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Resumo: Neste artigo organizamos os primeiros movimentos de
aproximacgao em relagdo ao nosso objeto de pesquisa. Para isso,
definimos como objetivo central analisar aspectos do mercado
publicitario, a partir do conceito de campo (Bourdieu, 1989), con-
trapondo praticas institucionalizadas (Berger e Luckmann, 1985)
a movimentos de revisao ou de manutengao frente a tais praticas.
Partimos da analise do podcast Cédigo Aberto, procurando iden-
tificar na fala de profissionais que atuam em agéncias de propa-
ganda, aspectos que revelem tensionamentos contemporaneos do
campo da publicidade.*
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Resumen: En este articulo organizamos los primeros movimientos
de aproximacion en relacion a nuestro objeto de investigacion. Para
ello, definimos como objetivo central analizar aspectos del merca-
do publicitario, a partir del concepto de campo (Bourdieu, 1989),
contraponiendo prdcticas institucionalizadas (Berger y Luckmann,
1985) a movimientos de revision o de mantenimiento frente a tales
prdcticas. Partimos del andlisis del podcast Codigo Aberto, buscan-
do identificar, en el habla de profesionales que actiian en agencias de

propaganda, aspectos que revelan tensos contempordneos del campo
de la publicidad.

Abstract: In this article we will organize the first approximation
movements in relation to our research object. For this, we define as
central objective to analyze aspects of the advertising market, start-
ing from the field settings (Bourdieu, 1989), opposing institutional-
ized practices (Berger and Luckmann, 1985) to revision or mainte-
nance movements against such practices. We start from the analysis
of the Cédigo Aberto podcast trying to identify, in the speech of pro-
fessionals working in advertising agencies, aspects that reveal con-
temporary tensions in the field of advertising.

Palavras-Chave: praticas institucionalizadas; campo da publici-
dade; modelo de negdcios; tensionamentos e rupturas.
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Introducao

Este texto trata do primeiro movimento de explora¢ao e de constru¢ao
do objeto de pesquisa proposto pelo pesquisador como projeto de pesqui-
sa de mestrado. Partimos do interesse de analisar a publicidade como um
campo, constituido por praticas institucionalizadas, por tensionamentos
constantes e por crescentes movimentos de ruptura. Procuramos identifi-
car as transformagdes que estio ocorrendo no dia a dia de uma agéncia
que dizem respeito, por exemplo, aos questionamentos sobre o modelo de
negodcios e as alteragdes de processos nessas empresas.

Para dar inicio a estes questionamentos e fazer um primeiro sobrevoo
sobre nosso objeto de pesquisa, este artigo se propoe a responder a seguinte
questdo: observando pelo viés da pratica publicitaria, quais sdo os movi-
mentos de revisao e/ou de manuten¢ao de determinadas praticas institucio-
nalizadas que podemos observar na fala dos profissionais entrevistados no
podcast Codigo Aberto?

Para tal, analisaremos a fala de dois profissionais atuantes no merca-
do da propaganda, em entrevistas ao podcast Cddigo Aberto, procurando
indicios de praticas institucionalizadas, que aqui trataremos, por hora,
como «mecanismos de manutenc¢ao». Por outro lado, buscaremos também
por manifestagdes que revelem a inten¢do de romper com tais praticas, pro-
movendo, assim, possiveis modiﬁcaqc")es. Tais intengdes serdo tratadas aqui
como “mecanismos de revisao”

Os mecanismos de manuten¢ao que observamos no discurso dos pu-
blicitarios entrevistados, serdo analisados a partir do conceito de institu-
cionaliza¢ao proposto por Berger e Luckmann (1985). Isso porque, a partir
de nossa pesquisa de mestrado, percebemos o contexto atual do campo da
propaganda marcado por tensionamentos que conduziriam a mudangas es-
truturais nos modelos de negécios tradicionais.

No entanto, percebemos também que, no contexto das agéncias, existe
certo conformismo com as velhas praticas de se fazer propaganda. Assim,
as praticas institucionalizadas, que podem ser definidas como agdes repe-
tidas diversas vezes', acabam se tornando mecanismos de manuten¢ao por
representarem esquemas de conformismo. Explicamos: percebemos apego
a tais praticas a medida que elas se tornam habitos.

No ambito da analise que estamos propondo aqui destacamos: trata-
-se apenas de um movimento inicial e exploratdrio da pesquisa, de aproxi-

1 Ver Berger e Luckmann, 1985, p. 77
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magdo com nosso objeto de estudo. Assim, quando analisamos a fala dos
profissionais entrevistados no Podcast Codigo Aberto temos ciéncia de que
estamos diante de um recorte e que seria necessario, por exemplo, uma en-
trevista em profundidade com estes profissionais como forma de comple-
mentacio e de verificacao daquilo que identificamos em nossa analise. No
entanto, por ser este um movimento inicial da pesquisa, extrapolaria nossos
objetivos com o artigo. Mesmo assim, sempre que sentirmos necessidade,
relativizaremos estes apontamentos, pois as falas aqui apresentadas podem
nao expressar o contexto e pensamento total dos entrevistados citados.

Neste momento se faz necessaria rapida alusdo ao conceito de campo
proposto por Pierre Bourdieu, para que possamos organizar a defini¢ao da-
quilo que estamos tratando como mecanismos de manutencdo e mecanis-
mos de revisao do campo (do qual fazem parte as agéncias de propaganda e
mais um conjunto de instituicdes como os eventos, os cursos de graduagao,
os sindicatos e as organizagdes de profissionais, veiculos de comunicagao,
os consumidores,...).

Para Bourdieu um campo social ¢ um espago no qual se travam dispu-
tas simbdlicas de poder entre atores dominantes e dominados. Petermann,
ao discutir a no¢ao de campo de Bourdieu, afirma que esta “permite a ela-
boragao de leis gerais, que determinam sobre as disputas que acontecem no
interior de diferentes campos e destes com os demais que o cercam” (PE-
TERMANN, 2011, p.84).

Ainda para Petermann, o conceito de campo, proposto por Bourdieu,
“permite o entendimento da construcio de sistemas de percep¢des, que ndo
tem aparentemente uma logica, pois sdo fruto de um complexo sistema que
pré-determina modos de fazer”. E por ai que observaremos estes modos de fazer,
explicitados na fala dos profissionais de agéncia, no podcast Codigo Aberto.

O conceito de campo de Bourdieu traz, consequentemente, outros
apontamentos importantes como sua definicdo de campo de forgas, como
um “conjunto de relagdes de forgas objetivas impostas a todos os que en-
trem nesse campo e irredutiveis as inten¢des dos agentes individuais ou
mesmo as interagdes diretas entre os agentes” (BOURDIEU, 1985, p.134),
ou seja, sdo forcas do proprio campo que independem as inten¢des indi-
viduais dos agentes, no nosso caso, os proprios publicitarios. Assim, neste
artigo estamos nos referindo a uma parte do campo publicitario, ou, alguns
agentes. Mais especificamente as agéncias de propaganda e modelos de ne-
gbcio tradicionais, sabendo que também compdem o campo tantas outras
instituigdes como as que ja citamos.



ACAO MIDIATICA, n.16. Jul./Dez. 2018. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

Praticas Institucionalizadas

Logo no inicio da exposi¢ao sobre o conceito de institucionalizacao,
Berger e Luckmann nos ddo um indicio do quio presente essas praticas
estdo nas nossas vidas: “Toda atividade humana esta sujeita ao habito.
Qualquer acao frequentemente repetida torna-se moldada em um padrao”
(BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 77). Sendo assim, além de estar intrin-
seco ao comportamento humano ¢ importante que ndo vejamos os habitos
por um viés pejorativo, pois como colocam os autores, atuam como praticas
que libertam o individuo e lhes fornecem ganho de tempo e de energia.

Ainda neste sentido, os autores nos trazem um olhar importante so-
bre estas praticas quando afirmam que “o fundamento da atividade tornada
habitual abre o primeiro plano para a deliberagio e a inovag¢ao’, ou seja, as
praticas tornadas habituais também contribuem para pensamentos inova-
dores. Pensamentos estes que sao imprescindiveis em uma agéncia.

Os motivos que nos levam a questionar tais movimentos, partem da
pratica diaria e da execucao de tarefas rotineiras em uma agéncia de propa-
ganda, no predominio deste tipo de comportamento que visa a economia
de esforgos, e também no que diz respeito a tomadas de decisdo que impac-
tam mais diretamente no futuro do fazer publicitdrio, como, por exemplo,
decisdes sobre processos, departamentos em agéncias, remuneragao, mo-
delo de negdcio, etc.

Para os autores “[o habito oferece] um fundamento estavel no qual a
atividade humana pode prosseguir com o minimo de tomada de decisoes
durante a maior parte do tempo, libertando energia para decisdes que po-
dem ser necessarias em certas ocasioes’ (BERGER E LUCKMANN, 1985,
p- 78). A nos parece que o problema se inicia na opgao dos agentes do cam-
po (publicitarios) em definir qual situa¢do/decisao necessita de mais ou me-
nos energia, e as que devem ser tomadas, seguindo determinado status quo.

Séo estas praticas institucionalizadas entdo, que iremos entender como
“mecanismos de manuten¢ao” por parte dos agentes deste campo. Nao é
possivel pensar em uma institui¢ao, que nao seja regida por praticas insti-
tucionalizadas e sujeitas a mecanismos de controle social, ou de manuten-
¢do destas, pois “o controle social primario é dado pela existéncia de uma
instituicdo enquanto tal. Dizer que um segmento da atividade humana foi
institucionalizado ja é dizer que este segmento da atividade humana foi sub-
metido ao controle social (BERGER e LUCKMANN, 1985, p. 80).

E é a partir daqui que nos propomos a pensar também o momento em
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que estes mecanismos que mantém e sustentam as praticas sdo colocados
em xeque, a partir do que estamos chamando de “mecanismos de revisao’.
Neste sentido, Berger e Luckmann (1985, p.80) nos apontam que “novos
mecanismos de controle s6 sdo exigidos se os processos de institucionaliza-
¢d0 ndo forem completamente bem sucedidos” .

O que percebemos também neste momento de estado da arte é que
a decisdo hegemonica do campo ainda ¢ de aplicar a logica do menor es-
forco, conservando as coisas como estdo, justamente no que diz respeito
as questdes que nos parecem muito relevantes a pratica publicitaria. Para
exemplificar essa situagdo citamos as sessoes de Design Thinking propos-
tas pela Fenapro®em 2015 que reuniu 160 diretores e donos de agéncia do
pais inteiro, a partir de problemas conhecidos do campo, para encontrar
uma saida para “a baixa percep¢ao de valor dos ‘produtos’ mais preciosos da
agéncia” (FENAPRO, 2015).

A saida encontrada por esta institui¢do e pelos participantes foi elabo-
rar um manifesto e propor uma nova nomenclatura para os mesmos servi-
cos prestados pelas agéncias. Percebemos ai uma tentativa de manutengao
de praticas tradicionais, colocadas sob o jugo de uma nova nomenclatura,
como uma tentativa de camuflar o problema que estavam se propondo a re-
solver. Este por si s6, poderia ser entendido como um mecanismo de manu-
tencdo: na tentativa de apresentar-se reformulada, a velha propaganda ape-
nas trocaria de nome, sem provocar alteragdes estruturais em suas praticas.

No entanto, ao longo de nossa pesquisa, por meio de analise documen-
tal de midia especializada (até o presente momento estamos constituindo
um banco de dados com reportagens, entrevistas e noticias de veiculos
como Meio e Mensagem, Projeto Draft e B9 e tantos outros), percebemos
que existe certa movimenta¢ao de determinados agentes deste mesmo cam-
po, que estdo dispostos a promover transformagdes neste cenario, procu-
rando revisar paradigmas do mercado publicitario. Por exemplo, identifi-
camos que hoje o modelo de remuneracgdo das agéncias esta sendo revisto
por novos modelos de negdcio’; a estrutura piramidal das agéncias - na qual
poucos lucram muito sobre o trabalhos de muitos outros; os padroes dis-
cursivos diluiram-se - tanto em termos de forma, quanto de conteudo; os
consumidores vém assumindo papéis importantes de vigilancia e de rei-

2 Disponivel em <http://www.sinaprosc.com.br/fmanager/sinapro2017/pesquisas/arquivol_1.
pdf> Acesso em 09 de outubro de 2018.

3 Disponivel em <https://projetodraft.com/que-tal-uma-agencia-de-publicidade-sem-sede-sem-
-chefe-e-com-remuneracao-aberta-e-o-que-a-hu mans-propoe/> Acesso em: 30 de setembro de
2018.
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vindicagoes sobre os conteudos publicitarios®; os fatores tecnologicos mo-
dificam drasticamente todas as esferas da da propaganda; a estrutura tradi-
cional dos departamentos esta sendo questionada em fungdo das proprias
reformulagées do campo’; os estudantes recém saidos da academia nao
dispostos a trabalhar em ambientes como as agéncias®, entre muitos outros.

Todos esses tensionamentos que citamos ja apareceram no decorrer
de nossa pesquisa como problematizacoes latentes ao campo publicitario
neste momento de transformacao. No entanto, apesar de tantos pontos
que parecem exigir reformulacdes e rompimentos, parte consideravel do
mercado permanece inerte, optando por conservar os modelos e praticas
da propaganda que derivam dos anos 80 ou encontrando dificuldades para
promover rupturas.

Inquieta-nos como (e se) estes tensionamentos podem deslocar efeti-
vamente o modelo de negdcios de uma agéncia de propaganda, visto que
sdo exigéncias tanto de agentes internos, quanto externos: tais reformula-
¢oes podem ser propostas, por exemplo, pelos clientes da agéncia ou pela
propria sociedade”, como vimos nos exemplos que trouxemos.

Podcast Codigo Aberto

O objeto que iremos analisar chama-se Codigo Aberto, um podcast
idealizado pelos fundadores do site de noticias B9 (www.b9.com.br), muito
conhecido no meio publicitario por suas contribui¢des sobre criatividade,
inovacao e entretenimento.

Nas palavras dos idealizadores, os episodios deste podcast tratam-se
de: “Conversas francas com os profissionais mais influentes do mercado,
suas grandes ideias e o que pensam sobre o futuro da midia, da tecnologia
e da comunica¢do™°. Em cada episddio, os entrevistadores encontram um
profissional do mercado, transitando entre presidentes e scios de grandes

4 Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/05/23/o-poder-
-das-marcas-sobre-os-consumidores-chegou-ao-fi m.html> Acesso em: 30 de setembro de 2018.

5 Disponivel em <http://sxsw.meioemensagem.com.br/cobertura2017/2017/03/17 /nao-pode-
mos-mais-ser-apenas-agencias-de-publicidade/> Acesso em: 30 de setembro de 2018.

6 Disponivel em <https://www.b9.com.br/68633/em-qual-empresa-voce-deseja-trabalhar-2016/>.
Acesso em: 30 de setembro de 2018.

7 Em 2017, Wottrich apresenta a tese intitulada “Nao podemos deixar passar: praticas de contestacio
da publicidade no inicio do século XXI”. Nela a autora define o que seriam as praticas de contestac¢io:
um movimento que tem origem na esfera da recepgio e que questiona a representacio das mulheres
na publicidade. As praticas de contestagdo representam um grande tensionamento no campo que
conduzem a revisao tanto de discursos quanto de praticas.

8 Descricdo do podcast disponivel em http://www.b9.com.br/podcasts/codigoaberto/
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agéncias do pais, até profissionais de marketing atuantes em empresas mul-
tinacionais, e suas opinides sobre o futuro da comunicagdo em geral.

Para cumprir o objetivo deste artigo selecionamos dois episddios. O
primeiro, com o publicitario Rodolfo Medina’. Rodolfo é presidente da
agéncia ArtPlan, localizada em Brasilia, e que atende atualmente contas
como Rock In Rio, Coca-Cola Brasil e Amanco. Gravado no dia 27 de se-
tembro de 2016.

O segundo episddio escolhido ¢ o de niimero cinco, gravado no dia 5
de junho de 2016, com o entdo Vice-Presidente de Planejamento e socio
da agéncia LDC (antiga Loducca), e atual sdcio proprietario da consultoria
Ada Strategy, Ken Fujioka™.

Optamos por esta amostra e selecdo destes episddios em especifico,
pois dentre os disponiveis deste podcast até entdo, eram os profissionais
que ja haviam passado por um maior numero de agéncias e empresas de
comunicacio, e além disso, estavam hierarquicamente nos maiores cargos
em suas corporagoes, e, portanto, possuiam a maior experiéncia sobre os
modelos de produ¢ao de mensagens publicitarias.

E neste cendrio que nos inserimos: tentando encontrar na fala destes
dois profissionais vestigios de tensionamentos (de manutencdo e revisao)
do fazer publicitario. Dizemos vestigios, pois, analiticamente apenas pode-
remos fazer afirmacdes a partir da fala destes profissionais, e, portanto, ndo
podemos afirmar que este é o pensamento total destes profissionais a res-
peito do que for trazido aqui.

Mecanismos de revisio e Mecanismos de manutenc¢ao

Neste tdpico, indicaremos, a partir da analise do Podcast, aqueles que
nos parecem mais como mecanismos de revisdo ou mecanismos de manu-
tencdo de praticas institucionalizadas. Sendo que os mecanismos de revisao
podem ser entendidos como a¢des que venham a desestabilizar as praticas
institucionalizadas, e que inevitavelmente conduzem os profissionais e o
campo do fazer publicitario a reestruturagoes, visando o acompanhamento
destas mudangas. A¢des estas que podem vir do préprio campo, ou ainda
de outros, como do setor econdmico quando nos referimos a movimen-
tos mercadoldgicos do pais, ou da sociedade como um todo. Isso acontece

9 Episédio disponivel em: http://www.b9.com.br/67285 /podcasts/codigoaberto/codigo-aberto-ro-
dolfo-medina-presidente-artplan/

10 Episédio disponivel em: http://www.b9.com.br/65772 /podcasts/codigoaberto/codigo-aberto-
-ken-fujioka-socio-e-vp-de-planejamento-ldc/
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quando, por exemplo, percebemos discussdes importantes como as relacio-
nadas as questdes de género no setor criativo ou sobre casos de racismo no
mercado de trabalho publicitario''"’ passam a permear o campo, provocan-
do deslocamentos e rupturas no modelo hegemonico da propaganda. Ja os
mecanismos de manutengdo sao aqueles que visam conservar as praticas tal
como estdo, garantindo também a manuten¢ao dos papéis institucionais e
dos limites do campo.

Encontramos um primeiro mecanismo de revisdo, que consideramos
como externo ao campo, na fala do socio diretor da LDC, Ken Fujioka.
Quando questionado sobre o que seria melhor para uma marca em termos
de posicionamento (ou um posicionamento construido por anos ou uma
mudancga no posicionamento a cada troca de agéncia, para que a area de
planejamento dessa agéncia mostre o seu trabalho) ele pontua uma questao
interessante e que vem a tensionar o esquema de agéncias tal como o co-
nhecemos hoje. Com a dinamica do mercado de clientes rotacionando-se
muito rapido, a dura¢ao de um profissional de marketing em uma empresa
¢ de cerca de 2 anos, e isso faz com que a agéncia

seja o agente que tem que fazer handover [pratica conhecida como a
passagem de mercado entre profissionais, clientes e agéncias], entdo en-
tra um novo executivo e a agéncia faz essa integracao do cliente, porque
a agéncia esta ha mais tempo do que as pessoas da equipe do marketing
lidando com a propria marca (FUJIOKA, Ken. Sao Paulo, Podcast Co-
digo Aberto, 30 jun.2016).

Sendo assim, conseguimos identificar uma movimentagao por parte da
agéncia em acompanhar também os movimentos de mercado, inclusive
assumindo uma importante fun¢do de mediagdo entre a marca e seu
publico interno. Como também fica claro quando perguntado sobre a
utilidade do profissional de planejamento em outras areas que nio uma
agéncia, Fujioka afirma que as habilidades que ele tem vao ser tuteis em
diversas areas. E tracando um paralelo com a area de redacdo ele afirma
que: “Se um cara s sabe criar titulos, ele dificilmente vai ser util em ou-
tro lugar. Talvez ele ndo seja util nem mesmo em uma agéncia daqui pra
frente” (FUJIOKA, Ken. Sao Paulo, Podcast Codigo Aberto, 30 jun.2016.).

Com esses apontamentos percebemos indicios de uma redefini¢do tan-
to das fungdes das agéncias, quanto das atua¢des dos proprios profissionais

11 Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/08/21/debate-
-etnico-racial-chega-atrasado-as-agencias.html> Acesso em 30 de setembro de 2018.
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da propaganda, pois parece-nos que em todos os departamentos de uma
agéncia estdo sendo exigidos conhecimentos e habilidades novas, ou, alar-
gamentos e convergéncias de determinadas areas. Até entao conhecimentos
mais especificos e estanques pareciam ser suficientes. Este fator torna clara
a alteragdo crescente das habilidades requeridas dos profissionais de uma
agéncia. Poderiamos pontuar aspectos de possiveis deslocamentos nos con-
tornos do habitus publicitario.

No entanto, em relagao ao mesmo ponto, que demarca possiveis des-
locamentos nos contornos do habitus, este entrevistado apresenta outro as-
pecto de manutencao: isso acontece quando ele questiona sobre a diferenca
entre um profissional de planejamento e um estrategista. Fujioka, aponta
que as habilidades exigidas sao parecidas, porém:

existe uma coluna vertebral, vamos dizer assim, do estrategista. Tanto
que, no Grupo de Planejamento, que também eu estou presidindo no
momento, a gente tem um curso de formagao de planejadores, que ig-
nora se o cara esta em agéncia digital offline, ou dita online ou coisa do
género. Ou de performance. E planejamento e pronto. E uma formagio
do planner, ele tem que estar preparado para trabalhar com estratégia.
(FUJIOKA, Ken. Sao Paulo, Podcast Codigo Aberto, 30 jun.2016.)

Neste trecho, poderiamos identificar que uma pratica nova provenien-
tes de modelos e estruturas pouco convencionais de agéncias, sejam elas
digitais, de performance e outras, acaba sendo pormenorizada em detri-
mento de uma pratica mais enraizada. Visa a formagdo de um profissional
de planejamento mais generalista, pouca adequada as especificidades dos
modelos mais contemporaneos. Neste caso, poderiamos entender como
um mecanismo de manuten¢do do campo porque estamos acompanhando,
inclusive pela fala anterior do proprio entrevistado, movimentos de altera-
¢ao no habitus'” (Bourdieu, 1989) do profissional de planejamento, que
nesta proposi¢ao parece pouco considerado. Assim, pelos apontamentos
de revisdo e de manutencdo identificados sobre o habitus do profissional
de planejamento, a partir das falas destes entrevistados, e considerando o
contexto atual, podemos questionar: ser um estrategista ou um planner hoje
consiste na mesma atuacao que a de alguns anos atras?

Sobre estas mudancas no habitus do planejamento, o entrevistador

12 Conceito de Bourdieu (1989) conforme Petermann (2012): O conceito de habitus diz respeito
aquilo que os homens fazem e como o fazem. Bourdieu fala de certa homogeneidade que rege as
praticas e que se apresenta em constante processo de atualizagdo: ao mesmo tempo em que se define
como uma incorporacdo histérica e também reorganizada do cotidiano.
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questiona Ken, sobre o fato que o departamento de planejamento em agén-
cias comegou como uma area de pesquisa e que hoje isso € uma pratica de
institutos e os prdprios clientes vem investindo mais nessa area. O entrevis-
tador questiona também sobre como manter a relevancia de um profissio-
nal de planejamento. O entrevistado responde algo essencial para entender-
mos estas mudangas ndo apenas como aspectos relativos aos profissionais,
mas que diz respeito ao cenario de publicidade como um todo: “O planeja-
mento tem que entender (...) que o mercado estd sofrendo mudangas, e que
ele vai ter que entregar algumas coisas que nao necessariamente ele estava
treinado para entregar antes” (FUJIOKA, Ken. Sdo Paulo, Podcast Codigo
Aberto, 30 jun. 2016). Nossas investiga¢oes futuras pretendem identificar
quais sao estas novas entregas, para podermos de fato aponta-las como um
mecanismo de revisdo, ou se estas ja ndo sdo praticas do mercado apenas
sob outra nomenclatura.

Ainda em relagdo as transformagdes no entorno do profissional do
planejamento outro aspecto pode ser destacado: o entrevistador conside-
ra sobre um possivel éxodo de profissionais do mercado publicitario para
startups e empresas nas quais é possivel exercitar a criatividade, antes carac-
teristica exclusiva das agéncias de propaganda, e o questiona sobre como as
agéncias podem recuperar esses profissionais. O entrevistado afirma que
ndo sabe se essa resposta existe, mas que ele acha que existe a “chance de
pegar o cara quando ele ainda esta no comecinho. Eu sempre tive a filosofia,
no planejamento, de ter estagiario, porque sdo caras que estao saindo ou
ainda estdo na faculdade, entdo tem poucos vicios, poucas certezas sobre
o mercado” (FUJIOKA, Ken. Sdo Paulo, Podcast Cdodigo Aberto, 30 jun.
2016). Obviamente que a intenc¢do na colocagdo do entrevistado é de formar
o melhor profissional possivel, segundo seus ensinamentos, porém, como
afirmamos anteriormente, em nosso embasamento tedrico, a sustentacao
de algumas praticas nem sempre se da de maneira consciente e aqui pode-
mos identificar um mecanismo de conservacao das praticas institucionais,
pela transmissdo dos modos de fazer de um agente institucional para outro
recém chegado. Sao resultantes naturais de conservacio, de um modo es-
pecifico de ver o mundo e de também de atuacdo em conformidade com o
proprio campo e com o habitus, visando a manutengdo de ambos. Trata-se
de movimentos de legitima¢do de modos de fazer e de portar-se no campo,
passando de uma geragdo de profissionais para a geragdo seguinte.

Dai o porqué de apontarmos esse comportamento como um mecanismo
de manutencao do campo e das praticas, quase como uma maneira de defesa
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em relagdo ao éxodo das agéncias para empresas mais jovens no mercado e
que também permitam o exercicio de praticas criativas. Conforme afirmam
Berger e Luckmann, esta atitude pode ndo ser conscientes, e a inten¢do do en-
trevistado pode ter sido treinar um novo profissional sem os vicios dos quais
ele ndo compactua, porém, pode transferir os seus habitos, com os quais ou-
tros profissionais ndo concordam por sua vez, e assim sucessivamente.

Quando se trata das questoes efetivas da reformulacio do modelo de
negocio revelam-se mecanismos de manuten¢ao naquilo que diz respeito
especialmente a hierarquia do trabalho, embora os mecanismos de revisao
sejam preponderantes em outros aspectos. Em determinado trecho da en-
trevista, o entrevistador elenca startups e empresas ditas criativas, que es-
tdo adotando um modelo horizontalizado, sem o predominio de relacdes
hierarquicas entre pessoas. Trazendo isso para o mercado da propaganda,
Fujioka afirma que eles também estdo buscando na LDC (entao agéncia do
entrevistado) um modelo mais horizontal, inclusive fisicamente, derruban-
do algumas barreiras entre os setores tradicionais da agéncia.

Além disso, Ken Fujioka comenta a mudancga na organizagdo das equipes
e estruturagdo fisica que esta sendo proposta na agéncia LDC, e que em muito
corrobora o nosso pensamento de que mantemos praticas institucionalizadas
ha muito tempo no mercado publicitario e que revela sua disposi¢do para a
revisdo de determinados modelos desgastados em publicidade:

Entao, essa organizagao teve esse pensamento, porque ndo abandonar
uma estrutura, que a gente ja traz desde a década de 60, quase que por
inércia, durante 50 anos, alegando que ‘sempre foi assim’ Vamos guinar
para uma coisa que se aproxima mais daquilo que a gente considera o
melhor dela. Pelo menos, em tese, faz com que eles [os profissionais]
tenham essa integracdo no dia a dia, e ndo em momentos pontuais.
(FUJIOKA, Ken. Sao Paulo, Podcast Cédigo Aberto, 30 jun.2016).

Porém, alteragoes estruturais sdo complexas e isso fica pontuado na se-
guinte fala do entrevistado: “vocé ainda vai ter gente cujo papel é de coorde-
nagao, entao vocé nao elimina essa necessidade”. Tal afirmacao parece conotar
a necessidade de conservagdo de um modus operandi: busca atualizagdo em
determinados niveis, porém conserva alguns esquemas de funcionamen-
to em termos de posi¢oes de trabalho. Assim, embora haja disposicdo dos
agentes institucionais para a revisio de determinadas praticas, a efetivagao de
transformagdes estruturais organizacionais ¢ um pouco mais complexa.

Do ponto de vista dos mecanismos de revisao e de manutencao institu-
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cional, identificamos outro trecho que diz respeito aos festivais de criativi-
dade, mais especificamente sobre o Festival de Cannes. Ken Fujioka afirma
que ndo devemos ser ingénuos, e portanto precisamos entender o festival
como um negdcio. Entender o festival como um negécio pode representar
um mecanismo de revisdo das praticas, pois aplica sobre estes uma analise
critica. E do ponto de vista de negdcio ele funciona bem, visto que nas pa-
lavras do entrevistado:

sendo um negocio, existe um regulamento, e vai se jogar conforme o re-
gulamento. Vocé concorda com o regulamento? Eu ndo concordo com
varias coisas do regulamento. Mas se ele é assim, enquanto nao mudar,
eu vou jogar segundo esse regulamento. (FUJIOKA, Ken. Sdao Paulo,
Podcast Codigo Aberto, 30 jun.2016).

No entanto, se o entrevistado pretende jogar o jogo conforme as regras,
acaba configurando um movimento de manutengdo institucional, por ou-
tro lado. Sendo assim, em rela¢do aos festivais também identificamos uma
perspectiva dupla: a inteng¢ao de revisao de determinados aspectos, a partir
de uma perspectiva critica do evento de premiagdo, porém ao final, cer-
ta adequacdo institucional. Interessante pensar este mecanismo duplo da
perspectiva de economia de energia a partir de Berger e Luckmann (1985):
altera-se a instituicdo em certa medida, porém conserva-se a sua estrutura,
reservando economia para outros processos.

Agora analisando a fala do presidente da ArtPlan, Rodolfo Medina,
quando questionado sobre os maiores desafios do campo comunicacional,
especificamente o da publicidade, ele aponta que 0 mundo mais agil como
conhecemos hoje e todas as transformagoes que ocorrem diariamente nao
¢ original da geracdo a qual ele e outras vozes importantes do mercado per-
tencem. Ele afirma que

nos todos que estamos na lideranga dessa conversa migramos pra esse
mundo. A galera que estd vindo a partir de agora, jd nasceu num mun-
do diferente, e 0 modo de pensar ¢ diferente. Entdo o que a gente tem
que fazer ¢ beber no conhecimento dessa galera nova. (MEDINA, Ro-
dolfo. Sao Paulo, Podcast Cédigo Aberto, 27 set.2016).

Entendemos este como sendo um dos principais tensionadores ao
mercado de publicidade hoje: o fato de que o mercado sera abastecido por
profissionais que ja ndo tem a mesma referéncia de agéncias de publicidade
que seus antecessores tinham. Estamos acompanhando uma geragdo que
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ja possui como modelos de negécio, outras possibilidades de trabalho e de
saidas para a publicidade. Jovens que ja possuem proje¢des a respeito do
futuro do trabalho e do seu préprio futuro, especialmente na propaganda.
Assim, assumir o potencial da juventude parece ser um importante movi-
mento de revisdo das praticas institucionais.

Por outro lado, no que diz respeito ao futuro das agéncias, especialmente
em relagdo a remuneracao, identificamos um movimento bastante tradicio-
nal de preservacdo: a necessidade de identificar responsaveis por problemas
institucionais fora da propria instituicdo. Neste trecho, Rodolfo Medina ana-
lisa a ma pratica por parte dos clientes de remuneragao incompativel com as
agéncias: “0 modelo passa por pagar as agéncias, para ela contratar profissio-
nais. Entdo, ¢ uma coisa tao engracada que se discute remuneragdo de agén-
cia, e na outra ponta o cara ta injetando 100 milhoes de verba” (MEDINA,
Rodolfo. Sao Paulo, Podcast Codigo Aberto, 27 set. 2016). Entendemos esse
movimento como um mecanismo de manutengdo, pois nos parece que vem
a transferir a responsabilidade sob o modelo que se apresenta, sem propor
algum agente transformador, elencando razoes alheias ao proprio negdcio.
Ainda nesse sentido Medina afirma que “o cliente precisa entender que preci-
sa pagar direito pra ter os melhores profissionais envolvidos e ter uma entrega
e um resultado melhor”. Neste caso, uma pratica de revisao institucional po-
deria propor a analise de aspectos deficitarios das proprias praticas das agén-
cias de publicidade, pois o valor do profissional ou das suas praticas é uma
resultante: algo que é conferido a ele por um reflexo de sua atuagao como um
todo, constituindo, assim, uma imagem positiva ou negativa.

Como, por exemplo, neste trecho, quando, a partir de uma reflexao e
analise das proprias praticas, o presidente da ArtPlan propde um movimen-
to de revisdo, afirmando que:

La na ArtPlan, nds precisivamos propor uma proposta de valor dife-
renciada quando chegamos no Rio de Janeiro, para nos diferenciarmos.
Entao a gente colocou pessoal qualificado de branding, de e-commer-
ce etc. Isso ndo necessariamente a remuneragao tradicional de agéncia
paga. Isso ¢ investimento. E isso tem dado muito resultado. (MEDINA,
Rodolfo. Sao Paulo, Podcast Codigo Aberto, 27 set.2016.)

Ou seja, na tentativa de passar por cima de um mecanismo de resistén-
cia e uma pratica ja institucionalizada do mercado (remuneragdo incompa-
tivel das agéncias), propde um movimento de qualificagdo profissional para
agregar valor.
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Este tipo de analise, que parte de uma visao critica de dentro da propria
institui¢ao acontece, por exemplo, neste trecho, quando Medina aponta im-
portante tensionamento sobre as fusdes de agéncias com grupos multina-
cionais. Em um mundo no qual a agéncia é muito demandada em relagdo a
agilidade, qualquer processo de burocratizag¢ao nao favorece as mudancgas.
Assim, identificamos mecanismo de revisao nas seguintes palavras:

Quando vocé fala em um mundo que vai reinventar as formas de rela-
cionamento entre cliente e agéncia. Um mundo que precisa trazer pra
dentro da conversa do nosso negdcio, outros agentes, que também con-
tribuem com esse produto final. Quando vocé tem uma agéncia inde-
pendente, com capacidade de investimento e rea¢do mais rapida, vocé
tem chance de ser lider de agilidade. (MEDINA, Rodolfo. Sao Paulo,
Podcast Codigo Aberto, 27 set.2016).

Portanto, na fala de ambos entrevistados, o que parece ser preponde-
rante sdo mecanismos duplos: que propdem aspectos de revisao por um
lado e de manuten¢ao por outro. Isso acontece também quando Medina é
questionado sobre o modelo de concorréncias® entre agéncias: ele diz “Se
vocé me perguntar eu prefiro ganhar conta sem concorréncia, mas, faz par-
te. Tem que entrar em concorréncia e a gente entra em concorréncia, sim”.
Aqui essa simples concordincia com essa imposi¢do, pode ser entendida
como um mecanismo de manutengdo. Porém minutos depois, na mesma
entrevista, ele propoe algumas sugestoes de como modificar esse cenario,
conservando a pratica, porém tornando-a mais justa.

Aqui conseguimos identificar um ponto chave no que diz respeito as
praticas institucionalizadas: questionar pequenos aspectos de uma pratica,
e propor pequenas mudangas, mantém a pratica enraizada, sem provocar a
ruptura necessaria para que tal pratica seja revista. A proposta parece ser de
mudangas em alguns niveis, porém nao estruturais.

Mais uma vez € importante termos em mente que estes mecanismos,
que se constituem de movimentos de conservacio ou de revisdo, sio relati-
vos a movimentagoes, internas e externas ao mercado. E que quando pro-
poem alteracbes institucionais estruturais possuem uma missao bastante
complexa pela frente, por isso, os agentes circulam entre duas maneiras tao
distintas de atua¢ao, propondo revisoes até certo limite.

Portanto, fica claro, em duas falas tdo recentes de profissionais do mer-

13 Concorréncias tratam-se de diversas agéncias concorrendo criativamente pelo direito de atender
a conta de um tunico cliente.
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cado, que as agéncias ainda buscam uma melhor maneira de quebrar esses
antigos mecanismos de manutencdo de praticas institucionalizadas, que
permeiam o campo por anos movidas por estes outros mecanismos de revi-
sdo que exigem uma atualizagdo de todo o cenario que envolve uma agéncia

de publicidade.

Consideragoes Finais

Acima de tudo, é preciso dizer uma tltima vez, que baseamos esta ana-
lise do ponto de vista de entrevistas de profissionais de propaganda a um
veiculo de comunicagdo. Dado os limites do nosso corpus fica evidente a
necessidade de avancarmos nossa pesquisa com estes profissionais para
podermos avaliar suas opinides de maneira mais aprofundada. Contudo,
a presente incursao tedrica nos auxilia a, como pretendiamos, encontrar
vestigios de mecanismos de manutengdo e revisao das praticas, e portanto,
como vestigios, precisarao ser melhor investigados no futuro para conclu-
soes mais definitivas.

Partindo do conceito de campo proposto por Pierre Bourdieu, nos
interessa pesquisar sobre o modelo atual de agéncias de propaganda e as
transformagdes que observamos neste contexto. Iniciando de uma analise
do conceito de praticas institucionalizadas, definimos o que seriam “meca-
nismos de manutencdo” e também “mecanismos de revisio”,

Se observarmos a data recente das entrevistas, também ¢é possivel iden-
tificar o qudo latente € este assunto, evidenciando as possibilidades de estu-
dos a serem feitos nesse sentido, respondendo positivamente a um dos ob-
jetivos deste artigo, de verificar a sustentacdo da pesquisa que esta em curso.

E importante deixar mais uma vez registrado, que as atitudes aponta-
das como mecanismos de manutengdo, e muito exploradas nas teorias de
Berger e Luckmann como praticas institucionalizadas, ndo sdo tomadas
com consciéncia por parte dos agentes do campo, no nosso caso os publi-
citarios. Como dissemos, é nosso interesse com este artigo avaliar se estas
tomadas de decisao que privilegiam a economia de esforgos seriam maio-
ria nesses espacos em detrimento de movimentos de revisio das praticas.
Podemos perceber na fala destes profissionais que em certos momentos
eles defendem a transformacio e a mudanca de velhos habitos, e em outros
momentos conservam tantos outros habitos. Tal qual propunha Berger e
Luckmann, dizendo que em alguns momentos romperemos com certos ha-
bitos, em outros momentos nao.
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Devido aos limites deste artigo, ndo era nossa intengdo uma andlise
aprofundada, e sim identificar o espaco para o desenvolvimento de uma
pesquisa neste sentido, o que se mostrou positivo. E possivel perceber que
o modelo de agéncias esta em transformac¢ao que podem ser acionadas por
questdes internas, econdmicas, ou outras variaveis externas.

Simplificando ao maximo o raciocinio, ao que parece, transformagoes
nas praticas ocorrem quando a quantidade de mecanismos de revisao ¢ su-
perior a quantidade e a for¢ca dos mecanismos de manuten¢do do campo ao
qual se analisa.
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