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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
de profissionais da publicidade. A partir de uma pesquisa qualitativa, lancamos mao de alguns
procedimentos metodoldgicos que embasam este estudo: pesquisa de estado da arte e pesquisa
documental. Como inspira¢do, utilizamos a cartografia, a partir das quatro fases do
funcionamento atencional de Kastrup (2007): rastreio, pouso, toque e reconhecimento atento.
Cada fase serviu como suporte para a estruturagdo dos objetivos e resultados deste ensaio.

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

1 CONSIDERACOES INICIAIS

Este ensaio tedrico-metodoldgico® visa lancar mdo de alguns procedimentos
metodolégicos 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 € acentuado pelas dinamicas e légicas de plataformas.
Ainda, visa corroborar sobre as atualizagdes que aconteceram no habitus de profissionais do
campo publicitario.

A medida em que a evolugio tecnolégica permeia nosso cotidiano e se propaga por
diversos campos sociais (Bourdieu, 1983), surgem novas légicas interacionais, transformagdes
e atualizagdes na sociedade, nos modelos de negdcio, nas estruturas de trabalho e nos perfis
profissionais. Considerando esses cruzamentos tecnoldgicos, socioculturais e econdmicos,

como podemos capacitar estudantes, docentes e profissionais da Publicidade para enfrentar as
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constantes mudancgas e desafios impostos pela aceleracdo tecnolégica? E como devemos
entender o trabalho publicitirio diante da imposicdo 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 existem
ressignificacdes nas légicas de trabalho e novas percepcdes sobre hdbitos e praticas
recorrentes ocorrendo continuamente em todas as areas, incluindo a Comunicagdo Social e a
Publicidade.

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 da publicidade.

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 16gicas exigem novos “perfis” para os profissionais da
publicidade e propaganda, baseados em um amplo conjunto de “habilidades” que abrange
tanto competéncias técnicas quanto habilidades interpessoais, todas adaptadas ao contexto

digital e aplicadas como impulsionadoras do trabalho publicitdrio em plataformas.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Enquanto inspiracdo 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
“funcionamento atencional”: rastreio, toque, pouso e reconhecimento atento. Estas quatro

fases servem como passos para o desenvolvimento do ato de cartografar.
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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¢cdes 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 governancga. 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.

A estruturacdo elaborada a partir dos objetivos tracados para este ensaio 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 SERA O TRABALHO PUBLICITARIO, PLATAFORMIZADQO?

Existem diferentes literaturas sobre a evolucdo do trabalho publicitario, no entanto, ndo
conseguiremos, por limitacdes, contemplar a todas. E interessante tracarmos que a nogdo de
trabalho, também estendida para o campo profissional, possui duas vertentes conceituais e
que, antagonicamente, englobam em sua significacio outras nuances: a primeira tende a
associar o trabalho enquanto pratica de sacrificio, em um sentido de “mal necessario”, ja a
outra implica as questdes de “desenvolvimento das capacidades humanas, posicionando-o, 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 dissertacdo, tracamos doze pistas’ que demonstram que o trabalho
publicitdrio estd passando por um processo de plataformizacdo, logo, reconfigura o habitus
profissional, as préticas, as atividades e as a¢des no campo publicitirio. Assim, percebeu-se

que “o mercado publicitdrio ndo € refém das l6gicas da plataformizacdo, pois também &
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propulsor. As empresas de publicidade e propaganda estdo vivenciando um momento de
descentralizacdo de formatos e modelos de trabalho” (Pereira, 2024, p. 200).

Coletamos trés reportagens para formar o corpus documental deste estudo, cada uma
estd conectada a uma das categorias de andlise: 1. Infraestrutura de dados — onde buscamos
verificar a “utilizacio, a manutencdo e a interpretacdo de dados na atividade publicitaria, o uso
da publicidade digital com os tipos de formatos de antincios e servigos [...]” (Pereira, 2024, p.
152) ; 2. Mercados Multilaterais — na qual identificamos “a mudanca das relacoes 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); 3. Governanca - o “uso da governanca na publicidade ¢ constituida por meio de
praticas publicitarias atreladas as politicas internas e externas da empresa” (Pereira,
2024, p. 178). E vilido inferir que estas reportagens trazidas aqui sdo apenas algumas das
tantas coletadas pelas pesquisadoras na pesquisa de dissertacdo. As matérias selecionadas
podem ser encontradas no repositério da pesquisa® das pesquisadoras. Abaixo, as
especificagcdes para a realizagdo do mapeamento do corpus documental.

a) mapeamos livremente os principais veiculos mididticos especializados em noticias
sobre Publicidade e Propaganda, em cardter digital e escolhemos estes: Meio e Mensagem,
PropMark, DigiTalks, Transformacdo Digital, entre outros; b) definimos algumas
palavras-chave para filtrar o que seria pesquisado: [1] publicidade; [2] modelos de negdcio;
[3] formatos de trabalho; [4] tipos de profissionais; [5] conteddo/publishing/publisher; c)
definimos, mediante as matérias selecionadas, as trés dimensdes de plataformizacio (Poell;
De Wall; Van Dijck, 2019) que configuram cada matéria: [1] infraestrutura de dados, [2]
mercados multilaterais e [3] governancga.

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, a publicidade passaria pelo processo de plataformizacdo se evidencia no trecho “As

marcas vao se metamorfosear em conteudo” (Reis, 2015). Ou ainda quando Reis fala “O que
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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 atualizacdes no campo da publicidade impulsionados pela transformacao
digital e pelas perspectivas e impactos que o futuro da internet poderia trazer aos modelos de
negocio 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 s@o essenciais para conferirmos quais as principais
caracteristicas das légicas de plataformizacdo que estio tensionando as préticas publicitdrias e
o trabalho publicitario atualmente.

Ja para a ultima categoria, a governanca, o artigo “Publicidade, trabalho remoto e
outras inquietagdes™ 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
flexibilizacao 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 publicitarios e publicitarias.

CONSIDERACOES FINAIS

Trabalhar com um fendmeno em movimento € desafiador, especialmente quando este
comega a impactar o campo em que estamos imersos. A plataformizacdo é um processo
contemporaneo que tem sido extensivamente estudado e documentado. Aqui articulamos tal

conceito para compreendé-lo no trabalho publicitério.
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Compreendemos que as trés dimensdes da plataformiza¢cdo — infraestrutura de dados,
mercados multilaterais e governanga — no que concerne o trabalho publicitario, configurando
tensionamentos neste campo, como uma expansdao da imagem de informalidade, uma
fragmentacdo de rotinas e formatos, altos investimentos em tecnologias e uma
descentralizacdo dos modelos de negdcio tendo por base uma nova gestdo interna. Ou seja, a
plataformizagdo a luz do trabalho publicitirio é complexa, molda e reconfigura o habitus de
profissionais e atualiza préticas ja institucionalizadas no campo.

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 publicitdrias, podem servir de estudos futuros. Por isso, acreditamos ser de extrema
importancia a investigacdo de como a plataformizacdo interfere na ética e nas questdes

internas ou externas nesses €Spacos.
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