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RESUMO

Configurado pelo fendmeno da plataformizagad, o trabalho publicitdrio contemporaneo ganha
e estabelece novas préticas e rotinas que atualizam e, de certo modo, ressignificam o habitus
profissional da publicidade. A partir de uma pesquisa exploratdria qualitativa, lancamos mao
de alguns procedimentos metodoldgicos: pesquisa de estado da arte e pesquisa documental.
Como inspiragdo, utilizamos a cartografia, a partir das quatro fases do funcionamento
atencional de Kastrup (2007). Acionamos também as trés dimensdes da plataformizacdo como
categorias de andlise para compreender o trabalho publicitario plataformizado.

PALAVRAS-CHAVE: Trabalho publicitario; Plataformizagao; Habitus publicitario; Campo
publicitario; Publicidade.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Este artigo teérico-metodoldgico* visa lancar mdo de alguns procedimentos
metodologicos como o método cartogrifico (Deleuze; Guattari, 1995; Kastrup, 2007), e as
técnicas de pesquisa de estado da arte e pesquisa documental para compreender como o
trabalho publicitario plataformizado é acentuado pelas dinamicas e légicas de plataformas.
Ainda, corrobora sobre as atualiza¢des que acontecem no habitus profissional do campo da
publicidade.

A medida que a evolucdo tecnolégica permeia nosso cotidiano e se propaga por
diversos campos sociais (Bourdieu, 1983), surgem novas légicas interacionais, transformacoes

e atualizagdes na sociedade, nos modelos de negdcio, nas estruturas de trabalho e nos perfis
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profissionais. Considerando esses cruzamentos tecnoldgicos, socioculturais e econdmicos,
como podemos capacitar estudantes, docentes e profissionais atuantes no mercado da
Publicidade para enfrentar as constantes mudancas e desafios impostos pela aceleracao
tecnologica? E como devemos entender o trabalho publicitdrio diante da imposicao dessas
tecnologias nas dimensdes socioculturais e politicas, refletindo sobre as questdes éticas que
afetam os profissionais da propaganda?

Tais perguntas nos colocam a frente de nossa principal inquietagdo: o processo de
plataformizacdo do trabalho publicitirio. Especialmente por considerarmos que o campo
tecnolégico influencia o campo publicitdrio com ressignificacdes nas légicas de trabalho que
pavimentam em novas percepc¢Oes sobre hdbitos, competéncias e praticas recorrentes nestes
espagos.

No contexto atual, a “digitalizacdo dos processos, os atravessamentos €ticos € o
surgimento de novos modelos de negécio” (Schuch, 2019, p. 9) tornam a publicidade um
campo de praticas que “‘se articula e se transforma a partir do habitus social. Transformacdes
na vida dos sujeitos, na economia social e nas dindmicas culturais levam a mudangas na
pratica publicitaria” (Carvalho; Christofoli, 2016, p. 92). Portanto, observamos uma possivel
nova estruturacdo nas logicas de trabalho cotidiano e no comportamento e nas praticas de
profissionais atuantes do mercado publicitario.

As logicas de plataformizagdo redefinem os arranjos de trabalho, os modelos de
negdcios e, também, as praticas publicitdrias. Elas introduzem novas metodologias de trabalho
para os profissionais das empresas, trazendo consigo dindmicas operacionais e ferramentas
para suas rotinas. Além disso, essas logicas exigem novos “perfis” para tais profissionais,
baseados em um amplo conjunto de habilidades que abrangem tanto competéncias técnicas
quanto habilidades interpessoais, todas adaptadas ao contexto digital e aplicadas como

impulsionadoras do trabalho publicitirio em plataformas.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Enquanto inspiragdo metodolégica, a cartografia nos permite operar com novas
possibilidades de compreender, do ponto de vista tedrico e epistemoldgico, a sociedade e seus

sujeitos. Por isso, Virginia Kastrup (2007), identifica quatro fases que denomina
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“funcionamento atencional”: rastreio, toque, pouso e reconhecimento atento. Estas quatro
fases servem como passos para o desenvolvimento do ato de cartografar.

O rastreio, fase inicial do funcionamento, serve como um sobrevoo ao campo de
estudo (levantamento de pesquisas para o estado da arte), j4 que parte de uma observacao
atenta do todo. O toque, segunda fase, visa o movimento exploratorio (documental, em
reportagens € matérias de veiculos especializados da drea da Comunicagdo Social e da
Publicidade), com foco em detalhes e novas percep¢des que vem da fase um. Na fase do
pouso ¢ o momento em que analisamos as possiveis lacunas e aberturas para uma parada —
para isso, elencamos as categorias de andlise deste trabalho, a partir das trés dimensdes da
plataformizagdo (Poell; De Wall; Van Dijck, 2019): infraestrutura de dados, mercados
multilaterais e governanca. J4 na ultima fase, a de reconhecimento atento (realizacdo das
andlises do trabalho publicitario plataformizado e as fronteiras que as l6gicas de plataformas
ampliaram no escopo do habitus profissional e possiveis apontamentos para o futuro), o que se
espera além de interligar todas as outras trés fases € as nuances, os contornos e as fronteiras
que o objeto de estudo trouxe.

No rastreio, buscamos o levantamento de pesquisas para o estado da arte. No toque,
selecionamos algumas reportagens e matérias em veiculos especializados do meio de
Comunicacgdo Social e da Publicidade, pavimentando uma pesquisa documental.

Quanto a fase do pouso, criamos as categorias de andlise deste trabalho, a partir das
trés dimensdes da plataformizacao (Poell; De Wall; Van Dijck, 2019): infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governanga. J4 na udltima fase, a de reconhecimento atento,
realizamos as anélises do trabalho publicitdrio plataformizado e as fronteiras que as logicas de
plataformas ampliaram no escopo do habitus profissional e possiveis apontamentos para o
futuro.

A estruturacdo elaborada a partir dos objetivos tracados para este artigo visa organizar
metodologicamente o processo a ser conduzido, assim como a andlise a ser realizada. A

seguir, discutiremos alguns dos conceitos apresentados até o momento.

3 0 TRABALHO PUBLICITARIO E O FENOMENO DA PLATAFORMIZACAO

Existem diferentes literaturas sobre a evolucdo do trabalho publicitario, no entanto, nao

conseguiremos, por limitagdes, contemplar a todas. E interessante tracarmos que a no¢do de
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trabalho, também estendida para o campo profissional, possui duas vertentes conceituais que,
antagonicamente, englobam em sua significagdo outras nuances: a primeira tende a associar o
trabalho enquanto prética de sacrificio, em um sentido de “mal necessédrio”, ja a outra implica
as questdes de “desenvolvimento das capacidades humanas, posicionando-o0, ao inverso, como
um bem para a espécie” (Carrascoza, 2011, p. 2). Logo, o que vivemos hoje “é uma expansao
do novo proletariado da era digital” (Costa, 2022, p. 122).

Em nossa dissertacio, tracamos doze pistas’ que demonstram que o trabalho
publicitdrio estd passando por um processo de plataformizagdo, logo, reconfigura o habitus
profissional, as préticas, as atividades e as acdes no campo publicitirio. Assim, percebeu-se
que “o mercado publicitirio ndo € refém das légicas da plataformizacdo, pois também é
propulsor. As empresas de publicidade e propaganda estdo vivenciando um momento de
descentralizacdo de formatos e modelos de trabalho” (Pereira, 2024, p. 200).

Para a composicdo do estado da arte, selecionamos trés pesquisas, entre dissertacoes,
artigos e teses, selecionadas de Mananciais de universidades e de repositdrios digitais. Por se
tratar de um recorte de uma pesquisa maior, optamos pela selecdo dessas trés pesquisas,
sobretudo, por elas serem referencias quanto as questdes de trabalho. Para fins de curiosidade,
o repositério com todas as pesquisas de estado da arte mapeadas pode ser encontrado em
nossa disserta¢ao®.

Quadro 1: Corpus de pesquisas que compdem o estado da arte do artigo.

Titulo Autores Ano Tipo de Disponivel em:
pesquisa

Mediacdes comunicativas do | Nathdlia Drey Costa; 2022 Tese Manancial de Teses e
trabalho “criativo”: novos Dissertacoes da
caminhos, mapas antigos Liliane Dutra Brignol. UFSM.
Transformagdes na Lucas Schuch; 2019 Dissertacdo | Manancial de Teses e
Propaganda: um olhar Dissertacdes da
rizomético sobre a préatica Juliana Petermann. UFSM.
publicitaria
Redatores em plataformas Leticia Guimardes; 2023 Artigo Revista Fronteira -
Jreelancers: uma revisdo de Estudos Mididticos
literatura da plataformizacdo | Fabio Hansen.
no trabalho publicitario

Fonte: elaborado pelas autoras (2024).

> Veja mais em: https://repositorio.ufsm.br/handle/1/31913. Acesso em: 15/06/2024.

¢ Disponivel em: https://repositorio.ufsm.br/handle/1/31913. Acesso em: 13/06/2024.
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A tese intitulada "MediacGes comunicativas do trabalho ‘‘criativo’: novos
caminhos, mapas antigos'', da doutora Nathdlia Drey Costa (2022), defendida no Programa
de P6s-Graduacdo em Comunicagcdo da UFSM (POSCOM), fomentou discutir, a partir das
media¢des comunicativas propostas por Jesis Martin-Barbero, a dimensdo comunicacional do
trabalho na industria criativa brasileira. O uso do termo‘“criativo” associado ao trabalho,
conforme versa Costa (2022) ndo € lido de forma neutra ou transparente, isto porque, para a
autora, ele é compreendido através de uma perspectiva neoliberal que associa a criatividade a
esteira de produgdo capitalista.

A tese de Costa (2022) dialoga com o que chamamos de trabalho publicitario
plataformizado, numa sintese que vincula “os espagos de trabalho criativo que negociam
sentidos de coletividade e individualidade, esferas publicas e privadas, espacos de trabalho e
espaco doméstico” (Costa, 2022, p. 221). A plataformizacdo, fendmeno que estudamos aqui,
também estd presente na tese da autora, em ambos 0s casos, percebemos que “o trabalhador
estd se tornando produtor e produto dentro da cultura da internet e das plataformas” (/bid.,
p. 115). Nesse cendrio, tanto o trabalho “criativo” quanto o trabalho publicitirio estdo
passando por reconfiguragdes em seus fluxos e modalidades de trabalho, atingindo,
especialmente, as trabalhadoras e os trabalhadores. Os efeitos da plataformizacdo sdo muitos,
particularmente para figuras que gozam de cargos privilegiados em empresas e agéncias de
publicidade, alguns sdo vistos como positivos, como o caso da otimiza¢do e da automacao do
trabalho. No entanto, para a classe trabalhadora, h4 efeitos negativos, como a flexibilizag¢do e a
precarizacio acentuadas por este fendmeno.

A dissertacdo ‘““Transformacées na Propaganda: Um Olhar Rizomatico sobre a
Pratica Publicitaria”, de Lucas Schuch (2019) também defendida no POSCOM-UFSM ¢é
fundamental para a compreensao das atualizacdes que ja ocorreram e seguem acontecendo no
campo € no habitus publicitirio, com pistas e caracteristicas que servem para O
desenvolvimento deste artigo.

Schuch (2019) analisou os movimentos que demandam reformulagdes nas praticas
institucionais do campo da publicidade e do habitus profissional, os movimentos
contra-hegemonicos que comecaram a ser estabelecidos no campo publicitirio ganham forga a
partir de iniciativas que se propdem a ir contra as percep¢cdes e condicdes ja

institucionalizadas na publicidade. O autor também destaca que as transformagdes digitais,
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tecnologicas e espaciais, reestruturam o habitus dos e das profissionais da publicidade,
conforme a investigacdo, novas habilidades surgem como requeridas para publicitdrias e
publicitdrios, como prototipagem, andlise de dados e administragao.

O artigo “Redatores em plataformas freelancers: uma revisao de literatura da
plataformizacio no trabalho publicitario” de autoria de Leticia Guimardes e Fabio Hansen,
publicado na Revista Fronteiras em 2023, exemplifica uma das imposi¢des que a
plataformizagdo atinge no campo publicitario. Guimardes e Hansen investigam, no artigo, as
questdes éticas que afetam e atingem, expressivamente, profissionais de redagdo que
trabalham em plataformas digitais, pela perspectiva do mercado publicitario.

Guimardes e Hansen (2023) também demostram que, a partir da aceleracdo da
evolucdo tecnoldgica e digital, transformagdes que advém das plataformas digitais se integram
nao s6 nas rotinas profissionais, mas também no perfil de publicitarias e publicitdrios. Os
autores verificaram as nocoes de ética, consumo e identidade atreladas aos profissionais de
redacdo em plataformas freelancers e revelam que existem contradi¢des “entre a necessidade
de explorar a heterogeneidade de vozes na produgdo textual (anunciante, redator e
profissionais intermedidrios) e o trabalho solitério realizado pelos trabalhadores” (Guimardes;
Hansen, 2023, p. 165).

Ou seja, mesmo que haja tal discurso sobre flexibilidade de trabalho, ou ainda, sobre o
“empreender para si”’, as dinamicas das plataformas digitais freelancers afetam e alteram o
fazer laboral desses profissionais. E o que identificamos também em nosso estudo, as 16gicas
de plataformas incidem no trabalho publicitdrio e afetam ndo s6 os formatos de contetdo e
modelos de negdcio, mas também as habilidades, as praticas e o proprio fazer laboral da
atividade publicitaria.

Para o corpus documental deste artigo, coletamos trés reportagens dos seguintes
veiculos especializados: Projeto Draft (2015), Transformacdo Digital (2018) e Portal Nosso
Meio (2021). Cada uma das matérias estd conectada a uma das categorias de analise do
estudo, estas que advém das trés dimensdes da plataformizacdo: infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governanga.

Como forma de visualizagdo desse corpus documental, desenvolvemos o quadro
abaixo, divido em: titulo das reportagens, veiculo de midia que a matéria foi veiculada, ano de

publicacdo de cada uma das trés reportagens selecionadas e categorias que cada uma faz parte.
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Quadro 2: Corpus documental da pesquisa com a coleta de trés reportagens.
Titulo da reportagem Veiculo de midia Ano de Categoria de analise
publicacio
“As melhores agéncias de publicidade vio Projeto Draft 2015 Infraestrutura de dados
se parecer com as melhores consultorias de
negocio”
O futuro das agéncias digitais Transformacgdo 2018 Mercados multilaterais
Digital (TD)

Publicidade, trabalho remoto e outras | Portal Nosso Meio 2021 Governanga
inquietagdes

Fonte: elaborado pelas autoras (2024).

Cada uma das reportagens (2015, 2018, 2021) versa com uma das trés dimensdes da
plataformizagdo, retomamos: infraestrutura de dados, mercados multilaterais e governancga. A
primeira matéria, veiculada pelo site Projeto Draft (2015) estd contemplada na categoria de
infraestrutura de dados, por conta de seu foco em tratar de modelos e formatos de negdcio.

A segunda matéria divulgada no site Transformacdo Digital (2018) se enquadra na
categoria de mercados multilaterais, pois remete as agéncias digitais, aos processos de compra
e venda de espacos publicitirios no ecossistema digital, bem como atrela as mediagdes entre
agéncias, clientes, anunciantes, veiculos e fornecedores, numa nova semantica, isto &,
enquanto intermedidrios, como agentes que atuam em consonancia entre si.

A terceira matéria, feita pelo site Portal Nosso Meio (2021), em entrevista a professora
Christiane Mafacioli Carvalho, integra a categoria governanca. Considerando que a
governanca € a dimensdo da plataformizacdo que tem por principal caracteristica as nuances
nada transparentes aos usudrios, ha um espreitamento das l6gicas de plataformas para fora
das atividades do ecossistema digital da internet. Outras vias acabam sendo impactadas, como
o caso das relacdoes cotidianas de lazer e de trabalho, bem como com governos e
regulamentacdes.

Em nossa terceira categoria de andlise buscamos uma reportagem que tentasse, de
alguma maneira, aludir l6gicas do campo publicitirio com as légicas da governanca. Em

outras palavras, essa categoria engloba as duas anteriores — infraestrutura de dados e
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mercados multilaterais — e prioriza questdes que se voltam para o interior dos processos
comunicativos e integrativos das agéncias de publicidade (alvo de nossas investigacdes).
Carvalho relata ndo somente um sintoma do campo, mas varios: o primeiro tem a ver
com a informalidade do trabalho publicitario, o segundo leva em consideracao os modelos e
formatos de trabalho que seguem sendo transformados e remodelados conforme as tendéncias
que o campo adere e o terceiro sintoma tem a ver com um periodo temporal que mudou nao

somente a vida em sociedade, mas os processos de trabalho: a pandemia da Covid-19.

4 SERA QUE O TRABALHO PUBLICITARIO ESTA PLATAFORMIZADO?

Antes de tentarmos responder a pergunta que abre este topico, precisamos considerar
outras trés questoes anteriores a ela:

1. O que sdo as trés dimensdes da plataformizacio e de que forma elas dialogam com o
trabalho publicitario?

2. Como pensamos nessas dimensdes como nossas categorias de anélise?

3. Quais foram as especificacdes metodoldgicas para a sele¢do do corpus documental do
estudo?

Dada a apresentacdo dessas trés questdes mapeadoras de nosso topico, € hora de
responder a cada uma delas. Comecando pela primeira pergunta, o que sao as trés dimensoes
da plataformizacao?

As trés dimensdes institucionais da plataformizacdo — infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governanca — sdo definidas pelos tedricos Poell, De Waal e Van
Dijck (2018) no livro The Platform society: public values in a connective world. Para eles
essas dimensdes sdo “processos interativos que envolvem uma ampla variedade de atores,
mas que também sdo estruturados por relagdes de poder fundamentalmente desiguais™ (2018,
p. 6).

A infraestrutura de dados € a primeira dimensdo e surge pelos estudos de software,
entretanto ao ser observada pelos estudos de plataformas e outras investigacdes que partem do
campo das ciéncias sociais aplicadas, essa dimensdo ganha uma nova dire¢do, dessa vez
enquanto processo. Como explicam Poell, De Waal e Van Dijck (2018, p. 6), enquanto
processo “tem sido apreendido por meio da nogdo de dataficagdo, referindo-se as maneiras
pelas quais as plataformas digitais se transformam em dados, praticas e processos que

historicamente escaparam a quantificagdo”. Dessa forma, a infraestrutura de dados refere-se
8
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“ndo somente a selecdo de dados demograficos e/ou de perfil cedidos pelos usuarios, ou
solicitados via pesquisas on-line, mas, levando em conta, principalmente, os metadados
comportamentais (Pereira, 2024, p. 113).

Mas e no campo publicitario, como essa dimensao ¢ estruturada? Percebemos que essa
dimensao atravessa tanto o labour publicitario quanto as praticas publicitarias de agentes do
campo. Explicamos. Hoje, toda e qualquer interagdo humana se transforma em dados, estes
que se tornam importantissimos para os grandes conglomerados que retem boa (e grande)
parte de nossos dados (inclusive dados pessoais sensiveis) em suas bases e nuvens. Mas indo
além desses oligopolios, as pequenas e médias empresas, fora do ramo tecnoldgico, como no
nosso caso, as empresas de publicidade, também contam com uma base de dados, dos clientes
que atendem, dos usudrios desses clientes e também de seus trabalhadores. Tudo pode ser
rastreado na internet, deixamos rastros digitais (Grohmann, 2020) por onde navegamos e
esses rastros sao processados algoritmicamente, no chamado processo de dataficagdo.

As empresas de publicidade, sobretudo no periodo pandémico, tiveram que mudar seu
formato, abruptamente. Diversas agéncias que atuavam no modelo de trabalho presencial
passaram para o home office (trabalho remoto), algumas outras que ja atuavam neste modelo
continuaram, mas com algumas limitagdes que a pandemia trouxe (ndo nos aprofundaremos
sobre este topico nesse artigo). No entanto, todas as empresas de publicidade passaram por
um processo de remodelacdo em seus modelos de trabalho durante esse periodo, o que se
estende até hoje, pos-pandemia.

Nesse sentido e condicionado ao processo de plataformizacdo que incide sobre o
campo da publicidade, vimos que a dimensao da infraestrutura de dados atrelada ao trabalho
publicitario condiciona publicitarias e publicitdrios a serem cada vez mais analiticos,
observando, mapeando, segmentando e analisando dados advindos de diferentes bases. Apds
esses detalhamentos, os dados sob o olhar analitico dos publicitarios passam por diferentes
etapas de conferéncia, tudo isso para resultar em produtos publicitarios que saem do
ecossistema da recepg¢do para o da produgao.

Os mercados multilaterais s3o a segunda dimensdo da plataformiza¢do, tendo a ver
com a reorganizacdo das relacdes econdmicas em torno dos mercados multilaterais, essa
terminologia ¢ embasada pelo contexto contemporaneo da era pos-digital e confronta a
definicdo de mercados tradicionais. Para Poell, De Waal e Van Dijck (2018, p. 7) as relagdes
dos mercados tradicionais eram unilaterais, isto no periodo pré-digital, ou seja, havia uma

negociacdo que acontecia diretamente entre empresas ¢ os compradores (Pereira, 2024).
9
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Todavia, com os avangos tecnologicos, essas negociagdes unilaterais, antes feitas diretamente
entre esses agentes, passaram a ganhar outro escopo. As logicas de plataforma borram essa
logica unilateral de negociagdo e formam outra: a 16gica bilateral.

Os mercados multilaterais em contraposicdo aos tradicionais com suas logicas
unilaterais de negociagdes, contam com mecanismos complexos e relacdes bilaterais “que
funcionam como agregadores de transagdes entre usudrios finais e uma grande variedade de
terceiros” (Poell; De Waal; Van Dijck, 2018, p. 7).

No campo publicitario, pelo viés do trabalho em publicidade, essas mudangas nas
relagdes de mercado ganham destaque no periodo entre e pds-pandemia. Se antes tinhamos
uma relacdo unilateral em que agéncias de publicidade negociavam diretamente com seus
clientes ou vice-versa e apoOs isso a agéncia negociava com os anunciantes e fornecedores,
essa estrutura unilateral d4 lugar a l6gica bilateral. Nesse sentido, as plataformas se tornam
agregadoras de transagdes entre agéncias, clientes, anunciantes e fornecedores. Isso significa
dizer que “as mudancas nas relagdes de mercado nao sao simplesmente “institucionais”, mas,
na maioria, impulsionadas pelas praticas de usudrios finais, produtores de contetido e outros
“lados” do mercado, como anunciantes e intermedidrios de dados” (Poell; De Waal; Van
Dijck,2018, p. 7).

A governanga € a terceira e ultima dimensao da plataformizacao e segundo tais autores
(2018) ““as plataformas além de orientarem as transa¢des econdmicas também direcionam as
transacdes entre usuarios” (Pereira, 2024, p. 115). Essa ultima dimensdo contempla as duas
anteriores, mas se revela como a mais desafiadora, pois tem a ver com questoes algoritmicas
nada transparentes aos usudrios e outras que vao além da falta de regulamentacdo e ética,
sobretudo dos oligopo6lios que retém uma enorme base de dados (pessoais sensiveis) nossos.

A governanga tem a ver com a estrutura das plataformas, em como elas funcionam
para os usuarios. Isto €, os instrumentos da governanga, como a interface, os algoritmos e as
politicas das plataformas infraestruturais (Google, Amazon, Facebook/Meta, Apple e
Microsoft) e setoriais (todas as outras: elas fazem parte do ecossistema das infraestruturais
que governam suas logicas). A forma de governanca das plataformas “é materializada via
classificagdes algoritmicas, uma loégica de plataforma que privilegia dados especificos em
detrimento de outros” (Pereira, 2024, p. 115), “moldando assim quais tipos de conteudo e
servigos se tornam visiveis € em destaque e o que permanece amplamente fora do alcance”

(Pasquale, 2015; Bucher, 2018 apud Poell; Nieborg; Van Dijck, 2019, p. 7) dos usuarios.
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E como isso afeta o trabalho publicitario? A dimensao da governanga ¢ complexa e,
percebemos que no campo publicitario ela se estrutura nas bases das politicas internas e
externas das empresas de publicidade. No entanto, observamos também que essas politicas
internas de agéncias publicitarias acabam por levar em conta as logicas de governanga das
plataformas digitais. Em outras palavras, as empresas de publicidade, no que tange ao
trabalho publicitario, condicionam-se a partir e através dos dados capturados e, dessa forma,
pavimentam suas praticas, regras e politicas conforme o direcionamento das logicas de
plataforma.

Respondendo a segunda questdo que estrutura nosso topico: como pensamos nessas
dimensoes como nossas categorias de analise? A infraestrutura de dados foi a primeira
categoria de andlise deste estudo. Por ela, verificamos a “utilizacdo, a manutencio e a
interpretacdo de dados na atividade publicitéria, o uso da publicidade digital com os tipos de
formatos de anuncios e servicos [...]” (Pereira, 2024, p. 152).

Os mercados multilaterais compdem a segunda categoria de andlise onde
identificamos “a mudanca das relacées de um mercado tradicional pré-digital da publicidade
para um mercado multilateral pds-digital da publicidade enviesado pela reorganizacao dos
paradigmas economicos [...]” (Pereira, 2024, p. 168);

E a governanca, terceira e ultima categoria de andlise do artigo visou analisar como o
“uso da governanca na publicidade é constituido por meio de praticas publicitarias
atreladas as politicas internas e externas das empresas” (Pereira, 2024, p. 178) de
publicidade. Conforme andlises advindas de uma pesquisa maior das autoras, a dimensdo da
governanca também reestrutura e d4 base para os modelos de trabalho, para formatos de
conteudos e modelos de negdcio que cada vez mais colidem com as plataformas digitais.

Modelos de trabalho como o home office contam com regras nas quais a
fundamentacio € atrelada as logicas de plataforma. As ferramentas digitais sdo utilizadas
cotidianamente nas rotinas publicitarias e todas forcam os publicitirios ao concordarem com
os termos de servigo delas, uma logica plataformizada que se insere no trabalho publicitario
cada vez mais plataformizado.

Os formatos de trabalho se remontam por e através de servigos digitais que fazem
parte das plataformas digitais. Os novos setores estruturados dentro das agéncias e das
empresas de publicidade, com cargos especificos que consideram a andlise de dados, os

sistemas de softwares, o desenvolvimento de ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA)
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proprios para o uso interno desses ambientes publicitarios (como o caso da criacdo de boots
com comandos especificos orientados para a construcdo de redacdes), sdo ligados as areas de
Tecnologia da Informacgdo (TI) e engenharia da computagdo, considerando as transformagdes
digitais e tecnoldgicas, fruto da plataformizacio da area.

Além de outros departamentos que visam, por exemplo, a contrata¢do de criadores de
conteddo. Ha ainda os novos formatos de contetidos e servigos que ganham curso dentro das
empresas, cada vez mais hd a aderéncia ao uso da tecnologia e das plataformas digitais cujos
recursos e ferramentas se tornam parte crucial na criacdo de tais servigos e contetidos tanto
para as proprias empresas quanto para os seus clientes.

Agora respondemos a terceira questdo deste topico: quais foram as especificacoes
metodolégicas para o corpus documental do estudo? Inferimos que as trés reportagens que
compdem o corpus documental deste artigo sdo apenas algumas das tantas mapeadas e
coletadas pelas pesquisadoras. As outras matérias que reunimos em nossa dissertagdo podem
ser encontradas no repositério da pesquisa’. Abaixo, trouxemos as especificacdes para a
realiza¢do do mapeamento do corpus documental.

e Escolha dos veiculos: mapeamos livremente os principais veiculos mididticos
especializados em noticias sobre Publicidade e Propaganda, em caréter digital e
escolhemos estes: Projeto Draft, Nosso Meio, Transformacao Digital, entre outros;

e Definicao de palavras-chave: definimos algumas palavras-chave para filtrar o que
seria pesquisado: [1] publicidade; [2] modelos de negdcio; [3] formatos de trabalho;
[4] tipos de profissionais; [S] conteddo/publishing/publisher;

e Definicao das categorias do artigo: definimos, mediante as matérias selecionadas, as
trés dimensdes da plataformizacdo (Poell; De Wall; Van Dijck, 2019) que configuram
cada matéria: [1] infraestrutura de dados, [2] mercados multilaterais e [3] governanca.
Para a categoria de infraestrutura de dados selecionamos a seguinte reportagem: “As

melhores agéncias de publicidade vdo se parecer com as melhores consultorias de negécio’™
concedida por Abel Reis, em 2015 para o site Projeto Draft. A principal evidéncia de que, no

futuro (daquele ano para frente), a publicidade passaria pelo processo de plataformizacao se

’ Disponivel em: https:/sites.google.com/view/plataformizacaodotrabalhonapp/p%C3%A | gina-inicial. Acesso em:
13/06/2024.

8 Disponivel em:

http ]
s/. Acesso em: 19/05/2024.
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evidencia no trecho “As marcas vao se metamorfosear em contetido” (Reis, 2015). Ou ainda
quando Reis fala “O que estd piscando no meu radar, hoje, sdo dados. Ou seja, essa
quantidade espetacular de dados que conseguimos capturar das pessoas interagindo com
diversos devices, apps e propriedades digitais”. Considerando o periodo em que a entrevista
foi conduzida, emergem indicios de tensionamentos e atualiza¢des no campo da publicidade
impulsionados pela transformacdo digital e pelas perspectivas e impactos que o futuro da
internet poderia trazer aos modelos de negdcio em publicidade.

A matéria “O futuro das agéncias digitais™ produzida por Lopes (2018) para o site
Transformagdo Digital (TD) faz parte da categoria de mercados multilaterais e coloca em
voga algumas caracteristicas que a transformacao digital introduz no campo publicitario e nas
“agéncias digitais”. Algumas delas, como a publicidade digital e a venda de espacos, sdo
essenciais para conferirmos quais as principais caracteristicas das logicas de plataformizacao
que estdo tensionando as préticas publicitdrias e o trabalho publicitdrio atualmente.

Ja para a ultima categoria, a governanca, o artigo “Publicidade, trabalho remoto e
outras inquietacoes”'’ da professora Dra. Cristiane Mafacioli Carvalho para o site “Nosso
Meio”, o enfoque € que a atividade publicitéria esta frequentemente alicercada a uma imagem
de informalidade, o que, neste sentido, reflete em uma institucionalizacdo de praticas de
flexibilizacdo e adaptabilidade no campo publicitério e legitima o habitus profissional.

Esse imaginario € atrelado a um habitus ja constituido e legitimado no campo em que
“trabalhar com ideias, com design, com eventos, ser convidado para festas, premiagdes [...]
essa vaga imagem do que € a esfera produtiva da publicidade alimentou o imaginario de uma
grande leva de estudantes [...]” (Carvalho, 2021) e de profissionais que, inclusive, até hoje
acabam por replicar esse discurso e essas praticas tanto em seus trabalhos quanto em seu
dia-a-dia como publicitédrios e publicitdrias. Logo, a resposta para a pergunta que abre o topico

¢ sim, o trabalho publicitario estd plataformizado.

CONSIDERACOES FINAIS

Trabalhar com um fendmeno em movimento € desafiador, especialmente quando este

comega a impactar o0 campo em que estamos imersos. A plataformizacdo é um processo

° Disponivel em: https://transformacaodigital.com/o-futuro-das-agencias-digitais/. Acesso em: 19/05/2024.

19 Disponivel em: h . Acesso em:

19/05/2024.
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contemporaneo que tem sido extensivamente estudado e documentado. Aqui articulamos tal
conceito para compreendé-lo pelo viés do trabalho publicitario.

Compreendemos que as trés dimensdes da plataformiza¢cdo — infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governanca — no que concerne ao campo da publicidade pelo viés
do trabalho publicitirio, configuram tensionamentos, como uma expansdo da imagem de
informalidade da area. Dessa forma, ampliam a flexibilizacdo do trabalho publicitirio e
causam ainda mais precarizagdo no campo, sobretudo porque hd, cada vez mais a
implementacdo de ferramentas de IA no contexto das praticas publicitarias, resultando em
demissdes de profissionais de dreas especificas — caso da drea de redacdo publicitaria (que
nao foi discutido neste artigo). Com as demissdes que acontecem, a maioria dos profissionais
passa a trabalhar na informalidade, sendo freelancers e trabalhando por projetos, sem um
contrato fixo, um sintoma que, infelizmente, ja € conhecido no campo publicitario.

Outro sintoma percebido diz respeito a uma fragmentacdo de rotinas e formatos.
Publicitarias e publicitarios, funciondrios das empresas e agéncias estdo trabalhando com
rotinas mais largas e formatos de trabalho cada vez mais analiticos, visto a necessidade do
campo de se abastecer com dados e algoritmizar a criatividade. Nesse sentido, € notdrio que o
perfil profissional da 4rea passa a ser caracterizado pelas dindmicas analiticas, ainda que
pautadas nas habilidades criativas. O pensamento criativo comega a ser constituido também
pelo analitico, novas habilidades se instituem no campo e o profissional da publicidade se
torna um criativo-analitico.

H4 também altos investimentos em tecnologias e uma descentraliza¢do dos modelos de
negécio tendo por base uma nova gestdo interna, esta que tem por base as ldgicas de
governanca das plataformas e as tendéncias que advém das transformagdes tecnoldgicas e
digitais. Ou seja, a plataformizacdo a luz do trabalho publicitdario é complexa, molda e
reconfigura o habitus profissional do campo e atualiza préticas ja institucionalizadas na érea.

Outras temadticas que versam sobre plataformizagdo e trabalho publicitirio, como a
ética nos usos de dados e algoritmos nas empresas, o desenvolvimento de politicas internas e
o incremento de novas tecnologias, como as implementacdes de ferramentas de IA nas
atividades publicitarias, podem servir de estudos futuros. Por isso, acreditamos ser de extrema
importancia a investigacdo de como a plataformizacio interfere na ética e nas questdes

internas ou externas nesses €Spagos.
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