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RESUMO

Este texto € o terceiro e ultimo recorte das observagdes realizadas em nossa tese de
doutorado, que abordou as transformacdes dos processos criativos em trés modelos de
agéncia de publicidade brasileiras (tradicional, digital e colaborativa). Nele, trazemos os
resultados sobre os modos de fazer na agéncia colaborativa, modelo hibrido que congrega
diferentes servigos de comunicacdo e de tecnologia sob uma mesma holding e que vem
constituindo moldes singulares de negécio, procedimentos e cargos. Como referencial
teodrico, além da midiatizagdo com Braga, Veron e Hjavard, discutimos o deslocamento
dos dispositivos de saber e de poder, com Foucault, Deleuze e Agamben, a partir dos
achados da pesquisa etnografica. Escolha que nos revelou proficua por abarcar
transformagdes em movimento

PALAVRAS-CHAVE: processo criativo; midiatizagdo; dispositivos; interagdo; agéncia
de publicidade.

Um modelo fora de modelos

Em nossa tese de doutorado realizamos um olhar diacronico sobre o fazer
publicitirio em consonadncia com o surgimento de cada um dos meios, desde o telégrafo.
Isso nos permitiu acompanhar a relag@o intrinseca entre o desenvolvimento dos meios e
as estratégias publicitarias, junto da inovagdo da tecnologia e os movimentos das artes.

Durante a revisdo teodrica, nos aproximamos de conceitos que iluminaram o nosso
percurso, como a atualiza¢do do mapa das mediagdes de Martin-Barbero (2009). O autor
compreende as dimensdes do tempo, do espago, da mobilidade e dos fluxos permeadas
pelas instancias técnica, ritual, cognitiva e identitaria; um ecossistema comunicativo
consequente da mutacdo da tecnologia (LOPES. 2014, p. 73), sendo a tecnologia a

principal mediadora da sociedade em mercado.
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O uso do termo midiatizagdo nos parece uma forma de renomear as mediagdes
comunicativas da cultura, ja assinaladas por Martin-Barbero, instituindo uma légica da
midia. Para o Hjarvard, porém, a mediagdo “descreve o ato concreto da comunicac¢do”
em um tipo de midia e na especificidade de um contexto social, ja “a midiatizagdo se
refere a um processo de mais longo prazo, em que as institui¢des sociais e culturais e os
modos de intera¢do sdo alterados em consequéncia do crescimento da influéncia dos
meios de comunicacdo” (HJARVARD, 2014, p. 39).

Nesse sentido, a midiatizagao direta altera atividades na interagao com os meios,
quando usamos os servigos de banco via internet para pagamento de contas, por exemplo
(HJARVARD, 2012, p. 67). Ja a midiatizacao indireta, pode ou ndo implicar em alteragdo
da atividade, de acordo com a influéncia de simbolos e mecanismos, como no caso de um
fast food, que brinda clientes com personagens de animacdo e cria um contexto cultural,
que ultrapassa o ato de se alimentar. E ainda, a intertextualidade entre os meios e as
instituicdes da sociedade, a materialidade discursiva das representacdes culturais que a
midia veicula, como abordamos (ALVES, 2016, p. 134), nas quais incluimos os memes.

Para Veréon (2014, p. 14), no entanto, a midiatizagdo ¢ consequéncia da
modernidade, sintese de uma sequéncia historica de fendmenos midiaticos resultantes da
nossa capacidade de semiose, capacidade essa que da forma a dispositivos materiais desde
o primeiro instrumento criado por maos humanas. Do mesmo modo, Braga (2009, p. 1)
situa a midiatizagdo como algo ainda em curso, instituindo um ‘“novo processo
interacional de referéncia”. Sob essas perspectivas, utilizamos o termo midiatiza¢gdo como
instrumento heuristico para confirmar ou confrontar os pressupostos da nossa tese sobre
processos midiatizados na vida de produtores e de receptores, que trouxeram alteragdes
nos modos de fazer publicidade e no préprio modelo de negocio.

Dialogamos ainda com Foucault (2000), Deleuze (1999) e Agamben (2009) e o
conceito de dispositivo — técnicos, espaciais, discursivos —, que fazem emergir saberes e,
consequentemente, novos poderes: “Afinal, “€ isto, o dispositivo: estratégias de relacdes
de forga sustentando tipos de saber e sendo sustentadas por eles” (FOUCAULT, 2000,
p.140).

Desse modo, se na agéncia tradicional a emergéncia de um saber técnico configura
novas composi¢cdes da criagdo, com a presenca de programadores, na agéncia
colaborativa o diretor de criacdo (que ¢ CEO/presidente) ¢ programador de origem e

institui um frame work, modelo procedimental, para que os profissionais responsaveis
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pelas ideias respondam as solicitagdes do briefing na sistematizagdo de um rascunho
criativo (ALVES, 2016, p.187), que determina quatro itens: o contexto, a ideia, o
funcionamento da ideia e como serd ativada. A resposta a cada uma dessas questdes deve
ser dada em apenas um paragrafo para validar o caminho antes da execucdo das pecas.

Essa agéncia colaborativa deu nome a cargos e fluxos de trabalho a sua maneira e
estes ndo se parecem com as demais agéncias pesquisadas (tradicional e digital), para
evitar o cerco semantico, segundo o CEO/presidente, uma vez que as denominagdes de
cargos explicitam o que se espera de cada um, criando, dessa feita, outro enquadramento
no qual o profissional se relaciona com os demais e também com os outros departamentos:
“Quando vocé cria uma funcdo ela vem sem a carga historica, sem a carga
comportamental, também, o que ajuda muito a gente a determinar um pouco o
comportamento das pessoas aqui dentro. E essa postura que a gente acredita que tem que
ter [...]” (CEO/PRESIDENTE/DIRETOR DE CRIACAO, agéncia colaborativa).

Infelizmente ndo podemos citar essas denominagdes, por exigéncia do
compromisso de confidencialidade, evidenciamos, entretanto, um dispositivo cujas linhas
se repartem, nesse caso para a atualidade (DELEUZE, 1999), num processo de
descentralizacdo e controle do trabalho.

A fim de especificar esses cargos na pesquisa e nas analises, renomeamos alguns
deles: a) atendimento/produgdo’, que além de atender o cliente é responsavel por fazer
acontecer, como os produtores executivos de cinema; b) o planejamento estratégico/
midia, que busca analisar e compreender a cultura da marca e a cultura do consumidor,
aproximando-os. Lida com pesquisas de comportamento do consumidor e de
influenciadores, incluindo curadoria de dados; c) planejamento criativo/conceituagao,
responsavel por criar os conceitos das campanhas e as proprias campanhas, ter as ideias
(seguindo o frame work citado anteriormente), sozinho ou a partir de um brainstorming
com os profissionais de redacdo e direcao de arte.

A agéncia faz parte de uma holding, cuja estrutura organizacional ¢ hibrida; sdo
véarias empresas amalgamadas que funcionam conjuntamente (ou nao), dividem um

mesmo espaco com diferentes areas, como ocorre com a criagao.

Por dentro da agéncia colaborativa

3 Utilizamos o género masculino nos descritivos de cargos/pessoas ndo por um juizo de valor, mas por causa
da presenca macica de homens na criagdo e a confidencialidade, que impossibilitou o uso de nomes.
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Neste terceiro recorte, como escrevemos, apresentamos as observagdes, as
entrevistas* e as anélises da agéncia de modelo colaborativo, cuja pesquisa, assim como
as demais agéncias do corpus, foi realizada durante oito dias consecutivos, em agosto de
2015. Trazemos aqui o relato do acompanhamento da campanha de langamento de uma
bebida alcoolica (concorréncia), a partir do momento da passagem do briefing pelo VP
de planejamento estratégico/midia para o trafego da criacdo, gerente de operagdes e
profissionais de outros departamentos/ empresas da holding.

Durante a reunido (kickoff), o VP esmiucou o briefing do cliente (bastante
complexo e todo ele em inglés), no qual havia uma especificidade de faixa etaria do
publico-alvo (entre 18 e 35 anos) com énfase no aspecto comportamental. Em func¢io da
analise do mercado (levantamento de dados de consumo da concorréncia direta e indireta)
e do perfil do consumidor, o planejamento estratégico/midia passou alguns caminhos que
considerava relevantes para responder ao briefing e a sugestao de criar uma experiéncia
proporcionada pela marca, parte de acdes de ativagdo. Todos os dados, bem como a
solicitacdo da experiéncia (e o tipo de evento em que deveria ser realizado) estavam
delineados no briefing: expor o consumidor a novas possibilidades e proporcionar
condi¢des de sensibilizd-lo. Ou seja, a combinacdo de midiatizacdo direta e indireta ja
estava na solicitacdo do cliente, ndo especificada por quais meios, na combinagdo de
interacdo presencial e mediada.

Como se trata de alinhamento internacional, cuja campanha global ja tem um
posicionamento e uma celebridade da marca, ndo era preciso criar um conceito e, sim,
utilizar o slogan em inglés e “materializd-lo” na campanha no Brasil. Nessa reunido
percebemos certa hierarquia nas decisdes, uma vez que o VP de planejamento
estratégico/midia comandou as discussdes citando os pontos que considerava importantes
para que os demais dessem andamento. Alguns profissionais emitiam opinides de maneira
timida, somente um dos planejadores estratégicos/midia tomou a palavra, para se referir
ao perfil do consumidor, ouvido com interesse por todos e, nos pareceu, dominar o
assunto. Representando os “criativos” s6 havia o trafego, que ndo opinou (profissional
novo na agéncia com pouca experiéncia em publicidade), apenas acompanhou as
discussdes e todo o processo porque deveria escrever o briefing criativo a quatro maos

com o gerente de operacdes, para reporta-lo ao CEO/presidente e diretor de criagao.

* Considerando todo o corpus, realizamos 25 entrevistas (gravadas em audio) com 30 profissionais: criagio,
atendimento, planejamento, midia, producdo, programagao, projetos e relagdes publicas.
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Alguns profissionais foram a reunido com laptops, escreviam enquanto
conversavam. Observamos varias reunides desse tipo e em todas os profissionais tinham
laptops, ou para escrever e recorrer a textos e anotagdes, ou para acompanhar os trabalhos
em processo, como visualizamos na tela do laptop do trafego, que consultava jobs e
prazos de entrega entre uma e outra anota¢ao da reunido. Essa dualidade do estar presente
e on-line no grupo (a maioria tem entre 20 e 30 anos), nos pareceu naturalizada. Mas

Agamben nos mostra o caminho:

A ilimitada proliferacdo dos dispositivos, que define a fase presente do
capitalismo, faz confronto a uma igualmente ilimitada proliferacdo de processos
de subjetivagdo. Isto pode produzir a impressdo de que a categoria da
subjetividade no nosso tempo vacila e perde consisténcia, mas trata-se, para
sermos precisos, ndo de um cancelamento ou de uma superagdo, mas de uma
disseminagdo que acrescenta aspecto de mascaramento que sempre acompanhou
toda a identidade pessoal (AGAMBEN, 2009, p. 13).

Sao representagdes em processo, assim como o proprio trabalho, uma vez que a
agéncia de publicidade também precisa estar atualizada a todo o momento. Tanto que uma
das caracteristicas dessa agéncia ¢ a troca de cargos de tempos em tempos, ora o jornalista
¢ relagdes publicas ora redator de publicidade, por exemplo. O presidente refere-se a esse
movimento como constituinte da holding, no qual empresas surgem e outras
desaparecem.

No dia seguinte, participamos de uma das reunides em que a “ideia” da campanha
j& estava concebida, resultado dos insights do planejamento estratégico/midia e do
atendimento/produgao expressos no briefing anterior, remodelado pelo CEO/presidente e
diretor de criacdo apds ter discutido caminhos com um “lider criativo” que estava fora do
pais, via Skype/Facetime.

Esse lider criativo (que fica em uma das unidades internacionais da holding) veio
depois a agéncia e convocou vdarias reunides. Nos aproximamos quando uma delas ja
havia comecgado, na tentativa de acompanhar os processos iniciados no dia anterior (e que
se estenderam até tarde da noite), nos quais as informagdes foram realinhadas sob os
seguintes pilares compreendidos do briefing: categoria (como a concorréncia e o mercado
se posicionam); cultura (a promessa do produto); marca (quem importa para a marca) € o
consumidor (que historias o atrai).

Como a proposta se referia a uma experiéncia proporcionada pela marca, a partir

do conceito do produto, ndo havia uma ideia para um filme principal ou manifesto da
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marca. Percebemos que o comportamento do consumidor “dita” o que sera feito,
combinando ac¢des no local de consumo.

J& para o ponto de venda, o caminho ainda estava incerto, ndo sabiam como era o
comportamento no local, nem o momento de compra. Discutiram, enfim, como seria essa
experiéncia (que ndo podemos citar) e o que poderia gerar de tendéncias de consumo. Por
isso, decidiram escolher influenciadores para encabeca-la e, assim, atrair seguidores.

A criagdo foi dividida em experiéncia de marca (com influenciadores), uma agao
digital casada com essa ativagdo de consumo em varios locais, via Snapchat, para “vender
o sonho”; acdes de relacdes publicas e de conteudo; aproximagdo com barmen, além do
ponto de venda.

Definidos esses percursos, discutiram quais pecas deveriam ser criadas, o
“enxoval” on-line e off-line, incluindo material de ponto de venda e pegas para locais de
consumo da bebida. Como a campanha estava sendo comandada por esse lider criativo,
conjuntamente com o CEO/presidente e diretor de criagdo, foram convocados apenas o
diretor de redagdo (cargo especifico da agéncia), um diretor de arte e um redator que
ficaram de dar ideias de pegas no dia seguinte.

Nao foi possivel ver a apresentacdo da campanha em keynote, com a estratégia
criativa e as pegas sugeridas, porque a nossa pesquisa se encerrou antes. Também, devido
a confidencialidade, ndo podemos citar os caminhos sugeridos e que, a nosso ver, buscam
estimular uma tendéncia de consumo a partir dos influenciadores, estratégia de relagdes
publicas como parte das agdes de publicizacdo (CASAQUI, 2011), em que héa véarios
pontos de contato com o produto. Dias depois, soubemos que a agéncia conquistou a
conta e estava rearranjando a campanha em funcdo dos ajustes solicitados pelo cliente.

Apesar de ndo podermos explicitar as acdes, ha combinacdo de estratégias de
midiatiza¢do indireta (HIJARVARD, 2014), na qual o contexto cultural vai além da
experiéncia com a bebida. E ainda midiatizagao direta, uma vez que a experiéncia também
¢ mediada pelos meios digitais, incluindo um aplicativo. Ou, mediacdo comunicativa da
cultura, como se escreve Martin-Barbero (2009), na qual as intermedialidades (e ndo
apenas intertextualidades) potencializam os processos de interagado.

O que percebemos nesses procedimentos cooperados € a busca por
horizontalidade nas decisdes, envolvendo todos os departamentos e até as empresas da
holding. Mesmo assim ha aspectos em que a hierarquia se faz notar, ja que os lideres de

cada departamento tém mais poder de decisdo. Entretanto, a resposta final estd
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centralizada em uma tUnica pessoa: o0 CEO/presidente e diretor de criagao.

Os redatores e diretores de arte sdo os profissionais menos importantes na criagao
das campanhas e projetos, ao contrario do que acontece nas outras agéncias pesquisadas,
de modelo tradicional e digital. A motiva¢do (no job que acompanhamos), partiu dos
insights do VP de planejamento estratégico/midia (que ja foi redator, diretor de criagdo,
diretor de midia e diretor marketing de algumas empresas), revista e conceituada pelo
lider criativo (que fica no exterior), junto do CEO/presidente e diretor de criagao.

Como caracteristica principal, comum aos demais processos que observamos
nessa agéncia colaborativa, situamos a menor relevancia da “histdria que se conta” sendo
importante o “como se conta”, a forma, quais acdes e meios podem deflagra-la, incluindo
inovagdes decorrentes da tecnologia. Essa caracteristica parece ser decorrente da falta de
participacdo dos redatores e diretores de arte no processo criativo, ja que sdo meros
executores das ideias do planejamento criativo/conceituador, motivo pelo qual se sentem
muito incomodados (em relatos de entrevistas). Percep¢ao asseverada pelo head of art
(que retornara a agéncia depois de anos), como um problema a ser resolvido, uma vez
que o talento desses profissionais ¢ desperdigado, sdo apenas fornecedores, sem a
possibilidade de envolvimento integral no processo, que poderia enriquecer o trabalho.

Para o gerente de operagdes, a diferenga entre as agéncias off-line e as on-line, na
qual esta também se enquadra, ¢ o caminho criativo porque, nas agéncias tradicionais,
somente os criativos tém as ideias e ndo ddo ouvidos as possiveis interferéncias.
Questionamos se ter um planejador criativo/conceituador como um unico responsavel
pela ideia ndo seria 0 mesmo. Mas, para o gerente, esse profissional apenas desenha o
flow; uma vez que o planejamento estratégico/midia, o atendimento/produtor também
fazem parte da definicdo das agdes, como observamos na reunido. Dependendo do tipo
de trabalho, “a gente pluga as pessoas e empresas”, como se refere. O percurso criativo
pode, inclusive, ser alterado no caso de roteiros, quanto a produtora de audiovisual da
holding sugere alteracdes e até mesmo reescreve as narrativas, como relatou um dos
planejadores criativos/conceituadores.

Existem as pecas do dia a dia, o “enxoval” off-line e on-line, como observamos as
equipes criando posts de marcas e produtos para o Instagram, além de monitorarem as
publicacdes e comentédrios dos seguidores em tempo real. Observamos também a
apresentacdo de uma campanha para uma academia de ginastica, na qual os layouts de

alguns anuincios tinham titulo e imagem criados pelo planejamento criativo/conceituador,
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ficando para o diretor de arte e para o redator apenas o acabamento dos caminhos.

Ao descrever os processos na agéncia, o gerente de projetos refere-se a auséncia
de modelos de criacdo, muitas vezes pode ser somente uma nota de PR (relagdes publicas
em inglés), que gera midia espontanea. No caso de campanhas, esta ¢ pensada como uma
resolugdo do problema do cliente, cujo envolvimento com o negécio € mais relevante do
que somente o problema de comunicacao. Por isso, ndo existe um departamento de midia,
mas um cargo hibrido, que ¢ o planejador estratégico/midia, que realiza a curadoria de
dados e gera hipdteses que possam desencadear processos criativos: um keyvision.

Na origem desses dados ndo estd o consumidor, mas, sim, uma série de

informagdes combinadas a partir de servigos de monitoramento:

[...] o cara que a gente tem aqui dentro € um cara de business, né. Ele tenta fazer,
ele tenta ativar aquela marca. Entdo, a gente pede um briefing, um briefing de
negodcio: vocé me brifa o negodcio ndo precisa me brifar comunicacdo. Isso aqui
eu desenho, o briefing de comunicacdo. Qual ¢ o desafio do business? E os caras
de planejamento estratégico/midia que a gente tem sdo os caras que conseguem
interpretar o desafio de negocio e traduzir uma hipotese de como fazer: criar a
primeira hipotese pra resolver aquele problema de negocio. Entdo ele entrega pro
planejamento criativo/conceituador uma primeira hipotese de solugdo do
negocio. E ai planejamento criativo/conceituador cria uma ideia pra, enfim, ou
pra colar naquela hipdtese, ou cria uma outra hipétese em cima daquela, enfim,
mas o cara de planejamento estratégico/midia, teoricamente, ja deveria.... Quando
chega em mim o briefing, o cara deveria ter resolvido o problema. As vezes, esta
pronto, ¢ s6 a gente apresentar. Entdo ele ¢ também “criativo” de alguma forma,
mas ¢ um criativo juntado ao business. E ai midia ¢ hoje, muito simples, assim,
né? A tecnologia resolve, entdo assim ndo € ... ndo € uma ciéncia do outro mundo,
e a gente tem muitas tecnologias aqui para resolver isso, entdo, ndo existe mais
nenhum desafio de planejamento de midia, hoje [...] (CEO/PRESIDENTE/
DIRETOR DE CRIACAO, agéncia colaborativa).

Nao tivemos acesso a tecnologia da qual se refere o entrevistado, que relata ter
criado empresas de midia dentro das instalagdes dos anunciantes, para monitorar agdes e
investimentos nos meios junto dos clientes, com os quais disse ter uma relagdo bastante
proxima, de troca e aprendizado, sendo que, com um deles especificamente, “aprendeu”

a programar midia.

Uma holding ou um ecossistema?

O modelo de trabalho difere muito das demais agéncias pesquisadas, sendo até

dificil de descrevé-lo. Envolve ndo apenas os profissionais da agéncia de publicidade,
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mas inputs das demais empresas da holding, que tém um trabalho efetivo no
desenvolvimento das ideias e de novos suportes a partir da tecnologia (sugerem novas
plataformas de interacdo, pegas 3D, aplicativos, games, sdo desenvolvedores de
tecnologia). Para o CEO/presidente trata-se de uma rede de pessoas e de processos, parte
do ecossistema proposto para todo o grupo, e que resulta na auséncia de identidade, desde
o espago fisico, a estrutura organizacional e ao processo criativo, em um departamento

que ndo ¢ denominado criacao.

A gente ndo tem area de criagdo, aqui, né, meu time, teoricamente, seria 0 grupo
de criagdo, mas ¢ uma area que a gente chama NOME (denominamos
planejamento criativo/conceituador). Na verdade, o significado de criagdo ¢
transformar ... concretizar algo ¢ criar, ndo ¢ pensar algo, né ... A gente tem dois
grupos, que a gente chama de planejamento criativo/conceituador e craft, ndo tem
“grupo” de criagdo. As pessoas, claro, que falam assim: eu fago criagdo, de
alguma forma. Mas a gente descaracterizou, justamente para ndo cair nessa
discussdo meio semantica que, pra mim, enfim, eu nao tenho muita conexdo com
isso, porque ndo tenho muita conexdo com parte romantica disso, porque eu nao
venho desse universo. Entdo, assim, eu também nao sinto isso, ndo acho que a
gente esta criando o tempo inteiro. A gente estd fazendo uma cole¢do de coisas,
na verdade, traduzindo.... (CEO/PRESIDENTE/DIRETOR DE CRIACAO,
agéncia colaborativa).

Por outro lado, para o head of art, a criagdo € o departamento mais valorizado na
agéncia, com bons profissionais e, por isso, ha o desejo de aproximé-los do processo
criativo para que ndo sejam apenas meros executores das ideias predeterminadas pelo
planejador criativo/conceituador. Caso contrario, segundo ele, ndo terd como manter os
diretores de arte atuais, de modo que precisard montar uma equipe com profissionais mais
“braco” ou seja, simples executores. Ao ser questionado sobre a pouca importancia dada
ao texto verbal, e ao trabalho do redator, relata que a agéncia sempre se destacou pelas
propostas visuais e de tecnologia: “o CEO/presidente pesa muita a mao no craft, no
designer, nas producdes e na tecnologia, quer ser o primeiro a experimentar [...|” (HEAD
OF ART, agéncia colaborativa).

Diferentemente das demais agéncias pesquisadas, ndo ha outros publicitarios na
direcdo de criacdo, além do CEO/presidente. E, do mesmo modo que o organograma tem
nomes, cargos e departamentos diversos, também os profissionais tém varias
competéncias e formagdes; polivaléncia comum aos processos de produgdo flexivel,
como se refere Figaro, que buscam explorar “as multiplas capacidades humanas que dao

origem a atividade do trabalho” (2011, p. 108).
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Entrevistamos tanto redatores, diretores de arte, head of art e, enfim, os
planejadores criativos/conceituadores, profissionais que tém as ideias, ainda que o
processo seja atravessado por insights de outros profissionais e empresas da /holding. Um
dos redatores salientou o pouco cuidado com os textos verbais, que ndo sdo prioridade
nas campanhas e apresentacdes. Nao se trata de uma questdo de descuido gramatical,
segundo ele, mas falta de experiéncia dos planejadores criativos/conceituadores que tém
urgéncia pela “entrega” e ndo dominam o processo criativo de uma agéncia: “quem nunca
foi criativo, entdo, nem sabe como ¢ o processo de criar alguma coisa” (REDATOR,
agéncia colaborativa).

Perguntamos a um desses planejadores criativos/conceituadores se ja havia criado
algum spot de radio, que relatou ter tido uma tUnica experiéncia, ndo aprovada.
Acreditamos que a auséncia de dominio do texto verbal, da lingua e de linguagens, como
a do cinema, por exemplo, ndo seja um impedimento para que qualquer profissional se
aventure no trabalho criativo, uma vez que conta com redatores para dar corpo as ideias.
Segundo o diretor de criagdo, a busca ¢ ter pessoas diferentes, com “sensibilidade mais
humana” e capacidade de estruturar o pensamento.

Esse formato de agéncia, funciona como uma rede entre pessoas, departamentos
e empresas na qual cada profissional é estimulado a dar o melhor de si para o trabalho e
para a holding. Na origem da defini¢do de ecossistema, da biologia, a interdependéncia ¢é
regulada no equilibrio entre o meio ambiente e os seres e, no caso da empresa, o regulador
parece ser o resultado do negocio.

Os dispositivos discursivos e técnicos conformam a atualidade desses
profissionais, cujas linhas de visibilidade atualizam as mutac¢des “na medida em que se
livtem das dimensdes do saber e do poder, as linhas de subjetivacdo parecem ser
particularmente capazes de tracar caminhos de criagdo, que ndo cessam de fracassar, mas
que também, na mesma medida, sdo retomados, modificados, até a ruptura do antigo
dispositivo” (DELEUZE, 1999, p. 4). Por isso, mesmo que a agéncia busque escapar dos
modelos tradicionais de trabalho, essa atualidade conforma um novo dispositivo de
controle, vis-a-vis aos sistemas informacionais de trabalho, que possibilitam um maior
monitoramento, mesmo sem a exigéncia de relatorios de timesheet, como acontece nas
demais agéncias. O ato criativo, contudo, ¢ similar, momento de associar ideias, unir
temas e assuntos que possam resultar em caminhos originais, a partir da vivéncia de cada

profissional, a maneira pela qual buscam referéncias, que faz da internet parte
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fundamental: midiatizacdo direta e indireta, que altera os demais processos.
Os usos que o profissional faz do buscador Google nos parece uma metafora das
conexdes mentais, que substitui o exercicio da memoria e amplia relagdes causais com

informacgoes de toda ordem.

[...] porque eu ndo sou redator tradicional de publicidade [...] O processo de
coleta de referéncias e o meu processo criativo vém muito mais de observacao do
mundo de, enfim, ir pra 30.000 lugares, 30.000 territorios culturais diferentes e
tentar “empatizar”, ter alteridade com varias coisas, tem muito mais até da
antropologia do que da teoria da comunicacdo, as vezes. Entdo ... meu processo
criativo acaba sendo, de um tweet, que seja, até um roteiro, acaba sendo muito
ndo linear, no sentido de que: primeiro preciso fazer uma imersdo de alguma
forma naquilo, no objeto que eu estou escrevendo [...] eu comego a pensar e ai ¢
ndo linear porque eu vou indo e voltando pro Google o tempo todo pra pesquisar
um monte de coisa, seja uma palavra que eu ndo lembro se ¢ daquele jeito que
escreve, seja uma coisa supercultural e tal. Mas meu processo criativo ¢ muito
baseado na empatia, muito baseado em quem 1&. E sempre a pergunta que fago
primeiro: quem vai ler isso? [...] (REDATOR, agéncia colaborativa).

Também, ao contrario das demais agéncias pesquisadas, nas quais a maioria dos
profissionais tem formacdo em publicidade, nessa agéncia colaborativa (além dos
designers formados em desenho industrial/publicidade), sdo jornalistas, advogados,
engenheiros, como acontecia nas agéncias do século passado.

A intengdo do modelo dessa agéncia, na qual cada planejador criativo/
conceituador centraliza a criacdo de uma campanha, € ter um processo mais rapido e agil.
Por isso, ¢ o responsavel por apresentar e defender o rascunho criativo em resposta ao
frame work, descrito anteriormente, decide se quer ou ndo convocar um redator € um
diretor de arte para colaborar nas ideias, “palavras ao vento”, como se referiu um deles,
das quais “pincela” as que tém mais sentido para desenvolver e depois. Muitas vezes esse
profissional nem sabe ao certo de quem veio a ideia da campanha, a autoria esvanece na
discussdo do brainstorming. Acreditamos ser esse o0 motivo de ndo haver ficha técnica
(com profissionais e cargos) das campanhas divulgadas nos meios especializados,
somente o nome da agéncia. Ha casos, ainda, em que o proprio cliente chega com uma
ideia pronta, pode ser um simples post ou mesmo um projeto, desenvolvido integralmente
pela agéncia.

Para o controle da criagdo das campanhas, além do envio dos trabalhos via e-mail
para o diretor de criacdo, ha feedback durante o processo, uma vez que os projetos sdo
desenvolvidos em um suporte compartilhado, o0 GoogleDocs, no qual o diretor de criagao

pode comentar no proprio documento, sugerir alteracdes e sugestdes. Ha ainda outros
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dois aplicativos que permitem feedback dos envolvidos — Moxtra e o Trello — para textos
visuais e verbais e outro para filmes, como observamos.

Nessa agéncia, o dispositivo de inovac¢do tem por imperativo trazer solucgdes
inusitadas a cada processo, seja nos modos de atender o cliente e de criar campanhas e
projetos em cocriagdo — profissionais e empresas da holding —, para contar historias na
rede on-line combinadas com ag¢des de relagdes publicas: importa menos “a historia que
se conta” do que “o como se conta”.

Os procedimentos sdo sistémicos, monitorados por dois programas de
gerenciamento e controlados por trés trafegos, além dos aplicativos utilizados para a
visualizacdo on-line de trabalhos em progresso. O fluxo em rede, que conecta
profissionais e empresas, ¢ complexo, acelerado e o mais produtivo possivel, com fases
a serem cumpridas e tempos demarcados para a execucao, desde a chegada da solicitacao
de trabalho na agéncia a apresentag@o: “uma nova agéncia sao pessoas € robos”, como se
referiu um dos apresentadores dos novos sistemas de trabalho na reunido da qual
comparecemos. Trata-se de uma logica “midiatizante” com vistas a produtividade para
obter melhores resultados de negdcio.

Em todas as instancias do trabalho ha midiatizagdo direta e indireta, inclusive no
cliente, quando a empresa de midia da holding ¢ instalada no anunciante. A midiatizacao
indireta ¢ mais sutil (HJARVARD, 2012, p. 68), percebida em alguns elementos da
agéncia (e de toda a holding), na estrutura, espagos e, inclusive, a senha wifi (que ndo
podemos citar). Percebemos, enfim, uma intensa racionalizacdo de processos que, como
se refere o CEO/presidente, “aproxima a ciéncia humana da ciéncia exata”.

Com relagdo ao consumidor, ha midiatizacdo indireta, como observamos nas
acdes de ativacdo com influenciadores, descritas na campanha que descrevemos. E,
predominantemente, midiatizagao direta, seja pela criacdo de videos para a midia digital
que combinam estratégias de disrupgdo com aplicativos; transmedia storytelling e midia
programatica, uso intensivo de redes sociais (Snapchat, Twitter, Instagram, Facebook),
realidade virtual, inteligéncia artificial e experiéncias com videos 3D. A busca de
interagdo com o consumidor objetiva conectd-lo as marcas e seus produtos, cujo
monitoramento colabora no gerenciamento do negdcio para novas estratégias como ¢
possivel observar no quadro (figura 1), que sintetiza as principais caracteristicas desse

modelo de agéncia.
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Agéncia colaborativa

Hierarquia horizontal com lideranca centralizada
Orientagdo estratégica: design + sistemas informacionais (pessoas e robés)
Criagdo trabalho individual do planejador criativo/conceituador

direcdo de criagdo: programacao (diregdo de arte)
género masculino menos predominante

Fluxo em rede
complexo e acelerado

Organizagdo integrada: auséncia dos departamentos de criagdo e de midia
departamentos planejamento valorizado
Procedimentos sistémicos
Palavras-chave curadoria de dados/hipéteses, inovagdo criativa: produtividade

Relagdo com o consumidor midiatizacdo direta e indireta: conexdo

Publicidade é inovagdo e entretenimento:
“olha como vocé pode se divertir com a minha marca”

Figura 1: Pontos-chave da andlise da agéncia colaborativa. Elaborado pela pesquisadora

Algumas consideracoes

H4 um crescente processo de midiatizacdo na agéncia que se manifesta em
diversas instancias: nos modos de fazer, como observamos, na maneira pela qual a
agéncia constitui o espago, permeado por aparatos técnicos desde a recepgao e, ainda, no
proposito de ser precursora na criagdo de suportes inovadores pela empresa de tecnologia
da holding. H4, inclusive, um profissional que circula em todos os departamentos e
empresas sem funcdo especifica, ele estd 14 para ter insights de tecnologia.

Por outro lado, a capacidade técnica ndo estd no profissional de midia (ha os
dispositivos robos para isso) e sim na curadoria e analise de dados que gerem hipdteses
para resolver problemas de negocio do cliente e ndo, necessariamente, de comunicagao.
Desse modo, ndo existe departamento de midia, apenas analistas de BI (business
intelligence), nem de criagdo, apesar de internamente haver essa diferenciagdo: sdo os
planejadores/conceituadores que criam as campanhas em um rascunho criativo, que visa
promover mais associagdes no momento de ter as ideias, cujas pegas (enxoval off e on-
line) serdo executadas por redatores e diretores de arte, fornecedores, como se refere o
head of art.

Diferentemente da agéncia tradicional e da digital, ndo existe um ambiente em
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que todos se encontrem para almogar juntos ou conversar. Nao ha a sala do “cafezinho”,
at¢é o momento da pausa tem de ser realizado fora das dependéncias da agéncia, na
cafeteria que fica no sagudo do edificio comercial onde est4 instalada, por exemplo. De
outra ordem, percebemos um estimulo para o entrosamento entre todos, com happy hour
toda semana e festas mensais, e as relagcdes no ambiente de trabalho se estendem para a
vida pessoal, o que ndo vimos acontecer nas demais agéncias.

Na descricdo e andlise dos processos, num olhar retrospectivo e reflexivo e
releitura dos diarios, relatorios e entrevistas, nos sentimos em uma situagao controversa,
na davida se fomos capturados pelo dispositivo de inovagdo: tudo ressoa como novo e
instavel, contudo o “novo ndo se designa moda, mas, pelo contrario, a criatividade
variavel segundo os dispositivos” (DELEUZE, 1999, p. 4), essa capacidade de
transformagdo e de mutacdo que localizamos nos enunciados do CEO/presidente/diretor
de criagdo, em que tudo € provisorio.

Nao podemos entrar nos detalhes da nossa vivéncia, devido a confidencialidade
(que exigiu o envio da tese para a agéncia antes da entrega, como condi¢do da pesquisa),
relatamos, contudo, que “o diferente” sob o nosso olhar da primeira visita transformou-
se em “homogeneidade” no cotidiano da pesquisa. Muitos nos disseram ser comum as
pessoas se tornarem parecidas depois de algum tempo de agéncia, modos de vestir, de
falar, estilo de moradia, lugares que frequentam. Seria essa a ultima dimensdo do
dispositivo, uma estética intrinseca dos modos de existéncia, como se escreve Deleuze
(1999)?

Os processos ndo estao localizados no trabalho, nos departamentos ou nas pessoas
— a agéncia e toda a holding ¢ um processo inacabado — por isso, estd em constante
movimento. Esse fato foi asseverado pelo CEO/presidente, quando disse desejar o
desapego e que nos fez pensar no instavel e transitorio comum as redes: “ao adotarmos o
paradigma da rede estamos pensando o ambiente das interacdes, dos lacos, da
interconectividade, dos nexos e das relacdes, que se opdem claramente aquele apoiado
em segmentacdes e disjungdes” (SALLES, 2008, p. 17). A mobilidade e a
interconectividade alteram a relacdo com os clientes e também com as demais agéncias
do mercado, j& que estabelece um novo formato de negdcio, em constante transformacao.

Para o CEO/presidente, o modelo das agéncias de publicidade como as
conhecemos estd desmoronando, mas ndo vai acabar, apenas se transformar em outra

coisa, sdo processos de transicao: “[...] agora, ndo vai ser mais devagar, ndo existe nada...
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Na transformacdo, quando a rede comega a conectar... ela s6 cria uma inércia na hora que
esta toda plugada, a rede, né. E estd muito longe de estar toda plugada, entdo, a gente esta
plugando: a gente comecou a plugar as pessoas, agora todas as coisas vao ser plugadas
[...]” (CEO/PRESIDENTE/DIRETOR DE CRIACAO, agéncia colaborativa).

A nosso ver, ¢ um processo movel, mas ndo necessariamente flexivel, por isso o
controle, ou, como se refere Deleuze (1999) ao citar a importancia das falas de Foucault:

entrevistas sao diagnosticos.
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