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Resumo

Esse atigo agpresenta os resultados da segunda etagpa da pesguisa intitulada “O Mercado de
Trabaho em Publicidade e Propaganda de Belo Horizonte — Dimensdes, Mudangas e Tendéncias’
(em andamento) cuja intencdo € conhecer 0 mercado no que diz respeito a sua estrutura e
conformagdo presentes, potencididades e obstaculos a serem trabahados. A proposta é mostrar as
primeiras andlises dos dados, com o intuito de destacar os “achados’ mais sgnificativos referentes
as praticas do mercado bem como suas relacbes com o0 conceito de cadeia produtiva e com uma
certa auto-imagem da publicidade mineira.
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1 —Introducdo

A revolucdo tecnoldgica, o novo pape do consumidor, as novas formas de relacdo entre
capitd e trabaho, as trandformacbes internas nas culturas organizacionas bem como de suas
interfaces com a sociedade, o Estado e o0 mecado vém contribuir sgnificativamente para a
condituicio de novas formas de fazer e pensar a producdo de mensagens publicit&ias. A
Publicidade adequa- se e gjuda a congtruir um novo tempo.

O mundo mudou, a publicidade também mudou. Mas, o que ha de reamente novo no front?

Segundo Guimaraes,

Quanto mais intangivel — menos concreto — aquilo que vocé tem que administrar,
mais importante tornam-se os valores que permeiam a relagdo. (...) O servico
depende fundamentalmente de pessoas. Reconstruir essas relagdes a cada dia € o
grande feito neste setor (GUIMARAES, 2003, p. 91).

1 Trabalho apresentado ao NP Publicidade e Propaganda, do VI Encontro dos Niicleos de Pesquisa da | ntercom.
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Tais mudancgas congtituem algo mais amplo que se insere no campo das relagbes. SGo elas é
que fundamentamente mudaram e explicar 0s nexos entre 0o que acontece dentro e fora do mundo
da publicidade significa compreender uma dindmica de rdagdes E nesse novo cenaio, de
sentimentos  hibridos e tendéncias contraditorias, que as empresas de comunicacdo em gerd e,
especidmente, as de publicidade tém buscado afirmar um outro modo de atuacdo. Como resposta
aos desafios de competitividade e produtividade, surge um forte discurso baseado na idéa da
quaidade dos servicos que se volta tanto para 0S processos de producéo (distribuico,
comercidizacdo, logidica €tc), quanto para a necessidade de um tratamento acurado dos
relacionamentos  compreendidos na  atividade empresarid (funciondrios, fornecedores, clientes,
comunidade, investidores e acionistas, meios de comunicacdo dentre outros). Dai a importancia do
conceito de cadeia produtiva para entender a producéo publicitéria como um processo integrado e
dindmico que envolve vérias partes interessadas. Acreditarse que a geracdo de vaor e confianca
tendo como base os principios do capitd socid e da governanca € hoje um de seus principas
desafios

Saindo do ambito globa e do nived macro-socid de andise, faz-se mider verificar o que
acontece locadmente no cenario da publicidade mineira. Ou sga, identificar o grau de maturidede do
mercado mineiro para encarar 0s desafios globais adequando-os ndo somente a readlidade loca, mas
auma nova dinémica de relacionamentos.

Entretanto, revisando e potencidizando certos vaores culturas mineiros (Smplicidade,
humildade, capacidade de ouvir, pensar e compreender), bem como em didogo com a redidade
globa, Minas vem revendo sua posicdo e projecdd no cen&io naciond da comunicacdo. Esforcos
indtitucionais impetrados por organizagdes do setor e afins vém tentar modificar 0 mercado mineiro
de comunicacdo no que tange ao seu grau de profissondizacdo e a sua capacidade de geragdo de
negdcios para fomentar a economiainterna.

Esse atigo gpresenta os resultados da segunda etapa da pesquisa intitulada: ‘O Mercado de
Trabaho em Publicidade e Propaganda em Belo Horizonte — Dimensdes, Mudangas e Tendéncias’
(em andamento) cuja intencdo foi a de conhecer e mapear 0 mercado de trabalho em publicidade e
propaganda de Belo Horizonte, no que diz respeito as suas auais dimensdes, transformagtes
recentes e potencididades futuras. Em um primeiro momento, buscou-se levantar na forma de um
censo todos os possivels espacos de insercdo do profissond de comunicagdo nas agéncias de
publicidade e propaganda, um dos €os que congdtituem a cadeia produtiva da publicidade, com o
objetivo de dimensionar esse mercado de trabaho.

Num segundo momento, entretanto, este objetivo mais descritivo ganhou proporgdes

anditicas na medida em que \erifica-se as tendéncias para aformagéo de profissonais no campo da
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Publicidade e Propaganda — exigéncias, competéncias que devem ser adquiridas, funches e &reas
em crescimento e extingdo, perfil esperado dos recursos humanos em formacdo — a partir de uma
concepgao integrada do processo da comunicagdo consubstanciada no conceito de cadeia produtiva.

Para tanto, foram observadas ainda as modificacOes nas estruturas de diversas empresas de
comunicagdo — considerando-se uma cbs unidades bésicas da cadeia produtiva, ou sga, as agéncias
de publicidede e propaganda — a partir da década de 80, de acordo com os seguintes indicadores.
impactos tecnoldgicos, globaizacdo da economia, mudancas do ponto de visa do consumo,
politicas especificas (condtituicdo de 1988, codigos de ética e outras regulamentacOes especificas),
profissonaizacdo do setor com aampliacéo dos cursos de Comunicacdo Socid em nivel superior.

Degsta forma, torna-se a um sO tempo imperativo e estratégico estabelecer reflexdes acerca
das edtruturas do mercado de trabaho do profissond de Publicidade, em Belo Horizonte,
compreendendo que essas epedham e didogam com  StuagBes socio-politicas-econbmicas e
culturas de um mundo em permanente tranformacdo, conectado por redes de informacoes,
globdizado e locdizado. Para estabelecer essa reflexibilidade sobre o mercado de trabalho é preciso
estabelecer condigoes de pesquisa e de andise, conforme serd apresentado a seguir.

2 — Procedimentos metodol 6gicos

Do ponto de vista metodologico, a pesquisa foi estruturada a partir de dois esforgos
essencias.  Primeramente,  privilegiando a construcdo de subsidios  tedricos, multi e
transdisciplinarmente  conjugados, que pudessem: @ ddiner um panorama de mudancas
econdmicas, socias, politicas e culturais que vém transformando a publicidade, bem como as
formulas tradicionais de pensa-la; b) congtruir um conceito de cadeia produtiva aplicavel ao setor de
prestacéo de servicos em comunicagdo e ¢) rastrear 0s esforgos ingtitucionais operados pelo setor
em Minas Geaas, a fim de enfrentar os novos desafios que se colocam a pratica publicitéria, na
atudidade. Em um segundo momento, procedeurse a coleta quantitativa de dados, a fim de observar
como s da e, em que medida, a aproximacdo entre os preceitos tedricos naciond e globamente
pensados e a prética cotidiana da comunicacdo publicitéria, em Belo Horizonte.

A coleta de dados dividiu-se em duas etapas. Na primeira, buscamos conhecer e napear 0
mercado de trabadho de Comunicacéo Socid em Belo Horizonte. No periodo de &bril a junho de
2006 foi redizado um censo da publicidade belohorizontina, com foco nos espagos que sGo O
mercado de trabalho — agéncias, fornecedores e veiculos de comunicacdo, a fim de dimendonar a
redidade desse mercado, atuamente. Para tanto, fez-se um trabaho de exploracdo de catdogos
telefonicos e ligas obtidas junto as entidades de representacdo do setor (sindicatos e associacOes)

para montagem de um banco de dados contendo nome, endereco e &ea de atuacdo das empresss.
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Em seguida, foi eaborado e gplicado um breve question&io, com o objetivo de identificar e
dimensionar os servigos prestados pelas empresas censeadas. O grande diferencid presente ja nessa
primeira etapa foi que buscamos redizar esse trabalho ancoradas no conceito de cadela produtiva,
ou sga, mapeando e identificando em que €o da producdo se encaixava cada uma das empresas
mapeadas.

Na segunda etapa, mais aprofundada, estabeleceu-se como unidades de andlise as agéncias
de comunicacdo e publicidade de Belo Horizonte, pensadas com suas relagbes em 360° no universo
da chamada cadeia produtiva. A abordagem, de cardter quantitetivo, foi redizada a partir de um
questionario edtruturado aplicado a uma amostra intenciona ndo probabiligtica, desenhada segundo
0 universo previamente mapeado na primeira etapa e os diversos portes de agéncia que o compde.

O critério bésico de definicdo do tamanho da amostra foi o de entrevistar dgo em torno de
50% do universo de agéncias mapeados pelo censo iniciad, composto de 107 empresas, no totd.
Este universo foi composto por agéncias de grande (Grupo A), médio (Grupo B), pequeno (Grupo
C) e micro portes (Grupo D), assim definidas de acordo com o nimero de funcion&rios fixos nelas
empregados. No Grupo A, empresas com mais de 20 funcionarios; no Grupo B, empresas com 19 a
11 funcionérios;, no Grupo C, empresas com 10 a 6 funcionarios e, no Grupo D, empresas com até 5
funcionarios. Na composicdo da amostra, procurou-se levar em conta aguma proporciondidade de
cada grupo, no universo total de agéncias, exceto no que diz respeito a0 Grupo A. Por ser
numericamente menor, pretendeu-se observar mais de perto em que medida as agéncias de grande
porte, em Belo Horizonte, tém ou ndo acompanhado as trandformacBes do mercado publicitério
global, tal como se delinearam no decorrer da construcdo do referencia tedrico®. Na tabela abaixo,
Vé-se 0 desenho amostral numericamente representado.

Tabdla 1 — Perfil da Amostra

Universo: 107 Agéncias Censeadas
Numero Total de Agéncias Entrevistadas. 56

Grupo Total no universo | Tota naamosira
A 15 12
B 24 12
C 26 14
D 42 18
- 107 56

3 Deste modo, fica a ressalva de que os resultados obtidos ndo tém a pretensio de representar, ipsis literis, 0 universo pesquisado,
uma vez que optou-se por sobre-representar o Grupo A e sub-representar o Grupo D.
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O quedtionério elaborado e pré-testado para esta etapa, mais extenso, foi composto por
questGes abertas e fechadas e direcionado as liderangas executivas do setor: donos ou principais
executivos das agéncias entrevistadas. A definicdo do contelido investigado levou em conta a
necessidade de observar, especidmente, 0 grau de profissondizacdo do setor e sua “auto-
consciéncia’ como cadeia produtiva, bem como a visio de suas liderangas sobre as transformagtes
vividas pedo mundo dos negdcios, de um modo gerd, e pelo da publicidade e propaganda, em
paticular.

As questdes buscaram verificar o porte das agéncias, incluindo aspectos fisicos e
operacionals, sau grau de profissonaizacdo, suas inter-relagdes com a cadela produtiva e a viséo de
mercado (no gerd e minero) de seus lideres. Além de permitir tracar um perfil das modificagbes
nas edtruturas das diversas empresas de comunicacéo que compdem O universo da pesquisa, a partir
da década de 80, por meio de indicadores como impactos tecnoldgicos, globdizacdo da economia,
politicas especificas do setor (cordtituicBo de 1988, cddigos de ética e outras regulamentacOes),
profissondizacdo do setor com a ampliacdo dos cursos de Comunicagdo Said em nive superior €,
no caso especifico da Publicidade, o redinhamento internaciona de contas, a ameaca dos bureaus
de midia, 0 aumento significativo das pequenas agéncias, entre outros.

Por fim, cabe mencionar que a pesquisa foi redizada no periodo de junho a julho de 2006,
através de questionario auto-agplicado. Toda orientacdo foi dada no sentido de excluir a participacéo
do entrevistador, induzindo ou respondendo pelo entrevistado. Se, por um lado, a opcéo pela auto-
aplicacdo garantiu 0 proposto, também invaidou agumas respodtas, cujos problemas ndo foram
identificados no pré-teste. Embora isso ndo tenha comprometido a andlise dos dados, como se vera
adiante, € importante registrar que, em caso de prosseguimento ou ampliacdo do levantamento de
dados, 0 méodo de aplicacdo seria um dos primeiros itens passiveis de revisdo, bem como a

provisdo de uma equipe maior de entrevistadores.

3 —Anadlise de dados

Em uma interpretacdo preliminar dos dados levantados em nossa pesquisa, percebemos
dementos que sugerem uma interessante linha de andise. Primeramente, vde lembrar que
trabalhamos com as seguintes hipoteses. § 0 mercado mineiro ainda é tendencia mente voltado para
a criagdo de pegas publicitarias, b) ndo existe uma auto-consciéncia de cadeia produtiva o que
reflete na pouca ou nenhuma cooperacdo em termos de aproveitamento das oportunidades
oferecidas pedlo mercado mineiro; €) em termos ditudinas, ndo exite uma auto-vaorizacdo da

publicidade mineira pelos mineiros.
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O perfil das agéncias de Comunicagdo em Belo Horizonte mostra que estamos diante de um
mercado “jovem”, que agpresenta disparidades edtruturais e que é predominantemente locd, a
despeito das tendéncias globais que atualmente orientam o funcionamento dos grandes mercados,
tanto publicitarias, quanto de outros setores da economia mundid.

O mercado mineiro de publicidade é “jovem” em todos os sentidos. Dentre as agéncias
pesquisadas, ha uma ata concentracdo de empresas fundadas nos anos 1990 e 2000 com percentua
tota de 78,6%. Das agéncias de Comunicagdo entrevistadas em Belo Horizonte, a maoria — 62,4%
- tem menos de dez anos de auacdo e 8,9% atuam no mercado ha cerca de dois anos. Somente
12,5% das agéncias tém mais do que 15 anos de atuacdo, 0 que pode indicar tanto jovididade
quanto instabilidade do mercado mineiro, esta Ultima relacionada a curtos ciclos de duragdo das
empresas. Tais percentuais refletem, portanto, outro fenbmeno recorrente no mercado de
publicidade mineiro: o fechamento e a regbertura de agéncias em nova conformagdo societéria, nem
sempre acompanhada de mudanca na localizacéo, estrutura fisica e/ou quadro de funcionérios.

Por outro lado, as liderangas dessas agéncias, representadas pelos profissonals entrevistados
sd0 também jovens. Os nivels de geréncia e diretoria bem como os proprigtarios se locdizam
mgjoritariamente na faixa de idade de aé 35 anos (41,07%). Os profissonas com idade
compreendida entre 36 e 56 anos ocupam 30,35% dos mesmos niveis hierarquicos, conforme
mostra a Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 - Cargo do Entrevistado segundo Faixa Etaria
Staff gerente diretor  proprietario Total
Até 35 anos 21,43 12,50 21,43 7,14 62,50
36 a 56 7,14 7,14 16,07 7,14 37,50

Em uma primera andise, isso parece indicar, na Publicidade mineira, que os cargos de
direcdo ndo etéo diretamente ligados a experiéncia de mercado. Quando pensada a partir do tempo
dedicado a atividade profissona. Aqui, como nos modelos de gestdo que vém sendo adotados em
uma série de outros setores da economia, a experiéncia parece ser medida por outros parametros -
bem préprios a contemporaneidade, por sina - que ndo pela autoridade ou vivéncia dos mais
velhos, mas pela diversdade de atuagbes profissonals, do mesmo modo que pela rapidez com que
se déo os ciclos de mudancga e as passagens por cada um dos momentos experienciados.

0 mercado mineiro caracteriza-se também por agéncias com aendimento a um sgnificativo
nimero de clientes. O gréfico 1 evidencia uma maior concentragdo nas faixas de 6 a 12 (35,7%) e
13 a 18 (16,1%) clientes fixos. Quando a tendéncia seria por um aendimento persondizado e,

portanto, com uma carteiramenor ou ainda uma estrutura maior para atender tal demanda.
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Gréfico 1 — NUmero de clientes fixos
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No que diz repeito ao porte, aqui definido pelo nimero de funcionérios conforme o gréfico
2, temos um mercado de pequeno a médio com extremos bem definidos, 23,2% das agéncias tém
em suas estruturas até 5 funciondrios e na outra ponta, 30,4% empregam mais de 20 profissonais.
Gréfico 2 — Numero de Funcionarios
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Por outro lado, apesar de significativo o niUmero de agéncias filiadas ao CENP (60,7%) e a0
SINAPRO (51,8%), ABAP E AMP (21,4% em ambas as ingtituicdes) de acordo com a tabela 3
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abaixo, a articulagdo ndo parece condstente. Ao serem questionados sobre a qudificacdo das
entidades  representativas do setor  dos depoimentos emergem questdes basicas como pouca
articulacéo e representatividade. Alguns depoimentos sobre o mercado de trabalho em publicidade
repddam também avdiacdo: “ Falta mais unido entre as agéncias, se isto acontecesse, o
sindicato poderia ser mais eficiente e atuante, beneficiando todos, e ndo apenas um grupo”; “E
preciso haver “maior controle na formacdo de agéncias e profissionais, tanto por parte do
Governo, quanto por parte das entidades do setor”; “Maior rigor e compromisso por parte das
entidades responsaveis, maior aplicacdo dos profissionais no sentido de se aprimorarem,
aproximacao maior entre as escolas e 0 mercado, mas sem perder de vsta, os referenciais
tedricos’ ; “ As entidades do setor poderiam promover mais as trocas de experiéncia, convivio e a

unido do setor” .

Tabela 3 - Filiagdo a Entidades de Representacao do Setor (%)

ABAP - Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda 21,4
ABERJE - Associacéo Brasileira de Comunicagéo

Empresarial 1,8
AMP - Associacdo Mineira de Propaganda 21,4
AMCHAM - Camara Americana de Comércio 1,8
AMIRT - Associacdo Mineira de Radio e Televisdo 5,4
CENP - Conselho Executivo das Normas Padrédo 60,7
SINAPRO - Sindicato das Agéncias de Propaganda 51,8

Simultaneamente, h&4 dados que também contrariam o0 que se costumava dizer do mercado
publicit&rio mineiro. No meio profissond, sempre se ouwviu que, em Belo Horizonte, a Publicidade
dependeu, durante muitos anos, dos clientes e das contas publicas, como as secretarias de governo
estadua e municipa. Este dado ndo se confirma na pesquisa aqui apresentada. Vae ressdtar que as
contas publicas continuam, como de se esperar, has Maos das maiores agéncias, capazes de oferecer
uma estrutura técnica e operaciond a dtura das exigéncias do segmento, listadas nos editais de
licitacGo. O depoimento de um dos entrevistados sobre o tema € iludtrativo do sentimento existente
no mercado: “Acredito que deveria existir uma regulamentacdo maior sobre a postura dos
profissionais para que haja uma concorréncia mais ética, onde ndo s as agéncias de maior porte
tenham acesso as contas de Governo” . Se por um lado, percebe-se tal concentracdo em poucas e
grandes agéncias, por outro lado, ha iniciativas como a formacdo de consorcios de agéncias com
diferentes portes para participar de processos de licitagdo. Essa Stuacdo sugere que ainda € baixa a
consciéncia do trabaho cooperativo em termos de cadeia produtiva, mas que existe um potencid a
ser trabalhado.
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Tabela 4 - Segmento da
Economia dos Clientes (%)

Setor Publico 8,93
Setor Privado 78,57
Terceiro Setor 1,79
Nao

Respondeu 10,71
Total 100,00

Quanto a formacdo dos profissionais contratados nas agéncias entrevistadas, temos um dado
animador, a grande maioria, 85,71%, respondeu que a maior parte dos funcionarios € graduada em
Publicidade e Propaganda, de acordo com a tabela 5. Esse dado surpreende por se tratar de um
mercado de pequeno porte, e se mostra animador, na medida em a graduacdo ndo € uma obrigacéo
legd, como por exemplo, em outras areas da Comunicacdo, a saber, Jorndismo e Relagbes Publicas
e pelo proprio caraer multidisciplinar que se tem conferido a a&ea da Comunicacdo. Esse
plurdismo a torna permeavel e torna mais fécil a auacdo de profissonais de outras, ndo O da

Comunicacdo, como da Administracéo dentre outras.

Tabela 5 - Namero de profissionais
graduados em Publicidade (%)

Todos 3,567
A maioria 82,14
Poucos 5,36
Nenhum 1,79
N&o Respondeu 7,14
Total 100,00

Do ponto de vista académico, trata-se de un dado bastante relevante. Mas que perde forcas
quando, a0 serem questionados sobre o critério de contratacdo dos profissonais, 0s nUmeros
revelan que a experiéncia de mercado € consderavelmente, mais importante que a formacéo
académica, apesar de 80,3% dos entrevistados afirmarem que suas empresas contribuem para o
gperfeicoamento profissonal de seus funcionarios através do incentivo a participacdo em cursos e
paestras. O que os dados tavez indiquem é que existe um gap entre a formagdo que € oferecida
pela universdade e o pefil de profissona cultura ou, quem sabe, cultramente esperado pelo
mercado de agéncias de Comunicacdo em Belo Horizonte. Td visdo € reforcada pelos depoimentos
dos entrevigados. “ As faculdades de Comunicacdo formam, hoje pofissionais muito acima da
capacidade de absorcéo das agéncias de publicidade. Por outro lado, ha em todos os setores da
economia frivado ou publico) necessidades de comunicacdo nédo satisfeitas’; “ Sugiro que as
faculdades enfatizem a importancia da oportunidade de entrada no mercado, para que haja melhor
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entendimento e conseqlientemente aproveitamento dessa etapa na carreira dos novos profissionais,
abrindo, assm cada vez mais oportunidades’; “As faculdades deveriam mudar o critério de
contratacdo de professores, para que todos os alunos saissem mais preparados para enfrentar um
mercado competitivo como o0 nosso. Deveriam ser do mercado” .

Como s V& ndo ha um sentimento de parceria entre mercado e universidades pois estas s80
visas como agentes de formacdo importantes porém desconectadas da redlidade do mercado local.
A congrugdo de um relacionamento mais proximo com as universidades ainda néo faz parte das
edtratégias das agéncias, pois 57,1% dfirmaram ndo ter programas formdizados de estagios €ou
vidgtas técnicas. Dentre as que declaram ter programas formdizados com as universdades, percebe-
se também a pouca conssténcia no relacionamento, de acordo com o0s seguintes depoimentos. “ O
programa é por demanda. A empresa que procura a agéncia obtém o retorno (empresa =
faculdade)” ; “ Quando é solicitada visita na agéncia, um profissional acompanha os visitantes
explicando os processos’ .

Td stuacdo é reforcada pelo fato de que para 82,1% dos entrevistados, a experiéncia €
mesmo o principd critério de sdecéo profissond. Em seguida, vem o portfolio, com 69,6% das
respostas, a indicagdo profissona, com 51,7% e, em quarto lugar, a formacdo em Publicidade e
Propaganda, mencionada por 35,7% dos entrevistados. Embora cerca de 30% dos pesquisados -
ocupando cargos edtratégicos, vae lembrar - sgam pés-graduados, para apenas 5,3% deles a
especidizacdo € gpontada como um critério realmente importante de contratacéo profissond.

No entanto, a0 serem questionados sobre o perfil idea de um profissona de Publicidade, as
respostas trouxeram uma grata surpresa e consolidam o perfil multidisciplinar, como o idedizado
por outros mercados, conforme agpresentado no referencial tedrico. O esteredtipo do profissona
crigtivo, em que a quetdo edética pesa mas que a edratégia, cede lugar ao profissond bem
informado, pro-aivo, ecléico, flexive, éico e com conhecimento técnico audizado. Em apenas
1,8% das respostas, o pefil idedizado gparece traduzido na palavra “criaividade’ desvinculada de
quaisquer outros valores. Essa informagdo poderia sugerir um amadurecimento profissond do
mercado mineiro que, a exemplo do mercado globa, percebe o publicitaio como comunicador e,
portanto, cgpaz de ampliar a sua &ea de auacdo. Entretanto, o discurso da plurdidade e da
diversdade ndo se confirma nas praicas do mercado publicitio mingro, pois em termos dos
servigos prestados pelas agéncias, a grande maioria dedicase a criagdo de pecas e solugdes
publicitérias, 94,6%. A tabela 6 evidencia dois dados interessantes. existem outros espacos a serem
trabalhados pelas agéncias que ndo o da criacdo de pegas e compra de espacos em veiculos, como a
producdo em midia digita e os eventos, a outra grande &ea que vem se conformando como

especididade das agéncias € o plangamento (consultoria de negdcios e de comunicagdo, 62,5%;
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diagndstico de comunicacdo e plangamento de marketing, 83,9%; plangamento de comunicacéo,
85,7%).

Tabela 6 - Servigos prestados pelas Agéncias (%)

Compra de espagos em veiculos 89,3
Consultoria de Negécios e de Comunicacéo 62,5
Criacdo de pecas/solucdes publicitarias 94,6
Diagnostico de Comunicagdo e Planejamento de Mkt 83,9
Elaboragdo de Sites e Qutros produtos em Midia

Digital 64,3
Eventos 51,8
Planejamento de Comunicagao 85,7
Servicos de Pesquisa 5,4

Na consecucdo de suas dividades, as agéncias dependem dos servigos prestados por
fornecedores de variados tipos. Quanto ao critério mais importante de contratacdo de fornecedores,
64,2% disseram que a capacidade técnica € o principa deles. Os dois outros critérios mais
importantes foram pontuaidade e prego, anbos com 21,4% das citagbes. O menos importante foi a
indicacdo, mencionado por 67,8% dos entrevistados.

De acordo com os entrevistados, os principais problemas que a agéncia enfrenta na relacéo
com seus fornecedores sGo descumprimento dos prazos de entrega, fahas no atendimento, fata de
qualidade técnica dos equipamentos e auséncia de qualidade técnica do servico, cada um deles
citado, respectivamente, por 25%, 30,3%, 30,3% e 26,7% profissonais. Sendo assim, parece natura
que 71,4% das agéncias entrevistadas contratem fornecedores fora de Minas Gerals, especidmente
em S8o Paulo, segundo 64,2% dos entrevistados e, Rio de Janeiro, de acordo com 23,2% deles.

5 - Consideracgdes Finais

Os dados andlisados agpontam para um fraco sentimento de cooperacdo das agéncias
mingras — principad €lo da cadeia produtiva da publicidade — tanto entre s, quanto com os demais
elos. colaboradores, universdades, entidades de representacéo do setor e fornecedores. Pois cadeia
produtiva € o conjunto de daividades que se aticulam progressvamente, desde o impeto de
producdo até o produto find, incluindo a digtribuicdo e comercidizacéo, condituindo-se em elos de
uma corrente. Como numa tela, a cadela produtiva da Publicidade, envolve anunciantes que
precisam levar mensggens a seus consumidores/clientes, fornecedores que se  inter-relacionam
digribuindo tarefas e investimentos num leque crescente de opgdes, a partir das demandas das
agéncias que publicizam nos veiculos de Comunicacdo, as pegas desenvolvidas para cada

anunciante.
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As agéncias mineiras mostram que ainda e num nivel de concorréncia em torno dos
principais servigos atribuidos a0 negécio da publicidade: criacdo de pegas publicitarias e compra de
espacos em veiculos. No que e refere & ampliacdo dos servigos prestados, nota-se, de acordo com
tendéncias globais, uma preocupacdo com o plangamento e o comprometimento estratégico com os
negécios dos clientes. Porém, nesse sentido, também h& uma concorréncia entre as agéncias na
prestacéo desse tipo de servico. Em outras paavras, em lugar de criar diferenciais competitivos que
pudessem gerar um crescimento do mercado como um todo, nota-se 0 acirramento da competicéo
predatdria em torno dos mesmos servigos.

Vde dizer que tanto no ambiente indituciond (cultura, educacdo, tradicdo, legidacdo etc),
quanto no ambiente organizaciond (associagbes, sindicatos, politicas e incentivos que influenciam
as dividades do setor etc), os relacionamentos das agéncias com seus parceiros — colaboradores,
universdades, entidades de representacdo do setor, fornecedores e anunciantes — revelam um baixo
grau de envolvimento, que se traduz numa imagem do mercado minegro como um mercado de
poucas oportunidades, conservador, arcaico e obsoleto na sua estrutura técnica e na formagdo de
seus profissonais. Percebe-se uma transferéncia de problemas das agéncias para 1) a formacdo
académica dos colaboradores que ndo € adequada; 2) as indituigdes de ensno que estdo
desconectadas da redlidade e das demandas do mercado; 3) as entidades do setor que ndo
representam efetivamente os interesses do setor; 4) os fornecedores que competem com as agéncias
a0 produzir servicos para 0s anunciantes, 5) as caracteristicas da economia mineira, indistria de
base e ndo de produtos finais, bem como para 0 cliente-empresaio mingro — cirscunspecto,
desconfiado, timido, pouco empreendedor, conservador — quando se poderia assumir tais
caracteridticas, transforma-las em oportunidades e trabahar de maneira cooperativada. As agéncias
ndo se colocam, portanto, como “agentes’ (o trocadilho aqui € inevitavel) do processo de criagéo de

Seu préprio mercado de atuacao.
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