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RESUMO

O curso de Publicidade e Propaganda foi o terceiro curso mais concorrido na
Fuvest 2013, é o terceiro mercado que mais criou vagas de emprego entre 2009 a
2012 no Brasil, representou 3,15% do PIB nacional em 2010. Devido a
importancia que esta profissdo tem no mercado brasileiro, sdo escassos 0s
estudos de carreira do publicitario, principalmente quando temos dados como o
de somente 10% dos profissionais que atuam em agéncias de propaganda
possuirem idade acima de 34 anos e um turn over de 27,9%. Devido a estes
dados, este estudo visa entender os motivos que levam o profissional de agéncia
de propaganda a sair do mercado, assim como contribuir para estudos de
melhorias nas estruturas das agéncias e ampliar os estudos na area da carreira
publicitaria. O estudo foi descritivo e exploratorio a partir de uma pesquisa
qualitativa e quantitativa que contou com a participacdo de 24 pessoas — sendo
todos ex- profissionais de agéncias de propaganda. Utilizou-se um questionario
on-line para a coleta de dados, com perguntas abertas, fechadas e de multipla
escolha, e foi incluido o inventario Ancoras de Carreira. Para a andlise de
resultados, utilizou-se a estatistica descritiva para analisar o perfil da amostra e a
andlise de conteddo para as respostas das perguntas qualitativas (questbes
abertas). Observou-se através que a amostra foi formada por 13 mulheres e 11
homens, com idades entre 24 e 56 anos, sendo em sua maioria casados e sem
filhos, e, quando atuavam em agéncias, trabalhavam em sua maioria nas areas
de Atendimento, Criacdo e Midia. Viu-se que o0s questionamentos sobre suas
carreiras iniciaram entre 23 e 31 anos, devido a falta de qualidade de vida
(impactando, principalmente, na vida familiar), frustracdo com o resultado final de
seus esforcos (muita pressdo para pouco resultado) e/ou a falta de autonomia.
Vindo a assumirem hobbies como uma nova carreira ou, utilizando-se de seu
networking, para uma nova carreira em outro mercado, sendo que a maioria nao
retornaria a trabalhar no mercado de agéncias. Com relacdo ao resultado do
inventario Ancoras de Carreira, viu-se uma predominancia das ancoras de
Autonomia e Qualidade de Vida, o que reforcou os resultados obtidos no
guestionario.



ABSTRACT

The publicity and advertising program was the third most popular course at Fuvest in
2013. In addition this market came third in creating more jobs between 2009 and 2012 in
Brazil and represented 3.15% of GDP in 2010. Considering the impact this profession has
on the Brazilian market, studies about careers in advertising are scarce, especially when
we know that just 10% of professionals working in advertising agencies are above the age
of 34 years and furthermore there is a staff turnover of 27,9%. Due to this lack of data, this
study aims to understand the reasons why professionals in advertising agencies decide to
leave this market, as well as contribute to research in improvements to agency structure
and expand the number of studies in the careers in advertising area. The study was both
descriptive and exploratory from qualitative and quantitative research in which 24 people
participated - all of whom had previously worked in advertising agencies. It used an online
gquestionnaire for data collection with open, closed and multiple choice questions and was
included the Career Anchors inventory. In analyzing the results, we used descriptive
statistics to evaluate the sample profile and content analysis of the answers to qualitative
questions (open guestions). The sample observed was composed of 13 women and 11
men, aged between 24 and 56 years. Most of them were married and didn’t have
children, and when working in agencies, they worked mostly in the Customer Service,
Creative and Media areas. The majority of the participants decided to leave their careers
in agencies between the ages of 23 and 31 years, due to the lack of quality of life (impact
on family life), frustration with the end result of their efforts (too much pressure for little
effect) and/or lack of autonomy. Their hobbies started to be their new career, or they used
their networking to start a new career in another market, and most wouldn’t return to work
in advertising agencies. With the result of the Career Anchors inventory, we could see a
prevalence of Autonomy and Life Quality anchors, which helped to support the results
obtained in the questionnaire.
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1 INTRODUCAO
1.1Contextualizacao

Encontram-se muitos estudos e levantamentos de dados sobre a carreira em
Engenharia ou Medicina, que sao cursos sempre muito procurados nas
Universidades, mas em Publicidade, que esta entre os trés cursos mais
procurados — segundo dados divulgados pela Fuvest 2013, este curso apresenta
47,20 candidatos por vaga (Site G1, 2012 -

http://g1.globo.com/educacao/noticia/2012/11/medicina-volta-ser-o-curso-mais-

concorrido-do-vestibular-da-fuvest.html), poucos séo os estudos encontrados.

Além de ser um dos cursos mais procurados, também é um mercado que esta no
terceiro lugar do ranking de profissbes que mais criam vagas de emprego.
Conforme pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada
(IPEA), foi identificado que entre janeiro de 2009 e dezembro de 2012 foram
criadas 20.853 oportunidades para as areas de relagBes publicas e publicidade

(Correio Braziliense, 2013 - http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-

estudante/tf carreira/2013/08/18/tf carreira interna,383102/guem-nao-se-

comunica.shtml).

Com a pesquisa “A Industria da Comunicagdo no Brasil’ realizada pela Abap
(Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade) e o IBGE, revelou que o
mercado de propaganda movimentou, em 2010, R$ 120,47 bilhdes, englobando
85.773 empresas e mais de 641 mil funcionarios, vindo a representar 3,15% o PIB
nacional (RIBEIRO, 2013).

Devido a importancia com que esta profissdo se mostra no mercado brasileiro, é
interessante observar a falta de informacdes sobre a carreira. Como colocado por
Cesar (2010, p.23):


http://g1.globo.com/educacao/noticia/2012/11/medicina-volta-ser-o-curso-mais-concorrido-do-vestibular-da-fuvest.html
http://g1.globo.com/educacao/noticia/2012/11/medicina-volta-ser-o-curso-mais-concorrido-do-vestibular-da-fuvest.html
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-estudante/tf_carreira/2013/08/18/tf_carreira_interna,383102/quem-nao-se-comunica.shtml
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-estudante/tf_carreira/2013/08/18/tf_carreira_interna,383102/quem-nao-se-comunica.shtml
http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-estudante/tf_carreira/2013/08/18/tf_carreira_interna,383102/quem-nao-se-comunica.shtml
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Duvidas, vontades e ambicdes a parte, publicidade € um dos
cursos mais concorridos. Em todo o pais s&o indmeras as
faculdades e candidatos. Entre tantos, poucos sabem o que de
fato vdo encontrar na profissdo. Pior ainda é que algumas
faculdades também n&o esclarecem de verdade como é o dia a

dia de uma agéncia.

Também foi levantado o depoimento do publicitario Ricardo Lordes, Diretor de
Criacao e Presidente da Agéncia Patria (LORDES apud ESTEVES et al, 2011):

A carreira em uma agéncia de publicidade é muito interessante,
mas muito desgastante. Vocé trabalha muito, sempre. Cansei de
virar madrugadas atrds de uma boa ideia — em compensacao, o
prazer de encontrar uma boa ideia as cinco horas da madrugada é
indescritivel. Ao mesmo tempo é uma carreira pouco segura. Vocé
chega ao mercado sem saber se conseguirda 0 seu primeiro
estagio porque as vagas s&o poucas. E insegura também porque
€ meio artistica — vocé pode fazer muito sucesso hoje e néo fazer
nunca mais, como artistas de um so6 hit. Por fim, € bom o
candidato a publicitario saber que é uma carreira que acaba mais
cedo que a de um médico, por exemplo. Um médico de cabelos
brancos é visto como experiente. Um publicitario de cabelos
brancos é visto como ultrapassado. Enfim, se depois de ler tudo
gue acabei de dizer vocé ainda quiser muito, mas muito mesmo
ser publicitario, seja bem vindo. E de gente como vocé que a

publicidade precisa.

Algumas probleméticas foram identificadas por esta autora ao observar que a
carreira dos profissionais de comunicacdo nas agéncias de propaganda € vista
como de curta duragdo, pois estd em constante transformacdo, sua estrutura
organizacional padronizada ainda néo possibilita outras formas de direcionamento
de carreira, o reconhecimento do sucesso vem através de premiacdes do
segmento e os profissionais deste mercado ingressam na area acreditando que

poderdo se expressar da forma que desejam, o que n&do acontece no dia a dia.
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Depois de algum tempo de profisséo, se vocé esta trabalhando na
Criacao, descobrir4 que alguns dos seus melhores anuncios nao
serdo publicados. Seu maior cliente sera a gaveta. E vocé tera
usado seu final de semana, horas e horas apés as 20hs... e 0 seu
trabalho nédo ira para nenhum lugar. A primeira competéncia de
um publicitario que atua em agéncias é ter tolerancia a frustracéo,
pois esta estara no seu dia a dia (CESAR, 2010, p.61).

Através da pesquisa Advertising Agency Club Survey 2013 da consultoria Towers
Watson Data Service realizada com algumas das principais agéncias de
propaganda no Brasil, foi identificado que somente 10% dos profissionais

possuem idade superior a 34 anos.

Grafico 1 — Idade Média dos profissionais que trabalham em agéncias de propaganda:

Em anos / In years

32,00 33,00 34,07
28,00 30,25

Minimo/ 1° Quartil/ Mediana/ 3° Quartil/ Maximo/
Minimum 1st Quartile Median 3rd Quartile Maximum

Fonte: Towers Watson Data Services: 2013 Advertising Agency Club Services

Sendo uma carreira que se apresenta relativamente curta, pois se considerarmos
a saida da Universidade até a idade de 34 anos, totaliza um aproximado de 10
anos de carreira, ndo é de se surpreender que a média da taxa de turn over das
agéncias seja alta: 27,9% (turn over espontaneo) e 24,9% (turn over néo
espontaneo) (TOWERS WATSON, 2013).
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Ser uma carreira considerada curta explica também a ansiedade que se percebe
nos profissionais para crescerem rapidamente. O que ocasiona uma curta
permanéncia dos profissionais nas agéncias em que atuam, sendo a média de
tempo de casa de 2,7 anos (TOWERS WATSON, 2013).

Através das informacdes apresentadas, o presente trabalho visa a explorar quais
0s principais motivos que levam os profissionais de agéncias a sairem deste

mercado e a decidirem iniciar uma nova carreira.

1.20bjetivos

O objetivo geral deste trabalho € compreender a decisdo dos publicitarios em
agéncia de propaganda por iniciar outra carreira ao invés de se manter nas

agéncias. A partir deste principio, foram definidos trés objetivos especificos:

1) Compreender o momento da vida e motivos que levam o profissional a

decidir se preparar para uma mudanca de carreira,;

2) Contribuir para estudos de melhorias e mudangas nas estruturas das

agéncias de propaganda;

3) Contribuir com estudos na éarea de gestdo de carreira no mercado

publicitario.

1.3 Justificativa

O mercado de agéncias de propaganda existe desde 1900, porém, esse mercado
¢ formado, em sua maioria, por jovens profissionais abaixo de 34 anos,
mostrando abrigar uma carreira "com prazo". Parece que os profissionais a partir
dos 34 anos comegam um movimento para abrir um negocio ou tocarem uma

segunda carreira junto com a do publicitario.
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S&o anos sendo investidos em uma carreira publicitaria que parece, apos chegar
a uma determinada idade, ndo fazer mais sentido para suas vidas. Mas nao é
claro a que se deve esta mudanca. Isso impacta em uma necessidade de
preparacdo para uma transicdo de carreira (em que momento se torna
consciente) e para que as agéncias comecem a repensar suas estruturas e
formas de atuacéao, pois o profissional de comunicacéo é o investimento mais caro
dentro de uma agéncia, sendo a perda do seu know how um gasto para a

organizagao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1Conceito de carreira

Quando pensamos em carreira, pensamos em desenvolvimento; segundo Dutra
(2012, p.101) seria a: “capacidade para assumir atribuicdes e responsabilidades

em niveis crescentes de complexidade”.
Para London e Stumph (1986 apud DUTRA, 1996, p.17):

Carreira sdo as sequéncias de posi¢cdes ocupadas e de trabalhos
realizados durante a vida de uma pessoa. A carreira envolve uma
série de estagios e a ocorréncia de transicbes que refletem
necessidades, motivos e aspiracoes individuais e expectativas e
imposicbes da organizacdo e da sociedade. [...] Estas
perspectivas sdo conciliadas pela carreira dentro de um contexto

de constante ajuste, desenvolvimento e mudanga.
Ja Baruch e Rosenstein (1992 apud KILIMNIK, 2011, p.5) definem carreira como:

[...] um processo de desenvolvimento do empregado por meio de
uma trajetéria de experiéncias e empregos em uma ou mais
organizacdes. Por outro lado, carreiras sdo “propriedades” de
individuos, mas por outro, para as pessoas empregadas, a

carreira é planejada e gerenciada pela organizacéo.

Para Hall (2002 apud VELOSO, 2009), o termo carreira traz diversos significados,

definindo quatro conotacgdes diferentes:

1) Carreira como avanco: o foco desta conotacdo é a carreira como ascensao

profissional — mobilidade vertical e baseada em promocgdes.
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2) Carreira como profissdo: certas ocupacdes que o individuo possui sao
vistas como carreiras se forem submetidas a movimentos progressivos de

status.

3) Carreira como sequéncia de trabalhos durante a vida: a carreira € vista
como uma historia ou uma série de posi¢cdes ocupadas, independente de
status ou um tipo especifico de trabalho.

4) Carreira como a sequéncia de experiéncias relativas a funcao ao longo da
vida: nessa definicdo, a carreira esta ligada a forma com que a pessoa
vivencia a sequéncia de trabalhos e atividades que constituem sua historia

de trabalho.

Como ha diversas formas de definir carreira e sendo o objeto de estudo desta
pesquisa o foco no individuo, buscou-se outras abordagens que colocasse o
individuo como responsavel por sua trajetéria profissional, o que estaria mais
coerente com a proposta. Calcena (2012, p.7) reforca esta escolha ao informar
gue “novos modelos de gestdo de carreiras apresentam como principal
caracteristica a transferéncia para o individuo da responsabilidade pelo seu

desenvolvimento e pelo planejamento da propria carreira”.

Estas novas teorias de gestdo de carreira, para Calcena e Casado (2013, p.79),
devem-se ao fato da “diminuicdo de tempo médio de emprego e 0s novos
modelos e gestdo de empresas do Vale do Silicio”, que confrontam as teorias

classicas e o padréo de carreiras organizacionais.
2.1.1 Carreira Proteana
Como evolugao do perfil das formas de carreiras tradicionais, vem se discutindo

na literatura a mudanca para uma carreira proteana, isto é, carreiras que sao

planejadas através de critérios internos de sucesso, definidos pelo proprio
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individuo, mudando os rumos de sua carreira de acordo com suas vontades e
inclinacdes (HALL; MIRVIS, 1995; 1996).

Desta forma, a Carreira Proteana € gerenciada pelo individuo e inclui todas as
experiéncias pessoais em educagdo, treinamento, trabalhos com outras
empresas, mudancas no campo ocupacional (HALL, 1976). Calcena também

reforca essa ideia ao colocar que:

Na carreira proteana, as relacbes com o chefe, colegas de
trabalho ou fornecedores e as situagdes e desafios do dia-a-dia do
trabalho contribuem mais para o desenvolvimento da carreira de
uma pessoa do que os treinamentos formais oferecidos pelas
empresas, que muitas vezes sdo improdutivos e desconectados

da realidade de negécios (2012, p.24).

E uma carreira que exige uma maior capacidade de adaptacéo e flexibilidade do
individuo. Para ter uma carreira proteana bem-sucedida, o individuo precisa
apresentar qualidades como aprendizagem continua, autoconhecimento,

responsabilidade pessoal e autonomia (HALL, 1996).

Essa visdo vai contra o formato de carreira que € valorizado durante o
desenvolvimento profissional das pessoas, em que a familia, escolas e
organizacdes, no Brasil, ensinaram a cultivar o emprego como se trouxesse um
bem social. “Fomos talhados para ver o emprego como Unica fonte de trabalhos e
rendimentos. [...] Seguranca sempre esteve associada a bom emprego.
Entretanto, tudo isso vem mudando” (MINARELLI, 2010, p.3).

Bassaliano, Ventura e Fontes (2004) citam que a carreira proteana encara a
satisfacdo pessoal como a principal orientacédo de motivacdo e busca profissional;
endo que as esferas profissionais, individuais e familiares fazem parte de um
anico contexto do individuo. Casado (2013, p.80) reforca essa ideia: “o papel

profissional deve se integrar aos outros papéis desempenhados pelo individuo,
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como o familiar e o social, pois, assim, pode colaborar para um desenvolvimento

mais sadio e integral da sua identidade”.

Calcena e Casado (2013, p.78) complementam esse conceito ao colocarem que a
carreira proteana se “baseia nos seus objetivos individuais e € motivada para
atingir o sucesso psicolégico ao invés de ter motivacdes financeiras, de cargo ou

de poder”.

Na teoria da carreira proteana, é também comentado sobre o contrato psicoldgico,
explicando que o critério de sucesso, de satisfacdo pessoal na realizacdo do seu

trabalho, € interno e ndo mais externo, como apresentado em teorias tradicionais.

Este modelo de contrato estende-se para as Carreiras sem
Fronteiras admitindo que o individuo associe seu trabalho as
demais esferas de sua vida, como a familia, ambiente de trabalho,
necessidades individuais e, de um modo geral, expectativa de
resultados alinhados a sua qualidade de vida. (ALVES, 2012,
p.87).

2.1.2 Carreiras sem Fronteiras

O conceito de Carreiras sem Fronteiras coloca a carreira como uma relacéo
independente, em que o individuo é responsavel por sua mobilidade profissional
(ALVES, 2012).

O conceito de Carreiras sem Fronteiras foi desenvolvido por Michael Arthur (1994)
e é designado como uma carreira que se vai contra as carreiras organizacionais,
gue séo planejadas pelas organizacdes e que ocorrem dentro dos limites de uma
mesma empresa (ARTHUR; ROUSSEAU, 1996a). Isto &, a empresa ndo € mais a

limitadora da carreira do profissional.

Calcena e Casado (2013) colocam que carreira sem fronteiras ndo sdo carreiras

que apresentam uma sequéncia ordenada de etapas e que seguem regras e
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processos da empresa. O individuo torna-se o responsavel por direcionar seu

desenvolvimento e crescimento profissional.

Para Calcena (2012, p.25):

A carreira sem fronteiras tem como principal caracteristica o fato
de apresentar uma maior mobilidade do individuo entre diferentes
experiéncias de trabalho e de empregadores ao longo de sua vida,
seja em diferentes organiza¢des, ou mesmo dentro da mesma
organizacdo, mas em fung¢bes muito distintas. Isto €, ela ndo se
limita a uma Unica trajetoria profissional, dentro de uma mesma

area, na mesma empresa, cComo nas carreiras tradicionais.

Apesar de parecer que este modelo de carreira pode trazer uma maior ansiedade
ao individuo devido a falta de limites claros de como poderia crescer em sua
carreira, Defillippi e Arthur (1994 apud CALCENA; CASADO, 2013, p.83)

esclarecem que as possibilidades de crescimento acabam sendo maiores:

A eliminagdo das trajetorias de carreira intraorganizacional nao
implica auséncia de oportunidade de trabalho para os profissionais
envolvidos. Pelo contrario, as trajetdrias de carreira implicam uma
sequéncia de oportunidades de trabalho que vao além das

fronteiras da configuracdo de um Unico emprego.

O individuo, neste cendrio, precisa desenvolver competéncias mais direcionadas
para o empreendedorismo. Isto €, segundo Calcena e Casado (2013) novas

competéncias precisam ser desenvolvidas:

- Knowing-why: esta competéncia esta ligada com a sensacdo do sucesso

psicoldgico, o de atingir os objetivos que tenham significado para o individuo;
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- Knowing-how: foco na atualizacdo constante de conhecimentos e habilidades
gue podem contribuir para a organizacao ou o0 negécio no qual o individuo esteja

envolvido;

- Knowing-whom: foco na rede de relacionamentos que o individuo possui em

todos os seus papéis, nao se restringindo a sua rede na empresa, por exemplo.

Essa teoria visa a quebrar os limites que o mercado de trabalho apresenta, assim
como a gestdo tradicional que as empresas oferecem. Por exemplo, “um
profissional de publicidade ou artista freelancer que amplia sua mobilidade com a
utilizacado de redes de conhecimentos ou sociais” (ALVES, 2012, p.75). Quanto
maior a diversidade da rede de relacionamentos de uma pessoa, maior a

probabilidade de que ela fagca uma transicéo de carreira (HIGGINS, 2001).

O profissional assume a autonomia nas decisbes e no planejamento da sua
carreira. Segundo Evans (1996, p.16), “outra tendéncia social muito marcante é a
autonomia. As pessoas querem se sentir independentes, autbnomas; querem ter
o controle de suas préprias vidas, distanciando-se do poder impessoal, que
representa a autoridade”. Também, como caracteristica de carreiras sem
fronteiras, o horario flexivel proporciona as pessoas tempo e espa¢o para que
explorem outros papéis de suas vidas (MIRVINS; HALL,1995).

Isto €, um profissional de uma agéncia de propaganda pode assumir um hobbie
como carreira, que € outra caracteristica marcante da carreira sem fronteiras,
Dutra (1996, p.48) ajuda a clarear ao explicar: “Quando as pessoas nao tem
espago em suas carreiras, tendem a satisfazer a este tipo de necessidade através
de hobbies ou de atividades nao ligadas ao trabalho". Também como colocado
por Casado (2013, p. 83): as habilidades e conhecimentos do profissional
possuem valor também fora da organizagédo, “de forma que a capacidade de
producdo da pessoa pode ser comercializada para outras empresas, como no

caso dos profissionais liberais”.
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2.2Transicao de Carreira

Louis (1980a) entende transi¢cao de carreira ndo s6 como uma mudanca de cargo
ou profissdo, mas amplia o conceito para outras mudancas do papel profissional,
como, por exemplo, as mudancas laterais, promoc¢fes, entrada ou saida de um

determinado mercado.

Ibarra (1999 apud CALCENA, 2012, p.9) define transicao de carreira como:

Movimentos feitos pelos individuos onde hd uma mudanga do
papel profissional e que demandam dele um esforco de
redefinicho de sua identidade profissional. Entende-se por
identidade profissional a [...] constelagdo relativamente estavel e
duradoura dos atributos, crengas, valores, motivagbes, e
experiéncias pela qual as pessoas se definem em um papel

profissional.

Quando se reflete sobre a carreira em agéncia de propaganda, observa-se que
esta € muito dindmica e em constante mudanca, isto €, "ha necessidade de
trabalhadores em continuo processo de qualificacdo e com maior mobilidade
profissional” (DUTRA, 1996, p. 18), o que pode colidir com os objetivos dos
profissionais que vém cada vez mais buscando em suas carreiras uma maior
satisfacdo, equilibrio, autonomia e liberdade, sem descartar as buscas tradicionais
por renda, posicao e status (KILIMNIK, 2011).

Como colocado por Kilimnik (2011, p.6):

Estudos contemporédneos colocam em foco a mudanca de
significado da carreira. Pesquisadores apontam uma mudanca das
relacdes de carreira de longo prazo em direcdo as transacionais e
de curto prazo, que se desenvolveram entre os individuos e as
suas organizacdes empregadoras (por exemplo, ADAMSON ET

al. 1998; BARUCH, 2003). Antigamente, as pessoas esperavam
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servir suas organizagfes durante toda a vida de trabalho. Mesmo
gue ndo ocorresse de fato, isso era o desenvolvimento desejado.
Hoje, as pessoas esperam que as organizagbes as sirvam e a
duracdo de tal relacdo pode ser facilmente reduzida para alguns

poucos anos.

Como colocado por Van Maanen (1977 apud CALCENA, 2012, p.22):

O sucesso objetivo é definido sob uma perspectiva externa e,
portanto, visivel a sociedade e envolve a ocupacdo, a situacdo
familiar, mobilidade, as tarefas, renda e hierarquia profissional. O
sucesso subjetivo é definido pela perspectiva do individuo, em sua
maneira pessoal com que avalia sua carreira nas diferentes

dimensdes que valoriza.

Podemos dizer que esta decisédo de carreira € o que Oliveira (2009, p.94) chamou

de visao:

Y

Visdo corresponde a identificacdo do que o individuo quer ser,
dentro de um periodo de tempo mais longo - preferencialmente
por toda a sua vida profissional - e uma abordagem mais ampla,
para analisar todas as possibilidades interessantes para a

realidade de cada pessoa.

Desta forma, torna-se mais importante entender o impacto subjetivo da transicao,
como o individuo a interpreta, sente e como se vé no seu novo papel profissional.
Principalmente porque vemos que a transicdo para uma nova carreira é
considerada um momento de confusdes, perdas, incertezas e insegurancas
(CALCENA, 2012).

Segundo Schlossberg (2006), podemos definir as transicbes de carreira entre
inesperadas (ndo € programada, como demissfes, promocdes repentinas,
mudancgas devido a doencas, mortes etc.) e esperadas (programada com

antecedéncia, como casamento, aposentadoria, primeiro emprego etc.).
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Outro fato importante de ser estudado nas decisfes sobre carreira € como a
pessoa interage com todos os espacos de sua vida, em um mundo em que

precisa lidar constantemente com problemas e pressoes.

2.2.1 Ciclos de influéncia sobre as pessoas
De acordo com Dutra (1996, p.24), “as decisbes sobre carreira ndo se resumem a
momentos episodicos em nossas vidas; somos a todo momento confrontados
com as mudancas no ambiente em nossa volta e com mudancas em nos

mesmos.”

Schein (1978) coloca que existem trés ciclos tipicos na vida das pessoas: ciclo
biossocial, ciclo profissional/carreira e ciclo familiar/procriagao.

Grafico 2 — Ciclos de Influéncias:

Alta
Pressdo

Baixa
Pressdo

Tempo Real ou Social

C ««--Ciclo Familiar

B = Ciclo Profissional
oude Carreira

ou de Procriagdo

B: Entrada na Carreira
B:Consolidagdo na Carreira
B:Retirada da Carreira

Fonte: Schein,1978 (apud Dutra, 2002 p.109)

- Ciclo Biossocial: pressdes e problemas devidos ao processo biolégico e social
ligado ao envelhecimento. Este ciclo pode ser associado a idade determinante de
natureza biologica, como: alteracdes do corpo, alteracbes na capacidade fisica e
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mental, e de natureza social e cultural. Isto influenciara o comportamento e as
preferéncias das pessoas. Conforme colocado por Dutra (1996, p.36), na faixa
etaria dos final dos 20 ao meio dos 30, as pessoas entram na etapa de Transi¢cao
do Ciclo Biossocial: “neste periodo, as pressdes sociais levam a pessoa a
escolhas mais definitivas quanto a familia e ao trabalho. E a fase de criagéo de

raizes”.

- Ciclo Familiar/Procriacéo: pressbes e problemas decorrentes das relagbes
estabelecidas entre as pessoas com sua familia. O ciclo esta associado aos
diferentes compromissos familiares que sdo assumidos, como casar, se divorciar,
ficar solteiro, ter filhos (e a idade destes ao longo de sua vida e nas tomadas de

decisbes) e dar suporte financeiro para a familia (pais idosos).

- Ciclo Profissional/Carreira: trabalho ou a construcdo de carreira. Uma pessoa
pode mudar, alavancar sua carreira. As relacdes que a pessoa estabelece com

sua ocupacao ou com empresas formam este ciclo.

Dutra (1996, p.32) ainda coloca que:

Durante a idade adulta, as pessoas podem viver varios ciclos de
exploracaol/cristalizacdo/especificagdo, de modo a encontrar a
carreira que melhor se adapte a suas necessidades, interesses e
habilidades. Este processo pode arrastar-se pelos anos 30, para
aquelas pessoas que continuem investindo em seu processo
educacional. Uma escolha mais definitiva da carreira ocorre por
volta dos 40, na chamada crise da meia-idade [...] E na idade
adulta (25 a 44 anos) que a pessoa, em fung¢do dos compromissos

sociais que assume, tende a uma estabilizacéo profissional.

No Ciclo de Carreira, os profissionais comecam a ter conflitos que sé&o
denominados por Dutra (1996) como a etapa Crise de Carreira; inicialmente
voltada aos profissionais com idade entre 35 e 45 anos. A etapa de Crise de

Carreira:
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- € um periodo de deciséo da importancia relativa da carreira na vida pessoal;

- ¢ quando o trabalho e a carreira ocupam grande espaco na vida da pessoa,
podendo gerar conflitos com outros interesses;

- abriga grande presséao para atualizagéo/reciclagem de conhecimentos.

Desta forma, as decisdes de projetos de vida pessoal e profissional sdo tomadas
levando em consideracado os trés ciclos apresentados, mas ndo necessariamente
€ um processo consciente. Como colocado por Dutra (2009 apud PERES, p.11) “a
grande maioria das pessoas encara a reflexdo sobre suas carreiras apenas como
a identificacdo de oportunidades e a busca de aprimoramento profissional,
subordinando-as a uma realidade dada pelo ambiente e perdendo a condi¢cédo de

atuar sobre esta realidade”.

Os Ciclos de Influéncia apresentados mostraram-se Uteis para entender o0s
motivos que levaram os respondentes a sairem do mercado de agéncia e o0 que

impactou na transicdo de carreira.

2.2.2 Ancoras de Carreira

Segundo Schein (1996), no conceito ancoras de carreira, elementos do dia a dia
de uma pessoa acabam gerando preferéncias que resultam em padrdes de
escolha ao decorrer de sua trajetoria profissional.

Schein (1990) esclarece este conceito ao colocar que carreira como o conjunto de
autopercepcoes que o individuo tem de seus a talentos, habilidades, motivos,
necessidades, atitudes e valores que as pessoas tém em relacdo ao trabalho que

desenvolvem ou procuram desenvolver.

N&o necessariamente a ancora de carreira de uma pessoa combina com sua
ocupacdo atual devido as restricoes externas fora de seu controle. Como

colocado por Evans (1996, p.17) “as pessoas nao se veem apenas com uma
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Gnica carreira, mas sim com duas, ou trés, ou até quatro carreiras diferentes

durante o curso de suas vidas”.

Apés diversos estudos, foram identificadas oito categorias (VELOSO, 2009;
KILIMNIK, 2011):

Competéncia Técnico-profissional: o senso de identidade é obtido por focar em
oportunidades que possibilitam aplicar as habilidades técnicas — sentindo-se

realizadas. Preocupam-se com o desenvolvimento pessoal e especializado.

Competéncia Geréncia Geral: foco em resultados e identificagcdo do proprio
trabalho com o sucesso da organizagédo. Preocupacdo em construir oportunidades

que permitam integrar esforgos de outras pessoas para a obtencao de resultados.

Autonomia/Independéncia: mesmo em organizagdes formais, a pessoa procura
funcdes que permitam flexibilidade. Ndo sdo toleradas regras e restricoes
organizacionais e, para manter a autonomia, até mesmo promogdes sao

recusadas por pessoas dessa ancora.

Segurancal/Estabilidade: preocupacdo com a estabilidade e com a garantia de
emprego, seguranca, beneficios e aposentadoria.

Criatividade Empreendedora: preocupacdo com a criacdo de algo novo,
envolvendo a motivagdo para ultrapassar obstaculos e vontade de correr risco. O

éxito financeiro é encarado como prova de capacidade.

Servigo/Dedicagdao a uma Causa: foco em ajudar as pessoas, melhorar
harmonia entre elas, comprometimento com uma causa importante na vida e a

consequente devocao a ela.

Desafio Puro: foco na solugdo de problemas aparentemente insoluveis,

vencendo oponentes duros ou obstaculos dificeis.
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Estilo de Vida: equilibrar e integrar necessidades pessoais, familiares e as
exigéncias de carreira, de modo que nenhuma delas seja dominante. A identidade

esta vinculada ao modo de viver, em diferentes expectativas.

Desta forma, entende-se que as ancoras influenciam as escolhas de carreira,
como as decisfes de mudanca de um trabalho/emprego para outro, determina
visOes do futuro, influencia escolhas de novas ocupacdes e modifica a relagéo do
profissional com o seu trabalho (VELOSO, 2009).

Por este motivo, resolveu-se incluir nesta pesquisa a inclusdo do inventario
Ancoras de Carreira, para verificar se os profissionais que trabalharam em
agéncias possuem um padrdao de ancora que os leva a decidir fazer uma

transicdo em suas carreiras.

2.3 Mercado da Propaganda

Os relatos da propaganda comecaram a aparecer em meados do século XIX,
sendo que a Revolucao Industrial, junto com a ascensao do jornal como veiculo
de massa, foram os grandes impulsionadores para o crescimento deste mercado.
Tungate (2009, p.27) explica: “Para fixar o nome e as virtudes de seus produtos
na memoria dos consumidores, criaram marcas para eles — e comecaram a

anuncia-los”.

O segmento da publicidade estava em crescimento: "A propaganda impressa
crescia, na multiplicacdo de jornais e revistas. Os cartazes e painéis ao ar livre
ganhavam espaco, proliferando, tanto quanto os spots e jingles ja familiares, pois
todos se reuniam no ar” (GRACIOSO; PENTEADO, 2009, p.41).

Desde este momento, o mercado de propaganda e seus profissionais comecaram
a ter que se atualizar e ampliar seus conhecimentos constantemente devido a

entrada de novos veiculos de midias no mercado (video games, media players
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portateis, sites de relacionamento, blogs, celulares, podcasts, You Tube, entre
outros), assim como a mudanca em um veiculo muito importante: a televisdo —
alterando a forma como os consumidores tomam suas decisdes de compra. Como
afirmou em 1994 o chairman e CEO da Procter & Gamble, Edward L. Artzt (apud
TUNGATE, 2009, p.276):

Nos préximos anos — os telespectadores estardo escolhendo entre
centenas de programas e de filmes pay-per-view. Terdo dezenas
de canais de compras. Jogardo horas de video-game interativo. E
em muitas dessas opc¢des ndo havera propaganda.

Percebe-se que as formas de apresentar uma nova campanha publicitaria
precisam ser cada vez mais integradas, isto €, envolvendo todas as midias
citadas acima para que impactem o consumidor. Essa mudanca dinamica no
mercado faz com que os profissionais tenham que se atualizar constantemente e
de forma rapida para continuar a apresentar o seu diferencial no negécio, ja que o
mercado de propaganda esta focado no know how e criatividade de seus

profissionais.

Outra caracteristica forte do mercado de agéncias é o reconhecimento através de

premiagcdes. Como colocado por Cesar (2010, p.83):

Negdcios que langam méao da criatividade para se destacar tém
seu reconhecimento através de prémios. O cinema conta com o
Oscar, a musica com o Grammy, a literatura com o Nobel e, a
publicidade, com o festival de Cannes. Também tem o festival de
Gramado, o Clio Awards, os prémios colunistas etc., mas

comparado ao Oscar, s6 Cannes.

Em 1999, com o objetivo de identificar o novo trabalho mais premiado no mundo,
para identificar quem esta fazendo isso, foi criado o Gunn Report. Este combina
as listas das principais premiacdes da propaganda no mundo e estabelece uma

lista global das agéncias de propaganda mais premiadas, e consequentemente,
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as mais criativas do mundo (http://www.qunnreport.com/about/). Alguns dos

principais prémios do mercado de propaganda atualmente sdo: Cannes Lions,
New York Festivals, One Show, Wave Festivals, Clio Awards, Ads of the World e
El Ojo.

Estar no Gunn Report é um reconhecimento importante no mercado de
propaganda. Como disse Marcelo Serpa, socio da agéncia Almap, ao aparecerem
no topo do ranking em 2010 e ser a primeira agéncia latina a conseguir o primeiro
lugar por trés vezes: “E um orgulho dificil de descreve. Parabéns a todos que
planejando, criando, veiculando e trabalhando fizeram da Almap a nimero um do

mundo em 2010” (http://www.adweek.com.br/conteudo detalhes.asp?id=54475).

A ambicao de ter projetos inscritos nestas premiagdes acaba gerando o que o
mercado chama de trabalhos fantasmas, “aqueles criados sé para concorrer a
prémios. Nao foram veiculados, as vezes até nem foram aprovados, mas estédo

concorrendo. E eles existem em grande numero” (CESAR, 2010, p.84-85).

Cesar (2010) explica que se o profissional tiver o foco de ver o seu trabalho
participando dessas premiacdes, tera que fazer um trabalho espetacular, um
trabalho que ndo é encontrado facilmente. E uma alta pressdo em cima deste
profissional para se manter em constante destaque. Mas esta presséo pode trazer
retornos diversos, segundo Daniel Pink (2010), as recompensas podem
transformar uma tarefa interessante num estorvo e fazer da diversdo um trabalho.
Pink (2010, p. 31) coloca: “ao diminuir a motivacado intrinseca, as recompensas
podem derrubar o desempenho, a criatividade e até mesmo um comportamento

estavel num efeito domind”.

Assim como Daniel Pink, Teresa Amabile (SANTOS,
http://pt.scribd.com/doc/495570/Teresa-Amabile-UM-OLHAR-MICROSCOPICO-SOBRE-A-

CRIATIVIDADE), professora da Harvard Business School e uma das pesquisadoras
mais reconhecidas na area da criatividade explica: “A pressdao do tempo todo

pode ser um empecilho para a criatividade. E uma questdo ambigua, pois se n&o
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h& pressbes de tempo também pode ser negativo. Mas a maior parte das
organizacdes tem o problema oposto — as pessoas literalmente ndo conseguem
ter tempo para explorar novas ideias, porque estdo assoberbadas co o trabalho

que é preciso acabar’.

Desta forma, para conseguir se posicionar sempre a frente das transformacdes do
mercado, uma agéncia de propaganda precisa investir no que chamamos de
capital intelectual, que segundo SANTIAGO (2009, p.35) “é constituido por
patentes, processos, habilidades dos funcionarios, tecnologias, informacgdes sobre

clientes e fornecedores e toda a sua experiéncia”.

Uma das categorias do capital intelectual é “ativos humanos”, isto é, os beneficios
que o funcionario traz para a empresa usando sua expertise, criatividade,
conhecimento e habilidade para resolver problemas. Santiago (2009, p.40) cita
ainda que “atualmente, sabe-se que o0s valores intangiveis ja contribuem com

cerca de 70% do valor de uma organizagao”.

Além desta importancia que o profissional da propaganda representa para uma
agéncia, o trabalho criativo que a publicidade oferece a seus clientes pode ser
visto como o que Pink (2010, p.25) chamou de trabalho “heuristico”, isto &, “ndo
h& um algoritmo em que ha instrucbes estabelecidas com um caminho certo e
com uma unica conclusdo. Um trabalho heuristico apresenta algo inédito, precisa

testar possibilidades e chegar a uma solucéao original”.

Pink (2010, p.26) ainda traz um dado interessante sobre o perfil de trabalho

heuristico que apoia o dado citado por Santiago (2009):

A empresa de consultoria Mckinsey & Co. estima que nos Estados
Unidos apenas 30% do crescimento dos cargos derivam hoje de
trabalho algoritimo, enquanto 70% vém do trabalho heuristico.
Raz&o principal: o trabalho rotineiro pode ser terceirizado ou
automatizado; o trabalho artistico, criativo, ndo rotineiro, por sua

vez, nao.
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Apesar da valorizacdo do trabalho heuristico, esta autora identificou que a
estrutura organizacional mais encontrada nas agéncias é a estrutura em linha,
que € “a mais encontrada nas empresas, por ser a mais simples de se configurar
e administrar. Este tipo de estrutura apresenta uma série de limitagbes quando
pensamos nas tendéncias das relacdes entre pessoas e empresas”. (DUTRA,
1996, p. 81). Segundo Dutra (1996, p. 81 e 82), a estrutura em linha apresenta
pouca flexibilidade, pois:

- ndo ha opcdes para outras trajetorias de carreira e a empresa define as
mudancas;

- pensando na carreira nesta estrutura, € esperado que as pessoas assumam
posi¢cdes gerenciais como caracteristica de sucesso, nao possibilitando escolhas
em carreira técnica (com excecao da carreira na area de Criacdo, cujo sucesso é
mais avaliado pela quantidade de premiacdes que o profissional apresenta);

- ndo é adequada para organizagcdes que precisam ter maior mobilidade para
realocacdo de pessoas ou para reconfiguracdo de suas estruturas

organizacionais.

A estrutura em linha pode ser vista como uma das barreiras para os profissionais
que nao desejam posi¢cdes gerenciais, mas que buscam crescer na carreira
técnica. Como colocado por Minarelli (2010, p.13): “um profissional pode
desempenhar muitas funcdes, mas, as vezes, esta aprisionado aos rotulos que a
carreira proporciona: gerente disso ou daquilo, supervisor, diretor de tal

departamento”.

Diante desse cenario no meio de tantas transformac6es no mercado publicitario e
de uma estrutura que nao acompanha essas mudancas, como O maior
investimento de uma agéncia, o profissional da propaganda, vem planejando e
tomando as decisbes sobre as mudangas de carreira? O que realmente leva o

profissional a deixar o mercado de agéncias?
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo definidos onde e como sera realizada a pesquisa: tipo de
estudo, instrumento da coleta de dados, populacdo e as técnicas que serdo

usadas para a analise de resultados.

3.1Tipos de Estudo e Abordagem da Metodologia

O objetivo da escolha do tipo de estudo visa a “verificar a veracidade dos fatos e
explicar de maneira consistente os fenébmenos examinados” (PEREIRA, 2012,
P.83).

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, optou-se pela pesquisa de
levantamento, isto é, envolve um questionamento de um grupo especifico de
pessoas cujos comportamentos desejam-se conhecer (PEREIRA, 2012). Este
método é também chamado de pesquisa survey, que segundo Lima (2008):

E, atualmente, o que melhor representa as caracteristicas da
pesquisa quantitativa, isso porque corresponde a realizacdo de
pesquisa de campo, na qual a coleta de dados é realizada por
meio da aplicagdo de questionario e/ou formulério, respeitando
escalas de medidas, junto a uma amostra estatisticamente

representativa da populacao.

Apesar da pesquisa survey ter costumeiramente foco quantitativo, como o objetivo
deste trabalho é o de gerar um maior nimero de informacdes para futuras
pesquisas no campo da carreira dos publicitarios, foram incluidas, além das
perguntas quantitativas, perguntas qualitativas e abertas na ferramenta de coleta

de dados.
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3.2 Abordagens de Pesquisa: Quantitativa e Qualitativa

Para esta pesquisa foi definida a utilizacdo das pesquisas quantitativas (para
dados demograficos assim como para questdes que podem ser quantificadas),
mas principalmente da pesquisa qualitativa para analisar as questbes mais

subjetivas das transicOes de carreira dos profissionais.

- Pesquisa Quantitativa: este tipo de pesquisa, segundo Lima (2008), “esta
orientado pela necessidade de verificar hipéteses previamente formuladas e

identificar a existéncia ou ndo de relacbes entre variaveis privilegiadas”.

Lima (2008) explica que na pesquisa quantitativa, a orientacdo é pelo raciocinio
hipotético dedutivo. Isto significa que o quadro tedrico de referéncia é uma parte
importante na pesquisa, formulando as hipéteses sobre o fendbmeno estudado e
identificando as consequéncias destas, com o foco no universo da pesquisa que

foi criteriosamente definido.

- Pesquisa Qualitativa: € um método reconhecido pela possibilidade de suportar a
formulacdo de leis ou de explicacBes gerais (LIMA, 2008). Segundo Pereira
(2012, p. 84), “a pesquisa € descritiva, ou seja, as informagdes obtidas nao
podem ser quantificaveis. Por sua vez, os dados obtidos sdo analisados de forma
indutiva. Nesse sentido, a interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de

significados sdo basicas no processo qualitativo”.

Para a aplicacdo desta pesquisa, foi definido realizar:

- Survey exploratéria: a pesquisa promete identificar o espectro de variaveis que
interferem em um determinado fenémeno. Gil (2009 apud PEREIRA, 2012, p. 88)
explica que esta pesquisa “visa proporcionar maior familiaridade com o problema

com intuito de torna-lo explicito ou de construir hipoteses”, €;
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- Survey descritiva: “visa descrever as caracteristicas de determinada populacao
ou fendbmeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados.” (PEREIRA, 2012, p.89).

Com estas abordagens, a pesquisa conseguira abordar as principais questfes
gue levam os profissionais a sairem do mercado de propaganda e entender como

€ realizada a transicao para novas carreiras.

3.30 instrumento da Coleta de Dados

Como instrumento da coleta, foi aplicado um questionario.

Pereira (2012, p.91) definiu questionario como sendo:

Uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por
escrito pelo informante. O questionario deve ser objetivo, limitado
em extensdo e estar acompanhado de instrugcbes. Essas
instrucdes devem esclarecer o propésito de sua aplicacéo,
ressaltar a importancia da colaboragédo do informante e facilitar o

preenchimento.

Segundo Gil (1999 apud Fagundes, 2012, p.31l), existem vantagens e

desvantagens de se utilizar um questionario:

Vantagens: anonimato nas respostas, abrangéncia de um numero elevado de
pessoas, as pessoas podem responder as questdes no momento que julgarem
mais adequado, baixo investimento financeiro, 0s respondentes nao sao

influenciados por aspectos pessoais ou opinides do entrevistador.

Desvantagens: ndo ha esclarecimentos em caso de duvidas na instrugdo, nédo
garante que todas as pessoas retornem ao questionario preenchido podendo
limitar a representatividade da amostra, limita o nUmero de perguntas para que

haja retorno de todas as respostas, exclui respondentes que nao sabem
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ler/escrever, ndo permite que as condigbes de preenchimento sejam conhecidas,

fato este que pode ser relevante na hora de avaliar a qualidade das respostas.

3.3.1 Formato do Questionéario

Para a aplicacdo do questionario, a op¢ao escolhida foi por meio eletrénico

utilizando a ferramenta Survey Monkey.

Segundo Lima (2008), para a utilizacdo desta ferramenta, torna-se necessario

tomar alguns cuidados no envio da pesquisa para os respondentes:

- explicitar os objetivos da pesquisa em andamento e a metodologia;

- afirmar a relevancia dos obijetivos fixados;

- enfatizar a importancia da colaboracdo do contato na direcdo das respostas as

questdes propostas;

- registrar o compromisso de remeter o “sumario executivo” dos resultados

alcancados;

- indicar os organismos e/ou instituicbes patrocinadoras da pesquisa em questao;

- oferecer instru¢des sobre a forma de preenchimento do instrumento de coleta de

dados;

- assumir o compromisso de respeitar o sigilo tanto referente ao nome do

respondente quanto ao nome da instituicdo a que esta vinculado;

- apresentar a forma pela qual fara o tratamento dos dados coletados;
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- reunir as instru¢des necessarias sobre a forma de devolugéo do instrumento de

coleta de dados adequadamente preenchido;

- estipular a data-limite para o respondente desenvolver o material preenchido;

- apresentar o autor da pesquisa e o tipo de vinculo (estudante, professor,

pesquisador, gerente de marketing, entre outros).

Frente as orientacdes apresentadas, para esta pesquisa, tomou-se o cuidado de
solicitar somente a primeira inicial do nome do respondente e esta informacao foi
fornecida na carta de apresentacdo da pesquisa para garantir um maior retorno

nas respostas.

Também fez parte do questionario o inventario Ancoras de Carreira.

Desta forma, o questionario possui pesquisas abertas, fechadas e de mdultiplas
escolhas (PEREIRA, 2012):

- perguntas abertas: permitem ao respondente desenvolver o contetdo e a forma

das respostas de forma livre, visando a obtencéo de materiais qualitativos;

- perguntas fechadas: sdo aquelas que oferecem apenas duas alternativas como

resposta, obtendo dados precisos e de carater quantitativo;

- perguntas de multipla escolha: séo fechadas na medida em que selecionam uma
série de alternativas de respostas previamente concebidas em razdo do
referencial teérico e das variaveis que supostamente interferem no fenédmeno

investigado.
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3.4 Matriz de Amarracao

Segundo Telles (2001) a matriz de amarracdo visa a avaliar as relagdes entre as
dimensbes e decisbes da pesquisa e verificar a consisténcia metodoldgica da
pesquisa. Essa ferramenta fornece uma abordagem sistémica para o exame da
qualidade da pesquisa, entendida como a adequacdo entre modelo adotado,
objetivos a serem atingidos, questdes ou hipoteses formuladas e tratamento dos

dados.

A matriz de amarracado utilizada abaixo segue o modelo apresentado no material

de Metodologia para a Elaboracdo de Monografia (2013) da FIA para o curso de

Modelos de Gestéo Estratégica de Pessoas.

Quadro 1 — Matriz de Amarracgéao:

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Fundamentagdo Teodrica

Técnicas e Instrumento de coleta

Técnicas de Andlise

O objetivo geral
deste trabalho é
compreendera
decisdo dos
publicitarios de
agéncia de
propaganda em
decidirem iniciar
outra carreira ao
invés de se
manter nas
agéncias.

1) Compreender o
momento davida e
motivos que levam o
profissional decidir se
preparar para uma
mudanca de carreira;

KILIMNIK, Z.M., 2011
CALCENA, E.J.F., 2012

DUTRA, J., 1996

FAGUNDES, C. F., 2012

CALCENA, E. J. F., CASADO, T., 2013
TOWERS WATSON, 2013

Questionario On-line + Inventario
Ancoras de Carreira

Estatistica
Descritiva, Analise
de Conteudo

2) Contribuir para
estudos de melhorias e
mudangas nas estruturas
das agéncias de
propaganda;

CESAR, N., 2010
TUNGATE, M., 2009
DUTRA, J., 1996, 2012

Questionario On-line

Estatistica
Descritiva, Analise
de Conteudo

3) Contribuir com
estudos na area de
gestdo de carreira no
mercado publicitério.

TOWERS WATSON, 2013
DUTRA, J., 1996

Questionario On-line + Inventario
Ancoras de Carreira

Estatistica
Descritiva, Analise
de Conteudo

3.5 Populacdo e Amostra

Entende-se por populagdo (ou universo de pesquisa) “a totalidade de individuos
que possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo”
(PEREIRA, 2012, p. 92).

A populacédo foco para esta pesquisa sdo os profissionais que decidiram sair do

mercado de agéncias de propaganda.
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A amostra inicialmente acessada foi de 50 profissionais da area, para os quais a
pesquisa foi enviada por email, o qual também esclarecia sobre os objetivos e
pedia o reenvio aos profissionais que possuem o perfil da populacéo pesquisada.
Além disso, a pesquisa foi divulgada no LinkedIn, em grupos do segmento de
publicidade e no Facebook. Ao final, um total de 24 respondentes compds a

amostra utilizada efetivamente no estudo.

Apesar do numero de respostas ter sido o suficiente para levantarmos as
informagdes que esta pesquisa se prop0s a investigar, esperava-se mais retornos
no preenchimento da pesquisa, sendo que dos 24 respondentes, 03 néao

finalizaram a pesquisa ao ndo preencherem a péagina de Ancoras de Carreira.

A coleta dos dados primarios foi realizada entre 26/agosto e 04/outubro de 2013.

3.6 Técnicas para analise dos resultados

3.6.1 Estatistica Descritiva

A estatistica descritiva compreende a organizac¢do, o resumo e a descricdo dos
dados coletados. O processo de tratamento descritivo dos dados é feito com o
uso de medidas de localizacdo (ou posicdo) e de dispersdo. As medidas de
localizac&o/posicdo permitem ao pesquisador caracterizar a ordem de grandeza
das observacfGes e compreendem a média, a moda e a mediana e o quartil, o

decil e mediana (medidas separatrizes).

Ja as medidas de dispersao refletem igualdades, disparidades e desvios de uma
amostra e envolvem a distribuicdo de frequéncia, ordenamento e amplitude,
desvio-médio, desvio-padréo e coeficiente de variancia. Essas medidas também

compreendem o caminho inicial nos processos inferenciais (LIMA, 2013).

Utilizou-se esta técnica nesta pesquisa para analisar o perfil da amostra e a

percepc¢ao dos respondentes sobre o mercado de propaganda.
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3.6.2 Anélise de conteldo

Como a pesquisa survey realizada aborda perguntas também qualitativas, para
estas foi utilizada como técnica para a analise de resultados, a analise de

conteudo.

Segundo Bardin (apud STEBAN, 2010), a analise de conteddo organiza-se em
torno de trés etapas: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados.

A etapa de pré-andlise é uma fase de organizacdo e tem como objetivo a
sistematizacdo das ideias iniciais da analise para elaborar um modelo de
desenvolvimento do plano para a pesquisa. Desta forma, ter-se-4 as primeiras

impressoes e resultados sobre o contetdo gerado com a pesquisa.

Na etapa de exploracdo do material, serdo incluidos cddigos e categorias dos

dados levantados no questionario da pesquisa.

A etapa de codificacdo consiste na transformacdo dos dados da pesquisa por
meio de recorte, agregacdo e enumeracao, com o objetivo de chegar a uma
representacdo do contetddo gerado. Seria uma forma de analise podendo dividir
em palavras ou temas para a analise. Para Sampieri et al (2006 apud STEBAN,

2010), o tema € a forma de registro mais indicada para a andlise de significados.

A regra de numeracgdo consiste na forma que se contara as unidades de registro,
podendo ser presenca (ou auséncia), frequéncia, intensidade, direcdo, ordem ou
co-ocorréncia (STEBAN, 2010). Nesta pesquisa utilizou-se a enumeracéo por
presenca e frequéncia, analisando 0s registros que aparecem e as suas

frequéncias.



4 ANALISE DE RESULTADOS

Neste tdpico serdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa realizada.

4 .1Perfil da amostra

A primeira parte do questionario on-line focou-se em levantar as caracteristicas
demograficas dos respondentes: estado civil, género, se possui filhos e idade.

A amostra foi ligeiramente mais feminina (13 mulheres e 11 homens), com idade

atual entre 24 e 56 anos; desses, 17 dos respondentes possuem idade entre 25 e
39 anos, como pode ser visto no Gréfico 3, abaixo.

Gréfico 3 — Idade atual dos respondentes:

Idade Atual dos Respondentes

Os dados sobre estado civil mostram que a maior parte dos respondentes é

casada, 12 dos respondentes, seguida pelos solteiros (7), divorciados (3),
separados (1) e com unidao estavel (1). Também se verificou que 15 dos

respondentes da amostra ndo possuem filhos.




41

Com os dados apresentados, podemos considerar que a maior parte dos

respondentes séo jovens, ja que possuem idades abaixo de 40 anos.

4.2 Vivéncia em agéncias de propaganda

Nesta etapa, iniciou-se o levantamento das informacfes sobre o periodo em que
0os respondentes trabalharam em agéncias de propaganda e como foi esta

vivéncia.

Para garantir que os respondentes ndo fossem somente de um departamento, foi
incluida a questdo sobre qual a area que a amostra trabalhou antes de tomar a
decisdo de sair do mercado de agéncias. Com isso, foi possivel ter uma amostra
que envolvesse a maior parte dos departamentos, evitando que a pesquisa
ficasse focada somente em um departamento e que se tornasse tendenciosa

como resposta de uma area somente e ndo de uma agéncia como um todo.

Gréfico 4 — Areas que os respondentes trabalhavam nas Agéncias de Propaganda:

Area que trabalhou por Gltimo na agéncia:
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Assim como mostra a experiéncia da autora, as trés areas mais representativas
nas agéncias também o foram na amostra utilizada: Criacdo, Atendimento e Midia

representam 18 do total de respondentes.

O Gréfico 5, adiante, mostra a idade que os respondentes tinham quando sairam
do mercado de agéncia — a disperséo é alta, mas ha certa concentracao entre 25

e 31 anos.

Gréfico 5 — Idade quando os respondentes decidiram sair do mercado de Agéncias de Propaganda:

Idade quando decidiu sair do mercado de
Agéncias:

23 24 25 26 27 28 29 30 31 35 36 40 43 44 48 50 52 55

Como identificado na pesquisa da Towers Watson (2013), comentada na
Introducao deste trabalho, vé-se que 15 dos profissionais tinham idade entre 23 e

31 anos quando decidiram sair do mercado de agéncias.

Conforme colocado por Dutra (1996, p.36), na andlise desta faixa etaria, percebe-
se que se o0s respondentes se encontravam na etapa de Transicdo do Ciclo
Biossocial: “neste periodo, as pressdes sociais levam a pessoa a escolhas mais

definitivas quanto a familia e ao trabalho. E a fase de criag&o de raizes”.

Quando foca-se também no Ciclo Familiar, tem-se que 12 dos respondente sdo
casados, 0 que envolve o aprendizado da vida a dois e a decisdo sobre filhos,
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sendo que 9 deles possuem filhos, 0 que gera uma reavaliagdo de valores e
decisbes acerca da vida pessoal. Dois dos respondentes deixa bem claro esta

preocupacéo ao colocarem:

"Estava largando mao da qualidade de vida [...] N&o conseguia ter um

relacionamento duradouro, muito menos constituir uma familia."

“Ja fui shortlist em Cannes, trabalhei 2 anos na agéncia que hoje € conhecida
como a mais criativa do pais, criei campanhas globais para Coca-Cola e Dove [...]
N&o queria ter a vida que o meu chefe tinha. Ele ndo via a mulher, os filhos,
trabalhava muitos finais de semana e passava semanas viajando sem voltar pra

casa. Mesmo ganhando mais de 50 mil por més, isso pra mim n&o é sucesso”.

Pode-se ver que a preocupacdo com a familia, ou t¢ mesmo, a intencdo de
comecar a construir uma familia, fica muito claro nas colocacbes dos

respondentes. Mostrando ser uma area muito importante de suas vidas.

Se ainda pensar na etapa de Crise de Carreira, do Ciclo Profissional/Carreira,
apesar de Dutra colocar que os profissionais comegam a se questionarem sobre
suas carreiras entre os 35 aos 45 anos, vemos pelas respostas dos respondentes
que esta crise esta acontecendo com profissionais mais jovens, mostrando que ha
uma mudanga em como as novas geracdes estdo vendo suas carreiras frente
seus outros interesses. Como podemos ver no comentario do respondente

abaixo:

"Tudo comeca com a vida mais ou menos organizada. Depois, os trabalhos
aumentam, vocé ndao ganha mais, ndo sabe mais que horas vai sair da empresa e

com isso a vida pessoal vai cada vez mais sendo esmagada.”

Inicialmente, esta pesquisa buscou entender o que significa ter sucesso em suas

carreiras para os respondentes. Dentre as respostas, conseguiu-se identificar 5
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principais situacées que mostram uma pessoa de sucesso, como se pode ver no

quadro abaixo:

Quadro 2 — Situa¢des que mostram que ha sucesso na carreira profissional

Reconhecimento (promogéo, Qualidade de Vida (tempo
prémios, parabenizagdes) para a vida pessoal)

Respondente Gostar do que faz Fazer bem o que faz Conseguir se sustentar

o

=

~
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o
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N~
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=

-
g
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=
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w
=

Pode-se observar que ocorréncia de situagcdes que se enquadram em
reconhecimentos, como premiacdes, promoc¢ao e parabenizagfes, foram as mais

citadas pelos respondentes — 19 citaram.

Como colocado por Cesar (2010), é importante observar que o mercado de
agéncia de propaganda é muito focado em reconhecimentos como premiacdes e
crescimento rapido de carreira. Desta forma, € de se esperar que os profissionais
gue atuaram neste mercado tendam a ver reconhecimento como a principal

caracteristica de sucesso.

Mas torna curioso comparar o0 resultado acima com o que 0s respondentes
incluiram sobre os motivos que os levaram a mudar de carreira (no Quadro 3,

adiante).
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Quadro 3 — Motivos que levaram os respondentes a deixarem o mercado da propaganda:

Impacto diretono  N&o concordar com o

Falta de Qualidade Desligamentoda Cansar de provar  Frustragdo com o

Respondentes X relacionamento  modelo de negécio (como Novo mercado . , X
de Vida . . A Agéncia que é bom resultado final
familiar as agéncias funcionam)

R4 1 2 1
R5 1 1
R6 1 2 1
R7 1 1 1 1 1
R8 1 1
R9 1 1
R10 4 1
R11 2 1
R12 1 2 3 1
R13 1
R14 1 1 2 1
R15 1
R16 2 1 3
R17 1 1 1
R18 1 1
R19 2 2 3 1 1
R20 2 1 1 1
R21 1 1
R22 1 1
R23 1
R24 1 1 1

Total 14 12 26 9 4 4 13

E interessante notar que sucesso para 19 dos respondentes vem através de
prémios, promocfes rapidas, aumentos de salarios e parabenizacdes, mas
quando se observam o0s motivos que levaram os profissionais a sairem do
mercado, a pressdo por se destacarem e terem projetos que gerassem
premiacbes (como o Negoécio funciona — 26 citacbes) geravam constantes
desmotivacdes para se manterem nas agéncias de propaganda (Frustracdo com
o resultado final — 13 (citagbes). Essas situacbes de constate
desmotivacao/frustragcdo podem ser os motivos que levam estes profissionais a
entrarem na etapa de Crise de Carreira (comentado anteriormente) antes da faixa
prevista no Ciclo de Influéncias, como se pode ver nas respostas dos

participantes da pesquisa:

“Presséo de ser foda o tempo todo. Prémios, fantasmas, pessoas se achando nos

seus 15 minutos de fama”.
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"Enchi o saco. Chega de ter que provar aos outros o que vocé sabe que € bom”.

‘A quantidade de tempo e energia envolvida no trabalho, somados a grande
frustracdo com o resultado final, que por diversos motivos acaba sendo diferente

do que se pretendia no inicio, acaba me desanimando”.

O que confirma o que Daniel Pink (2010) coloca sobre as recompensas. Isto €, a
pressao para obter prémios e constante destaque na area, passa a fazer com que
o trabalho perca a diversédo e se torne um peso, diminuindo a motivacao
intrinseca: “Outra coisa que me decepcionou muito foi o fato de 90% do meu

trabalho ter sido jogado fora” como um dos respondentes explicou.

Outro participante da pesquisa clarifica ao escrever: "Agéncias de publicidade n&o
oferecem flexibilidade, o que ndo faz sentido em um setor criativo". O que
confrma o que Amabile (SANTOS, http://pt.scribd.com/doc/495570/Teresa-
Amabile-UM-OLHAR-MICROSCOPICO-SOBRE-A-CRIATIVIDADE) comenta de

gue a maior parte das organizacfes foca no trabalho que precisa ser entregue,

mas se esquecem de ter o tempo para explorar novas ideias.

Desta forma, pode-se ver que a frustracdo com seus trabalhos somados as horas
extras e finais de semanas trabalhados sem ver o resultado, o impacto em sua
qualidade de vida e no relacionamento com a familia, mostram que sdo os
motivos mais frequentes para que esses profissionais saiam do mercado de
propaganda. O que mostra uma clara busca dos profissionais pela satisfacéo
pessoal como a principal orientacdo de motivacdo, buscando que todas as suas
esferas (profissional, individual e familiar) fagam parte de um Unico contexto —

uma caracteristica da carreira proteana — como colocado por Bassiliano (2004).

Estes impactos ficam claros ao vermos as explicacdes dos respondentes sobre os

motivos que os levaram a mudarem de carreira:

"Falta de qualidade de vida. Nao tinha tempo para minhas coisas pessoais."


http://pt.scribd.com/doc/495570/Teresa-Amabile-UM-OLHAR-MICROSCOPICO-SOBRE-A-CRIATIVIDADE
http://pt.scribd.com/doc/495570/Teresa-Amabile-UM-OLHAR-MICROSCOPICO-SOBRE-A-CRIATIVIDADE
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"Stress. Desorganizacdo. Falta de reconhecimento. Remuneracdo. Falta de
beneficios. Excesso de horas de trabalho e stress prejudicaram meu

relacionamento familiar."

"Excesso de trabalho - pouco tempo para dedicar as outras coisas que também

gostava de fazer. Pouca vida pessoal.”

“Problema de relacionamento com esposa, com os filhos e comigo mesmo!”

“Querer mais tempo para pa futuros filhos.”

Apesar de “qualidade de vida” ser citado somente 4 vezes como um sinal de
sucesso profissional, vé-se que esta é uma das principais razdes que fizeram com
que decidissem sair do mercado de agéncias, sendo citado por 12 dos
respondentes diretamente e sendo o segundo item mais colocado, seguido pelo
impacto direto na convivéncia familiar. Um dos participantes da pesquisa deixa
estes questionamentos muito claros: "Apdés a morte do meu pai, percebi que
deixei de passar mais tempo com, de viajar com ele, pois fiquei tempo demais
trabalhando de finais de semana e horarios fora de um expediente normal. Deixei
de viajar com ele ao adiar férias por motivos profissionais, por varias vezes.
Enfim, isso me fez repensar em toda minha carreira € 0 que eu esperava para o

futuro”.

A busca por um maior equilibrio da vida pessoal e profissional € uma
caracteristica forte da carreira proteana. Como colocado por Casado (2013, p.80):
‘o papel profissional deve se integrar aos outros papéis desempenhados pelo
individuo, como o familiar e o social, pois, assim, pode colaborar para um

desenvolvimento mais sadio e integral da sua identidade”.

Em relagdo ao tempo que atuaram no mercado de propaganda, 14 dos

respondentes trabalharam entre 3 e 10 anos antes de decidirem mudar para outra
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carreira. E interessante observar que 8 dos respondentes decidiram redirecionar
suas carreiras apos terem menos de 6 anos de experiéncia no mercado de
propaganda, o que reforca o dado ja colocado sobre a antecipacdo dos
questionamentos da Crise de Carreira, para uma faixa etaria mais jovem e de ser
um geragao que busca ter uma maior qualidade de vida e autonomia no seu

trabalho.

Grafico 6 — Tempo que os respondentes trabalharam no mercado de propaganda:

Tempo de trabalho no mercado de propaganda

4.3 Preparagéo para a Transicéo de Carreira

Somente 7 dos respondentes assumiram seus hobbies como sua nova carreira,
sendo que 0s mesmos ja tocavam o hobbie em paralelo com o seu trabalho no
mercado de propaganda. Para estes, o conhecimento em outros negdcios que
nao eram aplicados no mercado de propaganda foi mais importante para ter
sucesso em sua transicdo de carreira. Assumir um hobbie como carreira é uma
caracteristica da Carreira sem Fronteiras, como colocado por Dutra (1996), em
gue cita que os profissionais, quando ndo encontram a satisfacdo que gostariam
no trabalho, acabam buscando este retorno em hobbies.
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Independente se o respondente seguiu uma carreira que era o seu hobbie ou um
novo negocio, para 12 deles, o networking com profissionais de outros segmentos
foi essencial para ajuda-los na transicdo de carreira, caracterizando a Carreira
sem Fronteiras e o que confirma os dados informados por Higgins (2001 apud
CALCENA, 2012, p.20): “Ha evidéncias de que quanto maior a diversidade da
rede de relacionamentos de um individuo, maior a probabilidade de que ele faca

uma transicao de carreira”.

Sendo que o0 networking com profissionais da éarea de propaganda,
conhecimentos especificos no trabalho que desenvolvia na agéncia e outros
conhecimentos fora do mercado de agéncia foram igualmente importantes, sendo
que 9 respondentes incluiram as trés opcbes e para 8 dos respondentes, a
realizacdo de cursos/treinamentos foram importantes para na transicdo de

carreira.

Gréfico 7 — Agdes que ajudaram os respondentes nas suas transi¢des de carreira:

Acoes que ajudaram na transi¢cao de carreira

Networking com
profissionais de outros
segmentos/negocios
Conhecimentos
especificos que vocé
utilizavana agéncia
{conhecimentos técnicos)
Conhecimentos em
outros negdcios que voceé
hegava a aplicar no
seu trabalho na agéncia
Cursos/Treinamentos
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Ao observarmos as areas que 0s respondentes migraram apds sairem das
agéncias de propaganda, vemos que 6 assumiram oportunidades na area de

Marketing, isto €, o networking e o conhecimento adquirido em suas experiéncias
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nas agéncias de propaganda foram essenciais para assumirem estas novas

oportunidades.

O networking é colocado como uma das caracteristicas da carreira sem fronteiras,

“por ser amparada por uma rede externa de informagbes e de relacionamentos,

que, segundo Defillippi e Arthur (1994), é uma das principais competéncias

pessoais de carreira e contribui a0 mesmo tempo para o desenvolvimento das

competéncias e das capacidades da organizagao” (Casado, 2013, p.83).

Gréafico 8 — Areas que os respondentes trabalham atualmente:

Areas que os respondentes trabalham atualmente

6

Outros profissionais assumiram seus hobbies como suas carreiras, como

(O8]

respondentes que foram para Artes Plasticas/Grafite, Gastronomia, Design de

Interiores, Moda e Fotografia, Masica, Turismo e Roteiros para televisao.
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Gréfico 9 — Caracteristicas que trazem estimulos positivos nas novas carreiras dos respondentes:

Caracteristicas da nova carreira que trazem estimulo positivos
13

Como se pode ver no quadro acima, a autonomia e o horario flexivel sdo os
estimulos positivos que estdo mais presente na percep¢do dos respondentes

sobre as suas novas carreiras.

O que reforca que os profissionais apresentam o perfil de Carreiras sem
Fronteiras. Como colocado por Evans (1996, p.16): “outra tendéncia social muito
marcante é a autonomia. As pessoas querem se sentir independentes,
autdbnomas; querem ter o controle de suas proprias vidas, distanciando-se do
poder impessoal, que representa a autoridade”. Assim como o horario flexivel,
gue “proporciona as pessoas tempo e espaco flexiveis para que explorem outros
papéis de suas vidas” (MIRVINS & HALL,1994 apud CALCENA, 2013, p.92).

Também foi questionado aos respondentes se voltariam a trabalhar no mercado
de agéncias caso tivessem uma oportunidade. Como resultado, 18 dos
respondentes colocaram que néo voltariam a trabalhar neste mercado, enquanto
6 colocaram que voltariam a trabalhar sendo que 2 destes respondentes

comentaram que:
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“SO voltaria se fosse em meio periodo, permitindo que eu continuasse no
consultério e ajudando a eu me sustentar enquanto ndo ganho o suficiente para
viver com os atendimentos (hoje ainda trabalho como freela de planejamento).
Sempre amei o meu oficio (planejamento), s6 ndo suportava mais as condi¢des

de trabalho.”

“Sim e nao, depende muito do projeto proposto. Em 8 meses neguei 3 boas

propostas de retorno.”

Gréfico 10 — Resultado sobre se os respondentes voltariam a trabalhar em agéncias de propaganda:

Vocé voltaria a trabalhar em uma agéncia de propaganda?

As principais razdes colocadas pelos 18 respondentes que nao voltariam a atuar

no mercado de agéncia sao:

- falta de qualidade de vida;

- evitar perda do contato préximo com os filhos;

- falta de adaptacado a rotina que existe em agéncia (stress, desorganizacgéao, falta
de meritocracia);

- a oportunidade de trabalhar como empreendedor é mais enriquecedora;

- falta de flexibilidade.
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4.4 Andalise das Ancoras de Carreira

Dos 24 respondentes, 3 deles ndo completaram a pesquisa ao ndo preencherem

o inventario Ancoras de Carreira (R2, R9 e R19).

Com o resultado do inventario, vé-se uma predominancia de duas ancoras:
Autonomia/Independéncia (9 dos respondentes) e Estilo de Vida (10 dos
respondentes) — sendo que 3 dos 21 respondentes do inventario apresentam as
duas ancoras com a mesma pontuacdo. Segundo Veloso (2009, p.37), as ancoras
sdo elementos da realidade de uma pessoa que “determinam preferéncias que

resultam em padrdes de escolha durante a sua trajetoria profissional”.

Quadro 4 — Resultado do inventario Ancoras de Carreira:

Respondentes 2 principais Competéncia Técnica Competéncia Gerencial Autonomia/Independéncia Seguranga/Estabilidade Criatividade Empreendora Servigo/Dedicagdo Desafio Puro Estilo de Vida

4
5
R7 EVeAl 46 16 5 3 3 34 34 5
R8 EV, Al e CE 46 18 5 22 5 18 18 5
R10 EVeAl 28 18 58 3 54 38 14 53
R11 Al 42 48 56 42 32 38 34 32
R12  |cT,CEeDP 52 44 48 44 52 48 52 5
R13 Al 3 38 46 24 22 24 38 34
R14 EV 34 28 56 36 56 48 48 6
R15 AleCE 4 26 56 24 56 3 26 38
R16 Al 38 36 58 44 36 42 26 56
R17 G 32 34 32 28 18 18 2 3
R18 EV 46 38 44 48 48 34 34 5
R20 CE 36 32 42 26 48 44 4 46
R |A,CEeDP 5 38 6 22 6 48 6 5
R22 EV 46 3 4 46 26 28 26 54
R23 cr 48 3 2 46 14 28 18 42
R24 DP 44 28 4 5 36 5 52 38

A ancora de carreira Autonomia/Independéncia, como explicado por Dutra, séo
pessoas que nao se adaptam a regras, procedimentos, horarios e outros controles
colocados por terceiros ou empresas. S&o pessoas que tém necessidade de
fazer as coisas da sua maneira e veem as regras das empresas como uma

intromiss@o em suas vidas pessoais, preferindo buscar carreiras independentes.

A ancora de carreira Estilo de Vida mostra-se predominante na amostra desta
pesquisa em que apresenta a tendéncia e a necessidade que os profissionais

buscam uma carreira significativa, mas esta precisa ser integrada ao estilo de vida
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total. Como colocado por Dutra: “ndo € meramente uma questdo de equilibrar a
vida pessoal e profissional, como tradicionalmente muitas pessoas tém feito; &
mais uma questdo de encontrar uma forma de integrar as necessidades do

individuo, a familia e da carreira”. Isto €, elas querem uma maior flexibilidade.

Tanto os profissionais que tém a ancora em Autonomia, quanto os profissionais
que tém no Estilo de Vida, querem flexibilidade, porém, este ultimo, considera a
possibilidade de trabalhar em uma organizacédo desde que as opc¢des para 0 seu
desenvolvimento e crescimento estejam disponiveis no momento certo: horario de
trabalho flexivel, respeito por um momento complicado de situacdo familiar,
atuacdo home work, etc. Eles buscam mais os valores organizacionais que
reflitam respeito por preocupacdes pessoais e disponibilidade para discutir sua

carreira.

Este resultado das ancoras reforca a decisdo dos respondentes em mudarem
suas carreiras e mostram que acharam as suas ancoras nas novas profissoes, ja
que o0s estimulos positivos mais citados foram horario flexivel e
autonomia/liberdade. O que também mostra a coeréncia do inventario para o0s

estudos sobre carreira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises do questionario e do inventario Ancoras de Carreira, ficou
claro que os profissionais estédo na busca de uma melhor qualidade de vida e uma

maior autonomia.

Esse resultado responde o objetivo principal desta pesquisa, de querer entender o
momento de vida e os motivos que levam os profissionais a mudarem de carreira.
A necessidade de terem uma vida mais equilibrada entre todos os seus papéis
(familiar, social e profissional) faz com que os profissionais acabem por buscar
uma carreira que lhe tragam uma maior satisfacdo pessoal. Viu-se também que a
Carreira Proteana e a Carreira sem Fronteiras se complementam no perfil dos
respondentes da pesquisa, mostrando que os profissionais ndo esperam mais que
a empresa faca suas carreiras ou se limitem a sua experiéncia dentro da agéncia,
hoje eles assumiram o direcionamento de suas profissbes e veem uma
possibilidade de carreiras em seus hobbies e outras areas que lhes interesse,

utilizando-se muito de sua rede de relacionamentos para isto.

Também foi possivel identificar que os profissionais comecam a ter a Crise de
Carreira antes dos 35 a 45 anos, que era a idade prevista no Ciclo de Influéncias.
O que gera uma mudanca nas nossas escolhas profissionais assim que
comecamos a trabalhar em algumas atividades. Como vimos na pesquisa,
profissionais com 24 a 30 anos, com 3 a 6 anos de experiéncia na area de
Propaganda, jA comegam a se questionar se é este 0 mercado em que gostariam
de evoluir. Este resultado traz uma duvida se esta mudanca pode ser
generalizada ou se € algo especifica desta amostra. Esta autora acredita que &
importante realizar novas pesquisas para verificar se a Crise de Carreira vem
realmente se antecipando, pois isto ocasionara uma mudanca na forma que

estudamos Carreira hoje.

Essa crise também faz esta autora se questionar sobre como as universidades

ensinam e trazem essa realidade do dia a dia da area nos cursos de Publicidade
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e Propaganda. Por experiéncia desta autora na area de Recrutamento e Selecdo
na contratacdo de estagiarios para agéncias de propaganda, viu-se que a grande
maioria quer trabalhar em agéncia pelo glamour de poderem ganhar prémios, por
acharem que terdo horarios flexiveis (sem hora certa para chegar — mas também,
ndo sabem que também néo terdo hora para sair) e por acreditarem que poderao
mostrar toda sua criatividade, que suas propostas serdo todas aceitas e terdo
muito trabalhos “na rua”. O que, quando entram no mercado, causa frustracao,
pois h& muita burocracia sim, muitas vezes suas ideias ndo sdo escutadas, vocé
tem horéario (e mais do que imaginava) e o foco ainda, na maioria das agéncias, é
na entrega e ndo na exploracdo de novas ideias. Os profissionais ndo tém tempo
de explorar novas ideias, pois o0 seu dia € tomado pelas entregas do dia a dia, 0
que ndo faz sentido em um ambiente criativo. O que foi possivel mostrar nos

relatos dos respondentes.

Foi interessante notar que o mercado de propaganda, apesar de pregar que 0S
profissionais possuem horarios flexiveis, ndo é visto desta forma pelos
funcionarios. Somando a falta de qualidade de vida com a constante frustracédo
gue esse mercado apresenta, ja que muitos dos seus trabalhos ndo sairdo de
suas gavetas (como comentado por Cesar, 2010), os profissionais comecam a
pensar em buscar uma nova carreira ou assumir seus hobbies como seu principal

meio de ganho.

Este resultado mostra que o mercado de propaganda precisa rever a sua forma
de negdcio para ndo perder o know how de seus profissionais e para atrair novos
talentos, ja que vemos uma mudanca nas geracbfes com um aumento da
valorizagdo da qualidade de vida e na busca por autonomia, como vemos nas
citacbes de Casado (2013), Evans (1996) e nos resultados desta pesquisa. Os

profissionais ndo valorizam mais a autoridade e o impessoal.

Uma mudanca no modus operandi das agéncias de propaganda, significa que
precisam rever novas formas de reconhecimento e incentivos aos profissionais,

mudanca na relacdo com os clientes (que se acostumaram em ter as agéncias
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trabalhando 24 horas para suas entregas), focar na entrega mas nao deixar de
lado o tempo necessario para explorar novas ideias (ja que € isso que traz o
diferencial no trabalho criativo) e mudar a forma de pensar dos profissionais que
estdo ha mais tempo neste mercado e que precisam lidar com a nova geracao —
esta autora vé a necessidade de trabalhar o choque das geragdes com urgéncia,
ja que este € um mercado jovem e que somente 10% dos profissionais ficam apoés

0S 34 anos.

Esta autora também acredita que o mercado de propaganda no Brasil passara por
uma grande transformacéo, pois ha uma tendéncia neste mercado em termos um
menor numero de agéncias especializadas em um determinado segmento
(agéncias com foco digitais, agéncias off-line — campanhas voltadas para midias
impressas e televisdo, ou BTL — agéncias com foco em ativacdo, eventos,
shopper e promocdo), ja que cada vez mais 0s clientes querem solucdes
integradas para suas campanhas e, para isso, as agéncias terdo que ter o know
how de todas as especialidades. Assim como a entrada de multinacionais no
mercado, 0 que gera uma maior padronizagao e profissionalizacéo de processos,
e com isso, uma forma diferente de investir realmente nos seus profissionais
(poucas ainda séo as agéncias que focam no treinamento e desenvolvimento de
seus profissionais) e valorizacdo da qualidade de vida — muito disso devido a
abertura das agéncias em bolsas de valores, em que estes indices sdo medidos e
tornam-se obrigatdrios, mas também, devido a entrada de novos lideres da nova

geracao que ja terdo estas preocupacoes.

Porém, o mercado nao precisa esperar por essas mudancgas. A discussao sobre a
mudanca no negocio pode comecar a ser revista e discutida agora, e com isso,

atrair e reter os talentos e continuar crescendo no mercado brasileiro.
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Pesquisa sobre Transicao de Carreira nas Agéncias de Propaganda

Pesquisa sobre Transigdo de Carreira nas Agéncias de Propaganda

Carofa) colega,

Sou Gerente de Recursos Humanos de uma agéncia de publicidade & estudante do curso de Pés-Graduacdo em Modelos de Gestio
Estratégica de Pessoas, da Fundago Institute de Administragdo (F1A).

Este questionario faz parte do meu trabalho para conclusdo do curso & tem como objetivo investigar as principais razdes que levam alguns
profissionais a sair do mercado de agéncias de propaganda. Ele esta dividido em duas partes e deve levar entre 10 e 15 minutos para ser
respondido — sera rapido!

Lembro que & fundamental que vocé seja o mais espontdneo possivel em suas respostas e que nenhum dado serad tratado individualmente -
néo existe certo ou errado, 0 que importa & a sua percepgéo sobre as guestdes levantadas.

sd0 poucos oS gue possuem esse foco no mercado brasileiro.

Estou & disposigdo para esclarecimentos.

Muito ckrigada pela sua colaboragdo!

Renata Garrido

(11) 975741999

garride1208@amail.com

*1. Inclua a inicial do seu primeiro nome:

-

* 2, Estado Civil:
O Solteiro(a)

O Casado(a)

O Diverciado(a)

() separaco(a)

O

Unido Estavel

O

Vidvo(a)

* 3, sexo:

O Masculino

O Feminino

* 4. Possui filhos?
I:I Sim

I:I Nao

Se sim, quantos filhos?

]

Esta pesquisa & para fins académicos, buscando também ampliar os estudos existentes sobre a carreira do profissional de propaganda, j& que
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* 5. Sua idade atual:

—1

* 6. Sua idade quando decidiu mudar sua carreira para outro mercado fora de
agéncias de propaganda:

—1

*7.Qual a area que vocé trabalhou por ultimo na agéncia:

O Atendimento
O Criagdo

O Midia

O Planejamento

O Area suporte (Financeiro/RH/Servigos Gerais)

O Outro (especifique)

*g. Por quantos anos vocé trabalhou em agéncias de propaganda?

* 9. Quais fatores/situagées demonstram que ha sucesso em sua carreira
profissional?

-

*10. Quais foram os motivos que te levaram a optar por deixar o mercado de agéncias
de propaganda?
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*11. Além dos pontos mencionados acima, algum outro motivo dos descritos abaixo
Ihe ajudou a tomar a decisao de sair do mercado de agéncias?

|:| Relacionamento com esposo/esposa

I:‘ Relacionamento com os filhos

I:I Merte na familia

I:I Desligamento da empresa (na ultima agéncia que trabalhou, vocé foi desligado)
I:‘ Mudanga de cidade/estado/pais

I:‘ N&o teve outro motivo

Outro (especifique)

*12, Explique como este(s) motivo(s), escolhido (s) acima, impactou (impactaram) na
sua decisao.

*13. como voceé se preparou para a sua transigao de carreira (sair da agéncia e
comecar um outro trabalho)?

*14.0 que te ajudou a assumir este novo trajeto profissional?
I:‘ MNetworking entre os profissionais de agéncia

I:‘ MNetworking com profissionais de outros segmentosinegocios

|:| Conhecimentos especificos que vocé utilizava na agéncia (conhecimentos técnicos)

|:| Conhecimentos em outros negdcios gue vocé ndo chegava a aplicar no seu trabalho na agéncia
I:I Cursos/Treinamentos

Outro (especifique)

* 15, Vocé iniciou a sua nova carreira em paralelo com o seu trabalho na agéncia?
O Sim
O Mo
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* 16. A sua nova carreira era um hobbie (ue vocé conseguiu transformar em sua
atividade principal?

O Sim
O Nao

Se sim, qual era o seu hobbie?

*17.como que (area, segmento, negdcio) vocé trabalha atualmente?

*18. Quais sio as caracteristicas da sua nova carreira que lhe trazem mais estimulos
positivos?

* 19, Vocé voltaria a trabalhar em uma agéncia de propaganda?
O NEo

Se ndo, por qué?

ANCORAS DE CARREIRA

Extraido de Career Anchors de Edgar H. Schein.
Adaptado para Adminiatragﬁo de Recursos Humanos pelos Professores: Joel Souza Dutra e Lindolfo Albuguergue.

A finalidade deste inventéric & entender seus pensamentos sobre suas proprias areas de competéncia, seus motivos & seus valores das quais
vocé nfo abre mio.

Como classificar os itens:

Para cada um dos préximos 40 itens, classifigue o quanto este item & verdadeiro para vocé em geral, atribuindo-lhe um nimero de 1 a 6.
Quanto maior o nimero, mais este item & verdadeiro para vocé. Por exemplo, se o item diz “Sonho em ser o presidente de uma empresa’,
vocé o classificaria assim:

*1" se a afirmagéo nunca & verdadeira para vocé

2" ou “3" s a afirmacdo € verdadeira para vocé ocasionalmente
*4" ou 5" 3¢ a afirmacdo & verdadeira para vocé com freqiéncia
6" se a afirmagéo & sempre verdadeira para vocé

Este questiondrio & para ser preenchido de forma répida, sem precisar explicar o2 motives de sua escolha.
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claramente tem sentimentos fortes em uma ou outra diregao.
1 2 3 4

Sonho em ser tio bom no O Q O O
que fago, de tal forma que
meus conhecimentos
especializados sejam
constantemente
procurados.

Sinto-me mais realizado O Q Q O

em meu trabalho quando
sou capaz de integrar e
gerenciar o esforgo dos

outros.

Sonho em ter uma carreira O O O O

que me dé a liberdade de
fazer o trabalho & minha
manegira de no tempo por
mim programado.

Seguranca ¢ estabilidade O O O O

s&0 mais importantes para
mim do que liberdade &
autonomia.

Estou sempre procurando O O O O

ideias que me permitam
iniciar meu préprio
negédcio.

Sinto-me bem em minha O Q O O

carreira apenas quando
tenho a sensagéo de ter
feito uma contribuigdo real
para o bem da sociedade.

Sonho com uma carreira O Cl O O

na qual eu possa
solucionar problemas ou
vencer com situagdes
extremamente
desafiadoras.

Preferiria deixar meu O Q O O

emprego do que ser
colocado em um trabalho
gque comprometa minha
capacidade de me dedicar
aos assuntos pessoais e

familiares.

Sinto-me sucedido em O O O O

minha carreira apenas
quando posso desenvolver
minhas habilidades
técnicas ou funcionais a
um nivel de competéncia
muito alto.

Sonho em dirigir uma O O O O

I

O

%20, Procure responder as perguntas tao honestamente quanto possivel e trabalhar
rapidamente. Utilize as respostas extremadas (n° 1 ou n° 6) em situagées em que vocé

6

O
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organizagdo complexa e
tomar decisdes que afetem

muitas pessoas.

Sinto-me mais realizado
em meu trabalho quanto
tenho total liberdade de
definir minhas préprias
tarefas, hordrios e
procedimentos.

Preferiria deixar meu
emprego do que aceitar
uma tarefa que possa
colocar em risce minha
seguranga na organizago.

Maontar meu propric
negdcio & mais importante
para mim do que atingir
uma alta posigéo
gerencial como
empregado.

Sinto-me mais realizado
em minha carreira quando
posso utilizar meus
talentos a servico dos

outros.

Sinto-me realizado em
minha carreira apenas
quando enfrento e supero
desafios extremamente
dificeis.

Sonho com uma carreira
que me permita integrar
minhas necessidades
pessoais, familiares e de
trabalho.

Tornar-me um gerente
técnico em minha area de
especializagdo & mais
atraente para mim do que
tornar-me um gerente

geral.

Sentir-me-ei bem sucedido
em minha carreira apenas
quando me tornar um
gerente geral em alguma
organizagdo.

Sentir-me-ei bem sucedido
em minha carreira apenas
quando alcancar total

autonomia e liberdade.

Procuro trabalhos em
organizagdes que me
déem senso de seguranga
e estabilidads.

Sinto-me realizado em
minha carreira quando




Pesquisa sobre Transicao de Carreira nas Agéncias de Propaganda

69

tenho a oportunidade de

construir alguma coisa que
seja resultado unicamente
de minhas proprias ideias

e esforgos.

Utilizar minhas O O O O O O

habilidades para tornar o
mundo um lugar melhor
para se viver e trabalhar, &
mais importante para mim
do gue alcangar uma
pesicdo gerencial de alte
nivel.

Sinto-me mais realizado O O O O O O

em minha carreira quando
solucionei problemas
insoliveis ou venci o que
aparentemente era
impossivel de ser vencido.

Sinte-me bem sucedido na Q O O o Q :

vida apenas quando fui
capaz de equilibrar
minhas necessidades
pessoais, familiares e de

carreira.

Preferiria deixar meu O O O O O O

emprego do que aceitar
uma tarefa de rodizio que
me afaste da minha area

de experiéncia.

Tomar-me um gerente O O O O O O

geral & mais atraente para
mim do que tornar-me um
gerente técnico em minha
area de especializago.

Para mim, poder fazer um Q Q Q Q Q O

trabalho @ minha propria
maneira, sem regras e
restricbes, & mais
importante do que
seguranga.

Sinte-me mais realizado O O Q O Q O

em meu trabalho gquando
percebo gue tenho total
seguranga financeira e

estabilidade no trabalho

Sinte-me bem sucedido O O O O O O

em meu trabalho apenas
guando posso criar ou
construir alguma coisa que
seja inteiramente de

minha autoria.

Sonho em ter uma carreira O O O O O :

que faga uma real
contribuigdo a
humanidade e &
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sociedade.

Procuro oportunidades de O O O O O :

trabalho que desafiem
fortemente minhas
habilidades para

solucionar problemas.

Equilibrar as exigéncias da O O O O O O

minha vida pessoal e
profizzional & mais
importante do que
alcangar alta posigdo

gerencial.

Sinto-me plenamente O O O Q O O

realizado em meu
trabalho quando sou
capaz de empregar
minhas habilidades e

talentos especiais.

Preferiria deixar minha O O O O O :

organizagdo do que
aceitar um emprego que
me afastasse da trajetaria
de geréncia geral.

Preferiria deixar minha O O O O O O

organizagdo do que
aceitar um emprego gque
reduza minha autonomia
e liberdade.

Sonho em ter uma carreira O O O O O O

gue me dé zenszo de

seguranca e estabilidade.

Sonho em iniciar & montar O O

meu proprio negocio.

Preferiria deixar minha O O

organizagdo do que

O O
O O

aceitar uma tarefa que
prejudique minha
capacidade de servir aos
outros.

Trabalhar em problemas O O O O O O

praticamente insoliveis
para mim & maiz
importante do que
alcangar uma posigéo
gerencial de alto nivel.

Sempre procurei O O O O O O

oportunidades de trabalho
que minimizassem
interferéncias com
assuntos pessoais
familiares.

Obrigada por participar desta pesquisa. Além de me ajudar, vocé também contribuiu para ampliar os trabalhos
voltados para a area de Carreira no mercado de propaganda/publicidade.

Caso deseje receber o resumo do resultado desta pesquisa ou tenha interesse em conhecer a sua ancora de
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camreira, peco para deixar o seu email abaixo.

A previsdo da entrega dos resultados é para Dezembro/2013.
Obrigada.

Renata Gamido

gamdo1208@gmail.com
11 975741999

21. Coloque o seu e-mail caso seja do seu interesse:

|




