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Realizacao ARP em parceira com Aamaros e [Ox]igénio - Laboratdrio
de Pesquisa Antropologica Aplicada.

Head de Estratégia: Adriana Amaro
Head de Pesquisa [Ox]: Maria Carmencita Job

// Time [Ox]igénio Lab:

Gestora de pesquisa: Andrea Bayone

Antropologa especialista: Pamela Costa

Antropologa e pesquisadora: Camila Braz

Antropologa e especialista em longevidade: Amanda Raquel da Silva

Mediacao da publicidade ARP: Vera Bavaresco
Apoio: Integrada Comunicacao Total e Faro Comunicacao




Estrutura de pesquisa

Problema de Pesquisa: A pesquisa visou compreender como 0 movimento da
senioridade 42+ é atravessado pelo contigente fenOmeno do etarismo na area da
Publicidade a partir do recorte de publicitarios do Rio Grande do Sul.

Perfil do publico-alvo do estudo: Publicitarios das areas da Comunicacao do Rio
Grande do Sul a partir do recorte de idade 42+. Momento em que foi identificado uma
reflexao expressiva sobre o contexto profissional e angustia sobre a carreira em relacao
a idade.

Distribuicao da pesquisa semiquanti: A distribuicao foi realizada via plataforma de
guestionario online SurveyMonkey, por meio de 10 anfitrides da area da Publicidade com
divulgacao e acesso ao formulario da campanha, compartilhada em todos os canais de
comunicacao da ARP - Instagram, Facebook, LinkedIn, Email marketing e WhatsApp.

Il A PESQUISA FOI DIVIDIDA A PARTIR DE TRES CAMADAS DE INVESTIGACAO:
1.Pesquisa Secundaria - (estudo de narrativas ja existentes no mercado)
2.Pesquisa Semiquanti - (survey com 219 publicitarios respondentes do RS)
3.Pesquisa Quali - (entrevista em profundidade com 6 profissionais das areas de

publicidade do Rio Grande Sul e um perfil + especialista do sudeste)




INTRODUCAO A PESQUISA

Pesquisa Secundaria (estudo de narrativas ja existentes no mercado)
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Seis argumentos do por que estudar o etarismo na Publicidade?

O etarismo para a hossa
surpresa, comeca a ser
percebido aos 42 anos, ha area
da publicidade. E isso é
problema de muitos no RS.
Afinal, existe uma grande
demanda de profissionais nesta
faixa etaria dentro da ARP
(associacao rio-grandense de
propaganda). Para tanto,
identificar as condicoes
cruzadas do etarismo a partir do
género e da raca, se faz
necessario para problematizar
sua questao.

As mulheres sao alvo do
etarismo de forma mais
alarmante, tendo que lutar ainda
mais para conquistar o seu
espaco, vencendo dificuldades e
preconceitos. Uma das lutas
percebidas, é sobre o que nao é
permitido e oferecido as
mulheres, no segmento criativo,
a partir dos 42+. E quando
pensamos em uma mulher
hegra, € pior ainda, pois com
elas, nem sequer chegamos a
Ideia de etarismo.

Existe uma grande demanda de
atualizacao, através de novas
ferramentas para estes
profissionais séniors. Contudo, a
idade NAO se torna um
empecilho para busca de
conhecimentos especificos.
Neste sentido, é visto, que uma
das grandes habilidades destes
perfis, sao as emocionais,
ampliado pela condicao das
tecnologias humanas, amparando
em grande medida, as
tecnologias digitais.




Um preconceito evidente no produto publicitario: Dl Sl s

PARTICIPACAO DE PESSOAS 42+ COMO ELENCO PUBLICITARIO

36%

14% ¢é o indice de anuncios com protagonismo de pessoas 40+, a partir da voz e da

Imagem, na América Latina. 36% ¢ o indice da populacao dessa faixa etaria. [OX]

As pessoas a partir de 42+ que estao chegando na Maturidade Alta, por volta dos 50+ estao
fora da cena dos meios de comunicacao.

POPULACAO
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BRAS"- Estudo ER ExtremeReach

ELENCO

MENOS DE 40 ANOS

No Brasil, 85% do elenco na publicidade tem menos de 40 anos. As pessoas
acima dessa idade figuram apenas em 15% das campanhas. Esses numeros
falam sobre o nao valor das pessoas acima de 42+ em nossa sociedade.
E evidéncia é gue as agéncias, 0s criativos e os clientes estao praticando, que
é valorizar a cultura jovem-centrada em um pais que foi considerado jovem,
até pouco tempo atras, porem esta se despedindo desse ranking, em funcao [OX]
do seu envelhecimento. Precisamos repensar em como iremos mimetizar a S
sociedade em noOsSs0s projetos e criar novas conexoes entre as pessoas.



ENTAQ, DEIXAMOS ESTA REFLEXAO:

Estudo A Revo a Longevidade

A POPULA(}AO BRASILEIRA 60+ IRA DOBRAR NAS PROXIMAS DECADAS: DE 15 PARA 30%
Contudo, as pessoas descartadas e inviabilizadas nesta representacao de consumo, tem um potencial

de compra de produtos e servicos exponencial (fortalecido pelo autocuidado), mas suas opinioes, [OX]
parecem nao interessar ao mercado publicitario, ja que lhes oferecem somente planos de saude,

. . . . . Laboratério
medicamentos ou creme antirugas. Existe uma grande necessidades de escuta a partir dos 42+  sswssmeen




O NOVO 50+

re a poténcia desta

. testemunhamos e se fortalece pelas
caracteristicas geracionais dos babyboomers, que

ESTA E A PRIMEIRA - & foram os primeiros a conquistar o direito de ser
i GERAC AO jovens, trazendo mudancas fundamentais para a
sociedade. Sendo uma geracao que acompanhou
()
QUE DEU ORIGEM e LIFE todo o nascimento, desenvol 0

STYLE JOVEM. _ crescimento da tecnologia que temos hoje, tém
Ilhos digitais e transita diariamente por multiplos
. anais. E com esta base que verificam om
e hior densida onhecimento desta visdo do
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— .presente e gxponenplals
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O recorte de idade observado a partir do ponto de vista somente do jovem perde o
sentido na Era da Longevidade. Sendo necessario olhar para o estilo de vida como
0 grande localizador deste percurso, identificado que a partir (dos 42+) traz consigo

o dispositivo condutor da introducao da MATURIDADE ALTA gue incorpora um [OX]
campo de possibilidades para profissionais reflexivos sobre o seu status no
mundo, os tornando mais criticos e empaticos com as diferencas.

Laboratdrio

PESQUISA | ESTRATEGIA



NESTE CONTEXTO,

IDENTIFICAMOS:

¢ \
"
GER/

* Neste sentido, o ETARISMO, tambem
j conhecido como ageismo ou
~ idadismo envolve esteredtipos e
uma visao preconceituosa em
relacao as pessoas a partir do seu
codigo geracional. E € neste
problema que pretendemos abarcar
nossa reflexao que visa trazer novos
pontos de atencéao, alem dos ja
iIncorporados pela midia atual, que
geram discriminacao e preconceito
as pessoas criativas e consumidores
acima de 42+ somente com base em
sua idade, sobretudo nas areas
criativas que consagram a imagem do
e . ' % RS — s\ jovem como 0 unico grande
e multiplicador-influenciador.
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Nossa proposta € mostrar aos profissionais do mercado que necessitamos de perfis
integradores acima de 42+ dentro das areas de RH, marketing e publicidade das agéncias e
empresas, promovendo esta diversidade INTEGRATIVA. Ja que em nossas observacoes foi

identificado que as marcas, midias e profissionais criativos do mercado, denominam um /P -
olhar fragmentado sobre as culturas, origens e visées de mundo. E, entendemos com este

estudo, que necessitamos, urgentemente, trabalhar de forma integrada, valorizando a : [OX]

pulsao de vida destes atores sociais (42+) gerando maior conexao entre estes perfis e suas _ Laboratério )_
habilidades e competéncias e ndo somente os limitar em funcéo de sua idade. A -



REALIZAR DIVER

E SE PERGUNTAR:

ETARISMO PRA QUEM?

QUE SUJEITOS SAO ESTES?

QUE GENERO E COR
ELES TEM?

O QUE PENSAM?
QUANTO INVESTE

SUAS CARREIRASE /

/ ]l
ESTAO OLHAN -,{/f/

- ONDE E VALORI;
B QUE?
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2. PESQUISA SEMIQUANTI

Pesquisa Semiquanti (survey com 219 publicitarios respondentes do estado do RS)

Trabalhamos com um roteiro de 27 perguntas apresentadas de forma fechada e aberta,
estabelecendo com isso, um estudo no formato semiquantitativo. Traduzidos em:

1. FOCO DEMOGRAFICO
. 8 Perguntas

[OX]
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Pergunta 1 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Localizacao: de onde voceé trabalha para
0 mercado do RS?

DPQE)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS v
w Porto Alegre (capital) 81,74% 179
¥ outras regides do RS 7,31% 16
w outro estado/pais 8,85% 15
v Regiao metropolitana 4.11% 9

6,85%
outro estado/pais

A grande maioria dos perfis trabalhnam em Porto Alegre
(81,74%) mostrando um grande foco de profissionais 42+
atuando na capital do Estado. Apesar da maior possibilidade
atual de trabalho remoto, percebe-se que a grande maioria dos
profissionais 42+, por vontade ou necessidade, optam em
trabalhar numa grande cidade com um cenario de agéncias mais
desenvolvido como Porto Alegre.

7,31% outras regioes do RS

Regiao metropolitana
4,11%

81,74%
Porto Alegre (capital)

[OX]
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Pergunta 2 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Geracional: qual a sua idade?

OPCE)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS v
v 42-48 38,81% 85
v 49-56 36,53% 80
2,74% v 57-65 21,92% 48
66-75 v 66-75 2,74% 6
v 75+ 0,00% 0

21,92%

57-65 \

38,81%  Se somarmos os resultados das duas primeiras faixas etarias,

42-48 teremos 75,34% dos perfis entre 42 a 56 anos. Logo, temos uma
amostra consideravel de profissionais na maturidade e proximos
ou na meia-idade, atuando no mercado. H4 um contingente
significativamente menor de profissionais proximos ou atuantes
com 60 anos, representando 21,92% dos perfis. Logo, ainda ha
muito espaco de trabalho a ser ocupado por profissionais da "Alta
Maturidade" trazendo maior diversidade aos times e,

36,53% consequentemente, maior assertividade e seguranga.

49-56

[OX]
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Pergunta 3 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Género: como vocé se autodeclara?

OPCE}ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS b 2
v mulher cis 52,51% 115
+ homem cis 45,66% 100
» Ooutro 1,37% 3
0,46% + homem trans 0,46% 1
hnmem trang + mulher trans 0,00% 0

1,37% outro 1

O numero de mulheres (52,51%) e homens (45,66%)
é semelhante, mas nao parecido, 0 que mostra um
Investimento maior em mulheres na area da
publicidade, ndo necessariamente nas areas criativas
ou de lideranca, que sao a grande vulnerabilidade de
muitos dos segmentos no mercado. O que também,
nao significa igualdade de salarios, cargos ou em
relacdo ao preconceito etario vivido por cada género.
Para tanto, os dados mostram uma baixa diversidade
no numero de homens trans e outros.

[Ox]
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45,66%
52,51%

mulher cis

homem cis




Pergunta 4 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Etnia/raca: como vocé se autodeclara?

0.46% >COES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS =
’
pessoa branca 94 652% 207

pessoa preta/negra 2,74% 6

pessoa indigena \
<

1,83% pessoa parda

pessoa parda 1,83% 4

pessoa asiatica amarela 0,46% 1

pessoa preta/negra

2,74%

pessoa indigena 0,46% 1

pessoa asidtica marrom 0,00% 0

O resultado deste quadro é tipico da sociedade brasileira,
se tratando dos espacos de privilégio em que profissdes
criativas, e com status nas regioes do sul do pais,
apresentam em sua maioria perfis autodeclarados
brancos com (94,52%). Isso problematiza um alerta da
necessidade de criacao de politicas publicas e privadas
de diversidade para pessoas com idade 42+ negras,

pessoa branca pardas, amarelas e indigenas, dentro das agéncias e
94,5% empresas criativas, se mostrando um cenario com
pouca diversidade no quesito raca nos profissionais
publicitarios do Rio Grande do Sul. [OX]
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Pergunta 5 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Publicidade: sua area atual? am— .

+ atendimento 26,27% 57
+ criagdo 25,81% 56

12,44% 27

atendimento 26,27% ~ produgdo

+ cliente - marketing 8,76% 19

- - o ]6

criacao 25,81% v planejamento 6,45% 14
» empresa audiovisual 5,99% 13
producio 12,44% il L i ’
» empresa de tecnologia 2,30% 5
cliente - v empresa grafica 1,38% 3
marketing 8,76%
A maior parte dos perfis da amostra atua na area de
midia 737% atendimento (26,27%) e criacdo (25,81%). Essas duas areas
sao fundamentais para a atuacao de profissionais 42+, visto que
planejamento . 6,45% o atendimento é uma area de seguranca ao cliente, ponto alto
empresa . | para §e E:ompreender melhor.su.as n.ecessidades: Ja um nucleo
audiovisual ’ de criacao permeado de profissionais com maturidade traz um
olhar enriquecido de vivéncias para as campanhas e pode ter
digital 3,23%

solucOes assertivas com maior rapidez. De qualguer maneira,
em todas as areas de uma agéncia, o profissional sénior
acrescenta diferenciais de valor, sobretudo nas areas de
estratégia, que necessita da soma de inteligéncia de mercado e
consumidor, somadas ao repertorio.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% [ O X]

Laboratério

PESQUISA | ESTRATEGIA

empresa de 0
tecnologia I 2,30%
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Pergunta 6 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Cargo: momento atual?

OP(}E)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS o
+ sénior 19,18% 49
sénior - 19,18%
w diretor 18,26% 40
diretor - 18,26% v outro 12,79% 28
» gerente 12,33% 2
outro - 12,79% v CEO 10,26% 24
v head 9,59% 21
gerente 12,33% - executivo 9.13% 20
v analista 411% 9
CEO 10,96%
v pleno 3,65% 8
head - 9,59%
A maioria dos profissionais 42+ ocupam cargos como sénior
executivo - 9,13% (19,18%), diretor (18,26%) e gerente (12,33%) mostrando
gue sao profissionais com alta expertise e tempo de carreira
analista 4.11%

dentro da area, com possibilidade de transmitirem seus

oleno I 3,65% conhecimentos. Por outro lado, esse dado pode mostrar que
h& uma barreira para profissionais com maturidade em
transicao de carreira, por exemplo, a entrarem em cargos
gue necessitem de um investimento maior de tempo para se

adequarem. [OX]

(Obs: Nem todo o profissional 42+ gostaria de estar num cargo de Laboratério
gestao ou lideranca apenas por sua idade ou tempo de atuacao) PESQUISA | ESTRATEGIA
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Pergunta 7

Categoria de trabalho atual:

OPCE)ES DE RESPOSTA
w» colaborador
+ dono do seu negocio

v autonomo/Freela

5,94%
a procura de um trabalho \

v aprocura de um trabalho

20,55%
auténomo ;Freela

43,84%
colaborador

29,68%
dono do seu negdcio

1. PERFIL DEMOGRAFICO

¥ RESPOSTAS v
43,84% 96
29,68% 65
20,55% 45
5,94% 13

Temos um bom ndmero de colaboradores de
agéncias (43,84%), mostrando que grande parte
dos perfis 42+ estéo dentro de uma estrutura de
empresa mais tradicional do ponto de vista
hierarquico, talvez com menor liberdade de
atuacao. Contudo, ao somar autonomosl/freela e
donos do negodcio (50,23%) compreendemos
gue uma parte significativa dos profissionais estao
numa posicao de maior autonomia, seja por
chegarem ao topo da carreira, por um desejo de
maior flexibilidade e/ou por nao se enquadrarem
mais na atual dindmica de funcionamento das

agéncias no Rio Grande do Sul. [Ox]
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Pergunta 8 1. PERFIL DEMOGRAFICO

Financeliro: renda atual? OPGBES DE RESPOSTA ~  RESPOSTAS .
v 5-8k 33,49% 73
* 9-12K 17,43% 38
v 18k+ 17,43% 38
« 13-18K 16,97% 37
v 2-4k 14,68% 392

14,68%

2-4k \

33,49%
5-8k

16,97%
13-18K

17,43%
18k+

17,43%
9-12K

Em relacao ao ganho de renda, temos um total de
34,4% dos profissionais recebendo acima de 13 mil
reais, o0 que e reflexo da posicao de senioridade
desses profissionais com tempo de experiéncia na
area. Entretanto, ao somar a faixa de 2/4k + 5/8k
temos 48,17% dos profissionais com um salario de
até 8k. O que compreende a uma baixa remuneracéao
de profissionais com longa experiéncia, para uma
grande parcela dos trabalhadores 42+. Nao fechando
a conta do perfil da Alta Maturidade, que tem grande
experiéncia pessoal e profissional, traduzidos em
valores como inteligéncia emocional e seguranca a
estratégia de marca e empresa, necessitando viver
com maior qualidade de vida, ja que entrega tanto do
Seu expetise ao negocio.

[OX]
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2. PERFIL COMPORTAMENTAL

2. FOCO COMPORTAMENTAL (semiquanti) [OX]
19 Perguntas
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Pergunta 9 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Vocé sabia que o Etarismo € uma das
facetas da diversidade?

0, -
8!22 /0 >COES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS e

soube pela pesquisa sim 84,02% 184

soube pela pesquisa 8,22% 18

7,76% nao

nao 7,76% 17

Os perfis mostraram conhecer sobre o fendmeno do
etarismo (84,02%) como uma questao relacionada
a diversidade, o que pode mostrar que essa
tematica ja faz parte do repertorio desses
profissionais, sendo vista como uma discussao
essencial para o atual momento em gue vivemos.
Contudo, ha um alto indice de trabalhadores que
precisam ser engajados, Vvisto que os profissionais
84.02% 42+ que nao sabiam ou souberam pela pesquisa

o 0)
sim sao 15,98%. [OX]
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Pergunta 10 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Ja sentiu preconceito com a sua idade?

OPCOES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS h

v A 51,14% 12
51,14%
D ’ v @ 33,33% 73

- © 7,76% 17
- @ 3,65% 8
ne% Infelizmente, foi confirmado o que o fenOmeno vem
apontando mundialmente, que o perfil de 42+
® 4,11% realmente tem sentido algum tipo de preconceito
apresentando um total de (51,14%) no ambiente
@ 3,65% de trabalho dentro das agéncias, trazendo a
Importancia da necessidade de mudancas. Ha
0% 10%  20% 0% 40%  50% - 60% tambéem os que relatam nao terem passado por

Isso (33,33%), 0 que nos indica uma relacao direta
com a idade mais proxima dos 42 anos ou ao cargo
ocupado - donos de agéncia. [OX]
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Pergunta 11 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Em gual ocasiao sentiu ou presenciou este preconceito no ambiente
profissional? (escolha quantas opcoes achar necessarias)

DPCf)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS i
nunca SE!’V[i 33.33% w nunca senti preconceito 33,33% 73
preconceito ’ + interacdo com os colegas no trabalho 29,68% 65
+ numa atividade coletiva (reunides, workshop, eventos) 27,85% 61
neragdo com _ 20,68% g T———— -
+ momentos de socializagido happy hour 20,55% 45
. v pessoa em cargo superior a vocé 13,70% 30
T
i’;‘if;;it;;‘? - 97.40% Podemos observar que os momentos de maior
vulnerabilidade para os profissionais acima de 42+
nementos de n sao nas interacoes cotidianas do trabalho - com
socializagao... B colegas ou em atividade coletiva, como reunides e
happy hour. E expressivo, também, o indice do
PEssoda eI

cargo supefi.. 13,70% preconceito em entrevistas de emprego, mostrando
gue os profissionais de RH tem um papel importante

0%  10%  20% 30% 40% 50% 60%  70% :
no combate a este preconceito.

[OX]
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Pergunta 12 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Na sua opiniao, como o mercado do RS enxerga o publicitario 42+:

~ ~ A . .-
(trés opcoes que Voce se identifica)  orcoes oe resrosma - .
+ tem custo alto/caro 71,69% 157
- éresistente a mudangas 49,32% 108
w ultrapassado 42,01% 92
tiﬁaﬁgg 71,69% + nao e criativo, ndo inova 32,88% 72
& resistente a - tem pouca energia 23,74% 52
mudangas 49,32% w faz adiferenga 23,74% 52
. - ¢ otimo lider 21,00% 46
Hirapassade 0% * motiva e inspira as equipes 18,26% 40
Cr-latimjnﬁgﬁ 32.88% + vale quanto custa 10,60% 23
w sabe criar e inovar 6,85% 15
temerﬁ‘;’:‘gﬁg 23,74% De acordo com a opinido dos perfis investigados, o mercado do RS vé o
publicitario acima de 42+ prioritariamente por uma ética negativa, visto que todas
faz a diferenca - 23,74% as opcoes negativas ficaram acima das positivas na pesquisa. O alto custo desse
profissional (71,69%) seria o grande ponto em questao, o que pode ser
& &timo Lider - 21,00% observado pela decorréncia da "juniorizacao” do mercado que da preferéncia em
contratar profissionais por salarios mais baixos. Somado a isso, o0 trindémio
_ motivae 18,26% resisténcia a mudancas, ultrapassado e pouco criativol/inovador, define um
e s estereotipo do profissional 42+ como sendo caro e que ndo entrega a criatividade
vale quanED - 10,50% e inovacao que o mercado publicitario almeja, na visdo das agéncias.
custa
sabe criar e . - Por outro lado, as habilidades de lideranca, motivacao e inspiracao de equipes
Inovar

seriam 0s pontos positivos na visdo do mercado, algo atrelado a uma maior O X
0%  10%  20%  30% 40% 50%  60% 70%  80% 90% 100%  Inteligéncia emocional e expertise profissional conquistados com a evolugao da

. . . . + H 4 r =
idade aos profissionais 42+, na sua autoavaliacao. Laboratério
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Pergunta 13 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Qual a sua expectativa para a atual fase da vida:

DPQE)ES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS 4
w seguir na publicidade, na minha area 47,49% 104
« fazer outra atividade, transi¢io de carreira 22 83% 50
. « ainda ndo pensei sobre isso 11,87% 26
segulr na
DLIh[iEidgEldE‘.,... _ 4'?549'% w seguir na publicidade, em cutra area 10,05% 22
+ planos de mudanga para outra cidade/estado 3,20% 7
fazer outra « planos de mudanga para outro pals 2,28% 5
i 292,83%
atividade,... - - aposentar e curtir a vida 2,28% 5
ainda nao .
pensei sobre... 1,87% .. ] ) i p
47,49% dos profissionais acima de 42+ pretendem continuar na sua area
seguir na 10.05% de atuacao dentro da publicidade. Tal fato, traz a perspectiva de que este
ublicidade,... ! Sy : : ~ .
° publico ainda tem motivacdo ascendente e grandes expectativas de
planos de 2.90% crescimento em suas carreiras, bem como a necessidade de se manter
4 u 7 = V . V4 - L -
mudanga para... empregado na sua area de expertise. Ha ainda, um nimero significativo de
planos de I - profissionais que desejam fazer a transicao de carreira (22,83%), o que pode
mudanga para... ’ se justificar por um maior autoconhecimento e momento de mudanca de vida,

vinculando outras possibilidade a sua Alta Maturidade. Mas existe também - e

nao podemos deixar de refletir sobre - os perfis que tem inUmeras dificuldades

de se manter atuantes no mercado, sobretudo em ambientes em que se

sentem pouco valorizados entre seus colegas. Este sintoma € percebido pela

falta de politicas integrativas a respeito, somados aos baixos salarios
disponibilizadados nas agéncias do RS. [OX]

aposentar e .
curtir a vida I 2,28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Pergunta 14 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Na sua opiniao, como a nova geracao de publicitarios enxerga o
publicitario 42+: (trés opcdes gue voce se identifica)

ultrapassado 63.30% DPGE)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS B
+ ultrapassado 63,30% 138
é resistente a 55.96% v éresistente a mudangas 55,96% 192
mudancas ’
+ nao € criativo, ndo inova 46,33% 101
Lo nﬁ?e’ 46.33% w tem custo alto/caro 39,91% 87
criativo, na... ’
+ tem pouca energia 24.31% 53
tem custo 39.91% + motiva e inspira as equipes 16,06% 35
alto/caro ’
+ ¢ otimo lider 12,84% 28
tem pouca 24,31% v faz adiferenga 7,80% 17
energia
+ sabe criar e inovar 5,96% 13
€ otimo lider - 12,84% Novamente, sdo ressaltados nos profissionais acima de 42+,
guestdes negativas. Os jovens publicitarios enxergam o0s
f dif 7,80% . el . L, .
Fea e : colegas publicitarios com idade de 42+ pela 6tica de serem
sabe criar e . L e profissionais ultrapassados, resistentes a mudancgas, sem
: ,96% - - - - ~ , v~ . ~
novar criatividadel/inovacao. H4 uma visao muito forte em relacao
vale quanto . 5 BO% aos profissionais com maturidade nao estarem conectados ao
CUSta ’ 4 [ 1] H [ 1] 11 [ 1] 11 4 . n
gue € novo, "atualizado", "veloz" e "tecnolbgico", algo OX
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TO% 50% 90% 100% ConSIderado prlmordlal numa SOCIedade Obcecada pela
juventude e a tudo que este imaginario representa. Laboratério
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Pergunta 15 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Qual o papel do 42+ em uma equipe intergeracional, com jovens e
maduros trabalhando juntos: (escolha até trés opcoes)

lideranga a DPII;E.IES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS o
N 51,60% i & L
gestao v lideranga e gestao 51,60% 13
v solugdo de problemas e conflitos 48,86% 107
solugdo de
problemas e... 48,86% v Inspiracio e motivagio 46,58% 102
v solugdes assertivas de comunicagio 39,27% 86
Inspiracdo e
mr;tiv{;at;im 46,58% v assertividade e seguranca 38,36% 84
¥ compromisso e organizagio 36,53% 80
solugdes . :
o » relacionamento e networking 31,96% 70
assertivas d... 39,27%
v decodificacdo de cendrios 30,59% 67
assertividade 38.36% v promocio da inovagio 6,39% 14
e seguranca 2070
compromisso e — Pela sua ampla trajetdria, maturidade profissional e maior inteligéncia emocional, os
j n

organizagdo profissionais acima de 42+ enxergam o seu ponto alto de atuagcao dentro da lideranca

e gestao (51,60%), solucao de problemas e conflitos (48,86%) e inspiracao e

31,96% motivacao (46,58%). Sendo percebido (em sua autoavaliacdo) como um profissional
preparado para mediar relacoes e colaboradores, com maior contato humano,

criando relac6es positivas e motivando o time como um diferencial.

relacionamento
e networking

decodificagdo
de cenarios

30,59%
Por outro lado, a inovacao (6,39%) é novamente vista como um ponto baixo, sendo
6,39% considerado o ponto mais fraco de contribuicdo dos profissionais 42+, na sua
autoavaliacdo. O que é questionavel e reflete o mito da inovacgao, advindo do jovem por [OX]
0% 100%  20%  20%  40%  50%  60%  70% estar mais associado a tecnologia digital. O fato €, o profissional com Alta Maturidade

ndo se sente convidado aos espagos que promovem inovacao. Laboratério

PESQUISA | ESTRATEGIA
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Pergunta 16 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Na sua opiniao, as pessoas 50+ de hoje sao apresentadas e
representadas pela publicidade e de que maneira?

OP(;E)ES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS
v estereotipados 54,79% 120
0,91% v ativos 14,16% 31
3.65% infantilizados \ + ressignificados 13,70% 30

0
)
afetivos v participantes 12,79% 28
0
12’79./0. —_— + afetivos 3,65% 8
participantes

 infantilizados 0,91% 2

Mais da metade dos perfis acreditam que as pessoas 50+ sao
apresentadas na midia de forma estereotipada (54,79%). Esse
dado é interessante pois a pesquisa se da justamente com
profissionais acima de 42+ que sao da area da publicidade. Isso faz
24,79% pensar em como esses profissionais atuam dentro de uma estrutura
estereotipados de comunicacdo que produz um imaginario sobre pessoas acima de
50 anos nos quais eles mesmos néo acreditam. Tal fato pode ser
um fator desestimulante de atuacao dentro da area de publicidade
para os profissionais com alta maturidade. Em menor grau, os 50+
também sao vistos como ativos (14,16%), ressignificados
(13,70%) e participantes (12,79%), somando 40,65%. Isso pode
mostrar um inicio de mudanca na representacao dos 50+ dentro da

publicidade em geral. [ ]

Laboratdrio

PESQUISA | ESTRATEGIA

13,70%
ressignificados

14,16%
ativos




Pergunta 17

O que o profissional 42+ valoriza? (pode escolher mais de uma

0pgao)

cuidados coma
salde fisica...

tempo para si,
vida pessoal

estabilidade
financeira

aprendear
coisas novas

cultivar boas
relagdes

reciprocidade
(ganha ganha)

ser produtivo

estabilidade
profizsional

ze aperfeigoar
aem estudo

estar
envolvido em...

envolver-se em
varios proje...

pegar mais
leve na...

reconhecimenta
e premiagio

ser voluntario
em projetas

64,28%

61,19%

60,27%

60,27%

50,68%

43,84%

43,34%

34,95%

21,46%

21,46%

19,12%

15,98%

15,53%

7,76%

=]

0% 10% 20% 30% 40% 50% G50% 70% 80%

Q0%

100%

2. PERFIL COMPORTAMENTAL

OPGCOES DE RESPOSTA

» cuidados com a saude fisica, mental, emocional
v tempo para si, vida pessoal

+ estabilidade financeira

v aprender coisas novas

w cultivar boas relagdes

v reciprocidade (ganha ganha)

- ser produtivo

v estabilidade profissional

v se aperfeicoar em estudo

w estar envolvide em projetos de impacto social
» envolver-se em varios projetos

v pegar mais leve no trabalho

v reconhecimento e premiagao

v ser voluntario em projetos

RESPOSTAS

64,38% 141
61,19% 134
60,27% 132
60,27% 132
50,68% m
43,84% 96
43,84% 96
34,25% 75
21,46% 47
21,46% 47
19,18% 49
15,98% 35
15,53% 34
7,76% 17

Os profissionais acima de 42+ valorizam o cuidado com a saude fisica/mentall emocional
(64,38%) e tempo para silvida pessoal (61,19%). Isso traz a perspectiva de profissionais que
nao admitem mais dindmicas com um processo exacerbado de trabalho, refletindo condicbes
toxicas como as suportadas por profissionais mais jovens, que ainda ndo conhecem 0s seus
limites e fronteiras de sua atuacao profissional, impactando ao final, no resultado do seu
trabalho. A estabilidade financeira (60,27%) também é um outro fator primordial. Os perfis
42+ querem uma remuneracao condizente e beneficios em vista de sua expertise. Por outro
lado, desenvolver e aprender coisas novas (60,27%) reflete e se destaca, como uma de
suas caracteristicas. Mostrando que os profissionais 42+ estao sim, dispostos a mudar,

aprender e se reinventar.

[OX]
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Pergunta 18

2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Na sua opiniao, qual € a maior barreira para contratacao de
profissionais com maturidade numa agéencia/empresa de
publicidade? (escolha trés opcoes)

investimento
alto para...

juniorizagio
dos...

preconceito de
lideres e...

falta de
COMPreensao ...

falta de
capacitacio ...

preconceito de
clientes,...

72,60%
48,26%
47,03%
93,29%
19,63%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20%

OPQE)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS 7
v investimento alto para perfis séniors 72,60% 159
¥ juniorizagdo dos colaboradores da empresa 66,67% 146
v preconceito de lideres e gestores 48,86% 107
v falta de compreensio da poténcia destes profissionais 47,03% 103
v falta de capacitagdo em novas tecnologias 23,29% 51
v preconceito de clientes, equipes e lideres de marketing 19,63% 43

Novamente surge a problematica relacionada a uma maior
valorizacao e, por consequéncia, a uma remuneracao maior
para perfis séniors (72,60%) conectado a isso, ao movimento de
juniorizacao dos colaboradores (66,67%), que sao o grande
ponto que impacta na contratacao de profissionais com Alta
Maturidade na area. Visto, que néao é percebido como um bom
custo beneficio na contratacao desses profissionais justamente
por uma falta de compreensao das potencialidades 42+
(47,03%), acarretando no preconceito de lideres e gestores
(48, 86%).

[OX]
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Pergunta 19

2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Coisas que ja ouviu sobre a sua maturidade? (pode escolher mais de
uma opcao)

Nem parece que
tens esta idade

entregou a
idade

tiozdo/tia

izs0 50 52 for
no teu tempo

vaiafveial

jurdssico

nunca ouviu
nenhuma das...

sabe nada de
tecnologia,...

tu ndo entende
destas coisas

Nao & para sua
idade!

ultrapassado

passou da idade

lentofa

faisca
atrasada!

48,62%

36,24%

19,27%

16,51%

16,06%

16,06%

14,68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

61,47%

70%

80%

90%

100%

DP{}I‘E’!ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS s
» nem parece gue tens esta idade 61,47 % 134
+ entregou a idade 48,62% 106
v tiozdo/tia 36,24% 79
» izs0 50 se for no teu tempo 19,27% 42
» véia/véiol 16,51% 36
w jurassico 16,06% 35
* nunca ouviu nenhuma das anteriores 16,06% 35
+ sabe nada de tecnologia, comunicacio digital 14,68% 32
» tundo entende destas coisas 10,09% 22
» n#o é para sua idade! 9,17% 20
» ultrapassado 9,17% 20
v passoudaidade G,88% 15
+ lento/a 3,21% 7
» faisca atrasadal 1,83% -

O termo nem parece que tens esta idade (61,47%) traz uma perspectiva de
preconceito camuflado em elogio, visto que a idade mais sénior do profissional seria
visto como algo pejorativo. E como se o profissional 42+ estivesse sendo tdo positivo
em sua atuacdo gque nem parece ter aquela idade, ja tdo ultrapassada. Isso acarreta
uma pressao para nao aparentar a idade atual, tendo que se manter numa posicao
defensiva em relacéo ao seu posicionamento para nao parecer "velho". Ja o entregou
a idade (48,62%), traz uma visdo conectada ao ultrapassado, ao que nao € produtivo,
parado no tempo e nao inovador, porque surge justamente quando o profissional 42+
expressa algo considerado "fora de moda".O termo tioltia (36,24%) fala sobre uma
pessoa com maturidade colocada numa atuagdo mais secundaria, sem protagonismo.

[OX]
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Pergunta 20 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Qual o termo te parece mais positivo para definir este perfil acima de 42+?

DP(;E)ES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS v
gEral;:ﬁD _ : Ll. | d : L. | l Ld d ':l IJ-"?
L. 20.59% * gderacao ilimitada - nao se limita pela idade. 30,59% o
ilimitada - ... ?
+ nenhum dos termos 22.83% 50
nenhum dos - L« : s 39
termn:; - 29.83% Ageless - "sem idade 14,61% 32
+ maturidade 14,61% 32
toeless - “sem + maduro 10,96% 24
e idade™ 14,61% 96%
« Agefull - “cheio de idade” 5,02% 1
maturidade 14.61% + longevidade 1,37% 3
2

O termo geracao ilimitada (30,59%) aparece como preferéncia das
categorias, trazendo uma viséo de que os profissionais acima de 42+ se
enxergam como seres desejantes, com autonomia e entendimento de sua
pulsao de vida, néo limitando suas escolhas pela idade que tem, mas sim as
guiando por meio da sua maturidade e estagios da vida. Por outro lado, para
muitos profissionais acima de 42+, nenhum dos termos citados (22,83%)
0%  20%  30%  40%  50% representa essa geracao. A analise traz o desejo por néo se diferenciar em
relacédo as outras geracoes, identificando a necessidade de se sentir
pertencente por suas habilidades, que se destacam pela inteligéncia
emocional e disciplina, tangenciado por seus estilos de vida.

maduro 10,96%

Agefull -

“cheio de...

5,02%

longevidade I 1,37%

0%

[OX]
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Pergunta 21 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

VOocCé enxerga praticas afirmativas para profissionais acima de 42+ na
publicidade, assim como ocorre com guestoes de raca e género?

OPGOES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS bt

v ndo 56,588% 124
14,68%
r o sim 28,44% 62

ndo lembro \ r nao lembro 14,68%

Grande parte dos profissionais de idade 42+ nao
enxerga acoes afirmativas (56,88%) para profissionais
da "Alta Maturidade" na publicidade. Tal fato, mostra
s6.88% UMa grande lacuna em relacao a praticas afirmativas no
nic  ambito da diversidade, visto que, as questdes de raca e
género ganharam maior destaque e relevancia nos
ultimos 10 anos dentro dos departamentos de
Inteligéncia de mercado (planejamento) e criacao.

28,44%

sim

[OX]

Laboratdrio

PESQUISA | ESTRATEGIA




Pergunta 22 - acdes 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

O que € mais importante numa agéncia/empresa de publicidade para
melhor performance e atratividade do publicitario acima de 42+?
(pode escolher mais de uma opcao)

DPQE)ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS v
0 « trocas entre geracoes (bootcamps J15% 58
geragoes... !
+ equipes com foco em diversidade 48,40% 106
+ horarios flexiveis 44.75% g8
OCo em...
w beneficios salariais 42,92% 94

« programas de incentivo de inclusdo etéria 26,48% 58

horarios

flexiveis 44,75%

Fomentar a troca entre geracoes (bootcamps) (72,15%) através da criacao de
, le”f}ﬂ'Ciﬁﬂ 43.38% equipes mais diversas (48,40%), aparece como grande chave para integrar 0s
saude & bem... A . . : .
profissionais 42+ e melhorar as suas performances dentro dos times criativos.

S Uma das apostas e criar espacos de troca de forma intencional possibilitando
ENETICIOS

calariais 42,92% um melhor uso das potencialidades desses profissionais, bem como fomentar
ambientes de criacao e inovacao, para uma publicidade mais diversa e
programas de b agn inclusiva. Além disso, o bem-estar geral dos profissionais 42+ conectado a
incentivo de... R horarios flexiveis (44,75%), saude e bem-estar (43,38%) e beneficios

salariais (42,92%), também s&o percebidos como fatores fundamentais para

1] a |:|l|."' ] 1] |:|ll."' |:|ll."' 0 0 . . . . A .
Qe 0% 20% S0%  40%  S0% B0 TO% - 80% um bom desenvolvimento desses profissionais nas agéncias do RS. [OX]
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Pergunta 23 - acdes 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Como as agéncias/empresas de publicidade devem se posicionar em relacao
aos profissionais 42+? (pode escolher mais de uma opcao)

DP(;E}ES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS b
w planos de beneficios diferenciados conectados a realidade dos profissionais 42+ 41,67% 90
DEEL;PC?EE _ 41,67% v programas de mentoria dos profissionais maduros para os jovens 40,74% 38
v programas de mentoria para 42+ associados a ideia de life long learning 39,35% 85
orogramas de _ 0705 v palestras e atividades de integragio intergeracionais 34,72% 75
mentoria dos... ’ ~ programas especiais de contratacio 31,48% 68
~ mentoria reversa, do jovem para o velho 31,48% 68
programas de 30.35%
mentoria par... ’ Todas as opcdes foram vistas como relevantes em relacdo ao posicionamento
das empresas de publicidade e as expectativas dos profissionais 42+. No
L aestras e 34,72% entanto, em geral, esses profissionais sentem a necessidade de ter beneficios
conectados as suas demandas de "Alta Maturidade” (41,67%), o que cria a
programas 21.48% necessidade das marcas e agéncias estarem mais atentas aos contextos desse
especials de... ’ publico para absorver suas potencialidades e carreiras de forma mais soft. Ha
_ ainda, o desejo deles contribuirem com o desenvolvimento dos profissionais
rex_;:;i”i?g'a _ 31,48% mais jovens. Mostrando o diferencial que os profissionais com maturidade
podem trazer ao time junto do compartilhamento de seus conhecimentos e
O% 0% 20% - S0%  40% - 50% repertorio. Destacamos ainda, o desejo dos publicitario 42+, por aprender

gue integra a proposta da diversidade, sendo esta uma das questoes de suas
carreiras: valorizar e aproveitar suas experiéncias anteriores.

continuamente, se reinventando e se reintegrando dentro de uma perspectiva [ OX]
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Pergunta 24 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Na sua opiniao, qual € o maior desafio enfrentado por profissionais
seniors, acima de 42 anos no mercado de publicidade? (pode
escolher mais de uma opcao)

OPGOES DE RESPOSTA ¥ RESPOSTAS b

« superar o estigma da idade e preconceitos relacionados 61,01% 133
superar o 61.01%
L n 1 H ] - 0, ol
. + manter-se atualizado com as novas tecnologias e tendéncias 48 549 108
estigma da... S ’
48,79% 02

» competicio com profissionais mais jovens e recém-formados

» equilibrar as demandas profissionais com as responsabilidades pessoais 31,19% 68

manter-se « adaptar-se a ambientes de trabalho cada vez mais dindmicos 19,72% 43
: 49,54%
atualizado c...

A resposta SUPERAR o preconceito de idade e valorizar o
seu repertério (61,01%) surge como principal desafio para os
46,79% profissionais acima de 42+, mostrando a importancia de acoes
afirmativas e campanhas que desmistifiquem os principais
julgamentos feitos em relacao a essa faixa etaria. Para alem
31,19% disso, programas e atividades especiais que tragam foco para
a atualizacao com as novas tecnologias e tendéncias
(49,54%), também s&o fundamentais para garantir a integracao

competicdo com
profissional...

equilibrar as
demandas...

?]*?’aptta"'se a 19,72% dos profissionais 42+ a mudancas rapidas, desenhando um
amplentes de... . . ~ . . ,
sistema de integracéo entre a maturidade e jovens recéem- O X
formados, trabalhando por meio de duplas completares.

0% 109% 20% 30% 40% 50% 60% T0%
Laboratoério
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Pergunta 25 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Como é a sua relacdo com a tecnologia no ambiente da agéncia/empresa de
publicidade? (pode escolher mais de uma opcao)

.. OPGﬁES DE RESPOSTA ¥  RESPOSTAS "'
assimila o
. 76,61% o N . .
rapidamente... w assimila rapidamente inovagdes tecnoldgicas 76.61% 167

* recebe ajuda de profissionais mais jovens 41,28% Q0
recebe agueda _ 41,28% » quer muito aprender, mas nao existe incentivo para esta demanda 14,68% 32
« atualmente nio tenho esta vivéncia 8,26% 18
. - sofre preconceito por ter dificuldades 3.67% 8
quer muito o
aprender, ma... 14,68% v éresistente s mudangas tecnolégicas 3,21% 7
atualmente nao o i TS| i i
aimente nao 8,26% Se na pergunta anterior o destaque era sobre os profissionais acima
de 42+ conseguirem acompanhar a tecnologia, nesta questéo
oreconceire || 367% apresentam a sua potente resiliéncia, por assimilarem rapidamente
as inovacoes tecnologicas (76,61%) mostrando a sua adaptacao e
¢ resistente 3,21% flexibilidade em destaque. Contudo, sem diminuir a necessidade

as mudangas...

de troca entre os colegas mais jovens para receber ajuda
1D 20% SO A% SO B0 O S0k S0% - (4,28%), trazendo com isso, a oportunidade de um cenario
Intergeracional constituido para as dinamicas entre os times.

[OX]
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Pergunta 26 2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Defina trés palavras-chave para estas imagens abaixo:

colaboracao

apoio matUE'QdQOqeacmS%OSeragao
exp

erlenC!amteragao
At feI|C|dade

ta satlsfa ao 3

vwenma .
equilibrio o Wl atvidace [— iver
cumpllc::dade . & A B estereotlpo
cllche relamonamento respemajuda A7 empatia
_ s harmonia

itk & :

ColegLJISmo ey, aprendlzadom “od hétgia inclusao
liberdade ®

qualidade de vida

EII"ITI

Ieveza

d.g;,gggggecompan hel rISMotroca

alegriagqimizac eSS
famitel § 7 & Tequipe OX]

diversidade Laborat6rio
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|| VERBALIZACOES EM DESTAQUE

Como vocé imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro?

Desenvolvemos uma parte da Investigacdo de forma nao diretiva, a partir de uma pergunta aberta dentro da survey com 219
respondentes (publicitarios do estado do RS). As verbalizacdes que se destacaram fortalecemos num efeito de painel de categorias.

[OX]
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Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro.

DIVERSIDADE E FOCAR NAS TECNOLOGIAS HUMANAS

“Mais foco nas relacoes entre pessoas e nao entre maquinas e algoritmos.”

“Como um ambiente de interacao e troca de conhecimentos entre profissionais diversos, seja pela idade, cor,
opcao sexual.”

“Uma agéncia de mente aberta ao mundo, mais inovadora ao ter equipes de diferentes idades e visao
de mundo mais cultural.”

“Mais do gue nunca equipes multidisciplinares e inclusivas.”
“Acreditando na capacidade dos profissionais e nao na idade.”
“Um lugar de trocas e aprendizados intergeracional.”

“Bem mais acolhedora e diversa. Menos conservadora.”



Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro...

MODELO FLEXIVEL E ADAPTAVEL: FOCO NO BEM-ESTAR DO TIME

“Imagino um ambiente cada vez mais dinamico, com profissionais de diferentes idades, com
flexibilidade de horario e leveza para fazer andar os processos.”

“Com menos pressao, mais humanizada, 3 dias de descanso e tecnologica.”
“Dinamica com horarios e dias flexiveis.”

“Cada vez mais orientados para o perfil flexivel e adaptavel de profissionais,
Independente da idade.”



Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro.

UMA ORGANIZACAO EM REDE: NUCLEOS INTERDISCIPLINARES

“Uma cooperativa de profissionais.”
“Grupos de pessoas muito diversas contratadas de forma pontual para resolver um briefing.”
“Hibrida, colaborativa, sem departamentos.”

“As empresas cada vez mais, estarao em diferentes ambientes.”



Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro.

SOCIALMENTE RESPONSAVEL COMO PRE-REQUISITO

“Um espaco de trabalho inclusivo, buscando na diversidade os melhores resultados para
clientes e sociedade.”

“Diversa, plural que retrate a populacao brasileira.”

“Que saiba realmente identificar o que seu publico é de fato, sem estereotipos. Nao vai
existir no modelo atual.”

“Diversa, solidaria e socialmente responsavel.”

“Responsavel pela criatividade e originalidade dos conceitos dos clientes, diferenciando-
se do status quo. Um rob0 pode fazer o correto e os dados, mas o ser humano € unico em sua
criatividade.”



Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro.

ABERTA A ENTREGAS CONTINUADAS ALEM DA COMUNICACAO

“Aberta aos novos modelos de negdcios disruptivos, flexivel, integradora, entregando
multiplas solucoes aos clientes.”

“Multitalentos nao so publicitarios e com a diversidade mais ativa para gue se
entenda todos os perfis.”

“Para entender o consumidor 24/7, um espaco multidisciplinar precisa ser construido.

Nao se deve apenas pensar em propaganda como produto final. Deve-se, sim,
entregar solucoes de marca para os clientes.”



Como imagina a agéncialempresa de comunicacao do futuro.
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2. PERFIL COMPORTAMENTAL

Como imagina a agéncialempresa de comunicacdo do futuro: SINTESE DAS IDEIAS

Aspectos Racionais

Aspectos Emocionais

Positivos - TRANSFORMACAO

Remuneracao justa (operando em formatos aplicados e consultivos).

Horario flexivel, modelo hibrido, officeless = inteligéncia de mercado.

Modelos de agéncias menores, mais ageis e com equipes enxutas e terceirizacao.
Mais proximidade dos clientes e formatos menores.

Equipes multidisciplinares integradas por suas complementaridades.

Valorizacao da expertise dos profissionais experientes de origens, racas e géneros.

Inteligéncia artificial automatizando processos e deixando mais espaco para
tecnologias humanas para os humanos.
Amplo uso de tecnologia e IA com agéncias altamente digitalizadas.

Agéncias menos "departamentalizadas"” formadas por profissionais mais completos.

Grupos de colaboradores pontuais contratados por projetos.

Seniorizacdo das equipes com mais autonomia e relacao horizontal equipe/cliente.
Necessidade de atualizagao constante, flexibilidade e adaptabilidade dos
profissionais.

Positivos - TRANSFORMACAO

Diversidade de ideias, género e idades, trazendo mais representatividade.

Integracao e equilibrio entre profissionais mais jovens e aqueles com mais maturidade.
Possibilidade de executar o que se acredita com criatividade, sem tantas barreiras.
Dialogo com o publico sem estereotipos, retratando melhor a populacéo brasileira.
Geracao de solucdes a partir das diferencas (diversidade) entre os colaboradores.
Troca de conhecimento e vivéncias entre profissionais com sensibilidades diversas para
cada projeto, inclusive pessoas nao publicitarias atendendo marcas por seus expertises.
Agéncias que escutam o publico e colaboradores e se dedicam em um tempo de
execucao.

Publicidade como mola propulsora de transformacoes e trazendo agéncias socialmente
responsaveis e politizadas.

Agéncias que prezem pela saude mental dos funcionarios.

Mais acolhimento, diversidade, pluralidade e consciéncia.

Responsabilidade pela criatividade e originalidade dos conceitos dos clientes.




3. PESQUISA QUALI - INSIGHTS

Segundo momento de investigacao dedicado a pesquisa guali - com o desenvolvimento de 06 entrevistas em
profundidade com profissionais da area de publicidade BRASIL

[OX]
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Insights - cenario atual 42+

Olhar para os profissionais com Maturidade Alta, também é olhar para a INTERACAO com os profissionais mais jovens. E
observar que valores estamos colocando na mesa? Se precisamos de mais diversidade nos profissionais seniores e liderancas,
essa diversidade precisa ser construida desde a contratacao dos jovens em relacédo a questoes de raca, género, etarias e outros.
Somente dessa forma, a longo prazo, poderemos ter lideres mais diversos trazendo vozes diferenciadas que, por consequéncia,
podem criar uma publicidade mais inclusiva e longe dos estereotipos atuais. Lembrando que a diversidade precisa vir de
dentro da organizacao e necessita ser construida intencionalmente, proporcionando um olhar para quem esta fazendo
publicidade no RS e para guem estamos refletindo em nossas campanhas, se fazendo sempre a pergunta: estamos nos
comunicando com que publico? Temos perfis representativos dentro do nosso time para ouvi-los?

 Identificamos que as duas grandes barreiras de contratacdo dos profissionais com senioridade 42+ é o "alto custo" (sugestao de um
exercicio analitico de valor) desses colaboradores e também sobre a crenca na sua pouca capacidade de inovacao/criatividade,
sendo considerados ultrapassados. Essas sao duas questdes gque o cenario das agéncias de publicidade atual perpetua. A primeira,
precisaria ser trabalhada por dois caminhos. Por um lado, é preciso que 0s contratantes tenham maior conhecimento sobre quais
sao os reais beneficios de se contratar profissionais 42+, o que tornaria o custo beneficio desses profissionais validos em termos
de lucratividade e dinamica de atuacao das agéncias. Por outro, isso mexe na forma como o0 proprio cenario das agéncias precisa se
reestruturar para valorizar e pagar bons salarios aos seus profissionais séniors. Em relacao aos profissionais 42+ serem
considerados pouco criativos/inovadores e ultrapassados, € preciso mostrar gue esses profissionais podem sim contribuir com a
sua visao de maior repertério para trazer essa tao valorizada visao criativa e inovadora. Mais do que iSso, € preciso pensar o
gue é esse cenario de criatividade/inovacao necessario e urgente dentro das agéncias, na atual dinamica de sociedade. Se tanto
falamos sobre o futuro ser ancestral, sera que uma criatividade fugaz, efémera e veloz ainda é o que precisamos num momento de
crises de todos os tipos? N&o seriam as pessoas com maior senioridade a trazerem uma visao realmente inovadora ao cenario
"liquido" atual, proporcionando visao sistémica, integrada e refletindo sobre equilibrio? [OX]
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Insights - cenario atual 42+

e A tecnologia com grande avanco da IA é um fator de preocupacao e interesse dos profissionais. Dentro desse cenario, ha um
grande interesse dos profissionais acima de 42+ que desejam utilizar essas novas ferramentas de forma positiva para a execucao
de suas funcdes, e ndo como algo que ird suplantar os seus cargos e acabar com empregos. Eles trazem a perspectiva de uma
tecnologia que seja mais humana e agregadora. Destacando que a IA é a primeira techologia que sera incorporada por
iniciantes digitais e nao iniciados. Afinal, precisara de repertério, conhecimento e qualidade de perguntas, conquistadas
ao longo do tempo de uma experiéncia. Muitos profissionais 42+ afirmaram aprender rapidamente e com autonomia as
mudancas tecnoldgicas, mas muitos também disseram aprender com os profissionais mais jovens. Por isso, pensar em como criar
um saldo positivo nessa relacao entre o profissional e a tecnologia, colocando-os como profissionais mediadores, flexiveis e
adaptaveis, é algo de suma importancia para garantir a estabilidade e inovacao e longevidade de marcas e carreira.

» Nessa fase da vida, os profissionais 42+ iniciam a ideia de introducdo de uma vida plena, ja os 50+ celebram o orgulho sob a
valorizacao da construcao de uma vida plena em diversos aspectos e esperam que o ambiente de trabalho contribua para tal.
Nao apenas sendo bem remunerados e dispondo de estabilidade financeira, mas também com um local de trabalho que contribua
para a sua qualidade de vida através da valorizacao da saude mental, fisica e emocional, com horarios e possibilidades de
trabalho mais flexiveis que permitam o cultivo de relagdes positivas dentro e fora do ambiente de trabalho. Afinal, s&o mestres da
sociabilidade e networking.

 Em geral, os profissionais acima de 42+ compreendem gue tanto o mercado de agéncias, quanto os colaboradores mais jovens,
0S enxergam principalmente por um viés em defasagem. As questdes negativas em relacdo a esses profissionais, cercadas de
preconceitos, surgem primeiro em detrimento da contribuicdo positiva dos colaboradores com senioridade. E esse preconceito é
sentido na vivéncia desses profissionais em momentos de maior interacao em grupo que exigem um posicionamento maior OX]

do profissional como reunioes, eventos e entrevistas de emprego.
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Insights - cenario atual 42+

« Uma das grandes contribuicoes dos profissionais da publicidade sao suas habilidades emocionais, que iniciam por volta dos 42
anos - introduzindo o processo de maturidade com foco no desenvolvimento de sua inteligéncia emocional, fortalecida no seu auge
de "Maturidade Alta" nos seus (50+). Este processo posicionado a partir de suas habilidades e competéncias profissionais dentro da
area, faz com que seja um profissional, cotado para lideranca, gestao e geréncia. Além disso, sdo profissionais que querem sim
continuar na area em que estao, evoluindo em tematicas que néao puderam se debrucar ao longo de sua juventude, muitas vezes,
por falta de tempo. Neste sentido, enxergam uma carreira ainda produtiva dentro da publicidade sendo séniors (42+) e com um alto
desejo de aprender coisas novas e se reinventar. Ha ainda um interesse desses profissionais em compartilhar o seu
conhecimento com as geracdes mais jovens criando um senso de integracao altamente sofisticada e um grande diferencial
de mediacao entre os times.

» Os profissionais acima de 42+ querem maior foco na troca entre profissionais de todas as idades de forma intencional
através de bootcamps, workshops, vivéncias, imersodes. Eles valorizam a troca, a colaboracao, o aprendizado e os
ensinamentos. Sao importantes para os ambientes que necessitam “quebrar o gelo" e acelerar processos criativos através da
diversidade de vozes, experiéncias e repertorio que a conexao entre jovens e os profissionais com maturidade pode trazer.

« Para os profissionais acima de 42+ a agéncia do futuro precisa passar por modificacdes profundas, se tornando mais
acolhedora, diversa, plural, integrada, consciente, agregadora AMPLIANDO A SUA VISAO SOBRE ESTA GERACAO POTENCIAL
DE CONSUMO E INFLUENCIA. Novamente a questio da diversidade dentro da agéncia é citada fortemente como forma de
espelhar a nossa sociedade, que ganhou longevidade e esta elevando a nhovos indices de faixas etarias, necessitando um
olhar mais holistico sobre a diversidade. De um ambito pratico, esse desejo vem também em relacdo a um ambiente de trabalho
gue acompanhe a tecnologia que tenha um investimento nas pessoas para existir, que seja interdisciplinar e mais horizontal em
relacdo ao times, com possibilidade de modelos focados em PROJETOS COM GRUPOS PARA RESOLUCAO DE UMA ACAO
INTELIGENTE E INTEGRADA DE MARCA.




1. SE POSICIONAR os publicitarios 42+ sao os grandes responsaveis por
Introduzirem esta discussao sobre Etarismo e comegam a propor esta reflexao
sobre faixa etaria, podendo mediar a conducéao do processo sobre suas
"escrevivéncias" - que é um conceito aplicado de Conceicao Evaristo (linguista
e escritora) que elabora através da escrita, uma narrativa sobre o valor étnico
e de género sobre a sua propria historia, fortalecendo a construcao de
dinamicas de interacéao espelhadas na vida vivida. O termo traz a juncao das
palavras "escrever e vivéncia" que inclui a exposicao da histéria de vida.

PESQUISA | ESTRA

2. MATURIDADE ALTA E VALORIZAR O TEMPO E ENERGIA COLOCADA
fortalecendo habilidades atualissimas que se consagram a partir dos 42 + e tem
seu apice na "maturidade alta" entre os 50 e 60 anos. Sendo este um sujeito
social que detem forte caracteristica na adaptabilidade, flexibilidade e
Inteligéncia emocional, construindo projetos a partir da diversidade etaria e forte
visdo de futuro, amparado pelo passado. Gerando com isso, uma potente
producao criativa, holistica e dinamica, com forte concentrac&o na linha histérica
e trajetoria. Tendo com isso, maior capacidade de alcance da rede e multiplos
perfis, facilitando a inovacao e visao de cobertura da sociedade como um todo.

3. ENTRELACAMENTO ENTRE GERACOES: entendemos que necessitamos
ativar com criticidade o lugar de fala entre género, classe social, raca e, também,
a mais nova revelacéo da diversidade - entre faixas etarias - que sao fatores
essenciais para uma cobertura social. Este processo inicia-se dentro das agéncias
gue mediam este diadlogo entre marcas e consumidores, fortalecendo um sistema
gue nao cobre somente o perfil jovem, exclusivamente, como ditador de consumo
de forma atualizada, permeando assim, multiplos saberes de origem para inovar.




#validacao dos aprendizadoS"CONPE hos entrevistados

“A publicidade € uma industria que se vendeu como muito conectada digitalmente.
Tem uma visao deturpada de que profissionais mais experientes tém dificuldade de
acompanhar a digitalizacao. Ha uma percepcao, principalmente do departamento de

contratacao das agéncias, que entendem que pessoas que tiveram acesso a
digitalizacao mais tarde (pessoas consideradas velhas) demoram mais tempo para
se adaptar e, por isso, 0 Investimento nas novas geracoes € mais intenso - pois
parecem lidar melhor com o novo. Porém, a mesma pessoa gque reclama da
ansiedade geracional (dos mais novos) nao investe em pessoas mais equilibradas e
seguras emocionalmente. Uma contradicao.”
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#validacao dos aprendizado S _

Pulsao de vida é pulsao de ESTAR INTEGRADO

“Penso em fazer faculdade de educacao fisica e criar um time de mulheres
mais velhas. Mas no trabalho sinto falta do comprometimento de um perfil
mais velho na agéncia, pois estas pessoas acompanham todo o trabalho,

te estimulam. Eu me via num TIME."
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validacao dos aprendizado S _

Reinvencao constante constrol o aprendizado mutuo

"Meu sonho seria a gente poder falar do tempo, dos anos, daquilo que nao é jovem
sem ter todo esse peso, eu sou uma “pessoa mais velha”, so que e carregado de
tanta coisa, acho que:;"f"’outro nome que poderia ser e reinvencao, me sinto em
~_ reinvencdo constante."




#validacdo dos aprendizadoSllRRSe nos enfrevistados

"AS guestoes pessoals tensionaram quem eu sou. Elas sempre foram o motor e a
dinamica do meu eu profissional. E eu nao tenho como comecar sem explicar da
profissional de dez anos atras, que estudava em escola publica, gue queria fazer
universidade e nao tinha essa referéncia na familia. Precisamos falar mais sobre
biografias e refletir sobre experiéncias: 1SS0 € 0 contrario do etarismo - valorizar
estes profissionals com historia”.
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