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RESUMO

Este artigo investiga o processo de plataformizacdo no trabalho publicitario. Utilizamos
no tecer tedrico, conceitos de campo e habitus (Bourdieu, 1989), em contraste com as trés
dimensoes da plataformizacao (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019): infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governang¢a. Adotamos a cartografia como método para identificar e
apresentar doze logicas que revelam a influéncia da plataformizagao no trabalho publicitario
e as transformacdes que refletem em aspectos da pratica publicitaria e do habitus profissional

do campo.

PALAVRAS-CHAVE: PLATAFORMIZACAO; TRABALHO PUBLICITARIO; HABITUS
PUBLICITARIO; CAMPO PUBLICITARIO.

ABSTRACT

This article investigates the platformization process in advertising work. We utilize the
theoretical concepts of field and habitus (Bourdieu, 1989), contrasted with the three dimensions
of platformization (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019): data infrastructure, multilateral markets,
and governance. We adopted cartography as a method to identify and present twelve logics
that reveal the influence of platformization on advertising work and the transformations that

reflect on aspects of advertising practice and the professional habitus of the field.

KEY WORDS: PLATFORMIZATION; ADVERTISING WORK; ADVERTISING HABITUS;
ADVERTISING FIELD.

RESUMEN

Este articulo investiga el proceso de plataformizacion en el trabajo publicitario. Utilizamos
en el tejido tedrico los conceptos de campo y habitus (Bourdieu, 1989), en contraste con las
tres dimensiones de la plataformizacion (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019): infraestructura de
datos, mercados multilaterales y gobernanza. Adoptamos la cartografia como método para
identificar y presentar doce légicas que revelan la influencia de la plataformizacién en el trabajo
publicitario y las transformaciones que se reflejan en aspectos de la practica publicitaria y del

habitus profesional del campo.

PALABRAS CLAVE: PLATAFORMIZACION; TRABAJO PUBLICITARIO; HABITUS
PUBLICITARIO; CAMPO PUBLICITARIO.
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1. Introdugao
“ oinicio,sempreapromessadepraticidade,

Neﬁciéncia, inovacgdo, disrupgdo. Todo
um vocabulario renovado, ressignificado — se
duvidar prometem até ‘revolu¢do’ — para praticas
nem tdo novasassim” (Grohmann; Salvagni, 2023,
p. 130). Essa citacdo tem a ver com o trabalho
em plataformas digitais e a plataformizacao da
vida de trabalhadores em plataformas como
Uber e iFood, todavia, também compete a
nossa area de interesse a plataformiza¢io do
trabalho publicitdrio. Isto porque, em ambos
os casos, “as chamadas plataformas digitais de
trabalho controlam e subordinam as pessoas
trabalhadoras e seus mecanismos e dindmicas. E
as atividades de trabalho ficam progressivamente
mais dependentes da mediacdo de plataformas
digitais” (Ibid., p. 144).

Grohmann e Salvagni (2023) em suas
investigacoes sobre o trabalho por plataformas
digitais evidenciam que a mediagdo delas
nunca é neutra, nem transparente, em todas as
vezes a dindmica é voltada para o controle e a
subordinacdo dessas pessoas. Porém, éimportante
salientar que o fendmeno da plataformizacao,
no Brasil, j4 nasce em um cendrio intenso
de flexibilizagdes do trabalho, especialmente
proporcionadas pela Reforma Trabalhista
(Grohmann; Salvagni, 2023), com os chamados
“bicos” e freelas, trabalhos informais existentes
desde muito tempo no Pais e normalizados ao
longo dos anos.

A normalizagao de trabalhos informais
no campo publicitario existe desde antes do
fenomeno da plataformizagdo, entretanto, o
avanco das transformacoes digitais e tecnologicas
instaura novas competéncias e dinidmicas no
trabalho em publicidade. Diante deste cenario
de mudangas, “as plataformas reapropriam-se
da informalidade para extragdo de mais-valor.
Ou seja, a plataformizagao do trabalho contribui

para a atualizagdo e renovacio de formas de

informalidade, precariedade e exploracio de
trabalhadoras e trabalhadores” (Grohmann;
Salvagni, 2023, p. 149).

Estamos diante de um fen6meno multifacetado,
enraizado em diversas correntes tedricas,
manifestado em varios espagos, abrangendo
areas, profissdes e a criacio de novas atuacgdes
e metodologias de trabalho. A plataformizacéo
¢ um fendmeno que se estrutura através das
plataformas digitais, mas que, no entanto,
propaga-se para além delas, com diversas
ramificagdes que se espalham desde o trabalho
a vida. Levando em consideracio todo esse
contexto tedrico exposto as no¢des do trabalho
em plataformas digitais, nos questionamos: de
que forma se dd o processo de plataformizagdo
no trabalho publicitario? Considerando isto,
este artigo surge de uma pesquisa mais ampla
de mestrado intitulada “Cartografia das logicas
de plataformiza¢do do trabalho publicitario’,
onde mapeamos as logicas de plataformizagao
que permeiam o trabalho publicitario, estas
que também influenciam as préticas e o habitus
profissional do campo.

Compreendemos que essas logicas do trabalho
publicitario plataformizado estdo estreitamente
vinculadas as trés dimensoes da plataformizacao
e as demandas especificas do campo publicitario,
sobretudo aquelas condizentes as transformacoes
digitais e tecnoldgicas. Das diversas logicas
encontradas, buscamos pelas mais expressivas ao
campo publicitario e, dessa forma, destacamos
doze légicas que incidem nao somente no labour
publicitario, como também no habitus profissional
do campo e nas préticas publicitdrias desses
profissionais, abordadas ao decorrer deste artigo.

2. As caracteristicas do campo e do habitus
publicitario

Acionamos aqui o que Bourdieu define como
campo e habitus, objetivando definir estes

conceitosparaelucidaroqueéocampopublicitario
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e 0 habitus profissional. Bourdieu (1989) define o
campo como um espago social organizado por
posi¢des objetivas e disposigdes subjetivas de
individuos (agentes) e/ou coletividades (grupos).
As estruturas que compdem um determinado
campo ndo sio estaticas, sendo moldadas pela
histéria de suas posicdes constitutivas e pelas
disposi¢des dos agentes (Bourdieu, 2001). Assim,
um determinado campo funciona enquanto um
campo de forgas, onde os agentes dominantes
(aqueles com mais capital e “poder”) exercem
pressdo sobre os dominados, e simultaneamente
como um campo de lutas, onde todos os agentes,
tanto dominantes quanto dominados, agem de
acordo com suas posi¢des relativas no campo
de forgas, buscando conservar ou transformar a
estrutura interna deste.

“O que define um campo sdo os interesses
especificos, o0s investimentos econdémicos
e psicologicos que ele demanda de seus
agentes que sdo dotados de um habitus e as
instituigdes que nele estdo inseridas” (Autora,
2024, p. 84-85). Dessa forma, os campos —
publicitario, jornalistico, midiatico, econoémico,
social, politico, cultural, por exemplo — sédo
relativamente auténomos, contemplados com
caracteristicas proprias, tais como o habitus, a
estrutura que fundamenta o campo, as leis que
regem e o regulam (Bourdieu, 1989). No entanto,
mesmo que essas sejam propriedades universais,
ainda sdo especificas e particulares para cada
campo, como no publicitario. Assim, podemos
dizer que o campo publicitario ndo é inteiramente
independente, isto porque ha outros campos
que “se interpenetram e se inter-relacionam, ha
uma articulagdo entre eles, ndo s6 por conta da
interpenetragdo dos efeitos de conflitos que ha
no interior de cada campo, mas também pela
contaminagédo de ideias” (Autora, 2024, p. 85).

O campo publicitario “é¢ tomado como o
espaco estruturado e estruturador das praticas

publicitarias, constituido a partir de continuos

embates com os campos economico, politico e
cultural” (Wottrich, 2019, p. 3). Nesse sentido,
ele engloba “praticas, discursos e agentes que sao
distintos, mas, a0 mesmo tempo, sdo amplamente
permeados e suscetiveis as dindmicas de outros
campos [..]” (Autora, 2011, p. 85). Em outras
palavras, o campo publicitario é esse espago de
interse¢do, um “espaco social” (Bourdieu, 1989)
adornado por questdes internas e externas,
caso dos capitais: cultural, social, econémico e
simbdlico, estes possuem relagdo direta com as
posi¢des ocupadas pelos agentes do campo.

E frequente a distribuicio desigual de capitais
dentro desse “espaco social” da publicidade,
pois “o capital ¢ sindnimo de poder, ou seja,
sao os interesses dos agentes e/ou institui¢cdes
postos em jogo, no sentido de bens econdmicos,
culturais, sociais e simbolicos” (Autora, 2024,
p. 88). No campo publicitario, percebe-se que
essa distribui¢ao desigual, sobretudo do capital
econOmico, é associada, quase que inteiramente,
a agéncias consagradas no campo, a contas
de clientes grandes e a compra de espagos
midiaticos tanto nos meios tradicionais quanto
no meio digital. E ainda, quanto ao capital social
e simbdlico, ha todo o glamour e o prestigio de
participar de eventos conhecidos do campo, de
ganhar um prémio e o mérito de ser reconhecido
pelos seus pares. Levando em consideracdo
esses pormenores, cria-se o capital simbdlico
do campo: um lugar que vende a criatividade
como dom, mas que, no entanto, se dedica para
continuar sendo visto como um espaco de status
e poder.

Outro conceito que tomamos como parte
essencial de nossadiscussao é o habitus, entendido
enquanto um “funcionamento sistemdatico do
corpo” em um determinado campo, podendo
envolver modos de fala, priticas e posturas”
(Bourdieu, 1998, p. 62). O habitus profissional
do campo publicitario é constituido por diversos

fragmentos, desde a forma de vestimenta de
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publicitarias e publicitarios, as falas, os jargoes,
as expressoes e o vocabulario que sdo construidos
e compartilhados, os eventos, as premiagdes e
as viagens que acontecem na area até a propria
atividade publicitaria, com o compartilhamento
de conhecimentos especificos e empiricos da
profissaio. No caso, agentes de publicidade
compartilham seus conhecimentos tedricos e
praticos com outros profissionais, criando uma
cadeia continua de transmissdo. Nesse modus
operandi da profissio concebemos o habitus
como responsavel por preservar o proprio campo
que o institui (Autora, 2017). Vale reforcar que
“enquanto estrutura estruturante, o habitus deve
ser avaliado tanto em funcdo da histéria do campo
no qual o agente se insere, quanto pelo seu proprio
desempenho neste” (Autora, 2017 p. 55), e é por
isso que o habitus publicitario ndo se configura
enquanto sistema fechado, mas sim atualizavel.

Partindo desse entendimento, percebemos que,
por tratar-se de algo que no ¢é fixo, outras pessoas
passam a estar e a fazer parte do todo no campo
publicitario e, diante disso, esse todo passa por
alteragdes. Exemplificamos: a entrada de novos
agentes no mercado publicitario, sobretudo
profissionais da Geragdo Z, considerados nativos
digitais, estd modificando ndo somente as rotinas
e as praticas do trabalho em publicidade, como
também estd reconfigurando o modus operandi
dentro das agéncias. O porqué disso acontecer
leva em consideragdo o trabalho atravessado por
plataformas digitais e ferramentas tecnologicas.
Tudo pode ser automatizado, digitalizado e
otimizado na era digital.

Diante desse cenario de transformacdes
e mudangas que decorrem do processo de
plataformizagdo, o todo que antes constituia
o habitus vigente, aquele dotado de um perfil
estigmatizado sobre “criativos” se modifica,
configurando um novo perfil, mais analitico
e envolto por uma “aura” de mediacio —

de dados, de processos, de planejamentos

—. Dessa forma, outros habitos e condutas
comecam a ser institucionalizadas, em
especial, através da dialética das plataformas
digitais que atravessam o trabalho publicitario
e reorganizam as praticas profissionais, com
logicas proprias e emergentes que se tornam

legitimadas pelo campo da publicidade.

3. Um percurso sobre a publicidade, o
trabalho publicitario e a plataformizacio
O trabalho

por logicas capitalistas, uma vez que esta

publicitario ¢ configurado
inserido no dominio pertencente ao sistema
socioecondmico e politico vigente do Brasil. Em
uma perspectiva mais abrangente, a publicidade
e, consequentemente, o campo publicitario, sdo
influenciados por diversos eventos histdricos ao
decorrer de sua historia. Tomemos como exemplo
a Revolucdo Industrial, um marco significativo
na formagdo do capitalismo que promoveu em
grande escala a produc¢do de bens materiais,
instigando uma nova cultura de consumo. O que,
por sua vez, atribui a atividade publicitaria um
papel crucial na disseminac¢do e na publicizagdo
de mercadorias e narrativas sobre consumo e
desejo (Casaqui, 2011).

A dinamica de “glamouriza¢do” da profisséo,
do habitus

conseguinte,

legitimada através do campo

publicitario, por moldou a
publicidade dentro do paradigma moderno
e burgués, direcionando-a para discursos e
mensagens, verbais e nao-verbais, cultuado por
uma cultura visual atrelada ao consumo simbolico
por parte dos consumidores. Consequentemente,

7

a publicidade ndo é a mocinha e nem a vil3,

«r

pelo contréario, “¢ um sintoma que pertence ao
sistema socio-politico-econdmico do capitalismo
e se ampara também as condi¢des e aos modos
neoliberais dos quais vivemos” (Autora, 2024,
p. 118). Considerar a publicidade como um
campo (Autora, 2017) implica necessariamente

contemplar suas disputas, relacdes e intersecdes,
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assim como suas constantes atualizagdes.
Dado que o campo publicitario ndo é estatico,
o trabalho publicitirio estd continuamente
sujeito as demandas do tempo. Uma delas é
condizente ao processo de plataformizagdo do
trabalho publicitario.

A nogdo conceitual de trabalho publicitario
possui duas vertentes que, antagonicamente,
englobam significagdes contrarias: a primeira
tende a associar o trabalho enquanto pratica de
sacrificio, em um sentido de “mal necessario”
(Costa, 2022); ja a outra implica as questoes de
“desenvolvimento das capacidades humanas,
posicionando-o, ao inverso, como um bem para
a espécie” (Casaqui, 2011, p. 2). O homo faber'
da publicidade e o seu modus operandi foram
institucionalizados e legitimados em cada época
por diferentes disposi¢des que operam no interior
do campo publicitario. Porém, diacronicamente,
o habitus profissional da publicidade supera e
reage aos periodos histdricos, uma vez que ele,
enquanto uma estrutura estruturante flexivel,
tende a se atualizar. Assim, ha no habitus
contemporaneo, reflexos de comportamentos
operacionalizados em outras épocas, a exemplo
do vocabuldrio com estrangeirismo, que se
estende até os dias atuais, seja no ambito
mercadolégico ou académico. Deste modo,
ocorre uma internalizacdo, decorrente da
institucionalizagdo de papéis profissionais,
considerando o simbdlico como os modos de
fala, de comportamento, de vestimentas e o social
com as fungdes analiticas voltadas as plataformas
digitais, as praticas criativas que integram

ferramentas de inteligéncia artificial (IA) nas

1 O conceito de homo faber varia a partir de nogoes e perspectivas
tedricas. Na percep¢do de Hans Jonas, o homo faber ¢ o “homem
da técnica” aquele que antes, usudrio das ferramentas, torna-se um
produto técnico, assim como ele é o homem da técnica, é também o
homem tecnoldgico”. O homo faber, em seu significado, mesmo com
diferengas no cerne da tonica tedrica-argumentativa, incita o reflexo

de que 0 homem é também o proprio produto e produtor.

rotinas e as atividades laborais que condicionam
e relacionam estas atribui¢des, formando assim,
0 habitus atual do campo da publicidade.

“Como vimos, a publicidade incorpora o
repertdrio cultural e artistico da sociedade em
que estd inserida e o transforma, adequando-o
aos seus fins” (Carrascoza, 2008, p. 5). Tendo por
consideragdo essa perspectiva, o fazer publicitario
incorpora diversas abordagens e peculiaridades
que, a sua maneira, influenciam o modus
operandi dos agentes do campo publicitario. Isso
nao apenas facilita a compreensido da natureza
da profissdo publicitdria, mas também lanca luz
sobre seu papel nos contextos sociais, culturais
e econdmicos. Em outras palavras, o trabalho
publicitirio, enquanto uma atividade que
legitima o campo, molda o habitus da profissao
e de seus profissionais, atuando especialmente
como mediador entre a estrutura (o campo da
publicidade) e a acdo (praticas publicitarias).

Schuch e Autora (2020) mapearam em uma
de suas pesquisas as atualizagdes que o campo
publicitario passa, sobretudo, no que condiz
ao contexto de transformagdes tecnoldgicas
e digitais. Somando a isso, ha uma aceleragao
no que tange a integracdo de tecnologias e
ferramentas digitais que impactam diretamente
no trabalho, nas praticas e na atividade
publicitdria. A digitalizagdo e a otimizagdo dos
processos publicitarios sao duas das ldgicas
que a plataformizagdo trouxe para o trabalho
publicitério, isto porque, “acaba por exigir uma
profunda reformulacdo no que diz respeito as
competéncias e perfis profissionais” (Schuch;
Autora, 2020, p. 15). As fronteiras do digital
descortinam um fendémeno que condiciona as
habilidades publicitarias em perfis analiticos
quando ao processamento de dados de
consumidores e clientes, pouco criticos quanto
ao que as plataformas fazem com esses dados
capturados e limitados quanto a criatividade.

Todas essas implicagdes sdo acionadas pelas
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plataformas digitais e acentuadas pelo processo
de plataformizac¢do do trabalho publicitario.

O trabalho publicitairio e a publicidade
em plataformas digitais’ possuem diferentes
entroncamentos. Em ambos os casos, hd a
periodiza¢io do campo publicitario (Wottrich,
2023). Um exemplo dessa periodizagdo do campo
publicitario estd no cendrio contemporaneo,
em que o trabalho publicitario é enviesado
pelas plataformas digitais. Se antes quando se
pensava no fluxo comunicacional das agéncias, a
estrutura seguiria um padréio: cliente > agéncia
> veiculo de midia. Até porque, durante décadas
“funcionou na triangulacio entre agéncias,
veiculos e anunciantes, tripé que baliza inclusive
a constituicdo das instituigdes e dos drgaos
reguladores” (Wottrich, 2023, p. 9).

No entanto, atualmente, com as plataformas
digitais esse fluxo comunicacional se quebra
e ha uma pulverizagdio comunicacional, isto
é, percebe-se uma descentralizagdo quanto a
esse tripé balizador (Ibid., 2023). “Os agentes
do campo publicitario foram interpelados pela
plataformizacio a partir do surgimento de
novos players” (Wottrich, 2023, p. 9). Dando
contexto, as Big Five (Google, Amazon, Meta
[Facebook], Apple e Microsoft), os cinco maiores
conglomerados multinacionais “estabeleceram
uma nova infraestrutura de midia, atuando
através de mecanismo de dataficagio,
comodificagdo e selegio (Willig, 2021) que
rearticulam a atividade publicitaria” (Ibid., p. 9).
“Cada plataforma torna-se um agente no mercado
de compra e venda de espacos publicitarios, que
podem ser separados por sua fungdo: os que
atuam assessorando anunciantes, os que atuam
junto aos veiculos e os que atuam mediando o

processo de transac¢do, funcionando para ambos

2 Quando citamos “publicidade em plataformas digitais” estamos
nos referindo a publicidade programatica com a venda e compra de

espagos mididticos.

os lados” (Silveira; Morisso, 2018, p. 74). Nesse
sentido, reconfiguram-se e institucionalizam-se
papéis tanto de modelos de negdcios quanto de
profissionais no trabalho publicitério.

Inferimos que, uma das transformagdes que
reconfiguram os modelos de negdcio no trabalho
publicitario e também a forma como as empresas
de publicidade e as marcas sdo percebidas nas
redes sociais digitais pelos consumidores e
clientes esta vinculada a trés principais estratégias
de comunicagao: brand publishing (publicagao de
marca) e branded content (conteddo de marca) e
o branding (processo de gestdo de marca) que é
o guarda-chuva das duas anteriores. Sao elas que
resultam na emergéncia de empresas-publishers,
isto ¢, em agéncias e empresas de publicidade que
se tornam veiculos de midia especializados em
produgéo de conteudo.

Explicamos: essa tendéncia de modelos e
formatos de negdcios precursores em contetidos
e operagdes analiticas de dados, isto é, agéncias
digitais de publicidade, se expandiu através
da era pos-digital, visto que a tensdo das
transformagdes digitais e tecnolégicas no campo
publicitario facilitou a entrada de ferramentas e
recursos advindos da sofisticacdo tecnoldgica das
plataformas. Nesse sentido, os principais indicios
da plataformizagdo se refletem no trabalho
publicitdrio, no mercado publicitario, nos
profissionais da publicidade que, especialmente
atuando nas empresas de publicidade, passam
a utilizar, cada vez mais, ferramentais digitais e

plataformas digitais em suas rotinas laborais.

4. Protocolos metodologicos: a cartografia
e as quatro etapas do funcionamento
atencional

Adotamos a cartografia como método de
pesquisa, seguindo as orienta¢des de Deleuze
e Guattari (1995), uma vez que ela permeia os
caminhos tedrico-metodoldgicos do estudo,

tendo como proposito auxiliar a “acompanhar

209
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um processo, e nao representar um objeto. Em
linhas gerais, trata-se sempre de investigar
um processo de produgdo” (Kastrup, 2007,
p. 32). Para orientar o reconhecimento dos
pressupostos tedricos, adotamos as quatro
fases do funcionamento atencional proposto
por Kastrup (2007): [1] Rastreio; [2] Toque;
[3] Pouso; [4] Reconhecimento Atento. Cada
uma dessas etapas foi dedicada a um momento
especifico da pesquisa.

Na fase de rastreio, o momento inicial da
pesquisa, fizemos “um gesto de varredura do
campo” (Kastrup, 2007, p. 40). Essa é a etapa
em que a aten¢do das pesquisadoras ¢ flutuante,
mais exploratéria e ndo tdo organizada. Assim,
constituimos duas principais técnicas para
esta fase: pesquisa bibliografica e mapeamento
do estado da arte, ambas servindo como
um caminho para levantarmos estudos e
informagdes sobre a plataformizacdo e sobre
as transformacoes digitais e tecnologicas que
ocorrem no trabalho publicitario, em um
comparativo entre passado-presente.

Na etapa de toque, recorremos a pesquisa
documental para coletar e analisar reportagens
divulgadas por e em veiculos de midia
especializada, buscando indicios e pistas sobre
atualiza¢oes advindas das transformagdes digitais
e tecnoldgicas que se fazem presentes nas praticas
publicitarias e no habitus profissional. Nas fases
de pouso e reconhecimento atento, conduzimos,
respectivamente, entrevistas semi-estruturadas
em profundidade com trés fontes especificas
e realizamos a analise dos dados coletados ao
longo da pesquisa.

As  entrevistas  semi-estruturadas, em
profundidade, = compuseram a  terceira
fase da pesquisa e foram conduzidas
com trés profissionais publicitirios que
ocupam, atualmente, cargos de lideranca
(coordenadores), nas empresas selecionadas

para o corpus de andlise. Inferimos que a

selecdo destes trés profissionais é decorrente
de uma amostragem nio probabilistica cujas
especificacbes foram decorrentes da recusa
de diversas empresas de publicidade em
aplicar o roteiro de nossa pesquisa em suas
equipes de funciondrios. Ademais, antes dessa
selecdo, realizamos, na fase de rastreio, uma
analise preliminar, onde se buscou identificar
empresas de publicidade que atuassem como
brand publishers®. Durante esse levantamento,
identificamos setenta e cinco empresas-
publishers, todas com enfoque na producéo de
conteudo e na disciplina de brand publishing.

A selecdo final das trés empresas para andlise foi
realizada a partir desse conjunto de especificagdes
explicitadas acima. Por isso, no que toca a
escolha dos profissionais e das agéncias, foram
consideradas exclusivamente trés situagdes:
[1] o aceite do convite para as entrevistas,
independente do cargo que tal profissional ocupa;
[2] a vinculagdo desses profissionais a dreas
relacionadas a marketing, operagoes, trade e/ou
produgéo de contetido; [3] a disponibilidade para
participar de uma entrevista de cerca de 1h30 via
Google Meet.

Entendemos que a escolha de amostragem
de somente trés profissionais é limitada e ndo
retrata o todo. Além de, muitas vezes, nio
representar as consideragdes de trabalhadoras

e trabalhadores publicitarios, sobretudo

3 O termo publisher diz respeito a uma marca que se torna produtora
de conteudo, mas que vai, além disso, as marcas-publishers sao donas
de “toda a cadeia de produgéo de seu conteudo, desde o planejamen-
to e a construgdo de uma plataforma — um hub de conteado — até
a geragdo de negocios, passando por diferentes estagios [...]” (Brand
Publishin, 2023). Disponivel em: https://brandpublishing.com.br/
brand-publishing/. Acesso em: 27 ago. de 2024.

4 O termo brand publishing é “uma estratégia de comunicagdo que
torna as marcas donas de seus proprios canais de midia. Ou seja, a
marca deixa de depender de veiculos tradicionais de comunica¢iao
para falar diretamente com seu publico e dentro da plataforma”
(Brand Publishing, 2023). Disponivel em: https://brandpublishing.
com.br/brand-publishing/. Acesso em: 27 ago. de 2024.
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porque estes profissionais aqui entrevistados
ocupam cargos de coordenagdo, em que
lideram suas equipes. Neste sentido, as falas
destes profissionais, de alto escaldo dentro das
agéncias publicitarias selecionadas, acabam
refletindo, mesmo que de maneira inconsciente,
posicoes e discursos organizacionais,
fortemente cristalizados e instituidos no campo
publicitario. Ademais, também estamos cientes
que a visdo empresarial destes trés profissionais
atuantes em posi¢des privilegiadas dentro
dessas agéncias pode, em diferentes graus, se
distanciar dos tensionamentos, dos dilemas e das
contradi¢des que a plataformizagao do trabalho
em publicidade implica as trabalhadoras e aos
trabalhadores publicitarios.

Dito isto, os dados provenientes das entrevistas
foram integrados aos conteidos e materiais
obtidos em nossa pesquisa exploratdria,
abrangendo tanto a revisdo bibliografica
quanto a pesquisa documental, que incluiu
um corpus documental de nove reportagens
especificas® sobre o trabalho publicitirio e as
transformacdes decorrentes das tecnologias e das
plataformas digitais. Estes conjuntos de dados
foram analisados a luz das trés dimensoes da
plataformizac¢do: [1] infraestrutura de dados; [2]
mercados multilaterais; [3] governanca.

Tratamos com mais especificidade, neste artigo,
as etapas de pouso e reconhecimento atento. Ao
final, apresentamos o mapa cartografico, recurso
visual que sistematiza as doze légicas do trabalho
publicitario plataformizado (Autora, 2024),
desenvolvido no tépico cinco. Intuimos que, no
mapa, hd cinco zonas de intensidade, isto é, as
pautas que mais se destacaram ao decorrer de

nossa investigacdo, sendo elas: [1] Infraestrutura

5 As reportagens selecionadas para o corpus documental po-
dem ser acessadas no repositério da pesquisa. Disponivel em:
https://sites.google.com/view/plataformizacaodotrabalhona-
pp/nossas-esquematiza%C3%A7%C3%B5es/nosso-corpus-

-documental?authuser=0. Acesso em: 27 ago. de 2024.

de dados; [2] Mercados multilaterais; [3] Préticas
publicitarias; [4] Governanca; [5] Habitus
publicitario. A partir disso, revelamos vinte e
nove platos® que dao origem as doze logicas de
plataformizacao do trabalho publicitario —
ndo nos debrucamos a respeito dos platds neste
trabalho — no entanto, é relevante apresenta-los

como embasamento para as logicas encontradas.

4.1 Protocolos de coleta para a analise dos
dados

Este artigo buscou responder a seguinte
questdo: de que forma se dd o processo de
plataformizacio no trabalho publicitario?

Para cumprir o rigor e a ética em pesquisa, a
pesquisa maijor (que advém da dissertacdo das
autoras) passou pela andlise e autorizacio do
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos
(CEP) da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM) em 2023. Os trés entrevistados
concordaram na anonimizacio de seus nomes
e do nome das agéncias em que atuam. Por isso,
para fins de confidencialidade e de seguimento
dos protocolos de pesquisa, cada entrevistado tem
um pseuddnimo que o caracteriza. Como melhor

forma de identifica-los, ha o quadro abaixo.

6 Platds mapeados: [1] plataformizagdo; [2] trabalho publicitario;
[3] mercado publicitdrio; [4] atividade publicitdria; [5] mar-aberto;
[6] nova gestdo interna; [7] préticas publicitarias; [8] novos cargos;
[9] novos papéis institucionalizados; [10] convergéncia de formatos;
[11] perfil profissional; [12] ferramentas digitais; [13] diversidade e
inclusdo; [14] novas habilidades profissionais; [15] home office; [16]
contratos e diretrizes; [17] plataformas digitais; [18] cultura da em-
presa; [19] descentralizagdo de formatos e modelos de trabalho; [20]
tecnologia; [21] movimentos de diferenciagao; [22] praticas de flexi-
bilizagao e adaptabilidade; [23] modelos de negdcio; [24] agéncias de
inteligéncia; [25] criagao de conteudo; [26] desestabilizagdo do mo-
delo presencial; [27] geragdes; [28] ecossistema; [29] politicas inter-

nas e externas. Ver mapa completo na dissertacdo das autoras (2024).
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Quadro 1: Pseudénimos e ocupagdes dos entrevistados.

Agente A

Agente B

Agente C

Ocupa um cargo de coorde-
nagdo voltado para estratégias
criativas digitais na Empresa A,
é publicitario por formagao;

A agéncia de publicidade em
que este profissional trabalha
esta localizada na regido sudeste
do pais.

Ocupa um cargo de coordena-
¢do voltado para operagdes, in-
fluéncia e produ¢ao na Empresa
B, é publicitéria por formagio;]

A agéncia de publicidade em
que esta profissional trabalha
esta localizada na regido sudeste
do pais.

Ocupa um cargo de coordena-
¢do voltado para criagdo e pro-
dugido de conteudo na Empresa
C, é publicitério por formacao.

A agéncia de publicidade em
que este profissional trabalha
esta localizada na regido sul do
pais.

Fonte: elaborado pelas autoras (2024).

A partir da identificacio e selecio desses
profissionais, portanto, aplicamos as entrevistas
com roteiro semi-estruturado e em profundidade
(Duarte; Barros, 2006). Quanto as analises, foram
realizadas a partir dos conceitos tedricos em torno
da plataformizagdo e do trabalho publicitario.
Enquanto um dos procedimentos de coleta de
dados, a realizacdo das entrevistas teve como
objetivo mapear as logicas de plataformizagao que
atravessam as fronteiras do trabalho publicitario
e atualizam as praticas publicitarias tanto
das organizagdes quanto desses profissionais
entrevistados. Ainda, contamos com um olhar
atento para verificar as ressignificacoes que afetam
0 habitus publicitario e as possiveis legitimagoes
e institucionalizacdes que o campo publicitario
estabelece.

As entrevistas ocorreram entre os meses de
agosto, setembro e outubro de 2023, de forma
individual, em ambiente virtual da internet, pela
plataforma Google Meet, levando em consideragao
a disponibilidade dos entrevistados. Na sequéncia,
as perguntas e respostas foram transcritas, com
apoio da ferramenta PinPoint, sendo classificadas
e analisadas a partir das trés dimensdes da
plataformizac¢do e conforme a frequéncia em que
apareciam os dados nas respostas.

Para organizacdo do conjunto de dados,
utilizamos os seguintes parametros, advindos
dessas trés dimensodes, servindo como pilar
tedrico-metodolégico para a criagdo das
nossas trés categorias de andlise do estudo:
[1] Desenvolvimento de infraestrutura de
dados aplicada a atividade publicitria; [2]
Reorganizag¢do das praticas publicitarias e do
habitus profissional a partir dos mercados
multilaterais; [3] Atualizacbes nos papéis de

agentes da publicidade a partir da governanca.

5. As trés dimensdes da plataformizacao
aplicadas ao trabalho publicitario

As nogoes de trabalho publicitario,
campo  publicitirio,  habitus  profissional
e plataformizacdo, aqui, sdo tensionadas
e analisadas a luz das trés dimensdes da
plataformizacdao. Percebemos, em  nossas
investigagoes, que essas dimensdes, direcionadas
ao trabalho publicitario resultam em novos papéis
profissionais ligados a publicidade, levando em
considera¢do as competéncias e habilidades de
publicitarias e publicitarios. E ainda, o fendmeno
da plataformizacio e as suas trés dimensdes
constituem, também, movimentos de expanséo e

fechamento do habitus profissional.
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No que toca a expansio do habitus publicitario
hd a adaptagdo das habilidades profissionais dos
publicitarios para com as ferramentas digitais e de
Inteligéncia Artificial (IA) e ao que as plataformas
digitais ditam enquanto tendéncias, tal como
otimizagdo e automagdo de processos ligados
a cadeia produtiva das agéncias publicitarias.
Quanto ao fechamento do habitus, de primeiro
momento foi interessante observar que os
entrevistados falam sobre um lado “positivo”
acerca daimplementacéo das plataformas digitais
no labour publicitario em que os recursos e as
ferramentas para a otimiza¢do e qualidade dos
servicos prestados e a automacéo em alguns tipos
de atividades até auxiliam nas rotinas laborais de
seus funcionarios.

Porém, 0 que  se observou, mais
profundamente, foi que houve duas percep¢oes
sobre as plataformas digitais atreladas ao
trabalho publicitario: [1] ha uma certa euforia e
expectativa sobre as transformagdes digitais, por
saber que as ferramentas auxiliam o processo
de produgio publicitiria, especialmente
considerando que a publicidade enquanto area
era pouco analitica quanto a dados e muito mais
sensivel sobre a criatividade. E o que veremos
nas explica¢des de cada uma das trés categorias
de analise deste estudo. [2] H4 um certo recuo
quanto ao uso de determinadas plataformas
digitais, da dataficagdo de informag¢des humanas,
do uso exacerbado de inteligéncias artificiais que
substituem a mao humana, ou na area de criagio,
o cérebro e a criatividade de publicitarias e
publicitarios. Além de um certo medo do que sera
do trabalho publicitario e de seus profissionais
com os diversos recursos digitais que ja sdo parte
das rotinas de lazer e trabalho e que, sim, podem
substituir o humano pela maquina, como o caso
de pessoas redatoras em agéncias de publicidade,
amaquina (IA) pode fazer rapidamente o servico
de criagdo de textos. E o que vemos nos dados

apresentados abaixo.

Desenvolvimento de infraestrutura de dados
aplicada a atividade publicitdria

Esta primeira categoria é vinculada aos
pilares tedricos da plataformiza¢do e do campo
publicitario. A partir da teoria de Van Dijck,
Poell e De Waal (2018) sobre plataformizagédo
e as trés dimensoes deste fendmeno buscamos
compreender como ocorre a utilizagio e
a manutencido de dados na publicidade e,
ainda, de que maneira a dataficacdo esta
sendo incorporada na atividade publicitaria.
Assim, nessa categoria o foco compreendeu
as abordagens adotadas pelas empresas de
publicidade focada em trés pilares: [1] dados; [2]
praticas; [3] processos atrelados a dataficagéo.

Observamos ndo apenas a configuragio
de diferentes formatos de negdcio aplicado
as agéncias de publicidade, como também o
surgimento e a (re)adequacio de métodos e
dindmicas de trabalho. Esse movimento inicial
surgiu do desenvolvimento de infraestruturas
de dados impulsionadas pela intersec¢do entre
o virtual e o fisico, (re)configurando as praticas
profissionais de publicitdrias e publicitarios.
Essa dimenséo atualiza o habitus profissional do
campo, pois considera toda a cadeia produtiva
que faz as estruturas do trabalho publicitario
girarem: consumidores, veiculos, anunciantes e
fornecedores. Eles sdo complementares para o
campo publicitario.

A partir do entrecruzamento com algumas
reportagens  selecionadas para a  coleta
documental e das entrevistas feitas em campo,
destacamos alguns recortes das falas dos
entrevistados retiradas da disserta¢io das autoras.
O primeiro entrecruzamento foi feito com as
reportagens selecionadas para esta categoria,
através da pesquisa documental, e das falas dos
entrevistados.

Abel Reis’, para o site Projeto Draft em 2015,

7 Disponivel em: https://www.projetodraft.com/as-melhores-agen-
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ressaltou que “as marcas vao se metamorfosear
em conteido”. E o que ilustra o Agente A, quando
nos conta que a Empresa A tem como principal
foco “olhar o que esta acontecendo para o que a
gente chama de mar aberto: vamos ouvir o que
as pessoas declaram, de maneira extraoficial”
Movimento semelhante acontece na Empresa B,
quando a Agente B nos explica que o mar aberto
¢ tudo aquilo de dado que estd ao alcance dos
olhos da empresa.

O mar aberto “entdo sdo desde dados publicos,
de consumo de mercado daquela categoria, sao
dados de comportamento dos consumidores
nas redes sociais, como os likes e comentarios,
que sdo muitas das vezes o que a gente olha”

(Agente B, 2023). Em outras palavras,

a légica do mar aberto, entdo, pode ser
entendida enquanto uma nogdo que visualiza
o todo, como um rastreio sobre o que estd
acontecendo no campo publicitdrio em um
sentido de entender os dados publicos e as
informacgoes coletadas de forma extraoficial
(Petermann, 2024, p. 153).

O Agente Cexplica queaempresa Cnao focaem
performance ou em dataficagdo, como acontece
com as outras duas empresas — Empresa A e B
—, pelo contrario, ele comenta que, em alguns
momentos, os dados atravessam os servigos e
as campanhas que desenvolvem aos clientes. No
entanto, ele nos informa também que, quando
possivel, eles fazem a capta¢do e a andlise de
alguns dados. Segundo ele, “quando da a gente
capta, a gente acredita, mas ndo ¢ muito o nosso
foco. Felizmente, eu acho isso bom, a gente nao
ta tdo refém nesse aspecto de niimeros” (Agente
C, 2023). Diferente do que o Agente A e a Agente

B explicitam em suas falas sobre o mar-aberto e a

cias-de-publicidade-vao-se-parecer-com-as-melhores-consultorias-

-de-negocios/. Acesso em: 5 jan. de 2024.

dataficagdo, o Agente C e sua equipe ndo tém por
principal foco estas operacdes em suas rotinas de
trabalho.

O Agente A destaca que o principal desafio
enfrentado pelas empresas de publicidade,
inclusive pela que ele trabalha, em colaboracgéo
com suas equipes de profissionais, esta ligado ao
“como” o trabalho publicitario ¢ realizado por
e pelas tecnologias. Isso refere-se, sobretudo,
a habilidade de “como ‘nds’ conectamos o ser
humano a tecnologia, especialmente diante
do cendrio de transformagdes do mercado
publicitario, o como ‘nés, publicitarios, passamos
a dominar a tecnologia para integra-la ao nosso
ecossistema de comunicagdo” (Agente A, 2023).

E perceptivel notar que sio varias as
movimentagdes que a plataformizagdo faz nas
praticas publicitdrias. Hd na atividade publicitaria
uma nova dinamica de trabalho que se da a
partir da configura¢do de um ecossistema, uma
rede integrada, multidisciplinar e modular que
integra um grupo diversificado de profissionais,
mas considera pe¢a-chave repensar a arquitetura
do negdcio. Vemos aqui um novo processo de
legitimagao e institucionalizagdo no interior do
campo publicitario. Dessa maneira, as estruturas
das equipes criativas e de setores ganham outras
configuracdes, transpassadas por plataformas
digitais e tendéncias que surgem delas. Logo,
0 que antes era feito somente por uma equipe
especifica de publicitarios — cada qual com sua
especialidade na drea — em uma agéncia de
propaganda, agora é gerenciado por um time
de outros profissionais, uma grande integra¢do
de profissdes, como, por exemplo: criadores de
contetdo, jornalistas, psicélogos, videomakers,
engenheiros, tecndlogos de informagdo, RPs
(Relagoes-publicas),  produtores  editoriais,
entre outros que podem se autogerir e garantir
um indice de desempenho que varia de acordo
com cada demanda, o que confere ao trabalho

publicitario novos cargos e ocupagdes como
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o cargo de influéncias voltado para contratar
influenciadores e criadores de conteddo ou
um cargo especifico para gerenciamento de
tendéncias digitais e tecnoldgicas que utiliza
a mao de obra de profissionais da TI. O que
acarreta também na producéo de novas praticas,
capacitagdes e habilidades para os profissionais
da publicidade, a exemplo da busca frequente por
conhecer novas tendéncias, estudar e aprender
variados assuntos e conhecimentos acerca do
mundo digital, em especifico olhando para o
perfil geracional e o que tal geracdo consome.
Além disso, visualizamos também uma mudanga
quanto a forma que profissionais, sobretudo, da
geragao Z, compreendem o que é o trabalho, isso
faz com que esses profissionais estejam, de certa
forma, mais autoconscientes de seus limites sobre
a vida profissional ou, pelo menos, conforme
interpretado, menos receptivos as praticas
nocivas que existem no trabalho publicitario.

«

Reorganizagdo das prdticas e do habitus
publicitdrio a partir dos mercados multilaterais

Atrela-se tedrica e empiricamente, aos
conceitos de plataformizacdo, assim como a
primeira categoria, mas vincula-se também
aos conceitos norteadores de campo e habitus,
trazidos em nosso estudo a partir do pensamento
original de Bourdieu (1989) e acionados a partir
de Autora (2011, 2017), Wottrich (2019) e
Schuch (2019, 2021). Aqui, buscamos, sobretudo,
os tensionamentos nas relacdes de mercados, em
um comparativo entre o mercado tradicional
e unilateral configurado em um periodo pré-
digital e os mercados multilaterais advindos de
um periodo pés-digital, por meio da observagao
de quais sdo os tipos e modelos de negociagdo
com os clientes, as formas de remuneracio, o
quadro de profissionais, a divisdo estrutural das
tarefas no dia-a-dia e as principais mudangas
que acontecem na arquitetura dessas empresas,

especialmente na tdénica das modalidades de

trabalho.

Os trés entrevistados (agentes A, B e C), ao
serem questionados sobre a configuracdo das
atividades, das areas e dos servigos e se, de alguma
forma, existe divisao entre as areas, responderam
de modo semelhante. Especialmente os agentes
A e B, uma vez que as empresas (A e B) ja sdo
reconhecidas no mercado publicitdrio enquanto
agéncias digitais, com servigos e dreas especificas
destinadas ao uso de ferramentas de IA e
plataformas digitais.

Por outro lado, o agente C, mesmo destacando
que a empresa C é um “camaledo” sempre em busca
de aprimoramentos na organiza¢do, reconhece
que, mesmo com todas as mudangas que passaram
ao longo dos anos para seguir as tendéncias de
mercado e as transformacoes digitais, a organizagao
das equipes da agéncia ainda segue os modelos
tradicionais. Segundo ele, “ndo conseguimos
escapar da dupla de criagdo, um modelo um
tanto antigo, porém eficaz para atender as nossas
necessidades atuais” (Agente C, 2023).

Outra caracteristica que impulsiona as praticas
publicitdrias, moldadas e reorganizadas pelas
dindmicas do mercado pos-digital, é destacada
na matéria “Brand publishing: para marcas
que sdo fortes em seus segmentos™®, veiculada
no Meio & Mensagem. As marcas-publishers,
concepg¢do que se vincula ao brand publishing,
propde que as marcas e empresas assumam O
papel de serem seus proprios veiculos de midia.
Anteriormente, as agéncias de publicidade
atuavam como executoras de ideias para
anunciantes, concentrando-se em campanhas
sazonais ou agOes especificas que serviam para
educar o consumidor e, em seguida, apresentar

o produto. Entretanto, atualmente, as agéncias

8 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.
br/opiniao/brand-publishing-para-marcas-que-sao-
-autoridades-em-seus-segmentos. Acesso em: 5 jan.
de 2024.
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assumem o papel de mediadores de suas préprias
marcas. Em outras palavras, as empresas-
publishers concentram-se principalmente na
criacao de contetdo proprio, seja pelas redes
sociais ou mesmo desenvolvendo plataformas
especificas. Dessa forma, a empresa/marca
comega a se destacar, ganhar notoriedade e se
torna referéncia em um determinado segmento-
setor-area, o que, conforme observamos,
configura o modus operandi do trabalho desses
profissionais no campo publicitario.

Quando questionados sobre os tipos de servicos
digitais utilizados no dia-a-dia da empresa e dos
clientes, as trés pessoas entrevistadas (Agente A,
B e C) mencionaram que utilizam o Google e
suas ferramentas como base de trabalho. Embora
ja tivéssemos alguma nogdo desse fato, durante
as andlises, consolidou-se a percep¢io de que
existem limitagdes impostas pelas proprias
plataformas a atividade laboral publicitaria.

Estas restricbes que as plataformas digitais
dispdem no trabalho  publicitirio  sao
fundamentadas na “racionalidade neoliberal,
sendo a razao do capitalismo contemporaneo”
(Dardot; Laval, 2018, p. 15), influenciando o uso
cada vez mais frequente de outras plataformas e
ferramentas de trabalho no ambiente digital. Essa
condicdo também estd relacionada a modalidade
de trabalho home office que guarda todas as
atividades, desde o envio de e-mails por meio de
ferramentas como o Gmail ou Outlook até happy
hours virtuais no final da tarde de sexta-feira,
via videoconferéncia no Google Meet, Zoom ou
Microsoft Teams.

Atualmente, todo o trabalho publicitario e os
profissionais que o fazem estdo entrelacados e
sendo gerenciados por e através das plataformas
digitais, com diferentes ferramentas e servigos
digitais, todos condicionados aos mecanismos
dessas plataformas. Isso levanta duas questoes
destacadas pela professora Elizabeth Saad
(2019) na matéria “Sociedade digitalizada™

a “plataformizacao” das relagdes e uma
privacidade “zerada™, com o controle social nas
maéos de conglomerados privados ou a producéo
ampliada e livre de inteligéncia coletiva. Essas
sao discussdes cruciais, especialmente para os
teoricos que estudam a plataformizacdo nas
esferas cultural, social e econdmica.

Atualizagoes nos papéis de agentes da publicidade
a partir da governanga

Diretamente conectada as outras duas
categorias, esta, porém, reine um grande
arcabouco empirico que nos auxilia a responder
uma parte de nosso problema de pesquisa. Para
mapear asldgicas de plataformizagdo do trabalho
publicitario e entender como a plataformizagéo
estd o transformando, precisamos revisitar
esses espagos e os servigos oferecidos e revisar
também a féormula aplicada a eles nas e pelas
plataformas digitais.

Destarte, esta categoria visa investigar, a
partir de uma série de conceitos, as interagdes
entre o trindmio empresas-funcionarios-
clientes através de  investigagdes sobre as
politicas internas e externas das agéncias aqui
analisadas. Além de também investigar o perfil
de funcionarios destas, se ha um novo perfil
profissional advindo das plataformas digitais em
uma sub-relacdo de usudrio/complementador,
as rotinas de trabalho desses profissionais, os
principais valores defendidos pelas agéncias e,
em especial, as interagdes entre as geragoes. E
ainda, as atualizagdes que as plataformas digitais
trouxeram para as dinamicas e metodologias
de negdcio das agéncias de publicidade e de
seus profissionais, como exemplo: os tipos de
conteidos, as promogdes, os contratos e as

formas de comunica¢do e interagéo.

9 Disponivel em: https://jornal.usp.br/artigos/sociedade-digitaliza-
da-plataformizacao-das-relacoes-e-uma-privacidade-zerada/. Aces-

so em: 5 jan. de 2024.
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A modalidade de trabalho home office ganhou
forcaapartir de2020, justamente porque estivamos
em um cenario lamentével de pandemia global, o
que ocasionou uma pressao do proprio mercado
e do campo publicitario (além de outros campos
sociais e da sociedade em si) de adaptarem-se
como dava e em (re)configurar o modelo de
trabalho publicitario, as praticas publicitarias e a
propria jornada dos profissionais.

Seumaagénciaantestinhal100%deseutrabalho
em formato presencial, a partir de 2020 essa
estrutura comega a ser desestabilizada e retirada
de centralidade. O mercado publicitario e tudo
que o compde como o trabalho publicitario e
os profissionais da area, todos foram obrigados,
quase que do dia para a noite, a adequarem-se,
sem qualquer tipo de auxilio ou de estrutura,
aos outros tipos de formato de trabalho, como
ja comentavam Carrascoza, Santareli (2008)
e Casaqui (2011): o teletrabalho e o home-
office, duas praticas da atividade publicitaria
que se institucionalizavam, ainda mais, naquele
momento. No artigo “Publicidade, trabalho
remoto e outras inquieta¢des” ' para o site ‘n0sso
meio;, a professora Cristiane Mafacioli Carvalho
explica e enfatiza que a atividade publicitaria
esta frequentemente alicergada a uma imagem
de informalidade, o que, neste sentido, reflete
em uma institucionalizagdo de praticas de
flexibilizagdo e adaptabilidade no campo
publicitario e legitima o habitus profissional.
E o cenario ideal para a plataformizacio do
trabalho publicitario.

Quando perguntados sobre como cada agente
estrutura os contratos, as politicas e as diretrizes
da empresa e se hd alguma distin¢ao quanto aos
servigos digitais, os trés nos trouxeram respostas
similares. A Agente B e o Agente A explicaram

que o principal formato de contrato nas agéncias

10 Disponivel em: https://nossomeio.com.br/publicidade-trabalho-

-remoto-e-outras-inquietacoes/. Acesso em: 6 jan. de 2024.

que atuam ainda é a Consolidacdo das Leis do
Trabalho (CLT). No entanto, afirmaram que
hd também outros tipos de contrato, os para
freelancers em projetos pontuais e de pessoa
juridica (PJ). Ja para a empresa C, por exemplo,
quase todas as pessoas que atuam na empresa sao
contratadas em regimes CLT, porém, também
nos clarificam que ha a contratagdo pontual de
pessoas freelas para determinados projetos.

Vimos que o trabalho publicitario atual é
atravessado e contemplado por diferentes
ferramentas tecnologicas que implicam em
novas e atualizadas formas do fazer publicidade.
Desde o desenvolvimento de novos cargos,
a pulverizagdo de formatos de negdcio, de
metodologias e dindmicas de trabalho focadas
exclusivamente para e em plataformas digitais até
anaturalizagio demodalidades detrabalho como
o home office e o teletrabalho e as atualizagdes,
cada vez mais constantes na atividade
profissional nio somente da publicidade, mas
de areas semelhantes da Comunica¢io ou
completamente distintas, que agora tornam os
setores das agéncias multidisciplinares, com
profissionais polivalentes.

“A tendéncia do profissional polivalente é uma
caracteristica do modelo de processo de producio
flexivel. O trabalho fragmentado da linha de
produgdo linear deu espago para uma concep¢ao
que busca explorar as multiplas capacidades
humanas que dao origem a atividade de trabalho”
(Paulino, 2011, p. 108). Quando perguntamos
aos nossos entrevistados sobre quais seriam
as principais habilidades que profissionais
precisam ter atualmente para seguir na atividade
publicitaria, o Agente C nos responde que para

isso é necessario

ser uma pessoa sensivel, sensivel para entender
os problemas do mundo. A sensibilidade para
entendermos o outro, a sensibilidade para

entender o que o cliente quer, precisa ou tem
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medo, além de entender uma dindmica de
uma reunido, como também sensibilidade
na hora da criagdo de entender o que estd
criando (Agente C. Entrevista concedida
a pesquisadora. Outubro de 2023, grifos

N0sso).

O Agente C ainda ressalta que os profissionais
devem ter o que ele chama de “insatisfagdo
positiva’, isto é, “alguém insatisfeito, mas que
ndo é uma pessoa negativa, ¢ insatisfeito que faz
algo para mudar quando algo esta lhe trazendo
insatisfagdo” (Agente C, 2023). Enquanto isso,
para a Agente B (2023) “o fundamental é ser
sempre inquieto e querer estar sempre antenado.
Porque esse meio é muito versatil, ele muda o
tempo inteiro”.

Nessa  ultima  categoria do  estudo,
compreendemos como foram instituidos e
legitimados (Berger; Luckmann, 1973) os novos
papéis de agentes da publicidade a partir da
governanca, uma das dimensoes que advém da
plataformizacao. Entretanto, essas trés dimensoes
apresentadas vao além das plataformas digitais,
atravessando e perpassando desde a atividade
publicitaria e o cotidiano de profissionais que
sao condicionados a novas metodologias e
diretrizes de trabalho até os novos aderecos
como a propensdo ao formato home office, ao
trabalho com e na internet, a busca constante por
contetdos e tendéncias do momento, a procura
por capacitagdo e desenvolvimento aplicadas a
carreira profissional. Todos ligados ao modo de

ser, viver e se situar dentro do campo publicitario.

6. As doze logicas do trabalho publicitario
plataformizado

Conforme o todo exposto aqui, apresentamos
as doze légicas do trabalho plataformizado. Cada
légica esta dividida em seis blocos tematicos:
[1] trabalho publicitario plataformizado; [2]
Infraestrutura de dados; [3] Habitus publicitario;

[4] Mercados multilaterais; [5] Praticas

publicitarias; [6] Governanga.

Trabalho Publicitario Plataformizado

[1]  Caracterizado como  “polivalente,
multifuncional e  qualificado”  (Antunes,
2018, p. 195), mas também descentralizado,
impulsionado por tendéncias como o home office
e a flexibilizagdo de jornadas.

[2] As logicas que norteiam esse trabalho sdo
origindrias de trés campos: o social, o econdmico
e o publicitario. A plataformizacio, portanto, é
um elemento chave na reconfiguragdo do habitus

profissional publicitario.

Infraestrutura de Dados

[3] Esta dimensdo enfatiza a importincia dos
dados no contexto do trabalho publicitario,
refletindo tanto as tendéncias mercadolégicas
quanto os investimentos em aprimoramento de

servigos e produtos.

[4] As agéncias passam por uma ‘roupagem”
para se tornarem  empresas-publishers,
adaptando-se as novas metodologias e
expandindo suas atividades nas plataformas
digitais.

Habitus Publicitario

[5] O habitus estd em transformacio,
impulsionado  por novas tendéncias e
movimentos que abrem espaco para a criagdo de
novos cargos e habilidades dentro das empresas
de comunicagéo e publicidade.

[6] Este campo é marcado por uma dualidade,
com resisténcias e adaptagdes as novas exigéncias

do mercado.

Mercados Multilaterais
[7] H4 uma descentralizacio dos formatos e

modelos de negdcios, com uma gestdo interna
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inovadora que reflete nas contratagdes e expansio
regional.

[8] As relacoes de mercado, antes bilaterais,
agora se tornam multilaterais, abrangendo uma
diversidade de agentes e introduzindo novas

logicas comerciais e de governanca.

Praticas Publicitarias

[9] As praticas dentro do trabalho publicitario
sdo marcadas pela informalidade, flexibilidade
e adaptabilidade, refletindo a necessidade de
profissionais se adequarem continuamente as
mudangas tecnoldgicas e mercadoldgicas.

[10] A nova economia de acesso, movida por
dados e algoritmos, também modifica a jornada
de trabalho, tornando-a mais extenuante e

fragmentada.

Governanga

[11] A governan¢a do trabalho publicitario
enfrenta tensdes relacionadas a arquitetura de
negocioseaculturacorporativa, quereconfiguram
os papéis dos profissionais, posicionando-os
simultaneamente como produtores e produtos
no contexto plataformizado.

[12] O trabalho publicitario é fragmentado,
pois condiciona e ¢ condicionado pelas légicas
de plataformizac¢io. Desde a criagdo de politicas
de governanca das agéncias até a desestabilizagdo
dos tipos de modelos de trabalho, dos contratos
de trabalho e das novas confec¢oes dos cargos em

empresas e agéncias de publicidade.

Consideragoes finais

Reiteramos que, asentrevistasaquiapresentadas
trazem apenas um escopo da dimensdo do
trabalho publicitario plataformizado, pois advém

de um recorte sobre o pensamento de liderancas

que ocupam cargos privilegiados. Todos os
entrevistados sdo conscientes de que ocupam
lugares de privilégio e entendem os beneficios,
os males e os desafios que as plataformas digitais
trouxeram para o trabalho publicitario e para
as rotinas dentro das agéncias em que atuam.
Obviamente, as falas carregam, sim, pressupostos
e vieses de pessoas em posicdes de lideranca,
caso de nossos entrevistados, no entanto, essas
falas também nos direcionam para lugares
importantes que foram apresentados neste artigo.

E importante destacar que nossa pesquisa
representa apenas uma das varias possiveis
abordagens que podem ser desenvolvidas a
partir da investigagdo desse processo no campo
publicitario. A partir de diferentes pautas
identificadas e mapeadas em nosso estudo,
percebemos que a economia de criadores,
os produtores de conteudo e influenciadores
digitais, podem ser temas de futuras pesquisas
que ampliam nossa discussdo. Especialmente,
como essas figuras profissionais  estdo
ocupando e dando origem a novas fungdes
e posi¢oes dentro das empresas/agéncias de
publicidade. Outras temdticas, como a cultura
organizacional, também se mostram dareas
relevantes para futuros trabalhos, uma vez que a
plataformizacdo apresenta particularidades que
geram desigualdades e intensificam preconceitos,
questdes que ndo foram exploradas aqui. Assim,
seria de extrema importincia investigar como a
plataformizac¢do influencia as politicas internas
e externas das agéncias de publicidade, por
exemplo. Nossa discussdo nao se esgota por aqui,
acreditamos que esses resultados encontrados
dao escopo para diversas outras pesquisas e novas
discussoes acerca do tema da plataformizacdo no

trabalho e no campo publicitario.
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