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Este texto traz as primeiras discussdes de um projeto que busca dar continuidade
as pesquisas, iniciadas em 2012, sobre os processos de trabalho de profissionais de
publicidade no Brasil e no exterior. Faz parte desse percurso, observar as préticas de
profissionais, as transformac6es dessas praticas e as questdes de género, raca e idade
como indicadores da manutencgéo de padrées hegemonicos na profissao.

O nosso objetivo nesse projeto pode ser sintetizado em uma pergunta: o que é
ser publicitaria ou publicitario hoje? Para tanto, além de mapear e classificar os modelos
de trabalho e respectivas caracteristicas, tendo em vista a atualizacdo de organogramas,
discutimos as denominacGes de cargos e hierarquia, a criagdo de novos postos de

trabalho e suas classificagdes (Alves, 2016, 2021a, 2021b), as iniciativas para a
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aumentar a diversidade no quadro de profissionais, especialmente nas equipes de
criacdo. Objetivamos, ainda, confrontar os achados anteriores e atualizar os “fazeres”
profissionais — as competéncias e habilidades exigidas —, como observamos (Alves,
2021; 2023) em confronto com a formag&o universitaria.

Além da revisdo bibliogréfica, que inclui os recentes impactos da IA no dia a dia
de trabalho e, especificamente, no trabalho das equipes criativas, retomamos 0s
resultados ja analisados e o0s primeiros indicativos para observar as mudancas nos
modos de fazer, por meio de uma abordagem multimetodoldgica, que combina

entrevistas em profundidade e observacéo participante.

1. A producéo da publicidade e a produtividade

A producdo publicitaria, como objeto de investigacao, tem conquistado espaco
na pesquisa académica, com mais preméncia nos Ultimos dez anos, em consequéncia da
proliferacdo de suportes midiaticos, num primeiro momento; da mediagédo algoritmica
decorrente do big data e, recentemente, da inteligéncia artificial alterando as préaticas de
profissionais de publicidade (e de comunicagdo como um todo).

Desde Barthes (2001) e Eco (2003), quando a publicidade passou a ser analisada
pela seducdo de seu mundo magico, alegre e acolhedor, comparado a fabula do papai
Noel (Baudrillard, 1993), os estudos se voltavam prioritariamente a produgéo de sentido
(semidtica e analise retdrica) e pesquisas de recepgdo, ainda que poucos, como aponta
Jacks (2001). Na atualidade, olhar para dentro das agéncias de publicidade e empresas
de comunicacdo (porque a publicidade ndo estd mais restrita as agéncias) nao significa
defender a ideologia capitalista e seus procedimentos neoliberais, mas, sim, possibilita
compreender os modos pelos quais a seducdo permanece, ainda que ornamentada por
denominacdes novas (a maioria na lingua inglesa). Mais do que isso, 0s sujeitos que
trabalham na area tém suas préticas alteradas pela ascensdo da técnica e precarizada

pelo mesmo motivo, num deslocamento de saber-poder (Foucault, 2008), que modifica
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tanto a identidade profissional quanto a I6gica do negdcio. Uma tecnicidade que altera a

ambiéncia da comunica¢do como um todo.

[..] a existéncia de uma tecnociéncia nos desafia a pensar — ndo a
singularidade do “mundo da técnica”, sendo — como advertia Heidegger, a
tecnicidade do mundo; ou seja, a técnica como uma dimensdo constituinte do
humano. E para esse desafio que se dirigem os esforgos para pensar a técnica
como um terceiro ambiente e ecossistema comunicativo, hoje tdo socialmente
estratégico quanto o ecossistema verde. E se o ambiente verde foi
redesenhado pelo homem para o bem e para o mal, agora é o ambiente digital
que se torna mais rapidamente natural para nos; porque faz cada vez mais
com nossa corporeidade, nossa sensibilidade e nossa cognicéo [...] (Martin-
Barbero, 2015, p. 28, grifos do autor. Traducdo nossa).

S&o as praticas sociais, enfim, que modificamos e que nos modificam, por isso
gueremos acompanhar os processos de trabalho na proximidade de uma pesquisa de
cunho etnogréafico (Alves, 2016), amalgamada a outros procedimentos, como entrevistas
em profundidade e, ainda, abordagens quantitativas (Alves, 2021). Nesse momento, por
conta de discussdes sobre questBes éticas de uma inteligéncia artificial responsavel,
iniciamos esse novo projeto para dar continuidade as observagdes dos modos de
trabalho, uma vez que as condicGes de precarizacdo foram intensificadas com a IA
generativa. Sabemos que nenhuma técnica é neutra, como aponta Antunes (2020),
porque o problema ndo estd na tecnologia em si, mas no uso que se faz dela para
aumentar a produtividade, como enfatiza o autor. E podemos observar, seja em nossas
pesquisas (Alves, 2023), seja nas “falas” do mercado publicitirio, um aumento nas
exigéncias de produtividade e a expectativa por novas qualificacdes profissionais por
um lado, e certa desvalorizagdo de atributos antes considerados imprescindiveis nas

equipes de criacdo.
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Ainda que procedimentos e fluxos de trabalho na criacdo publicitéria tenham se
alterado de maneira acelerada nos ultimos 20, com o abandono dos pinceis e das tintas
para as a criacdo de imagens por meio de softwares e canetas digitais, por exemplo,
agora, com imagens da IA generativa orientadas por prompts® da direcdo de arte, as
solicitagdes continuam as mesmas (Se ndo maiores), com apelo a criatividade e a ideias
originais que possam engajar a audiéncia nas redes sociais e angariar novos
consumidores e consumidoras com a comunicacdo de marcas e produtos. Um trabalho
prioritariamente humano.

A nossa pesquisa (Alves, 2021) forneceu algumas pistas sobre essa aceleracédo
na producdo publicitéria, antecipada pela pandemia da Covid 19, que levou
profissionais para 0 home office de maneira compulsoria, instituindo novos modos de
trabalho 100% on-line, tanto no que se refere aos procedimentos de trabalho em si, na
elaboracao de pecas, e mesmo antes, no brainstorming com colegas e em reunides com
clientes, bem como no monitoramento e controle de trabalhadoras e trabalhadoras. Um
dos entrevistados (Alves, 2021), diretor de criacdo de uma agéncia europeia, relata a
mudanca de comportamento de clientes em reunifes remotas, pelo excesso de presentes
sem poder de decisdo: [...] quando vamos fazer o review nédo estdo s cinco pessoas na
sala, podem estar vinte ou trinta pessoas. E s6 mandar o link pra mais alguém. [...] agora
fago apresentagOes pra trinta pessoas no cliente [...] (Alves, 2021, p.62).

Ou ainda as solicitagdes de “refacao” imediata de layouts, devido as

“facilidades” de softwares, como se o trabalho humano néo estivesse ali implicado. A

3Um prompt é um texto em linguagem natural que solicita que a IA generativa execute uma tarefa
especifica. A IA generativa é uma solucdo de inteligéncia artificial que cria novos conteddos, como
historias, conversas, videos, imagens e musicas. Ela é alimentada por modelos muito grandes de machine
learning (ML) que usam as redes neurais profundas que foram pré-treinadas em grandes quantidades de
dados.” Disponivel em: https://bit.ly/3wqlrAy. Acesso em: fev. de 2024.
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tentativa de dissociar as praticas humanas das tecnologias de comunicacdo busca
“dissimular o inerente ineditismo, engendrado pelo sujeito em atividade” como aponta
Figaro (2010, p. 2).

Outra caracteristica observada, foi o aumento das consultorias de criagcdo, com
pessoas de toda parte do mundo, ou mesmo profissionais free lancer, disponiveis para
realizar jobs pontuais. Ha também o movimento de aquisicdo de agéncias por empresas
de tecnologia, bem como a incorporacdo de diferentes agéncias em uma empresa Unica
de comunicacao publicitaria. S0 movimentos pendulares, tendo em vista a reinvencgao
do negdcio publicitario em meio a proliferacdo dos meios e a fragmentacdo da

audiéncia.

2. ConsideracOes em processo

Enfim, este texto que traz alguns achados de pesquisas anteriores e respectivas
analises (Alves, 2016; 2021; 2022), realizadas individualmente, somadas as
contribui¢des de projetos em parceria com pesquisadoras/es sobre a atualidade do dia a
dia de profissionais de criacdo publicitaria (Alves, 2021a, 2022, 2023), que se estendem
a novas questdes a partir desses resultados, agora potencializados pelas reconfiguragoes
decorrentes da IA generativa.

As adicGes observadas tém alterado o modus operandi de profissionais de
redacdo e de direcdo de arte nas agéncias de publicidade, trazendo mais exigéncias por
produtividade e eficiéncia, sem que as solicitacdes anteriores tenham diminuido,
sobrecarregando as/os trabalhadoras/es. Percebemos que foram sobrepostas outras
camadas ao processo de trabalho, que tém, inclusive, produzido novas denominagfes de
cargos. Contudo, séo classificacdes que ndo abarcam a complexidade do trabalho
provocando um deslocamento de saberes e poderes, como discutimos, caracteristicas de

uma sociedade do desempenho (Han, 2015) e de desesperanca.
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