%, um substancial crescimento em quatro décadas”. O
crescimento também é significativo no Brasil. Em 1970, o setor de servigos representou 52,6% do PIB (IBGE, 1990) e
atualmente, atingiu a marca de 75,8% (NETO, 2019).

¢ O modelo de duplas de criagao foi implantado na década de 60 pelo diretor de criagao Bill Bernbach, um dos fundadores
da agéncia de publicidade DDB, e trazido para o Brasil por Alex Periscinoto na década de 70 (CARRASCOZA, 2011;
PERISCINOTO; TELLES, 1995).
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Ou seja, as células criativas ndo atuam sozinhas, elas dependem do trabalho e de informagdes,
opinides e ideias (briefing e insights) de outros agentes envolvidos no processo do trabalho publicitario
(principalmente dos clientes e dos setores da administragdo, atendimento, planejamento e midia
da agéncia). Portanto, o trabalho publicitario € um trabalho coletivo, dependente da cooperagdo de
diversos agentes e profissionais, e ndo uma criagéo etérea, fruto do dom de uma genialidade artistica
individual. Como diria Washington Olivetto, a publicidade nédo é arte, é artesanato e o publicitario um
artesdo (CARRASCOZA, 2003), que atua com base em uma racionalidade instrumental e cujo trabalho
depende de atividades alheias.

Semelhante aos modelos de organizagdo do trabalho flexivel, que incentivam o trabalho em
equipe e a participagcao proativa dos trabalhadores, como € o caso do ohnismo e kalmarianismo, o
trabalho publicitario também é refém do envolvimento psicofisico para a “captura” da subjetividade
(ALVES, 2011) e da cooperagao espuria. Esta é definida a partir do paradoxo existente na motivagao
conjugada de cooperagdo e competicdo no ambiente e no mercado de trabalho. Alimentar essa
contradi¢éo, como € o caso de modelos gerenciais que incentivam conjuntamente estas caracteristicas
nas suas avaliagdes de desempenho, significa gerenciar os trabalhadores numa dindmica constante de
amizade e inimizade, de parceria e de disputa, que os aproxima e os afasta. Neste sentido, o colega
de trabalho é um concorrente ou um meio para se atingir objetivos particulares. Assim, como destaca
Alves (2011), o espirito do toyotismo assume forma manipulatéria, pois envolve (fisica, subjetiva e
afetivamente), coordena e pde os trabalhadores em conflito entre si, segundo os interesses do capital.

No caso da publicidade, a cooperagao espuria aparece quando o trabalho, que é coletivo, é
assumido como particular e resulta em disputa pela autoria e, consequentemente, pelos beneficios da
autoria. Nesta perspectiva, de acordo com Rocha, “a celeuma aparece quanto ao estatuto da criagao
publicitaria” (ROCHA, 2010, p.21) e, segundo Carrascoza (2011), apesar do sucesso do modelo de
criagdo em duplas, as relagdes entre o redator, o diretor de arte e os diretores de criagdo nédo estao
imunes aos embates interpessoais. Além disso, num ambiente de flexibilizagdo laboral com forte
presenca de trabalhadores por conta propria, como é caso do mercado de trabalho publicitario atual,
a maior concorréncia por empregos, projetos e jobs’ estimula a colaboragéo espuria, dentro e fora das
agéncias.

No mesmo sentido, um dos publicitarios entrevistados, ao opinar sobre a melhoria da profisséo,
destaca alguns efeitos da cooperagéo espuria e, consequentemente, da dificuldade de compreender o
fazer publicitario enquanto trabalho coletivo:

Menos ego e melhores profissionais. As pessoas precisam entender que devem
conhecer mais sobre outros assuntos, o Atendimento precisa saber um pouco do
processo criativo, o criativo precisa ouvir o cliente, o redator precisa perceber C1:l)Je
depende da arte, o criativo precisa saber escrever, coisas do género (CADERNOS
CAMPO, 18. Ago 2017.)8,

Além do trabalho coletivo e da criatividade, a atividade publicitaria exige conhecimentos,
capacidades e habilidades especializadas. Segundo dados coletados nesta pesquisa, dois tergos dos
publicitarios entrevistados possuem alguma formagéo na area e, destes, 67% sao graduados, 25% pos-
graduados e 8% técnicos. Apesar dos dados demonstrarem alto nivel de qualificag&o, profissionais sem
essa formacgao, ou de outras areas profissionais, ndo sdo impedidos de exercerem a atividade (como
é 0 caso de 33% dos entrevistados). Mesmo que ja em meados do século passado tenha iniciado a
proliferacado de cursos de ensino superior na area (como é o caso da Escola Superior de Propaganda
e Marketing - ESPM, em 1951), até hoje o diploma n&do é obrigatério para a execugdo profissional
da publicidade. O préprio Washington Olivetto, um dos maiores publicitarios brasileiros, ndo possui
graduagao formal e relata: “eu nunca estudei para tirar um diploma, eu sempre estudei para saber.

70 termo “Job” ¢ utilizado para designar atividades e tarefas realizadas pelos publicitarios em seu cotidiano profissional.
& Nos préximos relatos o termo CADERNOS DE CAMPO sera abreviado por C.C.
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Apesar de ndo continuar na faculdade, eu continuei lendo muito” (VELLEI, 2012).

Embora o caso de Olivetto seja um importante exemplo, por se tratar de um publicitario
profissionalmente reconhecido, a questdo da diplomagédo é objeto de controvérsias e conflitos. Aqui
também a discussdo do carater artistico, cientifico ou técnico da profisséo acentua a polémica, por
destacar ora a criatividade (enquanto elemento subjetivo), ora a técnica (adquirida pela formag&o)
como mais importantes para a atuagao profissional.

Assim, o enfoque na técnica ressalta a importdncia da formagdo enquanto aquisi¢do de
conhecimento para a execugdo da profissdo e, consequentemente, o destaque do profissional num
mercado de trabalho concorrencial e flexibilizado, como o da publicidade. Ja o enfoque na criatividade
evidencia o cariz artistico da profissdo, sobrevaloriza a subjetividade do profissional e fundamenta o
que Carrascoza (2011, p.12) denominou de “mito do trabalho heroico do publicitario”.

As consequéncias deste mito estdo associadas a construgao do glamour laboral da publicidade®,
que atrai os jovens em suas escolhas profissionais, mas também promove disfung¢des ao ser motivo de
conflito, pela énfase individualista do ego e da vaidade profissional.

Além das questbes relacionadas a formagdo e qualificagdo profissional, estudos sobre o
mercado de trabalho da publicidade, confirmados pelos dados coletados nas entrevistas, demonstram
a concentracdo de profissionais homens e jovens na atividade de criagdo (CARRASCOZA, 2011;
CASAQUI et al. 2011; HANSEN; WEIZENMANN, 2015; OLIVEIRA, 2015; PAULINO, 2011). A pesquisa
realizada por Paulino (2011, p. 80), por exemplo, sobre o trabalho no setor cultural corrobora com
estes fatos e demonstra, que além da alta qualificagdo profissional, os trabalhadores “séo jovens,
80% deles tém até 40 anos”. Carrascoza (2011), por sua vez, aponta que “na corrente que move o
trabalho contemporaneo, a maioria dos profissionais acima dos 40 anos vai sendo alijada das agéncias
de propaganda” (CARRASCOZA,2011, p.17). Portanto, a cultura da jovialidade (e a “junioriza¢do”) no
trabalho publicitario é assunto constantemente discutido pelos profissionais e pesquisadores da area.
Para problematizarmos esta questdo destacaremos trés fenémenos:

(1) a cultura da jovialidade esta associada a novidade, a atualidade e é destacada
pelos profissionais e pelos empresarios do setor como sinénimo de flexibilidade, criatividade
e inovagdo. Neste sentido, € mérito anunciar, como é divulgado por algumas agéncias, que
“somos uma agéncia jovem formada por jovens talentos”, que produzimos “marketing jovem” e
que somos uma “agéncia jovem e vibrante”.

(2) o trabalho publicitario se aproxima da cultura juvenil por associar o labor da profissdo
a diversao, a fruicao, ao jogo/brincadeira e ao consumo. Casaqui et al. (2011) destacam que,
como o Google, as agéncias constroem “seus regimes de visibilidade a partir de imagens de
ambientes de mercado que incorporam a légica do entretenimento, do lazer, da estética que
remete a ambivaléncia do shopping center’ (2011, p.43).

Os autores também destacam que:

[...] a cultura juvenil é estetizada e incorporada como design, recriada na forma
espetacular com que o0 mundo do trabalho é traduzido para a l6gica do entretenimento.
Por outro lado, a pedagogia do trabalho ofertada pela midia aos estudantes, aos futuros
profissionais, passa por reality shows que se propagam em nosso tempo, vinculados
a atividades laborais transmutadas em competicdo (CASAQUI et al., 2011, p.44-45).

® Sobre o (“falso”) glamour da profissdo publicitaria, Carrascoza (2011, p.10) cita o overpromisse: “Tao comuns décadas
atras, os casos de overpromisse— material de propaganda cujo contedo promete mais vantagens do que efetivamente
o produto apresenta — hoje séo passiveis de punigdo. Mas o overpromissedos publicitarios em relagdo ao glamour, a
sofisticacdo e ao enriquecimento na profissdo? Evidentemente, esse ndo é s6 um mecanismo de legitimacdo, mas de
sobrevivéncia, pois, numa area em que a criatividade é central, faz-se necessario, para obter mao de obra talentosa, seduzi-
la com supervantagens, sejam elas verdadeiras ou ndo”.
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Ademais;

(3) a concentracdo de jovens no setor de criagdo publicitaria, entretanto, pode ser
explicada pelas condi¢bes cotidianas de trabalho relacionadas ao emprego flexivel e inseguro,
a intensificagéo e a expansao da jornada de trabalho (habitualmente ndo remuneradas), que séo
suportadas pelos jovens e até vangloriadas por alguns como ato heroico do génio criativo, mas
questionadas e suportadas com dificuldade (e por necessidade) a longo prazo.

Neste sentido, em artigo sobre cultura e trabalho em agéncias de publicidade, Oliveira (2015,
p.14) discute a “juniorizac¢ao” e afirma que “diante das duras rotinas nas agéncias, os jovens tém mais
disposicéo para enfrenta-las”.

Tanto a associagéo do jovem com a criatividade, a inovacéo e a flexibilidade, quanto a relagédo
do trabalho publicitario com a diversdo, demonstram o fetichismo da profissdo, como vimos, pautados
na glamourizagdo e na agdo herdica, que se torna funcional por enfatizar uma imagem positiva e
atrativa para os novos trabalhadores e para motivar aqueles que permanecem na labuta cotidiana da
criacdo. Mas quando defrontado com a realidade concreta das condi¢bes de trabalho, frequentemente
vivenciadas pelos criativos, o fetichismo é desvelado e questionado pelos préprios publicitarios. Este
desvelamento e o cotidiano laboral produzem reagdes distintas nos profissionais. O abandono da
publicidade, a mudanca de area, a postura critica e ativa para a transformacgéao da profissao sdo algumas
reagbes comuns dos publicitarios mais experientes. Algumas falas dos publicitarios entrevistados
demonstram estas posturas: “Mudar de profissdo. Ou mudar a profissdo. O comunicador me parece
alguém muito mais util para a sociedade que um publicitario” (C.C., 18. Ago. 2017); “A publicidade como
um todo precisa se reinventar urgente, desde as suas bases. O papel do publicitario também, como
consequéncia” (C.C., 18. Ago. 2017); “Isso aqui ndo tem mais jeito” (C.C., 18. Ago. 2017).

Além disso, poucos publicitarios, como destaca Carrascoza (2011, p.17), “que galgaram posi¢ao
de destaque, tornaram-se donos de seu negocio ou sécios de grupos internacionais de comunicagéo,
resistem e seguemno campo”. Estes, na suamaioria, naturalizam e reproduzem as relagoes flexibilizadas
e as formas de exploragdo do trabalho publicitério, mesmo que em outros momentos tenham sido seus
proprios objetos de critica e reprovagao.

A condigao laboral mais criticada pelos profissionais e, também, analisada pelos pesquisadores
do trabalho publicitario é o prolongamento da jornada de trabalho sem o pagamento de horas extras.
Esta é uma condigéo “institucionalizada” (CARRASCOZA, 2011, p.10) na profissao e até bem conhecida
pelos estudantes, aspirantes a publicitarios. O universo dos estudantes de publicidade foi explorado
por Casaqui et al. (2011) e uma das respostas de seus entrevistados sobre o0 que os alunos esperam e
projetam para si mesmos no futuro da profissao é reveladora das condi¢bes concretas de trabalho:

Uma noite pouco dormida... O Job ficou maturando na cabeca... esperando o dcio
da ideia... Tomo café correndo, sigo sentido a agéncia, tudo na correria... Chegando
na agéncia, o prazo esta no limite, trabalhamos sob presséo. O cliente é exigente e
nem sempre entende o porqué de tal tipologia ou da cor utilizada... Esperamos a peca
ser aprovada e se confirmada ficamos feliz por mais uma campanha concluida. Apos
isso, vemos o resultado e ficamos satisfeito até mesmo com aqueles dias de cabega
quente, estressantes e as noites mal dormidas, pois chegamos ao objetivo que foi
pedido (CASAQUI et al., 2011, p.70).

Esta idealizacdo, embora demasiado otimista, da profissédo é pautada na realidade concreta
do labor publicitéario que impde aos trabalhadores, ndo apenas a expansao da jornada de trabalho
na agéncia ou em casa, facilitada pelas tecnologias e pelos meios digitais, mas a intensificagéo do
trabalho pautada na pressao e no assédio moral. A sobrecarga de trabalho e os prazos curtos compelem
0s publicitarios a dedicarem-se, fisica e mentalmente, a conclusé@o dos jobs e, consequentemente, a
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sacrificar suas horas de descanso e lazer. As entrevistas, realizadas nesta investigagao, confirmam
ser estes 0s principais problemas da profissdo, mas ndo com o0 mesmo tom otimista de anteriormente.

Destacamos, portanto, alguns relatos dos publicitarios quando indagados sobre os problemas
enfrentados e sobre como poderia melhorar a profissdo: “Estabilidade, salarios e pagamento de hora
extra. Nao importa onde vocé trabalhe, nenhuma agéncia paga hora extra. No maximo banco de horas,
mas raramente. Trabalha-se muito mais que 8h/dia e ndo se recebe nada a mais por isso" (C.C., 17.
Ago. 2017); “Ser proibido trabalhar & noite, virar noite trabalhando, porque existe ‘urgéncia’ no trabalho
a ser entregue. Fiquei dez anos ‘virando noite’ (C.C., 21. Ago. 2017); “A quest&o principal € 0 excesso
de horas trabalhadas. Muitas vezes viramos noite e temos que estar logo cedo de volta no dia seguinte”
(C.C., 24. Ago. 2017); “Salarios justos e sem hora extra eterna!” (C.C. 29. Ago. 2017); “Maior proje¢ao
de carreira e remuneracgéo. Cobra-se muito do criativo com discursos motivacionais, mas o basico nao
se faz. O assédio moral entre diretores de criacdo e diretores de arte/redatores também é grande (C.C.
11. Jan. 2018)".

De acordo com o Censo Agéncias 2019, realizado pela Operand’®, a maioria (62%) das agéncias
de publicidade esté@o concentradas nas capitais e regides metropolitanas e a minoria (38%) no interior.
Além disso, as agéncias brasileiras sdo predominantemente de pequeno e médio porte; 90% delas
possuem até 20 funcionarios e, deste montante, 47% n&o possuem mais que cinco funcionarios.
Entretanto, duas reflexdes ajudam a problematizar estes dados:

(1) apesar da maioria dos profissionais atuarem em pequenas e médias empresas o poder
de atuagdo no mercado nédo é distribuido de forma equitativa entre todas as agéncias, pois 0s
principais contratos estdo concentrados nos grandes conglomerados mundiais de comunicagéo,
que possuem redes internacionais de agéncias de propaganda e publicidade.

(2) atualmente o numero de funcionarios € um dado relativo para avaliar o tamanho de uma
agéncia, pois séo predominantes nestas empresas contratos flexiveis de trabalho, como é o
caso dos trabalhadores auténomos e dos freelancers.

Carrascoza (2011, p.3) discute e relaciona estes dois fendbmenos:

Tais conglomerados dominam o mercado publicitario brasileiro ha duas décadas e
adotam em seu cotidiano outras formas de contratacéo, em paralelo as relagdes
tradicionais de emprego, como o home-office, o teletrabalho, o trabalho temporario, o
trabalho terceirizado, o treinamento e o estagio — estes dois ultimos, anunciados como
garimpo legitimo de talentos, costumam ser invariavelmente, uma estratégia para a
obtengdo de méo de obra barata.

Em sua pesquisa sobre a visdo dos estudantes e o0 mundo do trabalho publicitario, Casaqui
et al. apresentam as transformagdes laborais no cenario econdmico da globalizagao, alicer¢cado na
flexibilizagéo, que impacta profundamente a profissdo dos criativos. De acordo com os autores:

A atividade laboral tem progressivamente superado a figura do trabalhador de
tempo integral, propondo novas formas de atuacdo, considerando, através dos
meios tecnolégicos disponiveis, como a internet, o sentido expandido do ambiente
corporativo, que leva em consideragdo o contato a distancia. A questéo da flexibilidade
se refere também & precarizagdo do trabalho, em que as garantias constitucionais
séo superadas por contratos por atividade, pela terceirizagéo, pela informalidade, %ue
zr(a)\)zem a instabilidade do vinculo empregaticio a tona (CASAQUI et al., 2011, p. 39-

Deste modo, a profunda flexibilizagdo dos contratos de trabalho e o convivio constante com

00 Operand é um software de gestdo que realiza pesquisas sobre o mercado publicitario desde 2014. O Censo Agéncias
2019 teve a participagdo de mais de 650 empresas e foi realizado entre outubro e dezembro de 2018. Mais informagdes ver:
https://lwww.operand.com.br/pesquisa-censo-agencias/ acesso em 17 mai. 2019.
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formas atipicas de assalariamento demonstram que o publicitario esta inserido num mercado de
trabalho concorrencial de prestadores de servi¢os, no qual parte atua diretamente nas agéncias, via
contratos formais sem tempo determinado, e muitos trabalham de forma flexibilizada, principalmente
como autdbnomos (PJs) nas agéncias ou como freelancers em projetos de curta duragao.

Assim, os efeitos da acumulagéo flexivel, elucidada por Harvey (1992) a partir da década
de 1970, séo evidentes no trabalho publicitario. Segundo os dados coletados nesta investigagéo,
70% dos publicitérios entrevistados atuam ou ja atuaram como autdbnomos. Diante das contratagdes
flexiveis evidenciadas por Carrascoza (2011) e da instabilidade apontada por Casaqui et al. (2011), é
importante destacar a chamada “pejotizagéo”. Legalmente proibida por representar uma falsa relagao
de autonomia, a pejotizagado é estratégica no emprego do trabalho publicitario e avaliada como positiva
pelos empregadores, (por diminuir os encargos trabalhistas), e por muitos profissionais, (por diminuir 0s
descontos previdenciarios em folha de pagamento e, consequentemente, resultar num maior montante
salarial). Nesse sentido, Alves (2011) destaca, em sua discussao sobre Quarta Revolugao Tecnoldgica,
que apesar de existirem multiplas dimensdes de flexibilidade para explicar o funcionamento de um
empreendimento flexivel,

[ Lo que é estratégico para a acumulagéo de capital ¢ a flexibilidade da forga de
rabalho (...), aquela flexibilidade relativa a legislagédo e regulamentagao social e
sindical, em que um aspecto muito discutido € o que diz respeito aos contratos de
trabalho: a possibilidade de variar o emprego (volume), os salarios, horéarios e o local
de realizacao do trabalho dentro e fora da empresa (ALVES 2011, p.17).

As préprias agéncias de publicidade, assim como muitas empresas do setor cultural, estruturam-
se de forma flexivel e até mesmo temporaria, aproximando-se, no extremo, do que podemos denominar
de empresas projeto™. Atuam de acordo com a quantidade de contratos firmados e, consequentemente,
empregam e demitem funcionarios com muita constancia, de acordo com as demandas do mercado.

Consequentemente, outra caracteristica importante que corrobora com o amplo panorama da
flexibilizacéo, é a instabilidade laboral, também percebida a partir da alta rotatividade de empregos
vivenciada pelos publicitarios. E comum na profiss&o, por exemplo, a troca constante de emprego, atuar
com muitos empregadores, ser contratado diretamente e também exercer a profissao como auténomo e
participar de muitos projetos ao mesmo tempo. Além disso, pode-se afirmar que o publicitario assume
diversos papéis no mercado de trabalho (assalariado sem tempo determinado, auténomo, assalariado
temporario — part time, intermitente, freelancer — e empresario/empregador).

A instabilidade resultante da profissdo imp&e ao publicitario estar sempre alerta e disposto a
assumir a maior quantidade possivel de projetos e estar preparado para momentos de desemprego.
O resultado de todas essas incertezas, tanto para os publicitarios contratados diretamente sem
tempo determinado, quanto para os autbnomos e freelancers, é a constante expanséo da jornada e a
intensificacéo do trabalho imposta por si mesmo ou por terceiros. Esses fendmenos estédo relacionados
com o aumento do home office formal e informal, com a redugdo dos prazos de entregas e com a
ansiedade dos periodos de finalizagdo de projetos.

Portanto, diante das condi¢des laborais analisadas, as relagdes entre trabalhadores, as formas
especificas de contratagdo e exploragéo, a flexibilizagdo e a instabilidade laboral vivenciada pelos
criativos evidenciam os fundamentos da inseguranga que o mundo do trabalho publicitario preconiza.
Neste sentido, relatos colhidos nas entrevistas enfatizam as condigdes de trabalho vivenciadas por
esses profissionais: “TODOS na agéncia virando PJ, redugdo no salario, intimidagao para mudanca
para PJ, corte de horas extras, acumulo de fungdes, demissdo e contratacéo de pessoas multitarefas"
(C.C., 28. Set. 2017); “O mercado publicitario & muito instavel, uma hora se tem muitos clientes, outra
hora uma debandada e vocé se vé sem quase nada” (C.C., 29. Ago. 2017); “Mercado publicitario é

" Gerald Raunig (2008, p. 36-37) denomina a estes empreendimentos efémeros de clusters, pseudo-instituicdes e, até
mesmo, de ndo-institui¢des.

Askesis|v.8|n.1|Janeiro/Junho-2019|145-158 Artigo|152




extremamente instavel. Encontrar uma agéncia que registre CLT é muito raro, é ser registrado néo
passa seguranca nenhuma” (C.C., 17. Ago. 2017).

3. Um modelo para o mundo do trabalho futuro?

Apesar de a criatividade estar no cerne do proprio conceito de trabalho enquanto mediagcao
de teoria e praxis, como destacam Lima e Pires (2017) ao evidenciarem seu fundamento marxiano, a
partir da década de 1990, com o avango do neoliberalismo em muitos paises industrializados, nota-se
um avanco no setor de servicos de atividades intensivas em conhecimento. Diante deste fendmeno, os
autores apontam que

o trabalho criativo ou cognitivo se tornaria objeto de pesquisa sistematica, seja na teoria
do capitalismo cognitivo (HARDT & NEGRI, 2001) ou na discusséo da imaterialidade
do trabalho (GORZ, 2005; LAZZARATO & NEGRI, 2001), que tem consequéncias para
o debate sobre as formas de subordinar o trabalho ao capital, ou mesmo sobre as
possibilidades de libertar o trabalhador, controlando mais o trabalho. Em outro aspecto,
0 conceito de trabalho criativo passa a ser utilizado na implementagéo de politicas
econdmicas neoliberais, classificadas como um setor econdmico - a economia criativa
- que abrange atividades marcadas Ig)or empreendedorismo, inovagdo, contratos
flexiveis e uso de méo de obra (LIMA; PIRES, 2017, p.783, tradugao nossa)'.

Portanto, flexibilidade, criatividade, autonomia e empreendedorismo, que sdo caracteristicas
do profissional da economia criativa, tornam-se capacidades e habilidades estimadas pelo mercado de
trabalho em geral e que, consequentemente, determinam o modelo do profissional do futuro.

Esse modelo foi elaborado a partir das profundas transformagées do mundo do trabalho no final
do século XX, com a crise estrutural do capital, declinio do modelo taylor-fordista de desenvolvimento
e, consequente ascensdo do modelo de acumulagéo flexivel. Tais transformagdes, explica Alves
(2011, p.15), ndo representam “uma ‘ruptura’ com o padrdo de desenvolvimento capitalista passado,
mas uma reposi¢do de elementos essenciais da produtividade capitalista em novas condigdes de
desenvolvimento”. Entretanto, Alves (2011, p.16) destaca ainda que apesar de ndo ser uma ruptura
sistémica, constitui, “de forma inegavel, uma nova materialidade do capital na produg¢do, um novo
espacgo-tempo para a exploragéo da forga de trabalho adequado a nova fase do capitalismo global sob
o0 regime de acumulagao financeirizado”.

Nessa diregéo, Krein e Castro (2015) discutem as transformacdes no sistema econémico e seus
impactos no mundo do trabalho, com destaque para a diminui¢ao da prote¢ao laboral e social:

Na compreensdo das mudangas na organizagao do trabalho, também & necessario
considerar as transformagdes mais gerais ocorridas no capitalismo contemporaneo,
que tende a criar uma condi¢do desfavoravel aos(as) trabalhadores(as) (BALTAR e
KREIN, 2013). A ordem econémica e politica que emerge da crise dos anos 1970,
com a crescente liberalizagdo econdmica, a internacionalizagdo da produgédo de
bens e servicos, a redefinicdo do papel do Estado e a reestruturagéo produtiva, sob
a dominéncia do capital financeiro e a hegemonia neoliberal, também gera tensao no
sentido de estabelecer uma regulagéo social do trabalho mais flexivel e com menor
nivel de protegao social. Ou seja, 0 capital busca compatibilizar a ordem econémica
e politica de um capitalismo mais autorregulado com a sua maior liberdade em
determinar as condicdes de contratagdo, uso e remuneracé@o do trabalho (KREIN;
CASTRO, 2015, p. 8).

12 "that creative or cognitive work would become the subject of systematic research, whether it be in the theory of cognitive
capitalism (Hardt & Negri, 2001), or in the discussion of the immateriality of work (Gorz, 2005; Lazzarato & Negri 2001),
which has consequences for the debate about the ways of subordinating work to capital, or even in the possibilities for
freeing the worker through controlling work more. In another aspect, the concept of creative work starts to be used in the
implementation of neoliberal economic policies, classified as an economic sector - the creative economy - which covers
activities marked by entrepreneurship, innovation, flexible contracts and the use of manpower”.
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Referindo-se as mesmas metamorfoses socioeconémicas e laborais, Menger (2005) apresenta
0 campo das profissdes artisticas como um “laboratério de flexibilidades” (p.101), que serve de modelo
para outras profissdes em processo de transformacgao e inseridas no novo, heterogéneo e complexo
mundo do trabalho. Nesse sentido, o autor expde que as atividades relacionadas a criagao artistica
representam as expressées mais avangadas das novas formas de produgédo e das novas relagdes de
trabalho provocadas pelas mudangas recentes do mercado de trabalho e do sistema macroeconémico.
Assim, segundo o socibdlogo francés, o artista simboliza a “figura exemplar do novo trabalhador [...]"
(MENGER, 2005, p.8). O criador incorpora o ideal do trabalhador do futuro, pois figura o “profissional
inventivo, mdvel, rebelde perante as hierarquias, intrinsecamente motivado, que vive numa economia
da incerteza, e mais exposto aos riscos de concorréncia inter-individual e as novas insegurangas das
trajetorias profissionais” (MENGER, 2005, p.45).

Desse modo, cabe enfatizar as consequéncias da conveniéncia ideolégica da cultura, da
imaterialidade e da criatividade para o capitalismo em sua fase neoliberal (CROCCO, 2015).

Em seu ensaio Criatividade em pauta: alguns elementos para reflexdo, Isaura Botelho reflete
sobre os efeitos nocivos desta conveniéncia para a classe trabalhadora:

[...] sob a bandeira do espirito criativo € empreendedor temos uma desmedida
erceirizacdo de servigos e contratagbes temporarias. Aqueles cuja criatividade é
tdo exaltada sdo trabalhadores auténomos, confinados a um ambito especifico de
aparente liberdade, independéncia e governo de si. [...] as condi<[;6es de vida e de
trabalho alternativos embutidos na proposta das industrias criativas representam
a forma mais adequada e rentavel economicamente falando para a atual etapa do
neoliberalismo, pois favorecem a flexibilidade que exige o mercado de trabalho. Dessa
forma, o que temos é uma nova forma de governabilidade neoliberal, uma resposta
criE?Sti)va as transformagdes impostas pelas mutagdes econdémicas (BOTELHO, 2011,
p.85).

Oportuno ao processo de acumulagéo capitalista, esse modelo de trabalhador é fomentado
por agentes do mercado e discursos motivacionais que defendem o avango da flexibilizagao laboral
enquanto um processo natural e salutar para a economia. Embora a flexibilidade laboral possua uma
dimensao positiva, principalmente quando resulta em autonomia e liberdade para o trabalhador, ndo é
essa que avanga no mercado de trabalho em geral. A flexibilidade em expanséo é aquela que exige do
trabalhador desdobrar-se em multiplas fungdes, obter empregabilidade constante por meio da aquisigéo
de novas habilidades e capacidades, e que representa maior facilidade para o empregador explorar a
forga de trabalho com menores custos num mercado concorrencial e descarta-la, também, com maior
facilidade. Portanto, para o trabalhador, o seu avango é sindbnimo de inseguranca e precariedade.

Apesar de destacarem que a flexibilidade sempre existiu no processo de utilizacdo da forca
de trabalho, Lima e Oliveira (2017, p. 118) expdem que ela assume singularidades em momentos
histéricos especificos. Assim, para discutir suas caracteristicas a partir dos anos 1970 e sua relagdo
com o trabalho informacional, os autores separam a flexibilizagédo em interna e externa dos processos
de trabalho e, consequentemente, constroem subsidios tedricos também proveitosos para a reflexao do
trabalho publicitario.

Ao debaterem a flexibilizagao interna dos processos de trabalho, Lima e Oliveira (2017,
p. 118) apontam que ela agrega e promove “o enriquecimento de ta-refas, o trabalho em equipes
e outras estratégias gerenciais de envolvimento do trabalhador, e tende a intensificar o trabalho ao
responsabilizar o trabalhador pelo resultado alcangado”. No caso dos publicitarios, a flexibilizagao
interna esta relacionada com a intensificacdo e o prolongamento da jornada de trabalho sem o devido
reconhecimento e o pagamento de horas extras. Assim como a frequente sobrecarga de trabalho e os
curtos prazos para as entregas, que forgam os publicitarios a dedicarem-se, integralmente, a conclusao
dos jobs.

A discussdo da flexibilizagdo externa revela, nas palavras dos autores (LIMA; OLIVEIRA,
2017, p.119), “a desregulamentagdo do mercado de trabalho, dos contratos, da desvinculagdo dos
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direitos sociais, em um retorno ao capitalismo pré-welfare State”. Assim, neste caso, a subcontratagao
é observada como uma estratégia de gestdo comum as agéncias de publicidade, que no cotidiano
resulta em perda de direitos para os trabalhadores. Na mesma dire¢éo, Bridi e Braunert (2015, p.203)
destacam que a flexibilizagao “afeta varias dimensdes da relagcdo de trabalho e pode ser entendida
como uma ‘liberdade’ da empresa para determinar, unilateralmente, as condi¢ées de uso da forga de
trabalho”.

Uma vez associadas a fase do capitalismo flexivel (DRUCK, 2011), as condi¢des de trabalho
dos publicitarios também podem ser analisadas a partir das trés dimensdes da precariedade debatidas
por Martins e Lima (2016, p. 97-98), no ensaio sobre as multiplas faces do trabalho precario e o
sindicalismo: (1) dimens&o subjetiva relacionada ao emprego incerto, imprevisivel e arriscado do
ponto de vista do trabalhador; (2) dimenséo objetiva estabelecida a partir da inseguranca no contrato
de trabalho e nas condi¢gbes do mercado de trabalho; (3) dimenséo politica, referente ao avango de
modelos mais flexiveis de trabalho, que desmobilizam politicamente os trabalhadores e dificultam a
contestagdo, o enfrentamento e a solidariedade de classe.

A precariedade associada a dimensao subjetiva esta presente no cotidiano dos publicitarios a
partir da inseguranca laboral e financeira, ou seja, da dificuldade de projetar o futuro na profisséo e da
incerteza da composi¢do da renda. Essa instabilidade laboral percebida a partir da alta rotatividade de
empregos, da necessidade de assumir diversos papéis no mercado de trabalho, do risco que impde o
estado de alerta e a disposi¢ao para assumir a maior quantidade possivel de empregos e jobs e, por
fim, do convivio com momentos de desemprego.

A dimensé&o objetiva esta relacionada, principalmente, ao mercado de trabalho profundamente
concorrencial, marcado pela disputa por empregos e jobs, e a progressiva diminui¢ao dos contratos de
trabalho estaveis (com maiores garantias e protegao social), cujos principais exemplos sdo o avango
dos trabalhadores autbnomos nas agéncias e dos freelancers em projetos de curta duragao.

Assim, a precariedade da dimenséo politica é revelada pela auséncia de um movimento
trabalhista forte e pela perspectiva individualista da profissdo que resulta em conflitos no trabalho
coletivo estimulado pela cooperagdo espuria e pelas celeumas entre publicitarios (pela autoria e
prestigio da criagao, por exemplo) (CARRASCOZA, 2011; ROCHA, 2010).

Por fim, numa perspectiva geral, ao investigar as formas flexiveis de contratacdo e a divisao
sexual do trabalho, Krein e Castro (2015) explicitam caracteristicas do mundo do trabalho atual que
estdo acentuadas no labor dos publicitarios:

Em relacdo as modalidades de contratagdo, as novidades flexibilizadoras foram:
1) a Permanéncia da liberdade do empregador em despedir, 0 que faz com que o
Brasil seja um dos paises com uma das mais altas taxas de rotatividade do trabalho
S...); 2) A introducé@o de novas modalidades de contratagdo por prazo determinado
denominadas como atipicas), tais como o contrato por prazo determinado, o primeiro
emprego e o contrato parcial; 3) o avango de relagdo de emprego disfargada,
tais como a contratagdo do trabalhador como Pessoa Juridica (PJ?, 0 estagiario
substituindo um profissional, o falso cooperativado (coopergato), o pseudossocio, o
microempreendedor individual em lugar de assinar a carteira, etc.; 4) a terceirizagao,
que nédo é uma forma de contratacdo, mas é uma estratégia das empresas que garante
o controle da producao de bens e servi¢os da subcontratada, por meio da contratagéo
de outra “empresa”. (KREIN; CASTRO, 2015, p 9).

Diante de tais analises, passamos a ter mais clareza sobre o que significa, para 0 mundo
do trabalho em geral, assumir como modelo as condigdes flexiveis e precarias, ja vivenciadas pelos
publicitarios. Como vimos, a valorizagédo (ideoldgica) das atividades artisticas e criativas, dotadas
intrinsecamente de elementos imateriais, ndo representa, necessariamente, maior satisfacao, liberdade
e realizagdo no trabalho, pois estes fatores ndo dependem apenas das profissdes e dos tipos de
atividades exercidas, mas das condi¢des concretas e cotidianas em que sao realizadas.

Portanto, o movimento de flexibilizacdo e precariedade que atinge todo o mundo do trabalho
revela-se intensificado no cotidiano laboral dos criativos, que se apresenta como uma espécie de
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vanguarda da precariedade, instabilidade e inseguranga laboral.

Deste modo, admitir a realidade concreta e cotidiana da profissdo publicitaria, ou das profissdes
ditas criativas, como modelo para o mundo do trabalho futuro, significa assumir suas condigdes precarias
que, por conseguinte, dificultam a construcédo de projetos de vida individuais e coletivos. Assim, esse
processo de flexibilizagdo laboral, imposto e difundido como o futuro do trabalho é conveniente ao
processo de acumulagdo de capital, mas significa uma vida de precariedade e penuria a classe
trabalhadora.

4. Consideracoes finais

Neste artigo evidenciamos e analisamos condi¢cdes e contradigdes do trabalho publicitario.
Refletimos e problematizamos efeitos especificos da acumulagédo flexivel do capital para os ditos
criativos. As caracteristicas das relagdes laborais, da intensificagdo, da expansdo da jornada de
trabalho e das formas flexiveis e atipicas de contratagéo, por exemplo, demonstram a instabilidade e a
precariedade vivenciada pelos profissionais da area. Assim, independentemente de o trabalho no futuro
ser mais ou menos imaterial, intelectualizado e subordinado a criatividade, o trabalho publicitario atual,
enquanto modelo, apresenta condi¢des concretas preocupantes para a classe trabalhadora.

Porfim, éimportante destacar que partimos do pressuposto que olhar para o futuro é umainstancia
derivada do olhar para o presente, como destaca Casaqui et al. (2011), que revela a concreticidade
das relagdes, mas que néo é fatalista. Deste modo, apesar da expanséo da flexibilizagao vivenciada
nos dias atuais e do poder ideoldgico destes modelos, a histdria ndo esta pré-determinada, mas sera
construida pelos agentes e classes sociais em disputa. Consequentemente, o conflito capital-trabalho
continuara sendo fundamental para definir as transformacgdes sociais e o futuro do trabalho.
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