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RESUMO

O presente trabalho visa gerar uma reflexdo acerca da introversdo no mercado de publicidade
cearense, por partir da afirmagdo de que ha uma preferéncia pela extroversao no perfil do
publicitario. Assim, a questdo para a qual busca-se uma resposta ¢ se a introversao seria um
fator de exclusao profissional do publicitario ou ndo. Para tanto, foi realizado um questionario
online com perguntas qualitativas e quantitativas a publicitarios atuantes e ex-atuantes do
mercado cearense de publicidade que consideram-se introvertidos. Os resultados da andlise
apontaram que apesar de ndo poder afirmar que a introversdo seja algo totalmente positivo ou
totalmente negativo, trata-se de um estudo relevante que deve ser aprofundado por apresentar

influéncia no desempenho profissional do publicitério.

Palavras-chave: Introversao. Mercado Publicitario. Exclusao Profissional.



ABSTRACT

This study aims to generate a reflection about the introversion in the advertising market in
Ceard, from the statement that there is a preference for extroversion in the public profile. Thus,
a question for a qualified search is an answer to introversion would be a factor of public or
non professional exclusion. To this end, an online questionnaire was conducted with
qualitative and quantitative questions for the public and former participants of the Ceara
advertising market who consider themselves introverts. The results of the analysis indicate
that, although it cannot indicate that introversion is something totally positive or totally
negative, it is a relevant study which should be deepened because it influences the

professional performance of the advertiser.

Keywords: Introversion. Advertising Market. Professional Exclusion.
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1 INTRODUCAO

Desde o inicio da publicidade, o publicitario preocupa-se em construir €
manter determinada imagem de si, a fim de se distanciar, como aponta Williams
(2011), do rotulo de charlatdo que o perseguiu durante muito tempo, devido a praticas
dotadas de ma fé daqueles que buscavam apenas o lucro sobre a venda de produtos,
anunciando-os com falsas promessas. Assim, pode-se observar que ao perfil do
profissional de publicidade foram adicionadas e adotadas caracteristicas tipicas de
uma atitude psicologica denominada por Carl Gustav Jung como extroversdo, que
apresenta como oposto a atitude psicoldgica introversao.

Na extroversdo, segundo Cain (2012), encontram-se pessoas mais
comunicativas € expansivas, que sentem-se bem sob diversos estimulos, ou seja,
informagdes diversas advindas do ambiente externo, podendo ser barulhos, luzes
piscantes, entre outras. Para um extrovertido ¢ mais facil socializar, uma vez que seu
cérebro apresenta maior facilidade em lidar com varias solicitagdes que concorrem
por sua aten¢do. Por isso, muitas vezes, o0 mesmo ganha o titulo de ser pds-social,
tornando negativa a visdo que todos tém da introversdo, uma atitude psicologica em
que as pessoas encontram-se mais confortaveis ao receberem menos estimulos do
ambiente. Dessa forma, locais muito cheios e conversas com tom de voz alto ndo
fazem parte do ser introvertido.

O problema ¢ que, de acordo com os estudos realizados por Cain (2012),
ha uma preferéncia e adoracdo existente pela extroversdo que ndo deveria ser
considerada, j& que isso faz apenas com que a introversdo torne-se estigmatizada, ou
seja, se transforme em motivo de exclusdo social e até profissional, uma vez que a
nossa “percepcao ¢ de que pessoas falantes sdo mais inteligentes que as quietas —
apesar de notas, resultados de vestibular e testes de inteligéncia revelarem que essa
percepgao € equivocada.” (CAIN, 2012, p. 49).

Voltando o olhar para a publicidade, o problema pode ser ainda maior,
uma vez que a mesma pode ser um meio que colabora para a exclusdo dos
introvertidos tanto na sociedade como no mercado publicitario, deixando de fora os
profissionais introvertidos. Uma reflexo negativo para a profissdo, pois como
apresenta Cain (2012), introvertidos tendem a observar mais o que lhes cercam e a
observagdo do cotidiano ¢ rica em acontecimentos que podem originar ideias

inovadoras.
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Diante do exposto, objetivou-se com a presente pesquisa, compreender a
introversdo no mercado publicitdrio cearense, realizando uma revisdo bibliogréafica
sobre a imagem e o perfil do publicitdrio, bem como estudos sobre introversdo e
extroversao relacionados a publicidade, além da realizacdo de um questiondrio online
com profissionais atuantes e ex-atuantes do mercado de publicidade em Fortaleza-CE.

E valido ainda destacar que a pesquisa foi guiada pelas seguintes
hipoteses: seria o mercado publicitirio desfavoravel ao profissional introvertido? Ser
um publicitario introvertido influencia no desempenho profissional do mesmo? Como
isso acontece? H4 uma exclusdo do publicitario introvertido? Ha no mercado
publicitario uma preocupagdo acerca da introversdo e da extroversao? E por fim,
como o mercado publicitario retrata a introversao e a extroversao?

Para completa realizacdo do estudo, o trabalho foi estruturado em quatro
capitulos, além desse primeiro de introdu¢do e das consideragdes finais. No segundo,
¢ entdo abordada a historia da publicidade, a fim de esclarecer pontos relevantes que
levaram a formacdo do publicitario, que passa a ser analisado para chegar a sua
imagem e perfil, tornando possivel reunir caracteristicas tipicas desse profissional e
que estdo em constante modificacdes para que o mesmo esteja sempre evoluindo
profissionalmente diante dos avangos tecnoldgicos.

No terceiro, o conceito de estigma descrito por Goffman e a questdo do
esteredtipo sdo abordados, uma vez que nem sempre as caracteristicas dos
publicitarios os levardo a algo positivo, pois 0s mesmos encontram-se inseridos em
uma sociedade que buscard sempre coloca-los em algum grupo que possui
caracteristicas em comum. Porém, muitos desses grupos acabam sendo constituidos
por pessoas estigmatizadas e/ou estereotipadas, conferindo aos participantes outros
tipos de caracteristicas que geralmente, ndo os levam a uma evolugdo pessoal ou
profissional, mas sim a uma depreciagdo e exclusdo. Dessa forma, as caracteristicas
dos publicitarios, que inicialmente deveriam leva-los apenas a uma evolugao,
transformam-se em algo negativo. Além disso, ¢ descrito, brevemente, como a
publicidade retrata estereotipos e qual seria o esteredtipo do publicitario.

J& no capitulo quatro, considerando que algumas das caracteristicas
presentes no perfil do publicitario e em seu estereotipo, como a boa comunicagao e
interacdo com as pessoas, encontram-se presentes também na extroversdo, tem-se
finalmente, as definicdes da mesma e da introversao por Susan Cain e Carl Gustav

Jung, a fim de explorar como essas duas atitudes psicologicas aparecem na
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publicidade e nos publicitarios. Além de buscar compreender como e porque a
extroversdao ¢ preferivel nessa profissdo. Vale ressaltar que a utilizagdo da tipologia
junguiana da-se, principalmente, por entendé-la como a mais apropriada, uma vez que,
¢ uma das mais recorrentes no campo do desenvolvimento profissional.

Por fim, ¢ apresentado o capitulo cinco com a analise, metodologia,
procedimento e resultados das respostas coletadas por meio de um questionario online
com perguntas tanto qualitativas como quantitativas.

Convém destacar que, por tudo que foi colocado até aqui, faz-se
importante o estudo sobre a introversdo relacionada a publicidade a fim de esclarecer
pontos relevantes sobre o assunto e sobretudo, para demonstrar a importancia do tema
nesse campo da comunicagao, bem como na vida de um publicitario introvertido e na
constru¢do da nossa sociedade em que a extroversdao tem uma melhor recepgao.

Além disso, diante da falta de estudos sobre o tema, a relevancia do
mesmo toma propor¢des ainda maiores, principalmente, se for considerado que a
existéncia de esteredtipos e estigmas na sociedade e na publicidade ndo devem
permanecer intactos, havendo necessidade de rompé-los, uma vez que gera
preconceitos e exclusdes sociais, podendo refletir também no ambiente profissional de

qualquer pessoa.
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2 SER PUBLICITARIO

Para contar uma historia € preciso, antes de tudo, apresentar o contexto em
que ela se passa. Assim sendo, na busca por uma melhor compreensao a respeito de
quem ¢ o publicitario, faz-se necessario lembrar o inicio da publicidade. Afinal, ndo
ha como discorrer sobre um profissional cuja profissdo permanece sem o minimo de
esclarecimento. Fatos importantes podem se perder, comprometendo o entendimento
pretendido acerca da imagem e perfil do mesmo, que segundo Aucar (2016), possui
uma identidade moldada para se encaixar nas convengdes criadas para o meio.

Por tudo isso entdo, sera abordado ao longo do presente capitulo a historia
da publicidade passando por Inglaterra, Estados Unidos e Brasil, com énfase em
momentos que ddo maior clareza acerca do publicitario. Em seguida, serdo retratadas
as mudancas que vém ocorrendo na publicidade e afetam o modo de ser do seu
profissional, que apesar de estar sempre conectado ao agora, possui um passado

bastante antigo.

2.1 Da publicidade ao publicitario: um breve apanhado historico

O inicio da publicidade ¢, segundo Raymond Williams (2011), datado por
muitos estudiosos ainda na Antiguidade, sendo o papiro de Tebas, sobre determinado
escravo fugido, um dos primeiros antincios publicitarios, seguido por anunciantes nas
ruas de Atenas e de pinturas nas paredes de Pompeia que convidavam a todos a
assistirem as lutas dos gladiadores.

Para o autor, porém, esse tipo de pensamento ¢ um tanto quanto futil e
despretensioso em relacdo a complexidade dos fatos historicos que ocorrem, se
tornando assim algo de facil esquecimento. O que ndo d4 para concordar totalmente,
pois tratam-se de fatos extremamente curiosos, que despertam a vontade de saber
mais sobre. Portanto, ndo ¢ um pensamento que desaparece facilmente, apesar de ser
sim, futil e despretensioso.

Na verdade, para Williams (2011), indicios de algo mais organizado pdde
ser visto na Inglaterra do século XVII, por meio do desenvolvimento do porta-voz de
noticias e dos jornais. Relata entdo o autor que o conteido dos primeiros aniincios
eram voltados a divulgacdo de oferta de empregos (classificados), servigos pessoais,

detalhes de escravos, aprendizes e animais fugidos, lancamentos de produtos e
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anuncios de medicamentos feitos de uma maneira mais intensa, que por vezes
extrapolavam a realidade de seus efeitos e apresentavam mentiras como se fossem
verdades, o que rendeu aos publicitarios da época o titulo de charlataes.

Entretanto, para o autor (2011), um ponto realmente fundamental para a
historia da publicidade, foi a revolugdo associada nas comunicagdes ¢ a Revolugdo
Industrial na Inglaterra, no século XVIII, que desencadeou uma sequéncia de avangos
tecnologicos que colaboraram para o desenvolvimento social do pais como um todo,
levando-o ao sistema capitalista, basico para o sustento da publicidade. Porém, apesar
de todos esses avancos que ocorriam na sociedade inglesa e alastravam-se pelo mundo,
o desenvolvimento da profissdao publicitaria no pais, deu-se aos poucos ¢ nao parecia
fluir de maneira tdo veloz, ja que aplicava praticas antigas em suas criagoes.

A transi¢do para um sistema mais moderno, de acordo com Williams
(2011), torna-se visivel somente ap6s eclodir a Primeira Guerra Mundial, periodo no
qual ocorrem melhorias diversas na qualidade dos antincios. Mas ainda assim, apesar
das mudancas ocorridas, o que sucedeu-se intensamente no inicio do pos-guerra foi
uma retomada ao uso dos apelos mentirosos para anunciar medicamentos. Esses tipos
de anuncios que fugiam a realidade, provocaram na sociedade ndo sé inglesa, mas
mundial, pois foi uma pratica realizada em muitos paises, o sentimento de repudio e
fez com que a publicidade tivesse de se tornar mais séria para enfim crescer.

Assim, explica Williams (2011), que por volta de 1930, apds ajustes, a
publicidade finalmente chegou a ser reconhecida como profissdo pela primeira vez.
Os jornais passaram a ter seus agentes de publicidade e a mesma comegou a atuar
oferecendo servigos e consultoria as empresas, ganhando em organizagao profissional.

O periodo de 1880 a 1930 viu, portanto, o progresso absoluto de um
sistema de informagdo ordenado e persuasdo comercial inseridos em um sistema
moderno de distribuicdo do capitalismo em larga escala. Porém, a conquista do lugar
de poder na sociedade inglesa, ndo fez sumir em sua totalidade, segundo Williams
(2011), o rotulo de charlatanismo que a publicidade carregava, ja que como aponta
Pavarino (2013), os charlatdes, ou seja, os falsos profissionais, conferiram sua
imagem ruim aos publicitarios de todos os lugares, mesmo apds a institucionalizagdao
da publicidade no século XIX.

Enquanto ainda carregava entdo, seu rotulo negativo devido aos antincios
com mentiras ¢ promessas milagrosas inexistentes, a publicidade inserida no periodo

da industrializag@o iniciada na Europa, presenciou a criagdo de tecnologias capazes de
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proporcionar o surgimento, por exemplo, de maquinas a vapor, que levaram a
construgdo de ferrovias, favorecendo uma transmissao mais veloz de impressos, como
jornais. (PAVARINO, 2013). Ja no século em que se institucionalizou, a publicidade
pdde ver de perto outros avangos tecnoldgicos que resultaram no surgimento do radio
e da televisdo, que também foram de extrema importancia para o seu desenvolvimento
ndo s6 na Europa, mas em outros lugares como nos Estados Unidos e no Brasil.

Em territorio americano, o pds-guerra, assim como na Inglaterra, foi
também um periodo de sucesso para a publicidade. De acordo com Durand (2015), a
década de 1920 ¢ realmente repleta de fatos marcantes e vista como prospera para a
publicidade do pais. Nesse periodo a publicidade era composta por diplomados como
administradores, economistas, psicologos, artistas visuais e escritores, tudo como
parte dos esforgos de legitimar a profissao, colocando-a um patamar acima e longe do

rétulo de charlata que carregava. Nas palavras do autor, a época:

estd marcada na histéria da cultura de consumo norte-americana, entre
outros fatores, pela difusdo do cinema, do radio, dos seminarios ilustrados
com fotos, do automoével, da venda a prestagdo, da jornada semanal de
trabalho de cinco dias e da vida suburbana.

Para a publicidade, essa década foi um periodo de consolidag@o. Sucedeu a
dois decénios de dificil transicdo, durante os quais os publicitarios
precisaram deixar de lado praticas antigas, tipicas de quando os fabricantes
de elixires eram sua principal clientela e de quando os jornais e revistas
ainda n3o contavam com recursos técnicos para anuncios de maior
qualidade e mais ampla cobertura. (Ibidem, 2015, p. 69).

De modo geral, esse bom momento da publicidade segue até a eclosdo da
Segunda Guerra Mundial, quando novamente no pos-guerra surgem diversos
acontecimentos colaboradores para o seu desenvolvimento. Um dos mais conhecidos
¢ o0 American Way Of Life, que foi um dos pontos que sustentaram a reconstrugao
econdmica e social dos Estados Unidos, transmitindo assim, ndo s6 aos americanos,
mas ao mundo todo um estilo de vida moderno, ligado a ideia de consumir objetos
para alcangar a felicidade. (AUCAR, 2016).

Com os Estados Unidos saido da guerra como for¢a mundial, era segundo
Aucar (2016), de interesse mostrar a todos a supremacia do Ocidente, o que acabou
acontecendo também através da publicidade. Assim, o American Way Of Life, passa a
ser amplamente propagado pela mesma, proporcionando ainda mais o seu crescimento.
Além disso, esse estilo de vida passa também a ser vivenciado pelos publicitarios, que

comecam a esbanjar itens que estavam na moda, transferindo a profissdo um certo
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glamour, que nos anos 60 estava no auge, como pode ser conferido na série televisiva
Mad Men (EUA, 2017).

Todo esse glamour e desejo de viver as tendéncias do American Way Of
Life, bem como a presenga de artistas e escritores na publicidade, chegou anos depois
ao Brasil, lugar em que para Aucar (2016), a profissdo comecou a ser desenvolvida
apenas entre os séculos XIX e XX, quando da-se inicio a divulgacdo de anuncios, que
eram na verdade, reclames reverberando a sociedade da época.

Com um certo atraso, portanto, em relagdo a publicidade feita em outros
paises, a Eclética, primeira agéncia nacional, aberta em 1914, acabou importando e
reproduzindo o modelo norte-americano. Algumas agéncias que foram surgindo em
seguida também eram adeptas desse modelo, onde anos depois viriam a ter os setores
de Criagdo, Midia, Atendimento e Planejamento bem definidos e conectados por um
ambiente que proporcionava a interagao entre os mesmos. Na verdade, ndo s6 ocorreu
uma incorporacao ao modelo americano, como também houve a vinda dessas agéncias
estrangeiras para o Brasil. A primeira foi J. W. Thompson, em 1925, que colaborou
para a evolugdo da publicidade do pais, assim como muitas outras que vieram
posteriormente. (AUCAR, 2016).

Chegando nos anos de 1950 a fundag@o do primeiro curso de publicidade
do Brasil, junto com a regulamentacdo da atividade, aprovada em 1966, passa a dar
credibilidade social a essa profissdo que difere de muitas outras a comegar pelo seu
ambiente de trabalho, que dista do estilo dos escritdrios convencionais. Assim, como
relata Aucar (2016), pode ser percebido até os dias de hoje, espacos que favorecem a
interacdo entre os profissionais, pois isso era entendido como uma boa forma de
incentivar a criatividade, além de ser uma necessidade ja que nao ha uma total
independéncia entre os setores de uma agéncia.

Um fato relevante, por exemplo, a respeito das interacdes entre os
publicitérios, e que surgiu ap6s meados de 1960 nos Estados Unidos, foi o inicio do
trabalho das duplas de criagdo, em que redatores e diretores de arte passam a
representar o setor de criacdo das agéncias, que se transforma, inclusive, no mais
valorizado da publicidade e que com o advento da internet e consequente necessidade
de produzir para esse meio, se transformaram em trios, integrando ao modelo inicial
offline, profissionais que atuam no online. (AUCAR, 2016).

Em resumo, o publicitario que no século XVII viu sua imagem atrelada a

charlataes até depois da institucionalizagdo da publicidade no século XIX, foi se
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modificando para alcangar o tom de seriedade que a profissdo precisava ter. Assim, o
convite a economistas, psicologos e mesmo artistas, que no século XX no Brasil,
marcaram historia tanto como publicitarios, como em seus campos naturais de atuacao,
foi um acontecimento comum aos primeiros anos de vida da publicidade mundial e
colaborou para o seu desenvolvimento.

Além disso, pdde-se observar, diante do abordado por Aucar (2016), a
existéncia e criacdo de um profissional que atua em conjunto a outros e que € flexivel.
Profissional que atua em conjunto, porque o modelo das agéncias nasceu pensado
para favorecer a interagdo entre seus profissionais e flexivel, porque desde a
Revolugdo Industrial, diferentes meios de comunicagdo passam a ser originados e
portanto, “a cada nova tecnologia de comunicagdo, outras habilidades, linguagens e
disposigoes intelectuais sdo exigidas dos profissionais.” (AUCAR, 2016, p. 149).

Assim sendo, através da sintese da historia da publicidade, foi possivel
sinalizar e compreender melhor algumas caracteristicas presentes naqueles que
tornam essa profissdo viva. Entretanto, aqui foi apenas o comego de uma descrigao do
perfil e da imagem de um publicitdrio que serd mais profundamente abordada no
topico seguinte. Afinal, trata-se de uma atividade repleta de modificagdes, que avanga
a medida que novas tecnologias vao surgindo e que reflete tudo isso em seu

profissional.

2.2 O que busco ser e 0 que sou: a imagem e o perfil do publicitario

Sabido da presenca de charlatdes na historia da publicidade, notou-se a
necessidade de modificar as praticas e habitos da profissdo, a fim de dar maior
seriedade, credibilidade e prestigio a mesma. Para isso, aponta Rocha (2010), diversos
codigos de legitimacdo foram criados, em que alguns sdo fundamentais, tais como:
alto salario e padrado de vida, responsabilidade e fung¢do socioeconémico, historia da
profissdo, passagem pelo nivel superior € conhecimento para desempenha-la. Este
ultimo sendo de grande importancia.

Mas, voltando ao primeiro, destaca o autor (2010) que desde o periodo da
faculdade, os alunos apresentam duas idealizagdes: a de dificuldade de uma vaga de
emprego ¢ a recompensa financeira. Para eles ¢ como se soubessem que sera dificil
estar empregado, mas uma vez estando o alto salario recompensard. Porém, o alto

padrdo de vida dos publicitarios ¢ um mito repetido por profissionais famosos que
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inclusive escrevem livros sobre casos de sucesso, pertences luxuosos que possuem,
etc. A verdade ¢ que ha como enriquecer na publicidade, mas o que supostamente,
acontece com maior frequéncia ¢ o alcance da fama. Assim, publicitarios famosos que
trabalham para grandes marcas, acabam colaborando para a perpetuagdo desse mito
por meio de publicacdes e declaragdes de modo geral, destacando seus ganhos.

Em relacdo a responsabilidade e fun¢do socioeconomica, destaca Aucar
(2016), convergindo com Rocha (2010), que o publicitario adiciona a mesma a func¢ao
de “educadora”. Assim, os anuncios poderiam “ensinar” a viver melhor ¢ com a
leitura de roétulos nutricionais e verificagdo de selos de qualidade dos produtos, por
exemplo, as pessoas estariam sendo “ensinadas” a criarem habitos que levam a uma
qualidade de vida maior. O que em parte faz sentido e em parte, ndo, j4 que muitos
consumidores acabam ndo lendo os rotulos dos produtos ou sequer possuem uma
compreensdo plena do que esta escrito.

Quanto a historia da profissdo, ao discorrer sobre o inicio da publicidade,
foi descrito no inicio do presente capitulo que para muitos autores tudo comeca na
Antiguidade, com o papiro de Tebas, dando assim, luz ao que Rocha (2010) destaca,
onde a propria histoéria da publicidade faz parte do repertério identitario da profissao,
pois @ medida em que a mesma faz apropriagdes antigas, possuindo uma galeria de
eventos lendarios, maior respeito e aceitacao ela tera.

Somando-se a tudo isso, tem-se a formagdo académica que passa a ter
valor para os publicitarios por ser uma das formas de crescer de status em uma
profissdo. Porém, Rocha (2010) expde a ambiguidade existente em torno da passagem
pela faculdade por parte dos profissionais de publicidade. Para alguns a formacdo
académica se faz necessaria, para outros ¢ algo totalmente dispensavel, visto que se
aprende de verdade no dia a dia da profissao.

A dispensa pelo diploma pode ser contestavel, pois se a instituicdo de
ensino entregar de fato todo o aparato necessario ao aprendizado do aluno, a obtenc¢ao
do certificado de conclusdo de curso conferira a ele um diferencial a mais e uma base
sobre o entendimento de técnicas e conceitos que poderdao ser usadas ao seu favor e
que muitas vezes nem mesmo o dia a dia é capaz de revelar, pelo menos nao de
imediato.

Por fim, ¢ apresentada a existéncia de um conhecimento que o publicitario
precisa para desempenhar suas atividades. Trata-se, segundo Rocha (2010), de um

mecanismo de legitima¢do que se apropria de areas de saber da sociedade. Esse
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conhecimento se aproxima a nocao de ciéncia e arte, presentes em uma agéncia, em
que um profissional da criagao ¢ chamado de diretor de arte e outro ¢ responsavel por
lidar com pesquisas e estatisticas. As divisdoes de tarefas sao o que sustentam essa
noc¢do de ciéncia e arte na publicidade. Enquanto uns t€ém o conhecimento cientifico
de o que fazer, outros tém o conhecimento artistico para melhor executar uma ideia e
essa ¢ a imagem ideal que o mundo deveria ter do publicitario. Assim, a ideia desses
dois conhecimentos acaba sendo usada pelos profissionais para passar a sensacao de
que se trata de uma profissdo complexa, em que ao criar um anuncio, o resultado final
sera o de uma ciéncia e uma arte.

De acordo com Rocha (2010), os campos de saber que a publicidade se
apoia sdo os de: Psicologia, Fisica, Matematica, Economia, Fisiologia, Sociologia,
Literatura, Cinema, Desenho, Pintura, Teatro e Estatistica. Porém, nenhuma profissao
existente demanda conhecimentos de tantos campos de saber diferentes ao mesmo
tempo. Assim, o que na verdade acontece ¢ que o publicitario vai utilizar fragmentos
de conhecimentos advindos desses campos, por isso mesmo se define como um
possuidor de cultura geral.

O fato de reunir pedagos de conhecimentos para construir pecas
publicitarias relaciona-se a ideia de bricolagem, em que para criar, o publicitario se
apropria do conhecimento de diversas outras areas, resultando em pedagos de saberes
distintos que juntos formam um conjunto composto por particularidades especificas.
Dessa forma, o publicitario é entdo um bricoleur, que antes de iniciar um trabalho faz
uma revisdo do que tem, busca por referéncias, desorganiza tudo para organizar novas
ideias e dar vida a algo. (ROCHA, 2010).

Além desses codigos fundamentais de legitimacdo e valorizacdo, existe
ainda a cria¢do de auto premiagdes, que aumentam o prestigio em torno da profissao e
mais do que isso, passam confianca aos clientes. Nao a toa, muitas agéncias que
conquistam prémios importantes ganham capas de jornais especializados e segundo
Aucar (2016), gostam de coloca-los em um lugar de destaque no seu ambiente. E nos
dias atuais, gostam também de postar fotos com a fileira de prémios conquistados,
com destaque claro, aos do Cannes Lions International Festival of Creativity, como ¢
possivel verificar nos perfis de redes sociais de diversas agéncias.

O conhecido uso de jargdes estrangeiros entre os publicitarios, observa
Rocha (2010), ¢ também uma pratica de valoriza¢ao da publicidade, pois a construg¢ao

de uma terminologia técnica ¢ mais uma forma que os publicitarios t€ém de dramatizar
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os custos de seu trabalho e torna-lo complexo, mantendo o prestigio da profissao.
Assim, palavras como brainstorm, briefing e layout, sdo comuns entre seus
profissionais.

O briefing, inclusive, se apresenta como uma responsabilidade dos
atuantes no setor de Atendimento da agéncia, que pode ser dividida de modo geral em
mais quatro partes: Criagdo, Midia, Produ¢do e Planejamento. O Atendimento faz
contato direto com o cliente para montar um briefing, que nada mais ¢ do que um
apanhado de informagdes reunidas e organizadas que dard o tom do trabalho a ser
realizado. Por ser a voz da agéncia, acredita-se que necessitam ser comunicativos,
simpaticos e estarem sempre bem vestidos. (AUCAR, 2016).

A Criagdo ¢ composta pela dupla de Redator e Diretor de Arte. O primeiro
¢ responsavel pelo desenvolvimento de textos, titulos, slogans, e junto aos produtores,
definir roteiros, jingles e spots. Cabe ao mesmo conhecer métodos de persuasdo. O
segundo, vai entre outras coisas, montar a imagem do andncio, ou seja, layoutar uma
peca e também precisard de conhecimentos técnicos para tal. (Ibidem, 2016).

Apo6s a execugdo de uma ideia por parte dos criativos da agéncia, o
trabalho ¢ entregue ao setor de Producdo. Nele, situa-se o Produtor Grafico, que
segundo Aucar (2016), vai funcionar como uma ponte entre o Departamento de
Criacdo com os de Atendimento, Midia e fornecedores. O Produtor ¢ o responsavel
por concretizar as ideias, tem entre outras responsabilidades, selecionar a forma de
impressao e materiais usados para dar vida ao que a criagdo origina.

Ja a Midia € o setor que pesquisa os meios a fim de indicar o melhor
veiculo para a propaga¢do de um anuncio. Ao profissional desse setor, cabe unir
ciéncias exatas com humanas, ja que precisa entender de fatores referentes a ambas as
areas. Por fim, no Planejamento estdo quem irdo determinar as estratégias de
comunicacdo, planos de marketing e analisar solu¢des aos problemas dos clientes. Os
Planners, devem ter lideranga e boa capacidade de relacionamento, para assim manter
a confianca e fidelidade do cliente. (LUPETTI, 2009 apud AUCAR, 2016).

Além da divisdo em cinco setores ser apontada como um dos principais
pontos de diferenciagdo entre uma empresa de publicidade e demais do meio
administrativo, outros setores e profissionais podem estar envolvidos no processo de
criagdo de uma propaganda, como revisor, arte finalista, fotégrafos, produtoras de

video, pesquisadores, etc. (AUCAR, 2016).
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Dessa forma, reunindo tudo que foi explicitado, nota-se que o publicitario
¢ entdo um bricoleur que necessita ter criatividade, flexibilidade, ser inovador e
dotado da capacidade de comunicagdo. A depender do cargo ¢ necessario ainda que
seja bem vestido, saiba de ciéncias humanas e exatas e tenha lideran¢a. E também
um profissional que aparenta precisar ter alto padrdo financeiro, prestigio social e
escolaridade superior, por mais que haja pensamentos opostos quanto a este ultimo
quesito.

Apesar do que foi abordado até aqui acerca dos cddigos de legitimagdo e
auto valorizagdo do publicitario, juntamente com a apresentacdo de seus setores de
atuacdo, colaborando portanto, para o entendimento da imagem e perfil desse
profissional, ¢ importante compreender que assim como em outras profissdes, 0s
publicitarios ndo estdo imunes as modificagdes trazidas pelo avango do tempo e suas
novas tecnologias. Assim sendo, ¢ necessario ampliar ainda mais a delimitagdo do que
busca ser e o que de fato ¢ o publicitario, a fim de dar conta da passagem da
publicidade offline para a online e chegar entdo as suas caracteristicas

contemporaneas.

2.3 Mudangas a vista: o perfil do publicitario atual

A partir do século XXI, como aponta Aucar (2016), tem-se a
popularizagdo da internet. Tal fato fez com que o trabalho do publicitario passasse por
modifica¢des considerdveis. Era assim, o comeco da passagem da profissdo do offline
para o online, em que as primeiras agéncias a aderirem a ideia e produzirem
campanhas para o digital foram J. W. Thompson, Almap ¢ DPZ, que sem dominar
ainda a novidade, faziam uma adaptacdo do que costumava ser feito para o modelo
tradicional dos meios de comunicacdo. Nesse mundo conectado, uma nova
experiéncia social pode ser vista, em que a demanda por inovagdo ¢ imediatismo sdao
caracteristicas presentes e marcantes.

Segundo Cunha e Machado Junior (2011), com o advento da internet foi
possivel presenciar um novo meio de comunicagdo que causou enorme mudanga nas
comunicagdes pessoais € nas relagdes comerciais, especialmente por oferecer diversos
servigos. Para os autores, os consumidores antes acostumados com canais limitados,
que divulgavam informagdes de grandes marcas e o faziam seguir o padrdo da maioria,

passam a ter acesso ao que escolhem, fazendo com que o mercado se divida em
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nichos. O aparecimento dessa nova geracdo, reflete no trabalho do publicitario,
levando-o a repensar suas estratégias. Assim, cabe ao mesmo ser um estrategista,
capaz de lidar com organizagdo e planejamento.

Relata Aucar (2016), que alteragdes também ocorreram nos ambientes
fisicos das agéncias, que modificaram-se externa e internamente, pois a modernidade
do universo online e sua fluidez fez com que as mesmas passassem a ter fachadas
monumentais € uma organiza¢do mais dindmica do que ja tinham desde o inicio,
integrando ainda melhor todos os seus setores ¢ adicionando aos espagos sofas e puffs
coloridos, pegas de design e até salas com jogos como sinuca. Além disso, ¢ diante
desse avanco tecnologico que, como dito anteriormente, as duplas de criagdes passam
a atuar em trio, integrando ao modelo usual no offline os profissionais atuantes no
online.

Porém, ndo sdo s6 pontos positivos para a publicidade que o advento da
internet proporciona, pois o universo digital coloca em davida a necessidade dos
ambientes fisicos, uma vez que para uma micro agéncia, por exemplo, seus
profissionais podem trabalhar de casa sem problemas.

Além disso, de acordo com Aucar (2016) a existéncia da possibilidade do
consumidor criar seu proprio contetido e vender para pessoas de todos os lugares, fez
com que essa profissdo tivesse que buscar modos de nao perder sua posi¢ao de um
campo so6lido e de importancia ao sustento da economia. Nota-se entdo a necessidade
de um profissional flexivel, capaz de lidar com mudangas que ocorrem de maneira
veloz e gerar sempre bons resultados para a profissao.

Sem duavida a internet ¢ uma midia repleta de possibilidades, ganhos e
perdas. E, portanto, diante de um meio dotado de extrema importancia e infinitas
possibilidades, que o publicitario vé-se em um mundo completamente modificado em
relacdo aquele encontrado no inicio da publicidade. Como relatam Cunha e Machado

Janior (2011):

Enquanto os consumidores de ontem estavam presos a alguns poucos
canais, eram submetidos a programas criados para agradar o maior nlimero
possivel de espectadores, recebiam informagdes apenas de grandes
veiculos, eram alvo da comunicagdo massiva de grandes marcas e estavam
preocupados em seguir o padrdo da maioria, além de consumir a midia
predominantemente nos seus momentos de lazer, o consu-midor atual tem
infinitas opgdes de entretenimento, com controle individual sobre o que
assistird e quando, encontra programas adequados a seu gosto, divide sua
atencdo entre veiculos tradicio-nais e blogs, fotologs, podcasts, etc.,
interage com as marcas de maneira voluntaria, deseja ser Unico e
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demonstra isso participando de comunidades online, além de sua vida
existir em torno da midia. (CUNHA ¢ MACHADO JUNIOR, 2011, p.
760).

Dessa forma, diante de modificacdes marcantes tanto no modo de se
comunicar como no comportamento dos consumidores de hoje, percebe-se entdo, que
cabe ao perfil do publicitario atual ser estrategista, bem informado, atualizado, rdpido,
flexivel e como ¢ desde o comeco, estar disposto a trocar informagoes, interagir e
enfrentar o novo periodo com a mente aberta, para que tire o melhor de cada meio, a
fim de continuar contribuindo para o sustento e¢ alongamento da existéncia da
publicidade.

Além disso, de acordo com Paulino (2011), em analise a pesquisa
“Comunicagdo e Trabalho: as mudancas no mundo do trabalho nas empresas de
comunicagdo”, realizada pela Fapesp em 2008 e disponivel no site da ECA-USP, na
area “Comunicagdo ¢ Trabalho”, pode-se tanto confirmar as habilidades necessarias
em multiplataformas, destreza no uso das linguas e linguagens para melhor utilizar os
meios ¢ alcancar os objetivos almejados, habilidades no uso de ferramentas para
navegag¢do na internet, como também incluir na lista do perfil do publicitario
maturidade intelectual para recortar melhor as informag¢des em abundancia cada vez
maior e conhecimentos em marketing e administragdo, por causa da grande
concorréncia.

De fato, cada uma das caracteristicas que constituem o publicitario
contemporaneo, continuam e certamente continuardo a passar por modificacdes
levando sempre a uma evolugao desse profissional que porém, ndo pode, assim como
qualquer outro individuo, ser entendido separadamente da sociedade cuja forma de
organizacgdo se da por meio de grupos que possuem caracteristicas em comum.

O problema ¢ que determinados grupos, muitas vezes, acabam sendo
constituidos por pessoas estigmatizadas e/ou estereotipadas, conferindo a elas outros
tipos de caracteristicas que geralmente, ndo as levam a uma evolugdo pessoal ou
profissional, mas sim a uma depreciacdo e exclusdo social. Assim, faz-se necessario
compreender melhor sobre os conceitos de estigma e esteredtipo, a fim de explicar

esses fatores fundamentais que influenciam também no publicitario.
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3. SER ESTIGMATIZADO E ESTEREOTIPADO

Apesar entdo, dos publicitirios buscarem codigos de legitimacdo e auto
valorizagdo para serem percebidos de determinado modo, como apresentado
anteriormente, Erving Goffman (2008) aponta que em uma sociedade, as pessoas
serdo sempre categorizadas através de meios que estabelece para tal, as marcando
como pessoas mais ou menos aceitas. Assim, ao tornarem os individuos
estigmatizados (menos aceitas), criam grupos que passam a ser excluidos e que
encontram maior dificuldade em se colocarem dentro da categoria dos chamados
normais (mais aceitas).

Toda essa ideia faz com que alguns individuos, que aqui sdo usados como
exemplo os publicitdrios, encontrem maior ou menor dificuldade em se colocar no seu
mercado de trabalho, um mercado onde héd profissionais cuja identidade, como
ressalta Aucar (2016), foi moldada para se encaixar nas convengdes criadas para o
meio. Essas convengdes, que nem sempre sdo verdadeiras, produz sobre seus
profissionais um esteredtipo, em que qualquer pessoa ao se deparar com alguém que
diz atuar no campo da publicidade terd uma imagem pré-determinada acerca do
publicitario formada em sua mente, colocando-o entao um rétulo que ¢ compartilhado
e aceito pelos demais.

Porém, tanto o estigma quanto o estere6tipo podem acarretar problemas
como exclusdo e preconceito daqueles que se enquadram como estigmatizados e/ou
estereotipados. Por isso, € necessario compreender tudo isso, para que mais a frente
seja possivel verificar se publicitarios com caracteristicas extrovertidas e/ou
introvertidas se encaixam em um desses agentes formadores de preconceito € se o

mercado da publicidade tem preferéncia por um desses dois.

3.1 Conceito de estigma

De acordo com Goffman (2008), o termo estigma foi criado pelos gregos
a fim de se referirem a marcas corporais que deixassem em evidéncia alguma coisa de
incomum ou de mau sobre o que ele chama de status moral de quem os
representavam. Tais marcas serviam, antigamente, para diferenciar perante a

sociedade os criminosos, escravos ou traidores. Essas pessoas marcadas deveriam,
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portanto, ser evitadas, principalmente em lugares publicos. Hoje, porém, o referido
termo € menos usado a sua evidéncia corporal e mais a propria desgraca.

Para o autor, a sociedade estabelece categorias de pessoas tornando
possivel prever, sem nenhuma reflexdo ou atengdo, suas identidades sociais. Assim,
expectativas normativas sio criadas a partir de preconcepgdes que exigem-se serem
encontradas nas pessoas. Essas exigéncias ou demandas e o carater que ¢ atribuido a
alguém podem ser vistos como uma identidade social virtual e os atributos que um
individuo de fato prova ter, uma identidade social real. Quando, entdo, um estranho
se apresenta, evidéncias podem indicar que ele possui um atributo que o faz diferente
dos outros, e assim ele pode ser incluido em uma categoria de pessoas menos
desejaveis, sendo considerado até como uma pessoa que ndo presta, ou seja,
estigmatizada. Dessa forma, estigma para Goffman ¢ um termo usado quando se trata
de atributos depreciativos, sendo um termo que estabelece relagdo entre os atributos e
o esteredtipo. (Ibidem, 2008).

Um exemplo de estigmatizacdo ¢ o de uma pessoa extremamente malhada,
com corpo bem definido, que acaba sendo vista como futil por, aparentemente, se
importar apenas com a beleza fisica. Ou seja, a sociedade a transforma em algo que
acredita-se que ela deveria ser, mas que de fato nao ¢, por meio de sua identidade
social virtual.

De acordo com Goffman (2008), ha trés categorias de estigmas. A
primeira € a de abominagdo corporal, em que ha deformidades fisicas. A segunda ¢ a
de culpa de carater individual, em que uma pessoa tem carater ruim por ser alcoolatra,
por exemplo, ou por estar desempregada, ou ter tentado suicidio, etc. Por fim, a
terceira categoria € a de raga, nagdo e religido.

Outro ponto importante na obra do autor ¢ a distingdo entre pessoas
desacreditadas e desacreditaveis. As desacreditadas possuem um estigma que vem de
uma caracteristica distintiva conhecida ou evidente. Ja as desacreditdaveis sdo aquelas
em que a caracteristica ndo ¢ conhecida e nem ¢ evidente. Alguns desacreditados ndo
se importam com seus atributos negativos, como judeus muito ortodoxos e ciganos.
Mas outros, sim ¢ isso leva a um problema de aceitagdo, em que a pessoa
estigmatizada tentara corrigir o seu defeito, mas essa a¢gdo ndo mudara seu status, ird,
na verdade, transformar seu ego e fard com que ela tenha provas para dizer que

corrigiu seu defeito. (Ibidem, 2008).
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E vélido ressaltar ainda que Goffman (2008) objetiva relatar os
estigmatizados e os normais dentro de uma mesma situagdo social. O que se torna
interessante, pois quando estao em um mesmo local, a simples previsdao de contato por
parte do estigmatizado com o normal e vice-versa, podem leva-los a planejar uma
vida toda evitando-os. Para o estigmatizado isso sera pior, pois o levara a um
isolamento, no qual podera se sentir deprimido, ansioso, confuso, desconfiado ¢ hostil.
O estigmatizado pode chegar a sensagdo de ndo saber o que os outros estdo pensando
dele e oscila entre o retraimento e a agressividade. Para os normais, o estigmatizado
entdo, podera ser visto como ou muito timido ou muito agressivo e que sempre pode
ver significados ndo intencionais em suas acoes.

Além disso, em situagcdes sociais, 0s normais podem empregar
categorizagdes aos estigmatizados tornando o momento em desagradavel para ambos,
por exemplo, olhar torto e cochichar sobre um ex-presidiario na fila algum lugar,
simplesmente por ter cometido um crime e ser portanto, entendido como ndo digno de
estar onde estd e muito menos merecedor de respeito mesmo apoOs pagar sua sentencga.
Mas, apesar disso, lembra o autor que ha pessoas benevolentes que serdo compassivas
com a situacdo do estigmatizado e os que também compartilham do seu estigma,
mostrando-o que nem sempre o mundo estara contra ele. (Ibidem, 2008).

Ao discorrer sobre estigma, Goffman (2008), chega a parte em que
apresenta o que ele chama de informagdo social, uma informagdo que assim como o
signo que a transmite, se apresenta por expressdes corporais. Alguns desses signos
podem ser acessiveis, buscados e recebidos habitualmente, sendo chamados entdao de
simbolos. Uma informag¢do transmitida por qualquer simbolo pode confirmar o que
outros signos dizem sobre a pessoa, isso completa a imagem que se tem da mesma.
Porém, a informacao social que ¢ transmitida por um simbolo pode criar uma ambigao
a prestigio, honra ou posicao de classe. Esse signo ¢ o conhecido como simbolo de
status, ou como prefere o autor, simbolo de prestigio.

Os simbolos de prestigio podem se contrapor aos de estigma, que
despertam a atencdo sobre uma enorme diferenca de identidade que quebra o que
poderia ser uma imagem coerente do individuo. Como exemplo, cita o autor (2008),
uma pessoa que busca imitar as roupas e modos de ser de alguém cuja classe social ¢
maior, mas que erram ao repetir palavras ou as pronunciam de forma errada.

Ademais, Goffman (2008) apresenta os desidentificadores, que sao signos

que visam quebrar uma imagem, mas de forma positiva, com objetivo de estabelecer
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uma nova pretensdo e criar duvidas sobre a validade da identidade virtual. Esses
signos podem variar de significado, assim uma mesma categoria pode ser
caracterizada de formas diferentes.

Avangando na obra do autor, chega-se a um fator importante de percepcao
de um estigma: a visdo. A visibilidade de um estigma deve ser diferenciada primeiro
por sua possibilidade de ser conhecido, onde quanto mais visivel for o estigma, mais
conhecido serd pelas outras pessoas. Segundo, pela intrusibilidade, em que quando
um estigma ¢ notavel fica a questdo de se saber até onde ele podera interferir em um
fluxo de interagdo. E terceiro, pelo foco de percepg¢do, quando um estigma ¢
percebido em determinadas situagdes sociais € em outras nao tanto. (Ibidem, 2008).

Ao estar entre outras pessoas que nao o conhecem, o individuo sera
identificado pelo o que aparenta ser (identidade social aparente imediata), mas pode
ainda se deparar com a situagdo em que os outros comecem a criar uma identifica¢ao
pessoal para ele. A tudo isso dd-se o nome de reconhecimento cognitivo, que se
contrapde ao reconhecimento social, em que as pessoas realmente sabem quem o
individuo é, conhecem sua biografia ¢ o cumprimentam de maneira superficial ou ndo.
Quando alguém fica famoso, geralmente, acontece o reconhecimento cognitivo, entdo
esconder-se da fama ¢ também um ato para esconder sua biografia, esta pode lhe
render uma ma reputacdo ou nao. Esses termos, fama e ma reputagdo, demonstram
que ha a existéncia de uma imagem publica de um individuo e havendo isso, pode
ocorrer um tipo de estigmatizagdo, em que a imagem publica dessa pessoa sera
reduzida e estragada. (GOFFMAN, 2008).

E claro que, segundo o autor, muitas pessoas ndo querem que seu
estigma seja conhecido e acabam assim, fazendo um encobrimento do mesmo. Isso
pode levar a chantagens por parte de pessoas que conhecem o estigma do outro, ou
mesmo fazer a pessoa criar diversas mentiras. Sobre o encobrimento, ¢ relatado
inclusive técnicas para tal. Além do encobrimento, ha ainda o acobertamento, em que
haverdo esforcos ndo para fazer sumir o estigma, mas para torna-lo mais sutil e assim
deixar as situagdes de interagdo com outras pessoas menos desagradaveis. (Ibidem,
2008).

Por fim, Goffman (2008) lista, em sua obra, inimeras razdes pelas quais o
estigmatizado deveria sentir-se, de acordo com os normais, como um ser humano
completo, mas que a sociedade ao mesmo tempo que o coloca como normal, também

o aponta como diferente, como quando dizem que o estigmatizado ndo deveria se
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encobrir mas deveria permanecer no seu grupo, com pessoas também estigmatizadas,
proporcionando um convivio social diario sempre mais dificil para as mesmas.

Toda essa dificuldade e problemas relacionados a interacao social entre
normais e estigmatizados, repleta de peculiaridades que provocam confusoes,
exclusdes e preconceitos como descritos até aqui podem ser percebidos na obra “Os

estabelecidos e os outsiders”, apresentada a seguir.

3.2 O estigma em “Os estabelecidos e os outsiders”

Segundo Elias e Scotson (2000), nos arredores de uma cidade industrial
no centro da Inglaterra, existia uma outra cidade de nome ficticio Winston Parva.
Nela havia trés bairros conhecidos e reconhecidos como diferentes pelos proprios
moradores. A Zona 1 era a area residencial de classe média e as Zonas 2 e 3 eram
areas operarias, sendo que a Zona 2 abrigava a maioria das fabricas locais. As duas
primeiras viam-se com status social superior em relagdo a terceira, que parecia aceitar
sua inferioridade, mesmo achando um pouco desagradavel. Tal diferenciacao de
status foi questionada e respondida inicialmente pela razao de a Zona 2 existir ha mais
tempo e seus moradores (estabelecidos) acharem que ali era um lugar que pertenciam
a eles, enquanto que a Zona 3, um bairro mais recentemente formado, recebia muitos
novos moradores, ou seja, 0s outsiders.

Mas a questdo ndo era assim tdo superficial. Segundo Elias e Scotson
(2000), as investigagdes realizadas foram mostrando que na Zona 2 habitavam entre
outros, muitas familias e que entre elas haviam formas de pressdo e controle social
que mantinham crencas e discursos comuns, gerando maior coesdo entre oS
formadores dessa Zona. Na Zona 1 também observa-se coesdo. Assim, em uma
comunidade solidamente unida, percebia-se a ansia de apresentar uma postura igual e
causar melhor impressao nos estranhos, excluindo e estigmatizando quem nao fizesse
parte da mesma. Dai os habitantes da Zona 2 ndo aceitarem compartilhar os mesmos
ambientes e terem seus proprios grupos sociais, como grupos da Igreja, religiosos,
entre outros. Essa atitude acontecia pelo fato desses habitantes verem como ameacas
as suas crengas os da Zona 3 e isso refletia em suas agdes e falas que eram dotadas de
intolerancia e preconceitos.

Os excluidos e estigmatizados, ou seja, os moradores da Zona 3, assim

foram marcados por estarem ali hd menos tempo e ndo ter tanta uniao entre eles, eram
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pessoas vindas de outras partes de Londres e recém chegados da guerra que ndo se
conheciam tdo bem e acabaram sendo vistas negativamente iguais, pois nos
“esteredtipos pejorativos do grupo estabelecido, todos eram jogados no mesmo saco.”
(ELIAS e SCOTSON, 2000, p. 68).

Dentro das trés zonas, existiam grupos minoritarios. Na Zona 1, eles
pareciam ndo fazer muita diferenca, na Zona 2 eram vistos com orgulho, ja que
estavam atrds de um status superior ao da Zona 3, que por sua vez possuia uma
minoria que causava-lhes problemas a imagem e reputacdo. Diante disso, pode-se
perceber a existéncia de uma caracteristica da constru¢do de imagens sociais, em que
a imagem dos estabelecidos de uma sociedade tém sobre si e transmitem para os
outros tende a estar idealizada, pautada na minoria dos melhores. Enquanto a imagem
dos outsiders, ou seja, grupos com menos poder, tende a estar denegrida, pois se
modela na minoria dos piores. (Ibidem, 2000)

Elias e Scotson (2000) seguem os capitulos fazendo inumeros relatos
sobre os comportamentos, relacionamentos e organizagdes das trés zonas e concluem
que as tensdes entre os grupos mais velhos e os mais recentes sdo capazes de provocar
inumeras consequéncias, principalmente, nos individuos pertencentes a este ultimo.
Os mais velhos tinham padrdoes que entendiam como ideais a serem seguidos,
enquanto os mais recentes ndo e por isso, conseguiram se impor sobre os mesmos,
provocando preconceitos, exclusdes sociais e influenciando na identidade dos jovens
de Winston Parva. Tal influéncia, inclusive, era o que causava maior numero de
jovens delinquentes na Zona 3.

O mais interessante ¢ que os autores destacam que poderiam haver outras
maneiras de satisfazer a auto valorizagdo humana, e que o modo como ¢ feito ¢ uma
das principais razdoes da hostilidade entre grupos e isso ndo vale apenas para as
relagdes estabelecidos-outsiders, mas para todos. Assim, sO seria possivel superar esse
temor que os grupos despertam uns nos outros, caso esse nivel de temor caia
reciprocamente, no plano individual e coletivo. (ELIAS e SCOTSON, 2000).

Os fatos expostos pelo livro, evidenciam o que ocorre todos os dias em
nossa sociedade, em que os excluidos sofrem consequéncias que refletem em suas
vidas, causando-lhes sofrimento e raiva por serem rejeitados pelo simples fato de
possuirem uma ou outra caracteristica que um grupo mais coeso € por isso, capaz de
influenciar outros, os impde. Porém, ndo s6 o estigma ¢ capaz de provocar tudo isso,

como também outros conhecidos: os esteredtipos.
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3.3 A questao do estereotipo

Para Lysardo-Dias (2007), a palavra esteredtipo deriva de stereos, que
significa sélido. E entdo, um termo que remete a algo que vem se solidificando ha
tempos e por isso, pode ser distante da realidade. Para a autora, trata-se de um
elemento falseador e nocivo para o convivio social, que assume um sentido figurado
depreciativo. De forma clara e direta, o esteredtipo ¢ uma crenga social amplamente
compartilhada, que se renova e atualiza a medida em que o tempo passa. Possui
muitos alvos em potencial ¢ ndo ¢ dotado de senso critico, buscando apenas
categorizar, generalizar e fazer previsdes superficiais sobre as pessoas, 0 que acaba,
na verdade, discriminando-as.

Como argumenta Freire Filho (2004), o esteredtipo ndao se limita a
identificar categorias gerais de pessoas. Na verdade, inclui julgamentos e pressupostos
em relacdo a seu comportamento, visao de mundo ou sua histéria. Podem ainda variar
em termos de capacidade de se espalhar e apelo emocional, além de quase sempre
representarem e/ou expressarem conflitos sociais subjacentes. Os exemplos dados sao:
roqueiro drogado, rebelde sem causa, indio preguigoso, etc. Tais exemplos podem
comprovar que os estereotipos sao capazes de reduzir as varias caracteristicas de um
povo, raca, classe, género, “ou um “grupo desviante” a alguns poucos atributos
essenciais (tragos de personalidade, indumentdria, linguagem verbal e corporal,
comprometimento com certos objetivos etc.), supostamente fixados pela natureza.”
(FREIRE FILHO, 2004, p. 47). Dessa forma, incentiva um conhecimento baseado na
intuicdo sobre o outro, colaborando na formacao do discurso do senso comum.

Outra particularidade acerca dos esteredtipos ¢ que eles podem ser
categorizados em quatro aspectos fundamentais: consenso, homogeneidade,
distintividade e saliéncia. No consenso tem-se a ideia de que ¢ preciso uma
concordancia por parte dos percebedores do grupo em relacdo a uma caracteristica
estereotipada. Um exemplo é a suposi¢do da boa aparéncia que um profissional
aspirante a trabalhar com atendimento direto ao publico deve ter. A homogeneidade
refere-se a ideia de que todos de uma categoria sdo percebidos como iguais. Aqui o
exemplo dado ¢ o de negros que sdo vistos como parecidos fisicamente. A
distintividade dirige-se a um suporte do percebedor para distinguir seu grupo de outro,
como os cabelos dos rastafaris, os chamados dreadlocks, que se colocam como

marcadores de distingdo. Ja a saliéncia faz uma relagdo entre as chances de inclusao
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em um grupo e o grau de compartilhamento do atributo estereotipado. Por exemplo,
quanto mais salientes forem os dreads do rastafari, maiores as chances dele ser aceito
por aqueles que seguem essa cultura. (PAIM e PEREIRA, 2010).
Um grande problema dos estereétipos ¢ que, como bem explicam Freire
Filho (2004), eles tomam a individualidade de uma pessoa e¢ a alegorizam,
transformando-a em uma ilustragdo de algo abusivo, que ndo € concreto e nem
individual. Eles tém o poder de influenciar no controle social e assim ajudar a
demarcar e manter os limites simbdlicos entre:
o normal e o anormal, o integrado e o desviante, o aceitavel e o inaceitavel,
o natural e o patologico, o cidaddo e o estrangeiro, os insiders e 0s
outsiders, NOs e Eles. Tonificam a auto-estima e facilitam a unido de todos
“n6s” que somos normais, em uma “comunidade imaginaria”, a0 mesmo
tempo em que excluem, expelem, remetem a um exilio simbdlico tudo

aquilo que ndo se encaixa, tudo aquilo que ¢ diferente. (FREIRE FILHO,
2004, p. 48).

Segundo Lysardo-Dias (2007), a disseminacdo dos esteredtipos pode
ocorrer de diversas maneiras, como por meio de familiares, amigos, escolas e claro,
meios de comunicacdo de massa, ou seja, a midia. Essa disseminagdo mididtica causa
dificuldades no processo democratico e espalha representacdes descabiveis de
diversos grupos, que gracas as redes sociais, t€ém se destacado nos ultimos anos
ganhando em volume de voz na busca por uma melhor e maior representacdo da
pluralidade humana em anuncios publicitarios. Dai a importancia da publicidade em
relacdo ao tema tanto para a sociedade, como para os individuos estereotipados ¢ a

necessidade de explorar mais o assunto como sera feito a partir de agora.

3.3.1 Esteredtipo na publicidade e do publicitario

E verdade que faz parte da natureza da midia transmitir nio apenas texto,
mas também conteudo visual de outros dominios de conhecimento. A apropriagao
desses outros discursos t€ém o objetivo de criar uma identificacdo entre os
interlocutores, levando-os a uma incorporagdo dos mesmos. Nesse sentido, a
publicidade que trabalha com formatos de antncios cujo tempo de leitura ou atencdo
do publico alvo ndo passa de segundos, entende ser importante garantir que a
mensagem seja transmitida e entendida rapidamente. Assim, utilizar um sistema de

J4

pressupostos sociais para criar personagens estereotipados ¢ uma das formas mais
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faceis e rapidas para tal, j4& que o uso daquilo que soa familiar ird demandar um
esfor¢o cognitivo muito menor. (LYSARDO-DIAS, 2007).

Para a publicidade, o uso do esteredtipo, além da questdo da captacao
mais rapida de uma mensagem pode dar-se, porque como ela busca estar inserida no
cotidiano das pessoas, entende que ¢ preciso fazer isso sem que a sua presenga fique
tdo explicita, para entdo conseguir promover melhor a venda de um determinado bem
de consumo ou servi¢o. Desse modo, os publicitarios compreendem que quanto mais
conhecidos, quanto de maior dominio forem as referéncias usadas, mais chances terdo
de captar, seduzir e convencer o publico alvo e por isso, 0 uso do estereotipo. (Ibidem,
2007).

Entretanto, apesar da presenca do estereotipo e suas fungdes nas midias
utilizadas pela publicidade, ¢ valido ressaltar que seu uso pode provocar diversos
problemas como o desenvolvimento de preconceitos, considerando que incentiva um
conhecimento distante da realidade e portanto, carente de senso critico, como dito
anteriormente por Lysardo-Dias (2007). A exemplo existem diversas campanhas que
acabam criticadas pelo uso de estereotipos, como as de produtos de limpeza em que a
mulher ¢ sempre apresentada como dona de casa, de produtos de beleza que definem
um corpo magro como o ideal, entre muitos outros que levam a exclusdo de pessoas
que nao se enquadram em caracteristicas idealizadas.

Mas, como argumenta a autora (2007), a publicidade pode ainda utilizar o
esteredtipo de uma forma positiva, quebrando-o ao colocar diversos corpos diferentes
em uma propaganda como fez a Dove, na campanha chamada “Curvas reais”, por
exemplo. Ou como fez a Heineken, em “The cliché”, ao levar mulheres a final da Liga
dos Campedes, desconstruindo a ideia de que s6 homens entendem ou gostam de
futebol. E realmente notével os esforgos publicitarios em romper esteredtipos, apesar
de nem sempre fazé-los da melhor maneira ou com boas intengdes.

Por tudo que foi abordado até agora entdo, fica evidente a necessidade,
cada vez maior, de que a publicidade ceda espaco a quem possa estar sendo excluido e
seja portanto, transgressiva, pois se transgredir significa “infringir ou desobedecer,
uma publicidade transgressora ¢ aquela que viola as premissas culturais e as
evidéncias sociais j& naturalizadas e impde uma nova visdo de mundo.”
(LYSARDO-DIAS, 2007, p. 34).

E cabe justamente ao publicitario essa modificagdo, que diante da

proliferacdo das redes sociais, jd comecaram a torna-la real, pois hoje os
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consumidores compartilham o que desejam a respeito das marcas, podendo isso ser
positivo ou negativo para as mesmas, ou seja, as fazendo serem bem vistas ou
boicotadas. Dessa forma, os publicitarios que sdo, portanto, responsaveis em parte
pela disseminagdo de esteredtipos e mais recentemente pelo seu controle, sdo também
profissionais estereotipados. Assim sendo, segundo Aucar (2016), ao publicitario esta
atrelada a imagem de uma pessoa possuidora de um “dom”, que o possibilita ter ideias
incriveis, ou melhor, insights para as mesmas, ja que nas representacdes de um
publicitdrio o que mais percebe-se ¢ a repeticdo dos jargdes estrangeiros, de uma
maneira exagerada, como se 0 mesmo sO se comunicassem dessa forma.

Além disso, ¢ posto como viciado em café, que foca na conquista de
prémios e que esta sempre lidando e se comunicando com varias pessoas, aumentando
a importancia do seu trabalho, resultando assim em uma figura um tanto quanto futil e
que se coloca superior a de muitos outros profissionais, como pode ser visto no video
da atracao televisiva Ta no ar: a Tv na TV, da emissora Rede Globo, intitulado: Clipe
“Campanha criativa”, exibido em quatro de abril de 2017, disponivel no site
Globoplay, em que o ator Marcelo Adnet interpreta justamente o esteredtipo do

publicitario. (FIGURA 1).

Figura 1 - Print do video: Clipe “Campanha criativa”.

globoplay AgoranaGlobo  Novelas Séries Cinema  Mais Vv

Clipe ‘Campanha criativa’
3 min Exibicao em 4 Abr 2017

Fonte: Globoplay. (https://globoplay.globo.com/v/5777894/).
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Para finalizar, percebe-se, curiosamente que algumas das formas de auto
valorizacdo e legitimagdo construidas pelos profissionais da publicidade ao longo dos
anos e apontadas por diversos pesquisadores no capitulo anterior, como o uso das
palavras estrangeiras e criacdo de auto premiagdes, sdo na verdade também, o que
colaboram para estereotipa-los.

Além disso, ndo sé no esteredtipo, mas de modo geral no perfil e imagem
do publicitario é possivel verificar a presenca de caracteristicas como a boa
comunicagdo e interagdo com as pessoas, sendo elas comuns em uma das atitudes
psicologicas que sera destacada no presente trabalho que é a extroversdo, cujo seu

oposto ¢ a introversdo como passa a ser evidenciado a partir de agora.
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4. SER EXTROVERTIDO E INTROVERTIDO

Em seus estudos, coloca Jung (2019), que introversdo e extroversao sao
atitudes psicologicas, que somadas as fungdes psicoldgicas formam tipos psicologicos.
Na introversdo, o sujeito prefere escapar de solicitagdes externas. E preferivel ao
introvertido nao se doar para tudo ou querer fazer parte de tudo e por vezes pode até
passar a sensagao de ser lento, mesmo nao sendo. Ao contrario do extrovertido que
demonstra com clareza sua rapidez de raciocinio, além de gostar de interagir com o
mundo e sentir-se bem por ser o centro das atencdes.

A respeito da introversdo ¢ fundamental ainda deixar claro sua diferenca
em relagdo a timidez. Segundo Cain (2012), a introversdo tem apenas a preferéncia
por um estilo de vida mais calmo e nio causa dor ao sujeito, diferente da timidez que
caracteriza-se, portanto, pelo medo da desaprovacao social.

Sabendo de tudo isso e levando em conta o que relata Campos (2005),
sobre existirem caracteristicas de personalidades que se encaixam melhor do que
outras em uma determinada profissdo e que isso influencia no desenvolvimento do
trabalho desempenhado, é preciso entdo agora, compreender as teorias acerca da
introversdo e da extroversao para o melhor entendimento de suas presengas na
publicidade ¢ o impacto das mesmas na carreira desses profissionais da area da
comunicagao.

Para tal, serd feita uma abordagem sobre tipos psicoldgicos e tipologia
junguiana até chegar enfim nas atitudes extroversdo e introversao de modo geral e no
campo publicitdrio, comegando entdo, justamente pela definicdo do que seriam tipos

psicologicos.

4.1 Tipos psicoldgicos

Segundo Jung (1925), as tentativas humanas de colocar ordem no caos dos
individuos por meio da construgdo de tipos ¢ bastante antiga. Para o autor, a astrologia
do Antigo Oriente foi quem fez uma das tentativas mais velhas, apresentando os
chamados trigonos dos quatro elementos: ar, fogo, agua e terra. No trigono do ar
existia entdo os trés zodiacos do ar: aquario, gémeos ¢ libra. O do fogo: aries, ledo e
sagitario, e assim por diante. De acordo com essa linha de pensamento, quem nascesse

em um desses trigonos apresentaria um temperamento e destino correspondente.
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Apbs algum tempo, argumenta o autor (1925), que uma nova classificacao
surgiu, sendo esta expressa na linguagem fisiologica de médicos como Claudio
Galeno. Para este, existiam quatro temperamentos: sanguineo, fleumdtico, colérico e
melancolico. Essa ideia foi baseada no que ensinava Hipdcrates no século V a.C., em
que o corpo era composto pelos quatro elementos citados ha pouco: ar, fogo, agua e
terra. Os correspondentes dos mesmos no organismo vivo seriam sangue, fleuma, bile
amarela e bile negra. Dessa forma, Galeno sugeria que de acordo com a mistura
desses elementos nas pessoas, elas poderiam ser dividas em quatro classes, em que se
predominasse o sangue, existiriam os sanguineos, se fosse a fleuma existiriam os
fleumaticos, com predominio da bile amarela seriam os coléricos e os da bile negra
seriam os melancolicos. Mas essa classificagdo s6 durou mil e oitocentos anos.

Todo esse interesse em classificar as diferengas e semelhancas absolutas
do ser humano desde os primérdios da humanidade ¢ entdo, como coloca Jung (1936),
justamente o que fez surgir os tipos ou temperamentos, como eram chamados
antigamente. Nas palavras do autor, fipo ¢ “um exemplo ou modelo que reduz de
forma caracteristica o carater de uma espécie ou de uma generalidade.” (JUNG, 2019,
p. 493). Mas como visto ndo existe uma unica forma de classifica¢do de personalidade.
Na verdade, varias outras foram sendo criadas e/ou aprimoradas, como a de Allport e
Odbert, Cattell, Eysenck, McCrae e Costa, etc.

A tipologia psicologica de Carl Gustav Jung acaba destacando-se por ser
um sistema que da conta do funcionamento dindmico da psique, que segundo o
proprio (2019), ¢ a totalidade dos processos psiquicos, seja consciente ou inconsciente.
Por causa disso, segundo Giaxa (2015), sua tipologia tornou-se o modelo mais
utilizado no mundo todo, aparecendo principalmente no campo da educacdo e
desenvolvimento profissional.

No presente trabalho ¢ utilizada a classificacdo dos tipos gerais de atitudes
psicologicas propostos por Carl Gustav Jung, que apds longos anos de investiga¢do no
campo da psicologia pratica afirma ter conseguido formular sua teoria. Como explica
o proprio Jung (2019), em sua profissdo foi possivel perceber as muitas diferencas
individuais na psicologia humana e também as diferencas de atitudes, chamando
atencao a duas que ele denominou de introversdo e extroversao.

A razdo pela qual foi escolhido aqui a utilizagdo da tipologia junguiana
da-se, primeiro por ser uma das mais famosas e conhecidas de modo geral dentro da

psicologia, mas principalmente, por entendé-la como a mais apropriada, uma vez que,
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¢ uma das mais recorrentes no campo do desenvolvimento profissional, como citado
anteriormente. Por tudo isso, sera feita nesse momento uma revisdo a respeito do

assunto.

4.2 Tipologia junguiana

Ao observar o desenvolvimento da vida humana, Jung (2019) percebeu
que o destino de algumas pessoas € mais determinado pelos objetos de seu interesse e
de outras, mais pelo seu interior, ou seja, pelo subjetivo. Esse fato das pessoas
poderem estar mais inclinadas a um ou a outro, faz com que tudo ao seu redor seja
visto e entendido sob a 6tica do seu proprio tipo. A partir da observagdo foi originado
entdo as duas atitudes basicas de sua teoria: a extroversdo e a introversdao.

Na extroversdo, como relata Jung (2019), o objeto recebe um valor
preponderante e torna o sujeito subordinado a ele. Assim, ¢ uma atitude em que
fatores externos irdo orientar suas agdes. Enquanto que na introversdo, tem-se o
oposto: ¢ dado maior valor ao sujeito do que ao objeto. Suas agdes sdo orientadas
portanto, do que vem de dentro, do seu subjetivo.

No entanto, segundo o autor (2019), ¢ preciso ressaltar que, apesar da
concepgao extrovertida esquecer-se com facilidade, toda percepc¢ao e conhecimento
sdo determinadas ndo sé objetiva, mas também subjetivamente. Do contrario ndo teria
como chegar a qualquer critério para julgar o mundo. Seria negado assim, a
possibilidade absoluta de conhecimento. Além disso, “todo individuo possui os dois
mecanismos, tanto o da introversdo como o da extroversdo; e apenas relativa
preponderancia de um ou outro define o tipo.” (JUNG, 2019, p.18).

A troca, entretanto, de tipo pode afetar profundamente uma pessoa. Ou
seja, quando ha influéncias externas que a force a ter que agir com a atitude
extroversdo, quando na verdade predomina a introversdo, pode ocorrer um forte
esgotamento, uma vez que afetard o bem-estar fisioldgico da pessoa. Assim, fica
evidente que falsificar um tipo nunca serd uma boa opg¢do, apesar de as vezes,
acontecer. (Ibidem, 2019).

A experiéncia de Jung mostrou ainda que os individuos ndo poderiam ser
diferenciados apenas em caracteristicas universais de extroversdo e introversdo, mas
também por suas fungoes psicologicas basicas, das quais ele determinou quatro: o

pensamento, o sentimento, a sensa¢do € a intui¢do. Quando uma destas predomina,
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surge entdo um tipo correspondente, lembrando que cada um desses tipos pode ser
introvertido ou extrovertido, dependera do comportamento em relacdo ao objeto.
(Ibidem, 2019).

A soma das quatro fungdes com as duas atitudes resultam entdo nos oito

tipos psicologicos junguianos. (TABELA 1).

Tabela 1 - Os oito tipos psicologicos de C. G. Jung.

Sentimento Sentimento
Extrovertido Infrovertido
Pensamento Pensamento
Extrovertido Introvertido
Intuicio Intuicao
Extrovertida Infrovertida
Sensacao Sensacio
Extrovertida Introvertida

Fonte: Giaxa. (2015, p. 64).

Para Jung (2019), func¢do psicologica significa “uma certa forma psiquica
de atividade que, em principio, permanece idéntica sob condi¢des diversas. Sob o
ponto de vista energético, a funcdo ¢ uma forma de manifestacdo da libido.” (JUNG,
2019, p. 451). Por libido entende-se como sendo uma forca dindmica ou criadora; uma
energia psiquica, em que ¢ a intensidade do processo psiquico, seu valor psicoldgico.
(Ibidem, 2019).

Com toda a complexidade dos fatos, ressalta Zacharias (1995 apud
GIAXA, 2015), que ¢ necessario que se tenha paciéncia e humildade ao lidar com as
diferengas de tipologia das pessoas, uma vez que nem todo mundo terd a mesma visao
sobre o mundo e que ndo deveria haver problemas quanto a isso, pois cada um tem
seu tipo psicologico e modo proprio de encarar a realidade.

Entretanto, existem andncios que passam a ideia de que ser extrovertido ¢
melhor. Dessa forma, a publicidade que ¢ uma excelente ferramenta de comunicacgao,

surge com suas funcdes que ultrapassam o simples alavancar de vendas de um
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produto, podendo gerar inclusdo e exclusdo social, uma vez que o “processo de
criagdo publicitdria € um voraz diluidor de influéncias, tendéncias e padroes.”
(CARVALHO, 2008, p. 95). Assim, cabe agora, entdo, falar das duas atitudes
psicologicas de Jung na publicidade e compreender a presenca das mesmas nessa

profissdo e em seu profissional.
4.3 Extroversao e introversao na publicidade e no publicitario

De acordo com Cain (2012) o estimulo a extroversdo em propagandas
publicitarias pode ser percebido, por exemplo, em antincios como a da companhia de
trens Amtrak (FIGURA 2), veiculada em 2000, que trazia a seguinte frase: “Fuja de

suas inibigoes”.

Figura 2 - Anuncio Amtrack.
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DEPART from your inhibitions

Fonte: Google imagens. (encurtador.com.br/orszD).

Outros exemplos dados pela autora (2012) sdo a campanha da Nike,
chamada “Just Do It” (Apenas faga), que inclusive, continua sendo um conceito
utilizado pela marca, além de uma série de anincios do medicamento psicotropico
Paxil, veiculados entre 1999 e 2000, prometendo a cura da timidez, ou transtorno da

ansiedade social, em que um deles apresentava um homem fechando negocio ao
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cumprimentar pessoas € outro, um homem que ndo havia tomado o remédio ¢ dizia
que: “Devia ter participado com mais frequéncia.”. (CAIN, 2012, p. 48).

Como nota-se pelos anos de veiculagdes, sao ideias cultivadas ha muito
tempo. Existem exemplos de outras pegas que ja incentivavam a extroversdo ainda
antes, nos anos 1920, em que um anuncio de sabonete, segundo Cain (2012),
divulgava a ideia de que uma mulher para ter sucesso no jogo da sedug@o precisaria
de algo a mais do que uma boa aparéncia, sendo importante também sua
personalidade. Assim, o sabonete era anunciado como o melhor para a mulher ser
mais feliz e bem-sucedida.

Ou seja, a valorizagdo e encorajamento por essa atitude psicologica ¢
antiga, mas continua até hoje, pois segundo Cain vivemos o periodo do Ideal da
Extroversdo, que seria “a crenga onipresente de que o ser ideal é gregario, alfa, e
sente-se confortavel sob a luz dos holofotes.” (CAIN, 2012, p.14), exatamente como ¢
descrito o sujeito extrovertido que sente-se bem sob diversos estimulos, como luzes,
barulhos, que ¢ falante, presente e anima qualquer ambiente. (Ibidem, 2012).

A existéncia desses anuncios com incentivos a extroversdo pode ser
considerado um mistério ainda. Porém, observando o que ja foi apresentado sobre os
tipos psicoldgicos, ndo ¢ errado apontar que uma dessas razdes seja a de que a
extroversdo ¢ frequentemente encontrada em publicitarios, como visto anteriormente.
Logo, segundo Jung (2019), se as pessoas tendem a ver tudo sob a oOtica de seu
proprio tipo, ou seja, querem que todos entendam o mundo através da sua atitude e
funcdo psicologica predominante, considerando como o mais correto € o melhor, ¢
normal entdo que reflita isso em suas criagdes publicitarias.

Além disso, sendo o publicitario em maioria extrovertido, confirmando
assim o que se vé em seu esteredtipo, ¢ consequéncia que a introversao seja vista de
forma negativa nesse campo da comunica¢do. Ora, sendo esse profissional uma
pessoa que precisa lidar com outras, que esta sempre tendo que ser flexivel para
enfrentar as mudancas que ocorrem em sua profissdo, com uma velocidade cada vez
mais rapida, principalmente devido ao avanco da tecnologia (AUCAR, 2016), ¢
correto dizer que a extroversdo seja preferida, considerando que introvertidos ndo
possuem essas caracteristicas.

Os introvertidos, na verdade, trabalham em um ritmo mais lento e

ponderado, enquanto os extrovertidos sdo mais rapidos e gostam de ter muitas tarefas
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ao mesmo tempo. Sao de fato, mais dindmicos e inspiram confianca, o que para Cain
(2012), ¢ melhor do que inspirar a hesitagao, mais comum ao introvertido.

Outro fato interessante ¢ que muitas empresas acabam impondo um
ambiente de trabalho favoravel inclusive ao extrovertido, tornando-as em lugares sem
muitas paredes ¢ que melhoram a interagdo das pessoas, bem como foi possivel
observar no modelo das agéncias, anteriormente citado. Nesses ambientes ¢ esperado
que as pessoas se promovam sem vergonha para crescer em suas carreiras, o que para
um introvertido se torna uma tarefa mais dificil. Além do que, mesmo as empresas
que buscam por artistas, designers e outras profissdes que possuem trabalhadores que
tendem a ser mais introvertidos, acabam mostrando preferéncia pela extroversao.
(Ibidem, 2012).

Diante de tudo isso, percebe-se a desvalorizagdo do introvertido, sendo
este um termo que tornou-se estigmatizado. Assim, as pessoas em que essa atitude
psicologica predomina se vém de uma forma pior em relacdo aos extrovertidos.
(Ibidem, 2012). E quando fala-se em estigmatiza¢do, segundo Goffman (2008),
fala-se de depreciagdo e exclusdo do estigmatizado de um grupo social, podendo ser
esse grupo também o da sua propria profissdo. Outra observagdo também apresentada
pelo autor (2008) e que reforca o fato do introvertido ser estigmatizado, ¢ a questdo
das pessoas o verem como timido, o que ¢ errado, pois como explicado timidez e
introversdo possuem significados diferentes.

Dessa forma, a fim de descobrir se ha realmente uma exclusdo dos
publicitarios introvertidos por parte da publicidade, que como visto pratica o incentivo
a extroversdo em algumas pecas e parece ser a atitude psicologica mais frequente
entre esses profissionais, serd realizada a seguir, uma analise das respostas ao
questionario proposto a publicitarios da cidade de Fortaleza-CE.

Antes, porém ¢ de fundamental importancia destacar a caréncia de estudos
que envolvam publicidade com introversdo e extroversdo. O que ¢ negativo, porque
como aponta Jung (2019), extroversdao e introversdo existem em todas as pessoas,
sendo apenas que uma se sobressai a outra e que segundo Cain (2012), as pessoas
extrovertidas e introvertidas sdo igualmente inteligentes e assim niao deveria existir,

portanto, uma preferéncia entre uma ou outra em qualquer ambito da vida.
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5. ANALISE DE PESQUISA E RESULTADOS

A partir de agora, serd apresentada a proposta de pesquisa, juntamente aos
resultados obtidos, lembrando que o presente trabalho visava, inicialmente, realizar
uma andlise de anuncios de vagas de emprego, a fim de verificar se na parte da
descri¢do comportamental desejada para o cargo disponivel ocorria uma preferéncia
pela extroversao ou introversdao e descobrir, dessa forma, se a introversdao seria um
fator de exclusdo profissional do publicitario ou ndo.

Porém, apds reflexdes, conclui-se que seria melhor buscar tal resposta
diretamente com os publicitarios, uma vez que a analise dos antincios diria apenas se
uma das atitudes psicoldgicas era preferivel ou ndo. Assim, chegou-se em uma nova

metodologia como ¢ possivel acompanhar a seguir.

5.1 Metodologia

A presente pesquisa ¢ fundamentada em uma abordagem
quali-quantitativa, proporcionando uma riqueza ¢ profundidade nas informagdes
obtidas, além de gerar dados numéricos importantes para compreensao do objetivado.
Tratando-se, dessa forma, de um método que vai ao encontro com o pretendido nesse
trabalho, em que busca-se tanto quantificar, como interpretar e entender os
publicitarios introvertidos que atuam ou ja atuaram no mercado cearense de
publicidade.

Tais publicitarios foram portanto, os dados primarios dessa pesquisa.
Assim sendo, dos 25 que participaram, dez avangaram até as perguntas sobre
introversao e publicidade e tiveram, entdo, suas respostas analisadas. J4 em relagdo as
fontes secundarias, foram coletadas da revisdo bibliografica realizada até aqui.

Quanto a forma de obtencao das respostas, foi utilizado como instrumento
de pesquisa o questionario online com perguntas qualitativas e quantitativas dividas
em segoes, que deu-se por ser uma boa forma de chegar aos publicitarios que estdo
sempre conectados e ndo tém muito tempo a disposi¢ao, podendo dessa forma,
responder apenas quando lhes forem conveniente.

O fato de possuir perguntas qualitativas explica-se porque colabora para
que o objeto fale e exponha suas experiéncias dando maior profundidade ao que esta

sendo explorado, ou seja, cede espago para a subjetividade do mesmo, algo que para a
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presente pesquisa faz-se fundamental conhecer. Em relagdo as questdes quantitativas,
da-se porque oferece a obtencdo de dados e porcentagens sobre o publicitario
introvertido, determinando com melhor precisdo aquilo que as respostas das perguntas
abertas ndo s3o capazes de revelar.

Dessa forma, para melhor compreensdao de como toda a metodologia foi
aplicada, ¢ apresentada a seguir uma descricdo detalhada de todo o procedimento,
bem como o tempo de coleta das respostas, forma de divulgacdo do questionario e as

12 perguntas pensadas e elaboradas para responderem aos objetivos e hipoteses.

5.2 Procedimento e resultados

Para comegar a explicar como tudo se deu, ¢ importante destacar que o
questionario online ficou a disposi¢ao de 10/10/2019 a 14/10/2019, ou seja, quatro
dias, chegando a um total de dez respostas que foram consideradas satisfatorias, uma
vez que trata-se apenas de uma pesquisa inicial e exploratdria, que nao possui a
intengdo de chegar a conclusdes certeiras e exatas.

O entdo link com as perguntas foi divulgado em grupos de WhatsApp
formados por publicitdrios atuantes e ex-atuantes em agéncias de publicidade de
Fortaleza e no grupo do Facebook chamado Comunicagdo Cearense, cujo objetivo ao
ser criado em 2011, foi realizar debates ligados a area da Comunicagdo Social no
Ceara. Assim sendo, ha diversos publicitarios entre os participantes.

Para obtencdo das respostas foram feitas trés secOes de perguntas

apresentadas a seguir.

* Secao um.

Para filtrar melhor os respondentes e fazer com que continuassem a
responder apenas publicitario introvertidos, foram feitas nessa se¢do, duas perguntas
eliminatorias, sendo elas:

1. Vocé atua ou ja atuou no mercado cearense de publicidade?

2. Vocé se considera introvertido?

Vale ressaltar que para facilitar a resposta da pergunta nimero dois, foi

dado um resumo sobre como ¢ ser introvertido e extrovertido (FIGURA 3).
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Figura 3: Resumo do que ¢ ser introvertido e extrovertido.

*Para maior esclarecimento, aqui vai um resumo do que é ser introvertido e extrovertido de acordo
com a autora do livro O poder dos quistos, Susan Cain:

“Introvertidos sentem-se "bem” com menos estimulo®, como guando tomam uma taca de vinho
Com um amigo proxime, fazem palavras cruzadas ou leem um livro. [.] Introvertidos muitas vezes
trabalham de forma mais lenta & ponderada. Eles gostam de se focar em uma tarefa de cada vez e
podem ter um grande poder de concentraggo.” (CAIN, 2012, p. 19)

“Extrovertidos sdo pesscas que dardo vida ao seu jantar entre amigos e rirdo generosamente de
suas piadas. Eles tendem a ser assertivos, dominantes e necessitam muito de companhia.
Extrovertidos pensam em voz alta e rapidamente; preferem falar a escutar, raramente se
encontram sem palavras e ocasionalmente vomitam palavras que nunca guiseram dizer. Sentem-
se confortaveis em conflitos, mas ndc com a soliddo.” (CAIN, 2012, p. 19)

*Estimulo agui pode ser entendido como a quantidade de informacgdo que nos € dada a partir do
rmundo exterior. Podendo ter varias formas como luzes, barulhos e etc.

Fonte: Elaborado pela autora.

* Secao dois.
Somente respondendo sim as duas primeiras perguntas, o participante
estaria habilitado a continuar e chegar a se¢do trés e a presente secao dois de dados
basicos, feita para compreender melhor quem eram os respondentes e perceber, pela
pergunta quatro, em que setor o introvertido encontraria-se com maior frequéncia para
comparar com o que foi dito sobre alguns setores precisarem mais de determinadas
caracteristicas extrovertidas do que outras. Assim, seguem as perguntas e opcdes de
respostas oferecidas aos respondentes:
1. Qual seu sexo?
Feminino.
Masculino.
Outro.

2. Quantos anos vocé tem?
Até 18 anos.
19 a 24 anos.
25 a 30 anos.
Acima de 30 anos.

3. Qual seu nivel de escolaridade?
Fundamental incompleto.
Fundamental completo.

Ensino médio completo.
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Ensino médio incompleto.
Ensino superior completo.
Ensino superior incompleto.
Ensino superior em andamento.
4. Qual fungdo vocé desempenha?
Atendimento.
Direcao de arte.
Dono de agéncia.
Midia.
Planejamento.
Producao eletronica.
Producao gréafica.
Redacao.
Setor financeiro.
Social media.
Outro.
5. Ha quanto tempo atua no mercado publicitario cearense?
Menos de 6 meses.
7 a 12 meses.

Outro.

* Secao trés.

A terceira e ultima se¢do teve como foco o tema introversao e publicidade,
a fim de encontrar respostas as hipdteses previamente apresentadas, bem como buscar
o objetivado na presente pesquisa. Aqui, as seguintes perguntas abertas foram feitas:

1. Como ¢ para voce ser um publicitario(a) introvertido(a)?

2. A introversdo ja favoreceu ou prejudicou vocé em uma entrevista de
emprego? Como e por qué?

3. A introversdo ja favoreceu ou prejudicou seu desempenho profissional?
Como e por qué?

4. Pra vocé, a introversdo afeta positivamente ou negativamente no
ambiente de trabalho publicitario?

5. Vocé acredita que existe um debate sobre extroversdo e introversao no

mercado publicitario? Por qué?
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E importante destacar que todas as respostas eram obrigatorias. Somente
poderiam continuar avangando entre as seg¢oes aqueles que respondessem a todas as
perguntas, sem deixar qualquer uma em branco. Além disso, o anonimato foi mantido
¢ nenhum dado pessoal foi recolhido ou salvo. Portanto, nome, e-mail e afins nio
foram requeridos.

Os resultados da primeira secdo apontaram que, dos 25 respondentes,
100% atua ou ja atuou no mercado publicitario cearense. Desse total, 60%
consideram-se extrovertidos e 40% introvertidos, ou seja, dez respondentes.

J4 na segunda secdo, as respostas dos dez respondentes habilitados a
avancarem nas respostas, mostraram que 50% sdo do sexo feminino e 50% do sexo
masculino. Nao havendo, assim, uma superioridade entre um ou outro.

Além disso, 60% estd no grupo dos jovens-jovens (19 a 24 anos), 20% no
de jovens-adultos (25 a 30 anos) ¢ 20% no de adultos (acima de 30 anos).

Quanto ao nivel de escolaridade, 40% possui ensino superior incompleto,
30% ensino superior completo, 20% ensino superior em andamento e 10% ensino
médio completo.

Em relagdo a fungdo desempenhada, a maioria atua com Atendimento
(40%) e Diregdo de arte (40%). Logo atrds, estdo Redacdo (30%) e Social media
(30%). Por ultimo, Planejamento (20%) e Producao grafica (20%). O resultado acaba
sendo surpreendente, pois de acordo com Aucar (2016), por serem considerados a voz
da agéncia, as pessoas que trabalham como Atendimento, precisariam ser
comunicativas. Porém, ser comunicativo nao faz parte do introvertido, que prefere
refletir ¢ observar mais do que falar.

Na quinta e ultima pergunta da se¢do dois, foi perguntado sobre o tempo
de atuagdo do publicitario introvertido no mercado publicitario cearense, em que a
metade dos respondentes (50%) afirmaram atuar hd mais de 12 meses. Seguidos por
pessoas que atuam ha menos de 6 meses (10%), de 7 a 12 meses (10%), 3 anos (10%),
10 anos (10%) e 15 anos (10%). O resultado condiz, dessa forma, com o alto numero
de jovens-jovens presentes e indica ainda uma permanéncia de tempo consideravel
dos introvertidos no mercado, pois apenas 20% encontra-se no mercado ha um ano,
contra 50% que esta hd mais de 12 meses e 30% que est4 ha trés anos ou mais.

Iniciando a secdo trés, tem-se entdo a primeira pergunta aberta: “Como ¢

para vocé ser um publicitario(a) introvertido(a)?”. Aqui, 50% dos respondentes



51

descrevem que a introversdao nao lhes causam problemas, contra 40% que consideram
a introversao ruim e 10% que ponderaram entre a mesma ser boa e ruim.

Algumas respostas chamaram aten¢do, como a do respondente trés que
disse achar perfeito ser um publicitario(a) introvertido(a), pois segundo o mesmo, a
introversdo nao ¢ considera como algo que leve ao isolamento, divergindo com o
colocado por Goffman (2008), em que pessoas estigmatizas acabam sendo sim
excluidas, ou seja, isoladas.

Além disso, quatro pessoas relataram ndo ser facil apresentar tal atitude
psicoldgica no meio publicitario, pois segundo um dos respondentes, trata-se de um
meio em que interacdes e troca de experiéncias sdo essenciais, bem como apontado no
capitulo um, topico 2.2 da presente pesquisa.

Ademais, o respondente sete pondera e argumenta que ha um lado

positivo e negativo, como pode-se ler abaixo.

Tem seu lado positivo e negativo, ndo s6 no mercado mas na vida.
Introvers@o te distancia de algumas coisas que sdo, de certa forma,
essenciais para progredir na vida em comunidade. Para mim, a dificuldade
de estabelecer um networking ¢ sem davidas o maior obstaculo. Como
pessoa eu ndo sou aquele que corre atrds de conhecer pessoas novas e
sempre tem assunto na ponta da lingua, coisa que considero sagrado ter
como publicitirio. (RESPONDENTE SETE EM RESPOSTA A
PRIMEIRA PERGUNTA ABERTA DO QUESTIONARIO).

J& na segunda pergunta aberta, “A introversdo ja favoreceu ou prejudicou
vocé em uma entrevista de emprego? Como e por qué?”, 40% dos respondentes
disseram nunca ter prejudicado, 20% acha que prejudicou, 30% ponderou,
argumentando que pode ter prejudicado se associado a outros fatores, como
nervosismo e 10% nunca foi a uma entrevista.

Nessa pergunta, uma das respostas chamou atengao pelo fato de convergir
com o que fala Jung (2019), em que uma pessoa pode fingir ser extrovertida ja que
ambas as atitudes, introversao e extroversao, fazem-se presentes em todo os seres
humanos, apesar de que isso pode levar a um cansaco daquele que finge. Assim, relata
o respondente sete que quando ha necessidade, ele ¢ capaz de deixar a introversdo
menos visivel por um periodo de tempo, mesmo que sinta-se desconfortavel.

Além disso, mais duas respostas chamaram aten¢do. A primeira ao relatar
que a introversdo pode ter prejudicado o respondente por causa do nervosismo, mas

que em sua visdo, trata-se de uma caracteristica que passa confianca as pessoas, 0 que
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diverge com o apontado por Cain (2012), uma vez que para a autora, extrovertidos sao
mais capazes de inspirar confianga, enquanto ¢ mais comum ao introvertido inspirar
hesitacdo. Isso fica visivel, ao perceber o acontecido na segunda resposta, em que o
respondente relatou que apesar de ter dado todas as ideias durante uma dindmica de
grupo, outras concorrentes que falaram mais acabaram passando e ele ndo. Ou seja,
essas outras pessoas, certamente, demonstraram maior confianca do que o
respondente que nao ficou com a vaga disputada.

Os resultados da terceira pergunta, “A introversdo ja favoreceu ou
prejudicou seu desempenho profissional? Como e por qué?”, mostraram que 50%
afirma que a introversdo ja prejudicou seu desempenho profissional, 20% considera
que nao prejudicou, 10% acha que tanto ja prejudicou como ja favoreceu e 20% relata
ter favorecido.

O mais interessante ¢ que a justificativa dos dois respondentes que
afirmaram que a introversdo os favorecem, converge com o apontado por Cain (2012),
em que o fato do introvertido ser mais focado e observador so agrega pontos positivos,
pois a observacdo do cotidiano € rica em acontecimentos que podem levar a ideias
inovadoras.

Dos argumentos que apontam a introversao como prejudicial, observou-se
de maneira geral que os motivos eram semelhantes, sendo entdo porque a pessoa ndo
consegue expor sua opinido, uma vez que sente-se deslocada, com dificuldade de se
relacionar.

Ademais, vale destacar a resposta do respondente quatro, que diz:

Argumentar com gente eloquente ¢ um desafio. Falam demais, dizem
pouco. Introvertidos, geralmente, falam pouco e dizem muito. No mercado,
costuma-se valorizar a quantidade e a eloquéncia das palavras ao invés de
seu conteudo e seus desdobramentos 16gicos. Se fazer entender sem gastar
horas e horas em reunides com 2 ou 3 niveis hierarquicos ¢ um suplicio.
(RESPONDENTE QUATRO EM RESPOSTA A TERCEIRA
PERGUNTA ABERTA DO QUESTIONARIO).

Ou seja, aponta uma visdo que reforca o que ja foi colocado por Cain
(2012) sobre vivermos no periodo do Ideal da Extroversdo, com pessoas falantes que
acabam sendo mais bem vistas e por isso, levadas em consideragdo mais vezes do que
as quietas, além de ser uma resposta que apresenta um modo de ver o mercado de
publicidade que pode ser justificado ao lembrar que faz parte do perfil publicitario ser

comunicativo, agil, passando a imagem de alguém conectado a tudo e a todos,
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interagindo com diversas pessoas, o que para o introvertido ndo ¢ agradavel e pelo
percebido, até doloroso.

Em relacdo a quarta pergunta: “Pra vocé, a introversdo afeta
positivamente ou negativamente no ambiente de trabalho publicitario?”, tem-se que
para 10% afeta positivamente, para 20% afeta de forma negativa, ja 40% acredita que
a depender de outros fatores, pode afetar positiva ou negativamente e 30% acha que a
introversao € neutra.

Entre as respostas, duas citam que a introversio pode tanto afetar
positivamente, como negativamente a depender do cargo, em que colocam o
Atendimento como um dos profissionais que nao deve ser introvertido, pois afetaria

negativa no ambiente de trabalho, como € possivel ver abaixo.

Depende do cargo. Pra redacdo e diregdo de arte ¢ mais tranquilo.
Produgdo e atendimento precisa ter resposta pra tudo, na ponta da lingua.
Nao da pra ser profissional e dizer que ndo sabe de algo, que vai se
informar e dard retorno. Se ndo souber, tem que inventar algo na hora e
correr atras pra fazer funcionar. (RESPONDENTE QUATRO EM
RESPOSTA A QUARTA PERGUNTA ABERTA DO
QUESTIONARIO).

E curioso porque, grande parte dos respondentes diz atuar como
Atendimento e as respostas da pergunta de nimero um, mostram que para 50% dos
respondentes a introversdo ndo lhes causam problemas. Logo, parece haver uma
contradi¢do em relacdo a qual cargo melhor seria ser introvertido e qual seria pior. A
principio, tanto pelas respostas, como pelo ja argumentado por Aucar (2016), o
Atendimento ndo deveria ser introvertido, mas ha muitos profissionais que pelo jeito
sd0 e conseguem lidar com isso, apesar das adversidades.

Além disso, a seguinte resposta pode ser destacada: “Acredito que a
diversidade ¢ sempre o melhor para o ambiente de trabalho. Pessoas concentradas,
agitadas, planejadoras, executoras, no final, toda personalidade ¢ importante.”.
(RESPONDENTE OITO EM RESPOSTA A QUARTA PERGUNTA ABERTA DO
QUESTIONARIO). Trata-se, portanto de uma resposta que carrega em suas palavras
o que defende Jung (2019) e Cain (2012), respectivamente, em que todos possuem a
extroversdo e a introversdo em si € que as pessoas extrovertidas e introvertidas sao
igualmente inteligentes, ndo precisando haver dessa forma, uma preferéncia entre uma
e outra. Todos podem agregar algo positivo ao ambiente de trabalho com sua

personalidade, seja ela qual for.



54

Chegando a quinta e ultima pergunta, “Vocé acredita que existe um debate
sobre extroversdo e introversao no mercado publicitario? Por qué?”, 60% acredita ndao
haver debate sobre o tema, 20% acredita que ha esse debate e 20% nao soube dizer se
ha esse tipo de debate.

Entre as respostas da quinta questdo, ¢ interessante observar que dois
respondentes nunca tinham sequer escutado sobre o tema, enquanto outros dois
entendem que o mercado ¢ tdo competitivo, criando apenas pessoas egocéntricas e
valorizando tanto quem ¢ extrovertido que por isso, nem debatem sobre o assunto,
deixando totalmente de lado a introversao e claro, os introvertidos.

Em relagdo as duas pessoas que responderam que ha um debate, a
explica¢ao dada foi a de que todos pensam que o publicitario deve ser extrovertido, e
por isso, fala-se muito a respeito da questao, apesar de que nem sempre ele serd assim,
podendo até ser julgado por ndo ser.

De modo geral, h4 alguns apontamentos que ainda podem ser feitos. Por
exemplo, em algumas perguntas ¢ possivel perceber como a introversdo parece ndo
afetar de forma negativa o publicitario, como quando menos da metade (40%)
considera a introversao ruim e s6 20% acredita que a introversao afeta negativamente
no ambiente de trabalho.

Porém, apesar disso, na primeira pergunta, 50% afirma que a introversao
ndo causa problema, mas na terceira, 50% afirma que a introversdo ja prejudicou seu
desempenho profissional, parecendo haver uma contradi¢do que ndo nos permite
concluir se a introversao ¢ um fator realmente negativo a ponto de levar a exclusdo ou
nao de um profissional publicitario. Assim, resta apenas destacar que os resultados
apresentaram respostas interessantes € por vezes, surpreendentes, cedendo espacgo a
novas pesquisas e estudos a respeito do tema, ja que trata-se de um fator que provoca

influéncia no perfil previsto como ideal ao publicitario.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de trés capitulos foram abordados conceitos e ideias pertinentes
a compreensao da introversao no mercado publicitario. Assim, no primeiro capitulo,
durante um breve apanhado histérico sobre o comego da publicidade, foi possivel
perceber a presenca de charlatdes que conferiam aos publicitirios a imagem de
alguém que usava de méd fé para promover a venda de produtos, especialmente
medicamentos.

Diante disso, codigos de legitimacdo e autovalorizacdo da publicidade
passaram a ser criados. Dessa forma artistas, escritores, economistas € outros
profissionais comecaram a compor o mercado publicitario, conferindo a area uma
maior seriedade e transformando seu profissional em um bricoleur, que vai em busca
de multiplos conhecimentos para dar vida a uma criacdo, onde o resultado final ¢é
sempre o de uma arte € uma ciéncia.

Além disso, outras caracteristicas foram destacadas a medida que
modificagdes ocorriam na sociedade de modo geral e nas estruturas das agéncias,
como a criacdo de duplas de criagdo. Assim, concluiu-se que o publicitario precisa
interagir, ser comunicativo, criativo, inovador, flexivel, e devido ao avanco da
tecnologia que aumentou por conta da Revolugdo Industrial, necessita ser atualizado,
agil, possuidor de habilidades em multiplataformas e no uso de ferramentas para
navegacao na infernet e apresentar destreza no uso de linguas e linguagens. Além de,
a depender do cargo exercido, precisar ser bem vestido, ter lideranca, saber de
ciéncias humanas e exatas. Ou seja, caracteristicas bastante encontradas em pessoas
extrovertidas.

Porém, apesar de estar sempre se modificando e adicionando ao seu perfil
novas caracteristicas que o leva a uma evolugdo, o publicitario, assim como todo ser
humano, encontra-se inserido em uma sociedade e portanto, ndo deve ser analisado
isoladamente. Por isso, no segundo capitulo ¢ abordado como a mesma busca encaixar
a todos em grupos que possuem determinadas caracteristicas em comum.

Entretanto, percebeu-se, inclusive pelo amplo exemplo da obra “Os
estabelecidos e os outsiders”, que tais grupos, muitas vezes, sdo constituidos por
pessoas estigmatizadas e/ou estereotipadas, podendo assim, conferir a qualquer

individuo ¢ mesmo um publicitario, caracteristicas que podem o conduzir a uma
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exclusdo social e profissional, j& que trata-se de dois agentes formadores de
preconceitos e até depreciagdo por parte do estigma.

Dessa forma, ao fazer alguns apontamentos descritos por Goffman (2008),
¢ possivel notar todos os problemas e dificuldades relacionados a interacido entre
normais e estigmatizados. Assim como acontece também com aqueles que sdo
estereotipados, que ¢ outro ponto abordado no capitulo, uma vez que trata-se de algo
presente na publicidade e também no publicitario.

Quanto ao esteredtipo na publicidade, o que vale resumir € que seu uso
possui vantagens e desvantagens, sendo que estas ultimas tém se tornado cada vez
maiores, ja que hoje as pessoas expdem suas opinides sobre as marcas sem nenhum
medo em redes sociais, levando a consequéncias que tanto podem ser positivas, como
negativas para as mesmas. Enquanto que, em relagao ao esteredtipo do publicitario foi
possivel perceber que sdo caracteristicas que o tornam um profissional um tanto
quanto futil e que se sente superior a outros. Além disso, em seu esteredtipo € possivel
ainda perceber a presencga de atributos como a boa comunicagao e interagdo com as
pessoas que sdo tipicas da atitude psicologica extroversao.

Assim, no capitulo trés, a questdo dos tipos psicoldgicos (atitude + fungao)
passa a ser abordada, a fim de esclarecer melhor do que se trata, para entdo chegar a
tipologia que serviu de base para o presente trabalho, que ¢ a de Carl Gustav Jung,
cuja utilizacdo deu-se por ser uma das mais usadas no campo do desenvolvimento
profissional, o que ¢é interessante considerando que a presente pesquisa ¢ sobre o
publicitario inserido no mercado de publicidade.

Encerrando entdo o capitulo, sdo abordadas as duas atitudes psicologicas
apontadas por Jung, introversdo e extroversdo de forma mais ampla e incluidas na
publicidade. Nessa parte, notou-se que o mercado publicitario tanto parece realmente
ter uma preferéncia pela extroversdo, que foi possivel chegar a uma possivel
explicacdo sobre porqué ha anuncios que incentivam essa atitude psicoldgica,
baseando-se no fato de que, se segundo Jung (2019), as pessoas tendem a ver tudo sob
a otica de seu proprio tipo, ¢ normal entdo que reflita isso em suas criagdes. Exposto
tudo isso, foi possivel também notar que, por ser preferivel, a extroversao acaba
tornando a introversdo desvalorizada, causando, por vezes, problemas aos
publicitarios introvertidos. O que parece errado, j4 que ambas as atitudes sdo

completamente normais e estdo no mesmo nivel de inteligéncia, segundo Cain (2012).
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Além disso, ao unir o capitulo dois com o trés, ¢ percebido que o termo
introvertido, que ¢ estigmatizado e parece encaixar-se na categoria de culpa de carater
individual, pode fazer com que pessoas introvertidas sejam estigmatizadas por possuir
uma identidade social real, que entende-se como atributos que de fato se prova ter.
Mas que, segundo resultados da analise, podem levar a um sentimento doloroso, em
que a pessoa, entdo desacreditada, ou seja, possui um estigma de uma caracteristica
evidente ou conhecida, sinta vontade de querer esconder isso, seja por encobrimento
ou, principalmente, acobertamento no caso do publicitario introvertido, que parece ser
0 que acontece com mais frequéncia, uma vez que pelas respostas do questionario, ¢
notado que um respondente relata ser capaz de se desfazer da introversdao por um
periodo de tempo, tornado-a mais sutil portanto, para transmitir aos demais outra
imagem de si, provavelmente, mais segura e confiante.

Por fim, diante de tudo que foi colocado, o que pode ser dito em relagdo
ao objetivado sdo que as hipoteses guiadoras do presente trabalho ndo puderam ser
totalmente esclarecidas. Mas, pode-se afirmar, perante as respostas alcancadas, que no
mercado publicitario, para a amostra da pesquisa, ndo hd uma discussdo ou
preocupacdo sobre introversdo e extroversao. A publicidade, simplesmente, retrata
mais vezes e de forma positiva a extroversdo e tudo bem em relagdo a isso. Ninguém
parece preocupar-se com essa questdo, pois todos ou a maioria, j& sabem dessa
preferéncia pela extroversao e a aceitam sem argumentar, compreendendo que de fato
as caracteristicas que compdem a extroversao devem mesmo fazer parte do perfil
publicitario.

Ademais, a introversdo parece influenciar sim, no desempenho
profissional dos publicitarios. Porém, ndo pode-se afirmar que seja 100% das vezes de
forma negativa, pois houveram respostas que apontaram o contrario. Dessa mesma
forma, ndo foi possivel chegar a uma conclusdo exata sobre o mercado ser totalmente
desfavoravel para o introvertido, apesar de todo referencial teorico indicar que isso
acontega, uma vez que, novamente, houveram respondentes que relataram o oposto.

Concluindo entdo, para a hipotese mais importante, que era se ha uma
exclusao do publicitario introvertido, também nao foi possivel encontrar uma resposta
exata. Assim, o que vale ressaltar ¢ que a presente pesquisa alcangou apenas em parte
seu objetivo de compreender a introversao no mercado publicitario cearense.

Porém, como trata-se de uma pesquisa exploratéria, cuja tematica ¢

complexa e delicada, € claro que ha questdes que podem ser melhores respondidas em
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estudos futuros, que venham a ser mais amplos e profundos. O que seria, inclusive,
valido de ser feito, pois trata-se de um tema relevante tanto para a sociedade, pois nao
a mesma ndo deveria estigmatizar e/ou estereotipar as pessoas, levando-as a um
isolamento e sofrimento, como para o mercado publicitario, que também nao deveria
dar espago a estigmas e estereotipos € que pode acabar perdendo grandes talentos ao
dar atengdo apenas aos que falam mais e mais alto, do que aqueles que podem até nao
falar muito e serem quietos, mas que sao observadores natos e portanto, capazes de
chegar a ideias que tendem a ser simples e originais.

Para finalizar, fica a sensacdo de que ser quem se ¢ ndo ¢ totalmente
aceitavel no universo publicitario. Parecendo, portanto, haver uma necessidade do
profissional encaixar-se em normas e padroes que vém sendo propostos e modificados

desde o inicio da publicidade, a fim de garantir seu status perante a sociedade.
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