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APRESENTACAO

As pesquisas em Comunicacdao tém alcancado maturidade teoérica, epistemoldgica,
metodoldgica e social, alavancando um movimento de confluéncia e interdisciplinaridade
na producéo cientifica sobre os meios de Comunicagéo, as industrias culturais, 0os usos
e sentidos que os sujeitos atribuem as enunciacées midiaticas, modos de consumo de
informacao, de participacéo, expressao de vozes, exercicio da incontroversa liberdade de
opinido e de imprensa, etc.

Verifica-se, hoje, relevante promocéo de rompimento de fronteiras e limites no campo
da Comunicacgéao, surgindo possibilidades e desafios cientificos intrinsecamente vinculados
a contemporaneidade, tao fragmentada, liquida e efémera. Este contexto encoraja os
pesquisadores a colaboracdo em iniciativas de investigacdo como a deste e-book. Intitulado
“As Ciéncias da Comunicacgao e sua Atuacéao Plurifacetada 2”, este livro reune 14 artigos de
pesquisadores de diferentes estados do Brasil, os quais apresentam discussdes, analises,
teorizacOes e problematizagdes que podem conduzir a agdes em prol da sociedade, dos
sujeitos e das organizagoes.

A historia da pesquisa em Comunicagdo mostra que olhares transversos sobre
um mesmo objeto foram postulados, permitindo reformulacées e ressemantizagdes;
alguns determinismos ficaram de lado e as relativizagbes surgiram como premissas para
outras investigacdes, haja vista a area de Comunicacdo se encontrar em construgdo e
ser essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar e interdisciplinar. A
Comunicacao é uma grande obra que ainda esta em pavimentacgao.

Considerando a metafora da obra, cada artigo que constitui este e-book € um tijolo
dessa edificacéo que tem a Comunicagcado como campo de conhecimento fundamental para a
existéncia humana. As imbricagdes, dialogos e duelos entre diferentes teorias, metodologias
e os resultados apresentados pelos autores desta obra colocam na ribalta novas perspectivas
para a compreensao [da] e a existéncia da vida em sociedade.

A Comunicacédo é onipresente e sua necessidade confunde-se com o ar, de maneira
que (re) conhecé-la ajuda-nos a compreender o homem, pois sua existéncia se recorta de
mecanismos de transformacé&o e multiplas possibilidades que podem, no devir, tornar o
sujeito ativo na producéo de seu destino na cotidianidade.

A Comunicagcédo ndo é a unica fonte das dificuldades, necessidades e realizagdes
humanas: ao longo da histéria, ela foi capaz de acercar-se a alguns mistérios do homem,
tais como as origens dos conflitos humanos, a edificacdo da personalidade, a natureza de
algumas doencgas mentais e as mudancgas sociais. De acusadora a acusada, a Comunicagao
€ um dos pilares que possibilitam a producdo de vida e o “viver a vida” nas diferentes
mediacdes socioculturais, ja que intrinseca e basilar.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 7

TECNOLOGIA E CRISE: AS NOVAS OPERA(}(N)I?S E
FUNGOES NAS AGENCIAS DE COMUNICAGAOQO A
PARTIR DA DECADA DE 2000

Data de aceite: 07/07/2020 TECHNOLOGY AND CRISIS: THE NEW
OPERATIONS AND FUNCTIONS IN
ADVERTISING AGENCIES IN BRAZIL FROM

Diego Santos Vieira de Jesus THE 2000S ON

Doutor em Relagbes Internacionais pela PUC-  ABSTRACT: The aim is to propose a theoretical
Rio e docentg e. pesquisador Sjo Programa d.e and conceptual framework for examining the

Mestrado Profissional em Gestdo da Economia q | t of i 4 functi
Criativa da ESPM-Rio evelopmen o. new operla ions and functions
o in communication agencies from the 2000s
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on. The central argument points out that the
insertion of technology specialists has gradually
RESUMO: O objetivo & propor um arcaboug¢o  proved fundamental from problem analysis to
tedrico-conceitual para o exame do  the development of strategies and selling results
desenvolvimento de novas operacdes e o customers. With the political and economic-
funcbes nas agéncias de comunicagao a partir  financial crisis in the country, contracting
da década de 2000. O argumento central  companies reduced advertising spending,
aponta que a insercdo de especialistas em  causing numerous agencies to operate with
tecnologia mostrou-se fundamental desde a |eaner structures and overburdening more
analise de problemas até o desenvolvimento  gkilled professionals to meet market demands.

de estratégias e a venda dos resultados aos KEYWORDS: Communication agencies.
clientes. Diante da crise politica e econdmico-  Technology. Crisis.

financeira, empresas contratantes diminuiram
investimentos com propaganda, o que fez
com que inUmeras agéncias operassem com INTRODUGAO
estruturas mais enxutas e sobrecarregassem

profissionais com mais habilidades para atender As agéncias de comunicagao tipicamente

3s demandas do mercado. transformam os produtos e servicos de
PALAVRAS-CHAVE: Agéncias de seus clientes em entidades simbdlicas de
comunicacéo. Tecnologia. Crise. valor elevado, como marcas, a fim de torna-

los mais atrativos aos consumidores e aos
stakeholders (MALEFYT; MORAIS, 2010).
Elas sao influenciadas pelas caracteristicas
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organizacionais, grupais e individuais envolvidas na elaboragcéo de planos estratégicos, na
selecdo dos publicos-alvo, na avaliacdo dos canais de midia e na producéo de campanhas
de comunicacdo e atuam como intermediarias entre as empresas, as organizacoes
midiaticas e os consumidores (CRONIN, 2004). Elas ajudam aquelas empresas a definir,
localizar e alcancar segmentos de consumidores por meio de campanhas que oferecem a
tais consumidores informagao para avaliar e selecionar bens e servicos de maneira mais
eficiente (MORIARTY et al., 2011).

O setor da propaganda — que tem como um de seus objetivos a venda de produtos e
servicos — foi impactado de multiplas formas pelo desenvolvimento de tecnologias digitais,
mais dinamicas, interativas e fragmentadas. Em tal contexto, as agéncias de comunicacéo
incorporaram novos modelos de atuagdo e aumentaram as ofertas de servigcos. Agéncias
especializadas no setor digital vieram oferecendo expertise técnico e desenvolveram novas
formas de comunicac&o que as mais tradicionais eram lentas ou resistentes a acomodar.
Com a adocao de tecnologias digitais pelos consumidores, as agéncias de comunicacao
incorporaram estratégias digitais e sociais em campanhas integradas, e essas novas tarefas
requereram novos tipos de funcionarios (WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

O objetivo do artigo € propor um arcabougo teorico-conceitual para o exame do
desenvolvimento de novas operacgdes e fungcdes nas agéncias de comunicagao a partir da
década de 2000. O argumento central aponta que a inser¢ao de especialistas em tecnologia
mostrou-se gradualmente fundamental desde a analise de problemas até os momentos de
desenvolvimento de estratégias, de concepcéo de ideias e canais criativos e de venda dos
resultados aos clientes em face do desenvolvimento e da difusdo de novas tecnologias. Tais
especialistas ajudaram a diagnosticar problemas e tornar as campanhas mais estratégicas,
interativas, integradas e efetivas, além de permitir a oferta de novos produtos e servigos
pelas agéncias. Entretanto, diante dos contextos de crise politica e econémico-financeira
no pais, empresas contratantes diminuiram investimentos com propaganda, o que fez com
que inUmeras agéncias operassem com estruturas mais enxutas e sobrecarregassem
profissionais com mais habilidades — inclusive digitais — para atender as demandas do
mercado.

Em termos metodoldgicos, o artigo baseia-se em uma pesquisa bibliogréafica, a partir
de uma abordagem qualitativa. Com tal perspectiva, buscou-se tracar um arcabouco teérico-
conceitual que permitisse explorar a relagao do desenvolvimento de novas tecnologias
digitais e das reducbes de investimento em propaganda diante dos contextos de crise
politico-econémica nacional com a insercao crescente de profissionais de tecnologia em
agéncias de comunicagao e a sobrecarga desses profissionais. Tal arcabouco resulta de
uma revisao bibliografica, e n&o havia, neste artigo, a intencdo de aplica-lo para a analise
de agéncias ou regides especificas, ainda que exemplos sejam ocasionalmente citados
de forma estritamente ilustrativa. Entende-se que fendbmenos ocorridos em ambito global
também repercutiram no Brasil e que, dentre as limitagcdes da pesquisa, esta o fato de que
muitas relacdes aqui colocadas nédo se estabelecam sobre a experiéncia de determinadas
agéncias localizadas em todo o territorio nacional, tendo em vista as particularidades locais
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que podem minar inumeras relagdes propostas neste artigo. Entretanto, espera-se que ele
ofereca uma primeira perspectiva para se pensarem as transformacdes em agéncias de
comunicacdo em um pais periférico como o Brasil, ainda que se incorra em imprecisdes
e deficiéncias iniciais que poderao ser sanadas por estudos tedricos e tedrico-empiricos
futuros.

AS NOVAS OPERACOES E FUNCOES DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

Grande parte dos debates em torno das operacdes e das fungcées em agéncias de
comunicacado tomou forma nos Estados Unidos e em paises europeus, em particular as
transformacdes que se deram no perfil dessas agéncias e das atividades dos publicitarios
com o advento da era digital (SPARKS, 2013). Segundo O’Guinn et al. (2009), nas agéncias
de comunicagcdo mais tradicionais, os papeis primordiais sdo relacionados a geréncia de
contas, ao planejamento de midia e compras e ao desenvolvimento e a producéo criativos
(O’GUINN et al., 2009). Os gerentes de contas sao responsaveis pela relagao cotidiana entre
as agéncias e os clientes, além da supervisao do processo interno do fluxo de trabalho pela
organizacgao, que resulta nas propostas apresentadas aos clientes e nas campanhas exibidas
nos meios de comunicagao. Ja os planejadores informam e orientam o processo criativo ao
servirem como especialistas na marca e na sua relagdo com os consumidores e ampliam
a informacéao oferecida pelos clientes ao conduzirem pesquisas a fim de aprenderem mais
sobre 0s pensamentos do consumidor, 0 ambiente competitivo e as tendéncias de mercado.
Eles transformam essas informacdes em orientagdes para o setor criativo. Os planejadores
de midia desenvolvem as estratégias para campanhas por meio da sele¢cdao apropriada
do meio de comunicagao e, a partir de tais decisdes gerais, recomendam taticas a serem
empregadas em revistas, programas de TV ou de radio, locais para outdoors ou websites
especificos, por exemplo. Com o advento da internet, utilizam algoritmos computacionais,
que permitem a eles pensar mais estrategicamente e de maneira mais integrada com outras
areas. Os diretores de arte nas equipes criativas desenvolvem expressdes criativas que
alavancam os objetivos da comunicacéo pelo design artistico da campanha e pelo seu apelo
estético, enquanto os redatores publicitarios sdo responsaveis pela logica e pelas palavras
usadas na campanha (O’GUINN et al., 2009; WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

Ainternet trouxe um dialogo mais complexo — permeado por mais interacéo e a formagao
de ideias — com os consumidores, de forma a estimular um ambiente mais colaborativo. O
publicitario viu, assim, cadavez mais anecessidade de desenvolver expertise nas propagandas
tradicional e digital, mas as agéncias ainda nao tinham atingido um ponto que correspondesse
a essa necessidade, tendo em vista a rapidez dos desenvolvimentos tecnoldgicos e os
desafios técnicos. Em face disso, as agéncias desenvolveram novas posi¢coes de trabalho,
que trouxeram especialistas digitais para os processos de gerenciamento de contas, as
atividades estratégicas e as agdes criativas. Ainda que muitas agéncias esperassem que
profissionais criativos dominassem os recursos no espaco digital, esses ndo necessariamente
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saberiam produzir e implementar aspectos funcionais de campanhas digitais. Nesse sentido,
especialistas em tecnologia poderiam ajudar esses profissionais a utilizar ferramentas digitais
e entregar solugdes que tirassem vantagem de tudo que determinado meio de comunicag¢ao
tivesse a oferecer (WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

Mesmo que muitas funcbes que se tornaram mais frequentes em agéncias de
comunicacéo ndo fossem novas, muitas relacionadas aos papeis ligados as novas midias e
as tecnologias se internalizaram em areas como a geréncia de contas, estratégia e processo
e producéo criativos. Na geréncia de contas, o gerente de engajamento dos clientes, por
exemplo, é responsavel por estabelecer e manter uma forte relacdo com os clientes, ajudar
tais clientes a resolver os problemas de negocios e esclarecer para eles os servigos da
agéncia. Ja o gerente de projetos é responsavel por administrar o projeto internamente e
garantir o seu desenvolvimento, o fluxo de trabalho, os orcamentos e o pessoal envolvido,
além de garantir que os prazos sejam cumpridos. Na estratégia, o planejador estratégico
de comunicagdes é um especialista em midias que foca em onde, como e quando a ideia
deva aparecer em certos canais de midia a fim de integrar o trabalho entre o setor criativo e
a midia. Ele usa o conhecimento de canais a fim de desenvolver a estrutura da campanha,
incluindo os recursos a serem usados e a linha do tempo geral para o desenvolvimento da
campanha. O estrategista de experiéncia do usuario delimita as experiéncias dos usuérios
ao longo de todos os pontos na jornada do consumidor. Ele desenvolve os objetivos em cada
ponto, determina o tipo de conteudo de cada um e identifica como mensurar 0 sucesso ao
longo dessa jornada. Tal profissional examina o comportamento online e as atitudes digitais
especificas de diferentes segmentos do mercado a fim de auxiliar designers, redatores e
criadores de conceitos a gerar as melhores experiéncias aos usuarios. O analista digital
identifica, rastreia, examina e avalia varias métricas, como dados de sites, comportamentos
de busca e midias sociais, bem como usa tais dados a fim de auxiliar clientes a tomar melhores
decisodes relacionadas a negécios e a agéncia a vender novos negdécios. Os estrategistas
digitais desenvolvem perfis de diferentes segmentos do publico, pensam como a audiéncia
usa e consome as midias digitais e determinam as estratégias apropriadas para as marcas
(WINDELS; STUHLFAUT, 2018).

O gerente da comunidade é responsavel por planejar, reunir, desenvolver e publicar o
conteudo nas midias sociais dos clientes, além de mensurar e analisar a efetividade dessas
postagens. Ele também serve como a voz da marca nas midias sociais, respondendo a
questdes e se engajando com as comunidades visando a criagcado de valores para a marca
no contexto do chamado “marketing 4.0”, em que as empresas buscam humanizar suas
marcas ao estabelecerem conexdes afetivas e se aproximarem dos clientes com mensagens
relevantes. Para a construcdo de uma boa comunicagao com o consumidor, 0 gerente da
comunidade parte do pressuposto de que a internet permitiu que a comunicacao se tornasse
totalmente horizontal, de forma que o compartilhamento de experiéncias online por redes
sociais e mecanismos de busca torna-se mais frequente, e o reconhecimento social afirma-se
como o determinante no comportamento de compra (KOTLER et al., 2017). Ja o estrategista
de conteudo determina o conteudo digital e sua estrutura, incluindo os tipos e as formas
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como sdo organizados e os locais onde devam ser colocados. Ele planeja, produz, edita,
distribui e analisa o conteudo escrito para as marcas (HACKLEY, 2000).

No processo e na producgéo criativos, o técnico criativo € um praticante que entente o
processo criativo e tem conhecimento acerca das tecnologias e das plataformas. Ele ajuda a
determinar a exequibilidade das ideias e construir protétipos e atua como um desenvolvedor
ao lado de diretores de arte e redatores, conectando a tecnologia ao processo criativo e
ajudando a explorar melhor o meio de comunicagcéo, em especial a sua interatividade. O
designer de experiéncia do usuario avalia como as pessoas interagem com o conteudo
online a fim de melhorar seu uso geral, especializa-se em design centrado no usuério e
analisa a construcdo de sites a fim de melhorar sua operabilidade, tornando-os faceis de
serem usados e acessados. Sua tarefa pode incluir a estruturacdo e a organizacdo da
informacao, de forma a apoiar a usabilidade e definir modelos de interagcdo que atendam as
expectativas dos usuarios. O designer interativo especializa-se em elaborar os visuais para
aplicativos méveis, websites e quiosques. Ele entende os padrdes de design de interface de
usuarios e a usabilidade através de varias plataformas, podendo criar designs responsivos
que caibam em diversos tipos de telas. Os desenvolvedores podem formular os cédigos
para a construcao de paginas na internet, fazer os sites funcionarem de maneira 6tima para
0s usuarios e trabalhar com sistemas existentes de gerenciamento de contetdo e bases
de dados a fim de organizar a forma como a informacao vai de um local a outro dentro
desses sistemas. O analista de qualidade avalia e testa a funcionalidade dos sites e dos
aplicativos ao longo de varios dispositivos digitais, sistemas operacionais e softwares antes
que eles sejam disponibilizados ao publico (WINDELS; STUHLFAUT, 2018). A criatividade
e 0 processo criativos séo tipicamente definidos como a producéao de respostas, produtos
ou solugdes novas e adequadas a tarefas (AMABILE, 2018). Na propaganda, a criatividade
foi definida mais especificamente como uma comunicagao estratégica, o que significa que
o trabalho criativo realiza algum objetivo ou soluciona um problema do cliente; original,
apontando-se que o trabalho n&o tinha sido visto antes; e artistica, o que indica que o trabalho
€ emocionalmente expressivo e valorizado por ele mesmo (STUHLFAUT; WINDELS, 2019).

Todavia, € importante ressaltar que inUmeras reflexées acerca das novas formas de
operacao e fungdes nas agéncias publicitarias partem de pontos de vista norte-atlanticos e
eurocéntricos, sem considerar particularidades das realidades de paises em desenvolvimento.
Embora haja aspectos em comum que afetaram a propaganda em ambito mundial, alguns
fendbmenos especificos da periferia do planeta ndo sdo levados em conta no processo de
desenvolvimento de novas atividades e fun¢cdes em agéncias de comunicac¢do. Ainda que o
tamanho absoluto de diversas economias emergentes tenha aumentado nos ultimos anos
e 0s ganhos da propaganda tenham crescido rapidamente em muitas dessas economias,
o fato de muitos deles ainda terem rendas per capita baixas aponta que os ganhos obtidos
pelo setor sao relativamente baixos se comparados aos paises do Norte. Mesmo que os
investimentos com propaganda tenham caido ao longo desta década em paises como 0s
Estados Unidos em face da severidade da crise econdmico-financeira que se abateu sobre
Estados centrais desde 2008, eles ainda tém investimentos que chegam a ser oito vezes
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maiores comparativamente a economias como as da China ou do Brasil. Numa perspectiva
geral, a midia em paises emergentes mantém-se fraca em relagdo aquela de Estados
norte-atlanticos. Além da escassez relativa de recursos em paises emergentes, a corrup¢ao
que perpassa o aparato politico atinge também setores da midia nesses Estados, ndo s6
na forma de censura de profissionais de comunicacdo que ameacem interesses de elites
politicas, mas de envolvimento de agéncias de comunicacdo em esquemas ilicitos com o
Poder Publico — tanto por meio de ligagbes formais como informais — e de tentativas de
manipulacéo do publico (SPARKS, 2013).

AS NOVAS QPERA(;()ESAE FUNCOES DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO DIANTE DA
CRISE POLITICO-ECONOMICA

Conforme a propaganda veio mudando exclusivamente de espacos tradicionais para
as midias digitais, as agéncias precisaram rapidamente desenvolver uma expertise digital,
de forma a acomodar as novas midias e desenvolver novas fungdes internamente, as quais
permitissem enquadrar a tecnologia ndo mais apenas em termos de seu valor de producéo,
mas de seu valor estratégico (HACKLEY, 2000). Antes de tal contexto de mudancas, redatores,
diretores de arte e uma multiplicidade de artistas e produtores tipicamente trabalhavam
juntos para definir as campanhas. Nesse processo, assumiam varios papeis funcionais, de
maneira a cumprirem 0s requisitos de seus trabalhos por meio de seus conhecimento e
habilidades (BELBIN, 2010). Porém, diante do avancgo das tecnologias digitais e das midias
sociais, novos papeis, posi¢cdes e funcbes emergiram num momento em que as agéncias
desenvolveram esforgos para criar campanhas que utilizem tecnologias digitais a fim de
atender as necessidades e demandas cada vez mais especificas dos clientes (WINDELS;
STUHLFAUT, 2018).

Dentre os fatores que explicam tais transformacdes, cabe destacar a rapida expansao
da internet e das tecnologias digitais, que fez com que os consumidores gastassem menos
tempo com midias tradicionais e mais tempo em midias sociais e aplicativos em telefones
moéveis. Conforme os consumidores transferiram sua atencdo para tais novas midias, o
mesmo fizeram as agéncias de comunicag¢do. O investimento em propaganda em midias
sociais quase quadruplicou mundialmente de 2012 para 2017 (WINDELS; STUHLFAUT,
2018). As transformacdes trazidas pela era digital trouxeram a necessidade de uma “l6gica
técnica” que acompanhasse as logicas de negdcios, cientifica e artistica — associadas a
departamentos de geréncia de contas, estratégia e criatividade —, de forma que novos
especialistas foram incorporados nas agéncias de comunicac¢ao para preencher as lacunas de
cada departamento no setor tecnoldgico. As agéncias integradas adicionaram especialistas
na area digital, tendo em vista que as midias digitais sdo mais adaptaveis e menos caras,
levando a ideias que podem ser adaptadas ao longo do tempo com as contribuicées dos
consumidores engajados nas experiéncias. Além disso, tais agéncias trouxeram novas
funcdes digitais a fim de mostrarem a seus clientes 0 quéo eram inovadoras e entendiam tanto
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0s espacos publicitarios tradicionais como os digitais. A internet também permitiu uma maior
fragmentacao midiatica, o que resultou em maior complexidade na gestéao, na formulagao de
estratégias e na criacdo de cada campanha integrada (TAKEMURA, 2012). As plataformas
digitais —como computadores pessoais e telefones celulares — alteraram o ambiente midiatico
externo das agéncias ao melhorarem e acelerarem as comunicacoes interativas. As midias
sociais, como blogs e podcasts, deram as agéncias ndo somente a oportunidade de construir
relacdes permanentes e interativas com os consumidores, mas de obter mais informacgodes
em tempo real e reagir mais rapidamente as opinides dos consumidores e as situacbes do
mercado (GILLIN, 2007).

O desenvolvimento tecnolégico levou a modificagdes nas estruturas organizacionais e
nas funcdes exercidas pelos profissionais nas agéncias de comunicag¢ao. Porém, é preciso
ressaltar que a tecnologia pode ser mobilizada por instituicées a fim de reforcar seu controle
sobre os empregados, de forma que a suposta maior “flexibilidade” de que os publicitarios
disporiam pode ser associada a exploracao e a extensdo do controle externo das suas vidas
domeésticas e profissionais por donos de agéncias e chefes (BENDASSOLI; WOOD JR., 2010).
Ao se levarem em conta os desafios de sociedades na periferia do planeta como a brasileira,
os problemas relacionados a tecnologia relacionam-se ndo somente ao desenvolvimento de
novas formas de exploracao de trabalhadores, mas também a limitagcdo de oportunidades de
desenvolvimento tecnolégico que poderiam aliviar o quadro socioecondédmico alarmante em
gue muitas dessas sociedades estdo imersas e, no setor considerado neste artigo, também
de publicitarios que se dediquem a promoc¢éo de inovagdao no processo criativo. No caso
brasileiro, a histéria da propaganda ilustra as limitacdes citadas. Em face de oportunidades
limitadas de desenvolvimento intelectual e tecnoldgico para o setor, inUmeros publicitarios que
abriram suas agéncias no Brasil entre as décadas de 1950 e 1970 procuraram participar de
eventos internacionais, inspirar-se em referenciais norte-americanos e buscar associagoes
com agéncias no exterior, de forma que a propaganda dos Estados Unidos colocava-se num
patamar de predominéncia econémica e simbodlica (DURAND, 2006). A propaganda nada
mais era, nesse primeiro momento, do que um braco informativo do sistema econémico, que
nao parecia levar em conta a cultura ou os habitos de consumo locais (MARCONDES, 2002).
A chegada da ideia de “duplas criativas”, trazida dos Estados Unidos na década de 1960
por Alex Periscinoto, modificou o discurso publicitario, que deixou de ser meramente uma
enumeracao de atributos e diferenciais dos produtos. Porém, mudancgas maiores ocorreram
a partir da década de 1980, com a chefia de agéncias de comunicacgéo por profissionais de
criacdo e a formacéo de sociedades, de forma que o setor foi se consolidando ao instaurar
suas proprias regras de consagracgéao e legitimacéo, em particular a partir do julgamento dos
pares por meio de prémios e rankings (MARCONDES; RAMOS, 1995; SA FILHO, 2018).

O desenvolvimento das tecnologias digitais e o avanco da internet tornaram-se visiveis
a partir da década de 1990. Nessa década, incorporaram-se ao trabalho das agéncias
computadores individuais — em especial os Macintosh, da empresa Apple —, que melhoraram
sensivelmente o trabalho de profissionais criativos digitais (MARCONDES, 2002). Ademais,
até a década de 2000, havia uma preferéncia das agéncias em trabalhar com o instrumento
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“Propaganda” por conta da Lei N° 4.680, de 18 de junho de 1965, que legislava sobre a
remuneragdo Anunciante e Agéncia: 15% eram destinados a criacédo; 15%, a producéo;
20%, a veiculagdo. A comissao recebida era regulamentada, enquanto quaisquer outros
instrumentos de comunicag¢ao — promoc¢éao de vendas, eventos e merchandising, por exemplo
—eram cobrados por projetos. Os valores cobrados dificilmente eram aceitos pelo anunciante,
de forma que as agéncias predominantemente optavam por propaganda, tendo em vista a
lei que amparava as agéncias. No governo de Fernando Henrique Cardoso, o Decreto N°
4.563, de 31 de dezembro de 2002, modificou a Lei N° 4.680, de forma que as comissdes
passaram a ser definidas em negociacdes caso a caso (ABAP, s.d.). Isso abriu espaco para
que as agéncias fossem estimuladas a oferecer outros instrumentos de comunicac¢ao para
além da propaganda.

O contexto mais oportuno a oferta de novos servicos e a disseminacdo de novas
tecnologias a partir da década de 2000 ndo necessariamente minimizaram o efeito de crises
politico-econémicas e sociais presentes na sociedade brasileira sobre as formas de operacao
das agéncias de comunicacgao e as atividades exercidas pelos publicitarios, que, seguindo a
tendéncia mundial de transformac&o na comunicacéo, comegavam a assumir e tipicamente
acumular inumeras fungdes mapeadas pela literatura internacional, como as de analista
digital, estrategista de contetido, técnico criativo e designer de experiéncia do usuario. E
preciso, primeiramente, considerar-se o impacto de crises politicas e socioeconémicas sobre
o perfil das agéncias, mais especificamente sobre suas composicdes e atividades. Em alguns
dos principais centros urbanos do pais, as articulagdes entre produgcao, comércio e relagdes
financeiras foram enfraquecidas com o agravamento da violéncia urbana, a crise econémica
e fiscal de Estados e municipios e as denuncias de corrup¢do envolvendo autoridades,
acompanhados da falta de estimulos a diversidade da producéo cultural e artistica e da
limitacdo de recursos para a inovacao (JESUS, 2019). O agravamento de problemas como
a violéncia urbana levaram nao apenas a busca, por publicitarios, de melhores condi¢coes de
vida em outros locais vistos como mais seguros, mas ao acumulo de fungbes por aqueles
que desejaram ficar nas mesmas cidades ou agéncias ou ndo reuniram as condi¢cdes basicas
para deixa-las caso tivessem a vontade de melhorar sua situacdo de vida (SA FILHO, 2018).

Ademais, questdes previamente existentes agravaram-se, como trabalhos em regime
autdbnomo e relagdes de trabalho de curto prazo, sob condi¢des contratuais desfavoraveis
e precarias. Ainda predominam no setor da propaganda brasileira empregos casuais e
contingentes, caracterizados por instabilidade e descontinuidade em face das variagbes de
demanda, da forma de producéao por projeto, das pressdes por inovacao e diferenciacéo e da
natureza incerta do processo criativo. Diante disso, os trabalhos em setores de uma agéncia
de comunicacao podem transformar-se numa ocupacgao de tempo parcial, na qual os retornos
financeiros sdo muitas vezes incertos (BENDASSOLLI; WOOD JR., 2010; TAMS, 2003). Por
conta disso, muitos acabam deixando a profissao ou indo buscar melhores oportunidades
em outros locais ainda dentro do setor ou fora dele (SA FILHO, 2018).

As denuncias de corrupgdo que envolviam iniUmeras empresas contratantes de
servicos de agéncias de comunicacdo afetaram também a estrutura organizacional dessas
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agéncias. A corrupgao se estrutura no aparato publico a partir da criacdo de redes pessoais
e participa da politica do Estado ao delimitar relagdes e praticas que protegem grupos e
elites especificos (BEZERRA, 2012), tendo tais redes pessoais se complexificado e vindo
mais frequentemente ao conhecimento publico em face da investigacdo mais intensa da
Policia Federal, da maior punicao implementada pelo Poder Judiciario a culpados por crimes
e da maior informagéo provida pelos meios de comunicacéo e pelas redes sociais acerca
de eventos de corrupcao. Como aponta Filgueiras (2009), o clientelismo, a patronagem, o
patriarcalismo e o nepotismo servem como exemplos de relacéo do Estado com a sociedade,
em que a corrupgao se manifesta pelo acesso aos privilégios mediante a compra de cargos
publicos, favores da burocracia e participacéo no erario do Estado (FILGUEIRAS, 2009). A
ancoragem de diversas agéncias de comunicacdo em volumosas verbas de governo mostrou-
se uma pratica com alicerces profundos na corrup¢ao. Grandes contas eram gerenciadas
por agéncias de locais especificos até mesmo por obrigagcao nos proprios editais de licitagcao
de propaganda, como fora o caso da Petrobras no mercado carioca. Entretanto, com a crise
dessas empresas, boa parte delas descontinuou suas atividades nos locais de origem ou
mesmo interrompeu suas atividades. A ma utilizagcdo da verba, inclusive publicitéria, ficou
clara em escandalos de corrupg¢ao, como os denunciados pela Operacao Lava-Jato, além do
fato de que algumas empresas que prestavam servicos para as agéncias de comunicacao
eram agentes importantes no tabuleiro da corrupcdo (SA FILHO, 2018).

Além da crise politica, a crise financeira causou impactos negativos sobre as empresas
contratantes e a diminuicdo nos investimentos com propaganda, o que fez com que
inUmeras agéncias operassem com estruturas mais enxutas e buscassem profissionais com
mais habilidades — inclusive digitais — para atender as demandas do mercado. O setor da
propaganda em alguns locais como o Rio de Janeiro sofreu mais pesadamente os efeitos
da crise do que outras localidades do pais, uma vez que, além da diminuicao de verbas, a
globalizagdo acelerou o processo de desmonte das estruturas, com a ida de agéncias para
outros locais do Brasil e do mundo diante de mais oportunidades de angariar clientes e de
publicitarios em busca de uma melhor remuneracéo pelas suas atividades profissionais (SA
FILHO, 2018).

No préprio estimulo a inovagdo para o desenvolvimento de novas tecnologias que
pudessem ser usadas nos processos criativos nas agéncias, a crise orcamentéaria, o
contingenciamento de verbas publicas para pesquisa e desenvolvimento e as denuncias de
corrupgao envolvendo agentes de inovacao no setor politico criaram obstaculos a realizacéo
da funcdo dos governos de incentivar e financiar empreendimentos baseados em novas
tecnologias e pesquisas cientificas (MOREIRA, 2018). Em face de seu alto endividamento e de
seu envolvimento em sistemas de corrupgado com entes governamentais, diversas empresas
reduziram a quantidade de recursos disponiveis para inovacao (BATISTA; ALMEIDA, 2018).
Com os contingenciamentos de verbas para a ciéncia e tecnologia, pesquisas que poderiam
trazer tecnologias utilizadas no processo criativo das agéncias foram interrompidas, além de
se verificar uma “fuga de cérebros” para fora do Brasil no que diz respeito ao desenvolvimento

dessas inovacoes (LEWER, 2017).
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Os efeitos da crise econbmica, a falta de estabilidade no trabalho e de reconhecimento
pelos pares e as condi¢des declinantes de seguranca e de qualidade de vida fizeram com
que muitos publicitarios deixassem o Brasil para trabalhar no exterior, especialmente em
cidades ou distritos criativos que apresentam melhores condi¢cdes de trabalho e de vida.
Ademais, um ambiente cultural dindmico é também atraente a tais profissionais, bem
como a empreendedores e empresarios, oferecendo-se uma locagao interessante com
oportunidades para o consumo cultural e um local que pode levar a mais produtividade
em todos os setores que se baseiam na criatividade e na inovagdao, como a propaganda
(RUSHTON, 2015), ainda que, em muitas dessas areas, consequéncias nao-antecipadas
do desenvolvimento de regides criativas possam ocorrer, como 0 aumento do valor dos
alugueis e a gentrificagéo (ZUKIN; BRASLOW, 2011). Apesar dos problemas, essas regiées
tipicamente agregam condi¢cbes que garantem sua vitalidade enquanto espacos criativos,
como heterogeneidade, capital simbdlico, convivéncia intensa entre 0s grupos sociais,
mecanismos de reputacdo artisticos, apropriacdo da esfera publica por profissionais
criativos e mecanismos de governancga especificos (COSTA; LOPES, 2013). Em diversos
locais, os sistemas de producéo local criativa partem dos mercados de trabalho locais como
unidades territoriais e podem focar tanto em setores criativos tradicionais — como editoria
de livros, musica e artes performaticas — e os relacionados a tecnologia, como pesquisa e
desenvolvimento, tecnologias de informacao e propaganda, o que evidencia a aglomeracao
de setores criativos nos sistemas urbanos maiores, ainda que com diferentes padrbes de
concentracéo (LAZZERETTI et al., 2008).

A TECNOLOGIA E A CRISE NA PROPAGANDA BRASILEIRA

Em face dos impactos trazidos pelas mudancas tecnologicas, pode-se propor, em
termos tedrico-conceituais, algumas estruturas organizacionais emergiram nas agéncias a
fim de incorporar as midias tradicionais e interativas no seu processo criativo, como também
ocorrera em paises centrais: a dispersa, a consultiva, a colaborativa e a holistica. Nas
estruturas dispersas, algumas agéncias contratam firmas externas, como agéncias parceiras
ou fornecedores de tecnologias independentes, que tenham experiéncia em midia interativa
a fim de enderecar necessidades especificas. Nas estruturas consultivas, as agéncias
inicialmente formadas separam os departamentos interativos devido a necessidade de
melhores coordenacao e controle e as demandas por mais projetos digitais. Sob a estrutura
consultiva de organizacdo de uma agéncia, os especialistas na parte interativa trabalham
no ndcleo da campanha em graus variados de colaboragcdo com as equipes criativas. Ja as
estruturas colaborativas referem-se aquelas que colocam especialistas em interacao néo
apenas nos departamentos, mas também nas equipes de criacdo. Nas estruturas holisticas,
algumas organizac¢des de agéncias optaram por estruturas que transcendem ou eliminam
as fronteiras entre o pessoal criativo tradicional e interativo. Diante de ambientes midiaticos
mais complexos, algumas agéncias demonstraram o envolvimento de muitos especialistas
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criativos em multiplas etapas do processo criativo, de forma a superarem a estrutura mais
simplista de times de redatores e diretores de arte (STUHLFAUT; WINDELS, 2019).

A intensa penetracdo de redes sociais e de ferramentas na internet no dia a dia
das populacbes — que veio acompanhada do uso mais frequente de tecnologias como a
internet das coisas, a inteligéncia artificial e a realidade aumentada — eliminou gradualmente
as barreiras entre o mundo fisico e o digital (SHIRKY, 2010). Nesse mundo conectado
em rede, novas formas de interacdo surgem entre emissores e receptores, de forma que
ambos produzem conteudo e geram inteligéncia. Cria-se, assim, uma “inteligéncia coletiva”
(LEVY, 2015), que retine o conhecimento dos individuos cuja experiéncia é acumulada a
partir de vivéncias pessoais fisicas e digitais, e se forma uma comunidade composta nao
apenas pelos seus participantes, mas pela plataforma e pela inteligéncia compartilhada
nesse ambiente (LEVY, 2015). Em tal contexto, as agéncias publicitarias reformularam-se
de forma a desenvolverem uma dinamica que engloba o reposicionamento de seu propdsito
focado em “criatividade e servicos” para um baseado em oferta de “resultados para clientes”
(FARMER, 2015). Marcondes (2002) e Marcondes & Ramos (1995) apontam possibilidades
para as agéncias de comunica¢ao atuarem diante das transformacdes trazidas pelas novas
tecnologias em termos de operacdes e fungcdes na dindmica dessas organizagdes, que podem
ser sistematizadas, em termos teéricos, da seguinte forma: o posicionamento estratégico, a
consultoria de branding, o desenvolvimento de soucdes tecnolbégicas que envolvam internet
das coisas ou realidade virtual, 0 armazenamento e o cruzamento de dados, a prototipagem
de produtos, a producéo de conteudo inovador em termos de métodos e conhecimentos que
gerem solugdes incrementais e disruptivas para questoes novas e existentes e as atividades
‘em tempo real”’, como a gestao de lancamentos, a administracao de redes sociais, a
comunicacao com influenciadores digitais e 0 acompanhamento de performances de midia.

Entretanto, para a analise do desenvolvimento de novas operagdes e funcdes nas
agéncias de comunicacéo a partir da década de 2000, é necessario considerar um pré-
requisito para que novos tipos de produtos pudessem ser oferecidos pelas agéncias e as
novas funcdes pudessem ser absorvidas plenamente por elas. Seria preciso haver um maior
estimulo a uma educacao criativa para o publicitario, a qual reunisse a transdisciplinaridade
entre trés pilares do conhecimento — técnico-cientifico, cultural-criativo e empreendedor —,
uma vez que os dois primeiros introduzem tépicos de conhecimento aos setores criativos € 0
ultimo torna-os produtos e servigos valorizados pelo mercado e pela sociedade. Além disso,
tal educacéo traria a valorizagdo do conhecimento tradicional e a formagao de pensamento
critico a luz das dinamicas politico-econémicas e socioculturais (ARAYA, 2010). Todavia,
em paises como o Brasil, crises politicas — que podem ter como expressao o desvio de
verbas voltadas a educacéo criativa, a pesquisa e a inovagao — podem levar a quadros de
recessao econbmica, dependéncia excessiva de commodities para a saude econémica local
e queda da arrecadacéo pelo Poder Publico (JESUS, 2019), pouco estimulando a formacéo
de profissionais qualificados para as novas funcbes numa agéncia de comunicacao e
sobrecarregando aqueles que detém essa formacdo. Na analise dos reflexos das dinédmicas
politico-econémicas e sociais de crise no setor da propaganda, podem-se levar em conta
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o desemprego, 0s baixos salarios e as poucas oportunidades de crescimento profissional,
o que fez com que muitos profissionais inclusive deixassem importantes cidades do pais —
como o Rio de Janeiro, por exemplo — para trabalhar em mercados maiores, como Sao Paulo
— onde a infraestrutura é maior e ha uma maior diversidade de contas comparativamente a
outros locais — ou em cidades criativas no exterior (SA FILHO, 2018).

CONSIDERACOES FINAIS

Como colocado inicialmente, o arcabouco tedrico-conceitual proposto neste artigo
buscou explorar a relagcao do desenvolvimento de novas tecnologias digitais e das reducdes
de investimento em propaganda diante dos contextos de crise politico-econémica nacional
com a insercéo crescente de profissionais de tecnologia em agéncias de comunicagéo e
a sobrecarga desses profissionais. Entretanto, ndo se buscou focar em estudos de caso
especificos, ainda que se tenha concebido que fenémenos ocorridos em ambito global na
area de comunicacao também tenham repercutido em um pais periférico como o Brasil e que
a existéncia de particularidades locais pode colocar em xeque inUmeras relagdes propostas
neste artigo. A expectativa é que, a partir do instrumental aqui oferecido, seja possivel
desenvolver estudos e reflexdes mais especificos sobre as transformac¢des em agéncias de
comunicacao no pais e se possa incrementar o arcaboug¢o aqui proposto para se sanarem
suas potenciais imprecisdes e deficiéncias.

Em suma, as agéncias precisaram adaptar-se para integrar a tecnologia a todos os
aspectos do processo de desenvolvimento das campanhas, e os profissionais passaram
a se especializar nao somente nas fungdes publicitarias tradicionais, mas nas tecnologias
digitais, com conhecimento em ciéncia da computacéo, design e relagdes publicas. Em face
disso, educadores que desejem preparar melhor os profissionais do setor da propaganda
devem aprender mais sobre 0s novos papeis nas agéncias de comunicacgao a fim de melhor
capacita-los a exercer essas funcgdes. Isso implica que tarefas sugeridas pelos educadores
incorporem estratégias digitais e tradicionais nas campanhas (WINDELS; STUHLFAUT,
2018; STUHLFAUT; WINDELS, 2019). Tal recomendacao aplica-se ainda mais a Estados
em desenvolvimento como o Brasil, tendo em vista que a saida para a situacéo de crise
parece estar numa formacdo mais diversificada e ampla para se enfrentarem os desafios
anteriormente apresentados. A fim de preparar os estudantes para pensar sobre a jornada
do consumidor, tais professores podem solicitar que estudantes pensem em sistemas de
campanha mais complexos, que atentem mais, por exemplo, para estratégias de experiéncia
do usuério. A incorporagao, nos cursos de Publicidade e Propaganda, de mddulos referentes
a mapas de sites e design de experiéncia de usuarios faz-se necessaria, bem como o
desenvolvimento de parcerias desses cursos com programas de ciéncia da computacéo a
fim de produzir esse talento mais especializado.
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