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Introducao

Resumo

Este artigo traz um recorte da nossa tese de doutorado e aborda o percurso metodolégico
que configurou a nossa escolha da etnografia e analise interpretativa (Geertz, Clifford) na
investigacao de trés modelos de agéncia de publicidade: tradicional, digital e colaborativa.
Como alicerce tedrico para as observacdes, dialogamos com Foucault, Deleuze e Agamben e
o conceito de dispositivo e, ainda, midiatizacdo como instrumento heuristico para observar
processos na especificidade de objetos de estudo, como escreve Braga (2012). A pesquisa
etnogréfica, no contexto do mundo do trabalho, permitiu observar os profissionais na rela-
¢a0 com 0s aparatos técnicos e na interacdo com seus pares, sempre na perspectiva das
aceleradas mudancas da sociedade contemporanea sob a égide da proliferacdo dos meios,
0 que exige profissionais com competéncias maltiplas que possam dar conta de um consu-
midor ubiquo.
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Abstract

This paper presents an excerpt from our doctoral thesis and discusses the methodological
approach that determined our choice of ethnography and interpretative analysis (Geertz,
Clifford) in the investigation of three models of advertisement agency: traditional, digital
and collaborative. As a theoretical basis for the observations, we dialogued with Foucault,
Deleuze and Agamben and the concept of dispositifs and, also, mediatization as a heuristic
instrument to observe processes in the specificity of objects of study, in the words of Braga
(2012). Ethnographic research in the context of the world of work allows us to observe
professionals in relation to the technical devices in the interaction with their peers, in view
of the rapid changes in contemporary society under the aegis of media proliferation, which
requires professionals with multiple skills that can respond to a ubiquitous consumer.

Keywords: advertising agencies, creative processes, ethnography.

A presenca da publicidade se intensifica nas ulti-
mas décadas, junto com a proliferacdo das tecnologias

Dos textos culturais que permeiam o0 nosso dia a dia,
a publicidade é um dos mais presentes com suas narrati-
vas de felicidade origindrias ja na nomeacao e classificacao
dos bens e, por conseguinte, de seus consumidores. Sao
as narrativas de identidade criadas para as marcas, amal-
gamadas as dos consumidores, expressas nos modos de
se vestir, de se locomover, de se alimentar, de se cuidar,
enfim, de ser no mundo.
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de informacao e comunicacao, oferecendo servicos e
entretenimento mediados por aparatos técnicos confor-
mando dispositivos, que, segundo Foucault (2000, p.
140), sao estratégias e relagcdes de forca que susten-
tam e sao sustentadas por tipos de saber. Esse saber
se refere a materialidade, a pratica, que inclui as técni-
cas para realizar enunciados e, portanto, pecas de um
dispositivo.
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Ao definir o que é dispositivo sob o olhar de Foucault,
Deleuze o compreende como mdquina de fazer ver e de
fazer falar, localizando-o0 nos regimes de enunciagao; do
que € visivel e do que é enunciavel, uma linha de forca
(dimensao do poder) que “produz-se em toda a relacao
de um ponto a outro e passa por todos os lugares de um
dispositivo” (Deleuze, 1999, p. 156). O poder e o saber
seriam, entdo, uma terceira dimensao no espaco interno
do dispositivo, e nesse aspecto se conforma o legado de
Foucault para Deleuze, ao se debrucar sobre a variagao
dos processos de subjetivacdo, uma vez que as producoes
de subjetividades “escapam dos poderes e dos saberes de
um dispositivo”, para colocar-se sob 0s poderes e 0s sabe-
res de outro, em formas ainda por nascer.

Agamben sintetiza, a sua maneira, aquilo que Foucault
define como dispositivo: um conjunto de préticas e meca-
nismos, discursivos e nao discursivos, juridicos, técnicos
e militares, que objetivam, dada uma urgéncia, obter um
efeito mais ou menos imediato. E, ainda, o localiza num
contexto mais amplo, na praxis que produz o sujeito:
“tudo o que tem, de uma forma ou de outra, a capaci-
dade de capturar, guiar, determinar, interceptar, modelar,
controlar e garantir os gestos, os comportamentos, as opi-
nides e os discursos dos seres vivos” (Agamben, 2011, p.
257; traducao nossa).

Em nossa pesquisa situamos a organizacao agéncia de
publicidade e seus processos de trabalho, como o uso de
aparatos técnicos (as maquinas e os sistemas), as divisoes
dos departamentos (fisicas e organizacionais), os proces-
sos comunicacionais publicitarios e os procedimentos, as
reunioes de briefing, enfim, o organograma e fluxo de tra-
balho — que ocorre em um espaco fisico especifico —, como
constituintes dos dispositivos, sejam discursivos (como as
nomeacOes de departamentos e cargos), de tecnicidade,
de controle, de criatividade e de produtividade, cujas pra-
ticas constituem os sujeitos e a prépria organizacao.

Em nossa tese, ao realizar um percurso diacronico dos
modos de fazer da publicidade, estudamos as alteracoes
decorrentes da chegada de cada um dos meios e a capaci-
dade de transformacao ou de fissura que deu lugar a outros
dispositivos (discursivos ou técnicos), na atualizacdo de
processos e dos préprios profissionais. Essa inferéncia
constituiu o fundamento para estudarmos a midiatizacao,
termo que, compreendemos, seja consequente das alte-
racOes trazidas pelas tecnologias de informacao e comu-
nicacdo manifestas tanto nos aparatos técnicos, ou seja,
computadores, sistemas e softwares, entre outras plata-
formas, como nos proprios meios, tanto analégicos como
digitais, as redes on-line, enfim, onde ocorre a comuni-
cacao, que ¢ o contexto da interacdo (Braga, 2012). Isso
porque compartilhamos dos pressupostos do autor de que
a midiatizacao corresponde a um “novo processo intera-
cional de referéncia” (Braga, 2009), nao totalmente cons-
tituido em substituicao ao da escrita.
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Para Verén (2014, p. 14), a midiatizacao é conse-
quéncia da modernidade, sintese de uma sequéncia
histérica de fendmenos midiaticos resultantes da nossa
capacidade de semiose, capacidade essa que da forma
a dispositivos materiais desde o primeiro instrumento
criado por maos humanas. O nosso olhar se volta para
a instituicdo das légicas midiatizantes no dia a dia das
agéncias' decorrentes da disseminacdo dos meios e
da rede on-line, configurando outros modos de fazer.
Até mesmo a prépria agéncia de publicidade, como a
conhecemos, pode deixar de existir com a consolidagao
de novos modelos organizacionais. Se essas alteragdes
podem ser percebidas, aproximamos a vivéncia da cién-
cia —ja que a pesquisadora trabalha hd anos em agéncias
de publicidade, como redatora e diretora de criacao —
tendo em vista o distanciamento de que trata Bachelard
(1996), na busca do olhar do outro.

Nao nos atemos a questao tecnoldgica, mas as “inven-
¢Oes sociais de direcionamento interacional |...] processos
de interacionalidade midiatizante estimulando os modos
pelos quais a sociedade se comunica e, em consequéncia,
tentativamente se organiza” (Braga, 2010, p. 37, 38). O
autor se refere aos sentidos sociais expressos por meio
das instituicoes (maneiras de fazer simbolizadas e sancio-
nadas), um sistema de regras praticadas que conformam
um tipo de linguagem social, um modo de agir na e da
sociedade, como campos operadores de interacao (Braga,
2010, p. 43, 44).

Dessa feita, observamos também os dispositivos pre-
sentes nas praticas dos criativos publicitarios? na institui-
cao de circuitos (Braga, 2012) a partir dos vérios suportes
midiaticos analdgicos e digitais, a fim de alcangar um con-
trafluxo ad infinitum, uma vez que a solicitacao de enga-
jamento do consumidor tem sido um imperativo. Como
exemplo, sinalizamos a acdo colaborativa do produto
Doritos®, que, durante 10 anos, teve comerciais criados
pelos préprios consumidores.

Em nossa tese estendemos as discussoes sobre
mediacgdo e midiatizacdo — e a interagao delas decorrente
— indo, inclusive, a origem do interacionismo simbdlico
das pesquisas empiricas da Escola de Chicago, para
compreender essa interacdo em funcionamento. Neste
recorte, no entanto, pela brevidade, atemo-nos ao per-
curso metodolégico que configurou a nossa escolha da
etnografia e andlise interpretativa na investigacao de trés

1 Discusséo preliminar, e anterior a finalizacao da tese de doutora-
mento, foi apresentada no Congresso [bero-Americano de Comuni-
cacao em Sao Paulo (Alves, 2015).

2 Dupla formada por um redator e um diretor de arte (ou dois).
Adotamos o género masculino devido a presenca macica de homens
na criacdo. Nao se trata de juizo de valor, mas uma opcao padrao
devido a confidencialidade exigida nas pesquisas.

3 “Depois de 10 anos veiculando comerciais criados por consumido-
res, Doritos encerra o concurso ‘Crash the Super Bow’ [...]". Dispo-
nivel em: <https://bit.ly/2zwWYOL>. Acesso em: jul. 2018.
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modelos de agéncia de publicidade: tradicional, digital e
colaborativa.

A pesquisa de campo: o fazer etnografico nas
agéncias

Desde o inicio da pesquisa realizamos um movimento
reflexivo junto com Boaventura de Sousa Santos (2002, p.
44) e a proposta da dupla ruptura epistemolégica — com o
Senso comum e com a ruptura epistemolégica — para que o
conhecimento cientifico se torne um novo senso comum.
Mantivemo-nos vigilantes quanto as incertezas de quem
busca o rigor e distanciamento entre ser pesquisadora e
publicitdria (e ter vivenciado as mudancas dos processos
em seu proprio fazer), ainda que todo conhecimento seja
um conhecimento autobiografico, como refere Santos.

Enquanto a primeira ruptura representa o que ha de velho
nesta fase de transicdo, a segunda ruptura representa o
que hd de novo, ao contrario do velho, s se pensa agindo
e 0 que se pode agir de novo fica sempre aquém do que se
deve agir [...] Trata-se, pois, de estabelecer uma relacao
entre condicoes tedricas e ndo tedricas, e ndo uma mera
relagdo logica (Santos, 1989, p. 172).

Para o autor, devemos pensar a producao do conheci-
mento sobre trés topoi: atenuar os desnivelamentos dos
discursos, referindo-se a Foucault; superar a dicotomia
acao/contemplacao (sobre a qual acrescentamos: se nao
hé diferencga entre sujeito e objeto, como no salto pro-
posto por Luhmann [1996] no qual o observador € um sis-
tema autorreferencial, a diferenca nao se encontra mesmo
af) e, enfim, encontrar equilibrio entre adaptacao e criati-
vidade; valorizar a praxis a partir da compreensao da cién-
cia, 0 que permite a reflexao (Santos, 2002, p. 47-49).
Para o autor, se faz necessario problematizar o sentido da
ciéncia, que, muitas vezes, abandona o conhecimento da
sociedade; ou seja, a prépria formacao do conhecimento
precisa ser submetida a uma “reflexao hermenéutica”.

Todo conhecimento é contextual, €, no nosso caso, 0
contexto € o da producdo, que é um “mundo da vida”,
servido por um saber comum, uma comunidade de saber
(Santos, 1989, p. 174). Nesse sentido se inscreve a nossa
escolha da etnografia, pratica exemplar “como meio de
produzir conhecimento a partir de um compromisso
intenso e intersubjetivo” (Clifford, 2001, p. 41, 42;
traducdo nossa). Querfamos vivenciar a atualidade dos

4 Uma agéncia de modelo tradicional, voltada prioritariamente para
a midia off-line — eletronica e impressa —, outra digital, que realiza
campanhas e servigos de criacdo para as midias digitais e redes on-
line e, enfim, uma colaborativa (modelo hibrido), com trabalhos para
todo tipo de midia ou mesmo no media.

Vol. 6, n° 12, julho-dezembro/2018

processos nas agéncias, na distancia do ser pesquisador
e, a0 mesmo tempo, estar imersos nos processos de traba-
lho, para além e aquém das nossas certezas, desarranjando
expectativas pessoais e culturais, como escreve Clifford.

A partir do pressuposto de que “fazer a etnografia
¢ como tentar ler (no sentido de ‘construir uma leitura
de’) um manuscrito estranho, desbotado, cheio de elip-
ses, incoeréncias, emendas suspeitas e comentarios ten-
denciosos, escrito nao com os sinais convencionais do
som, mas com exemplos transitérios de comportamento
modelado” (Geertz, 2008, p. 7), apuramos um olhar que
perscruta e a0 mesmo tempo realiza o ato de observar.
Mas nao nos isentamos, uma vez que a experiéncia faz
parte da constituicao do nosso olhar, tanto no momento
de observar como na “descricao densa”, que leva em
conta as nuances do acontecimento a luz do cotidiano,
bem como no momento de interpretar. Como salienta o
autor, os nossos informantes nao sao objetos, mas pes-
soas, assim como nao estudamos as agéncias, mas nas
agéncias.

Demos especial atencao aos procedimentos de traba-
l1ho no que sinalizam de naturalizacdo de processos, obser-
vando os dispositivos como normatizacoes e respectivas
implicacoes, nas regularidades dos modos de fazer, tendo
em vista as exigéncias de criatividade, eficiéncia e respos-
tas rapidas aos briefings dos clientes, que solicitam poten-
cializar a experiéncia do consumidor com as marcas. Isso
sem esquecer de que “a vocagao essencial da antropologia
interpretativa ndo é responder as nossas questoes mais
profundas, mas colocar a nossa disposicao as respostas
que outros deram [...]" (Geertz, 2008, p. 21).

Sabfamos o que buscar, mas nao o que irfamos encon-
trar; desse modo, a nossa observagao teve como orienta-
céo trés técnicas: “perceber, memorizar e anotar” (Beaud
e Weber, 2007), a partir das quais definimos um percurso
norteador em nossos didrios de campo, tanto durante as
observagdes como no momento das respectivas transcti-
coes dos didrios, que eram revistos ao final de cada dia,
para que nenhum detalhe pudesse ser esquecido.

O envolvimento durante a pesquisa foi intenso, quer
pela proximidade do objeto, quer pela constante vigilan-
cia epistemolégica; distanciamo-nos das vivéncias que
impeliram a investigacao e, a0 mesmo tempo, nos manti-
vemos préximos dos informantes, sem amarras, para que
pudéssemos nos surpreender e n&o buscar confirmacoes:
“o0 etnégrafo ndo prevé o desenrolar da sua pesquisa, nao
segue um protocolo preestabelecido que ditaria a sua con-
duta em toda ocasiao. Capta as oportunidades do campo,
pega as pistas que se abrem, mas as controla de bem perto
depois” (Beaud e Weber, 2007, p. 193). Dessa feita, incur-
sionamos por ambientes e situa¢des informais, como o0s
horarios de almoco ou durante o happy hour, junto com
os profissionais e seus modos de ser. Em alguns casos
ficamos até mais tarde, para observar os processos apos
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o término do hordrio comercial, j& que é comum que 0s
criativos estendam a jornada de trabalho noite adentro.

A primeira pesquisa nos trouxe certa inquietacao
sobre a experiéncia da pesquisadora no momento da ida
a0 campo — como aparta-la da observacao, assunto discu-
tido em outro artigo (Alves, 2015) —, o que nos fez refletir
sobre o que significa fazer etnografia. Deste modo, reali-
zamos novamente uma revisao bibliografica sem perder
de vista a interdisciplinaridade que transpassa o0 campo da
Comunicagao e dos Estudos da Cultura, que nos converte
em especialista das interseccoes (Canclini, 2004, p. 101).

A nossa questao principal se voltou para o fato de com-
partilhar a experiéncia profissional com os pesquisados,
e essa possibilidade nos pareceu contraditéria aos pres-
supostos de Bachelard (1996) e aos de Bourdieu (2006),
quando este tece criticas a autobiografia como um relato
ilusério e convencional. Porém, em Esboco de autoandalise
(2005), apesar de negar que seja um relato autobiografico,
Bourdieu reencontra em suas préprias origens os motivos
que o aproximaram dos objetos de suas pesquisas.

Sobretudo talvez pelo olhar dos outros, descobri aos
poucos as particularidades de meu habitus, as quais, a
exemplo de certa propensao ao orgulho e a ostentacao
masculinos, um gosto pronunciado pela querela, quase
sempre um pouco encenada, a tendéncia a indignar-me
“por ninharias”, hoje me parecem estar ligadas as par-
ticularidades culturais de minha regido de origem, que
fui percebendo e compreendendo melhor por analogia
com o que lia a respeito do “temperamento” de minorias
culturais ou linguisticas, como 0s irlandeses (Bourdieu,
2005, p. 113).

O autor se refere a familiaridade com pessoas e lugares
e ao seu esforco em objetivar a experiéncia, que lhe servia
consciente e inconscientemente para compreender, no
trajeto heuristico, a existéncia de um outro, o iniciatico:
“pela imersao total e pela felicidade dos achados que lhe
€ concomitante, sucede uma reconciliacdo com coisas ou
pessoas das quais insensivelmente me afastara por conta
do ingresso em outra vida e as quais a postura etnolégica
obriga naturalmente a respeitar” (Bourdieu, 2005, p. 90).

Do mesmo modo, a familiaridade com o ambiente de
trabalho dos criativos e as vivéncias da pesquisadora em
agéncias pareciam vez ou outra facilitar o acesso aos entre-
vistados, alguns deles profissionais outrora admirados a
distancia por suas campanhas e filmes premiados. Nesse
movimento de reflexao, chegamos a cogitar a autoetno-
grafia, pouco utilizada no Brasil e bastante questionada
no campo da antropologia quanto a legitimidade, motivo
que nos trouxe incertezas quanto a sua validade, também
pela inexperiéncia no manejo de procedimentos, ja que,
no Brasil, as pesquisas que utilizam a autoetnografia sao
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rarefeitas e de outros campos, como o teatro e a literatura
(autoficcao).

A indefinicao do que significa fazer autoetnografia
parece residir na sua prépria denominacao, na distancia
entre o prefixo auto (0 eu mesmo) e a palavra etnografia
(a escrita do outro), dicotomia do olhar para si e para
o outro. Segundo Ellis e Adams (2014), uma das fon-
tes de conhecimento vem do préprio pesquisador, seus
insights sobre a experiéncia cultural na qual a reflexi-
vidade é parte dos movimentos de interseccao entre o
individuo e a sociedade. Também a escrita autoetnogra-
fica é peculiar, pode ter a forma de histérias narradas
(storytelling), combinando métodos das ciéncias sociais
com sensibilidades estéticas, inclusive com objetivos de
enfrentamento, no caso de temas silenciados, como refe-
rem os autores.

Trata-se de um conceito originario nas pesquisas com
experiéncias de membros de uma comunidade, segundo
Reed-Danahay (1997), com distincdes tedricas e variacoes,
tais como autoantropologia, antropologia autoetnografica,
registros autorreflexivos ou narrativas autobiograficas,
utilizado por diferentes autores. Interessou-nos o uso
mais recente do método, no qual o pesquisador insere
as proprias experiéncias nos escritos etnogréficos (Reed-
Danahay, 1997, p. 2), o que faz dele um cruzador de
fronteiras, podendo caracterizé-lo com dupla identidade,
como pesquisador e como parte do grupo. De acordo com
a autora, contudo, essa € uma construcao muito simplista
para uma adequada compreensao dos processos de repre-
sentacoes e de poder.

Decidimos nao adotar os procedimentos da autoet-
nografia, mesmo porque o fato de a pesquisadora ser do
meio publicitéario foi menos relevante do que pertencer
a Universidade de Sao Paulo. Somente nos antecedentes
do campo esse fato foi considerado, devido as relagdes
profissionais da pesquisadora, no acesso as agéncias, ainda
que todas exigissem confidencialidade e omissao total de
nomes de pesquisados, marcas e produtos. Desse modo,
mantivemos a pesquisa etnografica na perspectiva da pos-
sivel distancia decorrente da observagdo participante, em
que hé envolvimento com o grupo, sem incluir nas descri-
cOes relatos proprios e experiéncias pessoais.

Escolher o olhar do outro

O principal pressuposto da observagao participante
¢ a interacao do pesquisador com o grupo pesquisado,
fazendo parte dele, imerso nas nuances do dia a dia. Do
mesmo modo, isso requer distdncia para compreender
0 quanto os pesquisados agem sob certas circunstancias
devido a nossa presenca e 0 quanto esse fato resulta em
acoOes e procedimentos artificiais. Por isso, fazer etnogra-
fia implica experiéncias intensas de investigacao (Clifford,
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2001), mesmo depois, no momento da descricao e da
interpretacdao que se materializam na escrita.

Peruzzo (2003) cunhou as denominacoes utilizadas
nas pesquisas em comunicacao no Brasil (décadas de 1980
e 1990), elencando as principais caracteristicas da pes-
quisa participante, da pesquisa-acao e, enfim, da observa-
cao participante, na qual

— O pesquisador se insere, participa de todas ativida-
des do grupo pesquisado, ou seja, ele acompanha e vive
(com maior ou menor intensidade) a situagao concreta
que abriga o objeto de sua investigacao. Porém, o inves-
tigador ndo “se confunde”, ou ndo se deixa passar por
membro do grupo. Seu papel é de observador. Exceto em
situagao extrema, em que o pesquisador, por opcao meto-
doldgica, decide deixar-se passar por membro do grupo,
acreditando ser a melhor forma de poder captar as reais
condigoes e sentimentos do investigado.

— O pesquisador é autonomo. O “grupo” ou qualquer ele-
mento do ambiente nao interfere na pesquisa, do ponto
de vista da formulacdo dos objetivos e demais fases do
projeto, nem sobre o tipo de informacoes registradas e
interpretacoes dadas ao observado.

— O observador pode ser “encoberto” ou “revelado”. O
que quer dizer que o grupo pode ter ou nao conheci-
mento de que estd sendo investigado (Peruzzo, 2003,
p. 11).

No caso da nossa pesquisa, houve insercao da pesqui-
sadora no grupo, participacao em atividades e o objetivo
da pesquisa foi revelado aos membros. Ainda que Peruzzo
afirme, pela auséncia de engajamento com 0s grupos, que
a observacao participante possa ter um maior distancia-
mento do pesquisador (na relacao sujeito-objeto), nao nos
alinhamos com esse pressuposto, uma vez que

[...] O observador nao é, entio, nenhum sujeito, se
obtém esta designacdo da diferenca com o objeto [...]
Em lugar da diferenciacao em si circular, paradoxal entre
sujeito e objeto, se coloca a diferenciacio igualmente
circular e paradoxal entre operacio e estrutura |[...] A
estrutura (conhecimento) conduz a uma operacao (reco-
nhecimento), que confirma e modifica a estrutura (Luh-
mann, 1996, p. 62; grifo do autor).

E sobre o delicado equilibrio entre subjetividade e
objetividade que escreve Clifford (1986), para quem
as experiéncias pessoais do etnégrafo, tanto a empatia
quanto a participacao, sao fundamentais, porém estas
sao limitadas por preceitos impessoais de observacao
e de distancia objetiva: “Em etnografias cléssicas, a voz
do autor foi sempre manifesta, mas as convencoes de
apresentacao textual e leitura proibiam uma conexao
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demasiado estreita entre o estilo autoral e a realidade
representada” (Clifford, 1986, p. 13; traducao nossa).
O autor discute a autoridade do etnégrafo, ja que a dia-
1ética sujeito-objeto constitui outra, a da experiéncia e
a da interpretacao, interpretacao essa que se materializa
na escrita. Para nds, a polifonia existe muito antes da fala
dos entrevistados, nas associagdes que permeiam oS pro-
cessos de trabalho e de criacao e, mesmo antes da nossa
ida ao campo, nas tantas vozes que ajudaram a constituir
a nossa pesquisa.

Algumas dessas vozes estdao presentes nos métodos
de andlise, uma vez que “os métodos nao sao simples
instrumentos ou meios, sao antes cristalizacoes de enun-
ciados tedricos que permitirdo ou nao revelar aspectos
e relacoes fundamentais no objeto estudado” (Lopes,
2005, p. 103). Foi nesse sentido que a andlise docu-
mental, na combinacgdo entre aportes da critica genética
(Salles, 2008) e da enunciacao publicitaria (Barbosa e
Trindade, 2007), pareceu-nos produtiva, em principio,
para verificar as categorias pessoa, espago e tempo,
constituindo dispositivos interacionais nas campanhas e
trabalhos realizados.

No decorrer da pesquisa, porém, surgiram limitagoes —
além da exigéncia de confidencialidade por parte de todas
as agéncias —, tais como a impossibilidade de visualizagao
de alguns documentos e a observacao do percurso criativo
em funcionamento, em rascunhos ou esbogos na tela dos
computadores, bem como a falta de acesso aos materiais
(mesmo que descritos). Essas limitacoes nos afastaram da
critica de processo, cuja andlise exige observar a relacao
entre obra e processo criativo a partir de documentos e
demais marcas da produgao (Salles, 2008).

Nesse sentido, aproximamo-nos novamente de Geertz
e a analise cultural, levando em conta a complexidade da
interpretacao, ja presente na descricdo densa sob as idios-
sincrasias do nosso olhar. Para o autor, a analise cultural
tem infcio num desvio que mobiliza fatos, testa hipéte-
ses para avangar no conhecimento, imbricando conceitos:
“Em etnografia, o dever da teoria é fornecer um vocabuls-
rio no qual possa ser expresso o que o ato simbdlico tem
a dizer sobre ele mesmo — isto €, sobre o papel da cultura
na vida humana” (Geertz, 2008, p. 17, 18).

A construcao teérica permite possiveis e minuciosas
descricdes, e, para orientar a andlise, o autor desloca a
ideia de cultura — dos costumes, tradi¢oes, usos e habi-
tos — para 0s mecanismos de controle que governam com-
portamentos, sejam planos, receitas, regras ou instrucoes
dos quais o0 homem é dependente: “mecanismos através
de cujo agenciamento a amplitude e a indeterminacao de
suas capacidades inerentes sdo reduzidas a estreiteza e
especificidade de suas reais realizacoes” (Geertz, 2008,
p. 32, 33).

Mesmo a par da incompletude que cerca a analise
cultural, investigamos a importancia dos pequenos fatos,
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nem sempre aparentes, mas que permitem interpretacoes
amalgamadas em conceitos, como os de mediacdo, midia-
tizacao, dispositivos e, desta feita, a interacao, cuja légica
processual é vivenciada e, portanto, passivel de observa-
cao e de interpretacao.

Corpus e protocolos de observacao

O Brasil é considerado um dos mais promissores paises
no campo da publicidade, o que atrai cada vez mais grupos
de comunicacao, principalmente nas ultimas décadas. Para
a definicao do corpus da pesquisa realizamos um primeiro
recorte, considerando as agéncias da cidade de Sao Paulo,
o maior mercado publicitario do pais e onde estdo locali-
zadas as 20 maiores agéncias nacionais ou multinacionais.
Dentre essas, selecionamos trés: uma tradicional, que tra-
balha prioritariamente com a midia analdgica ou off-line,
uma agéncia digital, com trabalhos para as midias digitais
e redes on-line, e, enfim, uma agéncia colaborativa®, cujo
foco principal é a midia digital, o que nao significa exclu-
sdo da midia analdgica, experimentando um novo modelo
de negécio publicitério.

A descricio densa, nas palavras de Geertz (2008),
¢ resultado de um esforco intelectual que representa,
enfim, praticar etnografia e cuja andlise deve estar concen-
trada em descrever “nao estados, mas processos, descre-
ver acoes tomadas em interagoes, descrever o desenrolar
e 0 desencadear de situagdes do ponto de vista de cada
um dos parceiros” (Beaud e Weber, 2007, p. 199; grifos
dos autores). Desse modo, tomamos como balizadores das
nossas observagoes:

® 0S processos criativos e a interagao dos informantes
entre si nesse processo;

* 0 manejo/utilizacdo de aparatos técnicos no que es-
tes conformam modos de criar;

* as regularidades procedimentais e os desvios;

e enfim, as estratégias, regras e l6gicas do processo
criativo midiatizado.

Nao predeterminamos procedimentos, mas fomos
guiados por parametros que orientaram o percurso e a
condugao das entrevistas a partir do seguinte roteiro:

* nome, formacao e funcdo do entrevistado na agén-
cia; tempo de trabalho no local e em outros lugares;

* breve descricao da vida pessoal e da carreira, bem
como expectativas quanto ao futuro;

5 Sistema de trabalho colaborativo, com profissionais de qualquer
lugar do pafs (ou do mundo), sem vinculos empregaticios. Esse mo-
delo de negdcio nao se consolidou no Brasil; desse modo, buscamos
uma agéncia com um perfil colaborativo — um ecossistema — em que
diferentes empresas e profissionais compartilham os mesmos espa-
¢os e sao plugados de acordo com o tipo de trabalho (Alves, 2016).
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* descricao da rotina de trabalho, sentimentos/sen-
sacoes em relacao ao dia a dia, desafios, desejos e
constrangimentos;

* a relacao com o grupo de criativos e com os profis-
sionais e os demais departamentos;

* a relacao com os dispositivos e com os sistemas
informacionais;

* 0 olhar sobre o consumidor na constituicao de dis-
positivos interacionais.

Foram realizadas 25 entrevistas com criativos e profis-
sionais dos demais departamentos (atendimento, planeja-
mento, midia, producgdo, programacao, projetos e relacoes
publicas), totalizando 30 entrevistados (dois ou mais jun-
tos em alguns casos).

e dez entrevistas na agéncia tradicional, com 13

profissionais;

* sete entrevistas na agéncia digital, com nove
profissionais;

* oito entrevistas na agéncia colaborativa, com oito
profissionais.

A ida ao campo ocorreu em periodos diferentes, entre
2014 e 2015, por causa das dificuldades de contato, e
sempre por oito dias consecutivos em cada agéncia. A pes-
quisadora foi muito bem recebida em todas; vez ou outra,
profissionais curiosos se aproximavam para saber o propé-
sito da nossa presenca: “O que vocé anota tanto?”, ques-
tionou um programador na agéncia tradicional. Outros,
apesar da troca de olhares, mantiveram-se alheios em seus
fones de ouvido, de modo que o distanciamento, antes
esforco intencional, tornou-se consequéncia da falta de
acesso.

Novamente salientamos que, devido a brevidade deste
trabalho, nao nos estendemos nos relatos completos,
entrevistas e analises, nos restringimos a etnografia em
ambientes de trabalho. Como ilustracao desse processo,
trazemos alguns achados sinalizadores do resultado das
nossas escolhas.

Alguns achados da pesquisa

A observacao participante requer que 0 pesquisa-
dor interaja com o grupo, imerso no dia a dia, para que
possa acompanhar 0s processos criativos de perto, o que
nem sempre foi possivel devido as caracteristicas do tra-
balho do criativo publicitario, que ocorre nas telas dos
computadores e nas mesas digitalizadoras. Ainda que na
fase de brainstorming pudéssemos estar presentes, ha o
momento solitdrio de materializar as ideias em roteiros,
titulos, textos, imagens. Desse modo, conseguimos acom-
panhar alguns processos da agéncia tradicional e da digital
e recorremos a relatos informais, além da observacao a
distancia.
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Na agéncia colaborativa, participamos de algumas reu-
nides de brainstorming de uma campanha de concorrén-
cia em que estavam diferentes profissionais, nao apenas
a criagdo, e pudemos verificar as interferéncias de cada
departamento no processo criativo. Como nao tivemos
acesso a elaboracao das pecas, solicitamos aos profissio-
nais que mostrassem algumas campanhas em processo de
finalizacao, dentro do modelo de trabalho seguido pela
agéncia, somado a relatos da concepcao das ideias, refe-
réncias e encaminhamento.

Em todas as agéncias os aparatos técnicos estao pre-
sentes na criacao, seja no momento da pesquisa de refe-
réncias na rede on-/ine, seja para compartilhar ideias entre
a dupla (e ambos com o diretor de criacao) por meio de
softwares de comunicagdo partilhada (chats), além, é
claro, dos programas de arte, de escrita e de apresenta-
cdo de campanhas bastante utilizados. Por outro lado, é
comum que 0s criativos desenvolvam as suas ideias no
papel, dentro e fora do trabalho, fazendo disso um ritual
do processo criativo.

Apesar do trabalho em equipe, alguns profissionais
ainda ficam responsaveis pela criacao de pecas-chave na
campanha, como roteiros de comerciais para televisao ou
internet. Em uma das nossas observacdes na agéncia tra-
dicional, acompanhamos uma campanha ser apresentada a
um diretor de criacao que ficou insatisfeito com os rotei-
ros. O redator ficou sozinho na hora do almogo reescre-
vendo caminhos para atender as orientacdes solicitadas.
Em outro caso, na agéncia colaborativa, presenciamos a
cobranca a um redator que nao tinha escrito os roteiros
previstos (ficou de trazer de casa) e estava atrasando o
andamento da campanha. Um trabalho solitario, apesar de
a criagdo ser realizada em dupla ou trinca de criativos,
efetivamente cabe a um profissional “dar corpo” as ideias
antes discutidas. Ou seja, na hora de escrever o roteiro,
descrever situacoes, criar didlogos, esse trabalho fica a
cargo de apenas um profissional, o redator.

Na agéncia digital, foi possivel participar da criacao de
um job que teve de ser pensado em um fim de semana,
para apresentacao logo na segunda-feira seguinte, o que
reafirma a concepcao de que sdo trabalhos coletivos ou
em dupla até serem materializados por um unico criativo
para a apresentacao aos clientes. A pressao por prazos e
as exigéncias de rapidez e eficiéncia compelem os pro-
fissionais a permanecer ligados no trabalho, nao apenas
os criativos, mas também profissionais de outros departa-
mentos. Como disse um dos diretores de atendimento da
agéncia tradicional, “sempre foi da profissao vocé traba-
lhar 24 horas, nao obrigatoriamente na agéncia, mas como
vocé estd trabalhando com meios de comunicagao, e com
pessoas, é uma coisa que faz parte da sua rotina”.

Existe um movimento por parte dos mais jovens (e
mais acostumados a criar para a midia digital) de realizar
trabalhos em coautoria, em que a ideia de uma dupla é
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materializada por outra, como presenciamos na agéncia
digital. Ou quando um roteiro é desenvolvido por mais
de um profissional, o redator e um social media, como
observamos na agéncia tradicional. Além disso, o préprio
procedimento de trabalho da agéncia colaborativa, no qual
ha os responsaveis pela criacdo — planejadores-criativos®
— que tém as ideias, mas o roteiro devera ser escrito por
outro, o redator. Ha ainda a possibilidade de o roteiro ser
modificado pelo diretor do filme, j& que o formato colabo-
rativo desse modelo de agéncia aglutina varios profissio-
nais em uma mesma empresa (nao terceirizam a producao
dos comerciais, como nas demais) e o diretor é, portanto,
parte da mesma equipe.

Acreditamos que esse movimento de criar um ecossis-
tema’ comunicativo na dinamica da prépria empresa vem
dar conta de um consumidor disperso nas redes on-line,
cujos aspectos comportamentais tém sido privilegiados
no planejamento das campanhas, ocasionando uma des-
centralizacao de saberes que conforma um dispositivo de
integracao com vistas a rapidez e a diversidade de cami-
nhos, em face das incertezas que vivenciam as agéncias de
publicidade contemporaneas.

Consideracoes finais

Nesse texto trouxemos as inquietacdes que conforma-
ram o percurso da nossa pesquisa e reafirmaram a escolha
da etnografia, proficua para observar os modos de fazer
publicidade. Ainda que a totalidade de achados e andlises
nao tenha sido apresentada, sinalizamos a busca por um
modelo descentralizado de trabalho que propicie maior
rapidez e eficiéncia, desestabilizando procedimentos e
sujeitos, um dispositivo de eficiéncia que nao se loca-
liza na escrita, modelo interacional de referéncia (Braga,
2012), mas na midiatizacao, que torna mais complexas e
aceleradas as praticas socioculturais e, dessa maneira, as
interagOes entre 0s sujeitos.

Se antes as ideias vinham dos redatores e diretores
de arte, profissionais com ampla “cultura geral”, como
escreve Rocha (1985), atualmente as informacdes estao
disponiveis a todos e a todo momento na internet. Deste
modo, “saber escrever” nao é tdo importante assim, basta
ter um redator que execute a “boa ideia”. Ou um diretor
de arte mais “bragco”, como vimos acontecer na agéncia
colaborativa. Ja na agéncia tradicional e na digital, onde
as competéncias da criacao ainda sao bastante valoriza-
das, existe respeito pelo lugar de onde a criacao fala, mas

6 Ficamos impossibilitados de escrever a denominacao efetiva do
cargo pela questao de confidencialidade.

7 Na origem da definicao de ecossistema, da biologia, a interdepen-
déncia é regulada no equilibrio entre o meio ambiente e os seres,
e, no caso da empresa, regulador parece ser o resultado do negdcio
(Alves, 2016).
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nao necessariamente pelo trabalho que realizam, porque
todos tém ideias a oferecer.

O processo de criacao nao se modificou; mudou, sim, a
interacdo entre os profissionais, agora mediada por novos
aparatos técnicos. E a maneira de buscar informacées e de
potencializar associagdes, que se distancia cada vez mais
da visao romantica do artista com sua obra de arte, como
também refere Salles (2008). H4 um excesso de informa-
coes permeando a troca de ideias, que estimula as préticas
dos criativos, cada vez mais rapidas e complexas.

Pelo viés do objeto da nossa pesquisa, pudemos obser-
var os profissionais em seus processos criativos, sozinhos,
em duplas, trincas ou equipes na busca por originalidade,
criatividade, sem perder de vista as exigéncias de produti-
vidade. Nesse sentido, o saber das duplas de criacao, que
historicamente instituia um lugar de poder no processo
de trabalho — dispositivo de criatividade, inventividade,
genialidade, intelectualidade e até excentricidade —, esta
sendo deslocado para outros lugares, num esgarcamento
de fronteiras entre os departamentos das agéncias, cujo
modelo de negdcios estd em plena transformacao.
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