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Processos criativos em uma agencia
de publicidade em transformacao:
entre a expansao da técnicae a
Incerteza da arte

Maria Cristina Dias Alves®®

Resumo: Neste texto, apresento parte dos resultados de uma pesquisa de cunho
etnografico realizada em uma agéncia de publicidade brasileira, além das discussdes
tedricas que orientaram as analises dos achados: os conceitos de dispositivo, mediacoes
comunicativas da cultura e midiatizacdo. Por meio da observacdo participante e de
entrevistas, com o objetivo de investigar os dispositivos sociotécnicos-discursivos na
configuracdo de estratégias de trabalho, foi possivel acompanhar um modelo de negécio
em fase de transicdo, no qual papéis profissionais sao revistos e procedimentos testados,
numa descentralizacdo de saberes (e de poderes), que aproxima programadores das

equipes de criagéo.
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Procesos creativos en una agencia de publicidad en transformacion:
entre la expansion de la técnica y la incertidumbre del arte

Resumen: En este texto, presento parte de la investigacion etnografica realizada en una
agencia de publicidad brasilefia, asi como algunas discusiones tedricas que guiaron el
andlisis: los conceptos de dispositivo, mediaciones comunicativas de la cultura y
mediatizacion. Mediante observacion participante y entrevistas, con el objetivo de
indagar en los dispositivos sociotécnico-discursivos en la configuracion de las
estrategias de trabajo, se pudo monitorear de cerca un modelo de negocio en una fase de
transicion, en la que se revisan roles profesionales y se prueban procedimientos, en una
descentralizacion de saberes (y poderes), que acerca a los programadores a los equipos

creativos.

Palabras-clave: agencia de publicidad; proceso creativo; dispositivo, interaccion.

The creative processes of an advertising agency in transformation:
between the expansion of technique and the uncertainty of art

Abstract: In this text, | present part of the ethnographic research in a Brazilian
advertising agency, as well as some theoretical discussions that guided the analysis: the
concepts of dispositif, communicative mediations of culture and mediatization. Through
participant observation and interviews, with the aim of investigating the sociotechnical-
discursive dispositifs in the configuration of work strategies, it was possible to closely
monitor a business model in a transition phase, in which professional roles are being
revised and procedures tested, in a decentralization of knowledge (and powers), which

brings programmers closer to the creative teams.

Keywords: advertising agency; creative process; dispositif, interaction.

1. Conceitos-chave para abrir portas

A histéria é o arquivo, é a configuracdo do que somos e deixamos de
ser,enquanto o atual é o esbocgo daquilo em que vamos nos tornando. Sendo
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que a histdria e o arquivo sdo 0 que nos separa ainda de noés préprios, e 0
atual é esse outro com o qual j& coincidimos.
Gilles Deleuze

A acelerada proliferacdo das tecnologias de informagéo e comunicagdo alterou
0s modos de ser e de estar no mundo, com seus sistemas informacionais e redes on-line
cada vez mais presentes nas relacdes entre sujeitos. E destes com os objetos. A par da
complexidade das novas praticas sociais emergentes, em minha tese de doutorado,
voltei o olhar para as/os profissionais de criacdo (duplas ou trincas compostas por
redatoras/es e diretoras/es de arte [DA])*’, para observar algumas dessas mudancas no
dia a dia das agéncias de publicidade brasileiras.

Para tanto, realizei uma pesquisa de cunho etnografico em trés modelos de
agéncias — tradicional, digital e colaborativa® —, e, por meio da observacéo participante
e de entrevistas, pude me aproximar dos profissionais e ouvir 0 que pensam sobre
processos de trabalho e solicitagdes de campanhas que aproveitem o potencial dos dados
para dar conta de um consumidor disperso, cuja escuta das redes e aspectos
comportamentais tém sido privilegiados no planejamento.

Foram trés as técnicas que orientaram a minha observagdo: “perceber,
memorizar e anotar”, ja que sabia o que buscar — as transformacgdes no trabalho
publicitario tendo em vista a multiplicidade de suportes e de formatos midiaticos — mas
nédo o que iria encontrar (BEAUD; WEBER, 2007, p. 98). Entretanto, os procedimentos
de trabalho nem sempre estdo acessiveis ao olhar, por ocorrerem em telas de
computadores e mesas digitais, apesar de muitas ideias nascerem no papel, em esbocos
feitos @ mdo. Por isso, a importancia das entrevistas®, para relacionar relatos a descricdo
densa decorrente da observacdo, na qual a circunstancia revela o valor de um achado,
como escreve Geertz (2008, p. 16, 17), pela especificidade complexa do percebido, ao

trazer uma atualidade sensivel de conceitos “[...] que possibilita pensar ndo apenas

> Adoto o género masculino devido a presenca macica desses profissionais na criacdo e ndo por juizo de
valor.

%8 Corpus composto por trés modelos de agéncias, entre as vinte maiores do Brasil: uma tradicional,
prioritariamente midia off-line; uma digital, voltada as midias digitais e redes e uma colaborativa, de
modelo hibrido.

% Nas trés agéncias foram realizadas vinte e cinco entrevistas com trinta profissionais, de criagdo e
demais departamentos.
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realista e concretamente sobre eles, mas, o que é mais importante, criativa e
imaginativamente com eles [...]".

Para iluminar o percurso das observacdes e respectivas analises, me aproximei
do conceito de dispositivo de Foucault, que o situa num jogo de poder “[...] ligado a
uma ou a configuracGes de saber que dele nascem, mas que igualmente o condicionam.
E isto, o dispositivo: estratégias de relaces de forca sustentando tipos de saber e sendo
sustentadas por eles [...]” (FOUCAULT, 2000, p. 140). Esse conceito ganhou forca a
partir das discussdes do autor sobre episteme, dispositivo estratégico que define o que é
ou ndo cientifico ou 0 que tem ou ndo qualidade cientifica. Saber que se refere a
materialidade, a préatica, o que inclui técnicas para realizar enunciados.

Nesse sentido, pude observar o “saber” das duplas de criagdo, que
historicamente indicava um lugar de “poder” — dispositivo de inventividade,
genialidade, intelectualidade ou até excentricidade —, em processo de deslocamento,
num esgarcar de fronteiras entre departamentos, que transforma os papéis de
profissionais para atender a uma urgéncia: trabalhos que potencializem processos
interacionais e seus efeitos na circulagdo, esse terceiro polo que “[...] retira a
producdo/recepcdo de uma atividade polar segundo acoplamentos que os modifica,
transformando as condi¢cdes do seu trabalho de producdo de sentidos.” (FAUSTO
NETO, 2018, p. 30).

O exercicio desse olhar critico as singularidades das agéncias — tradicional,
digital e colaborativa — a partir do conceito de dispositivo, inclui processos, fluxos,
hierarquias, espacos e denominacGes de cargos e departamentos, em constante
atualizacdo. Um conceito que ora remete aos regimes de enunciacdo — as curvas de
visibilidade, um “saber ¢ um poder”, dimensao interna do dispositivo (DELEUZE,
1999) —; ora aos espagos, aos suportes e as plataformas advindas das tecnologias de
informacdo e comunicacdo, que capturam e levam a subjetivacdo. Ou a inescapavel
“dessubjetivacdo”, segundo Agamben (2011).

A midiatizagdo, como um “novo processo interacional de referéncia” (BRAGA,
2009) ¢ outra lente tedrica utilizada para observar os processos das agéncias, por ser
considerada pelo autor a “principal mediagdo de todos os processos sociais”, deslocando
a énfase das “mediagdes culturais da comunicagdo”, para as “mediagdes comunicativas

da cultura”, referindo-se a Martin-Barbero (BRAGA, 2012a, p. 51). Para Verdn (2014),
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a midiatizacéo sintetiza uma sequéncia histérica de fendbmenos midiaticos decorrente da
nossa capacidade de semiose, ao produzir dispositivos que alteram sentidos e a relagdo
espacgo-tempo, precondi¢do de sistemas sociais complexos.

Esses conceitos nos possibilitam caminhos proficuos para analisar os vestigios
dos processos realizados profissionais, idealizadores das manifestacdes publicitérias
postas em circulagéo, a partir das media¢Ges comunicativas da cultura (figura 1) ao
configurar um ecossistema comunicativo que ultrapassa a mera questdo técnica, mas

uma tecnicidade que faz parte do viver, que afeta e é afetado pelo que sentimos e

pensamos.
Figura 1 - Quarto Mapa Metodol6gico das Mediacgdes
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Fonte: Lopes (2018, p. 48).

Para Lopes (2018, p. 58) o novo mapa das mediagdes, de 2017, n&o substitui os
que o antecederam, ha, sim, apropriacdes, reinterpretacdes e acréscimos que sdo tanto
consequéncia, quanto motivo da complexidade do contemporaneo.

2. Uma agéncia em transformacgéo

Como observei anteriormente, a pesquisa ocorreu em trés modelos de agéncias

diferentes, entre as vinte maiores do pais. Por se tratar de uma pesquisa de cunho
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etnogréafico, com técnicas de observacdo participante, permaneci por oito dias
consecutivos em cada agéncia, para acompanhar 0s processos criativos; a interacdo dos
informantes entre si nesses processos; 0 manejo/utilizacdo de aparatos técnicos no que
estes conformam modos de criar; as regularidades procedimentais e os desvios, enfim,
as estratégias, regras e l6gicas do processo criativo midiatizado.

Neste texto, apresento um recorte com algumas descri¢cbes, depoimentos e
analises da agéncia considerada tradicional, modelo organizacional e de trabalho
comum as agéncias voltadas, prioritariamente, para a midia off-line, incluindo agdes de
ativacdo e material promocional, com contas de instituicbes financeiras, telefonia, rede
varejista de material de construcdo, empresa quimica, de alimentos e bebidas,
cervejaria, canais de TV, entre outras empresas nacionais e internaionais. Esse modelo
de negdcio, contudo, estava em fase de transicdo durante a pesquisa, com a insercédo de
departamentos dedicados a midia digital e rede on-line e a recente conquista de uma
empresa de perfumaria.

Ressalto que, além da observacdo participante, realizei dez entrevistas com treze
profissionais da agéncia — sécio e VP de planejamento, head of art/diretor de criacéo,
diretor de criacdo [redator], diretor de criacdo [diretor de arte/digital], diretor geral de
midia, diretor de atendimento, diretor de midia, supervisor de midia, diretor de arte 1,
diretor de arte 2, programador, gerente de planejamento e relagcdes publicas — para,
desse modo, confrontar o que ¢ dito nas entrevistas e a “interagdo em funcionamento”,
seja durante os processos de trabalho das duplas, no brainstorming, nos encontros
casuais e nas reunides da criacdo com outros departamentos. Os nomes, géneros e
demais informacGes sobre os profissionais ndo podem ser revelados por acordo de
confidencialidade, que permitiu, inclusive, 0 meu acesso aos processos internos.

A agéncia, considerada de grande porte e pertencente a um conglomerado
internacional, passava por um processo de transicdo e de reformulacdo de seu quadro de
profissionais, com um programador promovido a diretor de criagdo (DC) e a
normatizacdo de uma ilha de criativos voltada exclusivamente para o digital. No
organograma (quadro 1), evidencio algumas dessas transformac6es no departamento de
criagdo: aléem do DC programador, hd um diretor de tecnologia e inovacao, responsavel
por apps, softwares, games e social media, que responde tanto ao DC programador

guanto ao DC head of art. Ha ainda um DC de digital e dois produtores executivos,
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cargos similares aos de produtor de RTV e de produtor gréafico, trabalhando
conjuntamente com as equipes da criagdo, auxiliares na elaboracdo de roteiros, pecas e

acOes que requerem um olhar mais técnico.

Quadro 1 - Organograma da agéncia tradicional
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para compreender os modos de fazer das equipes de cria¢do, descrevo a seguir
um dos processos observados, com inicio em uma reunido de campanha na qual
estavam presentes os profissionais das &reas de atendimento, planejamento, midia
(diretores e assistentes de cada area), um DC e uma dupla de criacdo. Nessa reuniao, foi
possivel perceber o posicionamento dos profissionais em relacdo a orientacao futura das
pecas da campanha, que tinha sido apresentada e aprovada pelo cliente recém-
conquistado, resultado de uma concorréncia entre agéncias.

Durante a reunido, os embates maiores ocorreram entre 0 atendimento e o

planejamento e ndo com a criagdo, diferente do que esperava: “[...] a surpresa vale como
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comparatismo em ato. Se estou surpreso é que esperava por outra coisa. E preciso,
entdo, explicitar aquilo que eu esperava e aquilo que apareceu. E a diferenca entre os
dois que faz sentido” (BEAUD; WEBER, 2007, p. 193). Tinha por expectativa
presenciar conflitos na aproximacdo do planejamento com a criacdo, devido as
determinacGes de conceitos e caminhos criativos, mas presenciei 0 contrario, as
contribuicdes do planejamento sdo bem-vindas na criacdo. JA 0 oposto ocorre com 0
atendimento, que tem briefings reescritos pelo planejamento, numa disputa por um
“saber-poder” sobre as decisdes do que deve ou ndo ser solicitado.

PosicBes contrérias surgiam em relacdo aos possiveis desdobramentos da
campanha, resultado da compreensdo do briefing, pelo fato de ser um cliente recém
conquistado e ainda pouco conhecido por todos. Cada profissional tinha um modo
distinto de ver a campanha e respectivas fases. Para o planejamento, havia a necessidade
de trabalhar institucionalmente a marca, reforcar os cinco pilares j& apresentados, antes
de abordar cada produto. Um trabalho conceitual e que deveria permear todas as pecas.
Diferentemente, o atendimento persistia em trabalhar produtos e ndo tanto a marca,
devido as necessidades urgentes do calendario promocional (lancamento de produtos
para o Natal). Entretanto, para a criacdo a questdo parecia simples e o DC ratificou que
a campanha abarcaria tanto o caminho institucional quanto o dos produtos, atendendo
ambas as solicitacdes, como de fato ocorreu.

Os profissionais ndo utilizavam gadgets na reunido, escreviam as ideias e
observacgdes em papéis e dialogavam intensamente sobre o trabalho. Apenas a assistente
de atendimento, bem mais jovem, utilizava um smartphone, desatenta a reunido. As
representacdes de cada profissional emergiram durante as discussdes, sustentadas por
“saberes”: a criacdo parecia estar mais a vontade, ja que o conceito da campanha e o
caminho criativo das pecas tinham sido aprovados e a inquietacdo recaia na qualidade
criativa e na execucdo da campanha. O atendimento e o midia, por sua vez, estavam
apreensivos com a aprovacdo de pegas com relevancia financeira, apesar de néo

abordarem isso, como pude verificar posteriormente em uma das entrevistas.

Pergunta: Vocés tém metas a cumprir?

Supervisor de midia: N&o, para a midia néo.

Diretor de midia: Nao! A gente tem um acompanhamento, a gente se envolve
no faturamento da agéncia e tudo mais, assim, como meta que a gente vé em
empresas, por exemplo, ndo.
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Supervisor de midia: Ndo, aqui acho que ¢ diferente por isso, porque a gente
veste muito a camisa, assim, de trazer negocios, estar sempre brigando por
coisas bacanas, independente de qualquer coisa, né [...] (DIRETOR E
SUPERVISOR DE MIDIA, agéncia tradicional).

Para conhecer a campanha me aproximei do DA: as pecas traziam figuras da
flora brasileira, por anunciar produtos de perfumaria com esse apelo nacional, que
deveria ser evidenciado sem perder o carater internacional da marca. Além da midia
impressa e das pecas de ponto de venda, midia eletrénica e digital, foi desenvolvida uma
acdo de ativacdo que evoca os sentidos, inspirada em uma experiéncia que o proprio DA
vivenciou em um dos parques da Disney, nos Estados Unidos, como relatou. Na criagao,
ha associacdo de elementos folcloricos, icones regionais e rusticos brasileiros, junto de
outros, ladicos e artesanais, para materializar o conceito da marca. As referéncias a flora
brasileira foram expressas em ilustragdes similares as de catdlogos cientificos de
botanica, fruto da pesquisa realizada pelo DA na rede e que, posteriormente, foram
recriadas por designers especializados, contratados pelo art buyer da agéncia.

Além do layout, também a tipologia foi criada pelo DA, que é designer e relatou
interesse especial por type fonts. Esse profissional desenha as letras na mesa digital e
também no papel, pratica ndo muito comum atualmente, mas condigdo essencial até a
década de 1980, diferenciadora dos bons diretores de arte, como Marcelo Serpa e Magy
Imoberdorf, formados em artes graficas ou design fora do pais. Essa pratica perdeu
relevancia com a chegada dos catélogos de fontes impressas, eletrdnicas e, hoje em dia,
digitais, nos quais os criativos selecionam as que compdem melhor o layout, quando
ndo ha limitacdo nos manuais de marca e de produtos (que predeterminam quais fontes
podem ser utilizadas).

H& mediacdo da tecnicidade nesse processo criativo, que altera a relacdo entre
temporalidade e fluxo de trabalho, desde a pesquisa das imagens a criacdo da tipologia e
dos layouts. Ndo como instrumento, mas propria da estrutura cognitiva e do dia a dia e,
nesse sentido, a tecnologia digital movimenta saberes, como escreve Lopes (2018, p
58), alterando [...] tanto o estatuto cognitivo como o institucional das condicdes do
saber, conduzindo a um forte borramento das fronteiras entre razdo e imaginagao, saber
e informagdo, arte e ciéncia, saber especializado e conhecimento comum [...]”. Basta
imaginar esses layouts e a¢Ges criados no seculo passado, sem as possibilidades da rede
on-line, como no caso da pesquisa realizada pelo DA. E, posteriormente, todo o tempo
da feitura do layout sem as referéncias ja prontas para serem ressignificadas, processo

que altera o sujeito profissional em seu fazer.
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Na campanha hé predominio da direcdo de arte, que define as nuances tematicas
das pecas. Isso se deve ao tipo de produto, perfumaria, cujo sentido acionado é o olfato
e favorece um caminho onirico. O cuidado com os textos visuais, da midia impressa as
pecas audiovisuais e as acdes on-line, ficou evidenciado na entrevista com o head of art
que dirigiu a campanha® e considera o craft fundamental no trabalho criativo.

[...] entdo, é isso que eu procuro hoje com os diretores de arte, como falei:
ndo perca o craft! N&o perca o entender como as coisas séo feitas, tipografia
hoje € uma coisa que ficou banalizada, mas ndo é uma coisa banal, é uma
coisa que acho que tem que ter conhecimento técnico, tem que ter
conhecimento, que ficou facil de acessar [...] hoje é mais rapido ... mais
rapido ndo é que se tenha que ser estressado, vocé tem que saber

acompanhar, saber acompanhar é saber usar as ferramentas, porque é tudo
ferramenta [...] (HEAD OF ART/DC, agéncia tradicional).

A interacdo desse processo criativo foi mediada por aparatos técnicos
(entremeada por encontros face a face, como observei na reunido kickoff), do envio do
briefing a troca de mensagens via chat, além da fase de criacdo dos titulos, dos roteiros
audiovisuais e demais pecas, até 0 momento da exposi¢cdo dos caminhos da dupla de
criacdo para o DC e, depois, para outros diretores.

A dupla trabalhou separada (fisicamente) e ndo um ao lado ou a frente do outro,
como é comum®, por isso, presenciei um excesso de conversas via chat entre os dois.
Pude também visualizar, no computador do DA, os titulos e as oito sinopses dos
comerciais criadas pelo redator, com situagdes que evocavam 0s sentidos, combinando
momentos do dia a dia a sensacdes prazerosas, de aconchego e de amor e que poderiam
ser deflagradas pelo olfato e pela visdo (beleza). Devido ao termo de confidencialidade,
ndo posso descrever o conceito, roteiros e titulos, mas ha associa¢do por contiguidade e
semelhanga (CARRASCOZA, 2004) em toda a campanha.

O DC selecionou trés caminhos, das oito sinopses criadas, para discutir com o
presidente da agéncia e, juntos, fechar um caminho: o mesmo escolhido pela dupla, que

deu andamento as demais pecas. Segundo relato da dupla, o envolvimento do presidente

% A campanha tinha dois diretores: 0 DC head of art e o DC digital.

o1 “Lembramos que as duplas de criagdo tinham salas proprias ainda na década de 1990, nas quais
mantinham sob sigilo os seus trabalhos até 0 momento da apresentacéo para o diretor de criagdo. [...] A
partir do meio da década de 1990, chegou a criagdo as grandes salas de trabalho [...] A disposi¢cdo das
equipes de criacdo em grandes mesas, ou ilhas, com vérios profissionais, um na frente do outro, alterou o
modo de trabalhar” (ALVES, 2016, p. 82).
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na aprovacao (e ndo o VP de criacdo), se deve ao fato de a conta ser nova na agéncia e
de fazer questdo de acompanhar tudo de perto. Varios profissionais salientaram o
envolvimento do presidente, mesmo quando o VP decide os caminhos. Isso sinaliza
verticalidade na hierarquia, com lideranca compartilhada (vide organograma), mais
proxima da agéncia digital, de hierarquia obliqua e lideranca compartilhada, do que da
agéncia de modelo colaborativo, de hierarquia horizontal, com lideranga centralizada.
(ALVES, 2016, p. 201).

Relembro que o conceito e parte da campanha ja haviam sido apresentados e
aprovados quando da conquista da conta. Portanto, acompanhei a criagédo de algumas
pecas para ponto de venda e para a midia digital, pertencentes a um projeto maior que
continha uma acgéo de ativacdo por meio de uma vivéncia proporcionada pela marca em
alguns shoppings, momento em que consumidores entrariam em contato com uma
animacdo artesanal (que remete as origens do cinema) ressignificada para evocar o
sentido do olhar. Uma experiéncia que objetiva propagar a marca nas redes sociais e
concretizar um dos pilares da empresa, como manifestou o planejamento na reunido de
briefing. A¢des midiaticas desse tipo ndo sdo ponto de partida, mas de chegada “[...]
que resultam em sua composi¢dao como ‘um objeto para circular’ — e que, por sua vez,
realimenta o fluxo da circulagdo [...]” (BRAGA, 2012a, p. 41).

A apresentacdo das pecas estava em fase de finalizagdo quando o diretor de
atendimento se aproximou da mesa do DA para ver a campanha, como se a dupla
estivesse sendo avaliada por ele, mais do que o proprio trabalho. Essa apresentacao
requereu um bom desempenho do DA (nem tanto do redator), apesar da anuéncia do DC
e do presidente sobre o caminho criado. Afora gostar bastante da campanha, o
atendimento entusiasmou-se com a possibilidade de trabalhar produtos (além da marca,
como desejava) e solicitou uma reapresentacdo para o diretor geral de midia, que
também gostou do que viu. Entretanto, este sugeriu estratégias para personalizar a
campanha em algumas revistas e, dessa maneira, materializar a evocacdo dos sentidos
em outros suportes, em uma agdo crossmedia, como escrevem Hellin e Trindade (2014),
multiplataforma, para expandir o universo da marca. A escolha da utilizagdo dos meios
objetiva a convergéncia com vistas a resultados, do conhecimento da marca e dos

produtos ao incremento de vendas.
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O modo de cada profissional considerar a mesma campanha (criagéo,
atendimento e midia) revela o respectivo interesse no processo como um todo: a dupla
de criacdo procurava reafirmar a ideia — texto e layout — de maneira original e sedutora,
para envolver o consumidor e ter relevancia criativa. O atendimento avaliava em qual
momento da campanha o produto teria relevancia (e maior incentivo as vendas), citando
valores, investimento. O midia sublinhava o uso de outros meios, também da midia off-
line, como capas de revistas especificas em uma agdo personalizada para aumentar a
visibilidade da marca (e a rentabilidade). Cada qual na defesa: do seu trabalho na
campanha e de sua posi¢ado na agéncia.

Outra especificidade diz respeito a concep¢do da apresentacdo da campanha,
encabecada pelo DA e ndo pelo redator, 0 que € mais comum, porque 0 conceito,
expresso em textos verbais, vem sustentado por textos visuais e ndo o contrario. O
redator enviou via chat os titulos e textos da apresentagdo criada pelo DA no programa
keynote. Esse DA também foi responsavel por mostrar o material para o atendimento e o
midia, profissional bastante solicito, que se disp6s a descrever todo o processo de
criacdo para a pesquisa, desde as referéncias que alimentaram o percurso criativo a
vivéncia relatada em relagdo aos caminhos, aos rascunhos e aos argumentos, além das

acOes de experiéncia da marca.

3 Umolhar e alguns pontos de vista

O processo criativo — na procura por algo singular, um angulo original e
exclusivo para a campanha, da concepc¢do do tema a partir do produto, argumentos de
venda, posi¢cdo no mercado e concorréncia — pareceu similar aos relatados no século
passado por Origenes Lessa (CARRASCOZA,; YVES, 2011). Por isso, questionei um
dos DCs sobre esse processo e constatei aproximacfes na busca por ideias, desde a
leitura do briefing, passando por possiveis associa¢fes que proporcionem um conceito

unico e pertinente:

E, porque eu acho que é assim, a esséncia de um negdcio que é vocé pra olhar
pra um produto, uma marca e falar: cara o que o que é que essa marca tem de
diferente? O que é que vai fazer que o cara pare na frente da gondola do
supermercado e pegue esse vidro, em vez desse vidro que esta na direita ou
na esquerda. Se vocé ndo conseguir responder a essa pergunta e construir
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algo que faca de fato aquele produto ser diferente, seja como percep¢édo ou
seja como alguma coisa mais concreta [...] de verdade vocé ndo estd
construindo muita coisa pra aquela marca.

Acho que esse trabalho, de encontrar esse jeito de comunicar as coisas, isso
ndo mudou, né, entéo, vocé chega num conceito, chega num tom, chega num
jeito de pensar e de fazer.... numa visdo.... da uma visdo de uma empresa o
que ela é, onde ela tem que chegar, como ela tem que se relacionar com as
pessoas. Isso pra mim é o trabalho mais importante da gente. Se depois eu
estou escrevendo isso numa maquina de escrever ou hum computador, ou se
isso vai virar um filme pra tevé, um spot de radio, ou um filme pro YouTube
Ou... Se isso vai virar titulo pra um banner... eu acho que isso .... tudo bem, é
importante, as coisas sdo diferentes, mas nao é o essencial do trabalho da
gente ndo [...] (DC [redator], agéncia tradicional).

Para esse profissional, o trabalho ndo mudou, mas, sim, os meios pelos quais é
possivel chegar ao tema, ao conceito e, enfim, & campanha, uma vez que as referéncias
estdo disponiveis para todos hoje em dia. O trabalho também estd mais complexo,
principalmente quando requer conhecimento técnico, porque as equipes de criacdo tém

de se envolver com a realizacao ou, pelo menos, saber se a ideia € viavel:

[...] algumas midias mudaram e, evidentemente [...] é inevitavel que algumas
mudancas acontecam, entdo quando vocé cria, por exemplo, uma acao que
vai acontecer numa praga e tem que ter uma multiddo ali, que vai ser
impactada ... € vocé comeca a encarar 0 processo de producdo desse evento,
uma parte até do processo de criacdo e se envolver nisso. Evidentemente, isso
traz desafios completamente diferentes se vocé sentar e fazer o titulo de um
andncio, que € o que acontecia no passado. Mas me parece que as diferencas,
muitas vezes ndo sdo tdo grandes (DC [redator], agéncia tradicional).

Procurei, entdo, me aproximar ainda mais dos processos para examinar se ha
convergéncias na maneira de pensar. Ou se 0s processos estdo localizados em um
dispositivo técnico, em face da instabilidade e instantaneidade da rede on-line e da
auséncia de controle (AGAMBEN, 2011). Conclui que a inser¢do da midia digital traz
consequéncias aléem da preocupacdo com o controle, trata-se de outra instancia, a
financeira, uma vez que a remuneracdo da midia analdgica é expressiva, diferente do
que ocorre na midia digital. Para a criagdo, ndo importa 0 meio, mas onde o consumidor

esta, o que implica em um novo modelo de negdcio mais transparente.

[...] 14 nos Estados Unidos, como a agéncia ndo depende de midia, acho que
isso € uma coisa importante no doutorado, porque aqui, como a agéncia ainda
depende da midia, a grande maioria, entdo, eles precisam veicular na
televisdo [...] tem a bonificacdo de veiculo e tal e isso acaba interferindo no
dia a dia. L& ndo tem isso, a midia é uma coisa separada, o cliente compra
direto a midia [...] Entdo pra agéncia tanto faz, se vocé faz um filme pra tevé
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ou uma peca de internet, ou uma peca de radio, ela esta ganhando por
trabalho [...] |4 essa integracdo ja é natural [...] Aqui na agéncia a gente tenta
entender bem o trabalho do cliente como um todo, interessa onde a gente tem
que estar, tem que estar onde o cliente precisa, por exemplo, a MARCA TAL
(produtos alimenticios/ achocolatados) é uma conta pra superjovem, de 13 a
16, 17 anos, a gente estd uma porcentagem muito pequena na tevé, mas a
grande porcentagem esta no digital [...] a gente tem de estar onde o publico
esta [...] (DC [diretor de arte/digital], agéncia tradicional).

A diferenca do modelo de negdcio, como relatado, traz consequéncias no
processo criativo e desobriga profissionais de ser preocuparem com 0 aproveitamento
da verba. Para o DC digital, ndo se trata de midia on ou off-line, mas de um pensamento
on-line: ideias, departamentos e pessoas em integracdo para realizar um trabalho que
tem a contribuicdo de todos. S&o profissionais que ja intuem a logica do dispositivo no
dia a dia de trabalho, no fluxo do qual participam, mais conscientes das transformacoes

do setor.

Pergunta: [...] on-line é o processo?

Resposta: O processo, por exemplo, eu acho que tem muitas coisas do off-
line .. O pensamento off-line: o criativo fica com a ideia e ndo conta pra
ninguém e ele acha que a criagdo realmente vai resolver todos os problemas.
O pensamento on-line, eu acho que funciona melhor... vocé chama todos os
departamentos e faz pequenas pilulas de validagdo, discussdo pra ver: ah,
estamos aqui neste ponto da ideia, 0 que vocés acham? O planejamento fala:
ah! sim este input aqui é legal. Ah! Acho que o cliente esta buscando mais
iss0. Vai arrumando. A principio vocé abre pra todo mundo [...] Talvez o off-
line, acho muito isso: “vou fazer aqui e vou resolver aqui do meu jeito
individual”. Eu acho que o on-line/integrada pensa mais no coletivo, que ver
uma figura um pouco maior, entendeu (DC [diretor de arte/digital], agéncia
tradicional).

Para o DC head of art, a chegada da midia digital ndo alterou o processo
criativo, s6 que a pesquisa na internet deixou tudo mais rapido e facil. E o mesmo jeito
de pensar: ir atras de uma ideia que faca sentido, na qual o profissional acredite e dé
forma. Aceleracdo parece ser a palavra de ordem, ndo necessariamente no processo de
criagdo, como escreve Barreto (2004) ao citar a rapidez com que Lessa criava
campanhas para poder se dedicar a literatura. Rapida é a maneira pela qual as
referéncias podem ser acessadas, combinadas e ressignificadas. E, por isso, fica cada

vez mais dificil encontrar a “grande sacada”.
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A maioria dos profissionais credita o sucesso da agéncia®® a integracdo dos
departamentos (e de pessoas na criacdo, apesar da hierarquia), responsavel por uma
série de combinacBes que influencia no processo criativo, a partir de um insight do
planejamento (que tem relevancia para as equipes) ou advindo do atendimento e dos
programadores. Redatores e diretores de arte mais jovens apostam na coautoria, no
compartilhamento de ideias. Valorizam a proximidade de programadores, inclusive o
fato de existir um DC programador, que permite estender o trabalho para diferentes
formas e plataformas, como ocorreu na criagdo de um app (premiado com um Cannes
Lions), idealizado por dois diretores de arte junto de um programador.

O que essa aproximacdo de competéncias torna evidente, aléem das possiveis
mudancas no modelo de negocio, é a deficiéncia na formacdo dos profissionais de
publicidade nos cursos superiores, porque ndo existem disciplinas que deem conta da
multiplicidade de habilidades exigida: “[...] A gente ta fazendo essa troca de
experiéncias, eles tdo virando tdo tecnologicos quanto eu estou virando criativo,
entendeu? As ideias estdo fluindo numa velocidade cada vez maior aqui [...]
(PROGRAMADOR, agéncia tradicional).

Uma caracteristica relevante desses profissionais é o comprometimento com o
posicionamento e o0s objetivos das marcas e dos produtos, a médio e longo prazo, o que
sinaliza a forte atuacdo do planejamento em todas as instancias do processo. Segundo o
DC head of art, hd uma estratégia por trads da campanha digital, com ac¢6es encadeadas e
tempo de acontecer, diferentemente dos posts, considerados simples pecgas na relagéo
das marcas com consumidores.

Braga (2012) refere-se a midiatizacdo, esse novo processo interacional de
referéncia, observavel tanto nas relacfes entre os profissionais durante a criagdo, como
no resultado do trabalho dessas relagcdes, manifesto em novos processos de interacdo
com o consumidor, como as pecas audiovisuais em pré-producdo que acompanhei
durante a pesquisa. Duas delas obtiveram o segundo e o terceiro lugar em visualiza¢des
no YouTube no més em que entraram no ar, com milhares de curtidas e de comentarios,

além de compartilhamentos.

%2 Entre as vinte maiores e mais premiadas agéncias do pafs, no momento da pesquisa.
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4 Consideragdes Finais

Pela brevidade deste texto, ndo descrevi alguns aspectos da agéncia, como
espacos e instalagdes (o poder, como organizagao do espagco [FOUCAULT, 1988]), nem
a totalidade dos achados das observacOes e das entrevistas realizadas com os treze
profissionais da criagdo e demais departamentos. Neste recorte, sob o conceito de
dispositivo, mediagdes e midiatizacdo, acompanhei a interacdo em funcionamento, mais
alguns elementos que considero singulares para compreender 0s processos de trabalho,
como a proximidade dos profissionais de Tl e programadores as equipes de criacao,
dada a emergéncia da midia digital e das redes on-line.

Em relacdo aos dispositivos, ficou evidente a emergéncia da um ‘“saber”
consequente da formacéo e da vivéncia de profissionais, em que o conhecimento dos
aparatos técnicos é utilizado para potencializar ideias e criar novos formatos, a partir
dos meios: procedimentos que ndo eram feitos antes, uma das carateristicas da
midiatizacdo (BRAGA, 2012). Como resultado, ha mudanca nos modos de fazer, devido
ao excesso de informacBGes e a aceleragdo do tempo. TransformacGes observadas
também na relacdo dos profissionais com 0s meios e com 0s aparatos técnicos, seja na
interacdo0 com outros ou na interacdo com eles mesmos, permitindo uma nova
combinacdo de competéncias que traz mais inseguranca. Isso porque, a ndo vivéncia do
digital pelos seniores tem de ser apreendida no cotidiano, aproximando-os dos jovens,
que sabem lidar com as multiplataformas da midia digital e da rede on-line. A menor
resisténcia dos jovens a flexibilizacdo e a polivaléncia, facilita mudangas culturais:
“porque ndo trazem consigo a memoria de um saber-fazer constituido ao longo de uma
trajetoria, cujos processos de trabalho envolviam tecnologias analdgicas, outras rotinas e
procedimentos” (FIGARO, 2010, p.11).

As mediacOes da tecnicidade alteram processos cognitivos, saberes e fazeres
(LOPES, 2018) e sdo observadas em todo o fluxo, desde as solicitacBes do cliente a
aprovacdo do trabalho, via e-mail ou WhatsApp, logica presente em todos o0s
departamentos, fluxos e procedimentos. Na criacdo, gadgets medeiam as atividades, nas
pesquisas, nos modos de criar em suportes digitais, na relacdo entre duplas e demais
profissionais: interacdes face a face e mediadas por ritualidades (LOPES, 2018), que

afetam tanto as praticas sociais quanto as representacdes dos criativos.
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Algumas caracteristicas-chave desse modelo de nego6cio em transi¢do (quadro
2), sdo os procedimentos de trabalho organicos e a auséncia de sistema informacional de
gestdo (apesar do controle e relatérios de timesheet®), organicidade refletida na
predisposicao por integrar profissionais e departamentos, razdo do sucesso da empresa,
segundo alguns profissionais.

Os fluxos sdo simples e rapidos, a partir do atendimento, planejamento, criacéo,
producdo. A ndo linearidade ocorre quando a criacdo toma a frente do trabalho,
principalmente, quando o cliente tem a expectativa de que a agéncia indique qual a
melhor maneira de abordar o consumidor. A hegemonia da criacdo prevalece, que se
reinventa ao promover um programador a DC, anexar cargos voltados a inovacdo e

aproveitar as possibilidades da tecnologia.

Quadro 2 - Pontos-chave da agéncia tradicional

| Agéncia tradicional
Hierarquia vertical com lideranca compartilhada
Orientagio | criativa: design + programagao (tecnologia)
Criagdo em duplas e trincas

dire¢do de criagdo: diregdo de arte + redagdo + programacgao
| género masculino predominante

Fluxo [ linear/ndo linear
simples e rdpido

'O}ga'nizado e | Idealrhen't'e'lnte'grada:' -Hégemonia da crie;céo, blaneiamérito valorizadé,
departamentos | ascens3o dos programadores

Procedimentos organicos

Palavras-chave conceito de marca e comportamento do consumidor: relevincia

t Relagdo com o consumidor fidelizagdo

Publicidadeé | criatividade e conceito de marca:
| “olha o que a minha marca faz por vocé”

Fonte: Elaborado pela autora.

A admiracdo que algumas duplas de criacdo tém por profissionais de
programacao e de T1 é um fato relevante, considerados génios. Também o profissional

de programacao valoriza a liberdade criativa propiciada, j& que antes ndo tinha espaco

%3 Comuns para “medir” o tempo de trabalho por hora-homem, como discriminado nas tabelas de servigos
das associagdes de agéncias (ALVES, 2016, p.71).
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para participar do processo de trabalho das duplas: “[...] antigamente se fechava num
grupo de pessoas que sabiam escrever e sabiam desenhar, mas, como ndo pode ter esta
restricdo em criacdo, foi-se abrindo espaco para outras pessoas [...] foi abrindo espaco
para a tecnologia ajudar na criagdo” (PROGRAMADOR, agéncia tradicional).

Dispositivos de criatividade unem diretores de arte, profissionais de TI, social
media e redatores, planejamento e cliente, midia e produtores executivos, para dar conta
da perda de espaco nas midias analdgicas, agora combinadas com midia digital e a
experiéncia do consumidor, tendo por tras um conceito forte, alicerce das demais
estratégias da marca, orientadas por dados sobre comportamentos de consumidores.

Na agéncia pesquisada, ficou evidente um deslocamento de saberes (e
consequentes poderes) que se expandem no sentido da técnica, para a qual tudo se volta
e, como escreve Martin-Barbero (2015), comp8e um terceiro ambiente e ecossistema
comunicativo “tao socialmente estratégico quanto o ecossistema verde”.

Chama a atencéo a incerteza desse modelo de negdcio em rapida transformagéo,
no qual papeis sdo revistos e procedimentos testados: ndo importa o quanto o
profissional ja fez, mas o que tera de fazer. Equipes de criacdo se transformam em
estrategistas performaticas, ao combinar criatividade e eficiéncia para alcancar
resultados e, assim, manter os clientes na agéncia e, principalmente, conservar postos de
trabalho.
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