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APRESENTACAO

A obra “Comunicacgéao, Politica e Atores Coletivos” reine uma série de contribui¢cdes
cientificas que aprofundam o debate sobre temas de convergéncia entre as areas da
comunicacdo, como jornalismo, publicidade e relagdes publicas, em dialogo com outras
areas do conhecimento, como psicologia, sociologia, ciéncia politica e marketing. De cunho
interdisciplinar, a obra tem por objetivo apresentar o resultado de pesquisas realizadas em
todo o pais, consolidando um quadro de cooperagdes cientificas que destaca a exceléncia
nacional na producdo de conhecimento. O resultado deste esforgo, € uma organizacao
que problematiza assuntos atuais e de relevancia publica, como crise econdmica,
representatividade, géneros, combate ao feminicidio e movimentos sociais.

De fato, em uma sociedade imersa na comunicac¢ao, em que arealidade € socialmente
construida a partir das tecnologias da informacgéo, o papel dos meios na representatividade
e visibilidade social de um fato &€ de extrema centralidade. Com isso, a comunicacéo
torna-se a arena para debates que renovardo a esfera publica e promover a integracéo
da sociedade, sobretudo no que diz respeito as comunidades em vulnerabilidade, as
identidades que clamam por reconhecimento e os movimentos sociais. Este é o palco que
se torna predominante entre as contribui¢cdes cientificas nesta obra reunida e publicada
pela Atena Editora.

Aqui, em um primeiro bloco de artigos, nos aprofundamos na anélise dos meios de
comunicacdo ora como promotores de empoderamento, ora como espag¢o de exclusao.
Nesta dicotomia, observamos os discursos e comportamentos da midia frente ao
feminismo, a representatividade da comunidade LGBTI, e a participagdo das mulheres nos
espacos de poder. E ndo se encerra ai. Ainda observamos nos demais artigos e esforcos
académicos, que dao conta da amplitude da obra e da qualidade da formacéo superior
nacional, temas como luta pela terra, politicas publicas, a histéria recente brasileira na luta
pela democracia, a violéncia urbana, crise econémica e o papel da midia e do Estado em
areas de invisibilidade social. O rigor metodolégico e as contribui¢bes interdisciplinares
faz da colecdo “Comunicacéo, Politica e Atores Coletivos” uma obra que contribui para o
campo cientifico nacional.

Alexsandro Teixeira Ribeiro
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RESUMO: O objetivo é examinar por que
publicitarios deixaram as agéncias do Rio de
Janeiro para exercer a profissao em outras
cidades, como Sdo Paulo ou cidades criativas
no exterior. Sustenta-se que a decisdo desses
profissionais de deixar agéncias de publicidade
no Rio de Janeiro esteja relacionada a maior
instabilidade financeira de tais publicitarios diante
da reducéo das receitas das agéncias locais e
da diminuicdo dos gastos com publicidade por
empresas contratantes, diante do agravamento
da crise politico-econémica no municipio desde
0 inicio da década passada.
PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Rio de
Janeiro; crise politico-econdmica

THE EMPTY BARN: THE DECISION
OF ADVERTISERS TO LEAVE RIO’S
AGENCIES
ABSTRACT: The aim is to examine why
advertisers have left the agencies of Rio de
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Janeiro to work in other cities, such as Séo
Paulo or creative cities abroad. It is argued
that the decision of these professionals to
leave advertising agencies in Rio de Janeiro is
related to the greater financial instability of such
advertisers due to the reduction of revenues of
local agencies and the decrease in advertising
spending by contracting companies in the face of
the worsening of the political-economic crisis in
the city since the beginning of the last decade.
KEYWORDS: Advertising; Rio de Janeiro;
political-economic crisis

11 INTRODUGAO

A publicidade faz parte de um conjunto
de setores que compdem a “economia criativa”,
expressao que se refere a bens e servigos que
tém base no talento e na habilidade individuais e
coletivas (MIGUEZ, 2007, p.96-97). Instituicoes
como a FIRJAN (2014) apontam a relevancia
da publicidade na ocupacgéo de profissionais
criativos no Brasil: cerca de 20% desses
profissionais (154,8 mil) atuam no setor. Eles
integram o que Florida (2011) chama de “classe
criativa”, um conjunto de pessoas que domina o
conhecimento e as infraestruturas tecnolégicas
nas quais vao fluir, circular e interagir os
produtos criativos e estimula um ambiente
aberto a diversidade a fim de desenvolver e
difundir ideias.

Desde a inser¢cdo de temas relativos
a economia criativa no debate politico sobre

desenvolvimento e cultura no Brasil na
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primeira metade da década de 2000, o Rio de Janeiro buscou se posicionar nacional e
internacionalmente como uma “cidade criativa”, na qual a articulagdo entre atividades
sociais e artisticas, setores criativos e governo produz uma efervescéncia cultural que atrai
talentos e fortalece o potencial criativo de empresas e instituicdes (LANDRY; BIANCHINI,
1998). Na publicidade, a cidade tornou-se um centro de treinamento e prepara¢do de mao
de obra qualificada. Todavia, pode-se constatar que um grande numero de publicitarios
vem deixando as agéncias do Rio de Janeiro para atuar em S&o Paulo e outras cidades
criativas pelo mundo.

Muitos profissionais que despontaram no mercado publicitario paulista, principal
polo do setor no pais hoje, sdo oriundos do Rio de Janeiro. Entre eles, podemos citar
Marcello Serpa, que esteve a frente da ALMAP durante anos e €, até hoje, considerado um
dos principais publicitarios brasileiros. Hoje, nesta mesma agéncia paulista, permanecem
no comando criativo Benjamin Yung Junior e Bruno Présperi, de origem carioca. Outros
exemplos sdo Fabio Fernandes, presidente e fundador da F/Nazca, e seus diretores de
criagdo, Pedro Prado e Leonardo Claret. Outro caso pode-se ver na agéncia AFRICA,
de Nizan Guanaes, que possui em sua carreira uma passagem marcante pelo setor de
publicidade do Rio de Janeiro e hoje insere em suas equipes profissionais cariocas. Cabe
também citar Guilherme Jahara, CEO da F.Biz; Ricardo Diniz, diretor de criagdo da ISOBAR,;
e Fernando Campos, que, apos ter sido presidente do Clube de Criagdo do Rio de Janeiro
(CCRJ), migrou para S&o Paulo, onde abriu sua agéncia Santa Clara.

Um déficit de profissionais criativos como os publicitarios pode trazer um prejuizo
consideravel em médio e longos prazos para determinado territério, cidade ou pais
(FLORIDA, 2005). Ainda que o Rio de Janeiro apresente uma grande capacidade de
formagéo de talentos em tantas areas da economia criativa, chama a aten¢éo o fato de
publicitarios ndo permanecerem exercendo sua profissao na cidade, um celeiro de grandes
nomes do setor. O objetivo € examinar por que publicitarios deixaram as agéncias do Rio de
Janeiro para exercer a profissdo em outras cidades, como S&o Paulo ou cidades criativas
no exterior, especialmente a partir do inicio da década de 2000. Sustenta-se que a decisédo
desses profissionais de deixar agéncias de publicidade no Rio de Janeiro esta relacionada
a maior instabilidade financeira de tais publicitarios diante da reducdo das receitas das
agéncias locais e da diminuicdo dos gastos com publicidade por empresas contratantes
diante do agravamento da crise politico-econémica no municipio desde o inicio da década
passada.

Num primeiro momento, foi realizado um mapeamento quantitativo dos
posicionamentos dos publicitarios que atuam no Rio de Janeiro acerca das condi¢des de
trabalho do mercado carioca. A seguir, foi realizado um estudo qualitativo baseado em
dados coletados em entrevistas semiestruturadas com 10 profissionais do setor publicitario
que deixaram as agéncias do Rio de Janeiro para exercerem a profissdo em outras cidades,

conforme se esmiugara nas consideragdes metodolégicas.
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21 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Com a implementacdo do modelo econémico neoliberal no Brasil desde o inicio
da década de 1990, a manutencgéo da estabilidade monetaria e o controle da inflagcdo se
sobrepuseram a avancos mais profundos e mais significativos em termos de seguridade
social e politicas de emprego, trabalho e renda (GOMES, 2006, p.30), o que motivou um
quadro de maior instabilidade financeira dos trabalhadores em geral, inclusive dos setores
criativos. Gomes (2006, p.203) aponta que, no Brasil, as condi¢des politicas e sociais
das lutas de classe nao foram suficientemente profundas para engendrar mecanismos de
defesa institucionais que pudessem contrabalangar os efeitos deletérios de um processo
intenso e dindmico de desenvolvimento econémico.

Quanto a dindmica especifica do setor da publicidade, o modelo de comissionamento
— que até hoje se mantém como principal fonte de renda das agéncias — sofre diversas
criticas. Said (2002) afirma que o descontentamento basico com o sistema de comisséao
por parte dos anunciantes se da por conta da economia de escala que 0 acompanha. Esse
modelo favorece grandes agéncias, que ganham altas comissdes por um Unico trabalho,
valores que os clientes querem economizar. Outra fragilidade deste sistema é que, com o
conhecimento desses valores e pressdes do mercado, ndo é incomum que a agéncia e o
anunciante acertem uma taxa baixa como condicdo imposta para negécios novos (SAID,
2002, p. 128).

Com o corte de custos, diversas empresas concentram suas operagdes nos
mercados consumidores maiores e podem levar a um movimento de saida de agéncias e
profissionais dos mercados menos pulsantes (GRACIOSO; PENTEADO, 2008, p.212). Com
a prevaléncia da elevada rotatividade e da baixa remuneracgéo, a facilidade de contratagédo
e dispensa de mao de obra trouxe, para as empresas, uma enorme flexibilidade, antes
dificultada com contratos de trabalho por tempo indefinido. Isso permitiu a substituicdo dos
empregados e a adaptacdo do quadro de pessoal ao ritmo da produgéo e das vendas. No
setor da publicidade, caso haja uma diminuicdo dos gastos com campanhas por empresas
contratantes diante do agravamento de crises politico-econ6micas, a receita das agéncias
responsaveis pela publicidade dessas empresas cai, e profissionais do setor podem mais
facilmente ser demitidos ou ter redugdes salariais. Assim, acabam vislumbrando melhores
oportunidades profissionais em outros locais onde podem encontrar salarios maiores e
condicbes melhores de trabalho (BALTAR, 1996).

31 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Na fase inicial da pesquisa, foi aplicada uma abordagem quantitativa, envolvendo
176 profissionais atuantes em agéncias do Rio de Janeiro. O objetivo desta fase foi
desenvolver um mapeamento dos posicionamentos acerca das condi¢des e das relagcbes

de trabalho de publicitarios de diferentes setores de agéncias cariocas. A coleta de dados
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ocorreu por meio de survey na plataforma digital “Surveymonkey”. Os dados provenientes
da pesquisa quantitativa foram examinados a partir da verificacdo da relacéo existente
entre a insatisfagdo com os salarios e as relagdes de trabalho no mercado carioca e a
percepcao acerca dessas condicdes nos mercados nacional e internacional.

Na etapa seguinte, desenvolveu-se uma abordagem qualitativa que procurou
compreender por que profissionais decidiram deixar agéncias cariocas para exercerem a
profissdo em S&o Paulo e em cidades criativas no exterior. Foram conduzidas entrevistas
semiestruturadas com 10 publicitarios que atuam no setor de criacédo e deixaram agéncias
do Rio de Janeiro para trabalhar em Sao Paulo ou em cidades criativas fora do Brasil. Nao
foram considerados na realizagdo das entrevistas profissionais que estejam atuando nas
agéncias de publicidade do Rio de Janeiro ou aqueles que deixaram as agéncias cariocas
para atuar em outras profissdes. Foi utilizada para a investigacdo dos dados a analise
de conteudo na sua vertente qualitativa, seguindo os pardmetros colocados por Vergara
(2012, p.7-17).

Realizou-se inicialmente a preparacdo com a selecdo dos textos representativos
e pertinentes na amostra das 10 entrevistas. Em seguida, foi feita a categorizacdo, na
qual os dados foram agrupados de acordo com suas semelhancas e analogias a partir do
critério semantico. Dessa forma, foram definidas duas categorias semanticas a partir das
quais se sistematizaram as posi¢des dos entrevistados: a) Aspectos de mercado: refere-se
a posicao geral dos entrevistados acerca do mercado carioca, dos recursos disponiveis
para producdo e divulgacdo de campanhas e do impacto dos aspectos sociopoliticos
locais e nacionais sobre o setor da publicidade na cidade do Rio de Janeiro; b) Relacao
de trabalho: refere-se a posicdo dos entrevistados acerca das relagdes de trabalho no
Rio de Janeiro e em outras cidades, como Sao Paulo e cidades criativas no exterior. Com
base na categorizacdo proposta, foi feita a descricdo de cada uma das categorias, que
também se utilizou citagdes diretas dos dados originais a fim de reproduzir o mais fielmente
possivel a posicao manifesta pelos entrevistados acerca dos temas de cada categoria. A
partir da descricao dos dados coletados nas entrevistas, partiu-se para a interpretagéo do
seu conteudo.

41 RESULTADOS

Na amostra considerada na fase inicial da pesquisa, a qual considera publicitarios
que exercem a profissdo no Rio de Janeiro, a grande maioria dos respondentes foi da
area de criacdo (48,85%), ficando os respondentes de todos os outros departamentos
das agéncias. Quando perguntados sobre a relagédo de trabalho com sua agéncia, apenas
32,95% declararam trabalhar com carteira assinada. Apesar de esta modalidade ser a
que aparece com mais frequéncia, € valida a ressalva de que representa apenas 1/3 dos
trabalhadores respondentes. Logo, 2/3 desses trabalhadores permanecem trabalhando com
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relacbes de trabalho alternativas, que néo oferecem garantias e segurangas empregaticias.
A maioria dos respondentes (61,36%) considera a relagdo com as agéncias injusta (sempre
ou quase sempre), enquanto apenas uma minoria (14,77%) considera essa relacao justa

(sempre ou quase sempre), como revela a Figura 1.

Q10 Como voceé considera a relagao entre
as agéncias e seus funcionarios?

Respondidas: 176 Ignoradas: 0

Sempre Justa Sempre injusta
0,57% (1) f 1% (9)

Em sua maioria é
justa

14,20% (25)

Equilibrada ——
23,86% (42)

Em sua maioria é
injusta

56,25% (99)

Figura 1 — Consideracéo dos profissionais acerca das relagdes com as agéncias

Fonte: Os autores.

Quando perguntados se ja haviam pensado em sair de agéncias cariocas para as de
outras cidades, 88,57% responderam que pensam sempre ou ja pensaram em sair do Rio
de Janeiro (Figura 2). Quando questionada sobre possiveis destinos imaginados, a maior

parte dos respondentes citou Sdo Paulo, EUA e Europa.

Q17 Ja pensou em trabalhar fora do Rio de
Janeiro?
Respondidas: 175  Ignoradas: 1
Nunca
11,43% (20)
e\
22,86% (40)

Sim, algumas vezes.
65,71% (115)

Figura 2 — Consideragéo dos profissionais acerca do trabalho fora do Rio de Janeiro

Fonte: Os autores.
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Os dados mostraram também que as pessoas nas faixas de salario mais baixas sao
também as mais descrentes da eficacia das Leis Trabalhistas Brasileiras (Figura 3). Mesmo
que essa confianga aumente nas faixas salariais mais altas, o nivel de confianca ainda é
baixo.

Q11 Vocé considera que as leis trabalhistas
atendem as necessidades dos profissionais
do mercado de publicitario?

Respondidas: 174 Ignoradas: 0

100%
BO0%

60%

40% —
20%
_
0% i & i
Q3: Até R$ Q3:Entre R Q3 Entre R§ Q3 Entre R§ Q3:R$
1.760,00 1.760,01 a R$ R$ 3.720,01 a .800,01 a RS 17.600,01 ou
3.720,00 R$ 8.300,00 17.600,00 mais

Nunca —4- Quase Nunca Quase Sempre - Sempre

Figura 3 — Faixa salarial e leis trabalhistas

Fonte: Os autores.

Para entender se o salario € um motivo de insatisfacdo com o setor da publicidade
carioca, foi realizado o cruzamento entre as faixas salariais e os pensamentos sobre o
trabalho fora da cidade. Ficou claro que, apesar de individuos em todas as faixas salariais
terem esse pensamento positivo sobre o trabalho fora do Rio de Janeiro como predominante,
entre os profissionais com salario mais baixo essa ideia é um pouco mais comum do que
nas demais faixas, vide a Figura 4. Se considerados a relagdo de trabalho e o grau de
satisfagcdo com o mercado, todas as categorias apresentam alto grau de insatisfacéo
(Figura 5).
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Q17 Ja pensou em trabalhar fora do Rio de
Janeiro?

Respondidas: 173 Ignoradas: 1

Q3: Até R$
1.760,00

Q3: Entre R§
1.760,01 a R...

@3: Entre R$
R$ 3.720,01 ..
s _

8.800,01 2 R...

a3:R§
17.600,01 ou.r

[0 sempre [ Sm, algumas vezes. [ Nunca

Figura 4 — Faixa salarial e Pensamento sobre trabalho fora do Rio de Janeiro

Fonte: Os autores.

Q15 Qual o seu grau de satisfagao com o
mercado de publicidade do Rio de Janeiro?

Respondidas: 169 Ignoradas: 2

100%
B0%
60%
40%
20%
0%
Q%:CLT Qs: Q9: MEI Qs Qs Qs: 09: Niio
- Contrato - Freelance  Nenhum Proprieta  estou
“Carteira Pessoa Microempr 1 contrato rio trabalhan
Assinada”  Juridica eended... formal (Sécio) do...

7 Mutoinsatisfeto [ Insatisfeto [0 Mem satisfetto /Mem insatisfeto [ Safisfeto
B Muto Satisfetto

Figura 5 — Relagdo de trabalho x Satisfagdo com o mercado carioca de publicidade

Fonte: Os autores

Na pesquisa qualitativa, foram considerados os dados das entrevistas
semiestruturadas com 10 publicitarios cujos perfis sé@o apresentados no Quadro 1.
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Entrevistado Agéncia Cargo Cidade Pais Saida RJ
EO1 JWThompson DC/DA Atlanta EUA 2006
E02 Maccann DC/DA Hong Kong China 2008
EO03 NAME Communication DC/DA Berlim Alemanha 2007
E04 DigitasLbi DA Chicago EUA 2016
EO5 DDB Budapeste DA Budapeste Hungria 2010
E06 DM9DDB DA Séo Paulo Brasil 2017
E07 F.Biz DA Séo Paulo Brasil 2013
E08 GTB Redator Séo Paulo Brasil 2014
E09 F/NAZCA DA/DC Séo Paulo Brasil 2008
E10 Santa Clara DA S&o Paulo Brasil 2008

Quadro 1 — Perfis dos entrevistados

Fonte: Os autores

No que diz respeito aos aspectos de mercado, foi possivel identificar nas entrevistas
que, por conta de questdes profissionais e sociopoliticas, estes individuos preferem residir
e trabalhar em outras cidades. O relato dos entrevistados € o de que a ida para Sao Paulo,
caminho percorrido em algum momento pela quase totalidade dos componentes da amostra,
acaba sendo para muitos apenas um passo para buscarem uma carreira no exterior. Alguns
dos que trabalham hoje em S&o Paulo mencionaram a possibilidade de sair do pais em um
futuro proximo. Os aspectos ligados as questdes politicas e socioeconémicas predominam
nas falas desses entrevistados, em particular pontos negativos relacionados a seguranca,
a politica e a qualidade de vida no Rio de Janeiro. Entre os aspectos sociais, além da
crise financeira na cidade, a violéncia e o esvaziamento econdbmico mostraram-se como
impulsionadores das decisbes de deixar o Rio de Janeiro. “Nao € essa crise de agora. No
Rio, a crise € de sempre” (ENTREVISTADO EO05).

Além disso, constam nas entrevistas indicagdes da menor estabilidade nos empregos
no Rio de Janeiro, com relatos de demissdes constantes, demissbes em massa e uma
baixa remuneragcdo em relagéo ao setor da publicidade paulista. “Eu queria ter ficado no
Rio, mas ta tudo ruim. Nem sé de trabalho ndo que faliu, mas de custo de vida, de politica
e de violéncia também” (ENTREVISTADO EO08). Entre os que foram para o exterior, 0s
relatos divergem muito pouco. “No momento, meu esforgo é pra ficar por aqui [nos EUA]. E
uma deciséo que ndo envolve so6 o trabalho, mas o cenario geral do Rio” (ENTREVISTADO
E04). A busca por uma melhor qualidade de vida esteve bastante presente nas entrevistas
feitas com aqueles que deixaram o Brasil. Eles alegaram que, além de melhores condi¢cbes
de trabalho, os horarios praticados e os turnos ndo estendidos no exterior contrastam com
constantes horas-extras ndo-remuneradas no Rio de Janeiro. Ainda que no mercado paulista

a pratica de horas-extras nao-remuneradas seja considerada por alguns entrevistados
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até como mais abusiva do que no Rio de Janeiro, esses profissionais consideram que tal
préatica torna-se mais toleravel na medida em que o saléario é visto como melhor do que o
pago no mercado carioca.

As diferencgas na estruturagdo dos mercados paulista e internacionais com relagéo ao
Rio também foram destacadas. “Em S&o Paulo, o mercado é maior, mais bem estruturado,
com clientes com mais dinheiro, melhor estrutura de produgéo, maior respeito pelo trabalho.
No Rio, o mercado acabou” (ENTREVISTADO EO06). O entrevistado E10 aponta que “[Sao
Paulo] ainda nédo é ideal, mas os empresarios daqui sabem que séo a op¢édo para quem
quer trabalhar para grandes contas, com uma estrutura melhor” (ENTREVISTADO E10). O
entrevistado EO1 — que hoje trabalha no exterior, mas ja trabalhou em S&o Paulo — trouxe

um panorama ainda mais preciso:

Eu ainda tenho essa visédo do mercado do Rio [que tem contas menores e por
isso € menos profissional e estavel do que Sao Paulo] [...] Em Séo Paulo, eu
tinha uma estrutura para trabalhar e muito mais ferramentas [do que no Rio],
mais dinheiro pra fazer, ferramentas de pesquisa melhores, até computadores
melhores e contas melhores, um ambiente de trabalho muito maior e mais
estruturado (ENTREVISTADO EO1).

As diferengas mencionadas no trecho acima sao reiteradas pelo entrevistado E07:

Pude me deparar com um mercado de trabalho mais profissional e maior [em
Sao Paulo], com mais opgdes de agéncias e mais vagas na criagdo. O Rio
de Janeiro veio encolhendo de uns anos pra ca, e é cada vez mais dificil
conseguir uma vaga boa. Além disso, pude realizar trabalho para clientes
maiores em S&o Paulo e, por consequéncia, melhorar a qualidade do meu
portfélio (ENTREVISTADO EQ7).

Em todas as entrevistas, a instabilidade profissional apareceu como uma das
grandes fragilidades do mercado carioca. Alguns entrevistados fizeram declaracbes
categoricas, como “No Rio, eu ficava constantemente desempregado” (ENTREVISTADO
EO07) ou “Definitivamente, a instabilidade e os salarios de merda do Rio me fizeram deixar
o estilo de vida da Cidade Maravilhosa” (ENTREVISTADO EO03).

No que concerne as relagdes de trabalho no Rio de Janeiro, a posi¢éo predominante
dos entrevistados é a de que a exploragéo e a descrenca ditam o tom do setor de publicidade
carioca. As declaracbes focam predominantemente a falta de amparo legal, principalmente
do regime da CLT, e a ndo-aplicacéo de leis trabalhistas, que acabam caindo em descrédito.
A maioria dos entrevistados, quando atuou no mercado carioca, trabalhou sem carteira
assinada, e a busca por seus direitos na Justica mostrou-se esvaziada pelo medo de serem
segregados em um mercado de tamanho reduzido. No que tange aos baixos salarios,
encontraram-se evidéncias de que Sao Paulo e cidades criativas no exterior remuneram

melhor o profissional nos mesmos nivel e fungdo em relagéo ao Rio de Janeiro.
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Eu ganhava na época [R$] 2,5 mil, na MG [agéncia carioca extinta], e, quando
fui para S&o Paulo, o cara me deu 5 mil, com um cargo que ele pediu desculpa
para mim. Ele disse ‘Eu s6 tenho 5 mil’, porque o cargo era pra ganhar 10
[mil reais]. Veja a discrepancia muito grande de salario entre Rio e Sdo Paulo
(ENTREVISTADO EO1).

Enquanto a maioria dos entrevistados diz que trabalhou no Rio de Janeiro sem
carteira de trabalho assinada, ou com apenas parte do salario constando nesta carteira,
os relatos sobre outros mercados sdo bem diferentes desses. “No Rio, eu nem lembrava
que tinha carteira [de trabalho]. Nunca me pediram, s6 lembrei que tinha quando vim pra
ca [Sao Paulo]” (ENTREVISTADO EO08). O entrevistado E02 esclarece como a situagéo se
coloca em outros paises:

Nao existe no exterior a carteira, mas nédo existe em nenhum dos mercados
que eu passei vocé estar ilegalmente empregado. Vocé sempre tem um
contrato e normalmente ele cuida de tudo, desde o visto até o plano de saude.
As vezes ha até passagens para voltar ao seu pais uma vez por ano. N&o
existe trabalhar ilegal. E no Rio, trabalhar sem carteira assinada, como eu
trabalhei, é trabalhar ilegal (ENTREVISTADO EQ02).

Além disso, ha posigcbes de que a pratica do setor publicitario carioca € injusta com
o profissional. “Em Sao Paulo, tudo é mais profissional. Mais respeitoso. No Rio, um dia, o
cara € amigao e explora vocé; no outro, te detona e nem olha na tua cara” (ENTREVISTADO
E06). Com relacéo a mercados no exterior, as leis trabalhistas, mesmo que diferentes das
brasileiras, sdo apresentadas como satisfatorias. Em alguns casos, o profissional que
trabalha no exterior sente-se mais respeitado e valorizado.

Aqui [em Berlim], o cara te contrata para ser parceiro e ndo para te explorar.
Ele te trouxe porque viu seu trabalho e achou bom. Quer aquele profissional
na equipe dele. Quando eu estava no Rio, a impresséo que eu tinha, ainda
tenho de longe, é que as agéncias tém uma mao de obra quase escrava para
garantir o salario bom do dono. Aqui ndo, aqui ndo tem essa de carteira. £
contrato, mas melhor que a carteira, porque tem respeito (ENTREVISTADO
E03).

51 ANALISE E DISCUSSAO

Observou-se, na amostra considerada na pesquisa quantitativa, que o baixo nivel
dos salarios e a insatisfacdo com as relagdes de trabalho estdo diretamente ligados a
insatisfacéo dos publicitarios que atuam no Rio de Janeiro com 0 mercado em que exercem
suas profissbes. Por sua vez, essa insatisfagdo se correlaciona ao pensamento desses
profissionais em sair da cidade para outros mercados. A percepg¢do dos profissionais
inseridos no setor publicitario do Rio de Janeiro é a de que, em linhas gerais, 0 mercado
nacional apresenta melhores condi¢cbes do que na cidade. Entretanto, pode-se concluir

que, para os mesmos, “mercado nacional” refere-se mais especificamente a Sao Paulo, a
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Unica localidade brasileira citada nas perguntas diretas sobre destinos desejados. Neste
cenario atual em que a globalizagédo colocou em evidéncia o potencial de diversos territérios,
cidades com capacidade de atrair a mao de obra criativa levam vantagens em relacéo a
centros menos aptos para tais praticas (FLORIDA, 2005).

Ao nos debrugarmos sobre os resultados da pesquisa qualitativa, foi possivel verificar
que os entrevistados apontaram como uma das principais motiva¢des para sua saida do
setor da publicidade carioca a crise econémico-financeira na cidade do Rio de Janeiro,
que aparece relacionada a queda da qualidade de vida, ao agravamento da violéncia e as
oportunidades mais limitadas de insergéo social. Porém, ao analisarmos essas motivagbes
em mais profundidade, é possivel dizer que tal crise tem uma dimensdo mais densa
que nao se limita a dindmica do setor da publicidade ou mesmo a fatores estritamente
socioeconémicos, mas abarca também um conjunto de fatores também relacionados a
politica da cidade. Além desses elementos, tais entrevistados apontaram também como
fator que justificaria sua decisdo de deixar o Rio de Janeiro 0 maior reconhecimento pelos
pares e pelo publico em Sao Paulo e em cidades criativas no exterior.

Como aponta Bezerra (2012), a corrupgéo se estrutura no aparato publico a partir
da criag@o de redes pessoais e participa da politica do Estado ao delimitar relactes e
praticas que protegem grupos e elites especificos, conforme se comprovou nos casos de
corrupcdo em dimensao nacional nos quais politicos da cidade e do estado do Rio de
Janeiro estiveram envolvidos desde o inicio da década de 2000, bem como nas esferas
publicas estadual e municipal. O agravamento da crise politica no Rio de Janeiro a partir
de 2000 esta intimamente relacionado a intensificacdo e a complexificacdo dessas redes
pessoais, que vieram ao conhecimento publico com uma frequéncia ainda maior desde o
inicio da década por conta da maior atuacéo da Policia Federal na investigagdo de tais
casos, da maior acdo do Poder Judiciario na puni¢éo de culpados e da maior informacgéao
promovida pela midia acerca dos inUmeros eventos de corrup¢éo. Segundo Filgueiras
(2009), o clientelismo, a patronagem, o patriarcalismo e o nepotismo sdo exemplos de
relacéo do Estado com a sociedade, em que a corrupg¢é@o se manifesta por meio do acesso
aos privilégios mediante a compra de cargos publicos, favores da burocracia e participagédo
no erério do Estado.

O desmonte gradual dessas redes no Rio de Janeiro afetou inUmeras empresas
envolvidas em tais esquemas e afastou investidores, uma vez que, em um contexto
globalizado, o rebaixamento que a revelacdo de tais casos provoca na avaliagédo do risco de
crédito na cidade motiva temores no mercado e altera as decisées de investidores quanto
a alocacao de recursos (JESUS, 2014). Mesmo as transformacgbes urbanas ocorridas para
a realizacdo de eventos como os Jogos Olimpicos de 2016 mostraram-se praticas lesivas
aos cofres publicos, o que fez com que seus resultados e legados ficassem aquém do
esperado. Além disso, dendncias de casos de corrup¢ao envolvendo obras realizadas para
tais eventos ja comegam a ser evidenciadas, sinalizando que, também em ambito municipal,
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relagbes promiscuas entre a Prefeitura e setores da iniciativa privada internalizaram ainda
mais a corrup¢ao no aparato de Estado e motivaram a descrenca da populagéo com relagao
a recuperacgédo efetiva do municipio em termos socioecondmicos apds esses eventos. A
decepcao diante do agravamento da crise sociopolitica foi mencionada pelos publicitarios
entrevistados. Como desenvolve Tafner (2006), os trabalhadores séo prejudicados com tal
contexto, uma vez que muitos se tornam desempregados e ndo contam com uma protecéo
eficiente. Nesse sentido, veem-se obrigados a buscar novos mercados ou mesmo outros
setores a fim de se reinserirem em atividades produtivas.

A crise também é consequéncia de uma série de fatores conjugados nos ultimos
anos, como a aprovacao da mudancga na distribuicdo dos royalties do petr6leo em 2013,
que ampliou o repasse de dinheiro para Estados e municipios ndo-produtores e reduziu a
parcela destinada aqueles onde hé extracdo. Essa mudancga fez com que o estado do Rio
de Janeiro — um dos principais produtores de petréleo no Brasil — pudesse perder mais
de R$ 65 bilhdes em nove anos (POSTALI; NISHIJIMA, 2011). O agravamento da crise
ocorre em especial em face das denuncias de corrupgéo e de esquemas de desvio de
verbas praticados néo sé por governantes das trés esferas de governo, mas por politicos
de diversos escaldes e empresas privadas de diversos setores, inclusive do setor criativo
da publicidade.

Em contrapartida, no que diz respeito ao aspecto econémico, Sdo Paulo contou
com maiores atrativos para o estabelecimento de empresas de diversos setores do que a
cidade do Rio de Janeiro, como incentivos fiscais mais volumosos, melhor infraestrutura de
transportes e servigos, maior mobilizagdo de novas tecnologias para a pratica produtiva,
uma cultura empreendedora mais disseminada e um maior mercado consumidor, além
de maior reconhecimento dos publicitarios pelos seus pares e pelo publico. No ambito
internacional, a crise instaurada globalmente em 2008 nédo eliminou a atratividade de
empresas e trabalhadores para algumas cidades criativas, principalmente na Europa e nos
EUA. Vé-se que muitas cidades nas economias desenvolvidas comegaram gradativamente
a sair do quadro de crise fosse com o equilibrio gradual de suas contas por meio da
implementacao de politicas de austeridade, fosse com o incentivo a setores da economia
com grande potencial para a geracao de emprego e renda, em especial os criativos, como
Nova York, Londres, Paris e Berlim (GOLDENSTEIN, 2014, p.91-93). Algumas dessas
cidades foram as que mais atrairam publicitarios que atuavam no Rio de Janeiro desde o
inicio da década de 2000, mais especialmente ap6s o0 comec¢o da nova década.

Uma das consequéncias mais notérias da crise politico-econdmica do Rio de Janeiro
foi um menor investimento em publicidade pelas empresas locais. A crise prejudicou as
agéncias locais de publicidade de forma grave e direta, ja que o setor busca, por sua propria
razéo de ser, a prestacédo de servigo para todos os segmentos de industria e governos. Para
se verificar a adequacao de tal argumento, cumpre realizar uma investigacdo mais densa

que permita a consideracdo das particularidades do setor da publicidade na cidade e no
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estado do Rio de Janeiro. A decadéncia do setor industrial fluminense fez com que grandes
agéncias publicitdrias prosperassem por meio de contas de governo, como empresas
estatais (Petrobras, Correios, CAIXA, Banco do Brasil), Ministérios (Ministério das Cidades,
Ministério do Turismo) e também secretarias e programas da esfera do governo estadual.

O governo fluminense gastou mais de R$ 1,5bilhdo com a rubrica publicidade
& Propaganda nos oito anos do governo Sérgio Cabral Filho/Luiz Fernando
Pezado (PMDB) encerrados em dezembro de 2014, em valores corrigidos pelo
IGP-DI. Em média, os dois governadores destinaram a essa finalidade quase
R$200 milhdes anuais. Sao valores em torno de 52% reais acima do que
despendeu Rosinha Garotinho (PMDB), que governou o Rio de 2003 a 2006.
Todas as cifras ja consideram a inflacdo do periodo, porque foram corrigidas
pelo IGP-DI. Os célculos usaram despesas liquidadas (consideradas corretas
para pagamento). (ESTADAOQ, 2015)

A ancoragem em volumosas verbas de governo mostrou-se uma pratica com
alicerces profundos na corrup¢ao. Grandes contas, como a da Petrobras, eram gerenciadas
pelo mercado carioca até por obrigagéo no proprio edital de licitagao de publicidade:

Ser&o desenvolvidas acdes de publicidade, destinadas a fortalecer a imagem
corporativa da Petrobras e de seus produtos, servi¢cos, programas e agoes
no Brasil e no exterior. Os servicos de publicidade deverao ser prestados em
todo o territério nacional e em todos os mercados internacionais de interesse
e atuacdo da Petrobras, de acordo com as necessidades da Companhia,
havendo a obrigatoriedade de que a agéncia centralize o comando da
prestacédo de servicos de publicidade a Petrobras na cidade do Rio de
Janeiro/RJ, Brasil (PETROBRAS, 2016, p.2).

Nesse escopo, vale ressaltar que a Petrobras foi, historicamente, o0 motivo para
que muitas agéncias paulistas e de outras localidades se instalassem na cidade do Rio
de Janeiro, como a F/Nazca, a Heads, a Gray e a Borghi Lowe. No entanto, boa parte
dessas empresas descontinuou suas atividades no Rio de Janeiro quando deixou de operar
a conta publicitaria da estatal. Agregada a isso esta a ma utilizagcdo da verba, inclusive
publicitaria, que se mostra presente nos escandalos de corrup¢ao da Operacgao Lava-Jato.

A partir desta terca-feira, a equipe do procurador da Republica Carlos
Fernando Lima, que integra o grupo de investigadores da Operag¢éo Lava Jato,
inicia a pericia nos contratos de publicidade que a Petrobras e os suspeitos
de promover a maior roubalheira na histéria da companhia mantiveram ao
longo da ultima década. Os procuradores comegaram a buscar pagamento
suspeitos em negdécios milionarios de propaganda do governo federal para
empresas de fachada ligadas a politicos. (CORREIO DO BRASIL, 2015)

Consequentemente, estes escandalos acabam envolvendo algumas dessas
mesmas agéncias que se instalaram no Rio de Janeiro, como a Borghi Lowe e a Heads,
que visavam unicamente ao recebimento da verba milionaria referente a conta da estatal:
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Para a Policia Federal, a Heads teria usado do mesmo artificio (propinas)
para conseguir contratos milionarios com a Caixa (R$ 560 milhdes divididos
entre trés agéncias) e a Petrobras (R$ 330 milhdes, também divididos com
outras duas empresas). A Heads possui ainda contas com duas empresas
envolvidas no escandalo de corrupgéo apurado pela Lava Jato: a Sete Brasil
e a Andrade Gutierrez. Nos Ultimos anos, a Heads, juntamente com a Borghi
e outras duas agéncias, dividiram contrato de R$ 1 bilhdo da Caixa. A lista de
clientes nao para por ai. No governo federal a Heads prestou servigo também
para o Ministério do Trabalho e para a Embrapa (CORREIO DO BRASIL, 2015).

Outro aspecto importante foi o transbordamento do sistema de corrupcao para toda
a cadeia produtiva do setor de publicidade carioca. Ficou claro para os investigadores da
Operacédo Lava Jato que o envolvimento de empresas que de alguma forma prestavam
servicos para as agéncias de propaganda eram agentes importantes no tabuleiro da
corrupcdo. Embora as manchetes contenham mencdes a Operacdo Lava-Jato e seus
desdobramentos, ndo s6 a corrupgao causou a derrocada do mercado. A crise financeira
causou impactos negativos sobre as empresas contratantes e a diminuicao nos gastos
com publicidade. O mercado de publicidade no Rio de Janeiro sofreu mais que outras
localidades do pais, uma vez que, além da diminuicao de verbas, a globalizacdo acelerou o
processo de desmonte das estruturas, com a ida de agéncias para outros locais do Brasil e
do mundo em face de maiores oportunidades de angariar clientes e a busca de uma melhor
remuneracao pelos publicitarios pelas atividades profissionais exercidas.

Dessa forma, mesmo agéncias que ndo atendiam a contas estatais, como Africa,
DM9, Publicis, FCB, Fischer e DPZ, fecharam suas portas na cidade, mantendo a estrutura
em S&o Paulo, bem como agéncias locais como a 100% Propaganda, a V&S, a Comunicacéao
Carioca, a Doctor Propaganda, Praia, Bossa Nova, MG comunicagcdo e ADhoc. “As
agéncias em que trabalhei no Rio hoje nem existem mais”, disse o entrevistado E08. Vale
a ressalva de que, nessa relacéo de agéncias anteriormente mencionada, ndo constam as
agéncias que foram absorvidas por estruturas maiores, como a QUE e a STAFF, e outras
que diminuiram sua operagao, mas se mantiveram operantes, como Script, Havas, Artplan,
Percepttiva, NBS e MacCann. Um volumoso grupo de agéncias reduziu drasticamente os
postos de trabalho em publicidade na cidade do Rio de Janeiro, o que também afetou
empresas ligadas ao setor, como produtoras e estudios, e profissionais como fotografos.
O entrevistado EO1 sinalizou a gravidade da situacdo: “[no Rio,] Perdeu a maior conta da
agéncia, a agéncia fechou. [...] Em Sao Paulo, a agéncia ndo tem uma conta grande. Tem
cinco contas, seis contas. Se perde uma, néo fecha”.

Percebe-se entdo que uma série de problemas criou um cenario desfavoravel a
prosperidade do setor de publicidade na cidade do Rio de Janeiro, como a corrupgéo
aguda e a perda do poder econdmico de empresas contratantes e das proprias agéncias.
Segundo o entrevistado E03, a falta de transparéncia ndo se limita apenas a esfera politica,
mas também a prépria dinamica do mercado publicitario: “No Rio, falta uma transparéncia
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maior em todos os ambitos, ndo s6 de governo ndo, mas do mercado publicitario também:
agéncia, cliente, fornecedor etc.” (ENTREVISTADO EO03). O reflexo dessa dinamica fez-
se sentir no setor da publicidade carioca pelo desemprego, pelos baixos salarios e pelas
poucas oportunidades de crescimento profissional na cidade do Rio de Janeiro, o que fez
com que publicitarios deixassem o municipio para trabalhar em Sao Paulo ou em cidades
criativas no exterior. O entrevistado E10 sintetiza a situagéo:

O Rio & um mercado semiamador [...] O mercado foi se retraindo e contratando
estudantes para ocupar cargos que ainda nao estavam prontos para assumir
por uma remuneragdo bem mais baixa que se paga em Sao Paulo, por
exemplo. [...] Precisaria voltar a ganhar e nao perder contas, bem como pagar
salarios para funcionarios mais séniores (ENTREVISTADO E10).

61 CONSIDERAGOES FINAIS

Foi possivel observar que a decisdo de publicitarios de deixar as agéncias do Rio
de Janeiro para exercer a profissdo nos mercados de Séo Paulo e de cidades criativas
no exterior esta relacionada a maior instabilidade financeira pela agravante reducéo das
receitas das agéncias locais e da diminuicdo dos gastos com publicidade por empresas
contratantes. Constatou-se que tal fator ndo estéa relacionado apenas a dinamica econémica
do setor, mas também a fatores politicos, como a corrupgéo e a manutengéo de relagbes de
patronagem. Cidades com economias mais pujantes, clientes mais ativos e maior oferta de
salérios, estabilidade e trabalhos que oferegcam relevancia aos portfélios dos trabalhadores
dessa classe pareceram tender, no caso analisado na pesquisa, a atrair um maior nimero
de publicitarios em busca de sucesso profissional por meio de um maior reconhecimento
de suas ideias pelos pares e pelo publico em face da maior oportunidade de divulgacéo de
suas obras e de mais recursos técnicos e financeiros para exercerem seu trabalho. Sendo
assim, conclui-se que, ainda que o Rio de Janeiro seja o celeiro de alguns dos publicitarios
mais criativos do pais, a criatividade desses profissionais é drenada para fora da cidade por
infindaveis problemas das mais diversas naturezas, que induzem os publicitarios a buscar
realidades mais promissoras para sua vida profissional.
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