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RESUMO

TENSIONAMENTOS DO CAMPO PUBLICITARIO:
CARACTERIZANDO UM NOVO PERFIL PROFISSIONAL

AUTOR: Gustavo Modena da Silva
ORIENTADORA: Juliana Petermann
CO-ORIENTADOR: Lucas Alves Schuch

Este trabalho busca mapear as novas habilidades de um perfil profissional no campo publicitario
uma vez que ha novas necessidades surgindo em relacdo ao produto criativo da publicidade. A
partir do método cartografico nos apropriamos dos conceitos de Campo Social e Habitus para
compreender e dimensionar a estrutura da publicidade e a constituicdo deste novo perfil
profissional, bem como também das nocdes de institucionalizacdo e legitimacdo para analisar
a incorporacdo dessas habilidades dentro do campo. Ao fim, identificamos os platds que
tensionam o novo perfil profissional e apresentamos quais habilidades estédo sendo incorporadas

nesse perfil.

Palavras-chave: Publicidade; Perfil profissional; Novas Habilidades; Campo publicitario;
Cartografia.



ABSTRACT

ADVERTISING FIELD TENSIONS:
CHARACTERIZING A NEW PROFESSIONAL PROFILE

AUTHOR: Gustavo Modena da Silva
ADVISOR: Juliana Petermann
CO-ADVISOR: Lucas Alves Schuch

This work maps as new skills of a professional profile without the need for an advertising field
since there are new searches in relation to the creative product of advertising. From the graphic
method in the concepts of Social Field and Habitus to understand the dimensioning of the
structure of advertising and the adequacy of the institutional field of new forms of professional
profile, as well as notions of study of this new professional profile, as well as notions of
structuring and legitimation incorporation for the incorporation of skills within the study.
Finally, we identify the platforms that stress the new profile of professionals and present which
skills are being internal to this profile.

Keywords: Advertising; Professional Profile; New Skills; Advertising field; Cartography.
Advertising; Professional Profile; New Skills; Advertising field; Cartography.
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1. INTRODUCAO

Comegar em um novo emprego costuma ser motivo de inseguranga sobre nossas
préprias competéncias, sobre a possivel relacdo com os novos colegas e também diversas
duvidas de como serd o novo desafio profissional. Mais inquietante ainda é pensar nesses
sentimentos atrelados a um fator ainda mais especifico: o primeiro emprego. Ou melhor, o
primeiro emprego formal enquanto profissional na area da publicidade.

S&o essas algumas das inquietacdes e aflicdes vividas pelos profissionais da propaganda
ao adentrarem o mercado de trabalho ap6s a conclus&o do curso de graduacéo, pois nem sempre
0 emprego dos sonhos esta na primeira vaga de trabalho - quica ter a sorte [privilégio] de tal
conquista. Apds a conclusdo do ensino superior surgem mais davidas do que certezas.

A formacdo em Comunicacdo Social - e mais especificamente em publicidade e
propaganda - é composta por essa incansavel disputa do que é dever/funcéo/especificidade do
ensino formal no ambiente académico e da experiéncia promovida no mercado de trabalho.
Dicotomia essa que, por vezes, influencia na decisdo dos estudantes em ingressarem ou até
mesmo permanecerem nos cursos de graduacao.

Atrelado a isso, também vemos um cenario muito segmentado em relagéo a publicidade,
sem delimitacdes muito claras do que é ou ndo dever de um profissional da propaganda. O que
dificulta a decisao de formatar um curriculo que tenha por objetivo formar pessoas generalistas
ou especialistas em cada segmento do que se entende por “publicidade”.

S&o essas as implicagdes que nos levam a questionar qual o olhar que a propaganda tem
hoje para os novos profissionais dessa industria, principalmente ao olharmos para 0s novos
modelos de negdcio emergindo em cenarios que anteriormente estavam consolidados em uma
perspectiva tradicional, visto que a propria academia, por muitas vezes, sustenta e transmite as
proposigdes vigentes na logica do mercado.

Queremos dizer com isso que nossa busca ao longo desta jornada de pesquisa é
reconhecer quais sdo 0s tensionamentos do campo publicitario que incidem nas préaticas
profissionais e que reconfiguram os perfis de profissionais ingressantes, em funcéo da constante
atualizacdo e segmentacdo do que reconhecemos como publicidade e propaganda.

Também compreendemos que por muitas vezes os profissionais da comunicacdo como
um todo (jornalismo, relagdes publicas, producdo editorial, entre outros) possam se identificar
com as questdes postas aqui. Reconhecemos essa similaridade ao constatar empiricamente que
cada vez mais os profissionais dessas areas tém se integrado na formac&o e constituicdo de uma
ciéncia do comum (SODRE, 2014).
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Por isso, talvez, tenhamos iniciado a nossa pesquisa olhando para uma das partes do
todo em relacdo a comunicagdo, mas ao longo do percurso nos afastamos e reconhecemos a
multiplicidade do que realmente era nosso objeto. Nossas predisposi¢fes metodoldgicas, que
serdo detalhadas no capitulo 2 desta monografia, nos permitiram realizar este olhar em relacao
ao objeto da pesquisa e chegar de forma mais bem articulada até aqui.

E ao nos referimos ao “aqui” estamos falando do texto enquanto lugar, por o
considerarmos como um permanente laboratério. E nele que tracamos nossos avangos,
regressdes e hipdteses de pesquisa. Por isso, 0 texto é escrito em primeira pessoa do plural, por
contemplarmos o dialogo entre orientando e orientadores, referencial tedrico e predisposices
metodoldgicas.

Assim, podemos entdo abordar o tema desta pesquisa como o perfil dos novos
profissionais da propaganda e como demanda ainda mais especifica reconhecer quais
habilidades fazem parte desse perfil do novo profissional dessa indUstria, analisando a
partir da esfera da producéo os tensionamentos da publicidade contemporanea, as rotinas das
praticas publicitarias e as habilidades que se reconfiguram para aqueles que ingressam no
campo da publicidade

Entendemos as préaticas publicitarias como principio do nosso trabalho, pois é a partir
delas que a academia analisa 0os modelos de atuacdo profissional, como também o mercado
reformula ou mantém as rotinas de trabalho, visto que as praticas publicitarias também séo
atravessadas pela realidade social e econdmica dos profissionais da propaganda.

Para contemplar a tematica proposta identificamos como problema de pesquisa: qual é
o perfil dos profissionais que estdo atualmente ingressando no campo da propaganda e
quais habilidades sé@o exigidas desses profissionais?

Nesse sentido, cabe a nos articular o nosso objetivo geral de mapear quais sdo as
habilidades requeridas aos profissionais que estdo adentrando no mercado de trabalho e
gue geram uma possivel alteracdo no habitus publicitario. Assim, podemos analisar 0s
tensionamentos das préaticas publicitérias, considerando as alteracbes que estes provocam no
perfil profissional e nas habilidades requeridas aos agentes que estdo adentrando o campo.

Além da definicdo do objetivo geral, também nos valemos dos objetivos especificos:
(1) Mapear os tensionamentos da publicidade contemporéanea a partir de pesquisas
anteriores (2) Entender quais sdo as novas habilidades requeridas frente a tais
tensionamentos.

Nossa inquietacdo sobre o tema da pesquisa surge também da nossa presenca em sala

de aula e da inseguranca descrita logo no inicio desta monografia. Em conversas com colegas
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de graduacdo sempre foi motivo de incerteza o periodo que trilhariamos ap6s a faculdade, e
quais recursos materiais e simbolicos teriamos para encarar a nova jornada que se inicia com o
diploma de graduacdo em maos.

Por isso, esta pesquisa ¢ também uma tentativa de oferecer alguma resposta para nos,
estudantes de graduacdo, que nos identificamos com a angustia deste periodo tdo marcante em
suas vidas. Além disso, quando adentramos 0 meio cientifico também percebemos esta lacuna
na producdo académica, como aponta Teixeira-Filho (2018, p.12) em que “as mudangas no
mundo do trabalho publicitéario ainda carecem de anélises, reforgcadas pelos enfrentamentos de
profissionais e pesquisadores nas suas rotinas”.

Bem como também em sua dissertacdo de mestrado Schuch (2019, p.129) estabelece
que os “indicios de transformagdes no habitus dizem respeito a um 'novo publicitario’, mais
questionador, que busca mais representatividade, um ambiente mais sustentavel, menos
hierarquia e novos conhecimentos.”. Portanto, sera sobre este perfil profissional e suas
habilidades que estaremos olhando e questionando ao longo desta pesquisa.

Para essa investigacdo adotamos 0s conceitos de Habitus e Campo Social do socidlogo
francés Pierre Bourdieu (1998; 2004; 2008), pois segundo Petermann (2017)

a nocdo de campo permite a elaboracdo de leis gerais, que determinam sobre as
disputas que acontecem no interior dos diferentes campos e destes com os demais que
o cercam: disputas que dividem o espaco social entre dominantes e dominados,
considerando a posse de bens simbdlicos e materiais (PETERMANN, 2017, p. 48).

Entendemos o habitus como o ‘“funcionamento sistematico do corpo em um
determinado campo, podendo envolver modos de fala, praticas e posturas” (BOURDIEU, 1998,
p. 62) que constituem o perfil profissional, sendo que o habitus faz parte das posturas que 0s
agentes de cada campo incorporam em suas rotinas. Detalharemos tanto a nogdo de campo
como de habitus no capitulo 3 a partir de nossos pressupostos tedricos.

Além disso, adotamos o0s conceitos de Berger e Luckmann (1985) ao tratar dos papéis
tipificadores no campo publicitario, sendo estes processos de tipificacdo parte do que
reconhecemos como institucionalizacdo e legitimacdo das mudancas que ocorrem nas rotinas
de trabalho.

Para tecer a estrutura da nossa pesquisa, nos valemos no método cartografico proposto
por Deleuze e Guattari (1995), pois compreendemos 0 nosso objeto de pesquisa como um
agente de transformacdo e a cartografia como "um método [..] que visa acompanhar um
processo, e ndo representar um objeto. Em linhas gerais, trata-se sempre de investigar um

processo de producdo” (KASTRUP, 2007, p.32) para analisar essa transformagao.
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Desta forma, conseguimos avaliar o contetdo das entrevistas semi-estruturadas junto
com os dados coletados em nossa pesquisa exploratéria em midia especializada a partir dos
conceitos propostos por Bourdieu (2004), Berger e Luckmann (1985) e, posteriormente,
visualizarmos os platds do rizoma que representam esta cartografia. Uma vez que o "o rizoma
é livre, ou seja, conecta-se por contato e desenvolve-se por qualquer direcdo infinitamente. Nao
busca uma raiz Unica, mas, ao contrario, diferentes naturezas, efetuando o descentramento”
(AGUIAR, 2011, p.22).

Além disso, nos abastecemos de outras pesquisas que também olham para a esfera da
producdo a partir do método cartografico. Na fase inicial reconhecemos o trabalho de
Petermann (2017) ao analisar as questdes do campo publicitario em relacdo as préaticas e o
ensino da criacdo, o de Schuch (2019) ao analisar as transformacdes da propaganda a partir da
visdo dos profissionais do campo. Sdo das transformacbes apontadas por Schuch que
identificamos os tensionamentos iniciais em relacdo as novas habilidades.

No segundo capitulo realizamos um apanhado metodoldgico desde as fases de
compreensdo de como funciona o método cartografico até a fase de aplicacdo e analise das
entrevistas semi-estruturadas, fundamentados nos conceitos de rizoma e platé (Deleuze e
Guattari, 2004) ao constituir o nosso mapa cartografico.

No terceiro capitulo mergulhamos em nossos eixos tedricos a partir do conceito de
habitus e campo social, os quais séo fundamentais para que possamos olhar para 0 nosso objeto
de pesquisa. Além disso, nos apoiamos também no desenvolvimento de Petermann (2019) ao
tratar de campo e subcampo, e dos agentes que ali atuam a partir dos papéis tipificados (Berger
e Luckmann, 2004) dos profissionais da propaganda.

S40 esses caminhos que nos levam a andlise das entrevistas no quarto capitulo. E neste
capitulo que unimos toda a bagagem tedrico-metodoldgica da pesquisa para investigar as falas
dos nossos entrevistados junto aos materiais coletados em nossa pesquisa documental e assim
através da analise das entrevistas com o cruzamento dos dados coletados é que constituimos os

nossos platds que compdem o mapa cartografico.
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2. METODOLOGIA

Neste capitulo detalhamos os passos do nosso procedimento metodologico. Do rastreio
ao reconhecimento atento. Da construcdo de uma cartografia até a elaboracdo de um mapa com
os platos! identificados em nossa pesquisa. Para isso, partimos para a compreensdo do porqué
e como se constroi uma pesquisa cartografica. Dos pressupostos a pratica, como veremos a
sequir.

Para Kastrup (2007) o trabalho de campo do cartégrafo pode ser dividido em quatro
etapas: RASTREIO, TOQUE, POUSO e RECONHECIMENTO ATENTO. Desta maneira, nos
apropriamos das etapas propostas pela autora para realizar a incursao sobre o objeto de pesquisa
e realizarmos nossa analise. Acompanhando o processo a medida que temos contato com ele,
reconhecemos sua estrutura e nos propomos a analisa-lo.

Ao cartografar ndo buscamos encontrar respostas objetivas para a nossa realidade, mas
sim “orientar e organizar a busca, permitindo um mapeamento a partir de uma indeterminacao
inicial e aparente de nosso percurso” (PETERMANN, 2017, p 33), que se aplica a “procurar
fluxos, engendramentos, trocas, pontos de confluéncia e de disjuncdo, em meio a um aparente
estado de caos. ” (ibid, 2017, p.33).

Ao cartografar ndo estamos nos propondo a construir ou desenhar mapas geograficos,
mas sim a tracar territorios existenciais, bem como a multiplicidade de experiéncias que
compdem esses territorios. Em vista disso, Deleuze e Guattari (2004) afirmam que “uma
multiplicidade ndo tem sujeito nem objeto, mas somente determinagdes, grandezas, dimensdes
que ndo podem crescer sem que mude de natureza (as leis de combinacéo crescem entdo com a
multiplicidade). ” (DELEUZE E GUATTARI, 2004, p. 33)

Mas por que criarmos um mapa? A resposta pode ser dada ao compreendermos que um
mapa jamais seré estanque. Como nos apresentam Deleuze e Guattari (2004, p. 31), “oposto ao
grafismo, ao desenho ou a fotografia, oposto aos decalques, o rizoma se refere a um mapa que
deve ser produzido, construido, sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com
multiplas entradas e saidas, com suas linhas de fuga. ”

Deleuze e Guattari (2004, p. 43) descrevem também a diferenca das raizes das arvores
para as raizes do rizoma ao passo que essa ultima “conecta um ponto qualquer com outro ponto
qualquer e cada um de seus tracos ndo remete necessariamente a tracos de mesma natureza”,

mas sim a uma multiplicidade de elementos. Os autores também acrescentam que “ele ndo ¢

! Explicaremos com mais detalhes o que sdo platds ao longo deste capitulo.
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feito de unidades, mas de dimensdes, ou antes, de direcdes movedicas. Ele ndo tem comeco,
nem fim, mas sempre um meio pelo qual ele cresce e transborda” (ibid, 1995, p.43).

Para melhor compreensdo da distin¢cdo entre um rizoma e a raiz de uma arvore,
produzimos uma figura que representa visualmente essa diferenca. Na representacdo da
esquerda vemos um sistema estruturado de raizes organizadas hierarquicamente, enquanto na
figura da direita podemos observar um amontoado de linhas que se entrecruzam e desenvolvem

caminhos sem um inicio ou fim definidos. O rizoma é caracteristico do elemento da direita.

FIGURA 01

Fonte: Proprio autor

Ao passo que compreendemos a dimensdo do mapa em relacdo ao nosso objeto de
pesquisa, podemos também compreender que

a cartografia surge, entdo, para orientar e organizar a busca, permitindo um
mapeamento a partir de uma indeterminaco inicial e aparente de nosso percurso: ndo
conhecemos seu inicio e nem seu final, identificamos aspectos que o definem, porém
ndo suas fronteiras e, tampouco, vislumbramos com clareza seus entremeios, suas
intensidades, seus modos de ser e de atuar (Petermann, 2017, p. 32)

Vemos entdo a cartografia como uma metodologia frutifera para analisar o movimento

de institucionalizacdo dessas habilidades em meio ao atual cenario da propaganda. E a partir do
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método cartografico que tragamos 0s nossos passos de pesquisa e direcionamos o olhar para
determinadas acOes, tensionamentos, rupturas e reconfiguracdes do sistema publicitario e de

suas rotinas de trabalho.

2.1 Construindo um mapa
2.1.1. Cartografando

Partimos de um movimento de pesquisa mais especifico’ quando analisamos o
movimento de institucionalizagdo de um novo papel denominado como “Creative Data” e suas
origens e implicacdes no campo. Mas ao iniciarmos este percurso de pesquisa percebemos que
estdvamos diante de uma multiplicidade de alteracdes no perfil profissional.

Na tabela abaixo apresentaremos de forma resumida nossos procedimentos atencionais
definidos a partir de Kastrup (2007). RASTREIO, TOQUE, POUSO e RECONHECIMENTO
ATENTO.

QUADRO 01 - Passos da pesquisa

Tipo de Atencdo no processo | Tipo de coleta Dados coletados
cartogréafico

RASTREIO Pesquisa Bibliografica Pesquisas que demonstram
0s tensionamentos
contemporaneos do campo
da publicidade

TOQUE Pesquisa documental Coleta de reportagens e
artigos de midia
especializada

POUSO Entrevista semi-estruturada | Entrevista com profissionais
que estdo em cargos de
lideranga e/ou conduzem
processos de contratacdo de
novos profissionais.

RECONHECIMENTO Anaélise dos dados coletados | Analise dos dados coletados
ATENTO a partir dos nossos
referenciais teoricos e
elaboracdo do rizoma das
habilidades profissionais da
publicidade contemporanea

Fonte: Proprio autor.

Documentamos este momento inicial em um artigo preliminar publicado nos anais do 44° Congresso de Ciéncias
da Comunicacédo da INTERCOM. o] artigo pode ser encontrado em:
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2021/resumos/ij02/gustavo-modena.pdf
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Consideramos este momento inicial de coleta de dados como parte do procedimento
metodologico de Rastreio. Nele, constituimos as pistas para que tivéssemos contato com 0s
demais pontos de tensdo, visto que “o rastreio ¢ um gesto de varredura do campo. Pode-se dizer
que a aten¢do que rastreia visa uma espécie de meta ou alvo mével” (KASTRUP, 2007, p. 40).
E também na fase do rastreio que temos contato com outras pesquisas que nos ajudam a
identificar e compreender o campo da publicidade e seus tensionamentos, como € o caso da
pesquisa de Lucas Schuch (2019).

Schuch (2019) também se apropria do método cartografico para analisar as
transformacg6es no campo da propaganda e como resultado da sua pesquisa vemos 0 mapa
(Figura 02) das principais transformacoes identificadas pelo autor. Desse modo, partimos da
anélise desses tensionamento para investigar 0 nosso objeto de pesquisa, ao passo que a cada
novo movimento de aproximacdo com 0 nosso objeto também legitimamos os demais

tensionamentos descritos por Schuch (2019) e encontramos novos plat6s para o mapa.

FIGURA 02 - Mapa cartogréafico

- Blogueio @ mudangas
- Dificuldade de ver a importancia das mudangas

ARublicitario
,#Cultura N B

# @ Responsabilidade Social
5 e assedno \

N —
[ habiiidades -+ Novo Publicitério

P)erda de

% .
[ 4 gul:\u@ o/ b o
1
et .,."3;;*

1

I  Atratividade: «Representatlwdade
dnovas . gy X MN&:vos formatos e AN
P ke .‘de midia g “_\\\ ¢ Novas metodologias

Jornadas
excessivas @ '
de trabalho  \\

"”': . leltes da area— de trabalho

ejtuagao —

Interiorizagso _— =T

Novos concorrentes
N o TAnunaanre as agéncias
b ; Facebook
= = i‘Prurahdade de model Consultor
VRegras ncf L /de n io Produtoras de Conteddo

A it Inf
¢ Perda de relevancia e uencers

Légica do

crescimento 8 Pmm‘agén

~¥Dinheiro Pulverizado
®

«Modelos de Remuneracdo

LEGENDA
. Institucionalizagio de novas praticas na publicidade
[l Papéis institucionais na publicidade
M Reifi das préticas
[l Legitimags
B Atualizando o Habitus
\_ iLinha de fuga

¢do das praticas publicitarias

Fonte: Lucas Schuch (2019)
Na fase de rastreio também realizamos uma pesquisa inicial sobre a institucionalizacdo

do papel de Creative Data na industria da comunicacdo. Observamos entdo que esse era um
fragmento do que é a nossa estrutura de analise hoje, pois o0 Creative Data faz parte da

“reorganizacdo do espaco social publicitario, com novas habilidades sendo requeridas tanto dos
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profissionais que ja se encontram atuando ha mais tempo, como também daqueles que estdo
ingressando” (MODENA; PETERMANN, SCHUCH, 2021, p. 13).

Apdbs o sobrevoo pelo campo e suas tramas complexas, partimos para 0 momento do
Toque. Consideramos entdo que “o toque pode levar tempo para acontecer e pode ter diferentes
graus de intensidade. Sua importancia no desenvolvimento de uma pesquisa de campo revela
que esta possui maltiplas entradas e ndo segue um caminho unidirecional para chegar a um fim
determinado” (KASTRUP, 2007, p. 43).

O toque é 0 nosso encontro com a dimens&o do rizoma ao olharmos para os platés que
tensionam a estrutura do campo publicitario, visto que a medida que nos aproximamos de um
ponto também nos afastamos do outro. Porém, neste momento resolvemos tatear pontos
especificos que nos sobressairam aos olhos em relacdo aos aspectos de tensao.

Neste caso, observamos o que diz respeito aos novos modelos de neg6cio e a ruptura
com os padrdes hegemdnicos adotados no mercado de trabalho. Cabe também ressaltarmos que
esta decisdo foi muito importante em nossa pesquisa, para que assim pudessemos analisar um
fragmento da estrutura como um todo, sendo fora dos nossos objetivos de pesquisa a verificacao
dos tensionamentos no &mbito da recepgdo do produto publicitario.

Em seguida partimos para a fase do Pouso. Nos aproximando e criando familiaridade
com o local em que estamos presentes, neste caso usamos da proposta de “janela atencional”
descrita por Kastrup (2007, 43) pois “a janela constitui uma referéncia espacial, mas ndo se
limita a isso. Significa, antes de tudo, uma referéncia ao problema dos limites e das fronteiras
da mobilidade da atencao”.

Kastrup (2007), a partir de Vermersch, também descreve cinco tipos de janelas
atencionais: joia, a pagina do livro, a sala, o patio e a paisagem. Cada uma delas tem seus
recursos de atencdo voltados para uma dindmica diferente de como olhar para o objeto. Em
nossa pesquisa faremos uso da janela-sala pois essa “comporta focalizagdo, mas tambem
assimila uma multiplicidade de partes com graus de nitidez diferenciados” (KASTRUP, 2007,
p. 44).

Com isso podemos definir os platés de maior tensdo para que facam parte de nossa
analise, sem desconsiderar que ha diversos movimentos ocorrendo simultaneamente a isso. Os
quais ndo daremos conta de mensurar e analisar ao longo desta monografia, mas gostariamos
que fossem revisitados em pesquisas futuras para indicios de comparagdo aos possiveis avancos
do campo.

O pouso também é o momento em que realizamos nossas entrevistas semiestruturadas

com duas profissionais da area de propaganda. Uma delas ocupa um cargo de lideranca em um
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dos novos modelos de negdcio que existem no campo e que mapeamaos em nOSs0S movimentos
exploratdrios previos. E a outra é fundadora de um “estidio criativo de RH” que atualmente ¢é
responsavel pela contratacdo e manutencao de aproximadamente 400 vagas de trabalho.

Em relacdo as entrevistas semiestruturadas, que sao nossa principal técnica de producéo
de dados, entendemos que séo organizadas a partir de uma "matriz, um roteiro de questées-guia
que dao cobertura ao interesse de pesquisa” (DUARTE e BARROS, 2009, p. 66). Considerando
também que "pode ser adaptado e alterado no decorrer das entrevistas [...] Por isso, é natural o
pesquisador comegar um roteiro e terminar com outro, um pouco diferente” (ibid).

“Essas entrevistas sao muito utilizadas em estudos exploratérios, com o propdsito de
proporcionar melhor compreensdo do problema, gerar hipdteses e fornecer elementos para a
construcao de instrumentos de coleta de dados” (GIL, 2006, p. 114). Dessa forma, nossa coleta
de dados a partir das entrevistas permite que possamos analisar contextualmente o cenério da
publicidade e os tensionamentos em relacdo as habilidades profissionais a partir das
informacdes retiradas dessas entrevistas.

As informacdes oferecidas pelas nossas fontes sao tratadas em nosso texto de forma que
nos dé indicios de quais habilidades estdo sendo requeridas no atual cenério, visto que esse é
um dos “procedimentos [...] mais adequados para fundamentar pesquisas qualitativas em
diversos campos das ciéncias sociais” (GIL, 2006, p. 114). As respostas coletadas nessas
entrevistas dialogam com as reportagens coletadas em nossa pesquisa documental, na etapa do
toque.

Assim, nossos dados complementares foram coletados em reportagens de veiculos
especializados no campo da comunicacdo. Analisamos reportagens dos veiculos Meio &
Mensagem e Propmark, os quais s&o reconhecidos pela sua relevancia, alcance e penetragdo na
indUstria publicitaria.

Para selecdo das nossas informantes fomos em busca de contato com as cinco empresas
de comunicagio mais indicadas no “Ranking das agéncias mais admiradas em 2021”3 realizado
pela Freela School*. Recebemos retorno de trés delas, mas ao longo do percurso néo obtivemos
mais respostas de umas das fontes e outra ndo compareceu na entrevista no dia e horario

marcado, sendo que ao tentarmos remarcar a entrevista ndo obtivemos mais retorno. Importante

3Ranking das agéncias mais admiradas em 2021: Link: https://www.instagram.com/p/CTzQ2BHIOkU/ Acesso:
28 de jan. de 2022.

4A Freela School foi fundada em 2020 e se intitula como “Escola do Freelancer”.
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destacar que trés das empresas no ranking fazem parte da mesma holding® e justamente uma
dessa empresa foi a qual tivemos mais contato. Conseguimos entdo agendar uma entrevista com
a fundadora do "estdio criativo de RH” que contrata para trés das empresas mencionadas no
ranking, e também com uma das lideres de pessoas de uma outra empresa pertencente a holding.

As entrevistas foram realizadas em formato digital com duracdo média de 01 hora
através da plataforma Google Meet. Aconteceram em janeiro de 2022 e os audios das mesmas
foram decupados e transcritos. Sendo que nosso roteiro de entrevista conta com quatorze
perguntas divididas em dois blocos: nove perguntas no primeiro bloco a fim de identificarmos
0 contexto mercadoldgico em relacdo aos novos profissionais e as novas habilidades; e no
segundo bloco com cinco perguntas buscamos por dados em relacdo as praticas de contratagédo
dentro dos novos modelos de negécio.

Apos a coleta de dados na fase do pouso, partimos para a anélise do contetdo das
entrevistas na fase de Reconhecimento Atento. Foi aqui que vimos o0s platds tomarem dimenséo
em nosso texto, tensionando e legitimando habilidades nas rotinas profissionais dos agentes do
campo publicitario. Além de questionarmos quais caminhos a publicidade pode trilhar a partir
desses pontos.

Durante o percurso cartografico nos situamos sempre em relacdo ao rizoma, estando
mais proximos de algum ponto e distante de outros, visto a questdo da nossa janela atencional
nos possibilitar uma visdo holistica do mapa. O que também nos permite considerar que “se a
pesquisa € um rizoma — que poucos conseguem perceber —, 0 mapa a ser construido pelo
cartografo €, igualmente, rizomatico e, ainda, o proprio cartdégrafo ¢ rizoma”. (Rosario, 2008,
p. 19 apud Petermann, 2017, p. 33)

A fase de reconhecimento atento se constitui como um rizoma pois pode, por exemplo,
ser lida a partir de qualquer um de seus platds, sem a necessidade de sequéncia estruturada no
texto. Entretanto, configuramos o texto a partir da nossa identificacdo de cada um dos platés

encontrados em campo, pois como afirmam Deleuze e Guattari (2004):

Num rizoma, ao contrario, cada trago ndao remete necessariamente a um traco
linglistico: cadeias semidticas de toda natureza sdo ai conectadas a modos de
codificacdo muito diversos, cadeias biologicas, politicas, econémicas, etc., colocando
em jogo ndo somente regimes de signos diferentes, mas também estatutos de estados
de coisas (Deleuze e Guattari, 1995, p. 22).

5Holding é uma sociedade gestora de participacdes sociais, empresa de participagdes, empresa-méae ou sociedade
controladora s&o termos que designam uma forma de sociedade criada com o objetivo de administrar um grupo
empresarial. Fonte: Google.
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Além disso, um rizoma se constitui “a partir das linhas abstratas, linhas de fuga ou de
desterritorializagao segundo a qual elas mudam de natureza ao se conectarem as outras”
(DELEUZE E GUATTARI, 1995, p. 25). Em nosso caso de pesquisa, as linhas de fuga se
aplicam aos caminhos que ndo nos aprofundaremos nesta investigacao, visto que se tratam de
temas ainda mais complexos e que ndo caberiam em nosso tempo de pesquisa.

Sao essas linhas de fuga que marcam ao mesmo tempo “a realidade de um numero de
dimensdes finitas que a multiplicidade preenche efetivamente; a impossibilidade de toda
dimenséo suplementar, sem que a multiplicidade se transforme segundo esta linha" (DELEUZE
E GUATTARI, 1995, p. 25).

“Entre as possibilidades de interpretar o conceito de uma linha de fuga, nos interessa a
interpretacdo de que € algo que parece por vezes escapar ao rizoma como se fosse chegar a um
final, porém com a possibilidade de se transformar e conectar-se a outra linha e reorganizar o
que estd dado” (SCHUCH, 2019, p.18). Por isso, entendemos como linha de fuga como “ha
outro caminho por ali”, indicando sempre a possibilidade de olhar para novos tensionamentos

de menor ou maior forca.

2.1.2. Mapeando as habilidades de um novo perfil profissional

A partir dos procedimentos atencionais propostos por Kastrup e organizados para esta
pesquisa faremos dois movimentos principais no sentido de mapear as habilidades dos jovens
profissionais da publicidade. Em um primeiro momento vamos, a partir de pesquisas anteriores
como a de Schuch (2019) e também a partir da fala das nossas entrevistadas verificar os
tensionamentos da publicidade contemporanea. Nessa medida passamos a cartografar, a partir
do ponto de vista de uma pessoa contratante e outra lider de mercado no eixo de novos modelos
de negdcio. A partir da analise desses tensionamentos vamos chegar as habilidades que passam
a ser exigidas dos jovens que chegam no campo da publicidade. Tais habilidades serdo
organizadas em um rizoma. As habilidades serdo agrupadas em platds definidos pela natureza
da habilidade.

Entendemos aqui os platos estando sempre centrados em algum ponto. Sempre ao meio
do mapa, sem inicio ou fim pré-determinados. E um rizoma é constituido de inimeros platds.
Por isso, Deleuze e Guattari (2004, p 44), a partir de Gregory Bateson, afirmam que os platds
sdo utilizados “para designar algo muito especial: uma regido continua de intensidades,
vibrando sobre ela mesma, e que se desenvolve evitando toda orientacdo sobre um ponto

culminante ou em dire¢ao a uma finalidade exterior”.
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Circunscrevemos 0 nosso rizoma como forma de representa-lo, organizando um mapa
das habilidades e percebendo como tais habilidades podem ser agrupadas em platds definidos
a partir da natureza da habilidade. Além disso, cada platd ou conjunto de habilidades podera
nos indicar estratégias que jovens profissionais poderdo lancar méo no sentido de conhecerem
ou de adquirirem tais habilidades. Entendemos que tais estratégias sdo os agenciamentos
possiveis do nosso mapa. Séo os atravessamentos das linhas de nosso rizoma gque nos permitem

identificar menor ou maior tensdo em cada um dos plat6s, visto que

um agenciamento maquinico é direcionado para os estratos que fazem dele, sem
divida, uma espécie de organismo, ou bem uma totalidade significante, ou bem uma
determinacéo atribuivel a um sujeito, mas ele ndo € menos direcionado para um corpo
sem 0rgaos, que nao para de desfazer o organismo, de fazer passar e circular particulas
a-significantes, intensidades puras, e ndo péra de atribuir-se os sujeitos aos quais nao
deixa sendo um nome como rastro de uma intensidade. (Deleuze e Guattari, 1995, p
19)

Entendemos assim que o agenciamento “pde em conexdo certas multiplicidades
tomadas em cada uma destas ordens, de tal maneira que um livro ndo tem sua continuacdo no
livro seguinte, nem seu objeto no mundo nem seu sujeito em um ou em Varios autores” (Deleuze
e Guattari, 1995, p. 20). E ele quem arranja as linhas de fuga e continuidade em um rizoma, de
forma que o caminho pelo qual elas percorrem ndo seja avulso, mas sim disposto por uma
totalidade significante.

Este sera 0 nosso percurso, mas compreendemos que sdo muitas as dimensdes possiveis.

Ao final deste trabalho apresentaremos uma lista de quais habilidades foram
encontradas ao longo de nossa pesquisa, uma vez que cada conjunto de habilidades partiu da
compreensdo dos tensionamentos do campo publicitario que foram mapeados em nossa
pesquisa exploratdria e analise das entrevistas.

Além disso, vale nos atermos a “Filosofia da Diferenga” proposta por Deleuze e Guattari
(1995) ao tratarmos da cartografia, pois na medida que identificamos os platds também
tensionamos 0 campo ao revelarmos a sua estrutura e estratificacdo em nosso meio. Neste caso,
construimos leituras da realidade e propomos pistas que possam ser (teis para 0S jovens

profissionais da publicidade.
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3.  PRESSUPOSTOS TEORICOS

Depois de compreendermos as nossas perspectivas metodoldgicas podemos entao
avancar para os pressupostos tedricos e sua relacdo direta com 0 nosso objeto de pesquisa. Vale
dizer que as teorias foram colocadas ao passo que identificamos os tensionamentos em nossa
pesquisa inicial, pois

percebemos que na coexisténcia de institucionalizag@es, 0 nosso objetivo de pesquisa
se torna apenas um dos movimentos de tensionamento que precisaremos investigar,
pois profissionais estdo inseridos em diferentes espagos dentro do campo [...] Por isso,
acreditamos que, pelo carater abrangente dos tensionamentos nas praticas
publicitarias contemporaneas, observamos ao longo do nosso texto que ainda ha
muitas possibilidades para analisar ndo apenas o Creative Data, mas também o
movimento de alteracdes ligadas as novas habilidades dos agentes que comp&em o
campo publicitario. (MODENA, PETERMANN E SCHUCH, 2021, p.13-14).

Neste caso, ao iniciarmos a primeira fase de nossa pesquisa adentramos 0 campo
publicitario com o olhar voltado para descobrirmos do que se tratava o Creative Data, ou como
define Kastrup (2017, p.45) a “atitude investigativa do cartégrafo seria mais adequadamente
formulada como um “vamos ver o que esta acontecendo”. A partir dessa observacao fomos
reconhecendo quais teorias do campo das ciéncias sociais aplicadas seriam capazes de
responder ao nosso problema de pesquisa. Posteriormente percebemos que se tratava de algo
maior que o Creative Data e expandimos nosso olhar.

Nos apropriamos entdo da no¢do de habitus e campo social do sociélogo Pierre
Bourdieu (2004;2007), a partir das contribui¢cbes também de Petermann (2017), Wottrich
(2017), Schuch (2019), sobre esses conceitos e sua implicacdo na atualidade do campo. Além
disso, relacionamos o conceito de habitus as nogdes de institucionalizacdo e legitimacao
(Berger e Luckmann, 2014).

Partimos agora para a discussédo destes conceitos mencionados acima:

3.1. Campo publicitario

Para entender as dimensdes do habitus, partimos antes de tudo para a compreensao do
que é um campo social. Neste caso, Bourdieu (2004) descreve a no¢do de campo com a funcao
de “designar esse espago relativamente autonomo, esse microcosmo dotado de leis proprias ”
(BOURDIEU, 2004, p, 20). E ainda acrescenta sobre a autonomia desse campo ao dizer que
“quanto mais autonomo for um campo, maior sera o seu poder de refracdo e mais as imposic¢oes
externas serdo transfiguradas, a ponto de se tornarem perfeitamente irreconheciveis"
(BOURDIEU, 2004, p22).
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Partindo desses apontamentos, levaremos em consideracdo a estrutura de um campo
social. Em nosso caso, temos 0 campo da comunicagéo - ou campo midiatico - fracionado em
suas areas do conhecimento (publicidade, jornalismo, rela¢Ges publicas, entre outros)

De forma mais especifica, Petermann (2017) ja conceituou e analisou o subcampo da
criacdo publicitaria a partir das no¢Ges de campo e habitus de Bourdieu, e suas contribuicdes
sdo de grande importancia para nosso trabalho. Ao analisar o subcampo da criacao, a autora
realiza um sobrevoo sobre alguns platds que tensionam a esfera da producédo. Petermann (2007)
descreve que “o subcampo da criag@o publicitaria, deu-se a partir da concepg¢ao desse como um
espaco social de relagdes objetivas” (PETERMANN, 2017, p. 83).

Antes de nos aprofundarmos nas questbes do campo, precisamos compreender que um

campo esta inserido em um espaco social, Petermann (2017) também esclarece que:

constituido por diferentes campos, que possuem suas especificidades e que se
apresentam relativamente autdbnomos. 1sso porque apresentam suas proprias
dindmicas e gerenciamentos, mas também porque sdo constituidos de relacdes e
processos que se estabelecem entre estes diferentes campos. (PETERMANN, 2011,
p. 83).

Podemos imaginar o espaco social como um grande ginasio poliesportivo, com diversos
campos de disputa. Sendo que cada campo tem a sua autonomia e suas disputas internas, como
é 0 caso das diversas modalidades esportivas. O vélei, por exemplo, necessita de estruturas
especificas em sua quadra, enquanto o futsal exige outra disposicdo de jogadores e espagos.

Sendo que cada um desses campos também exige suas proprias normas para que se
possa articular a relagdo entre os agentes que compdem esse espago. Pois o campo “apresenta
leis e regras préprias, manifestando dinamicas especificas de disputas de poder, mas que, por
outro lado, também esta submetido as leis e regras do campo da publicidade e de muitos outros
que o atravessam” (PETERMAN, 2017, p. 22).

Neste caso, por exemplo, independente dos jogadores praticarem a modalidade X ou Y
ambos estardo submetidos as regras estabelecidas pelo ginasio poliesportivo. Mesmo atuando
em modalidades especificas, todos estdo subordinados a seguir as condicdes gerais de
relacionamento por conta de estarem presentes no mesmo espago. Mas essas determinagdes séo
constituidas a partir das relagcdes dos proprios individuos, pois sdo os agentes que “criam o
espaco, e 0 espaco so existe (de alguma maneira) pelos agentes e pelas relagdes objetivas entre
os agentes que ali se encontram” (BOURDIEU, 2004, p. 22).

As posicOes ocupadas pelos agentes dentro desse campo sdo dadas a partir da quantidade
de capital que cada um detém. Uma relacdo de disputa entre dominantes e dominados, sendo

que “a consideracgdo dos capitais ¢ fundamental para a defini¢ao de um campo, ja que € o volume
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dos diferentes capitais que determina as lutas internas no campo, configurando sua propria
estrutura” (PETERMANN, 2017, p. 50).

Em relacdo aos capitais, Bourdieu define trés dimensoes: social, cultural e econdémico.
Os trés capitais “conversam” entre si e definem quem s3o os dominantes de cada um dos
campos, visto que o “dominante ¢ aquele que ocupa na estrutura uma posi¢ao tal que a estrutura
age em seu favor” (BOURDIEU, 2004, p. 53). Por isso, ha disputas relativamente autonomas
em cada um dos campos, variando pela forma de aquisicdo de bens simbdlicos ou materiais.

O capital econdmico diz respeito aos bens materiais de posse e aquisi¢cao que 0s agentes
podem ter em determinado campo, constituido por renda, salario, heranca, imdveis e outros
fatores que dependam de alguma moeda de troca. Enquanto o capital cultural é relativo aos
saberes e conhecimentos acumulados que cada individuo possa ter, neste caso a comprovacao
desse capital acontece através de titulos, diplomas e no caso mais especifico da publicidade em
premiacdes da categoria, por exemplo.

Em paralelo aos outros capitais descritos acima, também temos o capital social. Este é
constituido através da relacdo dos agentes dentro do campo e passivel de atribuicdo ao capital
econdmico. Em virtude de que um individuo dotado de capital social consegue com mais
facilidade capitalizar as suas relacdes e aumentar o seu capital econdmico, podendo ainda usar
da vantagem do capital econdmico para constituir capital cultural.

Por exemplo, uma publicitaria de classe média (capital econbmico) que consegue
realizar a sua graduacdo em uma universidade de renome além de - ao fim do curso - ter o
diploma de ensino superior (capital cultural) também consegue constituir uma rede de contatos
muito ampla (capital social) e deste modo adentrar o mercado de trabalho com mais facilidade,
visto que ocupa uma figura de dominante em relagdo aos demais estudantes que ndo detém a
mesma quantidade de capital econdmico e estavam em situacdes periféricas em relacéo a jovem
publicitaria.

O capital cultural também pode ser analisado a partir de trés tipos de estado: incorporado
(dominio da lingua, formacéo escolar), objetivado (em forma de matéria: livros, revistas, obras
de arte) e institucionalizado (diplomas, cursos e prémios). Sendo reconhecido pelas suas trés
fases de incorporacdo ao longo de todo processo de disputa pelo dominio dentro do campo, o

que Petermann (2017) descreve que pela

conservacdo do capital acumulado, em uma determinada classe ou grupo, que se
mantém as estruturas sociais. 1sso porque, como forma de poder, alguns tipos de
capitais podem ser transmitidos quase hereditariamente. E, de fato, quando pensamos
em um sobrenome considerado importante e de familia nobre, transmitido de pai para
filho, estamos diante da atuagdo deste como forma de capital social; bem como
guando, por exemplo, nos referimos a uma heranga constituida de obras de arte e
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identificamos ai o capital cultural, em seu estado objetivado. (PETERMANN, 2017,
p. 58).

Desse modo, o capital cultural em estado objetivado pode passar dos pais para filhos
sem pré-determinac@es de transferéncia, bastando apenas o vinculo familiar como forma de
transmissdo. Contudo, aqueles que tém a sua origem em ambientes com baixo acumulo de
capital em estado objetivado tendem a sofrer para conseguir acumular capital e ocupar uma
posicdo dominante dentro do campo.

Além da relacdo de dominantes e dominados dentro de um campo, também vemos a
funcdo dos guardibes dos limites dos grupos (BOURDIEU, 2007) em que esses sdo
responsaveis por preservar a constituicdo do campo. Impondo limites do que possa constituir
como parte de outro campo e ndo pertencente as relacdes de disputa daquele espaco em que
estéo situados.

No caso da publicidade se “considera posi¢ao que pode ser assumida pelos profissionais
consagrados como guardides dos limites do grupo (BOURDIEU, 2007), responsaveis por
permitirem ou n&o a insercao de novos profissionais, avaliando-os, por exemplo, de acordo com
sua “vocagdao”. (PETERMANN, 2017, p. 174). Desse modo, aqueles que estdo ha mais tempo
no campo e sdo dotados principalmente do capital cultural em estado institucionalizado passam
a ser reconhecidos como guardifes do campo.

Reconhecemos a importancia de atuacdo dos guardides dos limites do grupo para
delimitar acBes proprias de cada grupo, entretanto, também questionamos o seu poder de
decisdo sobre a entrada de novos agentes baseado na sua “vocagdo”. Vemos, por exemplo, na
publicidade que ha formas de se dominar as técnicas e adquirir as habilidades, por isso mesmo
nos propomos a analisar esse tema e compreender quais Sdo as possiveis técnicas que podem
fazer parte deste repertério profissional.

Ainda sobre a publicidade enquanto campo, percebemos que ha um atravessamento de
movimentos de disputas pela dominacao, entretanto, o capital econémico é quem conduz a

I6gica da publicidade desde a fase da producéo até a esfera da recep¢édo, percebemos que

concorrem diretamente fatores de ordem sociocultural, porque a publicidade reflete
0s interesses e dialoga com os valores aceitos na sociedade; econdmica, porque a
producdo esta voltada para a oferta, a venda e o lucro; mercadoldgica, porque implica
papel do segmento e posi¢do no mercado; simbdlica, porque trabalha a linguagem nas
diferentes potencialidades de sentido; e tecnolégica, na medida em que se apropria
dos recursos tecnolégicos para se tornar mais contundente. (GOMES; CASTRO,
2007, p.4 apud SCHUCH, 2019, p.43)

Na logica comercial da publicidade os anuncios funcionam como materialidade dos

discursos organizados pelos profissionais do campo. Desse modo, a producdo de um andncio
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passa diretamente pelas méos desses profissionais dotados de mais ou menos capitais e que
organizam os discursos midiaticos a partir da sua construcao de realidade. Vemos aqui uma
caracteristica dos movimentos de disputa no campo, pois se a manutencdo do discurso for
responsabilidade exclusiva dos dominantes, esses fardo de tudo para se conservarem nessa
posicao.

Wottrich (2017) debate, portanto, as praticas de contestacdo dos anuncios, na medida
em que esses produtos publicitarios passam a circular no campo midiatico e estdo expostos aos
questionamentos do publico. Nesse sentido, a l6gica do mass media passa ser deixada de lado,
visto que o publico - através de canais digitais de comunicacdo - tem a possibilidade de
organizar seus proprios discursos e questionar se de fato a publicidade representa a realidade
social.

Essas préaticas contestatorias em meio ao campo publicitario permitem que haja uma
expansao da discussao em relacdo a quem produz os anuncios. Ai € posta em jogo a légica de
dominantes e dominados, pois os dominados que antes eram dotados de capitais sociais,
culturais e econdbmicos agora passam a serem questionados sobre seus processos de trabalho.

Por isso, 0 que vemos hoje € uma fase de disputas e reorganizacao das logicas e condutas
de trabalho. A esfera da recep¢do tem questionado os discursos publicitarios e cobrado maior
representatividade na esfera da producdo, desse modo podemos observar novos papeéis se

configurando dentro das agéncias de publicidade, como aponta Schuch (2019):

E possivel percebermos, também, como um campo pode se rearranjar a partir da
entrada de um novo agente (como uma empresa citada por Bourdieu). Quando o autor
afirma que estas lutas servem para conservar ou transformar esse campo €é possivel
encontrar semelhangas com o momento que a indstria da publicidade atravessa, pois,
como ja tivemos oportunidade de explicitar, o cenario atual é de mudanca na
comunicacéo e de uma disputa entre novos agentes no campo (sejam eles estudantes
ou ainda novas empresas) em uma disputa que poderia ser resumida como a
conservacao ou a transformacgdo do campo da publicidade. (SCHUCH, 2019, p. 44).
Em relacéo a essas disputas e ocupacdes de espagos dentro do campo publicitario temos
entdo percebido o surgimento de novos papéis tipificados que procuram responder ao espirito
do tempo. Desse modo, partimos agora para a compreensdo do que é o habitus e,
posteriormente, como ele funciona em relagdo aos processos de institucionalizacdo e

legitimacg&o das novas praticas.

3.2. Habitus
Ao analisar o conceito de campo compreendemos que nele ha disputas entre dominantes

de dominados, e agora partimos para compreensdo do que é o habitus e como ele atua no campo
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publicitario. A nocao de habitus é compreendida a partir de Bourdieu como o “funcionamento
sistematico do corpo” em um determinado campo, podendo envolver modos de fala, praticas e
posturas (BOURDIEU, 1998, p. 62).

“O habitus, a0 mesmo tempo em que define o comportamento dos individuos em um
determinado espaco social, também é definido por estes e por suas condutas. ” (PETERMANN,
2017, p. 20). Por isso, interpretamos o habitus como um agente institucionalizador do perfil dos
profissionais da propaganda, pois em linhas gerais ele transmite significados de identificacao
entre esses componentes.

Dessa forma, os agentes do campo tomam decisfes pois ja estdo pré-dispostos a seguir
uma determinada conduta, visto que “as praticas rituais [sdo] produto de um "senso pratico", e
ndo de uma espécie de calculo inconsciente ou da obediéncia a uma regra, explica que os ritos
sejam coerentes, mas com essa coeréncia parcial, nunca total” (BOURDIEU, 2004, p. 22).

O habitus é produzido na interioridade de cada um dos campos e esté diretamente ligado

aos gostos e praticas de cada um dos individuos, permitindo assim

a apari¢do de um “estilo de vida” constituido daquilo que as escolhas culturais de uma
classe social ttm em comum em diferentes dominios (tipo de alimentag&o, linguagem,
gostos musicais ou pictoricos, escolhas de decoragdo, maneira de se vestir, praticas
esportivas...) (JOURDAIN, NAULIN, 2017)

No campo da publicidade isso pode ser percebido pelos gostos comuns entre
publicitarios: apreco pela cultura pop; aquisi¢do de roupas de um determinado estilo; cortes de
cabelo; bares que frequentam em uma determinada regido; entre outros. Mas € claro, que todos
os profissionais da publicidade também pertencem a outros campos sociais, sejam eles no
aspecto familiar, religioso ou ideolégico.

A funcdo do habitus é constituir a pratica da rotina e amparar os guardides dos limites
do grupo, em virtude de que o “habitus pressupde concepgdes que geram e organizam as
praticas do dia a dia dos agentes. Esses principios geradores podem ser interpretados como
diretrizes posturais de como um individuo deve agir no campo em que se insere. ” (SCHUCH,
2019, p. 62).

Além disso, Bourdieu (1983) também define o habitus como “sistemas de disposi¢oes
durdveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar como estruturas estruturantes”
(BORDIEU, 1983, p. 61). De modo em que ao mesmo tempo que os publicitarios constituem o
habitus, também estdo sendo estruturados por ele.

Neste caso, 0 habitus permite a estruturacdo de um modus operandi desses profissionais

em suas rotinas de trabalho, pois “ao mesmo tempo em que define o comportamento dos
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individuos em um determinado espaco social, também ¢ definido por estes e por suas condutas.
” (PETERMANN, 2017, p. 20).

O que nos leva a questionar como € a relacao dos novos papéis tipificados e como ocorre
a entrada de agentes em meio ao campo publicitario. Na medida em que outras pessoas passam
a fazer parte do todo, o todo também € impactado e possivelmente passa por alteracdes. A
entrada desses agentes modifica o habitus e a propria estrutura - que é também estruturada -
pelo campo comunicacional.

Partimos entdo para a compreensdo de como ocorrem as fases de institucionalizacao
dentro do campo e como o habitus atua em meio a isso. A luz das teorias de Berger e Luckmann
(1995) compreendemos como 0S novos papeis sdo tipificados e integrados ao meio

comunicacional.

3.3. Institucionalizacdo de novos papéis (habilidades)

O conceito de habilidades profissionais é amplamente usado no mercado de
comunicacdo, visto que por muitas vezes é utilizado como indicador de qualidade dos servicos
prestados pelos profissionais da propaganda. O conceito de habilidade® estd intimamente
relacionado com a aptiddo para cumprir uma tarefa especifica com um determinado nivel de
destreza.

Por isso, compreendemos a institucionalizacdo das habilidades como um padrdo de
avaliacdo nos espacos de contratagdo de novos profissionais, seja para desempenhar atividades
tidas com carater mais técnico ou até mesmo gestdo de equipes de trabalho. Agindo como um
fio condutor de um perfil profissional que vai desde 0s cargos juniores até as especialidades dos

profissionais em nivel sénior, como esclarece Hansen, Petermann e Correa (2020):

A partir de reconfiguracdes do perfil e das funcbes exercidas, reconfiguram-se as
aptiddes, isto &, as capacidades a serem desenvolvidas na graduacao em publicidade e
propaganda? A habilidade de pensar e executar com agilidade prepondera? Quais
competéncias (Figura 3) ganham relevo? A criativa, a estratégica, a tecnoldgica, a
empreendedora? Atitudes transformadoras e valores socioculturais adquirem maior
relevancia? As competéncias profissionalizantes, de ordem técnica e de contelidos
especificos da Publicidade, tém seu peso revisto? A estrutura curricular dos cursos de
Publicidade ainda espelha [e espelhara] os departamentos de agéncias — a despeito de
o formato institucional das agéncias estar sendo revisto, tamanha a necessidade de
renovacao da industria da propaganda? (HANSEN;PETERMANN;CORREA. 2020,
p. 55-56)

Em relagdo a perspetiva de papéis institucionais vemos em Berger e Luckmann (2014)

que esses papéis cumprem a fungéo de habituar certos comportamentos, como ocorre no habitus

6 Resposta extraida do site significados.com. Fonte: https://www.significados.com.br/habilidade/. Acesso
em 06/02/2022
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profissional. Permitindo que os agentes do campo depositem suas forcas em atividades criativas
e estratégicas, poupando energia em atividades tipificadas, pois “a formagao do habito acarreta
0 importante ganho psicoldgico de fazer estreitarem-se as op¢des” (BERGER; LUCKMANN,
2014, p. 76) durante as tomadas de decisdes ou processos criativos.

Berger e Luckmann (2014) acrescentam que “mesmo o homem solitario tem no minimo
a companhia de seus procedimentos operatorios” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p.75), por
isso, entendemos que todos ndés enquanto individuos estamos pré-dispostos e acostumados a
criar rotinas para realizarmos nossas a¢des. Desde as etapas inicias do nosso dia (acordar, tomar
banho, escovar os dentes) até os momentos de gestdo da casa (trocar uma lampada, arrumar a
cama, organizar os ambientes), em consequéncia de que “toda atividade humana esté sujeita ao
habito” (ibid, 2014, p. 75).

Desse modo, o habito constitui os chamados papéis tipificados que por sua vez fazem
parte da estrutura de uma instituicdo. Por exemplo, o héabito de realizar reunides de brainstorm’
faz parte do papel tipificado de “ser criativo” ao pensar em ideias para resolver o briefing® de
cada cliente, o que por sua vez caracteriza a publicidade enquanto instituigcdo criativa na solucéo
de problemas.

Compreendemos também que “as instituicdoes t€ém sempre uma historia, da qual sdo
produtos” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 77), desse modo vemos que toda a estrutura de
um campo faz parte da deliberacdo da forma como seus agentes se portam. No caso da
publicidade, vemos os festivais e premiagdes registrarem na historicidade da propaganda um
sistema de recompensa para os profissionais que melhor desempenharam os papéis
institucionais e tiveram o produto do seu trabalho reconhecido pelos agentes do campo.

Além disso, podemos apenas incorporar sem questionar as atividades publicitarias ao
adentrarmos os espagos de trabalho, visto que “as tipificagdes reciprocas das agdes sdo
construidas no curso de uma historia compartilhada” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 77)
permitindo que nos identifiqguemos uns com os outros nas acdes que fazem parte da rotina de,
por exemplo, uma agéncia de publicidade: reunido de briefing, brainstorm e criagéo, visto que
essas praticas fazem parte da histéria do processo criativo nesses espacgos de trabalho.

Isto permite entdo que acdes comuns da profissdo sejam apenas repassadas de geracéo

para geracdo sem muitos questionamentos, mantidas pelo simples fato de que as coisas

" O brainstorm é a etapa de analise primaria dos dados coletados no briefing a fim de ter possiveis ideais
para o trabalho. Em traducéo feito por nés mesmos brainstorm é definido como “jogo de ideias”.

80 briefing é a etapa de captura das informagdes sobre um determinado cliente ou produto.
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funcionam assim, da forma como ja estdo definidas. Na medida em que isso também se torna
mais “facil” de ser aprendido por outros individuos que acompanham os profissionais mais
experientes do campo, sendo que o “setor da autoconsciéncia que foi objetivado num papel é
entdo também apreendido como uma fatalidade inevitavel” (BERGER; LUCKMANN, 2014,
p. 125).

Vemos entdo que as instituicdes sdo importantes dentro de um campo, pois sdo dentro
delas que os habitos e préaticas sdo estruturadas. Berger e Luckmann (2014) também explicam
que

A instituicdo pressupde que acbes do tipo X serdo executadas por atores do tipo X.
Por exemplo, a instituicdo da lei postula que as cabecas serdo decepadas de maneiras
especificas em circunstancias especificas, e que tipos determinados de uma casta
impura, ou virgens de menos certa idade ou aqueles que foram designados por um
oraculo (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 77)

Dessa forma, ao tipificarmos uma acdo dentro de uma instituicdo também estamos
atribuindo a alguém a responsabilidade de executa-la e, posteriormente, transferir os
ensinamentos praticos para outras pessoas. Na publicidade temos por exemplo a conhecida
“dupla de cria¢ao” constituida por um/uma diretor(a) de arte, o qual tem sua funcédo
institucionalizada em construirmos discursos imagéticos para os anuncios publicitarios, e de
uma/um redator(a), que tem o objetivo de produzir os textos verbais das pegas. Entretanto, com
0 tempo percebemos que essa dupla ndo da conta das novas demandas que tém surgido no
campo e questionamos se ndo haveria entdo a possibilidade de novos cargos surgirem junto a
essa dupla, ou até mesmo em substituicdo desse papel tipificado.

Cada tipificacdo permite que novos papéis se configurem ou se consolidem na estrutura
institucional, sendo que “assim, surge uma colecdo de agdes reciprocamente tipificadas,
tornadas habituais para cada qual em papéis, alguns dos quais se realizardo separadamente e
outros em comum” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 81).

E, a partir da institucionalizagédo, temos ent&o a necessidade de legitimacgéo dessas acoes
dentro do campo publicitario, pois segundo Berger e Luckmann (2014) “o mundo institucional
exige legitimacdo” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 85). Essa legitima¢do permite que os
papéis tipificados sejam questionados através dos tensionamentos na estrutura de cada campo.
Dessa forma, cada novo papel também passa a constituir o habitus, como aponta Petermann
(2017, p. 22) “o habito relaciona-se com a institucionalizacdo da atividade humana, ja que se

constitui de uma tipificacao de suas agoes. ”
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A insercdo de novos agentes também permite que esses papéis sejam legitimados diante
das novas possibilidades de trabalho. Por exemplo, quando profissionais de outros campos do
conhecimento (com é caso da tecnologia, tipificado na estrutura publicitaria a partir do
profissional de BI®) adentram o campo publicitario e, a partir da mensuragdo dos dados da
audiéncia, comecam a questionar o trabalho dos profissionais da area de criacdo. Ou quando
observamos, a partir de Wottrich (2019), o publico questionando a falta de representatividade
(étnico-racial, de género, de sexualidade, entre outras) em campanhas publicitarias. Neste caso,
vemos ser colocado em xequea “validade” dos papéis tipificados que Sdo responsaveis pela
criacdo e promogdo desses materiais, em razao de que os “novos mecanismos de controle so
sdo exigidos se os processos de institucionalizacdo ndo forem completamente bem-sucedidos”
(BERGER; LUCKMANN, 2014, p.78).

A legitimacdo também serve como explicacdo racional e epistemoldgica dos fatos pois
ela “ndo apenas diz ao individuo por que deve realizar uma acao e ndo outra; diz-lhe também
por gue as coisas sao o que sao. Em outras palavras, o “conhecimento” procede os valores” na
legitimagao das instituicdes” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 124). No caso das agéncias
de publicidade, a legitimacdo permite que novos papéis sejam validados em contrapartida aos
modelos tradicionais de propaganda, visto que esses ndo ddo conta das novas demandas sociais.

Podemos observar que através do estado legitimacdo de um papel, os agentes do campo
certificam-se que ali ha um “bom exemplo” de como se portar dentro do campo. Por exemplo,
se uma diretora de criacéo é reconhecida por dar feedbacks!® semanais para o seu time, isso
passa a fazer parte do papel tipificado na visdo dos demais profissionais que integram aquela
equipe. Isso, portanto, passa a ser uma agao recorrente em outros grupos.

Entretanto, precisamos levar em consideracdo o fato de que o campo da publicidade €
um constante espaco de atravessamentos de alteragdes, visto o seu forte atravessamento pelo

campo da tecnologia. Sobre isso, Schuch (2019) sinaliza que:

como estamos analisando transformacdes em um campo, conseguimos ver com mais
nitidez o tensionamento de estruturas tradicionais, mas dificilmente conseguiremos
ver, por exemplo, a total substituicdo destas por outras. Um momento de
transformacdo implica em um momento de coexisténcia e, portanto, de
desestabilizacbes nas instituicbes mais tradicionais, mas dificilmente o seu
desaparecimento. (SCHUCH, 2019, p.67)

%0 business intelligence (BI) combina analise empresarial, mineracédo de dados, visualizagdo de dados,
ferramentas/infraestrutura de dados e praticas recomendadas para ajudar as organizagdes a tomar decisdes
impulsionadas por dados. Fonte: https://www.tableau.com/pt-br/learn/articles/business-intelligence. Acesso em
12/02/22.

10 Retorno referente alguma determinada acéo.
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A legitimacdo também “produz novos significados, que servem para integrar os
significados ja ligados a processos institucionais dispares” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p.
122). No caso do nosso exemplo da diretora de criacdo, vemos isso acontecer de forma
integrada ao trabalho que ela desempenha enquanto gestora de equipe e profissional criativa,
permitindo que isso legitime o seu reconhecimento em meio ao campo.

Entretanto, todos os papéis institucionais passam a ser questionados na fase da
legitimacdo pois é nesta fase sdo avaliadas a sua contribuicao e eficiéncia para o fruto daquele

trabalho, como apontam Berger e Luckmann (2014):

O problema da legitimacdo surge inevitavelmente quando as objetivacdes da ordem
institucional (agora histérica) tém de ser transmitidas a uma nova geracdo. Neste
ponto, como vimos, o carater evidente das instituicdes ndo pode mais ser mantido pela
memoria e pelos habitos do individuo. Rompeu-se a unidade de histéria e biografia.
Para restaura-la, tornando assim inteligiveis ambos os aspectos dessa unidade, é

preciso haver “explicacdes” e justificagdes dos elementos salientes da tradigdo
institucional (BERGER; LUCKMANN, 2014, p.123-24)

Os autores definem entdo que a legitimagdo ¢ o “processo de “explicacdo” e
justificagdo” (BERGER; LUCKMANN, 2014, p. 125) pelo qual os papéis tipificados e as
instituicOes passam na avaliagdo do campo e dessa forma determinam o seu valor e contribuigéo
para compor a estrutura. Dessa forma, praticas comuns podem ser atualizadas de forma a
acrescentarmos outros modelos de se fazer e de se pensar no campo.

Em relacdo as novas habilidades da publicidade percebemos ent&o o tensionamento dos
papéis tipificados que atualmente comp&em a estrutura institucional do campo e como podem
ser organizados para construir um novo perfil profissional.

Vemos assim surgir a possibilidade de jovens profissionais ingressarem na industria
publicitaria e com a perspectiva de alterarem o modus operandi de certas praticas consolidadas.
Entretanto, a entrada de jovens profissionais € uma consequéncia da formacao desses novos

agentes que tambem estdo advindo de estruturas mais ou menos tradicionais de ensino.
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4.  ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo nos propomos a analisar os dados coletados em nossas entrevistas semi-
estruturadas, utilizando os conceitos de campo e habitus para dimensionarmos processos de
tipificacdo e institucionalizacdo dos novos papéis na publicidade. Além disso, usamos também
as matérias coletadas em midia especializada da area de comunicacdo e que compdem 0 nosso
quadro de dados coletados, as quais foram coletadas por conveniéncia e como critério de
temporalidade utilizamos o periodo de veiculacdo entre 2019 e 2022.

Desse modo, no percurso do texto apresentamos cada um dos platos identificados nas
falas das nossas entrevistas analisando-os individualmente. Ao final do capitulo apresentamos
entdo 0 nosso mapa constituido pelas habilidades requeridas de jovens profissionais
ingressantes no campo. Porém, reforcamos que qualquer um dos platds pode ser lidos
individualmente, visto que nossa metodologia identifica os platds como ponto de partida em
meio a multiplicidade do que encontramos em nNosso mapa.

Percebemos também ao longo das analises que cada novo tensionamento do campo
demanda novas habilidades como resposta aos tensionamentos. Por exemplo, ao
compreendermos que a implementacdo de novas tecnologias de analise de dados é um
tensionamento, vemos assim surgir a habilidade de profissionais manusearem ferramentas de
anélise de dados.

Para tratarmos de nossas fontes vamos nos referir a elas a partir das siglas “LDA = lider
de agéncia” e “PC = Pessoa contratante”. Desse modo, mantemos o anonimato de cada uma das
entrevistadas e ocultamos quaisquer dados sensiveis que possam comprometer as suas
identidades.

Para fins de familiarizagdo com os conceitos e termos que veremos ao longo deste
capitulo, produzimos um mapa semantico com as principais palavras que ouvimos e lemos ao
longo do nosso periodo de analise. O mapa de palavras (figura 03) permite que nossa leitura

sobre cada um dos platds seja mais dinamica.
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FIGURA 03 - Mapa de palavras mais frequentes

SEGREGACAO
GEOGRAFICA

, ROMANTIZACAO
PENSAMENTO CRITICO Do TRABALHO

MUDANCA
DADOS

CRIAGAO (cyRIOSIDADE
BOURNOUT ADAPTABILIDADE

AUTENTICIDADE CRISE DE SENTIDO

Fonte: Proprio autor

4.1. Questionando os modos de se fazer publicidade

A partir dos dados coletados em nossa pesquisa exploratéria identificamos diversos
movimentos de transformacédo na industria publicitaria, os quais possibilitam novos arranjos
das praticas publicitarias. Para pensarmos em uma publicidade contemporanea mais alinhada
com praticas institucionais que prezam pelo bem-estar dos profissionais e do resultado positivo
do produto publicitario.

Entretanto, precisamos reforcar que nem toda empresa de comunicacdo que surge nos
dias de hoje esta diretamente alinhada ao perfil de uma publicidade contemporanea. Na verdade,
ha novas empresas surgindo atualmente e que ainda reafirmam praticas dos modelos
tradicionais e caminham junto amparadas em métodos - considerados por nds - como pouco
efetivos para a construcdo publicitaria contemporanea.

Essa constatacdo fez parte de toda a nossa analise e nos da a percepgdo em relagdo a um
possivel rompimento com o modelo tradicional da propaganda a partir do crescimento das
praticas de contestacdo (WOTTRICH, 2017). Vemos isso ao perceber na fala de LDA que
identifica que “a primeira grande repercussdo com base em movimento social que eu vi que
colocou a propaganda em xeque como ela era antigamente foi a campanha de Skol que aquele
“deixei 0 ndo em casa” foi uma campanha de carnaval. ” (LDA, 2022).

Além disso, a entrevistada adverte que “existem publicidades e acho que [devemos]
desconfiar e pesquisar cada uma delas” (LDA, 2022). Visto que nem mesmo os modelos mais
arrojados sdo perfeitos ou ndo sdo passiveis de criticas, entretanto, entendemos que um perfil
profissional contemporéneo é mais progressista em pautas sociais e avangos coletivos. Para
melhor elucidar essa divisdo, elaboramos uma tabela com alguns atributos de cada um dos

pontos que melhor condizem com o perfil desses profissionais.
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QUADRO 02 - CARACTERISTICAS PROFISSIONAIS

PROFISSIONAL TRADICIONAL

PROFISSIONAL CONTEMPORANEO

- Trabalha em um modelo
departamentalizado;

- E resistente & mudancas;

- Romantiza sobrecarga de profissao;

- E pouco questionador em relagio aos
ambientes de trabalho;

- Exige diploma de graduacdo para

contratacao.

- Propde ou participa de novos
modelos de trabalho;

- Aberto para a mudanca;

- Exige condices de trabalho justas;

- Preza pela equidade no ambiente de
trabalho;

- Acredita que o diploma de graduacéo
é um dos possiveis caminhos para a

diversidade.

Fonte: Proprio autor

LDA (2022) esclarece ainda em relacdo aos modelos tradicionais que:

Tem uma corrente de Publicidade super tradicional, conservadora, negacionista até -
e quando falo negacionismo provavelmente tem bastante anti-vacina também, mas eu
t6 falando mais no sentido de serem uma cultura que ndo ta afim de mudar enquanto
as praticas tradicionais - e que estdo dando retorno essa cultura ndo ta mudando. Existe
um meio termo que sdo as culturas que estdo abertas a discussdo da mudanca e que
s8o ainda assim tradicionais ou minimamente parte de um grupo muito tradicional [...]
pois existem lugares que sdo mais independentes que ai eles tém mais facilidade para

mudar (LDA, 2022)

Aparentemente, nesses lugares o habitus comeca a sofrer alteracfes e novos papéis

comecgam a surgir, como vimos a partir de nossos suportes teoricos. Por exemplo, LDA (2022)

nos adverte sobre trés grandes ondas que impactaram a publicidade nos ultimos anos. A

primeira delas, a entrevistada descreve como um momento em que a publicidade ndo da conta

de lidar com as praticas de contestacdo do publico. E nessa auséncia de estrutura para lidar com

a reverberacdo negativa das campanhas, surgem entdo as consultorias como forma de enfrentar

esses problemas diante do cenério publicitario.

Nesse caso, as consultorias constituem um movimento de institucionalizacdo de novos

cargos e de novos modelos de negdcios na publicidade. Em sequéncia desses movimentos, LDA

(2022) indica que na segunda onda h4, por parte de lideres de agéncia, a percep¢do de que seria

mais rentavel contratar pessoas diversas ao invés de contratar consultorias que sanassem 0s
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problemas de representatividade nos produtos. Entretanto, os cargos destinados para esse
publico foram de niveis juniores e estagio, permitindo entdo o fortalecimento do atual momento
da propaganda.

No atual momento (terceira onda) vemos pessoas negras, Igbtgia +, mulheres e outras
minorias sociais ocuparem espacos de lideranca dentro das agéncias e dos novos modelos de
negdcio. Isso fica ainda mais notavel na fase de legitimacao dessas pessoas dentro do campo da
comunicacdo, por exemplo, quando notamos a indicacdo dessas pessoas para prémios de
destaque da publicidade como é o caso do Caboré!! ou da vitéria da primeira chapa constituida
exclusivamente por pessoas negras na diretoria do Clube de Criag&o*2.

Essas ondas promovidas a partir das praticas de contestacdo e que reverberam até as
praticas de producéo sdo as principais propulsoras de mudangas na publicidade nos ultimos
anos. Criamos uma figura, a partir do que coletamos de informacdes da propria entrevistada,
em relacdo as trés ondas que conduziram a publicidade nos ultimos anos. Acreditamos que sdo
essas ondas que permitiram os tensionamentos do campo publicitario e conduziram boa partes

das novas habilidades profissionais:

Figura 04 - Ondas da publicidade contemporanea

® ® 3
’ d l

CRESCENTE CONTRATACAO DE CONTRATACAO DE
MOVIMENTO PESSOAS DIVERSAS EM PESSOAS DIVERSAS PARA
DAS CONSULTORIAS CARGOS JUNIORES CARGOS DE LIDERANCA

Fonte: Proprio autor

10 prémio Caboré, considerado o Oscar da comunicagdo no Brasil, reconhece os profissionais e
empresas de comunicacao, marketing e midia que se destacaram ao longo do ano. O prémio foi criado em 1980
pelo Grupo Meio & Mensagem. Fonte: https://g1l.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2021/12/07/duas-profissionais-da-globo-ganham-o-premio-cabore.ghtml . Acesso: 15/02/22.

2.0 Clube de Criacéo é uma entidade sem fins lucrativos, fundada em 1975 por publicitérios da area de
criacdo para valorizar e preservar a criatividade da propaganda brasileira. Queriam realizar uma premiagdo que
escolhesse o melhor da propaganda feita durante o ano para depois editar esses anincios em um livro. Nascia
assim o0 Anuario de Criagdo, um dos mais respeitados e consultados do mundo. Fonte:
https://www.clubedecriacao.com.br/oclube/. Acesso: 15/02/22.



https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2021/12/07/duas-profissionais-da-globo-ganham-o-premio-cabore.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2021/12/07/duas-profissionais-da-globo-ganham-o-premio-cabore.ghtml
https://www.clubedecriacao.com.br/oclube/
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Habilidades mapeadas a partir deste tensionamento:

Em sintese, a partir da fala das nossas entrevistadas podemos identificar que em relacao
aos modos de fazer publicidade, de forma geral, na contemporaneidade, algumas novas
habilidades passam a serem requeridas ou podem passar a constituir um novo perfil profissional.
As habilidades mapeadas a partir destas analises estdo especialmente ligadas nos novos
profissionais sendo demandados a: a) lidar com pessoas que representem a populacéo e que
ndo estavam presentes nestes espacos anteriormente; b) trabalhar a partir das
contestacgdes do publico; ¢) lidar com mais parceiros de negocios que ndo sé agéncia, como

as consultorias, por exemplo.

4.2. Novas percepcdes em relacdo a pratica publicitaria
Historicamente o papel da publicidade foi dar sentido - num contexto utilitarista - para
0s bens de consumo da sociedade. Porém, ao longo do caminho, a propria publicidade se
deslocou da sua génese e trilhou caminhos diferentes do que se esperava. Garimpou ideias
criativas com ferramentas pouco convencionais para a sua época e explorou a mao de obra dos

seus profissionais, como descreve Schuch (2019) em sua dissertacdo de mestrado ao situar que:

publicitarios cumprem jornadas excessivas de trabalho por participarem de
concorréncias e outros processos equivocados €, nestes novos espagos, o que faz um
profissional virar a noite é a responsabilidade social com a mensagem final vem destes
modelos as transformagdes que acreditamos serem mais necessarias hoje. (SCHUCH,
2019, p. 124).

Percebemos ainda que hd um deslocamento entre a pratica publicitaria e o bem-estar
dos profissionais desse campo. Podemos notar um descaso com o cuidado desses profissionais,
a partir do relato de PC (2022): “A gente lida com muito com burnout®® e as pessoas estdo
percebendo uma crise de sentido tipo 'o que eu t6 fazendo com a minha vida?”.

A crise de sentido no campo publicitério atravessa o habitus desses profissionais e torna
“comum”, por exemplo, a noticia de que mais um colega de profissdo esta afastado de suas
atividades por apresentar sintomas de uma crise de burnout causada pelo ambiente de trabalho.

Além disso, ha também a crise de sentido que atinge a esfera dos consumidores da

publicidade, os quais questionam se as pecas publicitarias que circulam na midia séo

13 sindrome de Burnout ou Sindrome do Esgotamento Profissional é um distarbio emocional com
sintomas de exaustdo extrema, estresse e esgotamento fisico resultante de situagdes de trabalho desgastante, que
demandam muita competitividade ou responsabilidade. A principal causa da doenca é justamente o excesso de
trabalho. Fonte: https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/s/sindrome-de-
burnout#:~:text=S%C3%AD ndrome%20de%20 Burnout%200u%20S%C3%AD ndrome,justamente% 20%20
excess0%20de%20trabalho. Acesso em: 14/02/22.



https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/s/sindrome-de-burnout#:~:text=S%C3%ADndrome%20de%20Burnout%20ou%20S%C3%ADndrome,justamente%20o%20excesso%20de%20trabalho
https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/s/sindrome-de-burnout#:~:text=S%C3%ADndrome%20de%20Burnout%20ou%20S%C3%ADndrome,justamente%20o%20excesso%20de%20trabalho
https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/s/sindrome-de-burnout#:~:text=S%C3%ADndrome%20de%20Burnout%20ou%20S%C3%ADndrome,justamente%20o%20excesso%20de%20trabalho
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condizentes com a realidade e geram algum impacto no bem-estar social. Vemos isso, por
exemplo, no campanha de carnaval (ja citada por uma de nossas fontes) promovida pela marca
de cerveja Skol intitulada “Esqueci o0 ndo em casa” onde internautas acrescentaram um ‘“‘e trouxe
o nunca” em uma pega de midia OOH e causou grande discussdo na internet, como apresenta

a matéria da Revista Exame de 2015.

Outdoor da Skol para o Carnaval causa
indignacao em SP

Jovens criticam campanha da marca de cerveja que traz mensagens do tipo ‘Esqueci o ndo em casa' e
“Topo antes de saber a pergunta”. Skol promete mudar frases

Por Vanessa Barbosa

Publicado em: 12/02/2015 as 08h28 @ in A L 4 f = ‘5)

® Tempo de leitura: 3 min

Campanha feita para o Carnaval trazem mensagens do tipo "Esqueci o ndo em casa" e "Topo antes de saber a pergunta”
(Reprodugdo/Facebook/)

Fonte: https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/

Dessa forma identificamos a crise de sentido da publicidade como um forte propulsor
de mudangas no campo. Pois a partir dos tensionamentos causados por essa crise na producao
e na recepgéo é que se promovem debates inquietantes ao longo dos Gltimos anos. E fruto desses
debates vemos algumas ondas de transformacdes passarem pela publicidade e impulsionarem a

mudanca no habitus profissional.

14 Midia Out-Of-Home (midia externa). Representada em formas de banners, outdoor e panfletos.


https://exame.com/marketing/outdoor-da-skol-para-carnaval-causa-indignacao-em-sao-paulo/
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Essas discussfes dentro do campo também permitem que sejam reconfiguradas novas
praticas nos espacos de trabalho, construindo um debate pdblico em relacdo ao produto
midiatico. Nesse sentido, LDA (2022) também adverte que ha um importante componente nessa
discussdo, visto que “os movimentos sociais sdo superimportantes nisso porque eles véo ajudar
de fora as marcas a serem levadas para essa direcdo responsavel por pressao e nao por vontade.
” (LDA, 2022).

Situando que a publicidade se alinha ao espirito do tempo a partir de uma pressédo que
impacta nas estruturas ja consolidadas dentro do campo, sendo assim necessario que a estruturas
sejam reestruturadas a partir da dindmica de novos agentes e novos formatos de conduta, pois
como afirma Pinho (2005) “essas mudancas, principalmente com o aparecimento dos novos
meios, demandam novas formas de comunicacdo, novas linguagens, novas técnicas de
mensuracdo e de controle, sobre as quais o profissional deve estar bem informado e formado”
(PINHO, 2005, p. 117).

Entretanto, também observamos que existe uma classe de profissionais que ja esta no
campo ha mais tempo e que Vvé essas reivindicacdes do publico como um mero artificio
ideoldgico. Coletamos em nossa busca por conteudos em midia especializada uma matéria
veiculada na PropMark, importante veiculo de comunicacdo sobre publicidade, que descreve
essas praticas contestatorias como resultado dos discursos progressistas adotados pela

PROPMARK EDITORIAL CANMESLIONS MKTBEST EDICAODASEMANA  GRAFICA &+ ASSINE & MEUPERFIL
Fundado em 1963, onlit

m 1963, online desde 1998

= AGENCIAS ~ ANUNCIANTES  DIGITAL MERCADC MIDIA PRODUTORAS VIDEOS CONTEUDODEMARCA  SUPERCASES OPINIAO

Na era da lacracao, Chevrolet
americana faz video emocionante

07 de Janeiro de 2022 | 10:01

s 4

Fonte: https://propmark.com.br/opiniao/na-era-da-lacracao-chevrolet-emociona/

A matéria descreve como “emocionante” o video que retoma tragos sonoros usados na
comunicacdo da marca anunciante trés décadas atrds. Como se remeter ao passado fosse

simbolo de resultado positivo na relacdo com o publico. O video em questdo causou polémicas


https://propmark.com.br/opiniao/na-era-da-lacracao-chevrolet-emociona/
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dentro da prépria industria de comunicacao e a matéria veiculada em um importante meio de
comunicacéo proliferou um debate sobre o assunto.

Essas questdes entre o “velho” e o "novo" sdo indicios da crise de sentido que incide
pelo campo publicitario hoje. No exemplo mencionado acima vemos que uma parcela da
publicidade ainda tem gosto pelo que é antigo e ndo dialoga com pautas de carater mais

arrojado.

Habilidades mapeadas a partir deste tensionamento:

Dessa forma, identificados que a crise de sentido que se instala na publicidade hoje gera
tensdes nas praticas profissionais dentro da indastria. Em virtude disso, constatamos algumas
habilidades que surgem ent&o para construir novas percepcoes dentro do campo, séo elas: d)
verificar se as linguagens do produto publicitario estdo ajustadas com as praticas

profissionais; e e) alinhar o propoésito da marca com o espirito do tempo.

4.3. Publicidade como espaco da diferenca

As novas geracOes tém apresentado cada vez mais particularidades e promovido
discussbes sobre as suas camadas identitarias e de outros individuos. Entretanto, a insercdo
dessas novas geragcdes em ambientes de trabalho predispde uma convivéncia entre o “novo” e
0 “ja consolidado", como nos esclarecem Berger e Luckmann (2014) ao disporem das nogdes
de institucionalizagdo e legitimagéo.

Neste caso, as novas geracdes ao adentrar os espacos de trabalho colocam em disputas
novos papéis institucionais - advindos por exemplo da geracdo nativa digital e que ja tem maior
dominio de tecnicidades - com papéis institucionais legitimados dentro do campo.

Entretanto, considerando os dados de nossa pesquisa, percebemos que os espagos ditos
desta “Publicidade Contemporanea” parecem mais disponiveis para esses novos profissionais,
permitindo o questionamento de processos ja consolidados. Tais jovens profissionais podem
acabar compondo times de tomadas de decisdes, compartilhando outros conhecimentos para 0s
profissionais que j& estdo inseridos no campo ha mais tempo. Observamos isso, por exemplo,

na fala de uma das nossas entrevistadas:

O olhar que essas pessoas [mais jovens] tém para o0 mundo [no momento] de resolver
as coisas ja € muito diferente. Eles ja vém sem muitos vieses que eu vejo que a minha
geracdo esté aqui trabalhando para desconstruir e sair da matrix e essa galera [da nova
geracdo] ja est& vindo bem assim com uma bagagem, com uma viséo que € muito mais
consciente ela ¢ muito mais evoluida entdo é um potencial que se vocé d& acesso, da
ferramenta para essas pessoas se desenvolverem é muito rapido o crescimento e o
nivel de entrega é muito melhor. (PC, 2022)
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Vemos entdo, na fala da nossa entrevistada, que ha o reconhecimento da poténcia e do
papel dos jovens profissionais e que chegam ao campo com importante bagagem socio-cultural
e geracional. PC (2022) também descreve uma situacdo que vive atualmente em seu ambiente
de trabalho:

Na minha equipe tem uma pessoa que tem 21 anos e eu tenho 36 anos, entdo tem uma
diferenca ai. E eu amo trabalhar com ela porque ela acabou de se formar também e
vem desse lugar onde esta muito [ligada] com as coisas académicas mas ja gosta de
produzir e [entdo] ela vem com uma solugéo, uns caminhos que eu fico “cara, de onde
ela tirou iss0?” e é muito simples para ela, eu acho isso muito lindo de ver e aprender
com ela e dividir o que eu sei que talvez [possa] ajudar ela e [assim] ir construindo
esses novos espacos juntos. (PC).

Vemos entdo que 0s embates geracionais nem sempre precisam ser geradores de
conflitos, e, por outro lado, podem ser pontes para novas dimensdes do conhecimento dentro
do campo, ocupando um espaco de transferéncia entre a institucionalizagcdo de novas praticas e
praticas ja legitimadas. Essa diferenca permite, por exemplo, o florescer de ideais