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RESUMO

CARVALHO, Ronaldo Frederico Baptista de. A Importancia Da Empresa Juniores
De Publicidade Na Empregabilidade De Seus Alunos - Um Estudo De Caso.
Florianopolis, 2003, 108.Dissertacdo(mestrado em Engenharia de Produgéo) — curso
de pés-graduacdo em Engenharia de Produgdo, Universidade Federal de Santa

Catarina.
Orientador: Nilson Lage
Defesa: 10 de abril de 2003

As empresas juniores, modelo de aprendizagem ja experimentado em varias
areas do ensino superior como complemento a formagdo académica, vém agora
sendo implantadas nos cursos de publicidade e propaganda. O presente trabalho
pretende aferir sua utilidade nesse campo, tomando como corpus a agéncia junior
da Universidade Catdlica de Brasilia, a 'Matriz Comunicacado'. Foram aplicados
questionarios a empregadores e a alunos estagiarios. Os resultados numéricos

realgam a importancia da experiéncia empresarial na graduacgao.

PALAVRAS CHAVES

Empresa junior, publicidade, empregabilidade
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ABSTRACT

The juniors enterprises, a model of apprenticeship that has been tested in
different fields of higher and academic schools like an additional training, are
now being introduced in the curricula of Brazilian ‘propaganda and publicity’
courses. This paper intends to estimate the utility of such ‘baby advertising
agencies’, taking like corpus the ‘Matriz Comunicagao’, of Catholic University
of Brasilia. Bosses and apprentices have filled questionnaires and the final
numbers from this research show that the experimental undergraduate

enterprises are really important.



Capitulo | - INTRODUGAO

1.1 Consideragoées Iniciais

Esta dissertagdo tem como tema a importancia das empresas juniores para a
aprendizagem pratica de alunos de graduagéo, preparando-os n&o soO para estagio
nas empresas mas também para a inser¢cdo no mercado de trabalho competitivo.
Para essa demonstracdo, tomamos o caso particular das agéncias juniores de

publicidade.

Sao apresentados conceitos sobre os principios tedricos da informacéo, da
comunicagéo e de publicidade; em seguida, apresenta-se o conceito de ‘agéncia de

publicidade’, relacionando-o ao conceito de ‘agéncia junior de publicidade’.

Sao apresentados dados de pesquisa que revelam a utilidade pratica da
agéncia junior de publicidade e sua viabilidade na preparagédo do estudante para ter

éxito em sua vida profissional e ser, assim, socialmente util .

Por fim, constata-se que os servigos prestados pelas agéncias juniores de
publicidade podem atingir padrbes elevados, por serem desenvolvidos por
estudantes extremamente comprometidos com a qualidade na execugcdo dos
trabalhos e apoiados por membros do corpo docente da instituicido de ensino
superior com vasta experiéncia e longa reflexdo nas areas especificas em que

atuam.



1.2 — Estrutura do Trabalho

A dissertagao foi estruturada em capitulos, nos quais foram explorados

assuntos relacionados com o tema.

O Capitulo 2 traz as justificativas; os objetivos geral e especifico; a estrutura

do trabalho e os resultados esperados.

O Capitulo 3 contém a fundamentacio teodrica, reportando-se as teorias de
informag&o; comunicagdo; motivagdo e necessidades; estruturas organizacionais
classica e atual; agéncias de publicidade. Aborda-se a importancia da empresa
Junior de publicidade nesse contexto, fazendo uma reflexdo sobre os valores
predominantes, a evolugao e organizagao do trabalho nas agéncias de publicidade.

No Capitulo 4 encontra-se a metodologia utilizada quanto a abordagem e
instrumentos de pesquisa utilizados para diagnostico e para coleta de dados.

No Capitulo 5 estdo os resultados obtidos com a aplicacdo do modelo, bem
como a descricdo dos resultados obtidos em cada fase e as dificuldades

encontradas.

No Capitulo 6 apresentam-se as conclusbes e sugestbes para estudos

futuros.
1.3. OBJETIVOS
1.3.1 — Geral

Analisar a Agéncia de Publicidade Junior quanto a aprendizagem pratica de

seus alunos
1.3.2 — Objetivos Especificos:

1.3.2.1 — preparar os alunos de publicidade para estagio nas agéncias de
publicidade;



1.3.2.2 — colocar os alunos que passam pela agéncia junior de publicidade no
mercado competitivo de trabalho.

1.4 - Justificativa

A presente dissertacédo justifica-se pelo fato de os alunos graduagao,em areas
que envolvem desempenho profissional, particularmente convivéncia humana e
producdo de mensagens - como € o caso de publicidade - necessitarem de agregar
a formacédo académica volume apreciavel de experiéncia pratica, propiciando desta
forma sua insergdo futura no mercado de trabalho e consolidando, pela
experimentagcdo, a formagéo tedrica que recebem. Isso os devera diferenciar de

outros jovens profissionais que dispdem apenas da teoria.

1.5 — Hipotese

Os alunos que passam pela agéncia Junior de Publicidade possuem
condicdes favoraveis de serem absorvidos pelo mercado de trabalho.



Capitulo Il - REFERENCIAL TEORICO

2.1. Principios tedricos e constatagdes empiricas sobre comunicagao

2.1.1 INFORMAGCAO

De acordo com NUMBERG (1996), a definicdo de informagéo é problematica
e variada: pode ser entendida como processamento de sinal, percepg¢ao sensorial,
dados gerados por individuos ou grupos, conhecimento, cultura, bens intelectuais
que podem ser negociados no mercado de capitais - enfim, apesar de se estar
comecando a viver a 'era da informagao’, a palavra ‘informacao’ € particularmente

vaga e ambigua.

A informacéo, segundo Pierre Levy (LEVY,1993), sempre esteve associada
com alguma tecnologia, das que ele chama de "tecnologias de inteligéncia".
Sociedades primitivas agricolas e, posteriormente, industriais, utilizaram diversas

midias para garantir a longevidade, portabilidade e legibilidade da informac&o.

Pedra, papiro, pergaminho e linho foram os principais suportes para a escrita
artesanal e, apos Gutenberg, linho e polpa de madeira para a escrita industrial. O
telégrafo e as maquinas a vapor, no século XIX, sinalizaram as primeiras mudancgas
na quantidade e velocidade de distribuicdo da informacdo. O microprocessador
eletrbnico atualmente administra esse fluxo: seus circuitos integrados digerem
informacgédo e permitem visualiza-la, mové-la e edita-la de forma e velocidade sem

precedentes.

O desenvolvimento tecnolégico também permitiu a percepgéo e valorizagao
de outra caracteristica potencial da informacgao: a interatividade. O descolamento da
palavra do suporte papel e o posterior descolamento da imagem, do video e do
audio de seus respectivos suportes analdgicos estdo gerando a possibilidade de
interagir com a informagao de forma inteiramente nova. (NEGROPONTE,1996)



A teoria da informacdo ou, mais precisamente, a teoria estatistica da
comunicagcdo(Shannon e Weaver) trata da otimizacdo do uso dos meios de
transmissao de informagdes. Para essa teoria, os elementos basicos de qualquer
sistema geral de comunicagao sao: a fonte de informagéo; o aparelho transmissor,
que codifica a informacgéo, ou seja, transforma-a em "mensagem”, em uma forma
capaz de ser transmitida; o meio de transmissao, ou canal; o aparelho receptor, que
decodifica a mensagem; e o destinatario, ou receptor da mensagem. Durante a
transmissdo da mensagem, ocorre mais um elemento, o ruido, isto €, a distorgéo,
cuja forma de ocorréncia é muitas vezes imprevisivel, e que interfere e modifica a

mensagem ou impede sua fruigao.

Dessa forma, a teoria da informacao € também uma teoria do sinal no sentido
amplo. Ela se faz presente cada vez que um sinal € enviado e recebido, e portanto
aplica-se tanto a telefonia, ao telégrafo e ao radar quanto a fisiologia do sistema
nervoso ou a linguistica, em que a nogédo de canal reaparece na cadeia formada
pelo 6rgéo da fonagdo, as ondas sonoras e o 6rgao auditivo. O que distingue as
linguas naturais e as formas analogicas de comunica¢gdo humana de outros sistemas
€ a natureza ambigua das mensagens e os fenbmenos particulares da percepgéo,

isto €, da selecao e avaliacdo do que é recebido e emitido.

Informacédo, no sentido restrito da teoria, nada tem a ver com qualquer
significado inerente a mensagem. Trata-se de um certo grau de ordem, ou de n&o-
acaso, que pode ser avaliado e tratado matematicamente, tal como a massa, ou a
energia ou outras quantidades fisicas. Para caracterizar matematicamente um
sistema de comunicagdes, € necessario quantificar diversas variaveis, entre elas a
taxa de producdo de informacdes pela fonte, a capacidade do canal de transmitir
informagédo e a quantidade média de informagdo em uma mensagem de qualquer

tipo.

A maioria das técnicas usadas pela teoria da informagdo procede da
matematica das probabilidades. Por exemplo: para avaliar a exatidao da transmissao
de uma informacdo sob certas condi¢gdes conhecidas de interferéncia do ruido, é
necessario recorrer a probabilistica da mesma forma, diversas opgdes de
codificagdo e decodificagdo elaboradas para reduzir ao minimo o grau de incerteza
ou de erro também se baseiam no calculo das probabilidades.



A idéia fundamental expressa na teoria de Shannon é a de que a informagao
é transmitida com a ajuda de um canal (linhas telefénicas, ondas hertzianas). Deve-
se entdo estudar tanto a informagéo propriamente dita (quantidade de informacgéo,
entropia de uma fonte de informagédo) quanto as propriedades dos canais e as
relagcbes existentes entre a informagdo a transmitir e o canal empregado, para

otimizar sua utilizacao.

Informagdo designa assim a medida de uma possibilidade de escolha na
selecdo de uma mensagem. Tudo que reduz a incerteza e elimina certas

possibilidades com o fim de eleger outras é informacgéo.

2.1.2 COMUNICACAO

De acordo com Armand Mattelart (MATTELART, 1999), a nogdo de
comunicagao recobre uma multiplicidade de sentidos. Vem sendo assim ha muito, a
proliferagdo das tecnologias e a profissionalizacdo das praticas acrescentaram
novas vozes a essa polifonia, no exato momento em que ‘comunicagao’ é conceito

emblematico da sociedade do Terceiro Milénio.

Situados na jungdo de varias disciplinas, os processos de comunicagao
suscitaram o interesse de ciéncias tao diversas quanto filosofia, a historia, a
geografia, a psicologia, a sociologia, a etnologia, a economia, as ciéncias politicas, a
biologia, a cibernética ou as ciéncias cognitivas. Ao longo de sua constru¢do, esse
campo particular das ciéncias sociais esteve, por outro lado, continuamente as voltas
com a questao de sua legitimidade cientifica. Isso o conduziu a buscar modelos de
cientificidade e adotar esquemas pertencentes as ciéncias da natureza adaptando-
os por meio de analogia (MATTELART, 1999).

A comunicagao esta estreitamente vinculada ao conceito de comunidade e,
portanto, ao de cultura e de civilizacdo. Como tantas outras conquistas do homem, &
causa e efeito do progresso social. A histéria da humanidade é, até certo ponto, a

histéria dos meios de comunicacéo.



Para Melvin DeFleur (DEFLEUR, 1993) a historia da existéncia humana deve
ser mais adequadamente explicada por uma teoria de transi¢cdes — isto € contada em
funcado de etapas distintas no desenvolvimento da comunicagdo humana, cada uma
das quais teve profundas consequéncias tanto para individuos quanto para
sociedades.

Essas eras foram associadas ao desenvolvimento da sinalizagdo, da fala, da
escrita, da impressédo e da comunicagao com os veiculos de massa conforme como
se conhece hoje. Compreender a transicdo entre essas etapas, o modo como se
processou e suas consequéncias, proporcionara importante pano de fundo para a

compreensao das mudangas atualmente em curso.

Entende-se por comunicagdo o processo de troca de significados entre
individuos por meio de um cdédigo comum (signos, sinais, simbolos, linguagem
falada ou escrita). Envolve a transmissdo de mensagem entre uma fonte e um
destinatario. Implica, portanto, dois polos: um transmissor ou emissor (fonte) e um
receptor (destinatario), em um processo que ocorre através de um meio denominado
canal. Este pode ser natural, como o aparelho fonador, ou industrialmente
concebido, como a imprensa, o radio, a televisdo, entre outros. Existe a

comunicacgao simultédnea e a transtemporal — em arquivos, por exemplo.

Mesmo entre os animais existe um sistema rudimentar de comunicacéo,
embora limitado a sinais e sons intimamente ligados ao instinto de conservacéo dos
individuos, dos grupos e da espécie. Na comunicagéo existe uma infinita escala de
valores, desde o gesto mais elementar até a transmissao por satélite artificial.

2.1.2.1 FATORES QUE INTERVEM NA COMUNICAGCAO

A linguagem verbal é a forma mais importante de comunicag&o entre os

homens. A relagdo verbal estabelece conex&o arbitraria, baseada em convengéo,



entre 0 nome e a coisa nomeada. Supde um acordo sobre uma norma, sobre
simbolos, sobre regras. A linguagem tem fungdo de comunicar e de organizar as
categorias conceituais admitidas por uma comunidade linguistica. As linguas, por
sua vez, sdo coédigos utilizados para comunicagdo entre os membros de uma

comunidade.

As linguas diferem entre si quanto a seus elementos (palavras, conceitos) e
quanto a sua estrutura (regras e tipos de frases). Uma mesma lingua apresenta
variagbes que refletem fatores sociais, geograficos e outros. Nao existem duas
pessoas que se expressem da mesma forma em uma mesma lingua e, além disso,
uma mesma pessoa se vale de recursos linguisticos diferentes de acordo com a

situagdo em que se encontra e segundo o0 que pretende expressar.

No cdédigo verbal, distinguem-se usualmente as zonas ou camadas
fonologicas (referentes aos sons da linguagem), morfossintaticas (relativas aos
elementos formadores de palavras e frases) e semanticas (concernentes a
significacdo das palavras). Acrescente-se a pragmatica, que trata das situagdes ou

contextos discursivos.

A utilizacdo dos elementos fonolégicos e de suas regras combinatorias é
absolutamente impositiva. Se na mensagem oral efetuada dentro de uma lingua for
introduzido um fonema nela desconhecido ou se esse fonema for submetido a
combinagdes vigentes em outra lingua, o resultado € o ndo entendimento, o disturbio
ou a distorcdo da mensagem — na melhor hipotese, a rejeicdo de qualquer
significado para o fonema acrescido. Ja no nivel morfossintatico, ha um limiar de
liberdade para o falante, ou seja, as regras combinatorias ja apresentam certa marca
de escolha e diferenciagdo. E, contudo, no nivel semantico que a margem de

liberdade atinge o grau maximo.

Em nenhuma das zonas assinaladas, porém, existe total liberdade do usuario
do sistema, pois do contrario a comunicagao seria impossivel. A mensagem deve
ajustar-se a duas solicitagbes: o vetor da comunicagdo, que exige a maxima
redundancia, e o vetor da expressao, que exige a maxima novidade. Cada um
desses extremos jamais se realiza efetivamente, ja que o exercicio da liberdade do

falante se da sempre a partir de um codigo.



Em toda comunicagdo surgem problemas relativos a trés segmentos

fundamentais: técnico, semantico e de influéncia.

Os problemas técnicos se relacionam com a eficacia da transferéncia da
informagdo do transmissor ao receptor. No ambito da linguagem escrita, por
exemplo, a transcricdo inexata de uma palavra constituiria um problema técnico

como o seriam as distor¢gdes de som em uma transmissao radiofénica.

Os problemas semanticos estdo relacionados com a interpretacdo que o
receptor da ao significado, em comparagdo com o significado que o transmissor
pretendeu dar a mensagem. No campo da comunicagdo falada, as dificuldades
podem ser atenuadas, mas nao eliminadas por completo, por meio de explicagdes.

Toda comunicacao transmite informacgao e impde condutas. Os problemas de
influéncia ou de eficacia vinculam-se ao éxito com que o significado transmitido ao
receptor induz a seguir a conduta que o transmissor dele esperava. Quer dizer : a
eficacia depende de que a enunciacdo cumpra a finalidade proposta. Em toda
enunciagao deve-se considerar o ato em si, as circunstancias em que se realiza e os
instrumentos usados para sua realizagdo. Antes da enunciagao, a lingua € apenas
uma possibilidade; depois da enunciacdo, ela passa a ser um discurso, um
enunciado que, por sua vez, gera nova enunciagao como resposta. Dessa relagéo,

surgem o "eu" e o "vocé".

Para influir no comportamento do ouvinte (ou interlocutor), aquele que
enuncia dispde de um repertério de fungdes. Utiliza, por exemplo, a "interrogagéao”
ou enunciacdo construida para suscitar uma resposta; a "intimagao", que ordena

determinada conduta; e a "asserc¢ao", que manifesta acordo ou desacordo.

2.1.2.2 EVOLUCAO DAS COMUNICACOES

A linguagem verbal constitui o meio mais importante de comunicagcdo do

homem e o instrumento primordial que o distingue dos outros animais. Supde-se que
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o homem primitivo, em sua linguagem, pouco diferia dos animais que o cercavam:
articulava sons isolados e os complementava, refletindo os sentimentos com maior

ou menor intensidade na expressao de seu rosto.

Melvin DeFleur (DEFLEUR, 1993) afirma que, nesse principio, respostas
herdadas ou instintivas exerciam papel significativo na comunicagdo, e o
comportamento adquirido através da troca de experiéncias era minimo. A medida
que a capacidade cerebral lentamente aumentou, a importancia, variedade e riqueza

das mensagens cresceu enormemente.

Literalmente passaram-se milhdes e milhdes de anos antes de se tornar
possivel adotar pelo menos alguns gestos, sons e outros tipos de sinais
padronizados — isto é, aprendidos e compartilhados — que pudessem ser utilizados
por geragdes sucessivas para se dedicarem as trocas basicas necessarias a uma
vida social (DEFLEUR,1993).

Nas sociedades tribais originarias, bastavam ao homem, provavelmente,
sistemas rudimentares de comunicagcdo. A evolugdo dos grupos primitivos, a
formacéo de clas independentes e a consequente necessidade de os individuos se
entenderem com mais clareza e maior rapidez determinaram a evolucdo da
linguagem. Nas ocasides de perigo, em que a necessidade de auxilio se fazia sentir,
as comunidades valiam-se de sinais que podiam ser percebidos a distancia, como o
fogo, a fumaca e o som.

A evolugdo das comunicagdes pela linguagem, durante longo periodo, foi
muito lenta. Os desenhos tiveram papel preponderante nas épocas primitivas.
Surgiram como expressdes do espirito religioso, como avisos de paz e de guerra, e
aos poucos evoluiram como caracteres de progresso e de civilizagdo; sdo evidéncias
disso os desenhos gravados no interior das grutas pré-histéricas, nas tabulas de
madeira e de argila encontradas em escavagdes arqueoldgicas, que testemunham

as aventuras, os acontecimentos e a evolugcado de povos ha muito desaparecidos.

O processo evolutivo da linguagem conferiu, durante milénios, caracteristicas
préprias a cada povo, nas diferentes regides do mundo. Surgiram, assim, as

diversas linguas. As linguas européias originaram-se dos povos que habitavam
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primitivamente as planicies centrais da Europa, os indo-europeus. As linguas faladas
na Asia provém dos povos mongélicos que emigraram para o Oriente e chegaram as
Américas, provavelmente pelo Estreito de Bhering.. Ja os idiomas africanos provém
dos assirios, no Norte, e dos hamitas, no Sul.

A escrita ndo foi uma invengao repentina, mas, ao contrario, consumiu longo
tempo e sofreu lento processo de simplificacdo. Teve origem nos desenhos
(pictogramas) de que se valia o homem para exprimir suas idéias. Essa primeira
fase, chama-se "pictografica"; por exemplo, as representagcdes de guerra na cultura
olmeca. A fase seguinte foi a "ideografica", que exige um processo interpretativo de
simbolos ou metaforas; nela,. por exemplo, o Sol representa ndao s6 o astro, mas

pode significar qualquer fonte de calor.

Da escrita ideografica parte da humanidade passou gradualmente a escrita
fonética, mediante a transformacéo dos ideogramas em signos correspondentes aos
sons das palavras. Os sumérios, o primeiro povo de que se conservam documentos
escritos, inventaram a escrita cuneiforme, constituida de sinais em forma de cunhas.
Seguiram-se outros, como 0s egipcios, cujos hierdglifos remontam a principios do
terceiro milénio antes da era cristd. Poucos séculos depois, apareceu a escrita
chinesa, de tipo analitico, quer dizer, ideografica, mas com alguns elementos

fonéticos, em que cada sinal constitui a notagdo de uma palavra.

A palavra escrita desempenhou importante papel na histéria das
comunicagdes. A invencao do alfabeto € o ponto terminal e o aperfeicoamento ultimo
da longa historia da escrita (foi na bacia mediterranea oriental que apareceu o
primeiro alfabeto, o dos fenicios, no século Xlll a.C.). A invencado do papel e da
imprensa possibilitou difusdo mais rapida da escrita. Inventado pelos chineses por
volta do ano 200 a.C., o papel foi introduzido na Europa pelos arabes no século Xl|

da era crista.

A imprensa era conhecida na China ja no século VIII. Descoberta na Europa
por Johannes Gutenberg em meados do século XV, expandiu-se entre os europeus
com grande rapidez. Iniciou-se, entdo, a passagem da comunicagdo direta e
imediata (a voz, transmissor natural) e do registro artesanal em documentos

copiados a mao para a comunicagao indireta em larga escala, por meio de canais
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industrializados, o primeiro dos quais foi o livro.

Entre 1450 e 1500 imprimiram-se mais de oito milhdes de livros. Em 1535
instalou-se a primeira oficina de impressdo no Novo Mundo (México) e, um século
mais tarde, nos Estados Unidos. A grande expansdo da imprensa viria com o
advento das maquinas de impressao a vapor, em 1815, e da composicdo mecanica,
em 1838. Facilitando a difusdo do saber e das idéias, o livro abriu novos horizontes

ao homem moderno.

2.1.2.3 MIDIA

Segundo A. Sant’Anna (SANT'ANNA, 2002) para a comunicagdo com
consumidores, divulgacdo de nome, promogao de produtos, incentivo de vendas ou
quaisquer outros objetivos de comunicagdo, as empresas anunciantes tém outras

opgdes aléem da propaganda.

De pouco valera uma boa pecga publicitaria se os veiculos escolhidos para
divulga-la ndo forem adequados ao seu meio peculiar de expressdo e ndo um
publico que, além de ser capaz de interessar-se pela coisa anunciada, tenha poder

aquisitivo para compra-la.

Ao conceber uma campanha publicitaria e iniciar seu planejamento, a primeira

coisa a ter em mente é o grupo consumidor a que ela se destina.

A selecao de veiculos deve ser decidida no momento exato de planejar, pois,
se de um lado, o grupo consumidor visado € que dita o género dos veiculos a
escolher, por outro, a natureza da mensagem, a forma mais apta a expressa-la, a
verba disponivel para a campanha etc. influem igualmente na selegdo. E, assim,
indispensavel coordenar todos esses fatores antes de comecar o preparo das pecas
publicitarias.

Se a selegao de veiculos se faz no ato do planejamento, a ‘programacéao’
das insergcbes € feita depois que textos e layouts estiverem prontos para serem
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apresentados ao anunciante e uns e outros receberam a sua aprovagao.

De acordo com Rafael Sampaio (SAMPAIO, 1999), veiculo de propaganda é
qualquer meio de comunicagédo que leve uma mensagem publicitaria do anunciante
aos consumidores, desde um boletim de associagdo de amigos de bairro até uma

rede nacional de televisao.

A palavra ‘midia’ € o aportuguesamento do plural latino media, com pronuncia
inglesa. O singular latino é medium, meio. Na linguagem publicitaria, faz-se, por
analogia, o plural midias, “varios meios”. O conceito, posterior a Shannon e Weaver,
foi popularizado principalmente pelo tedérico canadense Marshall MacLuhan.
Significa basicamente o processo técnico ou fisico de conversdo de uma mensagem
em sinal que pode ser transmitido por um canal; depende, portanto, da natureza do

canal. As midias, ou media, dividem-se em trés categorias:

a) Presenciais

Como a voz, o corpo ou o rosto exige a presenga do emissor e do receptor,
como o jornal, a revista, o outdoor. S&o elementos em constante exposi¢cao e estéo
em locais estratégicos, apresentando-se de forma expressiva e presencial. Jornais e
revistas atingem pequena parcela da populagdo brasileira mas “podem se lidos a
qualquer hora, em qualquer ordem, podem ser encontrados, copiados, multiplicados
e preservados. Dai a sua for¢a”, como observa Mauro Salles (SALLES, 1982, pag.
22). Outdoors sdo apliques estaticos ou mesmo com movimentos associados a
efeitos especiais diversos, que dinamizam publicitariamente ainda mais o meio;
atraem a atencgdo da populacédo flutuante, ao ar livre, em deslocamento, atingindo o

consumidor em momentos diversos de seu dia-a-dia.
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Jornal

O jornal € uma midia que, em virtude do aumento da competitividade, em
diversos mercados, tem impulsionado o processo de profissionalizagdo do meio. Nas
capitais ou no interior, os 415 titulos diarios utilizam modernas técnicas de produgéo

e impress&o nos seus parques graficos e tém redagdes totalmente informatizadas.

As regides brasileiras de menos presenca da imprensa escrita diaria sao a
Norte, com apenas 21 titulos, e a Centro-Oeste, com 26 jornais. A regido Sudeste
abriga 230 jornais, cerca de 55,4% dos titulos diarios editados no Brasil, ao passo

que, na regiao Sul, circulam 87 diarios e, na regido Nordeste, 51.

Segundo auditoria de 1999 no Instituto Verificador de Circulagédo (IVC), os
cinco maiores jornais em circulagcao do pais sdo a Folha de S. Paulo (média de 471
mil exemplares diarios) e o Estado de S. Paulo (média de 366 mil exemplares
diarios), em Sao Paulo; O Globo (média de 336 mil exemplares diarios) e Extra
(média de 252 mil exemplares diarios) , no Rio de Janeiro; e o Correio do Povo
(média de 219 mil exemplares diarios), em Porto Alegre. Desses, os jornais paulistas
e cariocas contam com um servigo de distribuicdo que cobre boa parte do territério
nacional e constituem midias influentes e eficientes. Entretanto, os numeros,
comparados aos jornais de outros paises, sdo pouco expressivos: no Brasil, a maior
tiragem das edi¢gées que circulam no domingo € de 593 mil exemplares, ao passo

qgue no Japao o Asahi Shimbun tira em torno de 12 milhdes de exemplares.

Além da informacdo de interesse geral, os leitores também procuram
informar-se dos acontecimentos do seu bairro e da comunidade nos quais estao
inseridos, além de assuntos ligados a sua profissdo e ao seu cotidiano. A grande
imprensa procura atender a essa demanda com cadernos e suplementos agricolas,
de ciéncia, de turismo, femininos, de informatica, de gastronomia, infantis, entre
outros. Também existem jornais segmentados voltados para esses interesses
especificos: economia e negécios (Gazeta Mercantil, Valor Econbémico); lazer
(Shopping News, City News); esportes (Jornal dos Sports); de bairros (Jornal da
Lapa e Gazeta de Pinheiros); até mesmo anuncios classificados (Primeira Mé&o e
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Balcéo).

Apesar do esfor¢o continuo dos jornais para o aumento da circulagéo, a
imprensa é elitista, o que se compreende em um pais onde o habito de leitura ndo é
uma de suas tradigbes mais fortes. Na sua maioria homens (25%), o perfil dos
consumidores de jornal é mostrado na tabela 2, considerando a distribuicdo por

classe econbmica e faixa etaria.

Uma nova tendéncia do mercado editorial que pode mudar esse carater
elitista € o langamento no mercado de titulos populares, dirigidos ao leitor da classe
C, em razédo do sucesso de publico do Extra, no Rio de Janeiro. Ainda no seu
primeiro ano de existéncia, o jornal passou a figurar no ranking dos titulos de maior
circulagdo em 1998, ocupando o quinto lugar, com uma média de 244 mil
exemplares diarios. Em Sao Paulo, a novidade é o jornal popular Agora , do Grupo
Folha, langado no dia 22 de margo de 1999 com grande esforgo promocional, que
envolveu um concurso para a escolha do nome, a campanha de langamento macica

na midia e agdes como a distribuicdo de prémios.

Os jornais ficam com cerca de 23,8% dos investimentos publicitarios e
atingem 60% da populagdo dos principais centros urbanos do pais. A tabela 3
mostra a penetragdo do jornal na populagdo brasileira com dez anos de idade ou

mais, por sexo, classe econémica e faixa etaria.

O Jornal, como midia, tem seus aspectos positivos na credibilidade,
seletividade e rapidez na veiculagdo da mensagem, como explica M. Tahara
(TAHARA ,1986, pag. 20):

Quando a circulagéo € local ou regional, o jornal possibilita a segmentagao
geografica para atingir o consumidor em pragas determinadas. Aliado a esse fato, o
anuncio é visto pelo revendedor , o que ajuda a aceitagdo do produto no segmento
de varejo além de estimular o comerciante a cooperar na campanha de vendas. Sem
duvida, o jornal é insubstituivel para informar aos leitores onde e por qual preco o

produto pode ser comprado.

A limitagdo ao uso de cor nas campanhas publicitarias veiculadas em jornal

foi superada pelo desenvolvimento tecnolégico da maioria dos parques graficos, mas
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ainda persistem aspectos negativos no meio; em regra ele ndo consegue boa
cobertura em alguns segmentos de mercado (mulheres, donas de casa e criangas) e

nao permite a demonstracédo de agdes (TAHARA, 1986, p.20).

Os espagos para a veiculagdo de anuncios no jornal sdo de dois tipos:
centimetros de coluna (cm/col.) e modulos. No primeiro, a pagina é dividida em
cinco, seis ou oito partes, que formam colunas verticais com 52 centimetros de altura
(no tamanho standard e a metade no tamanho tabloide) . O espaco é, entao,
comercializado na base de centimetro de coluna, determinando o anunciante o
tamanho do seu anuncio. Por exemplo: em um jornal de oito colunas , um anuncio
de oito colunas por 52 centimetros ocuparia a pagina inteira (8 col. x 52 cm = 416
cm/col.): um anuncio de quatro colunas por 26 centimetros abrangeria o espago de

um quarto de pagina (4 col. x 26 cm= 104 cm/col.); e assim por diante.

Revista

A principal diferenga entre revista e jornal € a dimensao temporal. Enquanto o
jornal tem estreita ligagdo com o fato cotidiano, com o dia-a-dia, a imprensa
periodica - seja semanal, quinzenal, mensal ou circulando a intervalos maiores,
guarda uma distancia temporal do fato jornalistico que Ihe permite abordagem mais
ampla e profunda. No jornal, a noticia € matéria-prima; na revista, a noticia ndo é
tdo matéria-prima assim. Muitas revistas ndo precisam de um fato-gancho préximo

no tempo para apresentar seus artigos e reportagens.(BUITONI 1982, p.9)

A estratégia atual adotada no mercado editorial € a da segmentagcdo dos
titulos. A multiplicagdo das revistas especializadas € um fenbmeno que segue o
exemplo do ocorrido nos Estados Unidos e, em geral, nos paises da Europa.

Entendendo-se como segmentadas as revistas técnicas ou especializadas em
determinado assunto, vendidas em bancas e destinadas a segmentos de publico
definidos e numericamente pequenos, pode-se considerar positiva a segmentagéo.

Do ponto de vista do anunciante, ela evita o desperdicio de verba publicitaria, por
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contar com um publico-alvo bem caracterizado. E essa caracterizagdo comecga a
fugir da tradicional divisdo profissional ou técnica para refletir um estado de espirito
de determinado publico. Exemplificando: se aos 18 anos uma moga comecga a
namorar, vai se preocupar mais com beleza e moda; depois, ao ficar noiva, com
decoracgao; ao ter filhos, com educacao e cuidados com criangas, adolescentes e
assim por diante. (JOHN, Liana 1982,p.4)

As mulheres sao as principais consumidoras de revista, representando 55%
dos seus leitores.

Semelhante ao jornal, as revistas, que ficam com 9,8 % da verba publicitaria
aplicada em midia, sdo veiculos com maior penetragdo nas camadas mais
prosperas e informadas da populagao brasileira. Nas classes A1 e A2, é lida por
96% e 91% das pessoas de ambos os sexos. De maneira geral, nos nove principais
mercados brasileiros, 78% das pessoas entre 15 e 19 anos costumam ler revistas.

As principais vantagens das revistas como veiculo publicitario sdo que
permitem melhor reproducédo dos anuncios e melhor aparéncia; tém vida mais longa,
s&o lidas com mais vagar, o que permite textos mais longos; tém maior percentagem
de leitores por numero, o que faz ser a circulagdo bem maior do que a tiragem; e séo
mais seletivas. (SANT ‘ANNA, 1982, pag. 276-277)

Outdoor

A expresséo outdoor advertising designa, em seu sentido mais amplo, toda
publicidade ao ar livre, na forma de cartazes, painéis, placas e luminosos, afixados
na via publica ou nas laterais de veiculos de transportes publico, como énibus e
trens. Possuem como caracteristicas comuns o grande poder de comunicagao, em
razao do forte apelo visual e da leitura instantédnea; e a colocagao obrigatoria em
locais com boa visibilidade e intenso fluxo de pessoas.

O termo outdoor €& utilizado no seu sentido mais especifico: designa o cartaz



18

essencialmente urbano, constituido pela colagem de folhas de papel, com o anuncio
previamente impresso, em uma estrutura de madeira. O formato mais usado é o de
32 folhas (3 metros de altura por 9 metros de comprimento), e de 15 dias o periodo

padrao de exposigao.

Ao longo dos anos, o trabalho da Central Outdoor — entidade constituida pela
associacdo de 11 empresas exibidoras — trouxe excelentes resultados comerciais
para o meio e contribuiu para a profissionalizacdo das exibidoras. Entretanto, o
maior desafio ainda € o problema da poluicdo visual: os 12 mil quadros de outdoor
existentes em Sao Paulo ha 20 anos foram reduzidos para apenas 5,9 mil, mas a
poluicdo visual aumentou bastante. O diretor executivo da Central de Outdoor,
Claudio Pereira, revelou a intengdo “de reduzir para 4,5 mil o numero de quadros
disponiveis” (CORREA,Eduardo, 1999, pag.248).

Nos demais estados, o outdoor, que tem 2,9 % de participagcédo no total dos
investimentos em midia, também esta concentrado em capitais como Rio de
Janeiro (3.100 cartazes), Porto Alegre (1.650), Belo Horizonte (1.481), Recife
(1.372), Curitiba (1.341) e Salvador (1.245).

Os dados de pesquisa sao incisivos quanto a cobertura proporcionada pelos
outdoors. Em uma quinzena de exibicdo de uma campanha, o meio apresenta
potencial para atingir 60% da populagéo na capital do estado de Sado Paulo, com 400
cartazes; de 67% no Rio de Janeiro, com 260 cartazes; de 73% em Curitiba, com
150 cartazes; de 68% em Belo Horizonte, com 180 cartazes; de 42% em Recife, com
150 cartazes; e de 72% em Fortaleza, também com 150 cartazes.

O oudtoor € assim, uma midia muito flexivel. Pode atuar no langcamento de
novos produtos ou na sustentacdo a campanhas veiculadas por outras midias. Como
experimentam diversos anunciantes com sucesso, pode até atuar como midia basica

(os outros meios, neste caso, sdo usados como apoio a publicidade em outdoor).

Além dessas caracteristicas, o outdoor apresenta aspectos positivos por ter
grande impacto visual, o que o torna excelente para langamentos. Os aspectos
negativos do uso do outdoor podem ser identificados no alto custo de produgéo; no

alto investimento exigido para seu uso como midia basica nas campanhas regionais
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Ou nacionais; e na pouca seletividade da audiéncia, visto que € o publico que vai ao
encontro da mensagem (TAHARA, 1986, pag. 28).

b) Semi-presenciais ou Representacionais

O exemplar tipico € a Internet. A vedete mundial da midia revela-se cada vez
mais eficaz, revolucionaria, fascinante, e sugere profunda reflexdo quanto a
concepgao do impacto em midia. A proposta de acesso a midia, ao contrario da
tradicional forma de exposicdo, propde também ao consumidor envolvido com a

comunicagdo, uma atitude, mobilizag&do, uma participagao ativa.

A Internet nasceu como plataforma de uso exclusivo de organizagdes
governamentais, instituicbes de pesquisa e universidades. Mais tarde, o sucesso
estrondoso de sua parte multimidia, a World Wide Web, despertou a atencéo e o
interesse das organizagdes comerciais, que tomaram de assalto a Web e

impulsionaram o seu vertiginoso crescimento nos ultimos anos.

A presenca de grandes empresas na Web reflete a crescente importéncia
desse novo meio e o reconhecimento dos seus beneficios para os negocios.
Entretanto, os investimentos dos anunciantes brasileiros na publicidade on-line séo
ainda pouco expressivos — da ordem de US$ 34 milhdes em 1999, representando

0,80% do montante do mercado total de propaganda.

Levando em conta a natureza as caracteristicas proprias da Internet como
midia publicitaria, Zeff e Aronson (ZEFF&ARONSON, 1997, pag.13-14) identificaram
as suas cinco grandes vantagens exclusivas: dirigibilidade, rastreamento,

acessibilidade, flexibilidade e interatividade.

Dirigibilidade: A Web propicia aos anunciantes ampla gama de possibilidades
para dirigir suas mensagens a alvos especificos. Uma campanha pode voltar seu
foco para os consumidores ou prospectos de determinada empresa; para
interessados em dado assunto; para todo o universo ou para regides geograficas e
nacgdes; para dada hora do dia, plataforma de computador ou browser.
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Rastreamento: Os sites permitem rastrear o modo como o0s usuarios

interagem com suas marcas e localizar o que é do interesse dos consumidores e dos
prospectos. A audiéncia de um site pode ser medida pela contagem dos visitantes
gue 0 acessam, ao passo que a resposta a um anuncio pode ser verificada pelo

numero de vezes que o banner é clicado pelos usuarios.

Acessibilidade: A publicidade on-line esta disponivel ao acesso dos usuarios

24 horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano.

Flexibilidade: A flexibilidade da publicidade on-line é total: uma campanha
pode ser langada, atualizada ou cancelada imediatamente. No periodo de uma
semana, o progresso da campanha pode ser acompanhado e, se necessario, &
possivel altera-la na semana seguinte, geralmente sem implicar custos elevados ou

mesmo proibitivos de produg¢dao, como no caso da televisao.

Interatividade: O objetivo da publicidade é engajar e envolver o prospect com

a marca ou produto. A Web permite alcangar o objetivo com maior efetividade,
porque o consumidor pode interagir com o produto, testa-lo e, se escolhido, compra-
lo imediatamente. Um software, por exemplo, pode ter uma versdo de demonstragao
para teste imediato; uma vez finalizado o exame e se ele mostrar-se de agrado do

consumidor, a compra pode ser efetivada na mesma hora.

A comercializag&o de publicidade na Internet tem dois formatos mais comuns:
o patrocinio de se¢des dos mecanismos de busca, dos portais e dos provedores de
acesso e de conteudo, e os banners, pequenas pegas graficas com links, animadas
ou ndo. Apesar de sua aparente modernidade, os banners sao inspirados no
tradicional modelo dos pequenos anuncios retangulares com bordas claramente
definidas, encontrados nos veiculos da midia impressa. Banners eventualmente
podem surgir quando o0 usuario acessa uma pagina ou regido da pagina, fechando-

se espontaneamente ou a seu comando; sd0 0s pop-up.

E importante ressaltar, que a midia é empregada para designar o “ canal ou
cadeia de canais que liga a fonte ao receptor”, como também o “sistema (constituido

por elementos fisicos) em que ocorre a transmissdo de mensagens
(RABACA&BARBOSA, 1978, pag. 305).
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c) Eletrénicas.

Televisao:

A televisdo é o veiculo de comunicagao maior alcance no Brasil e o meio de
informagéo e entretenimento mais utilizado pelos brasileiros, embora nas diferentes
regides do pais os indices da posse de aparelhos sejam desiguais: Norte, de 69,2%;
Nordeste, de 77,5%; Sudeste, de 93,4%; Sul, de 91,2%; e Centro-Oeste, de 85,5%.

Maior meio publicitario do Brasil, a TV aberta comercial recebe cerca de
55,7% dos investimentos feitos em veiculagdo. Ela apresenta grande numero de
vantagens como midia publicitaria, dentre as quais Malanga (MALANGA, 1977, pag.
67-68) destaca:

1. Tem grande impacto porque reune imagem, som, movimento e cor.

2. E um veiculo eficiente para a demonstragéo de produtos.

3. A mensagem comercial domina a tela.

4. Principalmente nos programas em cadeia, da prestigio ao anunciante.
5. Pode colocar um novo produto em posicdo elevada no mercado, em

breve periodo de tempo.
6. E um meio flexivel, que pode ser modelado de acordo com as

necessidades particulares do anunciante.

7. Permite a prestigiosa identificagdo do patrocinador.
8. Transmite mensagens para grandes audiéncias, a baixo custo.
9. As personalidades da TV podem ser utilizadas em campanhas de

ligacédo e promogdes, que estimulem o pessoal de vendas e 0os concessionarios.

10.  Serve pata atender aos seguintes objetivos de mercado: estabelecer o
nome comercial, abrir novas areas de distribuicao.

11. A pesquisa de televisdo é completa e atualizada, o que permite

informar ao anunciante como esta sendo recebido o seu programa.

A legislacéo federal regulamentou o intervalo comercial da televisdo em 15
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minutos por hora. Sua comercializacdo € feita, principalmente, pela oferta da
colocacdo de comerciais (com 15, 30, 45 e 60 segundos) em programas
determinados e pelo patrocinio destes. O esquema de patrocinio pode ser exclusivo
ou compartilhado com outros anunciantes, nos dois casos com a caracterizagdo do
patrocinio na abertura e no encerramento, o insert de video, as vinhetas de
passagem e as “chamadas” para o programa (estas ultimas distribuidas ao longo do
dia ou da semana). Opcionalmente, podem ser incluidos comerciais entre os blocos

de programas ou em outra posi¢cao a ser negociada entre o anunciante e a emissora.

Cinema

No Brasil, o cinema ocupa atualmente o quarto lugar no ranking mundial de
bilheteria, atras apenas dos Estados Unidos, da Inglaterra e do Japao. Ao lado das
salas tradicionais, o conceito de cinema multiplex foi recentemente introduzindo no
pais pela Cinemark e muito bem recebido pelos brasileiros, por causa de suas varias
salas mais confortaveis e melhor qualidade de imagem e som. A proxima novidade
esperada é o “conceito megaplex , um verdadeiro shopping center de cinema, com
30 a 50 salas, onde o publico encontrara lojas de conveniéncia, fast-foot,
estacionamento e infinitas possibilidades de consumo” (CORREA, 1999, pag. 240-
241).

A grande vantagem do cinema é que ele atrai a atenc&o total o espectador,
pois ndo ha praticamente nada que a desvie. A concorréncia com a televisdo, no
entanto, tem reduzido a afluéncia [‘as] as salas exibidoras, fazendo do cinema hoje

uma midia mais segmentada.

A grande receptividade do espectador precisa ser mais bem aproveitada
pelos anunciantes e pelos proprios exibidores, critica Tavares (TAVARES ,1999,
pag.36), pois eles “estdo mais preocupados em ganhar na venda de chocolates”.
Nao é para menos. Para cada R$ 10 milhdes anuais faturados na bilheteria por
circuito nacional, pelo menos cinco vezes mais € obtido na bomboniere.. Enquanto

isso, a publicidade representa apenas 3% do faturamento anual dos cinemas.
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Como midia publicitaria, o meio apresenta as mesmas vantagens da
televisdo, destacando-se “o poder de atragdo do cinema, suas caracteristicas de
espetaculo e diversdo e as possibilidades de seletividade da audiéncia”
(FERREIRA&FURGLER, 1977, pag. 34). O cinema ainda provoca alto impacto na

audiéncia, gragas as dimensodes da tela, cor, imagens, som e movimento.

Radio

Depois do advento da televisdo e de sua estabilizacdo com a introducao do
videoteipe, na década de 1960 (a possibilidade de gravagao e edicdo de programas
veio imprimir novo ritmo a programagao, reforgcando as preferéncias do publico e dos
anunciantes pelo veiculo), o radio adaptou-se a nova realidade. Em vez de competir
com 0 novo meio — 0 que seria desastroso -, transformou-se em fonte de diversao e

entretenimento coloquial, com forte apelo popular.

Os tempos modernos oferecem multiplas oportunidades para se ouvir:
caminhando, dirigindo carro, praticando esportes, nos ambientes de trabalho, nos
shoppings, nos bares, nos restaurantes e até mesmo nos 0Onibus. O radio atinge
89% da populacdo brasileira, embora com uma audiéncia cada vez menos fiel a
determinado sinal, em razdo da grande oferta de estagbes, principalmente nas
capitais. Recebe 4,7% dos investimentos publicitarios em midia. Entre as vantagens
do radio como veiculo publicitario, Sant” Anna (SANT" ANNA ,1982, pag. 282-283)
destaca o fato de que € um meio de entretenimento e diversdo que o ouvinte tem a
sua disposicado a qualquer hora. Pelo uso da musica e da sonoplastia, o radio reforca
o efeito da palavra, dando maior impacto aos textos publicitarios. Finalmente, como
virtude ou defeito, nao absorve atencao total: o ouvinte pode, ao mesmo tempo,
executar outras tarefas, e tem maleabilidade, pois permite cancelar, trocar ou inserir

mensagem publicitaria em poucas horas.

Mas o radio apresenta também algumas limitagdes. A mensagem é efémera,
deixando de existir apds a sua veiculagdo, o que ndao ocorre com a midia impressa

.N&o exigindo a atencdo total do ouvinte, pode contribuir para dispersar a sua
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atencado. Por fim, o fato de ser essencialmente local pode tornar o veiculo menos
atraente para os anunciantes nacionais, até pela dificuldade de checar as insercoes
publicitarias em pragas remotas.

TV publica e cultural como midia

A recente mudanca da condicdo de empresas estatais para organizagdes
sociais permitiu que as emissoras de TV publicas e culturais desfrutassem de
autonomia para desenvolver processos proprios de administracdo e captacao de
recursos, criando fontes alternativas de receitas, provenientes da comercializagao de

filmes de publicidade institucional, do apoio cultural e do patrocinio de programas.

Embora defendam a idéia de que o estado e a sociedade devem continuar
com aporte de verbas publicas em razdo do papel que desempenham na
complementacdo da educacao do cidadao, as principais redes de TV educativa e
cultural passam agora a se relacionar com as agéncias de propaganda como
veiculos de midia, investindo em programagdo, estrutura e instrumental de

marketing.

2.2 Abordagens tedricas da publicidade

Publicidade deriva de ‘publico’ e designa ‘a qualidade do que é publico’.
Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia, diferentemente de
propaganda que € definida como a propagacdo de principios e teorias. Dar a
publicidade quer dizer , genericamente, divulgar, tornar publico, enquanto a fazer
propaganda pressupde implantar, difundir uma idéia, uma crenga. Na perspectiva

comercial, 0 anuncio visa promover vendas, e para vender € necessario implantar na
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mente do consumidor idéias a respeito de um produto. Esse dois conceitos sao

diferentes ; no entanto, caminham juntos e podem ter a mesma finalidade.

Segundo Landowski (LANDOWSKI, 1992, pag. 23) , o conceito de publicidade
que resulta da evolugdo da propria comunicagdo € o conceito ‘dinamico’, em
constante formacado e atualizagdo. A publicidade deixou de ser a atividade que
informa receptores quase passivos da existéncia e usos do produto. O publicitario
ativa a necessidade de compra por parte do publico, encontrando estratégias que
facilitem a aquisi¢do, ou seja, procura agregar valor ao produto. Quem habita na
sociedade de consumo esta subordinado aos comandos da publicidade. A promocao
dos produtos mesclou-se com a divulgagéo de valores, de culturas e de ideologias e
a publicidade converte-se num mecanismo que influencia a sociedade. Utiliza para
isso linguagem cada vez mais inovadora — alias, uma supra linguagem, que utiliza
meios que vao desde as artes graficas até a literatura, a musica, o filme, os efeitos

especiais.

As novas tecnologias atuam na evolugdo do sistema comunicacional
principalmente pela desmaterializagdo dos suportes e automacédo dos meios as
informagbes trafegam, de forma digital, sem a necessidade de interpretagéo
concreta, aumentando a velocidade e fidelidade da difusdo. Nas infovias, por
exemplo, tudo acontece mais rapido, e a informac&o chega de forma mais precisa ao
receptor sem possibilidades de interferéncia no conteudo. Portanto, a autonomia do
telespectador € relativa porque se refere apenas ao acesso, mas néo a interpretagao
de uma forma completa. (LANDOWSKI, 1992, pag. 23): sua interferéncia se limita a
escolha de um meio de transporte para a informacado que vai receber, embora ele

interprete essa escolha de meios como intervencéo no conteudo da informagao.

A evolugdo dos meios implicou na evolucdo dos conteudos da
mensagem e respectiva divulgagdo massiva, determinando de forma
expressiva as mudancas de comportamento, que se manifestam nao no
nivel da aquisicdo dos produtos, mas no sentido de que a escolha dos
bens se faz, também, tendo em conta o seu simbolismo. A publicidade
seduz os sentidos e a mente e através de mensagens alcanga o desejo
sendo talvez uma das linguagens de sedug¢ao mais ativas e eficazes do
dias atuais. (PINTO, 1997, pag. 78)
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Ou seja: o conceito de comunicagdo mudou. N&o se trata mais de
mensagens que chegam ao receptor e sim de estilos de vida que o receptor adota,
mudando seu comportamento. A publicidade serve para convencer, de maneira
atraente, que o estilo de vida que esta sendo apresentado € o ideal e deve ser
seguido. Seu perfil é o de técnica de convencimento com grande apelo sedutor.

Uma das fungdes da publicidade €& provocar emog¢des nos individuos,
impulsionando os desejos latentes com tanta forga que os impele a trabalhar para
poder satisfazé-los. Sendo principalmente um meio de promover vendas em massa,
visa trés objetivos : incutir uma idéia na mente criar o desejo pela coisa anunciada; e

levar o publico ao ato da compra, do voto, da escolha pretendida.

Essa técnica de comunicagdo com fins comerciais e conteudos persuasivos
emerge com o capitalismo moderno, reflexo do desenvolvimento da economia
industrial, cuja meta € alcangar o consumo massivo. Para isto, a publicidade deve
interessar, persuadir, convencer e levar a agdo, ou seja, tem de influir no
comportamento da massa consumidora. Deve motivar-se a partir da natureza
humana: das necessidades basicas, desejos e paixdes que fazem agir o ente
humano; seus habitos e motivos de compra. (VERISSIMO, 1997, pag. 32) A
publicidade precisa alcangar a esséncia do individuo e refleti-la em seus argumentos
para levar ao consumo. Sendo assim, utiliza um argumento-base que consegue
penetrar no intimo de pessoas diferentes e arrancar-lhes um impulso de compra.
Isso é feito sem que se conhega cada um desses consumidores individualmente,
apenas com a nogao basica de como funcionam os seres humanos, ja que nao

existe uma ligacéo direta e singular entre emissor e receptor.

Como o publicitario ndo tem contato com a clientela, ndo tem o conhecimento
do individuo, mas precisa conhecer o comportamento do publico como um todo,
conhecer as reagdes, gostos medios do conjunto de individuos que formam o
mercado a atingir. Enquanto o vendedor pensa e age em termos de individuo, o
publicitario precisa fazé-lo em termos de massa. O conhecimento do mercado, a
analise das reacgdes, habitos e motivos de compra do consumidor tipico, seus
habitos, o conhecimento real do produto em relacdo aos concorrentes sao os
alicerces do planejamento publicitario. Varias ciéncias compdem esse estudo; entre
elas estdo a antropologia, a sociologia, a economia e a psicologia.
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Com a aplicagédo da psicologia e da sociologia ao estudo do comportamento
do consumidor e com a ajuda da psicanalise na constru¢do da mensagem, a agao
publicitaria passa a intervir nas mutagbes comportamentais dos individuos,
relacionando implicitamente seus desejos inconscientes com as caracteristicas do
produto e colocando em destaque a dimens&o simbdlica e nao apenas funcional do
consumo. O consumidor adquire o produto ndo apenas pelo que ele faz, mas

especialmente por aquilo que ele representa.

Para que tudo isso seja possivel, a comunicagédo publicitaria deve dar
relevancia a todos os fatores capazes de influenciar o individuo, como: a juventude,
a emogao, o sonho, a fantasia e o amor. O produto é percebido como um conjunto
de valores que serdo realgados pelo poder simbdlico e sugestivo da imagem.
Comeca a tomar forma, forma, entdo, o que pode ser chamado de valor agregado do
produto, fato possibilitado pelo elo criado entre o que o objeto da venda representa e

0 consumidor.

O discurso publicitario tende a estabelecer essa relacdo de identificacdo do
consumidor com uma imagem, na qual os tragos individuais s&o esquecidos em
favor das caracteristicas coletivas, que reduzem o conteudo da mensagem a um
denominador comum, com a finalidade de estabelecer a comunicagédo com um maior
numero de individuos, ajudando o processo de criagdo dos estereoétipos. Estes
representam o modo de expressdo da publicidade, no seu esforco de fornecer
respostas aos seus desejos e de levar a compra. Para a publicidade conseguir fazer
isto, ndo basta um meio, € preciso haver linguagem, o conjunto de signos, simbolos

e significados pelo qual a comunicagao ocorre.

Alexandra Pinto (PINTO, 1997) entende que, a linguagem é fundamental por
ser ela a portadora das conotacdes de pertencimento, estabelecendo relagdes de
conivéncia e de reconhecimento, num quadro combinagbes e desconstrugdes “A
linguagem ativa as regras de um jogo manipulador criando instrumentos de analise
critica que possibilitam aos receptores desse discurso a compreensao das raizes do
seu poder sociopsicologico” (PINTO, 1997, pag. 53). Ou seja, a linguagem cria
pequenas representagdes de elementos que ddo margem a variadas interpretagdes,
dependendo da informagdo que cada individuo ja possui. E com esse conhecimento

prévio que cada um vai julgar e assumir uma atitude critica, positiva ou negativa,
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diante da nova informagao recebida. Esse poder de leitura diferencial dos dados
permite ao ser humano influir no seu meio social, uma vez que sua opinido é dividida
com outros membros da comunidade. Isso porque pode haver algum (ou alguns)
individuo que altere sua conduta social por conta dessa opinido recebida. Antes é
preciso que fique claro que o individuo formula opinido sobre algo de maneira

abstrata, estruturando informagdées em sua mente.

Essas manifestagdes imaginarias s6 podem ser compreendidas por novos
postulados de desconstrugcdo oferecidos por trabalhos de analise textual ou pelo
avangco dos estudos sobre as imagens. A partir da valorizagdo dos fatos, a
comunicagao transmite a informagao em varias facetas, relatando-a ao publico para

que forme suas opinides.

Ha uma sutileza nesse movimento midiatico: a informagéo passa a ser uma
mercadoria e, sob essas condi¢gdes, oferece uma ambiguidade onde a
neutralidade e o sensacionalismo estdo tdo presentes quanto a objetividade e a
espetacularidade. Um dos exemplos mais claros desse fenbmeno é a televisao,
que abusa das imagens chocantes, dos escéndalos, da violéncia exacerbada,

produzindo uma vida cotidiana hiper-realista e emocionante.

No cotidiano, o sistema de significagado publicitario recupera formas e sentido
existentes na cultura, remetendo aos clientes a construcdo de sentidos; realiza,
assim, uma transferéncia do valor que esses significantes possuem no mito social
para a produgcdo de estruturas de sentido da publicidade. Ou seja, liga-se as
informagdes anteriormente armazenadas dos consumidores para construir ou dar
sentido aos novos conceitos adquiridos por meio da publicidade; inter-relaciona
todas as conceituagdes recebidas, novas ou antigas.

Dessa forma, Alexandra Pinto afirma (PINTO, 1997, pag. 45) que o sistema
de significagdo publicitario € composto de conexdes logicas e verdadeiras, sendo
experimentado pelos  sujeitos como um sonho coletivo devido ao seu
compartilhamento, assim se cria uma realidade autbnoma, alternativa,
aparentemente coerente com a vida real. Ou seja, a publicidade cria um novo mundo
fantastico ao qual todos tem acesso na coletividade. Esse universo paralelo ndo
parece distante ou mundo possivel, pelo contrario, pode-se até dizer que substitui o



29

mundo “real”. Dentro desse contexto imaginario, o sujeito ndo perde sua
individualidade cria também um self alternativo para o real. Ou seja, cria a
possibilidade de uma reinterpretacdo do mundo “real” acrescentando elementos de
onipoténcia, vividos somente enquanto experimenta, de forma vicaria, o momento do

personagem do anuncio..

Segundo Verissimo (VERISSIMO, 1997, pag. 65) a publicidade aproveita
esse fenbmeno cognitivo da formacdo de identidade . O sujeito cria uma
representacao imaginaria de si proprio decorrente da imagem que visualizou. Essa
imagem torna-se o seu “objeto de desejo”, pois 0 sujeito ambiciona fundir-se com o
seu ideal. Na utilizagdo do produto da marca, o consumidor ira sentir-se como sendo
o proprio personagem da imagem. Ao mesmo tempo em que tem plena consciéncia

que ndo é sua essa vida ficticia, tomara como seus os modos de vida propostos.

Sendo assim, a marca vende um estilo de vida, um sonho do qual o
consumidor vai fazer parte desde que veste ou usa aquela marca. A publicidade

torna-se mais emocional e menos racional.

Para Gilles Lipovestsky (LIPOVESTSKY, 1991, pag. 63), a publicidade
libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declinar a
composi¢cdo dos produtos, segundo uma logica utilitaria, e mergulhou em um
imaginario puro, livre da verossimilhanga, aberto a criatividade sem entraves,
longe do culto da objetividade das coisas. Ora, isso implicou uma revolugao
perceptiva de m&o dupla: o mundo transformou-se para que se pudesse atingir
essa situagdo. E isso influi sobre o imaginario das pessoas, agugando-lhes o

apetite pelo ludico, pelo teatral, pelo espetaculo.

Cada um passa a ser um individuo diferente, sem perceber que a maior
influéncia que se esta sofrendo é coletiva. A individualidade liga-se, entdo, ao
conjunto porque todos sofrem a mesma influéncia apenas a forma de interpreta-la

€ que é singular.

O mesmo autor entende que

as técnicas publicitarias permitem a eficacia, mas nao sdo totalitarias.
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O totalitarismo tem por logica a reconstrugao da condi¢do humana. Ja
a publicidade amplia a aspiracdo ao bem-estar. A publicidade faz
vender, sem impor mecanicamente comportamentos ou produtos.
Crucial para as empresas, funciona como a sedugdo: s6 se pode
seduzir alguém que ja esteja predisposto a ser seduzido.

(LIPOVESTSKY, 1991, pag. 75)

Isso quer dizer que em todo consumidor existe um desejo que a
publicidade acentua. Ela cria a fantasia, mas ndo a vontade de fazer parte desta.
O universo simbdlico é algo no qual o consumidor ja esta predisposto a entrar
porque satisfaz uma necessidade, um desejo que é somente reforcado e ndo

formulado.

Atividade econbmica das mais dinamicas na sociedade moderna, a
publicidade progrediu a passos largos com o uso de avangados meios de
comunicagao social e de técnicas sociologicas e psicologicas destinadas a influir nas
atitudes da populacéo e criar necessidades de consumo.

Publicidade pode ser entendida como a técnica de comunicagao social cujo
propdsito € transmitir informag&o sobre um produto ou servigo que se deseja vender
para obter beneficio comercial. A moderna atividade publicitaria, relacionada com a
expansao da produgdo em grande escala de artigos de consumo, integra o conjunto
de técnicas de comercializagdo, ou mercadologia. Empresas especializadas na
elaboracado e difusdo das mensagens publicitarias prestam servigos aos fabricantes
de bens de consumo, cujos departamentos de vendas participam em maior ou
menor medida nesse processo. Os fabricantes e comerciantes muito pequenos ou
incipientes costumam anunciar-se por si proprios, sem recorrer as empresas

publicitarias.

A publicidade comercial distingue-se de outras formas de informacédo e
persuasao deliberadas, como a propaganda, que se refere geralmente a
transmissdo de mensagens ideoldgicas, politicas ou religiosas com o objetivo de
orientar pessoas ou influir nas atitudes e tendéncias da populagédo ou de alguns de

seus setores.
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E freqiiente, contudo, a adocdo de técnicas de publicidade comercial na
propaganda politica e vice-versa. As duas formas de comunicagdo tém numerosos
pontos em comum, como o uso de simbolos e marcas de fabrica, de lemas politicos
e slogans comerciais, dos mesmos meios e apoios. Tanto a publicidade quanto a
propaganda estimulam as necessidades, inclinagdes e sentimentos coletivos, pelo

que podem ser considerados como meios de manipulagao social.

Deve-se também fazer distingcdo entre publicidade e relagdes publicas,
atividade que se centraliza na transmissdo da imagem favoravel de uma instituicdo
ou empresa sem finalidade comercial direta, no que se convencionou chamar de
publicidade institucional. Uma forma de publicidade sem objetivo de venda € a
atividade que realizam os poderes publicos e algumas instituigdes beneficentes em
campanhas de vacinacao, informagao sobre os direitos dos cidadaos e a atuagao

dos organismos do estado e pedidos de doagédo de sangue ou 6rgéos.

2.2.1. HISTORIA

A origem dos meétodos publicitarios remonta ao surgimento da divisdo do
trabalho e do excedente de producgao. Os primeiros exemplos que se conhecem sao
tabuletas mesopotamicas e papiros egipcios nos quais os mercadores anunciavam
as caracteristicas de seus produtos. Outras formas de publicidade, como os
pregdes, letreiros ou exposigéo direta dos artigos, eram comuns nas cidades gregas

e romanas e nos mercados e feiras medievais.

A partir do século XV, os comerciantes venezianos passaram a anunciar por
escrito os produtos que traziam do Oriente. Um século depois, os almanaques das
feiras alemads comecaram a publicar periodicamente a informacdo de suas
atividades. Foi a partir do século XIX, porém, que se desenvolveram as formas
modernas da publicidade, em decorréncia da expansao da industria, do comércio e
do consumo em massa. A imprensa foi o primeiro meio de comunicagao em que se
introduziu sistematicamente a publicidade. A inser¢do de anuncios comerciais pagos

permitiu que os jornais pudessem ser vendidos a precos inferiores ao de seu custo
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de produgdo, com o consequente aumento de tiragens.

Na passagem do século XIX para o XX, o aumento da produgao de artigos de
consumo provocou o acirramento da competicdo entre as empresas industriais e
desenvolveram-se métodos publicitarios mais atraentes e persuasivos. Com o
progresso da psicologia, 0s mecanismos conscientes e inconscientes que intervém
nos desejos humanos foram sendo desvendados. Ao mesmo tempo, surgiram o0s
primeiros movimentos de cidaddos preocupados com as influéncias que a
manipulagao social e psicolégica e os excessos publicitarios poderiam exercer sobre

a liberdade de escolha das pessoas.

O surgimento dos meios de comunicagdo de massa, como o radio, o cinema e
a televisdo, bem como o avango tecnologico determinaram a busca de novas formas
de atuar sobre o publico, com tipos especificos de mensagens para cada meio. A
atividade publicitaria ganhou assim novo e importante espago de atuagédo e
especializagao.

2.2.2. PUBLICIDADE NO BRASIL

Os anuncios publicitarios comecaram a aparecer na imprensa brasileira no
século XIX; referiam-se frequentemente a venda de escravos em leildes ou avisos
sobre escravos foragidos. no Século XX, a evolug&o da publicidade brasileira seguiu
0os padrdes dos demais paises: as agéncias de publicidade cresceram e se
sofisticaram segundo o modelo universal de consumo de massas, do progresso das

ciéncias humanas e do avanco tecnologico.

O primeiro documento normativo da publicidade no Brasil foi o codigo de ética
aprovado durante o | Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado no Rio de
Janeiro em 1957. Trés anos depois. foram formalizadas e publicadas as normas-
padréo sobre a atividade. Os dois documentos serviram de base para a formulagao
das leis que em 1965 e 1966 disciplinaram o0 negdcio publicitario e o exercicio das

profissbes de publicitario e agenciador de propaganda. As leis brasileiras n&o
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reconhecem diferengas conceituais entre as palavras propaganda e publicidade.

No Il Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em S&o Paulo em 1978,
aprovou-se o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Publicitaria, destinado
principalmente a estabelecer as normas éticas que deveriam reger a atividade no
pais. Para fiscalizar a observancia dessas normas, criou-se o Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitario (Conar), integrado por representantes dos
principais setores envolvidos no negdcio publicitario: anunciantes, agéncias e

veiculos de comunicagao.

A atividade publicitaria € uma das mais representativas do setor de servigos
da economia brasileira e envolve numero cada vez maior de profissionais formado
em escolas superior que se multiplicam no pais. As empresas aumentam seus
investimentos em publicidade a medida que se acirra a concorréncia e cresce o

universo de consumidores.

Em 1992, entrou em vigor no Brasil o codigo de protegdo do consumidor,
legislacédo que disciplina as relagbes entre as empresas e seus clientes. Com a nova
lei, uma das mais avangadas do mundo, as agéncias aumentaram o cuidado na
criacdo e divulgacao de pegas promocionais, para evitar a publicidade enganosa e a

divulgacéo de preconceitos.

Segundo a lei n° 4.680, de 1965, que dispde sobre o exercicio da profissao de
publicitario, a agéncia de propaganda € pessoa juridica especializada na arte e
técnica publicitaria, que estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos
veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de clientes anunciantes, com o objetivo
de promover a venda de produtos e servicos, difundir idéias ou informar o publico a
respeito de organizagdes ou instituigdes.

A Associacéao Brasileira das Agéncias de Publicidade (ABAP) estabelece, em
suas Normas-Padrdo para prestacdo de servicos pelas agéncias, que a
remuneragao dos trabalhos executados por essas empresas obedecga, de acordo

com o caso, a uma das seguintes formas:

* honorarios na base de uma percentagem equivalente a comisséo de vinte

por cento que lhe é concedida pelo veiculo de divulgagao sobre os precos da tabela;
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* honorarios na base de uma percentagem minima de 15%, cobrada aos
clientes sobre o custo real comprovado de trabalhos autorizados, inclusive os de
arte, que nao lhe proporcionem comissoes;

* honorarios a combinar para servigos especiais, tais como pesquisas de

mercado, promoc¢ao de vendas etc.

2.2.3 IMPORTANCIA ECONOMICA DA PUBLICIDADE

A publicidade responde por parte significativa da renda nacional dos paises
de economia desenvolvida, com um setor terciario dinamico. A dimens&do dessa
atividade, considerada improdutiva por alguns grupos de opinido, explica-se pela
necessidade que tém as industrias das sociedades ricas de anunciar seus produtos

para manter os niveis de vendas e lucros.

A produgao em grande escala de bens de consumo é causa, e nao efeito, da
publicidade de massa, embora esta contribua para regular o mercado com o
incentivo ao consumo dos excedentes e o estimulo a livre concorréncia; além disso,
ao favorecer o aumento das vendas, a publicidade influi no processo de formacéao
dos pregcos de mercado, que tendem a cair, e no aumento ou manutencdo da
rentabilidade do capital. A publicidade é, ainda, a principal fonte de financiamento de

importantes meios de comunicacgédo, como a imprensa, a televisao e o radio.

2.3. Motivagcao e necessidades

Funcdo caracteristicamente sensorial, a motivagado recebe dos sentidos as
informagdes e condi¢gdes que suscitam, conservam e dirigem o comportamento de

homens e animais.
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Motivacéo é o conjunto de fatores que impulsionam o comportamento do ser
humano ou de outros animais para a realizagdo de um objetivo. Manifesta-se como
resposta a estimulos internos e externos. Os motivos podem ser classificados em
primarios, ou basicos, que nao sao aprendidos e sdao comuns tanto aos animais
quanto aos homens (fome, sede, impulso sexual etc.); e secundarios, ou aprendidos,
que diferem de animal para animal e de pessoa para pessoa (desejo de realizagéo,

de poder etc.).

2.3.1 HISTORIA

Durante muito tempo, os filésofos identificaram nos desejos e necessidades
do homem os elementos fundamentais da personalidade. Foi, porém, a aplicacao
das teorias de Charles Darwin que fez progredir o estudo da motivagdo. Os
pesquisadores descobriram duas importantes correlagdes entre as idéias de Darwin
e a motivacao: a primeira refere-se ao fato de que o homem, como membro do reino
animal, é parcialmente governado pelos instintos de sobrevivéncia e reproducéo; a
segunda mostra que, a exemplo do que ocorre com a caracteristica fisica, a
caracteristica comportamental humana também pode ser analisada do ponto de vista

da evolugao.

No final do século XIX, os estudiosos da psicologia consideravam quase todo
comportamento humano como instintivo. Essas idéias perderam forga, no entanto,
guando a experiéncia comegou a demonstrar que comportamentos tradicionalmente
tidos como inatos estavam sujeitos a modificagbes pelo aprendizado e pela
experiéncia. Entre as teorias surgidas para explicar as descobertas clinicas e
experimentais no campo da motivacdo destacaram-se a psicanalise, a teoria do

impulso e a teoria da Gestalt.

2.3.2 TEORIAS
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Pressupondo que o comportamento humano € basicamente motivado por
impulsos instintivos, a teoria psicanalitica interessou-se pela natureza inconsciente
das motivacdes. Freud propds a existéncia de dois tipos de motiva¢des basicas: as
motivagdes identificadas com Eros, responsavel pelas pulsdes de autoconservagao
e sexuais propriamente ditas; e as que se ligam a Tanatos, ou pulsdes interiores de

autodestruicao e exteriores de agressao ou destruigéo.

Segundo a teoria do impulso, a homeostase regularia o corpo, para manté-lo
numa situagao interna de equilibrio. Os motivos homeostaticos seriam ativados
sempre que as condigdes internas do organismo atingissem um estado de
desequilibrio. Dessa forma, a queda de energia leva a um impulso de fome, que

levara, por sua vez, a busca de alimento.

A teoria da Gestalt concentrou-se no estudo dos processos perceptuais e
conceituais, concluindo que o motivo sensibiliza a pessoa nas areas cognitivas a ele
relacionadas. Uma pessoa carente de algo tende a reconhecer referéncias a esse
algo ao vé-las ou ouvi-las; um faminto, por exemplo, privilegia os estimulos
alimentares em detrimento dos demais. Percebe-se que as pessoas motivam-se por
fatores muito complexos. Entende-se que diferentes pessoas buscam diferentes

objetivos quando exercem um mesmo trabalho:

As pessoas, dentro das organizagdes, passaram a ser vistas como
depositarias de talentos potenciais, cabendo a administragdo encontrar estratégias
capazes de desbloquear a saida de tais recursos, para que, objetivamente, se
transformem em acdes eficazes e produtivas (BERGAMINI, 1997, p. 23).

A palavra ‘motivagdo’ tem origem latina e significa movimento; deriva de
motivo, que, de forma geral, € o que leva determinada pessoa a agir de um modo
especifico. Os impulsos que levam as pessoas a agir de um modo ou de outro s&o
provocados por estimulos externos ou gerados internamente pelo sistema cognitivo

do individuo.

Hobbes (HOBBES, 2000), com a teoria de que o homem nasce mal e a
sociedade o torna bom, e Rousseau (ROUSSEAU, 2000), afirmando o contrario,
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representam, ambos, a corrente que sustenta a submissdo do homem a seu
ambiente social. Tal posigédo se identifica com o determinismo social, que subordina

o0 homem aos padrdes dominantes da sua cultura.

Ao sociologismo desse conjunto de teorias opde-se, de certa forma, o
psicologismo dos que reduzem o comportamento humano a influéncia de forgas
inconscientes que determinariam o comportamento, considerado resultante de
determinagdes irracionais. O homem seria vitima passiva das forcas de seu

inconsciente.

Uma terceira posicdo considera a pessoa humana como possuidora de
natureza prépria, diferente da dos animais e capaz de autodeterminar-se. Embora
admitam a influéncia de fatores biologicos, sociais, inconscientes e até
sobrenaturais, os defensores dessa tese insistem na verdadeira racionalidade do

homem, que assim escaparia ao determinismo total e possuiria motivagao propria.

Bergamini (BERGAMINI, 1997, pag. 31) diz que “a existéncia de caréncias
intrinsecas que sao as necessidades nao supridas determina um estado de
desequilibrio”. Desse modo, quando existe algo que tras sensagdes emocionalmente
negativas e que ameagam a integridade do individuo, naturalmente surge o desejo

de se atingir o objetivo de restituir o estado de equilibrio.

Os motivos ou impulsos que levam o sujeito a agir de diferentes formas sao
de suma importancia, pois, tendo-os claramente definidos, dispde-se de condi¢cdes

de impulsionar as pessoas.

Os motivos humanos baseiam-se em necessidades, sentidas consciente ou
inconscientemente. Algumas sdo necessidades primarias, como as exigéncias
fisiolégicas de agua, ar, alimento, sexo, sono e abrigo. Outras podem ser
consideradas secundarias, como as de auto-estima, status, afiliacdo com outras

pessoas, afeto, entrega, realizagdo e auto-afirmacao.(KOONTZ, 1988, pag. 136).

No que se refere a motivacao, as pessoas diferem uma das outras. Todos os
seres humanos sao diferentes: as necessidades, valores pessoais, sistemas
cognitivos, objetivos de vida e capacidades ndo sao exatamente iguais. Além disso,

as necessidades, valores e objetivos podem variar com o tempo.
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O comportamento humano também difere, porém o processo do qual o
comportamento resulta € basicamente o mesmo. Leavitt (LEAVITT, 1976, pag. 12)

indica trés suposicdes para explicar o comportamento humano:

1. O comportamento humano é causado, ou seja, existe uma causalidade do
comportamento. Tanto a hereditariedade como o0 meio ambiente influem
decisivamente sobre o comportamento das pessoas. O comportamento € causado

por estimulos internos e externos.

2. O comportamento humano é motivado, ou seja, ha uma finalidade em todo
comportamento humano. O comportamento ndo é causal nem aleatoério, mas sempre

orientado e dirigido para algum objetivo.

3. O comportamento humano é orientado para objetivos pessoais. Subjacente
a todo comportamento existe sempre um “impulso”, um “desejo”, uma “tendéncia”,

expressdes que servem para designar os “motivos” do comportamento.

Desse modo, supde-se que o comportamento estara sempre escondendo ou

transparecendo alguma finalidade.

Abraham Maslow, apud Chiavenato (CHIAVENATO, 1999), desenvolveu um
esquema para explicar as necessidades humanas. Propde que, a medida que uma
das necessidades ¢€ atendida, outros niveis comegcam de demandas a ser
perseguidos. Por exemplo: quando as necessidades fisiolégicas forem atendidas, o

ser humano sente-se motivado a propor a si mesmo novos niveis de necessidades.

Amplamente divulgada e conhecida, essa teoria que hierarquiza as
necessidades basicas tem sido aceita como estrutura conceitual no estudo da
motivacdo humana, nas situagdes variadas de vida no lar, no trabalho e na
sociedade. O modelo de Maslow, precisa, no entanto, ser colocado em suas devidas
proporgdes, conforme a concepg¢ado do autor, que caracterizou as necessidades
basicas como um dos aspectos de sua teoria de motivagdo humana. Se esta feigcao
de modelo parcial ndo for claramente indicada e compreendida, a validade da

piramide motivacional podera ser seriamente questionada.

Maslow estabelece distingdes nitidas entre motivacdo de deficiéncia e
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motivagéo de crescimento. As necessidades basicas, tdo conhecidas, correspondem
a motivos de deficiéncia, em contraste com a outra espécie de motivos que
representam as necessidades de crescimento. Com relacdo a motivacdo de
deficiéncia, as necessidades constituem caréncias no individuo que precisam ser
supridas de fora e por outros individuos para conservar a saude, evitar ou curar

doencas.

A motivagdo humana é constante, infinita, flutuante e complexa. O individuo é
um todo organizado e integrado. O individuo como um todo se motiva, e ndo apenas

parte dele, e a satisfagao, consequentemente, atinge-o todo.

O homem pode ser considerado um animal que deseja e que raramente
alcanca um estado de completa satisfacdo, a ndo ser por curtos periodos de tempo.
Logo que satisfaz um desejo, surge outro, sucessivamente. Por conseguinte,
desejar algo, em si, ja implica a satisfacdo de outros desejos que o precedem. Um
mesmo desejo pode apresentar-se objetivamente de diferentes formas e, por outro
lado, € dificil que um desejo consciente, ou um ato, possua uma s6 motivagéo

determinante.

Maslow concebe as necessidades basicas organizadas por categorias em
uma hierarquia de predominio relativo, das quais as necessidades fisioldgicas sdo as
primordiais. Quando o organismo humano estd dominado por determinada
necessidade fisioldgica, tende a mudar até sua filosofia do futuro. Retoma-se aqui o
exemplo do homem faminto e dai se conclui que a satisfagdo € tdo importante
quanto a privagdo, pois libera o organismo do dominio das necessidades

fisiolégicas, permitindo o aparecimento de outros impulsos ou motivos

Quando as necessidades fisioldgicas sao razoavelmente satisfeitas, aparece
uma nova categoria: a necessidade de seguranca; atendida esta, as necessidades
sociais; depois, as de estima; por fim, a auto-realizacao.
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Figura 1 - Hierarquia das necessidades basicas (A. Maslow).

Auto-
realizaciio

NECESSIDADES
SECUNDARIAS
Estima
Sociais
Seguranga
NECESSIDADES
PRIMARIAS
Fisiologicas

Fonte: Abraham Maslow, apud Chiavenato (CHIAVENATO, 1999)

Necessidades fisioldgicas sao aquelas relacionadas com a propria vida, como
agua, alimento, abrigo, sono, vestuario e sexo. O que satisfaz as necessidades
fisiolégicas das pessoas € o que o dinheiro pode comprar. Se um individuo tem
dificuldades em saciar suas necessidades fisiologicas, segundo Maslow, encontra-se
em estado de desequilibrio e, portanto ird buscar saciar tais necessidades. Para o
autor, as primeiras necessidades dominam o comportamento da pessoa até que
sejam satisfeitas, em seguida as segundas tornam-se preponderante até que seja

satisfeitas, e, nesta ordem, até a ultima.

Para que seja possivel compreender a importancia do estudo de
necessidades, deve-se entender a sua esséncia. A necessidade pode ser definida
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como ‘a iniciativa motivadora da acao de suprir estados de privagdes humanas’.

A necessidade mais basica e imediata para qualquer ser humano é a de
agua e alimento. Os mecanismos geradores das sensag¢des de fome e sede nada
mais sado do que sinalizagbes criticas do organismo quando privado de alimentos
sélidos ou liquidos. Quando ativados tais mecanismos e presentes tais sensacgoes,
tem-se estabelecida a sede e a fome, as mais poderosas dentre todas as
necessidades. Enquanto ndo suprida esta privagao, ou satisfeita esta necessidade, o

ser humano simplesmente ndo se dispde a priorizar nenhuma outra agao.

Pode-se incluir ainda, no rol das necessidades fisiologicas, a necessidade do
sono. A ciclos biologicamente pré-determinados, 0 nosso organismo precisa de uma
parada para concluir o complexo procedimento de processar e transformar
informacdes, reparar os mecanismos mentais de percepc¢ado sensorial € memoaria,
oxigenar células, distender e relaxar musculos, fazer fluir para o sangue e distribuir
novos suprimentos de proteinas, glicose, vitaminas, minerais estocar reservas, fazer

a sua faxina interna.

Os mecanismos que regem esta agao disparam comandos que véao freando a
nossa disposi¢cao para a atividade, induzindo ao repouso, provocando o0 sono, € sao
percebidos pela sensagdo do cansago. A privagdo do descanso gera a necessidade
do sono. Pode-se até resistir por algum tempo, variando de pessoa para pessoa,
mas havera uma hora que qualquer um “caird de sono”, literalmente, ou tera

disturbios mentais sérios.

A menos que se esteja com fome ou sede ...

O ser humano tem ainda necessidade fisioldégica de abrigo. Basicamente,
tememos o ataque de animais ferozes, a exposi¢ao continuada ao sol, ao calor e ao
frio, a furia do mar, tanto quanto em termos menos sensoriais € mais imaginarios,
teme a forca dos, as trovoadas, os raios, os furacdes e toda a sorte,enfim, de

intempéries da natureza. Todavia, teme também o ataque de outras pessoas.

Desde as primeiras eras da humanidade, o homem ja procurava abrigar-se
em cavernas, depois em tendas e choupanas, até evoluir para edificagcbes com o uso

de rochas talhadas e desenvolver, logo apos, a técnica de moldar blocos feitos a
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base de terra, palhas e agua, levados a fornos em férmas.

Assim € que a privacéo de defesas contra a natureza e seus agentes, e assim

também contra outros seres humanos agressores, gera a necessidade de abrigo.
A menos que se esteja com fome, sede ou sono ...

A necessidade de segurancga leva a pessoa a se proteger e esta relacionada a
estabilidade e auséncia de perigo. Todas as pessoas buscam proteger-se contra
catastrofes, doencas, instabilidades e outras possiveis ameacgas.

Que reacao teria uma cobra venenosa se fosse aproximado de sua boca o
cano de uma arma carregada? Talvez tentasse apenas o bote; se estivesse

alimentada, é provavel que néo tivesse reagéo alguma.

E qual seria a reagdo de um ser humano se esta mesma arma estivesse

voltada para ele? Certamente que de medo e pavor.

A diferenga € que o homem € o unico ser vivo que tem consciéncia da morte.
Com a evolugdo da espécie, aprendeu quais situagdes o tornam vulneravel: guerras,
disputas, rixas, brigas, armas de fogo, instrumentos cortantes ou perfurantes,
lugares perigosos e situagdes de conflito, pessoas suspeitas, acidentes, quedas,

lesdes, vicios, sujeiras, doengas, envelhecimento, fraqueza, fadiga etc.

A privagdo de vida organizada, em paz, harmonia, com cuidados e habitos
saudaveis, gera a necessidade de seguranca.

A menos que se esteja com fome, sede, sono ou desabrigado ...

Como o ser humano teme a soliddo, o abandono, o esquecimento, a
expectativa de privagdo do convivio em sociedade gera a necessidade de
relacionamento, num nivel de plena aceitacéo pelo seu meio social. Dai a perseverar
em ser querido como filho, neto, irmdo, sobrinho, primo, marido, genro e pai,
reconhecido como bom vizinho, torcedor do time vitorioso, aluno exemplar,

funcionario modelo, amigo leal etc.

Desde que ndo esteja com fome, sede, desabrigado ou com a vida em risco...
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Subsequentemente, tem-se que a privacdo de estima e status gera a
necessidade de relevancia social, dominio, reputagdo e prestigio. E exatamente em
busca de estima e status que se age ao procurar destaque em qualquer ramo de
atividade ou meio de convivio social. Obter uma promoc¢io, assumir posicao de
comando, incumbir-se de responsabilidades, evoluir acima da média, ser sempre
convidado e bem-vindo, prestar auxilio e socorro, ser lembrado para conselhos e
orientagdes, ser reputado por decisbes sensatas e corretas, granjear respeito e

notoriedade sdo metas humanas.

A nao ser que se esteja com fome, sede, sono, ao desabrigo, inseguro ou

isolado.

Pessoas diferentes reunem-se em grupos diferentes. Pessoas com idéias
semelhantes procuram se unir, pois se sentem bem aceitos participam. O homem é
um animal social; quase todos gostam de interagir com outros individuos. Essa
necessidade decorre da busca pessoal e individual pela ampliagdo do
conhecimento, da compreensao do mundo a sua volta. Trata-se de, agindo segundo
um conjunto de valores que pdde experimentar e aceitar para si, organiza sua vida
com parametros que Ihe permitem avaliar e determinar metas e objetivos a realizar

COom sucesso.

E claro que tudo isso desde que nZo esteja faminto, sedento, insone, ao

relento, inseguro, abandonado e ou desprezado...

A necessidade de auto-estima esta relacionada com a auto-avaliagdo e auto-
estima. Quando satisfeita, surgem as sensag¢des amor proprio, auto-reconhecimento,
poder, forga... Necessidades de auto-estima estdo relacionadas com o prestigio e
poder. Pessoas preocupadas com o préprio prestigio ndo querem ficar atras das
outras. Isso pode gerar emulagéo e progresso pessoal. No entanto, buscam prestigio

apenas com a posse, uso ou exibi¢gao de simbolos materiais de status.

A necessidade de auto-realizagao se expressa através do desejo desenvolver
ao maximo o seu potencial em algum campo. A maneira pela qual uma pessoa se

comporta em seu ambiente de trabalho €&, assim, fruto de muitos fatores
motivacionais. Para Aguiar (AGUIAR, 1981, pag. 142), a motivagao no trabalho é de
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responsabilidade unica e integral do individuo.

O reconhecimento e a determinacdo de tais necessidades humanas bem
como seu ordenamento hierarquico serve a qual finalidade mercadolégica? Com o
seu brilhante estudo sobre a hierarquia de necessidades, Maslow proporcionou um
sistema capaz de identificar e ordenar aquilo que os consumidores buscam

efetivamente ao pretender adquirir produtos.

Sabendo-se que toda necessidade decorre de uma privagdo que se busca
suprimir, podemos pesquisar, desenvolver, produzir e ofertar produtos que possam

suprir tal demanda.

2.4 As organizagoes e suas demandas

As organizagdes, com suas caracteristicas, impdéem condigdes de trabalho
aos seus funcionarios, tém um estilo gerencial predominante, adotam um modelo de
gestao, sustentam valores que se refletem em suas politicas e nas condi¢gbes de

trabalho, influenciando o desempenho do pessoal.

Muitas vezes, os dirigentes ndo tém conhecimento ou consciéncia dessas
caracteristicas e comegam a desencadear agdes isoladas para corrigir problemas
organizacionais sem ao menos pesquisar suas causas. Conhecer com maior
profundidade as caracteristicas das organizagbes torna-se fundamental para se

implantar melhorias na qualidade do produto.

Através de um diagnostico, podem-se descobrir quais as caracteristicas que
predominam na organizagao, verificar como essas caracteristicas interferem no
trabalho das pessoas e entdo planejar agdes adequadas e implanta-las por ordem
de prioridade.

Os investimentos em melhorias na qualidade, quando ndo sao diagnosticados
os problemas e planejadas as mudangas, podem representar para as empresas
apenas custo, sem os beneficios esperados.
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Em ambientes turbulentos e diante das mudancas que vém ocorrendo
rapidamente em todos os setores, a preocupagao com a capacitacdo das pessoas
aumenta e elas passam a ser, quando comprometidas com a organizagédo, o

diferencial competitivo de onde provém inovacédo e conhecimento.

2.4.1 AS ORGANIZACOES NA ATUALIDADE

O momento atual exige organizagdes flexiveis, sistémicas e criativas, como
sugere Senge (SENGE,1998. pag. 97): “Os sistemas vivos tém integridade. Seu
carater depende do todo. O mesmo ocorre com as organizagdes"Assim € com a
capacitacdo para o trabalho; para entendé-la ¢é preciso admitir que a
responsabilidade pelos problemas se distribui por todo o sistema. Entretanto, o
pensamento cientifico moderno e os métodos utilizados refletem ainda hoje a
segmentacdo e o pensamento linear que contribuiram para a escassez de

instrumentos capazes de auxiliar no entendimento dos problemas de forma global.

Os problemas relativos a capacitagdo profissional ndo foram gerados no
presente, mas sdo consequéncias de solucdes de problemas do passado. Buscando
produtividade e eficiéncia, Taylor e seus contemporaneos, ao segmentar a atividade
produtiva em tarefas repetitivas, criaram problemas de tédio e insatisfacdo no

trabalho, excluindo o que ele pode significar de prazer e realizagao pessoal.

Hoje as organizagdes estdo revendo suas formas de organizar o trabalho: em
regra, beneficiam os funcionarios que permanecem reduzindo, porém drasticamente

seus quadros de pessoal com o enxugamento de suas estruturas.

Antes, os trabalhadores eram considerados como mao-de-obra, simplesmente
para designar que a forga fisica ou uma habilidade simples (como dobrar papéis ou
datilografar textos) era o mais valioso neles; atualmente, seu conhecimento,
iniciativa e participacdo tornam-se fundamentais para que a organizagdo consiga
vantagem competitiva, através de ativos intangiveis que nenhuma outra podera

copiar; afinal ndo se pode “clonar” o conhecimento de uma pessoa. Na sociedade do
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conhecimento, o homem, com sua capacidade intelectual de resolver problemas, de
pensar e de criar solugdes, tornal-se fundamental para sobrevivéncia das

organizagoes.

As modificagbes que o trabalho vem sofrendo eliminam a burocracia
desnecessaria, a segmentacdo e a repetitividade mecanica; valoriza-se a
flexibilidade e a integragédo. Exigindo-se dos trabalhadores o desenvolvimento de
varias habilidades, estimulando o seu crescimento intelectual e sua
multifuncionalidade. Percebe-se volta a conceitos que, antes da revolugao industrial,
eram partilhados por artesdos que realizavam o processo completo de producido do
produto e dominavam integralmente a tecnologia, ou seja conheciam integralmente o

processo.

Quando se pensa neste tipo de relagcéo, deve-se considerar, hoje, no entanto,
gque as pessoas, em sua maioria, desempenham suas atividades dentro das
organizagbes. Desde a revolugdo industrial e a modernizagdo das atividades
agricola e de servigos, o trabalho deixou de ser atividade isolada ou de um grupo
familiar para agrupar pessoas sem passado comum em um local, remuneradas com
salarios e tendo que obedecer a normas e regras que ndo criaram e que, na maioria
das vezes, beneficiam somente os proprietarios, acionistas ou dirigentes do

empreendimento ou instituig&o.

Diante desse contexto e da visdo do homem que prevalecia — a de homem
econdmico — as preocupacodes iniciais eram voltadas para a melhoria nos ambientes
de trabalho. Este era visto somente como possibilidade de atender as necessidades
basicas, a auto-realizacdo dos trabalhadores ndo eram contempladas nos projetos
das fabricas. Punham-se de lado ou ndo se investigavam causas profundas de
problemas como as doengas ocupacionais, o estresse devido as pressdes sofridas
pela supervisdo, a carga de trabalho e efeitos contraproducentes de exigéncias

burocraticas que as organizagdes impunham aos funcionarios.

Os modelos existentes deixam frequentemente de abordar o problema de
forma mais integrada, n&o considerando, por exemplo, as caracteristicas da
organizagao, seus valores predominantes, seu modelo de gestao e o estilo gerencial

.No entanto, ja se constata que as organizagdes gostariam de possuir quadros de
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funcionarios com elevado grau de satisfagdo e motivagédo, para que suas metas e
objetivos pudessem ser alcangados com maior facilidade. As pessoas. ao se
acomodarem e nao desejarem mais crescer em termos profissionais, trazem

problemas para si proprias e para a estrutura produtiva em que estao inseridas.

Cabe a propria organizagao identificar e aplicar motivadores que influam no
comportamento dos empregados, com o intuito de melhorar seu desempenho. Séo
muito comuns. no cotidiano das empresas, situagdes que direta ou indiretamente
alteram o comportamento das pessoas. Em muitas ocasides, a politica de trabalho
ou condi¢des ambientais bloquear iniciativas ou o desejo de cooperagéo reduzindo

assim o desempenho dos funcionarios.

As organizagdes, em muitos casos, refletem a visdo de mundo dos patrdes,
dirigentes ou criadores. McGregor (MCGREGOR, 1967) compara com preciséo a
Escola Classica com as da Escola de Relagdes Humanas.

Teoria X

* O homem é indolente por
natureza;

* Trabalha o] menos
possivel;

» Falta-lhe ambicao;

 Nado I|he agrada a
responsabilidade;

* Prefere ser conduzido;

* Resiste a mudancgas e

« E ingénuo, ndo muito

inteligente.

TeoriaY

. As pessoas nao sao por
natureza passivas ou resistentes as
mudangas da organizagdo. Tornam-se
tais como resultado da experiéncia na
organizagao.

» A motivagao, o potencial para o
desenvolvimento, a capacidade de
assumir responsabilidade, a prontidao
para dirigir o comportamento para os
objetivos da organizagéo estédo presentes
nas pessoas.

« A tarefa essencial da
administragcado € harmonizar condi¢des da
organizagdo e métodos de maneira que
as pessoas possam melhor alcangar
seus proprios objetivos, dirigindo seus

esforcos para os objetivos da



organizagao.
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2.4.2. REVISOES DA TEORIA

Harrison (HARRISON, 1975), reconsiderando a teoria das necessidades
basicas de Maslow, elaborou um esquema abrangente de motivagao, grupando

as necessidades em trés grandes nucleos:

+ Nucleo fisico-econémico — abrange as necessidades fisiologicas
em geral, liberdade de movimentos, de expressao fisica (corporal);

« Nucleo sécio-emocional — das necessidades de afeto, amor, calor
humano, contato presencial com outras pessoas, inclusdo social, participacao
no grupo;

+ Nucleo de competéncia do ego — sdo as necessidades de saber,

compreender, ser capaz, ter habilidades, realizar, produzir e criar.

A contribuicdo maior de Harrison ndo é a simples classificagdo, mas o
estudo e interpretacdo que deu as peculiaridades de aparecimento e satisfacao
das necessidades, uma vez que nido se apresentam da mesma maneira do
nascimento a morte. Embora, no inicio da vida, sejam comuns a todos os
individuos, necessidades basicas também se desenvolvem e adquirem novas
formas de expressdo e complexidade crescente, a medida que a pessoa vai
amadurecendo. Assim, o desenvolvimento pessoal esta relacionado com os

niveis de desenvolvimento das necessidades basicas.

Nesta perspectiva, ha cinco niveis de desenvolvimento motivacional

humano na sociedade industrial moderna:

- Privagao cronica e frustragdo — este estagio, se prolongado,
resulta, com relagdo ao nucleo fisico-econbmico, em preguica, apatia e
indiferenca a recompensa ou punigdo. Aparecem, também, a frieza e o
distanciamento emocional, ou cinismo com relagao a afeicdo e calor humano,
levando, gradativamente, a se evitarem os relacionamentos — do isolamento ao

solipsismo. Quanto a competéncia do ego, a motivagao vai-se tornando fraca,
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caracterizada por sub-realizagdo, rejeicdo de metas e de oportunidades.

+ Dependéncia ou nivel basico — O nucleo fisico-econbmico de
necessidades caracteriza-se por medo de punigdo, acomodagao para obter
recompensas, concordancia e lealdade superficiais. Exploragdo encoberta do
patrao pelo empregado. Ha caréncia afetiva e busca de aceitagédo, temor e
evitagdo de rejeigédo e colera, nas necessidades sécio-emocionais. Em relagéo
a competéncia do ego, o quadro é tipico de estudantes competitivos,
orientados para notas, procurando elogios e evitando censuras e o risco de
fracassos.

- Contradependéncia ou seguranga — A exploragao competitiva faz o
nucleo fisico-econbmico apresentar esforgos agressivos, lutas, coalizbes e
traicdes; impera algo como a lei da selva. O nucleo sécio-emocional mostra
comportamentos de amor explorador, competitivo, ilustrado por um
personagem como Casanova, , em busca de popularidade ou rivalidade na
disputa por. No nucleo de competéncia do ego, o individuo necessita provar
que € melhor ou mais esperto que os outros; tenta criar formas especiais de
exibicionismo e afirmacéo pessoal.

+ Desenvolvimento de identidade e valor — Surgem associagdes
com o poder, a riqueza e o status social; a adogédo de codigos de conduta em
sociedade, negdcios, politica, etc. volta-se para a satisfagdo das necessidades
fisico-econdbmicas. O grupo passa a constituir fonte de amor e ajuda. O
individuo sente-se afetivo e integrado a esquemas de poder. Estabelecem-se
normas de aceitagdo intra e inter-grupais, ndo avaliadas criticamente. O
individuo sente-se atraido por pessoas e grupos competentes e instruidos,
levando, muitas vezes, as liga¢des parasitarias com pessoas influentes.

« Autonomia criativa, auto-realizagao — O nucleo fisico-econémico
tende a buscar satisfagdo na justica, honra e outros valores sociais mais
elevados, entre os quais a filantropia e o senso de obrigagdo dos ricos e
poderosos. As necessidades socio-emocionais séo satisfeitas através do amor
com dadiva, pelo prazer de dar, assemelhando-se ao ideal cristdo da
fraternidade. A competéncia do ego orienta-se para a verdade como meta,

procurando o prazer de saber, criar, realizar, superar obstaculos e estabelecer
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padrdes individuais de competéncia e auto-realizagao.

Este ultimo nivel de desenvolvimento motivacional € frequente em
pessoas voltadas para a categoria mais alta na hierarquia de Maslow, a que
conduz a auto-atualizacao ou realizagcao plena de potencialidades.

Sob este prisma, podem ser também vistas diferengas individuais de
realizagdo pessoal, num processo mais amplo e abrangente que o proprio
desenvolvimento humano. Os individuos sadios, quando satisfizeram
plenamente suas necessidades basicas de seguranga, amor e estima,

mostram-se felizes e motivados.

As organizagdes tém modelos de gestdao fundamentados em linhas de
pensamentos; podem ser vistas como sistemas abertos ou como maquinas, de
acordo com Morgan (MORGAN, 1996). Estes enfoques influenciardo seus
estilos de lideranga e valores predominantes, atribuindo ao atendimento das
necessidades humanas graus distintos de importancia. As caracteristicas
predominantes tendem a influenciar a organizag&o do trabalho e a valorizagéo
do homem. Os reflexos destas caracteristicas, nas politicas de gestdo de
pessoal, poderdo ser percebidas na qualidade de vida dos trabalhadores na

organizagao.

Diante da nova concepg¢ao de ciéncia e de mundo, as organizagdes
passam a ser compreendidas como sistemas abertos em fungado dos ambientes
instaveis, com padrdes de interacdo e conectividade, capazes de reconhecer a
existéncia de contradi¢des e conflitos, bem como utiliza-los para aprendizado e
inovagao. Apresentam, ainda, alto grau de diferenciagao e integragao.

A nova era, como & chamada por Weil (WEIL, 1986), contempla um novo
paradigma na politica, saude, educagdo e economia. Nesta ultima, s&o
marcantes o consumo controlado, a preocupagdo com a reciclagem e a
preservacao, a inovagado, a invencido, a cooperacado, os valores humanos
transcendendo ao sucesso econdémico e a valorizacdo do qualitativo e do

quantitativo, através dos valores e bens intangiveis.
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Boog (BOOG, 1994), o paradigma denominado mecanicista &
decadente, mais ainda € dominante. O novo paradigma, denominado holistico,
surgiu no inicio do século XX e vem crescendo pouco a pouco, abrangendo
todas as areas da atuacdo humana. Pressupde que a empresa € um sistema
dindmico e organico, estruturada em unidades de negocios, onde a abertura e
a franqueza prevalecem; nela, busca-se a participacao e a transparéncia dos
objetivos e metas a serem alcangados, a comunicagdo acontece em todos os
sentidos e o estilo gerencial é descentralizado e participativo. Ao contrario, nas
organizagbes onde o paradigma mecanicista prevalece, estimulando a
competicdo, ndo existe delegagao, porque se presume que com ela se perde
poder. Nos conflitos, vencem os mais fortes.

O novo paradigma compreende as organizagbes de forma diferente;
sistemas auto organizaveis, acredita-se que no seu interior estdo os recursos e
o potencial necessarios para sua evolugcdo. Elas buscam atualizar sua
identidade de acordo com as mudangas no ambiente externo; usam a
criatividade, a inovagao e a experiéncia para desenvolver o conhecimento,
estimulando a massa critica de seus componentes, capazes de aprender e
crescer com rupturas na estrutura impostas pela ambiente externo. (BAUER,
1999)

O pensamento mecanicista que influenciou a administragao cientifica e
classica teve representantes como Taylor, Fayol e Weber; suas idéias sobre
administracao transformaram-se em métodos de trabalho e concepcdes de

estruturas organizacionais inflexiveis e padronizadas.

Os métodos de Taylor (TAYLOR, 1990) baseavam-se em principios tais
como a selegdo de pessoas de acordo com as exigéncias das tarefas a serem
desempenhadas; o  treinamento ou adestramento; e o planejamento
desmembrado da execugao de tarefas. A criagdo de cargos com clara definigdo
de fungdes segmentadas faz parte de uma organizagao rigida, que facilitou a
especializagdo do empregado, acelerando seu desempenho e tornando-o mais
eficiente e, portanto, elevando a lucratividade.
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Acreditava-se que quanto mais simples fosse a tarefa mais eficiente
seria o trabalhador. Com a padronizagdo dos movimentos, conseguiram-se
ganhos de produtividade. Organizagdes e pessoas foram compreendidas como
maquinas. Suas necessidades foram resumidas em dinheiro, calculando-se o

salario a partir da producéo.

A preocupacédo de Fayol (FAYOL, 1989) era com a formagédo dos
administradores e com a gestdo. Definia administrar como prever, organizar,
coordenar e controlar. Dentre os principios da administracdo destacava a
hierarquia, a unidade de comando, a centralizagdo, a unidade de direcéo e a
disciplina.

Com o crescimento e a internacionalizacdo das organizacdes, a teoria
da burocracia ganhou destaque. Era necessario organizar os escritérios e dar a
eles a mesma eficiéncia das fabricas. A burocracia cria um quadro de
funcionarios profissionalizados que ocupam cargos organizados de forma
continua e delimitados por normas, com areas especificas de competéncia
obedientes ao principio da hierarquia. Os funcionarios sdo remunerados para
ocupar os cargos, e o exercicio dos obedece a normas, (WEBER, 1978).

A inspiragéo para a administrag&o tradicional veio do exército e da igreja,
e isso, segundo Bennis (BENNIS, 1999), impediu a flexibilidade e a aceitagdo
das diferengas individuais. O sistema de gestado, suas agdes, regras, valores e
o estilo gerencial ndo possibilitavam as pessoas o amadurecimento, e e elas,
além disso, eram inculpadas pela prostracédo, desanimo, imaturidade e falta de

comprometimento.

De acordo com Morgan (MORGAN, 1996), a racionalizagdo foi o
instrumento utilizado indevidamente para esse processo de dominagdo. A
liberdade foi sendo suprimida, uma vez que a burocracia determinava as regras
e regulamentos que deveriam comandar a vida das pessoas nas organizagoes.
Nos sistemas burocraticos, quem regulamenta e formaliza regras a serem
seguidas e quem sabe usa-las adequadamente tem poder. Autoridade e
poder] sao, portanto, claramente definidos e estaveis.
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Este enfoque, segundo Bauer (BAUER,1999) é adequado para
organizagdes que produzem bens padronizados e operam em mercados com
ambientes estaveis. Nao se espera delas que sejam criativas, inovadoras ou
que promovam a liberdade, simplesmente que sejam eficientes. Morgan
(MORGAN, 1996) completa que ele é adequado também onde seres humanos
sejam submissos a ponto de realizar exatamente o que se espera deles. As
limitagdes para este tipo de organizagao residem em sua lentidao, atribuida a
burocratizacdo excessiva, sempre que. O trabalho desumanizante compromete
a qualidade, principalmente para aqueles que ocupam cargos mais baixos na

hierarquia; imobilismo e falta de iniciativa s&o comuns..

A lentiddo nas decisbes deve-se ao fato de que os problemas nao
podem ser resolvidos no nivel operacional devem ser levados até as pessoas
que sdo competentes para resolvé-los. Estas, para garantir os acertos nas
decisbes, cercam-se de especialistas nos assuntos mas que desconhecem
situacdes operacionais concretas, fator que provoca mais demora, quando nao

decisdes ou irrealizaveis.

Observando a estrutura destas organizagbes de uma perspectiva mais
ampla, verifica-se que ela representa uma carreira limitada onde pessoas
competem por recursos. “A intengdo da organizagdo mecanicista burocratica é
que as partes deveriam contribuir para as metas e objetivos do todo”
(MORGAN, 1996, pag. 40), mas, na realidade, prevalece a defesa dos
interesses departamentais, deixando-se objetivos organizacionais em segundo
plano. As pessoas estardo interessadas em alcangar seus proprios objetivos,
como progredir na carreira, obter mais recursos e, consequentemente, mais

poder.

A visdo segmentada aumenta a separagao entre as areas, agravando os
problemas de comunicacdo e cooperacao. A definicdo das tarefas a serem
desempenhadas em cada cargo da a seus ocupantes a clareza do que devem
fazer; por outro lado, provoca nas pessoas uma postura pouco questionadora e

interessada em resolver problemas, porque nao serdo melhor remunerados ou
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recompensados de outra forma se fizerem mais do que os deveres minimos de

Seus cargos.

Quanto mais alto maior o status. E comum encontrar nas empresas
distribuicdo de lucros somente para os gerentes e diretores (BOM SUCESSO,
1997), o que aumenta as diferengas entre as pessoas, gerando desconforto
naqueles que n&do usufruem destes beneficios. Cresce ainda mais a
competicdo por cargos mais elevados, gerando angustia na expectativa de
promogdes. Nas burocracias, é inevitavel que o status que se atribui aos
cargos instaure clima de insegurancga e interfira nas relagées entre as pessoas
(PINCHOT & PINCHOT, 1994).

Compreender as organizagdes como organismos vivos, como uma rede
interigada e conectada onde algumas decisbes podem influenciar toda a
organizacgao, € algo que se reflete na gestdo e na forma de compreender os
problemas organizacionais, ndo mais isolados, mas conectados entre si. Isso
deu a Teoria da Administracdo uma nova perspectiva. Se, a principio, o
ambiente no qual operavam as organizag¢des era relativamente estavel, agora
ja ndo ocorre mais 0 mesmo, pois a preocupagao € com a eficacia; com a
sobrevivéncia ao longo do tempo; com as necessidades de adaptagao; com a
flexibilidade em relacdo a produgdo, ao planejamento e as estruturas
organizacionais; € com as pessoas— tudo para sobreviver e manter-se

competitiva.

Essas organizagcbes sao voltadas para o mercado; por isso, existe a
preocupagao com a criatividade, a inovagdo, a flexibilidade e com a
comunicacdo (MORGAN, 1996). As novas formas de organizagao estimulam a
formacgédo de equipes de trabalho com autonomia para decidir sobre assuntos
que Ilhe competem. Uma organizagéo, vista como organismo vivo, € composta
de varios subsistemas interdependentes. Quando ocorre alteragdo em um

deles, outros sao também afetados.

Devido a necessidade de mudanca e evolugdo em ambientes complexos

e mutaveis, com alto grau de incerteza, ocorre o aprendizado organizacional. O
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desenvolvimento de uma filosofia que encoraje e permita o aprendizado é
fundamental. O estimulo a diversidade de idéias e pensamentos contribui para
a solucao de problemas complexos.

E preciso reenquadrar atitudes, valorizando a atividade sobre a
passividade, a autonomia sobre a dependéncia, da flexibilidade sobre a rigidez,
a colaboragao sobre a competicéo, a abertura das informagdes sobre o sigilo e
a pratica democratica sobre a crenga autoritaria, a fim de conseguir que a
empresa ou instituicho valorize a aprendizagem e a auto-
organizagao.(MORGAN,1996)

Uma forma de relacionamento e uma gestdo mais democratica
incentivam a visao igualitaria, a discordancia e a liberdade de opinidao (BENNIS,
1999) . Nas organizagdes, o que ainda impede o avango da democracia sao os
préprios individuos que resistem em mudar estruturas organizacionais com
adaptabilidade excessivamente lenta. Um dos fatores impeditivos é a questao
da centralizacdo, e o fato de, muitas vezes, a dire¢gdo da empresa estar nas
maos de uma sé pessoa, 0 que contribuiu para atrasar a adog¢ao de
relacionamentos mais democraticos. A curto prazo, essa figura ndo pode ser

eliminada porque a organizag&o correria o risco de ficar sem um lider.

Na democracia organizacional, prevalecem o anonimato e a
homogeneidade do homem, de forma que ndo haja somente uma pessoa de
destaque. E pela necessidade de maximizar e disponibilizar o conhecimento,
as habilidades e o discernimento em grau bastante variado que esse sistema
se vem popularizando nas organizagdes. Contribuiram para isso, de acordo
com Bennis (BENNIS, 1999), o ingresso de pessoas de diferentes profissdes,
comprometidas com ambientes desafiadores e dotadas de uma forma de
encarar problemas como jogos. Essas pessoas sao respeitadas nao devido a
idade. a fortuna ou a autoridade do cargo que ocupam, mas ao seu

conhecimento.

Outro fator sdo os avangos tecnoldgicos que deixam a experiéncia dos

mais velhos obsoleta, dando aos mais jovens vantagem em relagédo a
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adaptacao destas novidades, porque sao, em tese ou na média, mais flexiveis.
O aspecto positivo do avango da tecnologia, na perspectiva da Teoria da
Administragdo, foi sua contribuigdo acelerando o trafego da informacdo e
aumentando a participacdo dos trabalhadores. A informagdo nao precisa
percorrer um longo caminho para chegar a base da piramide e o trabalho
rotineiro pode ser feito pelas maquinas, deixando aos trabalhadores o encargo

de administrar as excecgoes.

A sociedade, enfim, esta mais democratica. Schein (SCHEIN, 1996)
destaca a necessidade de atender aos desejos individuais dos subordinados o
que exigira dos gerentes maior flexibilidade e habilidade de negociagédo para
conseguir horarios flexiveis menos rigidos de trabalho, politicas salariais
diferenciadas, planos de beneficios sociais mais amplos ou adequados. No
sistema de valores da democracia estdo a comunicagcdo livre,
independentemente de posicédo e poder; o consenso nas decisdes; a influéncia
e a lideranga baseada no conhecimento; uma atmosfera que permita a
expressao das emocgdes; e a compreensao de que o conflito entre a
organizagao e os individuos sao inevitaveis (BENNIS, 1999). As comunicagdes
transparentes, com direito a participacdo ampla nas decisbes e conhecimento
dos resultados que devem ser atingidos, vem-se tornando uma das estratégias
para estimular as pessoas a se comprometerem com a organizacgéo, reduzir
seu grau de alienagao e de insatisfagdo e melhorar, com isso, sua qualidade no
trabalho.

Os valores democraticos sao expressos por uma variedade de
comportamentos que tem como principios orientadores o foco no consumidor; o
compromisso com a participacéo; o poder , os direitos e as responsabilidades
sdo compartilhados; acesso as informacdes e decisdes; o controle internalizado
ou autocontrole; respeito pelo racional e pelo n&o-racional; o caminhar junto de
pensamento e o incentivo a diversidade e ao aprendizado.(MCLAGAN & NEL,
2000).

A autoridade imposta arbitrariamente € contestada, assim como as
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tarefas sem sentido e a lealdade a empresa ou a politica de contencdo de
pessoal. Os conflitos sdo evidentes, os jovens s&o menos tolerantes a
autoridade imposta e tém a necessidade de entender porque fazem ou devem
fazer determinadas tarefas; querem, na maioria das vezes, participar das
decisdes tomadas. “O gerenciamento torna-se uma fungdo de coordenacgao e
ligacdo e menos de fiscalizagdo e controle” (SCHEIN, 1996, pag. 64). A
passagem do sistema autoritario para o democratico, segundo McLagan e Nel
(MCLAGAN e NEL, 2000) deve ser acompanhada de mudangas em areas
como valores, estrutura, lideranga, processos gerencias, competéncias,
controles e praticas de remuneragdo, ja que corporificam, no conjunto o
exercicio autoritario do poder nas organizagdes.. Atitudes ou praticas isoladas
em algumas dessas areas explicam o fracasso das tentativas de
democratizagdo. Elas se relacionam e tém grande influéncia umas nas outras;
por isso, a implantagdo de mudancgas isoladas em algumas pode n&o surtir o
resultado desejado.

A passagem de um tipo de gestdo para outro é gradual, pois nenhuma
organizagdo conseguira mudangas significativas no curto prazo, mas
certamente contribui para o aproveitamento do potencial das pessoas e a
melhoria da qualidade no trabalho.

Pesquisando as organizagdes e preocupado com o seu tempo de vida,
Geus verificou que as que sobreviveram por periodo maior como
caracteristicas a sensibilidade ao ambiente, a atengcdo as mudangas de
tecnologias e de habitos de consumo, reagindo sempre que necessario com
adaptacdes ao ambiente (GEUS, 1999). Outra caracteristica comum entre elas
era a coesao e o senso de identidade dos funcionarios; mais tolerantes e com
controles mais frouxos, davam espacgo para experimentos e inovagdes, desde

que ndo pusessem em risco a coesdo do grupo.

O sucesso para elas esta baseado no aprendizado e ndo na forma
tradicional de mensuragao que leva em consideragao somente o lucro. O papel

da geréncia é fundamental para este aprendizado e a tomada de decisdo pode
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ser utilizada como instrumento para ele. A resisténcia de gerentes ao
aprendizado decorre de acreditarem que se fragilizam ao admitir que precisam
continuar aprendendo ao longo da vida, (GEUS, 1999) ; temem admitir que n&o
sabem alguma coisa e isso bloqueia sua capacidade de aprender.

Segundo Argyris (ARGYRIS, 1992), existe nas organizac¢des relagéo
entre os valores, as acbes e sua influéncia no aprendizado. Os valores
fundamentais das pessoas levam a erros ou enganos; se n&o séo repensados,
elas ndo poderdo mudar seu comportamento e insistirdo nos mesmos erros
permanentemente. Assim € também para as organizagdes se quiserem reduzir
suas falhas no relacionamento com as pessoas, deverdo repensar valores e

concepcdes sobre elas.

E preciso garantir um nivel de confianga capaz de fazer com que as
pessoas expressem suas opinides sem medo de serem punidas, isso se torna
possivel com a criagdo de uma identidade coerente que permita as pessoas o
aprendizado. O desenvolvimento de uma filosofia que encoraje e permita o
aprendizado, estimulando e desenvolvendo a confianga em si mesmo, nos
outros e na organizagédo, contribui para o desenvolvimento mutuo das
habilidades dos individuos e da organizagdo, na medida em que os

funcionarios se sentem mais seguros..

As organizagdes sdo mais do que um conjunto de ativos possuem
identidade organizacional, com carater e histéria prépria, que déo a ela a
capacidade de aprender (GEUS, 1999)]: tém a capacidade de aprender, uma
vez que esta capacidade € inerente aos seres vivos, € hdo a maquinas de fazer
dinheiro; tém valores e crengas e podem, pela reflexdo continua sobre eles,
expor ao questionamento principios e atitudes, livrando-se do que lhes foi

imposto eventualmente por outros e alcangando niveis sempre mais elevados.

Para Geus (GEUS, 1999), compreender a organizagdo como organismo
vivo que aprende implica reciprocidade de compromissos do individuo com a
organizagdo e da organizagdo com o individuo, e também de uma gestéo

objetivando a longevidade nao o lucro.
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A gestédo baseada no lucro considera as pessoas como ativos que, como
tal, devem dar o maior retorno possivel no menor espago de tempo, uma
maquina corporativa destinada exclusivamente a gerar riqueza para um

pequeno numero de gerentes e proprietarios ou investidores.

Estas organizagdes s&o viaveis, mas suas possibilidades gerenciais sao
limitadas: poucos fazem parte da minoria que decide; os outros sao acessoérios
da maquina de fazer dinheiro. Jamais serdo membros e estardo simplesmente
trocando seu tempo por dinheiro. E previsivel que sejam pouco leais com a
empresa, e que nao se estabeleca relacdo de confianga entre as pessoas.
Diante desse quadro, os controles rigidos s&do indispensaveis. A crise da
sucessao chega a esse tipo de organizagao quando ela, tarde demais, percebe
que nao preparou alguém para assumir a diregdo dos negocios, o que contribui

para encurtar sua existéncia.

O momento atual requer mudancgas e transformacgdes, principalmente no
mundo do trabalho; exige descentralizagdo, distribuicdo de poder e o
desenvolvimento de comunidades organizacionais, o que implica dialogo e
igualdade entre as pessoas. O fato das pessoas acreditarem que s&o
impotentes, porque o poder de decidir estd no outro, faz com que a
comunidade seja destruida: “O que erige uma comunidade € o sentimento de
que todos conjuntamente estdo produzindo os resultados da empresa”
(PINCHOT & PINCHOT, 1994, pag. 284) .

A organizagdo que aprende € uma comunidade e por isso ninguém € o
centro; o lucro torna-se um meio para alcangar a sobrevivéncia e ndo um fim
em si mesmo. A construgao desta comunidade € demonstrada na preocupacgao
com a criagao de valores comuns, na definicdo dos membros, no recrutamento
das pessoas, no desenvolvimento de suas habilidades, na avaliagdo de seu
potencial e no contrato humano estabelecido. A diversidade das pessoas que
convivem na organizagdo é grande, porém a coesao e a harmonia entre elas

superam os fatores de conflito.

O contrato subjacente entre organizagdo e individuo presente nas
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decisdes referentes ao pessoal é que garante a continuidade; nele esta
implicito que, em troca do investimento no desenvolvimento do potencial
humano por parte da organizagdo, as pessoas se empenharéo
comprometendo-se com ela na busca dos resultados pretendidos. Esse
contrato é fundamental para as organizagbes que buscam a longevidade
porque sem ele ndo ha garantia de continuidade; sem continuidade ndo ha

confianca; sem confianga ndo ha coeséo; e sem coesao nao ha empresa viva.

A empresa chamada de visionaria tem em comum com a empresa viva a
longevidade, uma cultura forte e o estimulo ao desenvolvimento das
pessoas.Estas empresas segundo COLLINS & PORRAS (1995). Elas preferem
oferecer as ferramentas a impor solu¢gdes aos seus membros (COLLINS &
PORRAS, 1995) o que se destaca n&o é a figura do grande lider carismatico
que resolvera sozinho todos os problemas, mas a propria empresa e o que ela

representa.

Este tipo de empresa possui metas audaciosas, uma cultura de devogao
com 6timo ambiente de trabalho para aqueles que aderem a sua cultura e a
dispensa dos que ndo se enquadram Para fortalecer a cultura empresarial, as
pessoas sao doutrinadas para que se sintam como participantes de algo

especial.

2.5 Agéncia de Publicidade

A Lei Federal n° 4.680, de 18/06/1965, regulamentada pelo Decreto n°
57.690, de 1/02/1966, define agéncia de propaganda como a “pessoa juridica
especializada na arte e técnica publicitaria que, através de especialistas,
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estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de divulgagao,
por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de promover a
venda de produtos e servigos, difundir idéias ou informar o publico a respeito
de organizagdes ou instituigdes colocadas a servigo deste mesmo publico”.

A agéncia de publicidade surgiu como um desdobramento dos servigos
do corretor de anuncios (SANT’ANNA, 1998, pag. 241). As primeiras agéncias
apareceram no século passado na Inglaterra, Franca, Alemanha e Estados
Unidos, a principio s6 para venda do espago em jornais. Eram organizagdes
que angariavam anuncios algumas comprando espago por atacado nos jornais
para revendé-lo no varejo aos anunciantes. Logo porém perceberam que era
preciso dar ao anunciante colaboragdo mais eficiente tornando os anuncios

mais eficazes e capazes, portanto, de gerar maior retorno.

A agéncia é a organizagcdo especializada na arte e técnica da
propaganda que se estrutura especialmente para esse fim, aglutinando
profissionais especializados de diversas areas; acumula experiéncia,
desenvolve tecnologia especifica, e presta servico a anunciantes de varios

setores que formam sua carteira de clientes (SAMPAIO, 1999, pag. 50).

Diversas fungdes cabem as agéncias de propaganda. As principais sao
o planejamento da comunicagao publicitaria de seus clientes; a criagdo das
mensagens; o estudo e a planificagdo das melhores alternativas de uso dos
veiculos; o encaminhamento para a veiculagdo das mensagens escolhidas; e
afericdo dos resultados de todo o esforgo. Mas a maior fungdo da agéncia é,
sem duvida, a criagdo das melhores alternativas de propaganda para cada
problema de cada cliente. Apesar de todas as tarefas realizadas pela agéncia
serem igualmente imprescindiveis e importantes, € na criagdo que reside a
maior dificuldade de trabalho e € dela que saem solucbes efetivas de

comunicagao, que obterdo maior ou menor sucesso.

Ainda Sampaio (op. cit.,, pag. 52) afirma que uma agéncia de
propaganda se estrutura essencialmente em fungao das trés principais etapas
do trabalho que presta: atendimento/planejamento, criacdo e midia.
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O atendimento/planejamento compreende as tarefas de assisténcia ao
cliente da agéncia, estudo de suas caracteristicas, compreenséo de seus
problemas/oportunidades e planejamento dos trabalhos e tarefas a serem
realizados para a solucdo desses problemas e/ou aproveitamento das
oportunidades de comunicagao dos clientes. A criagcéo é a fase da geragao das
idéias , dos temas, dos slogans, das expressodes, dos textos, das ilustracdes,
dos anuncios, dos filmes, dos sons, e de todas as muitas formas das melhores

mensagens publicitarias para cada caso de cliente.

De pouco valera uma boa peca publicitaria se os veiculos escolhidos
para divulga-las ndo forem adequados ao seu meio peculiar de expressao e/ou
nao atingirem publico capaz de interessar-se pela coisa anunciada, com
capacidade aquisitiva ou intelectual para compra-la, adota-la ou perfilha-la, se
se tratar de uma idéia. Na concepgdo de uma campanha publicitaria e na
iniciacdo de seu planejamento, a primeira coisa [que se precisa ter em mente é
0 grupo consumidor a que [ela se destina, pois é a partir do conhecimento do
consumidor real ou potencial que é possivel o estabelecimento do tema, a
selegdo dos estimulos ou género de veiculo mais apropriados para difundir a

mensagem.

O problema de sele¢ao de veiculos deve ser decidido no momento exato
de planejar, pois, se, por um lado, o grupo consumidor visado é que dita o
género dos veiculos a escolher, por outro, a natureza da mensagem, influi
igualmente na selegdo. E, assim, indispensavel coordenar todos esses fatores

antes de comecar o preparo das pecas publicitarias.

Se a selecao de veiculos se faz no ato do planejamento, a programacéo
é feita depois que textos e layouts estiverem prontos e, apresentados aos
anunciantes, ja tenham sido aprovados. Por programacgdo entende-se a
discriminagao, por escrito, dos veiculos a usar, um a um, com Seus nomes,

precos de tabelas, tamanho e custo de cada anuncio e datas de publicacdo.

Em geral, os veiculos dividem-se em revistas (magazines), jornais,

outdoors (cartazes, painéis), radio, televisdo, publicidade direta e Midia
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suplementar, designacédo que engloba as demais possibilidades, desde faixas

levadas por avides até a Internet.

A estratégia de midia depende, antes de tudo, do que se pretende de
cada veiculo, no contexto geral do objetivo publicitario. Trata-se de garantir a
transmissdo mais eficaz para que se atinja o objetivo da propaganda, isto €, a
melhor relagao possivel entre investimento, quantidade, qualidade, intensidade,

frequéncia e rapidez com que os consumidores serdo atingidos.

A estrutura de uma agéncia de publicidade pode ser representada na

forma do organograma, conforme a figura a seguir:

Figura 2 — Estrutura de uma Agéncia de Publicidade

DIREGCAO GERAL

MIDIA |

CRIAGAO ATENDIMENTO ADMINISTRAGCAO
PRODUCAO
Equipe de * Planejament * Autorizagdo de » Fornecedor » Crédito
Criagao o} Veiculagao es (Cobranga)
» Atendiment » Negociacdes (Produtoras, » Contabilidad
0 Pesquisa e Gréficas, e
Negociacao Planejamento Etc) * Pessoal
Pesquisa e de Midia Negociacoe * Bancos
Planejament Planilhas se » Tesouraria
idi Montagens « Servi
2.6 En| ©de Midia ervicos
Planilhas de Custo gerais
Prazos e
Selecao
grafica

Surgido na Franga em 1967, o conceito de empresa junior chegou ao

Brasil em 1987. Aqui, foram pioneiros os estudantes da Fundagdo Getulio
Vargas de S&o Paulo que iniciaram suas atividades em 1989, oferecendo
servicos de assessoria nas areas de organizacdo e meétodos, finangas,

marketing e recursos humanos, entre outras. (MATOS, 1997).
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Por definicdo estatutaria, a empresa junior constitui uma associagao civil,
sem finalidades lucrativas, cuja constituicdo e gestdo sdo de exclusiva
responsabilidade de estudantes de graduagéao da instituicdo de ensino superior

em que esta inserida.

A empresa junior tem como objetivo principal propiciar aos estudantes a
oportunidade de aplicar e aprimorar os conhecimentos tedricos adquiridos

durante seu curso.

Matos(MATOS,Franco, 1997) ressalta as finalidades das empresas

juniores afirmando que

suas finalidades estdo voltadas a promocio de atividades de
carater instrutivo e cientifico de acordo com os preceitos de
estudo, pesquisa e extensdo universitaria da instituicido de
ensino. A principal atividade desenvolvida pelas empresas
juniores para atingir tais finalidades da-se sob a forma de
projetos de consultoria orientados por docentes. Desse modo,
passa a valorizar estudantes e docentes da instituicdo onde se
insere no mercado de trabalho e no &ambito académico,
intensificando  os  intercAmbios  sociedade-universidade,
empresa-universidade e universidade-universidade. (op. cit.,
pag. 21-22)

Os universitarios integrantes de uma empresa junior dispdem, na maioria
dos casos, de conhecimento suficiente para prestar o apoio requerido pelos
empreendedores e empresarios, além de contar com a assisténcia do corpo

docente das instituicbes de ensino superior a que pertencem.

2.7 . Matriz de Comunicagao-agéncia junior de publicidade
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A Matriz de Comunicagéao foi fundada no dia 14 de junho de 1999, com o
intuito de oferecer aos alunos do curso de publicidade da Universidade Catdlica
de Brasilia (UCB) uma oportunidade de aprendizado e experimentacdo antes
de ingressarem no mercado de trabalho. Seguindo os mesmos principios de
outras empresas juniores no pais, fundamenta sua filosofia de trabalho na
busca de aprimoramento organizacional e exceléncia na qualidade do trabalho

de equipe.

A divisdo de setores da agéncia acompanha o modelo das agéncias
tradicionais de mercado, diferindo apenas nos papéis especificos de
coordenadores, orientadores, monitores e responsaveis pelos treinamentos.
Cada setor da agéncia (criagcéo, atendimento, midia, produgédo, marketing) tem
um aluno na fungdo de diretor responsavel, com orientacdo de um professor
das disciplinas que fundamentam essa atividade. A equipe € composta por 25
alunos do curso. Os estagios tém a duragdo de um ano, com inicios de estagio
diferenciados, em julho e em margo, de modo a manter continuidade no

desempenho

A agéncia possui um estatuto e um regimento interno que regem sua
administracao e filosofia de trabalho. Os trabalhos realizados dividem-se em
projetos internos e projetos externos. As necessidades de comunicagdo da
Universidade Catdlica, como divulgagdo de vestibular, inscrigdes, concursos,
mestrados, exposigdes e outros eventos, representam os projetos internos.
Mas € na atividade externa que a agéncia atua como uma empresa de
propaganda tradicional, desenvolvendo, no mercado publicitario de Brasilia,
campanhas com maior visibilidade atendendo a clientes reais, empresas dos

mais diversos segmentos e com dificuldades as mais variadas.

Projetos externos atenderam, em 2002, a Associacdo Comercial de
Taguatinga, programas especificos da Céamara dos Deputados, Agittus
Calgados, Academia Harikari, Curso Milenium, Dois Tempos Confec¢des; BsB
Téxtil, Boite Joke, Empremon (empresa de construgdo civil) e Guerby’s
Modas.
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Capitulo lll - METODOLOGIA DE PESQUISA

O meétodo que sera utilizado é o método hipotético-dedutivo, cuja
primeira finalidade é investigar o problema que surge dos conflitos entre fatos e
teorias. Depois, parte-se para a solugdo que o pesquisador propde a si
mesmo, com base em uma conjectura (ou seja, uma nova resposta ao

problema suscitado), com explicitagdo e dedugédo das consequéncias. Se a
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hipétese ndo superar os testes, estara falseada, refutada, exigindo-se nova

formulacdo de problema e hipétese.

Pretende-se demonstrar que o aluno capacitado numa agéncia junior
tem grau de empregabilidade, isto €, maior possibilidade de obter emprego, e
uma formagao mais consistente para atuar no mercado de trabalho do que seu
colega que néo teve tal oportunidade. A dissertagdo tem como fundamento a
analise de expectativas ou tentativas que podem ser uteis para a solugdo do
problema levantado.

Aplicando o método de abordagem dedutiva, buscar-se-a considerar as
experiéncias adquiridas pelos alunos na agéncia junior e como o mercado
percebe essas experiéncias. Serdo examinadas questdes como a viséo
organizacional, o grau de maturidade académica e a desenvoltura dos alunos
nas agéncias. O procedimento metodologico inclui breve retrospectiva
bibliografica — em parte ja realizada, nesta altura do trabalho — objetivando dar

consisténcia teorica a resolugéo do problema.

Para a pesquisa de campo, foram aplicados 20 (vinte) questionarios na
agéncia junior de publicidade e 20 (vinte) nas agéncias de publicidade em
Brasilia, objetivando coletar dados empiricos para confrontar com a

fundamentacgéo teodrica e, assim, verificar a hipotese.

O questionario n.°1(ANEXO2), para as agéncias empregadoras, foi
organizado com cinco perguntas e buscou considerar aspectos como a
quantidade de estagiarios que a empresa capacitou, a participagdo desses
estagiarios, a qualidade do trabalho, e aspectos positivos e/ou negativos
detectados durante o estagio, relacionados com a formagao dos estudantes..

O questionario n.°2(ANEXQO3), aplicado aos alunos,estagiarios da Matriz
de Comunicagado, foi organizado com 26 perguntas e buscou considerar os

seguintes aspectos:

+ Rendimento do estagio
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+ Relacionamento com a equipe
+ Dificuldades
Virtudes e defeitos

« Capacidades de extrapolacao

Capitulo IV-- ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considera-se nesta pesquisa que as empresas juniores constituem uma
atividade  extracurricular que capacita universitarios através do
desenvolvimento de projetos para clientes do mercado e do gerenciamento de
questdes pertinentes a uma empresa de natureza real. Com isso proporciona
uma formacao diferenciada e oferece melhor preparagdo para enfrentar as

incertezas e necessidades do mercado de trabalho. N&o € por outra razdo que
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0S empresarios juniores sdo cada vez mais valorizados nos processos seletivos

das principais empresas, na area de publicidade e propaganda.

Para desenvolver o instrumento de pesquisa, atribuiram-se valores a
itens preestabelecidos, como aprendizagem, convivio social, orientagdo para
clientes, orientacdo para resultados, pensamento estratégico, espirito de
equipe, busca de desafios, experiéncia diferenciada, responsabilidade,
autonomia e compartilhamento de responsabilidades. Com este embasamento,
buscou-se avaliar o grau de adesdo dos membros a filosofia da empresa, que
nao difere da de qualquer boa agéncia do ramo.

Para a coleta de dados do primeiro questionario, foram entrevistados 38
alunos. Empregou-se um método estatistico pouco sofisticado, com perguntas
fechadas estruturadas. Este €, com efeito, o mais indicado, dada a abrangéncia
do questionario e a profundidade de informacgdes obtidas.

Primeiramente, serdo apresentados os resultados referentes ao perfil
dos entrevistados. Foram estruturadas nove questdes para atingir este objetivo.
A primeira diz respeito aos cargos dos entrevistados. Dos 38 que constituiram
a amostra, a divisao por cargos foi a seguinte:

Quadro 1: Divisdo e cargos na amostragem

CARGO N° DE ENTREVISTADOS
Diretor 1
Coordenador 3
Gerente de projeto 8
Consultores juniores 9
Ex-membros 17
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O numero de pessoas que permanecem na empresa junior por mais de
nove meses € muito baixo. Apenas dois estudantes participaram por periodo

maior do que um ano e trés meses, o que de certa forma mede a rapidez da

inser¢do no mercado de trabalho real, conforme demonstra o quadro:

Quadro 2: Tempo de participagao na empresa

TEMPO DE PARTICIPACAO

CITACOES

Até trés meses

10

De 3 a 6 meses

De 6 a 9 meses

De 9 a 12 meses

De 12 a 15 meses

Mais de 15 meses

W} W o N| ©

Nas quatro ultimas questdes, buscou-se avaliar de forma mais subjetiva

os valores cultivados pelos entrevistados. Com relagdo a percepgéo a respeito

do principal cliente da Matriz Comunicagdes, constatou-se que a amostragem

nao possui visdo homogénea

Quadro 3: Principal

entrevistados

cliente da Matriz Comunicacao, segundo os

PRINCIPAL CLIENTE CITAGOES
Empresas do mercado 8
Alunos da Matriz 8
Ambos 21
Nao opinou 1

“Os alunos nao sao clientes

ponderou um dos entrevistados.

da empresa; eles sdo a empresa’,
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A pergunta seguinte procurou investigar especificamente um valor dos
entrevistados. Perguntou-se qual seria a preferéncia em relagdo a duas
possibilidades de emprego: (a) em uma grande empresa com pequena
autonomia para tomada de decisdes; e (b) em uma pequena empresa com
grande autonomia para tomada de decisbes. Os resultados foram
extremamente positivos: apenas dois entrevistados optaram pela primeira

0Opg¢ao e um nao opinou.

Quadro 4: Preferéncia profissional

PRINCIPAL CLIENTE CITAGCOES
Grande empresa X baixa autonomia 2
Pequena empresa X alta autonomia 35
Nao opinou 1

Esse quadro retrata de maneira clara o perfil do aluno da Agéncia
Junior. A maioria esmagadora prefere uma atividade onde possa aplicar suas

idéias com autonomia, sem se sentir coagido a n&o assumir responsabilidades.

Em seguida, procurou-se investigar o grau de satisfagdo e o valor da

experiéncia na Matriz Comunicacgdo. Os resultados foram os seguintes:

Quadro 5: Grau de satisfagao em relagao a empresa

SATISFACAO CITACOES
Plena 19
Parcial 14

Méedia

Insatisfacao

Decepcéao

[EEN Y S S S

Nao opinou
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O nivel de satisfagdo € positivo. Quando os entrevistados foram
questionados sobre o valor da experiéncia na Matriz Comunicagéo, 36 (trinta e
seis) consideraram positivo; um mostrou-se indiferente (sem valor) e um

considerou negativo.

As duas Ultimas questdes dessa parte do instrumento foram
estruturadas de forma aberta para que os entrevistados pudessem opinar a
respeito do que mais e do que menos gostavam na empresa. O clima das
relagdes de trabalho, a natureza diferenciada da experiéncia e a coloca¢ao dos
conceitos em pratica foram os aspectos mais valorizados. Eis os resultados
obtidos:

Quadro 6: Caracteristicas preferidas pelos entrevistados

CARACTERISTICAS CITAGCOES
Clima organizacional / espirito de familia 21
Experiéncia diferenciada 18
Colocagéao de conceitos em pratica 8
Autonomia 4
Profissionalismo 2
Imagem da empresa no mercado 1

Nesta questdo, o entrevistado poderia considerar quantas caracteristicas
quisesse.

GRAFICOS DAS PRINCIPAIS QUESTOES
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Grafico 1 - Atividades exercidas pelos alunos

As atividades exercidas pelos membros da empresa exigem alto nivel de responsabilidade,
que seriam delegadas em um estagio no mercado de trabalho

1%

O DISCORDANTES
B INDIFERENTES
OCONCORDANTES

Os alunos da MATRIZ COMUNICAGOES procuram a empresa junior para adquirir uma
experiéncia diferenciada que agregue maior valor ao seu curriculo

1%

18%

O DISCORDANTES
B INDIFERENTES
O CONCORDANTES

71%

Grafico 2 — Experiéncia diferenciada
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Os graficos relativos a essas duas perguntas demonstram que os
entrevistados consideram que, comparativamente a um estagio no mercado de
trabalho, a Matriz Comunicagdo se diferencia por exigir grau de
responsabilidade superior. Esse fator constitui atrativo para que o aluno da
universidade busque participar da empresa junior.

Do resultado pode-se concluir que a experiéncia na Matriz
Comunicagao oferece ao aluno desenvolvimento diferenciado em sua formagéo
profissional, o que contribuira para que se destaque em um futuro processo
seletivo no mercado de trabalho, ao concorrer com outras pessoas que nao

tiveram experiéncias dessa natureza.

A oportunidade de negociar com diretores e eecutivos de empresas do mercado constitui
uma contribuicao diferenciada para a formagao profissional dos membros da empresa

80%

O DISCORDANTES
B INDIFERENTES
O CONCORDANTES

0100%

Grafico 3 — Oportunidade de negociar com outras empresas do

mercado

Este grafico representa o maior diferencial das empresas juniores,

quando comparadas com o estagio em empresas do mercado. Por
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unanimidade, os entrevistados concordaram que a oportunidade de negociar
com altos gestores de empresas no mercado agrega valor diferenciado a sua
carreira profissional. Ao sairem da empresa junior, os alunos se sentem
preparados para negociar, apresentar projetos e participar de reunides com
seus futuros empregadores, destacando-se dos demais funcionarios.

A estrutura de trabalho estimula a comunicagao entre as diversas areas que precisam
trabalhar em conjunto para atender o cliente

50/0

50/0

O DISCORDANTES
B INDIFERENTES
O CONCORDANTES

90%

Grafico 4 — relagao entre os membros da Matriz de Comunicagao

O ultimo grafico selecionado comprova definitivamente a integragao que
existe entre os membros da empresa. E fato que a estrutura organizacional
contribui sobremaneira para que haja ampla integragdo e espirito de equipe

entre os membros.

Diante dos resultados obtidos até entdo, julgou-se importante saber
como estaria efetivamente o relacionamento dos alunos com o mercado de
trabalho.Este é efetivamente o mundo real com que terdo que lidar, o das

Agéncias de Publicidade. Obtivemos resultado bastante positivo, quando
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buscamos informagbées em 10 Agéncias, em um universo de 20 Agéncias
escolhidas. Os resultados que serao apresentados tiveram como entrevistados

donos de agéncias, diretores de criagdo e de atendimento.

Dada a presumivel exiglidade de tempo dos entrevistados, procuramos

em cinco questdes diretas atingir nossa meta.

QUADRO N.° 7 — N° de estagiarios recebidos pelas empresas

NUMERO DE ALUNOS CITACOES
2 15
4 05
6 -

QUADRO N.° 8 — Avaliagao de desempenho

Avaliacéo de

desempenho OTIMO BOM REGULAR
pontualidade 12 07 01
dedicacao 14 06 00
Rapidez nas tarefas 16 02 02
Interacdo com a equipe 18 01 01
Grau de ambicao 12 06 02
Grau de pesquisa 19 01 00
Outras

QUADRO 9 - Grau de satisfagao com os estagiarios

GRAU DE SATISFACAO CITACOES
Otimo 16
Bom 02
Regular 02
Ruim 00
Péssimo 00
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Quadro 10 — Estagiarios Contratados

CONTRATADOS CITACOES
Nenhum 05
01 10
02 03
03 02

QUADRO 11- Deficiéncias Encontradas

DEFICIENCIAS CITACOES
Falta de empenho 05
Relacionamento com a equipe 02
Nao cumprimento de prazo 10
Nenhuma deficiéncia 03

As vinte empresas contatadas utilizam a m&o de obra de estagiarios por
acreditarem no potencial destes alunos. Dentre elas, dez afirmaram ter

contratado, nos ultimos dois anos, os estagiarios da '‘Matriz de Comunicagéao'.

Como demonstra os graficos abaixo, os estagiarios da Empresa
Juniores Matriz Comunicagdo estdo sendo admitidos nas agéncias de
publicidade, isso parece demonstrar a importancia do trabalho realizado na
Agéncia Matriz e o nivel de preparacédo profissional dos estagiarios que fazem

ou fizeram parte da equipe.
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Grafico 5 - Empregabilidade dos estagiarios.
20
15 A
10 O Numero de alunos
B Citacdes
. H
0
1 2 3
Grafico 6 - Desempenho dos estagiarios.
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Grafico 7 - Grau de satisfagao
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Grafico 9 - Deficiéncias encontradas
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Capitulo V - CONCLUSOES e SUGESTOES

Zimermann(2001) diz que, “em poucos minutos de entrevista, é possivel
identificar um candidato que trabalhou em empresa junior.” As habilidades
adicionais que as empresas juniores desenvolvem sdo o0 espirito
empreendedor, a habilidade para trabalhar em equipe e o tino para liderar
equipes. Destacam-se como principais objetivos desse tipo de organizagao:

e proporcionar aos seus membros as condicdes necessarias a
aplicagcao pratica de conhecimentos tedricos relativos a area e
formacao profissional;

e colocar seus membros no mercado de trabalho em carater de
treinamento a futura profissdo, sempre com respaldo técnico

competente;

» realizar estudos e pesquisas sobre assuntos especificos inseridos

em sua area de atuacao;

e assessorar a implantacdo de solugbes para os problemas

estudados;

» valorizar alunos e professores, no mercado de trabalho e no

ambito académico, bem como a instituicdo de ensino; e

» dar contribuicdo a sociedade, via prestacdo de servicos em suas
areas de atuacao.

Uma experiéncia dessa natureza é potencialmente muito rica em termos
de aprendizado porque atribui aos universitarios maiores responsabilidades do
que os estagios em empresas. As atividades na empresa pesquisada
mostraram-se capazes de estimular o trabalho em equipe, desenvolver o

espirito empreendedor e capacitar liderangas empresarias.
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Um fator chave que pode propiciar o desenvolvimento destas qualidades
€ o ambiente no qual suas atividades sdo desenvolvidas. Ele deve ser
predominantemente informal, constituido e organizado exclusivamente pelos
proprios alunos, com intensa troca de experiéncias e intercambio de atributos

entre os universitarios.

O questionario aplicado aos empresarios apresentou como diferencial as
qualidades responsabilidade , dedicagédo e interacdo com a equipe; exatamente

as que o aluno-empresario adquire com o treinamento na empresa junior.

Para o estudante, a empresa junior preenche o espago entre o
conhecimento tedrico e a experiéncia que se obtém apenas com a pratica, de
acordo com a filosofia de que se aprende melhor lidando com as dificuldades e
empecilhos reais, refletindo sobre os préprios erros e sobre os ja cometidos no
passado. Segundo Alex Periscinoto, "mais vale o que se aprende do que o que

lhe ensinam".

Além da possibilidade de atuar no mercado de trabalho, os empresarios
juniores ganham motivagdo e coragem para identificar suas deficiéncias e
buscar solugbes com o desenvolvimento de habilidades pessoais como
capacidade de negociagdo, comunicagdo, senso critico, criatividade,
flexibilidade e espirito empreendedor.

O professor universitario encontra na empresa junior uma oportunidade
de repassar seus conhecimentos e o resultado de suas pesquisas a estudantes
comprometidos com o aprendizado e interessados em aplicar a teoria que lhes

foi ou é transmitida. A melhor absor¢ao da teoria € uma vantagem suplementar.

Ja as empresas tém na agencia juniores uma referéncia para a captagao
de profissionais qualificados. Formando parcerias, podem investir no
treinamento prévio dos estudantes de acordo com suas necessidades
especificas. Através de palestras, visitas, cursos e do patrocinio aos eventos
realizados pelas empresas juniores, é possivel estabelecer contato direto com
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0s universitarios, obtendo grande visibilidade e favorecimento de imagem e

marca, além do recrutamento em si de pessoas talentosas.

A pesquisa apresenta dados que confirmam a hipotese levantada: os
publicitarios oriundos de agéncias juniores demonstram melhor preparo para o
mercado competitivo e globalizado. Isso fica evidente nas respostas de
dirigentes de agéncias, que mostram com clareza a importancia do trabalho

realizado nesse género de atividade extracurricular.

As empresas juniores permitem, finalmente, melhor aproveitamento
dos estagios, uma vez que fornecem aos estudantes treinamento basico da
profissdo, tornando as “empresas seniores” em que irdo estagiar, num espago
de continuidade, ndo de surpresa. O tempo de adaptacdo sera minimo, o que
atende a circunstancia de que a colocagao de estagiarios tem limites numeéricos
e o tempo de estagio & necessariamente restrito. Ainda que o estudante néo
tenha oportunidade de estagiar, ele, tendo passado pela empresa junior, sera

um publicitario com condigdes de atuar no mercado.

Em termos de sugestdo, considerando o caso da agéncia junior Matriz
de Comunicagao, o que pode de imediato ser feito € utilizar melhor a Internet,
desenvolvendo um portal que exponha suas atividades, possibilite o
atendimento direto a todos os alunos e propicie a troca de experiéncia entre
0s universitarios. Assim, os estudantes que participam da agéncia junior
poderdo socializar sua experiéncia, estimular o aprendizado dos demais e
alcancar novas oportunidades relacionadas ao mercado competitivo,

aproveitando o clima favoravel demonstrado nos resultados da pesquisa.
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ATA DE FUNDAGAO DA AGENCIA JUNIOR DE PUBLICIDADE DOS ALUNOS DA
UNIVERSIDADE CATOLICA DE BRASILIA

Aos dezoito dias do més de fevereiro de dois mil e dois, os alunos do Curso
de Comunicagdo Social, habilitacdo em Publicidade e Propaganda, da Universidade
Catdlica de Brasilia — UCB - reuniram-se na sala k-135 do bloco K da UCB com a
finalidade de fundar uma associacéo civil sem fins lucrativos denominada Agéncia Junior
de Publicidade dos Alunos de Comunicagao Social da Universidade Catdlica de Brasilia
que adota o nome fantasia Matriz de Comunicagéo. Para presidir a Assembléia foi
escolhido o Sr. Luis Alexandre Ponce de Leon y Tobio e para secretaria-la a Srta. Camilla
Mendes de Oliveira Reis. A pauta para esta reuniao foi a seguinte: a)

aprovacao do Estatuto e b) eleicdo da Diretoria Executiva.

Durante a reuniao, foi lido o Estatuto, que encontra-se reproduzido abaixo, e
aprovado por unanimidade pelos presentes. Aprovado o Estatuto e dando prosseguimento
aos trabalhos, ocorreu a eleicdo dos membros que irdo compor a Diretoria Executiva da
entidade ora citada, que ficou assim constituida: Luis Alexandre Ponce de Leon y Tobio,
como Diretor Presidente; Cleber de Oliveira Machado, como Diretor de Marketing; Flavio
de Miranda Bubeneck, como Diretor de Atendimento; Alexandre Takaki Ferreira Franca,
como Diretor de Criacao; Camilla Mendes de Oliveira Reis, como Diretora de Producao;e

Luisa Sotero de Oliveira , como Diretora de Midia e Pesquisa.

Nada mais havendo a tratar, declarou-se encerrada a reunido e eu, secretaria,

lavrei a presente ata, que sera assinada na relagdo em anexo pelos presentes.

ESTATUTO DA AGENCIA JUNIOR DE PUBLICIDADE DOS ALUNOS DE
COMUNICAGAO SOCIAL DA UNIVERSIDADE CATOLICA DE BRASILIA

CAPITULO | - DENOMINACAO, NATUREZA JURIDICA, SEDE, DURACAO E
FINALIDADE

Artigo 1.° - A Agéncia Junior de Publicidade dos Alunos de Comunicacao
Social da Universidade Catdlica de Brasilia € uma associacao civil sem fins lucrativos,

com patriménio e personalidade distintos de seus associados, com prazo de duracao
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indeterminado, com sede e foro nesta capital, no Campus Universitario da
Universidade Catdlica de Brasilia - UCB, localizado a EPCT QS 07 Lote 01, bloco K,
sala K135, Bairro Aguas Claras, Brasilia — DF, que se rege pelo presente Estatuto e

pelas disposi¢des legais aplicaveis.

Artigo 2.° - A Agéncia Junior de Publicidade dos Alunos de Comunicacao
Social da Universidade Catdlica de Brasilia adota como nome fantasia a denominagao

de Matriz de Comunicacgao.
Artigo 3.° - A Agéncia tem por finalidade:

a) proporcionar a seus membros efetivos as condicoes necessarias para a
aplicacao pratica de conhecimentos tedricos relativos a respectiva area de
formacao profissional;

b) colocar seus membros efetivos em contato com o mercado de trabalho,
em carater de estagio para a futura profissao;

c) agenciar e prestar servicos de comunicagao social, com énfase em
publicidade e propaganda, tais como campanhas publicitarias, assessorias de
comunicagcdo e de marketing, estudos e pesquisas de mercado, divulgacdo e
promogao de eventos, ou seja, tudo o que se refere a area de publicidade e

propaganda; e

Artigo 4.° - Para cumprir suas finalidades, a Agéncia podera utilizar-se de
todos os meios adequados, realizando, promovendo ou estimulando todas as
atividades do campo de Publicidade, podendo inclusive filiar-se a entidades nacionais

e internacionais relacionadas a area, respeitadas as disposi¢bes legais aplicaveis.

CAPITULO Il - QUADRO SOCIAL, DIREITOS E DEVERES

Artigo 5.° - Os membros da Agéncia sao classificados nas seguintes

categorias:

Membros efetivos: estudantes de graduagdo do Curso de Comunicagao
Social, habilitagdo em Publicidade e Propaganda, da Universidade Catdlica de

Brasilia;

Membros colaboradores: pessoa fisica ou juridica que participar de projetos
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desenvolvidos pela Agéncia, orientando e auxiliando os membros efetivos em suas

atividades.

Paragrafo 1.° - Qualquer estudante de graduagao do Curso de Comunicagao
Social da Universidade Catodlica de Brasilia podera tornar-se membro efetivo, desde

que se cadastre junto a Agéncia, na forma definida no seu Regimento Interno.

Paragrafo 2.° - Os membros colaboradores serao admitidos por proposigao da

Diretoria.

Paragrafo 3.° - Sado considerados fundadores os membros que tenham

participado da aprovacao deste Estatuto e assinado a Ata de Fundagao.

Paragrafo 4.° - A Universidade Catdlica de Brasilia, na pessoa do Diretor do

Curso de Comunicagao Social, é considerada membro colaborador nato da Agéncia.

Artigo 6.° - Sao direitos dos membros efetivos da Agéncia:

a) participar das atividades e projetos desenvolvidos pela Agéncia, na forma
definida em seu Regimento Interno;

b) utilizar todos os recursos colocados a sua disposigao pela Agéncia, para a
execugao dos projetos aprovados pela Diretoria;

c) votar e ser votado para os cargos da Diretoria da Agéncia I, na forma
definida no seu Regimento Interno;

d) solicitar e receber informagdes relativas as atividades da Agéncia, na

forma definida no seu Regimento Interno;

Artigo 7.° - Sao deveres dos membros efetivos da Agéncia:

a) respeitar o seu Estatuto e o seu Regimento Interno, bem como as
deliberagdes da Diretoria; e
b) pagar pontualmente as contribuigbes sociais devidas e as taxas cobradas

pela Agéncia pelos servigos por ela providos.

Paragrafo 1.°: Aos membros infratores das disposicées estatutarias ou
regimentais ou que, de qualquer modo, prejudicarem as finalidades e 0 bom nome da

Agéncia, serdo aplicadas as penalidades de adverténcia e suspenséo, pela Diretoria.
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Paragrafo 2.0 E outorgada isengdo de taxas e contribuicbes sociais aos

membros da Diretoria.
Artigo 8.° - Sao direitos e deveres dos demais membros da Agéncia:

a) participar das atividades promovidas pela Agéncia;
b) solicitar e receber informacdes relativas as atividades da Agéncia, na forma
definida no seu Regimento Interno; e

c) respeitar o seu Estatuto e o seu Regimento Interno.
Artigo 9.° - Perde-se a condigdo de membro da Agéncia:

a) pelarenuncia;

b) pelo abandono, jubilamento ou conclusao do Curso de Comunicacao
Social da UCB, em se tratando de membro efetivo;

c) pela morte, no caso de Pessoa Fisica, ou pela cessagdo de suas
atividades, no caso de Pessoa Juridica; e

d) por deciséo, fundada na violagéo de quaisquer das disposi¢des do presente
Estatuto e do Regimento Interno, da maioria simples dos participantes da Reunido de

Diretoria, convocada especialmente para a analise do assunto.

Artigo 10.° — Os membros associados da Agéncia ndo respondem, nem

solidaria, nem subsidiariamente, pelas obriga¢des sociais da Agéncia.

Paragrafo unico - A Agéncia s6 se reconhece obrigada para com terceiros, por
aquelas obrigacbes assumidas em seu nome, pela sua Diretoria, quando estas

estiverem formalizadas nos termos previstos no presente Estatuto.

CAPITULO Il - PATRIMONIO

Artigo 11. - O patrimbnio da Agéncia é composto:

a) pelas contribuigdes sociais dos membros efetivos, a serem fixadas por
proposicao da Diretoria;

b) pelas taxas cobradas pela Agéncia pelos servigos por ela providos;

c) pela parcela correspondente a Agéncia dos valores por ela cobrados pelos

servigos prestados a terceiros, na forma do Capitulo IX deste Estatuto;
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d) pela incorporagdo dos resultados verificados ao final de cada exercicio
social, na forma do Capitulo IX deste Estatuto;

e) pelas contribuigbes voluntarias, doagdes, por subvengbes e legados
oferecidos e aceitos pela Diretoria; e

f) pelos rendimentos derivados da aplicagdo dos recursos mencionados e de

eventuais disponibilidades financeiras.

CAPITULO IV — ORGAOS DE DECISAO, ADMINISTRACAO E CONTROLE:

Artigo 12.° — A Agéncia é constituida pelos seguintes érgaos:

a) Diretoria; e

b) Membros Colaboradores.

CAPITULO V — DIRETORIA:

Artigo 13.° - A Diretoria € o 6rgdo de administragdo e representagdo da

Agéncia responsavel pela consecu¢ao de seus objetivos.

Artigo 14.° - A Diretoria sera composta por 06 (seis) membros, indicados pelos
membros efetivos da Agéncia para mandato de tempo indeterminado, vedada a
eleicdo para outra diretoria, de acordo com o disposto neste Estatuto e no Regimento

Interno da Agéncia.
Artigo 15.° — Poderao candidatar-se a Diretoria os membros efetivos que:

a) estiverem cursando, no minimo, o 1° semestre do curso de Comunicagao
Social, habilitagdo em Publicidade e Propaganda;

b) forem aprovados em avaliagéo curricular, na forma definida no Regimento
Interno;

c) tiverem participado, com bom aproveitamento, de trabalhos realizados pela

Agéncia, na forma definida pelo Regiento Interno.

Artigo 16.° - A Diretoria sera composta de 01 (um) Diretor Presidente, 01 (um)
Diretor de Atendimento, 01 (um) Diretor de Criacdo, 01 (um) Diretor de Midia e

Pesquisa, 01 (um) Diretor de Marketing € 01 (um) Diretor de Produgéo.

Paragrafo 1.°. Ao Diretor Presidente, além das atribui¢cbes deste Estatuto e do

94



95

Regimento Interno, compete representar a Agéncia em juizo e fora dele.

Paragrafo 2.°. O Regimento Interno da Agéncia definira as atribuicdes e
competéncias de cada Diretor, bem como os casos que dependem da aprovacao

conjunta dos membros da Diretoria.
Artigo 17.° - Compete a Diretoria da Agéncia:

a) cumprir e fazer cumprir as normas do presente Estatuto e do Regimento
Interno;

b) administrar os bens e interesses da Agéncia;

c) estabelecer as diretrizes e o programa de agao a ser desenvolvido pela
Diretoria no decorrer do seu mandato;

d) elaborar demonstragdes financeiras, relatérios de atividades e o orgamento
anual, submetendo-os a apreciagdo dos demais membros efetivos e colaboradores;

e) receber pedidos, elaborar e aprovar as propostas de prestagao de servigos
a terceiros, bem como os respectivos contratos;

f) criar departamentos e comissdes de trabalho, atribuindo-lhes funcdes e
designando seus responsaveis; e

g) estabelecer as taxas a serem cobradas pela Agéncia pelos servigos por ela

providos.

Paragrafo Unico. Na elaboracdo das propostas de prestacdo de servigos a
terceiros, a que se refere a alinea “”, a Diretoria levara em conta a capacidade da

Agéncia para assumi-los, bem como seus interesses e objetivos fundamentais.

Artigo 18.° — Compete ainda a Diretoria indicar substitutos dos Diretores, no

caso de impedimentos temporarios dos mesmos.

Paragrafo 1.°. O substituto temporario do Diretor Presidente sera

necessariamente um outro Diretor ou um membro colaborador.

Paragrafo 2.°. Em caso de impedimento temporario de Diretor por prazo
superior a 30 (trinta) dias, a indicagao do substituto sera submetida a aprovagéo dos

outros membros da Diretoria.

Artigo 19.° - Em quaisquer atos que envolvam obrigagdes, inclusive assinatura
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de contratos, emissdo de cheques e ordens de pagamento, e na constituicdo de
procuradores, a Agéncia sera representada conjuntamente pelo Diretor Presidente e

pelo Diretor de Produg¢édo ou Marketing.

Artigo 20.° — A forma de remuneragdo dos integrantes da Diretoria pelo
exercicio da fungao de Diretor, e dos demais integrantes da equipe pelo exercicio de
suas fungbes € prevista em regimento interno, incluindo bonificagdes e vantagens,
ressalvados o disposto na alinea “b” do Artigo 40 deste Estatuto e a concessdo aos
mesmos, a critério da Universidade Catdlica de Brasilia, de bolsas de estudo ou bolsas

de pesquisa e iniciagao cientifica.

CAPITULO VI - CONSELHO FISCAL:

Artigo 21.° - O Conselho Fiscal é o 6rgao de controle interno da Agéncia,

podendo ser efetivado ou ndo, a cargo da Diretoria regente;

Artigo 22.° — O Conselho Fiscal podera ser composto por até 03 (trés)
membros, eleitos pela Diretoria em carater extraordinario, na forma definida no

Regimento Interno da Agéncia.

CAPITULO VIl - ESTAGIARIOS

Artigo 23.° - Os estagiarios sdo membros efetivos que tém a funcao de auxiliar
os Diretores em suas fungdes, com o intuito de adquirir experiéncia na area de

atuagao da Agéncia.

Artigo 24.° — Os estagiarios serdo selecionados pela Diretoria, observado o
disposto neste Estatuto, no Regimento Interno da Agéncia e na legislagdo que

regulamenta a matéria.

Artigo 25.° — Podera candidatar-se a estagiario da Agéncia o membro efetivo

que:
a) estiver regularmente matriculado e freqlientando o Curso de Comunicagao
Social;
b) for aprovado em avaliagdo curricular, na forma definida no Regimento
Interno;

c) for aprovado em entrevista realizada pela Diretoria, na forma definida no
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Regimento Interno.

Artigo 26.° — Para a execugao dos trabalhos assumidos pela Agéncia a
Diretoria podera criar grupos de trabalho compostos pelos Diretores e por estagiarios,

conforme se faga necessario.

CAPITULO VIl - REMUNERACAO DOS SERVICOS PRESTADOS PELA
AGENCIA

Artigo 27.° — A Agéncia cobrara pelos servigos prestados:

a) até 70% (setenta por cento) da Tabela Referencial de Pregos do Sindicato
das Agéncias de Propaganda do Distrito Federal,

b) bénus de veiculagdo e bbénus de producdo (BV), de até 20% (vinte por
cento) e até 15% (quinze por cento) respectivamente, referentes a veiculagao e a
producédo de material grafico, audiovisual e demais produtos relativos a trabalhos

desenvolvidos.

Paragrafo 1.°. Nos trabalhos realizados pela Agéncia para a Universidade

Catolica de Brasilia serdo cobrados apenas os bonus de veiculagao e producao.

Paragrafo 2.°. Para que a agéncia receba a remuneragao de até 20% sobre o
valor total de veiculagéo, ela devera possuir o certificado de adesao ao Conselho
Executivo de Normas-Padrao (CENP).

Artigo 28.° — Os valores recebidos pela Agéncia, nos termos do artigo anterior,

serao distribuidos da seguinte forma:

a) 40% (quarenta por cento) serdo destinados ao aparelhamento da Agéncia e
a cobertura de suas despesas operacionais;

b) 60% (sessenta por cento) serdo destinados ao pagamento de bolsas-
trabalho aos participantes dos grupos de trabalho, na forma definida no Regimento

Interno.

Paragrafo Unico. Para efeitos da distribuigdo definida neste artigo, considerar-
se-80 os valores recebidos deduzidos dos correspondentes encargos tributarios e

taxas publicas.
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Artigo 29.° - Os resultados da Agéncia que se verificarem ao final de cada
exercicio social serdo obrigatoriamente reinvestidos nas atividades por ela realizadas

e integrardo o patriménio da Agéncia.

CAPITULO IX - DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS:

Artigo 30.° — A primeira Diretoria da Agéncia sera composta pelos 06 (seis)
membros efetivos integrantes do Conselho de Implantagéo, responsavel pela fundagao

e instalacdo da Agéncia.

Paragrafo 1.°. O mandato da primeira Diretoria se inicia com a aprovagao do

presente Estatuto e termina com a instalagdo da nova Diretoria.

Paragrafo 2.°. Na composigao da primeira Diretoria, o cargo de Diretor de

Pesquisa sera acumulado pelo Diretor de Midia.

Artigo 31.° - A Agéncia sera extinta, a qualquer tempo, por deliberagéo de 2/3
(dois tergos) de seus membros associados, em Reunido Extraordinaria convocada
especificamente para esta finalidade, desde que tomadas as providéncias legais

cabiveis.

Paragrafo Unico. Em caso de dissolugdo da Agéncia seu patriménio sera

dividido entre os membros efetivos da Gestao corrente.

Artigo 32.° - O presente Estatuto entrara em vigor na data de sua aprovagao,
podendo ser modificado pelo voto da maioria absoluta dos membros associados da

Agéncia, em Reunido Extraordinaria convocada especialmente para esse fim.

Luis Alexandre Ponce de Leon y Tobio
Diretor Presidente

Durval Alves dos Reis

Advogado

OAB/DF n°: 6334
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DIRETORIA DA MATRIZ DE COMUNICAGAO

AGENCIA JUNIOR DE PUBLICIDADE DOS ALUNOS DE COMUNICAGAO
SOCIAL DA UCB

1. Diretor Presidente

Nome: Luis Alexandre Ponce de Leon y Tobio

RG: 1545967 SSP/DF

CPF: 620.736.211-04

Estado Civil: Solteiro

Enderecgo: Av. Contorno Area Esp. 13 Lts F1/G1 Apt® 104 , N. Bandeirante
Telefone: 386-1372 / 9956-2983

Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante

2. Diretor de Atendimento

Nome: Flavio de Miranda Bubeneck

RG: 1704274 SSP/DF

CPF: 827.272.791-91

Estado Civil: Solteiro

Enderego: SHIS QL 20 Conjunto 4 Casa 8, Lago Sul
Telefone: 366-2504

Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante
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3. Diretor de Criacao

Nome: Alexandre Takaki Ferreira Franca

RG: 26872034 SSP/SP

CPF: 259.915.068-09

Estado Civil: Casado

Enderego: QRSW 07 bloco A10 apt.° 206, Sudoeste

Telefone: 344-8692

Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante

4. Diretora de Midia e Pesquisa

Nome: Luisa Sotero de Oliveira

RG: 2009094 SSP/DF

CPF: 721.596.421-34

Estado Civil: Solteira

Enderego: SMPW Quadra 10 Conjunto 1 Lote 5 Fragao C, Park Way

Telefone: 338-6128 / 338-6093 / 9976-3986

Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante

5. Diretora de Producgao

Nome: Camilla Mendes de Oliveira Reis
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RG: 2008306 SSP/DF

CPF: 724.418.441-72

Estado Civil: Solteira

Enderego: QE 26 Conjunto D Casa 45, Guara Il
Telefone: 382-0058 / 931-4802

Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante

6. Diretor de Marketing

Nome: Cleber de Oliveira Machado

RG: 1664496 SSP/DF

CPF: 693.602.601-00

Estado Civil: Solteiro

Endereco: SQN 311 bloco | apt.° 301, Asa Norte
Telefone: 272-1131/9970-1131
Nacionalidade: Brasileira

Profissao: Estudante

RELAGAO DOS PRESENTES NA FUNDAGAO

Luis Alexandre Ponce Leon y Tobio Flavio de Miranda Bubeneck
Diretor Presidente Diretor de Atendimento
Alexandre Takaki Ferreira Franca Camilla Mendes de Oliveira Reis
Diretor de Criagao Diretora de Produgao
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Luisa Sotero de Oliveira Cleber de Oliveira Machado

Diretora de Midia e Pesquisa Diretor de Marketing

Ronaldo Frederico Baptista de Carvalho Asdrubal Borges
Professor Orientador Coordenador de Publicidade e Propaganda

Joao José Curvello

Prof. Dr. Diretor do Curso de Comunicagéo Social
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Universidade Federal de Santa Catarina
Mestrado em Engenharia de Produgao
Com énfase em midia e conhecimento

Pesquisa realizada com os alunos da Empresa junior de publicidade da UCB,
abordando o grau de satisfagdo para com a empresa junior em questao.

Questionario

1. Vocé considera que suas capacidades estdo sendo bem aproveitadas na
Matriz de Comunicagao?

1. Nao 2.Sim. 3.Parcialmente.
Explique:

2. Aponte 3 pontos positivos e 3 pontos negativos do trabalho na

sua area e coloque em ordem de prioridade.

01- Liberdade para opinar. 09 - Cobranca

02- Reunibes objetivas. 10 - n® insuficiente de reunides
03 - Desafios no trabalho. 11- Falta de autonomia.

04 - Atividades prazerosas. 12-Excesso de reunides.

05 - Pessoas amigaveis. 13-Reunides sem foco.

06 - Cooperacao entre os membros. 14-Acompanhamento do diretor.
07 - Coordenacgao. 15- Muita rotina

08 - Sobrecarga 16- Ociosidade.
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17- Integragao da equipe 19- Falta de planejamento das

18- Nao ha atividades a serem atividades

feitas. 20-ldentificacdo com as atividades
21-Outros:

2.1 Area Pontos Positivos: Pontos Positivos:

Pontos Positivos:

, ; ) Pontos Negativos: Pontos Negativos:
Pontos Negativos: . e

. 2.3 Projetos
2.2 Projetos Internos Externos
3. Existe a necessidade de algum curso ou treinamento que possa te ajudar a
realizar suas atividades na agéncia?

1. Nao 2. Sim.

4. Se sim, as suas necessidades de participar de cursos ou treinamentos sao
em que areas?

1. Criagdo (Dir. de Arte) 6. Produgao
2. Criagao (Redacgao) 7. Administragéo
3. Marketing 8.
4. Atendimento Outros:
5. Midia -
Especifique suas necessidades dentro desta(as)
area(s):

5. Os trabalhos que vocé esta realizando na sua area estédo satisfazendo as
suas expectativas?

1. Nao 2. Sim. 3. Parcialmente.
Explique:

Variaveis administrativas
6. Vocé tem liberdade para criticar, sugerir, propor mudangas dentro de sua
area?

1. Nao. 2.Sim. 3. Parcialmente.
Explique:

7. Vocé tem liberdade para criticar, sugerir, propor mudangas na agéncia como
um todo?
1. Nao 2. Sim.
3. Parcialmente.
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Explique:

8. Vocé obtém feedbéck quanto ao seu desempenho?
1. Nao 2. Sim. 3. As vezes.

Se sim, como é transmitido e por quem?

Variaveis Comportamentais

Como é o seu relacionamento com (coloque o n° da questao ao lado da opgao
escolhida):
9. Com os estagiarios da sua area?
10. Com os estagiarios das outras areas?
11. Com o diretor de sua area?
12. Com os demais diretores?
13. Com o coordenador responsavel?
14. Com o diretor - presidente?
1. MuitoRum( ) ( ) () () 3.Bom( ) (
() () 4. Excelente(
)2-Ruim()()()()()( ()

5. Nao tenho nenhum contato com consultores externos, ndo podendo assim
classificar. ()

;()()()()

15. Vocé acha que o seu trabalho € reconhecido pelos demais membros?

1. Nao 2. Sim 3. As vezes.
Explique:
16. Vocé se sente
sobrecarregado?
1. Nao 2. Sim 3. As vezes.

17. Se sim ou as vezes, identifique os motivos da sobrecarga:

1. Realizo muitas atividades de 4. Realizo muitas atividades fora
rotinana  Matriz de da Matriz de Comunicacao.
Comunicagao. Quais? 5. N&o saber dizer ndo.

6. Nao sei priorizar minhas
atividades.

2. Meus estudos consomem 7.
muito o meu tempo Outros:

3. Nao planejo bem o meu
tempo e a organizagédo das minhas
atividades.
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18. Vocé se considera atualizado, bem informado sobre o que acontece na
consultoria ?
1. Nao

2. Sim.
19. Se nédo, quais suas sugestdes para melhoria da comunicagao?

20. Vocé tem subsidios e/ou apoio para sanar suas duvidas e resolver os
problemas dentro da Matriz de Comunicagéo?

1. Nao 2.Sim.
Explique:

21. Se nao, o que pode ser feito para que isso melhore?
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22. O que mais te motiva a trabalhar na Matriz de Comunicagédo? (Vocé deve
escolher apenas trés das alternativas e coloca-las em ordem de prioridade).

1. Convivio em um ambiente de 8. Realizagdo de projetos internos
trabalho 9. Obter aprendizado pratico
2. Contato com clientes 10.0 bom ambiente de trabalho na
3. Contato com a publicidade Matriz de Comunicacéo
4. Amizade com membros 12.Demais membros da minha area
5. Valorizar o curriculo 13.Possuir autonomia
6. Enfrentar desafios 14.Participacao de decisbes
7. Realizagdo de projetos
externos
15.0utros

23. Vocé ja teve vontade de desligar-se da agéncia?
1. Sim 2. Nao

24. Se sim, o que causou esta vontade?
1. Falta de desafios.
2. Problemas de relacionamento
com membros.
3. Falta de autonomia.
4. Oportunidades de outros
estagios/empregos.
5. Necessidades financeiras.
6. Prejuizo aos estudos
7. Cansaco, devido a sobrecarga.
8. Falta de reconhecimento dos
demais pelo meu trabalho.
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9. Outros

25. Classifique o valor que vocé atribui a seu trabalho para o sucesso da sua area:

1. Muito importante 3. Indiferente
2. Importante 4. Sem importancia
Explique:

26. Deixe aqui a sua opiniao sobre a consultoria como um todo:(MARQUE COM UM X
AO LADO)

Trabalhar na Matriz de Comunicagdo representa para mim
alto grau de satisfagao.

Apesar de algumas dificuldades, sinto-me satisfeito em
trabalhar na Matriz de Comunicacgéo.

Gosto de trabalhar na Matriz de Comunicagdo, no entanto,
sinto-me insatisfeito em alguns aspectos.

Sinto-me insatisfeito em varios aspectos, o que dificulta o
andamento do meu trabalho.

("', o) Estou completamente insatisfeito com o meu trabalho na
" Matriz de Comunicagdo e o Uunico motivo da minha
' permanéncia aqui € saber que € bom para o meu futuro
profissional.
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Universidade Federal de Santa Catarina
Mestrado em Engenharia de Produgao
Com énfase em midia e conhecimento

Pesquisa realizada com os profissionais de publicidade do mercado de Brasilia
(DF) quanto a empregabilidade dos alunos oriundos da empresa junior — Matriz de
comunicagao.

Questionario

Pergunta 2 — Como vocé avalia o desempenho dos estagiarios?

Pontualidade () 6timo () bom () regular ()fraco () péssimo
Dedicagdo () 6timo () bom () regular () fraco () péssimo

rapidez nas tarefas () 6timo () bom ()regular () fraco () péssimo
integragcado com a equipe () 6timo () bom () regular () fraco () péssimo
grau de ambicdo () 6timo () bom () regular () fraco () péssimo

grau de pesquisa () 6timo () bom () regular ()fraco () péssimo

-
D IR NSRS

Pergunta 3 - Qual o grau de satisfagdo com as atividades profissionais realizadas
pelos estagiarios?
()otimo () bom ()regular ()fraco () péssimo

Pergunta 5 — Que deficiéncias vocé apontaria em relagdo ao comportamento dos
estagiarios? Escolha apenas uma alternativa.

a) falta de empenho

b) relacionamento com a equipe

c) nao cumprimento de prazo

d) nenhuma deficiéncia
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