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RESUMO

A Geracdo Y (TAPSCOTT, 2010) é o grupo de individuos nascidos
entre 1977 e 1997. Esta geracao de jovens tem uma caracteristica ainda néo vivida
por nenhuma geracdo anterior: a de, devido a convivéncia com a internet, ser
considerada uma geracdo global. Isso significa que os individuos partilham de
caracteristicas em comum que transcendem fronteiras, idiomas e nacionalidades. Ao
chegar ao mercado de trabalho, a Geragcdo Y tem se tornado um desafio para
empregadores, pois seus valores e comportamentos diferem muito das geracoes
anteriores, e, dessa forma, a estrutura tradicional do trabalho passa a ser revisada.
Considerando-se que o conceito de trabalho também mudou nas dltimas décadas,
faz-se necessario conhecer tais mudancas para compreender o ambiente de
trabalho e sua relacdo com a Geracdo Y. O contexto de pds-modernidade,
juntamente com os efeitos da globalizac&o, também influenciaram ndo sé o mercado
de trabalho, mas especialmente a formacdo desta nova geracao. Tais assuntos sao
abordados nesse trabalho, que tem por objetivo ndo s6 conhecer melhor a Geracdo
Y, suas caracteristicas e sua relacdo com o trabalho, mas também analisar o
contexto que a formou: a globalizacdo, a convivéncia com a internet, a educacao
recebida, e as mudangas no mundo do trabalho. Para atingir tal objetivo, foi
desenvolvida uma pesquisa teorica, seguida de uma pesquisa empirica realizada

com estudantes de Comunicac¢éo Social da Universidade Federal do Parana.

Palavras-chave: Geracédo Y; Trabalho; Globalizacéo; Internet; Publicidade.
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1 INTRODUCAO

A Geracdo Y é formada pelos individuos que nasceram entre os anos de
1977 e 1997 (TAPSCOTT, 2010) e que hoje estao na faixa dos 25 anos de idade. Na
maioria dos casos, seus pais pertencem a geracdao Baby Boom, que nasceram entre
0s anos de 1945 a 1964 (TAPSCOTT, 2010) e durante a juventude enfrentaram
situacdes dificeis como inflacdo, ditadura militar e, consequentemente, dificuldade
para se implantar no mercado de trabalho. Esses pais, que batalharam muito para
conseguir uma vida de estabilidade financeira, procuraram proporcionar aos seus
filnhos uma juventude sem algumas privagbes, para que nado enfrentassem as
dificuldades que eles mesmos enfrentaram. Isso resultou em uma geracao otimista
em relacdo a vida, que espera gue as conquistas sejam feitas com facilidade e com
reconhecimento de seus esforgos.

Porém, o mercado de trabalho n&o os trata dessa forma. E necessario, ndo
raro, trabalhar em cargos ou horarios que ndo sao aqueles almejados por eles, lidar
com pessoas mais e menos capacitadas, e, especialmente, ndo ter nenhum
reconhecimento imediato ou mérito por seu desempenho, curriculo ou modo de
trabalhar, entre outras adversidades. Tal condicdo do mercado de trabalho torna-se
ainda mais acentuada no mercado de trabalho publicitario, em que disputas por
vagas e cargos sao frequentemente acompanhadas de disputa por voz, influéncia e
reconhecimento - tanto no meio publicitario quanto fora dele.

Na sociedade moderna, que tem estado em constante mudanca, as antigas
definicdes passaram a ser liquidas, mutaveis e adaptaveis (BAUMAN, 2001), e isso
acaba por influenciar a vida dos individuos, bem como suas rela¢gdes interpessoais,
relacdes de trabalho, e expectativas quanto ao futuro.

Levando-se em conta este contexto, esse estudo tem por objetivo conhecer
melhor a relacdo da Geracdo Y com o trabalho, e analisar o contexto no qual esta
inserida e pelo qual foi formada, considerando-se 0s seguintes aspectos, que
compordo os capitulos seguintes: contexto (globalizacdo, liquidez das relagbes e
economia brasileira); definicdo das geracdes com as quais trabalhamos, descricéo
de suas caracteristicas e das relacdes entre elas; descricdo do mundo do trabalho
moderno e do campo publicitario. Tais descricbes se ddo a respeito do campo
publicitario porque este é um dos recortes deste estudo. Porém, este campo de

trabalho tem fortes semelhancas com os campos de atuacdo da Comunicagao



Social como um todo, sendo a maioria das caracteristicas também aplicaveis aos
campos de atuacdo das Relac¢des Publicas e do Jornalismo.

Complementando este referencial teorico, foi realizada a analise, no capitulo
6, de estudos ja realizados com estudantes de publicidade e propaganda da
Geracdo Y e com os profissionais da area, descrevendo, em ambos 0s casos, quais
foram as visdes que cada um dos grupos manifestou a respeito da propria profissao.

Por fim, serd descrita a pesquisa, que foi realizada com estudantes de
Comunicacao Social da Universidade Federal do Parana, com o intuito de conhecer

melhor seu histérico, sua formacéo e sua relacdo com o trabalho.

1.1 TEMATICA DA PESQUISA

O tema da pesquisa € a relacdo da Geracao Y com o mercado de trabalho de
comunicacao social, com énfase no mercado de publicidade e propaganda, que sera
abordado com mais profundidade. Tal sondagem foi feita considerando-se as
principais caracteristicas da Geracéao Y, relacionando-a com as geracfes anteriores,

e conhecendo também o contexto em que ela esté inserida e que a formou.

1.2 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O estudo da Geragcdo Y faz-se necessario uma vez que ela possui
caracteristicas que diferem muito das gerac6es anteriores, dado o0 seu contexto de
surgimento e de formacdo. Além disso, a repercussdo de tais diferencas no
ambiente de trabalho tem sido, de certo modo, um dificultador para empresas e
educadores, uma vez que, por caracteristicas de formacado, esta geracdo nao se
adapta com facilidade aos padrdes tradicionais de ensino ou de hierarquia
profissional. A pesquisa foi aplicada aos estudantes de Comunicacdo Social da
Universidade Federal do Parana, com o objetivo de compreender sua participacao
no mercado de trabalho. No curso, h& as habilitagdes em Publicidade e Propaganda,
Relacbes Publicas e Jornalismo. A sondagem empirica foi abrangente com as trés
habilitacdes, devido ao fato de que os estudantes enfrentam situacdes semelhantes
no mercado de trabalho de comunicacéao social — levando-se em conta fatores como
jornada de trabalho, rotatividade de profissionais e, em especial, o fato de o

reconhecimento profissional e a visibilidade serem capitais fortemente valorizados
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no campo profissional. Porém, no corpo tedrico da pesquisa, foram evidenciadas as
relagbes no mercado de trabalho publicitario, esta a area de maior interesse deste

estudo.

1.3 OBJETIVO DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa é conhecer o contexto em que a Geragado Y surgiu e
se consolidou, avaliando os aspectos sociais que proporcionaram algumas de suas
caracteristicas, e avaliar sua relagdo com o mercado de trabalho. Para atingir tal
objetivo, este estudo se divide em trés partes: referencial tedrico (capitulos 2 a 5),
analise de estudos ja realizados (capitulo 6), e pesquisa gquantitativa com andlise de
resultados (capitulo 7), efetivada com os estudantes de Comunicag¢do Social da

Universidade Federal do Parana.
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2 CONTEXTO

Cabe-nos, primeiramente, delinear o contexto em que a geracdo que
estudamos se encontra. Trata-se de um momento de mudancas constantes nao sé
na economia e politica, mas em especial nas rela¢des interpessoais. Veremos mais
adiante que as novas formas de interacdo e comunicacgao tém influenciado muito os
individuos da Geragéao Y, considerando-se que, com a internet e os smartphones, as
conversas tornaram-se mais imediatistas e, ao mesmo tempo, menos profundas,
uma vez que a capacidade de se comunicar & distancia por meio de aplicativos e
dispositivos as tornou mais impessoais. Além disso, apresentamos 0 conceito de
modernidade liquida de Bauman (2001), como forma de compor esse cenario no
qual o individuo estd inserido. Trata-se de uma nova forma de interagir e se

comunicar, que acaba por influenciar sua relagdo com o trabalho.

2.1 GLOBALIZACAO

A globalizacdo é um processo inerente a modernidade, em que as atitudes e
preferéncias do individuo se baseiam em padrfes globais, em vez de padrdes locais
(HALL, 1992). Tal processo leva ao declinio de fronteiras e limitagdes simbdlicas, de
modo que o sujeito ndo tem mais seus padrdes, ideologias e preferéncias limitados
por sua nacionalidade, tradi¢cbes locais ou herancas culturais. Individuos de diversos
lugares do mundo, com histéricos e origens completamente distintos, podem
manifestar preferéncia por determinado assunto em comum, e assim, formar um
grupo que partilhe interesses em comum, independente do espaco simbdlico.

A internacionalizacdo de negocios, dialogos e circulacdo de pessoas beneficia
paises que tenham altas taxas de desenvolvimento econdmico, pois estimula a
inovacdo, integra economicamente o0s individuos e amplia os objetivos de
desenvolvimento. Porém, por outro lado, € danosa, porque colabora para a
persisténcia de niveis elevados de pobreza e desemprego (OIT, 2008).

Segundo Stuart Hall (1992), as representacbes (e, consequentemente, a
identificacdo e o pertencimento) sao definidas sempre através de um tempo e um
espaco simbdlicos. Se pertence a uma determinada cultura, que esté vinculada a um
determinado espaco (cidade, pais, continente), e também a um tempo especifico na

historia. Porém, o processo de globalizacdo, em que a interacdo entre diferentes
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culturas é cada vez mais intensa e profunda, acaba por borrar as fronteiras
simbdlicas, desvinculando o tempo do espaco. Além disso, tal processo acaba por
proporcionar uma multiplicidade de opcGes de novas identidades as quais
pertencer.Diante dessa pluralidade de opc¢des, o individuo passa a assumir diversas
identidades, ainda que temporariamente, a0 mesmo tempo.

Em um mundo globalizado, a identidade do sujeito esta enfrentando uma crise
- e sendo fragmentada, reconstruida, modificada (HALL, 1992). A internet
possibilitou diferentes formas de interagir com pessoas e se perceber 0 mundo em
que se vive. Pode-se conversar, trocar informacdes e inclusive trabalhar com
pessoas que estdo em diferentes lugares do mundo - sem necessariamente
conhecé-las pessoalmente. As interacfes e experiéncias ndo sdo limitadas por
espaco geografico, nem por condi¢cdes financeiras ou histérias de vida semelhantes,
mas sao, agora, estabelecidas por interesses em comum, afinidade com
determinados assuntos, e pelo que podemos chamar de criacdo de “espacos
virtuais”.

Pode-se pertencer a diversos grupos, em vez de pertencer a um so. Diante
disso, a crise de identidade passa a acontecer ndo s6 no campo coletivo, mas
também no campo individual - o individuo agora pode pertencer a diversos grupos,
com base em diversos campos de interesse, assumindo identidades diversas,
plurais, e, por vezes, contraditérias (HALL, 1992). Tais identidades sdo mutaveis,
inconstantes, frageis. “Tudo o que é solido se desmancha no ar” (BERMAN, 1986).
Somos definidos ndo simplesmente pelo pais em que vivemos, mas passamos a ser
identificados, definidos e representados de acordo com preferéncias e ideologias de
identidades - cada vez mais especificas e multiplas - que assumimos.

A fragilidade das identidades (coletivas e individuais) e das relacdes
interpessoais vai de encontro com as demandas do mercado de trabalho, que cada
vez mais pedem pluralidade e especificidade. E o caso, por exemplo, dos trabalhos
freelancers, muito comuns na publicidade e em areas afins, em que o profissional
presta um servico a um contratante por um periodo especifico e limitado -
geralmente para a execucdo de um projeto - sem ter vinculo empregaticio com
aguele que o contrata. Cobra-se por horas trabalhadas, em um sistema de trabalho
que frequentemente apresenta flexibilidade de horario, 0 que permite uma
coexisténcia - ainda que se apresente mais na teoria do que na pratica - entre vida

profissional e vida pessoal. Em empregos fixos, a situacdo nao difere muito no que
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se refere a pluralidade e a especificidade. Exige-se do profissional capacitacdes
especificas, experiéncias com trabalhos semelhantes aquele a ser executado, ao
passo em que se apresenta uma vasta gama de opc¢Oes de “identidades” a serem
assumidas. O profissional pode ser o publicitario, o freelancer, o autbnomo e o
estagiario, tudo ao mesmo tempo. Pode-se ser funcionario em horario comercial, e
chefe em horarios alternativos.

Tal contexto acaba por proporcionar instabilidade nas relacdes de trabalho no
meio publicitario. Os profissionais apenas trabalham, exercem sua profissao,
sobrevivem, sem se comprometerem com uma determinada agéncia ou um
determinado cliente por muito tempo. Por isso, se manifesta uma grande rotatividade

no meio publicitario.

2.2. A LIQUIDEZ DAS RELACOES

No mundo globalizado, as relacdes interpessoais tornaram-se mais frageis
(BAUMAN, 2001), a medida que as formas de comunicacdo foram, cada vez mais,
diversificadas e fragmentadas. Os individuos podem conversar pessoalmente ou a
distancia, podem dialogar usando respostas imediatas ou enviar mensagens que
venham a ser lidas posteriormente, podem conversar com uma ou com muitas
pessoas ao mesmo tempo - e, considerando-se as possibilidades oferecidas pelas
redes sociais e blogs, frequentemente o interlocutor € um publico composto por
individuos diversos, heterogéneos e nem sempre conhecidos.

Conforme evidencia Bauman (2011), em entrevista intitulada “o mundo poés-
moderno: a condi¢cdo do individuo”, a grande facilidade que as redes sociais (no
caso citado, o Facebook) proporcionam aos individuos é a capacidade de se
conectar com facilidade, mas, sobretudo, se desconectar com facilidade. Para cortar
relacdes, basta remover a pessoa de seu circulo de amigos da rede social. Além
disso, ha uma dualidade nas relagfes interpessoais: é necessario se ter liberdade e
seguranca mas, a medida em que se conquista uma, se perde outra (BAUMAN,
2011). A tendéncia proporcionada pelas relagdes firmadas nas redes sociais é de se
ter mais liberdade para iniciar e finalizar relacionamentos, mas, necessariamente,
menos segurancga em tais relacgoes.

Sendo assim, os individuos tornam-se mais imediatistas e individualistas, e

iISSO consequentemente afeta sua relagdo com o mercado de trabalho. N&o se trata
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de uma influéncia que parta simplesmente do Facebook, mas de todo um conjunto
de fatores trazidos pela globalizacéo.

Estes individuos, como profissionais ingressantes no mercado de trabalho,
tendem a apresentar menos resiliéncia diante das intempéries inerentes ao cotidiano
de trabalho, em que € necesséario lidar com pessoas que tém diferentes
personalidades, idades e bagagens, e com quem n&o se pode simplesmente cortar
relacbes com facilidade.

Zygmunt Bauman (2011) apresenta também o conceito de liquidez para
descrever as consequéncias sociais proporcionadas pela modernidade. Os
conceitos, valores e as relaces entre 0s sujeitos tornaram-se liquidos, sendo assim
adaptaveis, inconstantes, e fluidos. A liquidez provocada pela modernidade requer a
contestacdo dos sdlidos previamente existentes - tornando-os liquefeitos também
(BAUMAN, 2011). Como aplicagdo prética, podemos destacar a constante e intensa
revisdo de conceitos que previamente eram tidos como absolutos, a pluralidade de
identidades disponiveis para se assumir, a inconstancia em ideais que antes eram
tidos como absolutos ou incontestaveis. O conceito de familia, por exemplo, tem sido
redefinido no &mbito social (considerando-se como “familia” composicdes diferentes
do que tradicionalmente era aceito), e tal fendmeno repercute também na
publicidade, que passa a adotar em seus comerciais diferentes composicoes
familiares. Como exemplo, o comercial do medicamento Nebacetin (2008)?,
apresenta diversas formag

Considerando-se que, com a consolidagéao da Internet 2.0 (TAPSCOTT, 2010)
- em que os individuos ndo sé consomem contetudo, mas também o produzem - a
juventude tem papel importante na redefinicdo de conceitos na sociedade, uma vez
gue aprendeu que, na internet e fora dela, definicbes e conteudos podem ser

alterados, relativizados, atualizados.
2.3. A ECONOMIA BRASILEIRA
Apesar das dificuldades econdmicas e politicas que temos enfrentado, o

Brasil acaba de sair de um cenario positivo no que se refere ao acesso a educacgao

formal e a sistemas de capacitacdo profissional. Se comparado com as geracoes

1 Comercial Nebacetin — As Familias Mudam. Disponivel em
<www.youtube.com/watch?v=5anyL_SdFic> (Acesso em 23 de Novembro de 2016).
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anteriores, a Geracdo Y cresceu em um ambiente mais favoravel e otimista no que
se refere as oportunidades de acesso a educacdo e de formacdo profissional. A
crescente oferta de cursos profissionalizantes, aliada ao crescimento na economia
que precedeu a crise que estamos enfrentando, proporcionou aos novos
profissionais condicfes mais favoraveis do que seus pais ao ingressar no mercado
de trabalho?.

No comeco do século XXI, havia uma onda de otimismo quanto a economia
brasileira, com perspectivas positivas para os préoximos anos. Como exemplo,
podemos observar expectativas apresentadas no XIX Forum Nacional (VELLOSO;
ALBUQUERQUE, 2007), em que, em meio a descoberta das reservas petroliferas do
Pré-sal (e dos beneficios de tal descoberta para a economia brasileira), e ao
estreitamento dos lagos com as novas poténcias econémicas (como por exemplo a
China e a india), diversos economistas, politicos e soci6logos apresentaram suas
perspectivas para a economia brasileira na década seguinte. Tasso Jereissati, entao
presidente do PSDB, comparou o cenario econémico do Brasil de 2007 com o
desenvolvimento do capitalismo que o pais enfrentou na segunda metade do século
XIX, quando, devido as demandas externas, foi necessario diversificar a oferta de
matéria prima, produzindo outros produtos que nédo fossem apenas o café. Com a
descoberta do Pré-sal, o Brasil ganharia forca como fornecedor de matéria-prima no
cenario econdmico mundial, o que acabaria por fortalecer nossa economia. Sendo
assim, a principal forma de atenuar os riscos oferecidos por esse progresso seria
canalizar os investimentos na educacdo (VELLOSO; ALBUQUERQUE, 2007). De
modo geral, foi 0 que aconteceu.

No comeco da década, aumentou-se a oferta de bolsas para intercambio nas
universidades federais por meio de programas como o Ciéncias Sem Fronteiras, e
facilitou-se o0 acesso a programas de financiamentos estudantis como o FIES e o
ProUni3, de modo que o estudo em universidades particulares ficou mais acessivel.
Paralelo a isso, aumentou a oferta de universidades particulares e cursos
profissionalizantes, nas mais diversas areas. Além disso, com o0 aumento de renda
per capita e da oferta de cursos particulares, mais brasileiros tiveram acesso a um

ensino mais reforcado. Também surgiram programas como o PNPE (Programa

2 Informagdes de acordo com o relatério do Ministério da Educacao, intitulado “A democratizacao e
expanséo da educacao superior no pais — 2003-2014", disponivel em <portal.mec.gov.br> (Acesso
em 23 de novembro de 2016).

3 (idem).
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Nacional do Estimulo ao Primeiro Emprego), que colaborou para a insercao de
jovens no mercado de trabalho (CONSTANZI, 2009).

Nesse contexto, os profissionais da Geracdo Y cresceram, se formaram, e
ingressaram no mercado de trabalho. Tal cenario caracteriza-se por um aumento na
oferta de oportunidades de estudo e de emprego, se comparado com 0 cenario no
qual as geracdes anteriores, Geracdo X e Baby Boom (TAPSCOTT, 2010), se
estabeleceram.

A facilidade de acesso aos estudos também colaborou para que os jovens
adiassem sua entrada no mercado de trabalho, dedicando mais tempo aos estudos
e a formacdo académica da carreira. Apesar de frequentemente jovens conciliarem
trabalho e estudos, uma parcela da populacdo acabou por se dedicar apenas aos
estudos, em idade que provavelmente seus pais ja haviam ingressado no mercado
de trabalho, para posteriormente conseguirem um emprego (OLIVEIRA, PICCININI,
BITENCOURT, 2012)

Aliado a isso, temos o fato de que, conforme veremos mais adiante no
Capitulo 3, a tendéncia das geracdes imediatamente anteriores a Geracdo Y - que
de modo geral corresponde a seus pais - foi de proporcionar aos filhos condi¢cdes
mais favoraveis de formac@o académica e profissional. Portanto, tornou-se viavel e
mais comum a configuracdo de familia em que os filhos, jovens, se dedicam
prioritariamente aos estudos, ainda que isso exija uma participacdo financeira

estendida por parte dos pais, que continuam a sustenta-los (TAPSCOTT, 2010).
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3 DEFINICOES DAS GERACOES

Desde a antiguidade, as geracbfes tem grande importancia no
desenvolvimento da humanidade. Os conhecimentos eram passados de pai para
filho, e assim por diante, de geracédo para geracao. Nos dias atuais, com a difusao
do conhecimento ja amadurecida pela ciéncia e facilitada pela popularizagdo do
acesso a informacdo, juntamente com fatores novos como a aceitacédo de diversas
composicdes familiares e a adogdo do conceito de juventude como estilo de vida?, o
conceito de geragcao tende a ser visto como uma definigdo um tanto imprecisa.
Porém, faz-se necessaria em nosso estudo a classificacdo das geracdes e a
distincao entre elas, para que possa-se averiguar com maior preciséo a influéncia de
fatores histéricos, sociais, econdmicos e tecnoldgicos na vida e na educacédo dos
cidadaos que estéo ingressando no mundo do trabalho de comunicacéo.

Ha varias definicbes de geracbes, que tomam como base critérios que
envolvem desde ano de nascimento até fatores socioculturais. Também ha
diferentes formas de nomenclatura de tais geracdes, que se baseiam em
determinada caracteristica ou definicdo especifica, que distingue uma geracdo de
outra. As definicbes serdo apresentadas, mas apenas uma delas serd adotada,
levando-se em conta a relevancia e os estudos feitos seguindo tal defini¢cdo.

Segundo Giancolla, as definicdes para as geracdes abordadas neste estudo
sdo, em ordem cronoldgica, Baby Boom, que abrange os nascidos entre 1945 e
1964, Geracao X, os nascidos entre 1965 e 1981, e Geracéao Y, nascidos entre 1982
e 2000 (GIANCOLLA, 2006, apud MITREIRO, 2013). O IBOPE (Instituto Brasileiro
de Opinido e Estatistica), define a geracdo Baby Boom como os individuos nascidos
entre 1949 e 1964, a Geracdo X como os nascidos entre 1965 e 1980, e a Geracéo
Y como os nascidos entre 1981 e 1990 (IBOPE, 2010). Ja para Don Tapscott (2010),
a geracao Baby Boom compreende os nascidos entre 1946 e 1964, a Geracdo X 0s
nascidos entre 1965 e 1976, e a Geracao Y os nascidos entre 1977 e 1997. Apesar
de tais definicbes serem semelhantes - seguem a mesma nomenclatura e o0s
mesmos critérios de divisdo, divergindo apenas em alguns anos - faz-se necessaria

a adocao de uma das definicbes como a principal abordada nesse trabalho.

4 Box 1824 — “All We Want to be Young”, disponivel em <vimeo.com/16641689> (Acesso em 23 de
novembro de 2016).
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A definicAo adotada é a de Tapscott (2010), levando-se em conta as
publicacdes, pesquisas e estudos feitos que nela se referenciam. Apesar disso,
alguns fatores trazidos pelas outras definicbes de geracdo também seréo
abordados, por agregarem contetdo a esta pesquisa.

Vale ressaltar que, assim como toda definicdo de grupos da sociedade, as
geracOes aqui abordadas n&o sao grupos homogéneos, e tais definicbes ndo séo
absolutas. Ha excecodes, situacdes especiais que divergem do padrdo apresentado.
Porém, leva-se em conta o fato de que as experiéncias e fenbmenos sociais que sao
compartilhados por individuos de uma mesma geracdo acabam por lhes
proporcionar caracteristicas semelhantes.

Dentre as fontes de pesquisa utilizadas neste capitulo esta a Box 1824, um
instituto brasileiro de pesquisa voltado especificamente para o desenvolvimento de
pesquisas com jovens de 18 a 24 anos. Serdo usados dois trabalhos da Box 1824: o
primeiro, intitulado “All We Want to be Young” (todos nds queremos ser jovens)
(BOX, 2011), e o segundo, intitulado “Sonho Brasileiro na Politica” (BOX, 2014), em
que é feita uma analise do posicionamento e poder de influéncia politico da
juventude brasileira, a partir das manifestacdes sociais iniciadas pelo “Movimento

Passe Livre”, ocorridas em Junho de 2013.

3.1. GERACOES ANTERIORES A GERACAO Y

As geracdes anteriores a Geracao Y sdo, em ordem retrospectiva, Geragao X
e geracdo Baby Boom (TAPSCOTT, 2010). De modo geral, a geracdo Baby Boom
abrange boa parte dos pais da Geracdo Y, pois uma das tendéncias da geracéo
Baby Boom foi adiar a constituicdo de uma familia (TAPSCOTT, 2010). Tais
geracdes sofreram impactos sociais decorrentes de mudancas tecnoldgicas,
fenbmenos politicos e econbmicos, que vieram a repercutir na forma como se

consolidaram e como vieram a criar seus filhos.
3.1.1 Geracao Baby Boom ou Baby Boomers
A geracao Baby Boom (nascidos entre 1945 e 1964), caracteriza-se por uma

explosdo demografica que aconteceu no pos-guerra, e tal fenbmeno é o que da

origem a seu nome (TAPSCOTT, 2010). Trata-se de um crescimento no numero de
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nascidos apés o final da segunda guerra mundial, quando os homens retornaram
aos seus lares e puderam constituir familia. Vale ressaltar que tal definicdo trata de
um cenario mundial, e que nem todos os aspectos do contexto se aplicam ao Brasil -
visto que o0 pais ndo teve uma participacdo tdo significativa na segunda guerra
mundial quanto outros paises.

Porém, deve-se levar em conta que, com a globalizacdo e as mudancas
sociais por ela provocadas - em especial com a presenca do radio e da televisao -
alguns fatores sociais que estiveram presentes nos Estados Unidos ou em paises
europeus vieram a repercutir nas transformacdes culturais vividas pelo Brasil
naquela época. Portanto, é valido levar-se em conta as caracteristicas sociais
provocadas por tais mudancas. Segundo o IBOPE, em 2010 a geracao Baby Boom
correspondia a cerca de 27% dos brasileiros (IBOPE, 2010).

A televisdo teve um papel ndo s6é importante, mas fundamental na construcéo
da geracdo Baby Boom. Ela foi responsavel por intensificar o novo processo de
Globalizacdo que ocorreu no século XX, permitindo aos telespectadores 0 acesso a
informacdes de outros lugares e paises, além de colaborar com a industria cultural
do entretenimento. Segundo Tapscott (TAPSCOTT, 2010), a televisédo colaborou
para que a geracdo Baby Boom desenvolvesse um comportamento mais reativo e
menos interativo, se comparado com as geracdes seguintes, por conta da forma
como a informacdo era recebida e processada. Podemos analisar, de forma
resumida, a influéncia da televisdo sob dois aspectos - um positivo, outro negativo.

O aspecto positivo € a disseminacdo de informacdes, que colabora para o
processo de globalizag&o, de forma que o conhecimento sobre o0 mundo tende a ser
ampliado. O aspecto negativo é o fato de que, segundo Bourdieu (1997), a televiséo
tende a proporcionar o fast-thinking, ou seja, a urgéncia de pensamentos rapidos e a
aceitacdo de ideias feitas, premeditadas, ndo sendo assim tao propicia a reflexao.

A geracdo Baby Boom também é identificada como a “Juventude Libertaria”,
pois foi a primeira geracdo a colocar a juventude em posicdo de destaque (BOX,
2011). As conquistas sociais e mudancas na época de juventude dos Baby Boomers
foram depois usufruidas pelas geracdes seguintes.

Quanto ao contexto econémico, deve-se levar em conta que, no Brasil, assim
COmo em outros paises, a geracdo Baby Boom sofreu com inflagdes, instabilidade
econdmica, conflitos politicos e ditaduras, que tem por consequéncia o aumento da

desigualdade social. A ditadura militar entre as décadas de 1960 e 1980 colaborou
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para a instabilidade politica, além de interferir na economia, provocando crise
econdmica e inflacdo. Aliado a isso, fatores como poucas opg¢des de universidades -
com poucas opcdes de cursos, que ja eram bastante concorridos -, dificuldade no
acesso a livros e materiais de estudo e, por fim, a necessidade frequente de conciliar
faculdade e trabalho em sistemas de horarios que nao favoreciam o estudo, fecham
0 cenario indspito em que a geracdo Baby Boom construia sua carreira.

Os individuos da geragédo Baby Boom foram educados para respeitar figuras
de autoridade, e tém a crenca de que o trabalho arduo e o sacrificio sdo o preco a
pagar para se ter sucesso. Além disso, eles manifestam grande lealdade a amigos e
familiares, enquanto ndo manifestam vinculo forte com seus empregadores
(MITREIRO, 2013). De modo geral, pode-se afirmar que se trata de uma geracao
batalhadora e ndo muito otimista, que vé o trabalho como necessario, por mais
arduo que seja, e valoriza a familia e os relacionamentos interpessoais.

Levando-se em conta que, de modo geral, a geracdo Baby Boom teve
expectativas baixas em relacdo a sua carreira devido ao contexto econdmico em que
vivia, muitos individuos concentraram seus esforcos em conquistar estabilidade
financeira. O que fosse além da estabilidade, seria lucro. Como consequéncia, a
unido entre baixas expectativas e esforco resultou em um ambiente mais confortavel
financeiramente que estes pais proporcionaram a seus filhos. A recuperagao
econbmica das inflacbes dos anos 1970 e 1980, que se deu pelos anos 2000,

coincidiu com o periodo em que a Geracao Y crescia e se desenvolvia.

3.1.2 Geragao X

A Geracdo X corresponde aos individuos nascidos entre 1965 e 1976, e
também recebe o nome de Baby Bust (reducédo da natalidade), devido a queda da
taxa de natalidade ap6s a geracdo Baby Boom (TAPSCOTT, 2010). Segundo o
IBOPE®, a Geragdo X correspondia, em 2010, a cerca de 32% dos brasileiros. Esta
geracdo se adaptou as novas tecnologias, e passou a utilizar a internet com
frequéncia semelhante & Geragdo Y - apesar de néo ter se familiarizado com tais

tecnologias desde o inicio.

5 “Geragdes Y e Z: Juventude Digital” Disponivel em
<www4.ibope.com.br/download/geracoes%20_y e z divulgacao.pdf> (Acesso em 23 de novembro
de 2016).
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Ela foi marcada pelo avanco do marketing e da publicidade, pela
competitividade e pela busca de individualidade (BOX, 2011).

3.2 GERACAO Y

As definicdes de geragdes tomam como divisores aspectos socioculturais ou
espacos de tempo, mas, pela primeira vez uma divisdo geracional é marcada por um
fator tecnoldgico que mudou completamente a forma de interacdo dos individuos. A
Geragcdo Y se ancora em um marco inédito para se diferenciar das anteriores: a
convivéncia intensa com a internet, e a repercussao de tal condicdo em sua vida,
sua forma de pensar e de compreender o mundo. “O fato de ter crescido em um
ambiente digital causou um impacto profundo no seu modo de pensar, a ponto de
mudar a maneira como seu cérebro estd programado” (TAPSCOTT, 2010, p. 20).
Além disso, a Geracao Y possui outro diferencial: € a primeira geracao global (BOX,
2011), ou seja, o fato de estar interligada e ser constituida na interrelacéo
proporcionada pela internet, permite que os membros desta geracdo compartilhem
caracteristicas em comum, que ndo sejam, necessariamente, limitadas por fronteiras
nacionais ou historicos culturais.

Quanto a nomenclatura, o termo Geracdo Y se deve ao fato de tal geracao
ser posterior a Gerag¢ao X. Ha também outros nomes usados para defini-la: Millenials
(ou Geracdo do Milénio) e, conforme evidenciado por Tapscott (2010), “Geracao
Internet”, atribuindo o diferencial de tal geracéo a convivéncia com a internet. Porém,
neste trabalho usa-se o termo Geracédo Y devido ao fato de tal nomenclatura ser
mais comumente usada no Brasil.

A Geragao Y, que recentemente se instalou no mercado de trabalho, foi
criada em um ambiente relativamente otimista e em condicbes mais favoraveis do
gue seus pais, da geracdo Baby Boom, especialmente nos ambitos econémicos,
profissionais e educacionais. O acesso a informacado é facilitado, e o aumento na
guantidade de universidades e na oferta de cursos que cabem em diversos
orcamentos faz com que uma mais jovens tenham acesso a universidade, se
comparado com as geracdes anteriores. Isso acarreta, inclusive, em mudancas no
mercado de trabalho, pois uma vez que o acesso a universidade é facilitado, mais

pessoas tém nivel superior completo, e isso deixa de ser um diferencial tao
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valorizado quanto era nas geracdes anteriores. O mercado torna-se mais exigente,
para individuos que precisam de cada vez mais qualificacao.

De modo geral, este ambiente otimista vivido pela Geracéo Y é proporcionado
por seus préprios pais, que o fazem no intuito de lhes dar uma juventude melhor do
que a deles proprios. Como exemplo disso, pode-se perceber o adiamento da saida
da casa dos pais por parte dos jovens, que também tendem a adiar o0 casamento,
aproveitando este tempo e economia de recursos para investir na propria carreira e
lazer (IBOPE, 2010).

Porém, h4 um fato preocupante nesse cenario: a tendéncia € que o jovem se
sinta privilegiado, especial, e protagonista da prépria histéria, e acabe criando
expectativas em relacdo a carreira que nao correspondam com a realidade. Em uma
sociedade conectada pela internet, em que os individuos frequentemente expdem
suas conquistas e alegrias nas redes sociais, € possivel que, por consequéncia, 0s
jovens se sintam desmotivados, devido a falsa impressdo de que 0s outros estao
tendo mais sucesso que eles.

Para Castells (1999), nesse contexto, as informacfes sédo trocadas a todo
momento, e h4 a integracdo potencial de texto, imagens e sons em um so6 sistema,
partindo de diversas origens (no caso da internet, a informacéo parte de diversos
usuarios), e, assim sendo, a comunicacdo ocupa um papel central na formacédo da
cultura. Deve-se levar isso em conta ao estudar a influéncia da internet na vida em
sociedade e, no caso, na vida dos jovens.

Esses fatores acabam por formar um grupo de profissionais que nédo estao
acostumados a aceitar ordens, respeitar autoridades e enfrentar as dificuldades com
perseveranca. E eis aqui o motivo de preocupacédo por parte dos empregadores: a
inconstancia, a falta de comprometimento dos novos profissionais.

Porém, a Geracgdo Y, que € moldada também pelas novas tecnologias, tem
caracteristicas que podem ser benéficas no mundo do trabalho, como por exemplo a
facilidade para trabalhar em equipe, a aceitacdo da diversidade, a adaptabilidade e
flexibilidade, o otimismo, a capacidade de trabalhar em mdltiplas tarefas, o foco em
bons resultados e a busca por qualificacdo (MITREIRO, 2013). Além disso, fatores
como a valorizagdo do equilibrio entre familia e trabalho (MITREIRO, 2013) e a
capacidade de engajamento com temas sociais, visto que eles se consideram
‘cidaddos do mundo® (CASAQUI, LIMA, RIEGEL, 2011), colaboram para a

construcdo de valores da Geragéo Y.
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Em resumo, podemos afirmar que a relacdo da Geracdo Y com sua Visao
sobre o mercado de trabalho envolve perspectivas otimistas, ambi¢cdo por sucesso
profissional e dificuldade em enfrentar situacdes, além da consolidacdo da felicidade
como fim supremo da atividade profissional. Para eles, o emprego ndo deve apenas
proporcionar estabilidade financeira e ser suficiente para seu sustento, mas deve
também proporcionar felicidade, realizacdo e alegria. Trazendo isso para 0 mercado
publicitario, podemos ver que essa situacao se acentua, pois o trabalho publicitario
tem como recompensa, além da remuneracdo financeira, a notoriedade e o
reconhecimento. Sendo assim, o jovem estudante de publicidade almeja conquistar
ndao s6 um bom emprego com um bom salario, mas um emprego em que haja a
valorizac&o por suas capacidades técnicas e talentos.

Em relacdo a participacdo na sociedade, a Geracdo Y tem manifestado
iniciativas no ambito politico no Brasil, sendo engajada em projetos sociais e
movimentos politicos (BOX, 2014). Como exemplo, temos as manifestacbes
iniciadas pelo Movimento Passe Livre, de junho de 2013, em que, inicialmente os
manifestantes contestavam o aumento na tarifacdo do transporte publico e
defendiam que tal servico fosse oferecido gratuitamente a populacdo. Devido a
repressdo da policia aos manifestantes, os movimentos tomaram forca, pedindo a
revisdo de diversos outros aspectos da politica brasileira e da vida social®. Dentre
estes aspectos, podemos destacar a ascensdo de movimentos feministas, de
valorizacdo das classes menos abastadas, e de resisténcia ao preconceito étnico’.
Tais manifestacdbes deram origem a diversos coletivos — ou seja, grupos
independentes que miltam por uma determinada causa, sem vinculacdo a
determinado partido politico, instituicdo ou ideologia®.

Na Universidade Federal do Parana foi criado, por alunas do curso de
Comunicacado Social, o Coletivo Vitéria Régia, em 2014, apdés as manifestacdes
politicas nas quais muitos estudantes se envolveram. A proposta do coletivo é tratar

de assuntos ligados ao feminismo, empoderamento feminino e identidade de género.

6 Box 1824 “Sonho Brasileiro da Politica”, 2014. Disponivel em <sonhobrasileirodapolitica.com.br> (Acesso em
23 de novembro de 2016).

7 (idem).

8 (idem).
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4 O MUNDO DO TRABALHO

O ingresso dos estudantes no mercado de trabalho publicitario requer um
estudo mais apurado, levando-se em conta que tratamos de uma geragdo com
caracteristicas especificas, distintas das geracdes anteriores e que tem, de certo
modo, provocado duvidas e preocupacao, por parte dos contratantes, com o futuro
do mercado publicitério.

Lidamos com individuos que, de modo geral, sdo fortemente influenciados
pela cultura e pelos costumes de sua época, e que “constituem, de uma parte, uma
fracdo da juventude, e de outra parte, uma fracdo da intelligentsia” (MORIN apud
CASAQUI, LIMA, RIEGEL, 2011, p. 31). Eles tém suas responsabilidades e
expectativas no ambiente académico, a0 mesmo tempo em que séo integrantes de
uma juventude heterogénea, em constante transformacao.

O ambiente académico € amplamente valorizado pelos estudantes e futuros
profissionais, sendo frequentemente considerado etapa fundamental e indispensavel
na construgdo de uma carreira de sucesso. O ingresso na faculdade € visto como
participacdo no mundo cientifico, seguindo-se a premissa proposta por Bachelard de
gue ha uma diferenciacdo entre a ciéncia e o senso comum, Vvisto que “a ciéncia se
opbe absolutamente a opinido” (Bachelard, 1972, apud SANTOS, 2000, p. 31).
Dessa forma, o fato de se pertencer a universidade proporciona ao individuo, de
modo quase que automatico, um destaque em relacdo aos outros que nao
pertencem ao mundo académico. O preparo cientifico estd presente na vida dos
novos profissionais, e € usado por eles como forma de legitimar sua superioridade
epistemoldgica em relacdo ao “senso comum”.

A forma de lidar com o trabalho, por sua vez, tem experimentado mudancas
desde a antiguidade até nossos dias. A unido entre escola e trabalho, como por
exemplo a interacdo entre faculdades e empresas na contratacdo de estagiarios, é
algo mais recente nas sociedades. O conceito de trabalho que temos hoje, com a
mentalidade de que a educacao €, na maioria dos casos, essencial e indispensavel
para 0 bom sucesso profissional difere muito do conceito que se tinha na ldade
Média, quando o trabalho nos feudos era, apesar das condicbes quase que
exploratorias, tido como uma sequéncia natural na vida. Em nossa sociedade, o
trabalho € frequentemente associado a realizacdo e a felicidade. De acordo com

Alain de Botton,
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“...a caracteristica mais notavel do mundo profissional moderno pode ser interna,
consistindo num aspecto de nossas mentalidades: a crenca muito difundida de
gue nosso trabalho precisa nos fazer feliz. Todas as sociedades colocaram o
trabalho numa posicdo central; a nossa é a primeira a sugerir que ele pode ser
algo mais do que uma punicdo ou uma peniténcia.”

(BOTTON, 2009, apud CASAQUI, LIMA, RIEGEL, 2011, p. 37)

Segundo relatorio da OIT (Organizacao Internacional do Trabalho) do Brasil, a
maioria dos jovens brasileiros esta no mercado de trabalho, integrando a Populagéo
Economicamente Ativa (OIT, 2009). Além disso, a ampliagdo da presenca dos
jovens na escola ndo eliminou a experiéncia do trabalho. Isso indica que, em nossa
sociedade, a conciliacdo entre estudo e trabalho € tida como uma etapa comum na
vida do individuo - em algum momento, seja no ensino médio ou no ensino superior,
serd necessario conciliar as responsabilidades académicas com as profissionais.

Os desafios e barreiras enfrentados no mercado de trabalho também tém
mudado muito nos ultimos anos, de modo que o conceito de almejar um emprego
vitalicio tem sido cada vez menos considerado. Diante do surgimento de novas
areas de atuacdo, reestruturacdes de empresas por meio de fusbes ou divisdes
(fendbmeno muito comum na publicidade), mudancas de chefia ou de cargo, além de
situacdes alheias ao ambiente profissional ou académico, mas que incidem sobre
suas decisdes - como por exemplo oscilacdes na economia do pais onde se vive ou
o crescente e desenfreado desenvolvimento tecnolégico - o profissional descobre a
necessidade de ser, além de bem qualificado, adaptavel. Segundo Tapscott (2010),
a educacdo, desde o nivel primario, precisa passar por uma reforma em alguns
aspectos basicos, como por exemplo transformar a estrutura de aulas expositivas
em aulas mais interativas, que estimulem a pesquisa e iniciativa por parte do aluno,
pois “o modelo de educacédo que ainda prevalece até hoje foi projetado para a Era
Industrial” (TAPSCOTT, 2010, p. 150), e ndo atende mais, de forma satisfatoria, as
necessidades de hoje.

Considerando-se o objetivo central deste estudo - de conhecer melhor a
Geracao Y e sua participacdo no mercado de trabalho - faz-se util a apresentacdo do
conceito de Markeability, que é estudado e analisado por Mitreiro (2013), e trata, em
linhas gerais, da adaptabilidade do profissional ao mercado de trabalho, e da crenca
que ele tem de ser valioso ou ndo para o atual empregador ou para 0S NOvVOS
empregadores.

As caracteristicas valorizadas nos profissionais vao além dos conhecimentos
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especificos da area - passam a abranger também suas competéncias técnicas, suas
capacidades de tomada de decisdo e de adaptacdo a novas situacfes, além de
habilidades em comunicacédo oral e escrita e capacidade de lideranca (MITREIRO,
2013).

No mercado publicitario, isso se faz presente em praticamente todas as areas,
visto que embora consideremos apenas as areas tradicionais de uma agéncia
(atendimento, midia e criacdo), a tomada de decisdo, a boa comunicacdo
interpessoal e a lideranca seréo exercidas ndo uma, mas diversas vezes em um dia
normal de trabalho.

O imaginario que se tem sobre o mercado de trabalho em geral - e
especialmente no mercado de trabalho publicitario - € de um ambiente instavel, pois
as mudancas das organizacfes fazem com que os individuos se sintam menos
seguros no trabalho (MITREIRO, 2013). Porém, apesar dessas perspectivas, ha um
certo otimismo por parte da Geracdo Y em relacdo a sua carreira e isso também
influencia em seu imaginario sobre o mundo do trabalho. Sabe-se que tal cenario &
competitivo, sabe-se que é hostil, mas, para o individuo que acredita ser especial e
diferente dos outros, essas dificuldades parecem passar longe de suas perspectivas
para o futuro.

As mudancas de percepcdo do mercado da Geracdo Y em relacdo as
geracdes anteriores ndo param por ai. Segundo Mitreiro (2013, p. 2), “conceitos
como ‘emprego da vida’' ou ‘subir na carreira’, tendo em conta 0s anos de dedicacéo
e lealdade no trabalho sado, cada vez mais, conceitos em mudancga” . Os individuos
agora precisam de autoconfianca e autoconhecimento, além de concentrarem seus
esforcos na carreira e fazerem uma espécie de manutencdo constante de sua vida
profissional e da forma como séo vistos pelo mercado (MITREIRO, 2013).

No mercado de trabalho publicitario, vé-se novas perspectivas proporcionadas
pela interacdo das diversas areas da publicidade e, de modo especial, pelas
multiplas plataformas que temos apds o0 surgimento e a popularizagdo da internet.
Além disso lidamos com o surgimento de novas midias, 0 que traz a tona o
despreparo de muitos profissionais pois “muitas das atribuicbes estdo sendo
inventadas, criadas, testadas no decorrer da tarefa” (CASAQUI, LIMA, RIEGEL,
2011, p. 75).

A adaptabilidade e o bom relacionamento interpessoal serao fortes aliados do

novo profissional de publicidade, visto que, apesar de importante, a formacao
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7

académica ndo € mais absoluta no que se refere a formagdo do individuo e a

garantia de conseguir um bom espag¢o no mercado.
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5 O CAMPO PUBLICITARIO

A atividade do profissional de publicidade e sua relacdo com a carreira sdo
vistas de diferentes formas pelos membros que integram o campo publicitario.
Tratamos de “Campo Publicitario” seguindo a definicAo de campo proposta por
Bourdieu (apud BARROS FILHO, 2006).

5.1 DEFINICAO DE CAMPO

Na definicdo de campo, Bourdieu (apud BARROS FILHO, 2006) retrata de
forma ampla as interacbes em sociedade, e sua teoria tem uma clara aplicacdo no
mercado de trabalho, em especial nas relacdes de poder, influéncia e hierarquia.
Segundo essa definicdo,um campo social é formado e estruturado por seus
integrantes e pelas relagdes entre eles. Para que haja tal estruturacdo, é necessaria
a existéncia de uma certa autonomia - que envolve uma espécie de
autoconhecimento, aliada a constru¢cdo de um discurso moral proprio - além de
constante mudanca, reconstrucdo e manutencdo por meio das relacdes de poder e
autoridade entre os integrantes. Quanto maior a autonomia de um campo, maior sua
refracdo em relacdo as influéncias externas, que acabam por ser adaptadas ao seu
préprio discurso moral e as suas proprias praticas, e, por fim, de tdo transformadas
tornam-se irreconheciveis(BOURDIEU, apud BARROS FILHO, 2006).

A autonomia de um campo também é necesséria para que seja possivel forjar
um discurso moral proprio, e se estabelecer que préaticas sdo aceitas ou nao, o que é
valorizado ou ndo, o que é considerado valido ou superior em detrimento do que é
considerado errado ou de menor importancia. Juntamente com esses fatores, ha o
estabelecimento da chamada “identidade coletiva” - praticas tipicas de membros do
campo - além do incentivo a uma sensacdo de pertencimento ao grupo, aliado a
responsabilidades, fun¢des e cargos dentro do campo (BARROS FILHO, 2006).

A estruturacdo do campo também deve-se ao acumulo de capital por parte
dos membros, que € compartilhado e transferido pelos integrantes anteriores do
campo para 0s novos integrantes. Entenda-se por “capital” aqui descrito toda
expressdo de conhecimento e referencial tedrico préprio do campo, bem como
experiéncias profissionais dos individuos e do grupo social em guestédo, que tendem

a colaborar para a estruturacdo, autonomia e legitimacéo de seu campo de trabalho.
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Segundo Pierre Bourdieu (1987), fatores como o status e a origem social dos
produtores de bens simbdlicos (agentes do campo) influenciam em sua legitimidade
e reconhecimento dentro do campo.

O capital acumulado no campo torna-se habitus, que, segundo Bourdieu, s&o

“sistemas de disposicdes duraveis e intercambidveis, estruturas estruturadas
predispostas a funcionar como estruturas estruturantes, isto €, enquanto principios
geradores e organizadores de praticas que podem ser objetivamente adaptadas a
seus fins sem supor a previsdo consciente dos fins e o dominio expresso das
operacBes necessarias para atingi-los, objetivamente ‘regulados’ e ‘regulares’ sem
ser, de maneira nenhuma, o produto da obediéncia a regras e, sendo tudo isso,
coletivamente orquestradas sem ser o produto da acao organizadora de um chefe
de orquestra”. (BOURDIEU, apud BARROS FILHO, 2006, p.52).

Ao ingressar em um campo, € necessario incorporar o habitus para poder enfrenta-
lo. No campo cientifico, por exemplo, é necessaria a ruptura com as pré-noc¢des da
ciéncia e, para que essa ruptura aconteca, € necessario conhecer previamente e

dominar as pré-nocdes a serem questionadas(BOURDIEU, 1987)

5.2 PARTICULARIDADES DO CAMPO PUBLICITARIO

No mercado de trabalho publicitario, com todas as suas relacdes de poder,
hierarquias e premiacdes, o conceito de campo proposto por Bourdieu (1987) se
aplica de forma concreta e eficaz. Os membros do campo sao os profissionais de
publicidade, os estagiarios, os clientes (seja o cliente da agéncia, seja o consumidor
final do produto), os donos de agéncias ou chefes de setores de comunicacdo de
empresas, os fornecedores de materiais e midia, entre outros.

As relagbes de poder e a influéncia que exercem impacto sobre a forma de
trabalho dos publicitarios se evidencia quando tratamos de reconhecimento, mérito e
premiacdes, por exemplo. Sabe-se que a criacdo de uma campanha, desde o
atendimento até a veiculacdo - passando pelos processos de briefing, planejamento,
criacao, eventuais producdes especificas (como por exemplo fotos, audio ou video),
além de atualizacdes devidoa alteracdes solicitadas - envolve um grande grupo de
profissionais, com suas importancias e responsabilidades especificas. Porém, como
apontado por Casaqui, Riegel e Budag (2011), ha um certo atrito quanto ao
reconhecimento do profissional de publicidade. Uma campanha bem sucedida é

atribuida a agéncia que a criou, mas, de fato, de quem foi a ideia? Do setor de
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criacdo ou de um publicitario especifico? A dificuldade em atribuir a algum individuo
ou grupo o mérito por uma boa campanha - e com especial dificuldade quando se
trata de uma campanha premiada - € um exemplo de situacdo em que as relacdes
hierarquicas e de poder tém seu peso e sua influéncia no campo. Segundo Hansen
(2013), uma das dificuldades enfrentadas pelos publicitirios € a autoria
compartiihada de campanhas e pecas publicitarias, que por vezes € atribuida a
agéncia, mas sofre influéncia de informacdes fornecidas pelo anunciante, e de
caracteristicas do publico.

A identidade do profissional em seu campo de trabalho é formada ao longo do
tempo, sendo influenciada pelo habitus do proprio campo, que por sua vez é
estruturado e influenciado pelos profissionais que vieram antes dele. No campo
publicitario, isso se manifesta na autorreferenciacdo dos publicitarios sobre sua
pratica profissional. Como exemplo da constru¢do de identidade profissional, temos
as capas dos anuarios do Clube de Criacdo de Sdo Paulo (CCSP), que, segundo
apresentado por Casaqui, Riegel e Budag (2011), manifestam as impressfes que 0s
publicitarios tém sobre sua profissdo (Fig.1): no 23° anuério (1998) é evidenciada a
ambic&o pelas premiagbes no campo - com o0 uso da imagem do cachorro “Mutley”,
do desenho animado “Corrida Maluca”, que era ambicioso por medalhas; no 19°
anuario (1994), ha um estreitamento dos lacos entre a publicidade e o comércio
tradicional, com a referéncia feita aos homens-de-lata, chamarizes de diversos
estabelecimentos; no 25° anuario (2000), o trabalho do profissional de publicidade é
associado ao trabalho bracal, evidenciando as dificuldades do processo criativo;
enquanto no 31° anuario (2007), o publicitario € comparado ao bombeiro, que tem de
“apagar incéndios” e salvar o cliente, trabalhando sob pressdo. Nesses quatro
exemplos, temos distintas interpretacdes do trabalho publicitario, mas todas

construidas com elementos presentes e conhecidos no préprio campo.



31

FIGURA 1 - CAPAS DOS ANUARIOS DO CLUBE DE CRIACAO DE SAO PAULO

Anudrios _ 5°] Anudrios 3

Capas dos Anuérios do Clube de Criagdo de S&o Paulo, respectivamente: 23° (1998), 19° (1994), 25°
(2000) e 31° (2007). FONTE: <www.ccsp.com.br> Acesso em 23 de novembro de 2016.

As pecas premiadas, o imaginério e o referencial sobre a profisséo, além de outros
fatores que compdem o cendrio do campo publicitario, sdo exemplos de
institucionalizacdo da criacdo e do fazer publicitario. Tomando como base as teorias
de Berger & Luckmann, Juliana Petermann (2011) associa a definicdo de
institucionalizagdo ao campo publicitario, o que é aplicavel a este estudo.

Segundo Petermann (2011), o homem, como espécie, tem como principal
caracteristica sua abertura para o mundo, e isso o faz se organizar em sociedades,
de modo que “uma dada ordem social antecede qualquer desenvolvimento
individual” (BERGER & LUCKMANN, apud PETERMANN, 2011, p.72). Dessa forma,
influenciado por sua sociedade e por suas experiéncias, 0 homem passa a criar
habitos e padrdes, que tornam-se atalhos para suas atividades e lhe possibilitam
uma economia de energia que pode ser usada para a criatividade, uma vez que nao
€ mais necessario avaliar os riscos e objecfes diante de uma nova acdo ou decisao.

Sendo assim, o compartiihamento, reunido e organizacdo dos habitos dos
individuos colaboram para a formacdo do campo e sé&o institucionalizados, como
afirma Petermann, “no momento em que as ac¢lOes habituais tornam-se tipificadas
estamos diante de um processo de institucionalizacdo” (PETERMANN, 2011, p.
72).0u seja, 0 habitus ja instituido dentro de um campo tende a facilitar o trabalho,
uma vez que as praticas sao passadas dos veteranos para 0s profissionais

iniciantes.
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Com a aplicagdo desse conceito no campo publicitario, entramos em um
paradoxo: os habitos dos individuos deveriam lhes proporcionar tempo e energia
livres para a criatividade, mas, como pode-se observar no exercicio da profissdo, os
préprios processos de criagdo sao institucionalizados e seguem regras, padroes e
modos de conduta, 0 que, teoricamente, seria contrario a criatividade. Ou seja, “a
criacdo publicitaria estrutura-se em habitos difundidos entre aqueles que fardo parte
do subcampo: cada individuo que passa a fazer parte desse depara-se com um
conjunto de acdes que ira reproduzir, com estruturas de linguagem que ir4 assumir e
com posturas que ira incorporar” (PETERMANN, 2011, p. 73).

Dessa forma, as pecas premiadas, 0s conceitos ja utilizados e as conexdes ja
feitas em pecas anteriores passam a fazer parte do referencial e da “matéria-prima”
para novas ideias e, consequentemente, novas campanhas, 0 que retrata a
institucionalizacdo da forma de se criar um anuncio, reforcada por livros, sites e
publicacdes especializadas, como veremos no Capitulo 6. Sendo assim, a criacao
publicitaria se contrapde ao que, teoricamente, deveria fazer parte de seu propdésito:
romper com estruturas predefinidas, padrdes e rotinas.

Outra caracteristica do campo publicitario é a determinacdo do que é
visualmente aceito ou ndo aceito, do que é inovador ou o que é antiquado, o que é
adequado ou o que é inadequado. Como exemplo, temos 0 uso especifico de fontes
(tipos) na criacao publicitaria.Considere-se como fonte os diferentes tipos, usados
em titulos, textos e chamadas, em que se leva em conta a adequacao dos tracos
das letras com a proposta do anuncio.

Diversos profissionais de criacdo e design condenam o uso da fonte Comic
Sans, sob o argumento de que ela é feia, ndo segue um padrao ou familia de fontes,
ou € muito popularizada e frequentemente mal aplicada. Por outro lado, muitos
defendem o uso da fonte Helvetica, classificando-a como elegante, sobria, legivel e
bonita. O que é (ou quem €é) que determina qual fonte é aceita e qual ndo é aceita,
qual é visualmente agradavel e qual ndo é? Essa legitimacdo no campo publicitario &
feita pelos membros do préprio campo, nesse caso pelos profissionais de criacdo, e
serve como referéncia - como capital acumulado, como conhecimento
compartilhado, como reunido de habitos - para os novos e futuros profissionais que

passam a integrar o campo.
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FIGURA 2 - TIPOS DE FONTE

Comic Sans Helvetica

Os tipos de fonte. Respectivamente, Comic Sans e Helvetica. FONTE: Comic Sans:

<http://www.myfontfree.com/> Helvetica: <https://www.fonts.com>

Levando-se em conta tais aspectos do campo publicitario, a proxima secéo do
trabalho dedica-se a examinar mais a fundo quem sdo esses futuros e novos

profissionais, analisando seu imaginario e suas expectativas sobre a profissao.


http://www.myfontfree.com/
https://www.fonts.com/
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6 ESTUDANTES E PROFISSIONAIS - ANALISE DE ESTUDOS

Para ampliar o estudo do mercado de trabalho publicitario, sdo abordadas
analises anteriormente feitas sobre o tema por autores diferentes - a primeira parte
trata dos estudantes de publicidade e propaganda; a segunda, dos profissionais da
area. No primeiro caso, ha uma descricdo analitica dos estudantes de publicidade e
propaganda, levando-se em conta suas expectativas sobre a carreira. No segundo,
ha a descricdo dos profissionais de publicidade e propaganda, e de suas percepcdes

sobre o meio publicitério.

6.1 O IMAGINARIODOS ESTUDANTESDE PUBLICIDADEE PROPAGANDASOBRE
A PROFISSAO

Nesta secdo é analisado o imaginario dos estudantes de publicidade e
propaganda, apresentando o estudo feito por Casaqui, Lima e Riegel (2011), e
relacionando-o com outros referenciais complementares, como Petterman (2011),
Tapscott (2010) e Bauman (2014).

A profissdo de publicitario é frequentemente associada, no senso comum, ao
glamour das festas e premiacdes, a uma forma de trabalho relativamente facil se
comparada a determinadas profissdes, e também a exaltacdo e reconhecimento
proporcionado pela criatividade - muitas vezes imaginada como uma certa aura,
iluminagédo ou inspiracdo - que deve ser intrinseca ao profissional de publicidade.

Dentre os elementos que colaboram para a formacao desse ideal em relacao
a profissdo, podemos destacar a literatura - livros, sites, seriados, filmes,
publicacdes especializadas - além de eventos e premiacdes como por exemplo o
Festival de Cannes, na Franca. E ainda, revistas de temética publicitaria como a
“Ads Of The World”, que reine as melhores pecas publicitarias do mundo de acordo
com um juri especifico, colaboram para que os estudantes também atribuam ao
fazer publicitério conceitos utdpicos acerca da criatividade e da inovagéao.

Os livros de publicidade, de modo especial alguns dos que tratam da criacao
publicitaria, contribuem também para a concepcdo de facil acesso a ideias e
campanhas geniais. Segundo Juliana Petermann (2011), em muitos desses

materiais sdo repassadas “férmulas” sem que haja comprovacao de sua procedéncia
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ou eficicia, além de conceitos de facil memorizacdo e dicas de que caminhos
percorrer para aprimorar a criatividade e produzir boas pecas (PETERMANN, 2011).

Diante dessas influéncias, torna-se senso comum o fato de que o fazer
publicitario exige, sim, comprometimento e dedicacdo, mas é um trabalho menos
exigente e laborioso do que os demais, visto que, segundo essa visao, depende
muito mais de uma boa conexdo de ideias e de pensamentos do que de esforco,
distanciando-se consideravelmente das severas exigéncias do Vade Mecum no
direito ou dos longos anos de estudo da medicina.

Esse imaginario do senso comum nédo difere muito do que os estudantes de
publicidade cultivam em suas expectativas quando entram no curso de Publicidade e
Propaganda ou Marketing e comecam a ter um contato mais proximo com o0 campo
publicitario. E importante destacar que o imaginario de que a criacdo publicitaria é
simplesmente fruto de inspiracdo € tido também por outros profissionais fora do
campo publicitario, que atuam em &reas relacionadas a publicidade - como por
exemplo o jornalismo, a economia, as ciéncias sociais - mas sem integrar seu campo
e, consequentemente, sem tomar parte das suas instituices, legitimacdes e regras.
Além desses membros de outros campos, temos também os familiares e amigos de
profissionais de publicidade, que frequentemente compartiham da mesma visao
sobre a profissdo de publicitario.

O problema é que essa concepcao errbnea passa a integrar 0 campo,
passando-se por verdade e sendo assim interpretada por alguns profissionais e,
principalmente, pelos estudantes. Uma vez tomada erroneamente como verdade,
acaba por provocar frustracbes com a profissdo de publicitario, a medida que o
estudante vai, gradualmente, se tornando um profissional.

Segundo pesquisa apresentada e analisada no livro “Trabalho em Publicidade
e Propaganda” (CASAQUI, LIMA, RIEGEL, 2011), os estudantes se apresentam ora
euforicos, ora preocupados com o futuro da profissdo, mas, na grande maioria dos
casos, ha a admiracdo e entusiasmo pela publicidade, e em especial pelo setor de
criacdo.Na pesquisa, 0s autores classificaram o0s estudantes entrevistados em
quatro perfis, seguindo o que Dubar define como universos de crencas (DUBAR,
apud CASAQUI, LIMA, RIEGEL, 2011, p. 53).

O primeiro perfil percebido entre os entrevistados é o Ludico, em que a
atividade publicitaria é vista como uma unido entre profissionalismo e diversdo. Ha

um distanciamento da concepcéao de trabalho “quadrado” ou “cansativo”, comumente
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associado a escritérios fechados e a carga horéaria fixa. Para esse grupo de
estudantes, o trabalho de publicitdrio € uma unido entre a seriedade que é
necessaria em toda forma de trabalho e a diversdo e descontracdo proporcionada
pela criatividade, tomando-se como referéncia de imaginario manifestacdes
artisticas e pouco tradicionais.

O segundo perfil por eles abordado € o Racional, que apresenta certo
desencantamento com a profissdo. Com uma Visdo mais critica, esse grupo
considera que o trabalho exercido pelo publicitario nada mais € do que uma
atividade laboral, uma obrigacdo, como qualquer outra. Aqui, percebe-se uma
aproximacdo com a concepcdo de trabalho vivida , de modo geral, pelos Baby
Boomers, apresentada no Capitulo 3, em que os individuos ndo buscavam
necessariamente satisfacdo no trabalho, considerando-o mais como uma fonte de
renda e sustento.

O terceiro perfil apresentado na analise € o Euférico, em que o jovem se
considera entusiasta da sociedade de consumo e do campo publicitario. Eles
consideram o0 consumo como uma pratica natural na vida - alguns consumindo mais,
outros menos - e, acima de tudo, admiram o trabalho publicitadrio acompanhando
comerciais, novidades da publicidade brasileira e mundial, resultados de premiacoes
e festivais. Para esse grupo, a profissdo de publicitario € o “bem de consumo” mais
almejado.

O quarto e ultimo perfil apresentado foi o Open-Minded, em que o meio de
expressdo e o jeito de ser do individuo transcende a pratica publicitaria. Esses
individuos acreditam ter um importante papel social como “cidaddaos do mundo”, e
prezam pela valorizacdo do outro e pela diversidade humana. Fatores como inclusao
e aceitacdo das diferencas séo bastantes relevantes para este perfil de estudantes.

Os pesquisadores chegaram a algumas conclusdes comuns entre os quatro
grupos, como por exemplo acreditar que a universidade tem papel fundamental para
0 sucesso profissional - apesar de que, segundo o0s autores, percebe-se que o
ingresso na universidade esté vinculado a segmentagcédo de classe, uma vez que o
ensino superior ndo é igualmente acessivel para as classes mais baixas (CASAQUI,
LIMA, RIEGEL, 2011).

A frequente associacédo da publicidade com diversédo faz com que os jovens,
de modo geral, acreditem que o trabalho publicitario € superior a outras formas de

trabalho, pois nessa carreira, € possivel ser feliz no trabalho. Ou seja, um
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publicitario, ao criar um anuncio ou uma campanha faz uso de sua criatividade e seu
repertdrio e isso torna seu trabalho divertido, pois a diversidade, a inspiracdo e a
arte fazem parte de sua rotina. Inclusive fatores como estender o horario de trabalho
além do horario comercial e muitas vezes trabalhar de madrugada sdo, de modo
geral, vistos como positivos pelos estudantes. E uma rotina de trabalho diferente do
convencional, porém mais segura e lucrativa do que viver apenas de arte. E uma
forma de conciliar seu lado artistico com o trabalho de que necessita para se
sustentar.

Deve-se levar em consideragdo que muitas agéncias de publicidade e
empresas de comunicacdo tém espacos de trabalho fora do convencional, com
areas de recreacao e descanso, muitas vezes acompanhadas por jogos, lanches e
videogames. Um exemplo é o escritério do Google em Séo Paulo (Fig. 3), que conta

com diversos recursos de descanso e recrea¢do para seus funcionarios.

FIGURA 3 - ESCRITORIO DO GOOGLE - SAO PAULO

FONTE: <http://techologia.uol.com.br/> Acesso em 23 de novembro de 2016.

Em Curitiba, agéncias de publicidade como a JWT também adotam em seus
espacos de trabalho areas de descanso e recreacdo. Esses fatores, aliados a um
suposto ambiente de descontracdo no trabalho e as premiacbes e festivais
colaboram muito para que o estudante acredite que a carreira de publicitario €,
apesar da competitividade que é intrinseca a qualquer forma de trabalho, uma forma
de conciliar, harmonicamente, vida profissional e felicidade.

Nesse contexto simbdlico, em seu imaginario os estudantes reconhecem que
€ necessario se ter a disposi¢ao para trabalhar muito com pouco retorno, ainda que
por um longo periodo, mas isso ndo os impede de ver a publicidade como uma
forma de arte. De modo geral, eles manifestam interesses por areas afins da

publicidade, como a cultura, a historia e a arte.
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O trabalho, de modo geral, ndo é mais visto pelos estudantes como um
totalizante da humanidade, e nem atrelado ao conceito de progresso que se tinha
antigamente. O consumo também é visto de forma diferente: trata-se da satisfacéo
de necessidades e desejos estéticos do consumidor, que, segundo Bauman,
“procura sensacoes e coleciona experiéncias” (BAUMAN, 2014, p. 176).

Segundo os estudantes, o consumo é uma “interac@o simbdlica que ocorre no
cotidiano, nas relacGes de estudo e trabalho, pessoais ou profissionais” (CASAQUI,
LIMA, RIEGEL, 2011, p. 61). Eles se consideram consumidores criticos, que, apesar
de se declararem n&o-consumistas, admitem comprarem mais do que precisam. O
consumo € visto com naturalidade, como um elemento que faz parte da vida. Em
contrapartida, eles reconhecem que o consumismo € prejudicial ao meio ambiente,
levando em conta sua responsabilidade como “cidaddos do mundo” - de um mundo
globalizado. Aqui percebe-se uma relacdo com a teoria de Tapscott (2010), que
apresenta o conceito de prosumers, ou seja, consumidores que também produzem
(n&o so produtos, mas, especialmente, contetdos). Este € um dos conceitos centrais
da relacdo da Geracdo Y com o0 consumo.

Dentre as conclusbes da pesquisa desenvolvida por Casaqui, Lima e Riegel
(2011), faz-se necessario dar especial destague a uma: a competitividade e a
ambicdo agressiva ndo sao valores frequentes no grupo de jovens estudado.
Fatores como o0 respeito pelas diferencas e pela opinido do outro séo
frequentemente incorporados ao imaginario sobre a ética no ambiente profissional.
Segundo o0s pesquisadores, “os jovens ndo Sao agressivamente competitivos,
autoconcentrados e individualistas” (CASAQUI; LIMA; RIEGEL, 2011, p. 62). Eles
demonstram curiosidade e vontade por aprender, ttm a mente aberta para outras
culturas e gostos, reconhecem a diversidade como um dos fatores essenciais para o
trabalho e manifestam um envolvimento incisivo com aspectos socioculturais da
atividade publicitaria. Nesse quesito, a formacao universitaria também coopera para
a diversidade de conhecimentos, a habilitacdo técnica e uma formacdo mais

humana.

6.2 O PROFISSIONAL DE PUBLICIDADE

O mercado de trabalho, independentemente da é&rea de atuagdo, é

extremamente rigido e exigente, permeado pela competitividade entre profissionais e
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pela ansiedade por subir na carreira e conquistar seu espaco. No meio publicitario,
nao seria diferente. Apesar da premissa de ser uma atividade muitas vezes
relacionada com arte, lazer e desprendimento de sistemas de regras e normas, a
publicidade como campo de trabalho requer resiliéncia do profissional para nao
ceder a pressdes, aguentar exigéncias e ser disciplinado, ao mesmo tempo em que
exige dele criatividade, desprendimento de férmulas e padrdes e uma mente aberta,
ativa e atualizada.

Além dos conhecimentos relativos ao fazer publicitario, que vao desde teorias
de comunicagdo aprendidas na faculdade, até noticias recentes e constantemente
atualizadas sobre as mais diversas areas do saber, o publicitario precisa ter uma
boa convivéncia interpessoal e ser influente em seu campo, ainda que por pouco
tempo, para ser reconhecido e ganhar posicdo de destaque. Um estudo
desenvolvido por Figaro (2011) apresenta um perfil de profissional que muito agrega
a este trabalho, por trazer a tona a visdo que os profissionais tém sobre a profisséo
de publicitario. Por isso, faz-se necessario tomar esse estudo como referéncia para
tracar o perfil de profissional que estamos delineando.

Os profissionais de publicidade referenciados no estudo séo, de modo geral,
bem qualificados, tém acesso a informacdo, e consideram-se receptores e
consumidores da industria cultural para a qual trabalham. Vale lembrar que tratamos
aqui do profissional de comunicacdo como integrante do setor de cultura, que
tradicionalmente abrange as artes, a musica, as producdes audiovisuais, entre
outros, além, é claro, da comunicacao e, dentro dela, a publicidade.

A visdo da publicidade como arte, muito presente no imaginario dos
estudantes sobre o fazer publicitario, ndo esta tdo presente na visdo que 0s
profissionais referenciados nesse estudo tém sobre a profissdo. Entretanto, a
singularidade com que eles veem seu trabalho nos faz lembrar a visdo dos
estudantes: eles acreditam exercer uma atividade profissional bem diferente de
outras atividades do mercado de trabalho.

A relacdo com as empresas de comunicacdo, em especial agéncias de
publicidade, ndo envolve fidelidade, mas desprendimento. E a reciproca por parte
das empresas € verdadeira. A alta rotatividade dos profissionais de propaganda € de
certa forma ja aceita pelos publicitarios, a ponto de ser vista como normal e,

consequentemente, ser incorporada ao campo. Isso colabora para que se
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estabeleca um perfil individualista de um profissional que se faz sozinho (FIGARO,
2011).

A perspectiva de que ndo se deve se apaixonar pela agéncia, porque ela ndo
vai se apaixonar pelo seus profissionais, € cada vez mais disseminada e aceita, uma
vez que as fusbes e divisbes de agéncias e as constantes reorganizagfes de
equipes fazem com que a rotina de trabalho de um publicitario mude muito em
meses oOu poucos anos. Essas mudancas has agéncias muitas vezes
proporcionaram aumento dos lucros, o que nao repercute em melhoria da qualidade
de vida no trabalho dos funcionarios.

A alta rotatividade, a baixa regulamentacdo de profissionais (nos casos de
estagiarios e freelancers) e a flexibilidade exigida do publicitario, aliadas a situacdes
de agressiva competitividade e estresse, sao tolerados pelos profissionais, pois eles
consideram que tais dificuldades s&o justificadas pelo salario recebido (FIGARO,
2011). Porém, ndo é todo profissional de publicidade e propaganda que recebe um
bom saléario, especialmente no inicio da carreira. Portanto, isso nos leva a acreditar
qgue, além da remuneracao financeira, ha outra motivacao para que o publicitario se
mantenha na profissdo: o reconhecimento, a notoriedade e, em situagdes mais
avancadas, as premiagcdes. Dessa forma, a criatividade torna-se um valioso capital
dentro do campo publicitario, que interfere, inclusive, em relacdes de poder e
hierarquia.

Em relacdo a busca por qualificacdo e especializacdo, a maioria dos
profissionais entrevistados no estudo (FIGARO, 2011) afirma que as empresas n&o
valorizam, necessariamente, quem busca especializagdo por conta préopria. Além
disso, eles consideram que a oferta de cursos se da de modo muito mais pratico que
tedrico, priorizando uma formacao direcionada, por exemplo, a um novo software ou
sistema de trabalho, em detrimento de uma formacdo mais ampla, que abranja
conteudos tedricos da comunicacdo. Nisso ha uma contradicdo, pois teoricamente, 0
profissional deveria trabalhar com a pluralidade e a diversificagcao de informagdes e
com abertura para novas perspectivas, abrangendo tanto o ambito pratico quanto o
tedrico - levando-se em conta que tais aspectos sdo complementares, e nao
conflitantes.

De modo geral, os profissionais entrevistados (FIGARO, 2011) também n&o
apresentaram muita abertura a novas ideias e novos pontos de vista. O conceito de

diversidade por eles percebido - ainda que inconscientemente - esta preso a
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padrbes, a lugares comuns j& conhecidos. Portanto, apesar do frequente hébito de
leitura e do acesso a bens culturais e a fontes tradicionais de informagéo, como
jornais, por exemplo, o perfil de profissional trabalhado no estudo (FIGARO, 2011)
nao apresentou interesse em diversificar seus pontos de vista e visdo de mundo.

Quanto as exigéncias em relacdo a formacao, elas se dao tanto no ambito
teodrico (com conhecimentos especificos de Marketing e Administracdo, por exemplo)
quanto no ambito pratico, pois é necessario também conhecer e dominar os
softwares utilizados como ferramenta de trabalho. O dominio de softwares também
exige atualizagdo dos profissionais, que frequentemente tornam-se autodidatas. A
internet é, para eles, ndo s6 uma ferramenta de trabalho, mas também a principal
forma para se manter atualizado. Apesar da baixa oferta de cursos que ampliem os
horizontes e do desinteresse dos publicitarios em ampliar suas visdes sobre o
mundo, é exigida deles uma formacédo conceitual que os faga estar prontos para o
mundo globalizado. E necessario aceitar a diferenca, e adaptar sua linguagem para
agradar a diferentes publicos em diferentes plataformas.

A constante atualizac&o profissional € imprescindivel pois, segundo Brown e
Bimrose (2011, apud Mitreiro, 2013, p. 3), “Individuos que durante periodos de cinco
a dez anos nao se envolverem na obtencéo e atualizagcdo das suas competéncias,
correm o risco de se fixarem numa determinada forma de trabalhar”. Desta forma,
ficam mais vulneraveis diante das oscilacdes do mercado de trabalho, pois devemos
considerar que no meio publicitario ndo convém se acostumar a trabalhar de uma
forma especifica, visto que as formas de trabalho se reprogramam e reorganizam
com muita frequéncia.

Ainda, para os publicitarios entrevistados no estudo (FIGARO, 2011), os
meios de comunicacao tém carater mercantil, e a informacdo € uma mercadoria a
ser comercializada. A informacdo raramente € vista como um direito do cidadao, e
acredita-se que o que o consumidor desse “produto” deseja € que a informacao se
alie & emocéo, proporcionando entretenimento - e ndo necessariamente provocando
a reflexdo - como é o caso do conteudo televisivo, que tende a associar a urgéncia
ao pensamento, ndo sendo propicio a reflexdo e ao pensamento critico (BOURDIEU,
1997). Se aplicarmos isso as producdes publicitarias recentes, veremos que essa
linha de pensamento esta presente em boa parte dos comerciais veiculados

principalmente no meio televisivo.
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Como exemplo disso, temos o comercial do Chevrolet Spin (Fig. 4), veiculado
em 2012, que usou o recurso de “contacdo” de histéria com humor (emocao) para
apresentar ao consumidor os diferenciais do carro (informacédo). No comercial, o
cenario € uma viagem de carro com a familia: pai, mae, trés meninas, € um menino.
A disposicdo dos personagens ja nos apresenta um dos diferenciais do automovel:
ele tem sete lugares. Os pais estdo nos bancos dianteiros, as trés meninas nos
bancos centrais, e 0 menino no ultimo banco. Durante a viagem, o menino tenta falar
com o pai, mas é sempre interrompido pelas meninas que cantam animadamente a
musica alta. Entdo, a musica é interrompida com um telefonema do filho - forma de
demonstracao dos recursos de pausa e atendimento de telefonema via bluetooth - e
ele pede para o pai parar em um posto de gasolina, pois quer ir ao banheiro. De
forma ladica, com entretenimento, os diferenciais do carro foram apresentados,
aliando informagéo e emocgéo. De forma simples e natural, as informagdes foram

passadas, ndo exigindo muito da reflexao do telespectador.

FIGURA 4 - COMERCIAL CHEVROLET SPIN - 2012

FONTE: <https://www.youtube.com/watch?v=MoJaz0VgnAA> Acesso em 23 de novembro de 2016.

N&o sao raros os casos de comerciais que fazem uso do entretenimento
como recurso para adaptar a linguagem da marca a um determinado publico. Tal
recurso também é amplamente usado em campanhas nas mais diversas

plataformas, desde redes sociais até acdes promocionais.
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A pluralidade de recursos para a criacdo de uma campanha também tem sido
motivo de exigéncia extra dos profissionais de publicidade, pois diante da facilidade
de acesso e dominio que se tém sobre as tecnologias, o grande diferencial é a ideia,
gue tem de ser criativa, inovadora, original e condizente com a proposta da marca.

Com a pluralidade de recursos e de midias, os profissionais vislumbram para
o futuro, segundo o estudo supracitado (FIGARO, 2011), uma interacéo cada vez
mais intensa entre as areas da publicidade, de modo que o atendimento, o
planejamento, a criacdo e a midia, que tradicionalmente sdo separados e
segmentam o trabalho de comunicagéo para determinada empresa, passarao a agir
de forma unificada, e ter participacdo ativa em todos os processos, desde o
atendimento ao cliente até a veiculacdo da campanha. Dessa forma, na visdo de
Figaro (2011), parece que a imagem romantica do publicitario artista vai ficando para
trds, uma vez que o trabalho passa a ser cada vez mais em equipe e integrado.

Em seu ambiente de trabalho, os profissionais acreditam que a comunicagao
face a face é mais eficaz e verdadeira, e buscam ampliar cada vez mais sua rede de
relacionamentos profissionais. Apesar da constante rotatividade, eles se sentem
seguros no trabalho, e acreditam que sua carreira é promissora. Sob o custo, €
claro, de muito esforco e de sacrificios (FIGARO, 2011).

Em resumo, podemos afirmar que, de modo geral, os profissionais de
publicidade sdo jovens, tém elevado nivel de escolaridade, tém salarios bem acima
da média e que lidam com exigéncias referentes a preparo, atualizacéo profissional,
dominio de recursos e conciliagdo de teoria e técnica (FIGARO, 2011). Isso delimita
um perfil com alto engajamento profissional, mas pouco interesse social e coletivo,
pois, como afirma Figaro (2011, p. 109), “cobra-se respeito ao cliente, ao
consumidor, embora a figura do cidaddo nao seja lembrada”. O perfil individualista e
menos engajado socialmente do publicitario profissional difere, em parte, do perfil de
“cidaddo do mundo” dos estudantes, apresentado anteriormente. Porém, de modo
geral, vemos que h& semelhanc¢a no pensamento de estudantes e profissionais, uma
vez que, com a conclusdo da formacao, o exercicio da profissdo e o prosseguimento
na carreira, o pensamento do profissional € o amadurecimento da visdo que se tem

da profissdo quando estudante.
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7 PESQUISA EMPIRICA

Neste capitulo esta a descricdo da pesquisa realizada, levando-se em conta a
descricdo do publico, a metodologia empregada, os instrumentos de pesquisa

utilizados e a analise dos resultados.

7.1 METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS

Para esta pesquisa foi utilizado o método quantitativo de levantamento de
dados, levando-se em conta que ele é o mais adequado quando se deseja conhecer
dados gerais de um publico tomando-se como base uma amostragem, e também
devido ao fato de tal vertente permitir o cruzamento de dados para se chegar a

determinadas conclusodes.

[N

Ainda assim, leva-se em consideragcdo que a vertente quantitativa néo
puramente levantamento de dados, uma vez que ela também exige a analise
interpretacdo de dados. (BAUER e GASKELL, 2002).

O instrumento de pesquisa utilizado foi o software Google Docs, devido a

D

praticidade e a segurancga - uma vez que o preenchimento da pesquisa se da on-line
e os dados ficam armazenados eletronicamente. Para analise dos dados, foram
usados os softwares Excel e SPSS - este Ultimo para auxiliar no cruzamento de

dados.

7.2. AMOSTRAGEM

O publico analisado € composto pelos estudantes de Comunicacao Social da
Universidade Federal do Parana, que estavam cursando Comunicag¢ao Social (com
énfase em Publicidade e Propaganda, Jornalismo, e Rela¢des Publicas) no segundo
semestre de 2016. A amostra foi de 50 alunos respondentes, o0 que corresponde a
cerca de 14% dos alunos presentes anualmente na universidade, considerando-se
que a cada ano o curso de comunicacdo social tem 360 alunos presentes (se

considerarmos 90 alunos ingressantes por ano e 90 concluintes, desprezando-se a



45

taxa de evasdo)®. Levando-se em conta as peculiaridades de cada individuo, os
dados podem apresentar variagdes quanto a realidade.
7.3. COMPOSICAO DO QUESTIONARIO

O questionario aplicado contém dez questdes de mdltipla escolha. As quatro
primeiras questdes sao destinadas a conhecer, de modo geral, os estudantes
analisados: qual habilitacdo o aluno estd cursando (publicidade, jornalismo ou
relacbes publicas), qual o periodo (1° ou 2°; 3° ou 4° 5° ou 6° 7° ou 8°), sexo
(masculino ou feminino), e idade (17-18 anos; 19-20; 21-23; 24-26 e alunos com 27
anos ou mais). Ndo foram abordadas, neste questionario, questdes referentes a
identidade de género e orientacdo sexual, pois tais dados nao teriam essencial
importancia neste estudo e ampliariam a gama de respostas, o que poderia tornar os
resultados imprecisos ou inaplicaveis.

As demais questdes referem-se a trabalho, educagcdo e moradia. A quinta
guestdo é referente a situacdo de emprego do estudante, sendo as possiveis

respostas: “ndo trabalho”, “estagio na area em que estudo”, “trabalho na area em
que estudo”, “trabalho em outra area, diferente da que estudo” e, por fim, “ndo tenho
trabalho fixo, mas trabalho como freelancer”. A diferenciacdo, nas opcdes de
respostas entre “estagio” e “trabalho” na area de estudo teve por objetivo identificar
qual a frequéncia de estudantes que ja conseguiram um trabalho fixo na area de
estudo enquanto ainda cursam a faculdade, sem que tal op¢cédo fosse confundida
com o estagio obrigatorio. A Ultima alternativa, que se refere ao trabalho de
freelancer, tem por objetivo identificar qual a frequéncia de estudantes que opta pela
alternativa de trabalhar remotamente, levando-se em conta que esta € uma forma
nova de trabalho, caracteristica da modernidade liquida (BAUMAN, 2014), em que o
individuo adapta-se a circunstancias, e tem mais fluidez em suas definicdes -
inclusive e especialmente no trabalho.

A sexta questdo refere-se aos valores que o0 estudante mais considera
importantes em um trabalho, sendo que eles poderiam escolher apenas trés das seis
opcOes. As opcdes de resposta eram “retorno financeiro”, “satisfagéo e realizacéo
pessoal”, “trabalhar em horario fixo”, “possibilidade de crescimento na carreira dentro

da empresa”, “autonomia para trabalhar no horario que desejar” e “possibilidade de

® Segundo dados do Nucleo de Concursos da UFPR. Disponivel em <www.nc.ufpr.br> (Acesso em 23
de novembro de 2016).
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alternar mais de uma carreira profissional”. A intencao foi medir quais destes fatores
sdo mais valorizados pelos estudantes, para estabelecer uma relagcdo entre tais
respostas e as andlises de estudos ja realizados por outros autores, abordada no
capitulo 6.

A sétima questdo refere-se a moradia. As opcdes de resposta sdo “moro
sozinho”, “moro com amigos”, “moro com pai e/ou mae”, “moro com avos”, “moro
com outros familiares”, “moro em republica/casa de estudante”. O objetivo dessa
guestao era identificar, de modo geral, a autonomia dos estudantes em relacédo a
moradia, bem como identificar quais deles fazem uso das casas de estudantes
disponibilizadas, e, em especial, com quais geracdes eles convivem em casa (no
caso daqueles que responderam se moram com pais ou avos).

A oitava questao refere-se a condicdo de estudo no ensino fundamental e
médio, questionando-se em qual das duas op¢des o aluno estudou na maior parte
do 1° e 2° grau: “escola particular” ou “escola publica”. A nona questdo €
complementar a esta: busca identificar se o aluno fez curso pré-vestibular para
entrar na universidade. As possiveis respostas sdo “fiz curso particular’, “fiz curso
preparatério publico” e “néo fiz nenhum curso pré-vestibular”.

A décima pergunta refere-se a o que o aluno deseja fazer logo depois de se
formar, sendo possivel assinalar apenas uma das respostas: “especializagao”,
“‘mestrado”, “me dedicar a carreira, investindo mais tempo no trabalho”, “fazer outra
faculdade”, “seguir outra area de atuacao” e “ndo tenho certeza”. A distingdo entre
“fazer outra faculdade” e “seguir outra area de atuacao” fez-se necessaria, pois por
um lado, a segunda faculdade pode complementar a primeira; por outro, para se

seguir outra area de atuacdo ndo € estritamente necessario fazer outra faculdade.

7.4 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Dos respondentes, alunos que estdo desde o primeiro até o ultimo periodo do
curso, 76% sdo mulheres, e 24% homens. A maioria feminina segue uma tendéncia
gue se pode ser observada ao analisar os alunos aprovados no vestibular 2015-
2016 da UFPR: no curso de Comunicacdo Social, 60% dos ingressantes séo

mulheres.10

10 Segundo dados do Nucleo de Concursos da UFPR. Disponivel em <www.nc.ufpr.br> (Acesso em
23 de novembro de 2016).
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Quanto a habilitacdo, manteve-se uma similaridade entre as trés habilitacdes:
32% dos respondentes sao de Publicidade e Propaganda, outros 32%, de Relacdes
Publicas, e 36%, de Jornalismo.

Quanto a idade, a maioria (40%) tem entre 21 e 23 anos, enquanto apenas
4% tem entre 24 e 26 anos, e 2% tem mais de 27 anos (GRAFICO 1). Assim sendo,
0s estudantes entrevistados pertencem a Geracdo Y, 0 que € aplicavel a este

estudo.

GRAFICO 1 - IDADE DOS ESTUDANTES
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Quanto ao periodo do curso, a maioria dos respondentes (32%) esta em fase

conclusiva, enquanto 28% ingressaram no ano de 2016 (GRAFICO 2).

GRAFICO 2 - PERIODO DO CURSO
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Quanto a situacdo de trabalho (GRAFICO 3), a maior parte dos estudantes
(38%) esta estagiando na area em que estuda, mas boa parcela (36%) ndo esta
trabalhando no momento. Apenas 6% dos estudantes nao tém trabalho fixo, mas

trabalham como freelancer.

GRAFICO 3 - SITUACAO DE TRABALHO

@ Nio trabalho
@ Estagio na drea em que estudo
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@ Trabalho em outra drea, diferente da
que estudo

@ Nio tenho trabalho fixo, mas trabalho
como freelancer

Quanto aos fatores mais valorizados em um trabalho, o que prevaleceu foi a
satisfacdo e realizacdo pessoal (48 respostas, ou seja, 96%), seguido do retorno
financeiro (42 respostas, 84%) e da possibilidade de crescer na carreira dentro da
empresa (22 respostas, 44%). A autonomia para trabalhar no horario que deseja
recebeu 19 respostas (38%), e a possibilidade de alternar carreiras, 10 respostas
(20%). O item menos valorizado foi o de trabalhar em horério fixo, que obteve
apenas 2 respostas, 0 que equivale a 4% (GRAFICO 4). Tais fatores estdo de
acordo com o perfil de estudante apresentado no Capitulo 6, que deseja ter mais
autonomia em relacdo ao horario e a forma de trabalho além de evidenciar
caracteristicas inerentes a Geragcao Y, como a habilidade de alternar mais de uma
atividade e desprendimento dos padrbes tradicionais de trabalho (TAPSCOTT,
2010). Ainda, evidencia caracteristicas do contexto em que 0s novos profissionais
vivem, em que a liquidez das relacdes se aplica também ao ambiente de trabalho
(BAUMAN, 2001).
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GRAFICO 4 - VALORES MAIS IMPORTANTES EM UM TRABALHO
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Em relacdo a moradia, a grande maioria (64%) mora com 0s pais, e apenas
2% mora em casa de estudante ou republica. Nenhum deles mora com avds, mas
12% moram com amigos e 16% moram sozinhos (GRAFICO 5). Com isso, podemos
observar que a maioria dos respondentes mora com 0s pais, e, sendo assim,
convive com a geracao Baby Boom. Isso esta de acordo com o que foi apresentado
no capitulo 3, em que a convivéncia entre as geracdes colabora para o
desenvolvimento de um perfil de trabalhadores. Pode-se inferir que o estudante
frequentemente dependa mais financeiramente dos pais, uma vez que, ainda nao
trabalhando ou apenas estagiando, ndo tem condigcbes de se manter sozinho — e
nem necessidade, uma vez que a tendéncia da geracao anterior € prover recursos

para que os filhos possam se consolidar na carreira (TAPSCOTT, 2010).

GRAFICO 5 — MORADIA
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Quanto a situacdo escolar no ensino fundamental e médio, 42% afirmou ter
estudado a maior parte do tempo em escola publica, e 58%, em escola particular.
Em relacéo ao curso pré-vestibular, 56% fizeram curso pré-vestibular particular, 2%
fizeram curso preparatorio publico, e 40% néo fizeram nenhum curso preparatorio.
Com isso, pode-se afirmar que o ingresso na faculdade ndo esta necessariamente
vinculado a condicdo de o estudante fazer um curso preparatorio. Pode-se afirmar
que a facilidade de ingresso a universidade por parte de estudantes que nao tiveram
condicbes de estudar em colégios pagos de estudo reforcado deve-se as
oportunidades oferecidas pelo governo, em especial no que se refere aos sistemas
de ingresso pelo ENEM (Exame Nacional do Ensino Médio) e pelas alteracdes nas
politicas de cotas, dentre outros fatores'?.

Por fim, quanto as expectativas do que fazer apds se formar, a maioria (36%)
dos respondentes afirmou néo ter certeza do que pretende fazer. Do restante, 26%
desejam se dedicar a carreira, 18% pretendem fazer mestrado e 16% pretendem
seguir uma especializacdo. Apenas 2% desejam fazer outra faculdade, e outros 2%

desejam seguir outra carreira (GRAFICO 6).

GRAFICO 6 - O QUE DESEJAM FAZER APOS A FACULDADE

@ Especializagdo
@ Mestrado

Me dedicar & carreira, investindo mais
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@ Fazer outra faculdade
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@ Néo tenho certeza

1 Informagdes de acordo com o relatério do Ministério da Educagao, intitulado “A democratizagao e
expanséo da educacao superior no pais — 2003-2014", disponivel em <portal.mec.gov.br> (Acesso
em 23 de novembro de 2016).
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7.5 ANALISE DOS RESULTADOS

Considerando-se os resultados obtidos, pode-se observar alguns fenémenos
relevantes para este estudo. As seguintes analises envolvem cruzamentos de dados

e constatacdes, além do referencial tedrico j& apresentado.

7.5.1 Situacao de trabalho ao longo do curso

De acordo com os dados coletados, a tendéncia dos estudantes €, no
primeiro ano, ainda nao trabalhar, mas, a partir do segundo e do terceiro ano,
conseguir um estagio para no quarto ano se consolidar com um emprego na area de
estudo ou em outra area. Pode-se chegar a esta conclusdo porque 57,14% dos
alunos do primeiro ano ndo trabalham, enquanto no segundo ano, 50% dos alunos
ndo tem emprego, mas 50% ja estagiam. No terceiro ano, o nimero de alunos que
estagiam sobe para 60%. Ja no quarto ano, a grande maioria dos alunos trabalham
(apenas 6,75% estdo sem emprego), e a situacdo de trabalho se da da seguinte
forma: 37,5% estagiam, 25% trabalham na area em que estudam, 18,75% trabalham
em outra area, e 12,5% trabalham como freelancers.

Paralelamente, pode-se analisar a expectativa dos alunos no decorrer do
curso quanto ao que desejam fazer apos se formarem. A tendéncia é que os alunos
do primeiro ano ainda ndao tenham definido o que desejam fazer (42,86%), mas ha
entre eles uma quantidade significativa que deseja fazer mestrado (21,43%) e
especializacdo (21,43%). Na fase conclusiva do curso, a tendéncia € que os alunos
se dediquem mais a carreira (31,25%), mas ainda ha uma parcela que néo sabe o
que deseja fazer apés se formar (37,50%). Destes alunos do quarto ano, 12,5%
desejam fazer mestrado, e 12,5% desejam fazer especializagao.

Diante disso, podemos concluir que ha uma evolucdo na participacdo dos
alunos no mercado de trabalho ao longo do curso, de modo que eles conseguem se
consolidar de estagio em emprego fixo. Porém, as expectativas e decisbes quanto
ao que fazer apds formados ndo segue o mesmo ritmo, pois no quarto ano, ainda
37,50% dos alunos nao se decidiram quanto a qual sera o proOXimo passo apos

formados.
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7.5.2 Moradia

Pode-se observar uma predominancia de individuos mais jovens que moram
com 0s pais, enquanto os mais velhos tendem a morar sozinhos. Porém, entre os
mais jovens, hd uma parcela significativa que mora sozinho e, consequentemente,
podemos deduzir que tenham mais autonomia em relagcdo aqueles que ainda vivem
com os pais. Dentre os individuos de 17 e 18 anos, 14,29% moram sozinhos, e
57,14% moram com 0s pais. Ja entre os individuos entre 21 e 23 anos, 15%
afirmaram morar sozinhos, enquanto 75% afirmaram morar com 0s pais.

Tal cenario evidencia o que foi apresentado pelo Ibope (2010), sustentando a
afirmacédo de que a tendéncia dos jovens é de sairem mais tarde da casa dos pais,
e, consequentemente, adiarem o casamento em funcdo do fato de se dedicarem
mais aos estudos e a carreira. A frequente convivéncia com os pais também indica
uma das caracteristicas da geracdo Baby Boom, que foi a de buscar proporcionar a
seus filhos condicdes de estudo melhores do que as deles préprios - e isso
frequentemente envolve manter os filhos em casa por mais tempo, poupando-os de

gastos com moradia.

7.5.3 Valores considerados mais importantes em um trabalho

Dentre as alternativas propostas, a que mais obteve respostas foi a que se
referia a “satisfacédo e realizagcdo pessoal’” (96% dos estudantes marcaram esta
alternativa como uma entre as trés mais importantes). Isso ressalta o que foi
apresentado por Tapscott (2010) e por Casaqui, Lima e Riegel (2011), quando
afirmam que a felicidade no trabalho é um fator mais relevante para a Geracao Y do
que para as geracoes anteriores.

Quanto ao retorno financeiro proporcionado pelo trabalho, alternativa que
ficou em segundo lugar (84%, com 42 respostas), mais individuos dos primeiros
anos consideraram este um fator importante no trabalho, se comparado aos
individuos que estao concluindo o curso. Dos alunos do 1° ano, 92,86% consideram
o retorno financeiro importante; ja no 4° ano, o numero cai para 78,57%.

O fator que menos foi considerado como desejavel em um trabalho foi a
possibilidade de se trabalhar em horério fixo - apenas 2 individuos, um do primeiro,

outro do quarto ano, o consideraram importante. Levando-se em conta que 38% dos
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alunos consideraram importante o fato de se ter autonomia sobre o préprio horario e
20% consideram como positivo o fato de se poder alternar carreiras, pode-se
constatar que a fluidez dos habitos de trabalho tem se mostrado mais acentuada na
Geracdo Y do que nas geracOes anteriores, uma vez que ha mais possibilidades e

formas alternativas de trabalho e de construcao de carreira.

7.5.4 O que desejam fazer depois da universidade

Uma parcela consideravel de estudantes que estdo concluindo o curso (36%)
nao sabe o que deseja fazer apds se formar, o que indica justamente a instabilidade
dos profissionais em relacao ao trabalho, ou também sinaliza o desapontamento em
relacao a area de atuacdo. A falta de definicdo do que fazer apds formados indica
justamente uma auséncia da necessidade de se definir em relacéo a carreira a curto
prazo. Nisso pode-se ver uma semelhanca com o perfil de profissionais apresentado
no capitulo 3, que dedica mais tempo a carreira, avaliando alternativas e adiando
outros fatores como o casamento ou a saida da casa dos pais, podendo, assim,
dedicar mais tempo a carreira, considerando as diversas alternativas disponiveis
para eles — proporcionadas pelos pais, pela globalizacdo, ou pela facilidade no
acesso a educacao. De fato, pode-se afirmar que a Geracédo Y conta com facilidades

gue as geracdes anteriores ndo tiveram.



54

8 CONSIDERACOES FINAIS

A Geracgdo Y tem sido objeto de diversos estudos e discussfes, devido a
convivéncia com a internet, a nova forma de pensar e de se relacionar, e,
especialmente, devido a repercussdo que tais comportamentos tendem a exercer
sobre a sociedade, em especial no que se refere as perspectivas para o futuro. As
constantes e intensas mudangas no contexto em que vivemos, juntamente com 0s
avancos tecnoldgicos que mudam relacbes, formas de se trabalhar e,
consequentemente, formas de se viver e perceber o mundo, tém sido estudadas,
analisadas e descobertas enquanto estdo em pleno funcionamento e atualizag&o.

Nesse contexto, a relacdo da Geracdo Y com a propria carreira envolve muito
mais fluidez e mudancas se comparado com as geracdes anteriores. O trabalho
tende a seguir menos padrbes, e confere, supostamente, mais liberdade para o
individuo.

Tais individuos tém uma busca intensa pela liberdade de escolha, o que se
pode inferir tanto no contetdo tedrico apresentado no capitulo 3, quanto na pesquisa
empirica apresentada no capitulo 7. Porém, o conceito de liberdade € tido por
Bauman (2001) como uma mistura de beneficios e danos, no que ele chama de “as
béncdos mistas da liberdade”. Beneficios porque o individuo ndo esta preso aos
padrées impostos pelos outros e, teoricamente, pode escolher o que deseja fazer
com seu tempo e sua forca de trabalho. Danos, porque, uma vez livre, é senhor de si
mesmo, e responsavel pelas préprias escolhas e decisbes. A Geracdo Y tem por
caracteristica a busca pela liberdade seguindo muito mais os aspectos positivos,
uma vez que deseja reformular diversos conceitos, entre eles a sua relacdo com o
trabalho, com a informacdo e com o uso do tempo. Porém, pode-se afirmar que tal
geracdo ndo esta devidamente pronta para lidar com os danos da liberdade que
busca, uma vez que, o ambiente favoravel proporcionado pelos pais, aliado a
facilidade de obter recursos de formacdo, acaba por lhes proporcionar uma
sensacdo de infinitude, em que as consequéncias dos atos ndo séo
necessariamente vividas.

Diante disso, as perspectivas para o mercado de trabalho de Comunicacao
tendem a ser positivas, se considerarmos os fatores que favorecem a Geragao Y -
como boa formacdo, capacidade de lidar com mais de uma tarefa ou alternar

carreiras (TAPSCOTT, 2010) - mas negativas se levarmos em conta as
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caracteristicas de uma geracdo que pode apresentar instabilidade em sua relacéo
com o trabalho, e dificuldade em trabalhar em equipe.
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GLOSSARIO

Baby Boom ou Baby Boomers: Geracédo de individuos que nasceram entre
1946 e 1964, de acordo com a definicdo de Tapscott (2010).

Blog: pagina que os usuarios criam na internet, semelhante aos sites, em que
o individuo pode adicionar conteudos, tratar temas de seu interesse, e
dialogar com um publico heterogéneo, vasto e desconhecido.

. Coletivos: Na proposta deste estudo, o termo coletivo refere-se a um grupo
de pessoas que se propbe a discutir assuntos pertinentes a vida em
sociedade, sem se coligarem com determinado partido ou posicao politica. De
modo geral, os coletivos tendem a desconstruir conceitos ja arraigados e tidos
como naturais na sociedade.

Freelancer: Forma de trabalho em que ndo ha vinculo empregaticio, e o
profissional trabalha por um tempo curto e pré-determinado, se dedicando a
um projeto especifico. Geralmente, tal forma de trabalho ndo se da
necessariamente em um ambiente empresarial, uma vez que o profissional
pode trabalhar a distancia, muitas vezes na prépria casa. Tal forma de
trabalho se intensificou com a popularizacdo da internet, que a tornou mais
viavel e frequente.

. Geracdo X: Individuos que, segundo a definicdo de Tapscott (2010),
nasceram entre 1965 e 1986.

. Geracao Y: Individuos que, segundo a definicdo de Tapscott (2010),
nasceram entre 1977 e 1997.

Internet 2.0: Definicdo do sistema de internet, considerada uma evolugao do
modelo inicial, em que os individuos ndo apenas consomem conteddo, mas
também o produzem.

Millenials: Também chamada de “Geracdo do Milénio”, € um dos nomes
dados a Geracgao Y.

Prosumers: individuos que sdo, além de consumidores, produtores de

conteudo.
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APENDICE

Questionario aplicado aos estudantes de Comunicacdo Social da
Universidade Federal do Parana, para realizacdo da pesquisa empirica. O

questionario foi intitulado “Geragéo Y — estudo e mercado de trabalho”.

1. Curso — Habilitacao:
o Publicidade e Propaganda
o Jornalismo

o Relacgdes Publicas

o Feminino

o Masculino

o 17-18 anos
o 18-20 anos
o 21-23 anos
o 24-26 anos

o 27 anos ou mais

4. Periodo do Curso:
o 1°ou 2° periodo
o 3°o0u 4° periodo
o 5°ou 6° periodo
o 7°ou 8° periodo

5. Qual a sua situagao de trabalho?
o Na&o trabalho
o Estagio na area em que estudo
o Trabalho na area em que estudo
o Trabalho em outra area, diferente da que estudo

o Nao tenho trabalho fixo, mas trabalho como freelancer
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6. Quais fatores vocé considera mais importantes em um trabalho? (selecione

trés opcoes)

©)

©)

Retorno financeiro

Satisfacao e realizacdo pessoal

Trabalhar em horario fixo

Possibilidade de crescer na carreira dentro de uma empresa
Autonomia para trabalhar no horéario que desejar

Possibilidade de alternar mais de uma carreira profissional

7. Com quem vocé mora?

o

o

Moro sozinho
Com amigos

Pai e/ou mae
Avos

Outros familiares

Moro em republica/casa de estudante

8. Vocé estudou, na maior parte do ensino fundamental e médio em:

o

o

Escola particular

Escola publica

9. Fez curso pré-vestibular para entrar na universidade?

o

o

o

Fiz curso particular
Fiz curso preparatério publico

N&o fiz nenhum curso pré-vestibular

10. O que deseja fazer depois de se formar?

o

o

Especializacao

Mestrado

Me dedicar a carreira, investindo mais tempo no trabalho
Fazer outra faculdade

Seguir outra area de atuacao

Nao tenho certeza



