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Resumo: Este trabalho faz parte do terceiro movimento de uma investigacdo iniciada em 2021 e que visa a
atualizagdo de achados precedentes em nossas pesquisas. Organizamos o encontro de duas perspectivas,
considerando o habitus (BOURDIEU, 1998) do subcampo da criagdo publicitaria (PETERMANN, 2017) e a
emergéncia de dispositivos (FOUCAULT, 2000) de produtividade suplantando os de criatividade (ALVES,
2016). Partimos do seguinte problema de pesquisa: se o home office acelerou as alteragées ja percebidas, o que
as agéncias dizem de si e o que esperam de profissionais da criagdo, tendo em vista, principalmente, as
questoes de género e de idade ante a precarizagdo do trabalho? Neste texto, apresentamos uma avaliagdo sobre
as caracteristicas da drea de direcdo de arte, com a andlise de vagas de trabalho publicadas no LinkedIn,
considerando as quatro categorias ja utilizadas nas avaliagoes anteriores: a manutengdo do habitus, a
atualiza¢do do habitus, as tendéncias e as auséncias.
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Abstract: In this work, we bring part of the third movement of an investigation, initiated in 2021, which aims to
update previous findings of our personal research. We organized the meeting of two perspectives, considering
the habitus (BOURDIEU, 1998) of the subfield of advertising creation (PETERMANN, 2017) and the emergence
of dispositif (FOUCAULT, 2000) of productivity supplanting those of creativity (ALVES, 2016). We started with
the following research problem: if the home office accelerated the already perceived changes, what agencies say
about themselves and what they expect from creatives teams, considering, mainly, gender and age issues in the
face of precariousness from work? In this text, we present some evaluations on the characteristics of the area of
art direction, with the analysis of job openings published on LinkedIn, considering the four categories already
used in previous evaluations: maintaining the habitus, updating the habitus, trends, and absences.
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1. Um trabalho de pesquisa em dupla

Pesquisas na area da publicidade comegaram a ter mais evidéncia a partir da década
de 1960 (BARTHES, 2001; ECO, 2003, BAUDRILLARD, 2004) com a ascensdo do
movimento estruturalista e a presenca cada vez mais expressiva de textos visuais e verbais
em circulacdao na sociedade, capazes de mobilizar imaginarios e estilos de vida. Se por um
lado as pesquisas no campo da comunicagdo sobre as alteracdes nas mensagens, meios e
plataformas tém sido prementes nos ultimos tempos, nos interessa, particularmente, as
relagdes entre a produgdo publicitaria e o trabalho no interior das agéncias, locus da criagdo
de muitas dessas mudangas.

Nesse sentido, observamos um recente interesse pelo polo da producgdo, de autores e
autoras, como Carrascoza (2011), Figaro (2011), Petermann (2011, 2017; 2018; 2019), Alves
(2012; 2016; 2019; 2021, 2022), Hansen (2013), Carvalho; Christofoli (2015), Casaqui;
Rieguel e Budag (2011) e Atem; Azevedo e Abreu (2017), como também observou Valente
(2020), em pesquisa sobre o tema nos principais eventos cientificos de Comunicagdo ¢ de
Publicidade e Propaganda do pais, entre 2015 e 2019. E ainda, mais recentemente, Piedras et
al. (2022, p. 2), ao investigar os movimentos por mudangas: “[...] Nos tltimos cinco anos no
Brasil, emergem modelos de agéncia e atuacdo profissional fortemente pautados por aspectos
como juventude, mudancga social e novos formatos da publicidade.”

Junto a esse movimento, vivenciamos pessoalmente algumas dessas transformagdes o
que nos levou a apurar um olhar ainda mais critico e analitico, potencializado nas discussdes
com as turmas de estudantes de graduagdo, futuramente profissionais da area, curiosas e
ansiosas por experimentar o dia a dia das agéncias. Como publicitarias, pesquisadoras e
docentes que somos, nos unimos em nossos projetos, que se complementam nas revisdes
tedricas e metodologicas, para realizar uma pesquisa conjunta, iniciada em 2021.

Em principio, levamos em conta a criatividade como trago principal das equipes de
trabalho das agéncias de publicidade, ndo apenas circunspecta as equipes de criagdo, mas ao
negdcio como um todo, e que vem sendo maltratado. Consideramos a criatividade como uma
particularidade inata (WINNICOT, 1975), que nos move em direcdo a vida. Contudo, ela

pode ser tanto atenuada quanto maximizada dependendo de algumas condigdes sociais e de
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fatores individuais, condi¢des essas que, na publicidade, segundo as nossas pesquisas
recentes, tém atenuado a criatividade.

Schuch (2019) mapeou algumas caracteristicas dos tensionamentos na area, uns mais
antigos e intensificados nos ultimos tempos e outros mais recentes, consequéncia da
digitalizagdo, bem como pelos procedimentos de trabalho mediados por aparatos técnicos e
veiculados em plataformas, como vimos em nossas pesquisas (ALVES, 2016, 2021a, 2022),
controlados por algoritmos. Sabemos que sdo alteracdes ndo restritas a publicidade, mas que
envolvem o campo da comunicagdo como um todo (jornalismo e relagdes publicas,
principalmente), somadas a precariza¢ao do trabalho, na qual incluimos as “pejotizagdes”, as
“eugéncias”, a “juniorizacdo” das equipes € o aumento da responsabilidade de estagiarios
com ganhos cada vez menores.

Outra singularidade da area, e que tem sido objeto de nossas pesquisas, recai sobre a
pouca representagdo e diversidade — de classe, étnico-racial e de género — seja na forga de
trabalho das agéncias (desigualdades salariais, dificuldade de acesso ao mercado de trabalho,
assédio moral e sexual, idadismo) e, de outro, o ndo reconhecimento e identificagdo da
audiéncia com as representacdes € 0s esteredtipos presentes no discurso publicitario. Sao
problemas concernentes as condigdes do trabalho publicitario, que, no caso da criagao, t€ém
ganhado visibilidade nos ultimos anos, possibilitando a criagdo de coletivos e agdes de
profissionais para possiveis modificagdes, o que nos leva a questionar o quanto serdo capazes
de promover transformagdes.

Como escrevemos, ambas as pesquisadoras tém se voltado para esses temas,
objetivando ndo apenas tensionar fluxos e processos de trabalho (ALVES, 2016; 2021), como
tornar evidentes questdes de género e idade em modelos hegemdnicos de negdcio, para dar
inicio a mobilizagdes que possam resultar em mudangas estruturais. E o caso do projeto de
ensino 50|50: abrindo portas para a equidade de género na comunicagdo (PETERMANN et
al., 2022), desenvolvido inicialmente na Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), mas
que, atualmente, possui parcerias com a Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA) e
com a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), com o propoésito de rever a
configuracdo de género na propaganda, tanto no meio académico, quanto no mercado de

trabalho. O projeto visa oferecer visibilidade para o assunto e, principalmente, promover
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acoes no ambiente académico para que estas reflitam no mercado publicitario e,
consequentemente, na sociedade. Assim, desde 2017, vem propondo uma série de agdes,
objetivando a reducdo das desigualdades de género na comunicacdo, atuando a partir do

objetivo de mudar o ensino para mudar no mercado.

2. A pesquisa e seus movimentos

Do mesmo modo que a pandemia de covid-19 alterou processos de trabalho em todo o
mundo, empurrando profissionais para o home office, 0 mesmo ocorreu entre nds docentes e
pesquisadoras, aproximando-nos em congressos on-line ¢ permitindo novas possibilidades de
investigacdes conjuntas. Apesar da distancia entre o Rio Grande do Sul e Sao Paulo, nossos
objetos de estudo convergiram e demos inicio a um projeto de pesquisa realizado a quatro
maos € em quatro movimentos.

O problema de pesquisa ¢ resultado de nossas inquietagdes relativas a aceleragdo das
mudangas promovidas pelo home office compulsério, para observar o posicionamento das
agéncias no mercado, as expectativas sobre processos de trabalho e profissionais de criagdo,
considerando as questoes de género, de idade e competéncias requeridas.

Como referencial tedrico, manejamos alguns conceitos presentes em nossas pesquisas
individuais — o de habitus e de campo (BOURDIEU, 1983, 1998, 2008) — acionados para
analisar o que compreendemos como subcampo da criacdo publicitaria (PETERMANN,
2017), considerando o habitus, “[...] um sistema de disposi¢des duraveis, estruturas
estruturadas que funcionam como estruturas estruturantes: um principio que gera e estrutura
praticas e representagdes [...]” (ALVES; PETERMANN, 2021a, p. 3). Ambas podem ser
“reguladas e regulares”, nas palavras de Bourdieu (1983), ndo em consequéncia de
subordinacdo a regras, mas ajustadas a propdsitos sem a presun¢do consciente de quais sdo,
nem mesmo das “operagdes coletivamente orquestradas’ indispensaveis para atingi-los.

O que temos notado em nossas pesquisas ¢ que o habitus do subcampo da criagdo tem
sido desestabilizado, como consequéncia do deslocamento de dispositivos de saber e de poder

(FOUCAULT, 2000) nas agéncias, inclusive na conformag¢ao dos espagos fisicos. O conceito

https://proceedings.science/p/1679067?lang=pt-br



comyds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

de dispositivo também faz parte das nossas pesquisas (ALVES, 2016) considerando-o um

conjunto que

[...] engloba discursos, instituicdes, organizagdes arquitetdnicas, decisdes
regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientificos, proposigdes
filosoficas, morais, filantropicas. Em suma, o dito e o ndo dito sdo os elementos do
dispositivo. O dispositivo ¢ a rede que se pode estabelecer entre estes elementos
[...], portanto, estd sempre inscrito em um jogo de poder, estando sempre, no
entanto, ligado a uma ou a configuragcdes de saber que dele nascem, mas que
igualmente o condicionam. E isto, o dispositivo: estratégias de relagdes de forga
sustentando tipos de saber e sendo sustentadas por eles [...] (FOUCAULT, 2000, p.
138-140)

Observamos tanto na composi¢do fisica, quanto na organizagdo funcional das
agéncias, além das praticas que conformam os sujeitos criativos nas estratégias e logicas do
trabalho publicitario, um deslocamento de saberes e de poderes decorrentes de um objetivo
estratégico, que apaga as fronteiras entre os departamentos e amplia as fungdes de
profissionais de criagdo e o proprio trabalho (ALVES, 2016; 2021). Desse modo, o nosso
objetivo nessa pesquisa € fazer emergir recorréncias para analisar a atualidade dos
dispositivos, norteadora das possiveis desestabilizagdes no habitus do subcampo da criacio
(PETERMANN, 2017) a partir da seguinte categorizagdo: manutencdo do habitus, a
atualizacao do habitus, tendéncias e auséncias.

Os movimentos um ¢ dois, ja realizados, nos ajudaram a contextualizar a pesquisa,
formando uma pré-observacdo, como escreve Braga (2016), para demarcar os proximos
passos ¢ indicar elementos para a coleta e andlise de dados do terceiro movimento, além de

orientar a abordagem quantitativa a ser realizada no quarto movimento (quadro 1).

QUADRO 1
Procedimentos metodolégicos

ABORDAGEM OBJETIVOS PROCEDIMENTOS TECNICA DE COLETA DE DADOS
MOVIMENTO 1 Qualitativa Exploratéria Pesquisa documental Coleta de artigos na midia
especializada sobre o trabalho criativo.
MOVIMENTO 2 Qualitativa Exploratéria Pesquisa documental Coleta de dados nos sites das dez
maiores agéncias do Brasil.
MOVIMENTO 3 Qualitativa Descritiva Pesquisa documental Coleta de dados a partir da andlise
de vagas para o trabalho criativo no
Linkedin.
MOVIMENTO 4 Quantitativa Descritiva Pesquisa de levantamento | Questiondrio aplicado com

profissionais da criagao publicitaria.

FONTE — Realizado pelas pesquisadoras
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Os resultados desses movimentos foram apresentados no XI ProPesq PP (Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda), sob o titulo “Publicidade
contemporanea ¢ o devir do trabalho criativo: apontamentos para uma pesquisa
empirica” (ALVES; PETERMANN, 2021), com dados dos procedimentos exploratérios
documentais em reportagens, matérias e editoriais de publicacdes especializadas no mercado
publicitario, com o objetivo de verificar o que se diz e se escreve sobre as praticas da criacao
publicitaria em transformacao. E ainda, a partir de informacdes das proprias agéncias de
publicidade brasileiras (as 10 maiores do pais), que reunimos em uma nuvem de palavras
tornando visiveis os caminhos possiveis para a coleta prevista nos proximos passos.

O terceiro movimento, descritivo e documental, se deu a partir da coleta de
informagdes sobre vagas de trabalho criativo disponiveis no LinkedIn durante o més de julho
de 2021, seja em agéncias de publicidade ou empresas que oferecem prestagdo servigos
similares, especificamente para os cargos de redagdo e direcdo de arte. Como recorte,
selecionamos as que possuiam equipes maiores, resultando em uma amostra de dez vagas,
sendo cinco para redagdo e cinco para direcao de arte.

Os resultados da analise das vagas de redagdo compuseram o artigo “Pesquisar as
agéncias e nas agéncias: um trabalho criativo em dupla”, que apresentamos no 44° Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do, no GP Publicidade e Propaganda (ALVES;
PETERMANN, 2021a). Nessa primeira etapa, observamos os indicativos da complexidade
do trabalho de redagdo, em que sdo exigidas, além das habilidades de comunicagdo escrita e
verbal e atualizagdo, competéncias outras mais comuns em fungdes de gestdo, “[...] como
visdo estratégica, e, inclusive, a capacidade de coordenar equipes. “[...] Todo o &mbito digital
aciona um novo arcabouco de conhecimento e técnicas que envolvem, por exemplo, SEO
(Search Engine Optimization) € um conjunto de técnicas para a melhoria do desempenho em
buscadores [...]” (ALVES; PETERMANN, 2021a, p. 13). Agora, neste texto, apresentamos o
resultado da segunda parte desse terceiro movimento, que sdo as analises das vagas

oferecidas para direcdo de arte, mantendo as mesmas categorias de analise.

3. De layoutman a direcao de arte

https://proceedings.science/p/1679067?lang=pt-br



comyds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

A funcao da direcdo de arte € aquela que, possivelmente, mais aproxima a publicidade
da arte, se remontarmos os cartazes e postais do século XIX criados por pintores, como
Mucha e Toulouse Lautrec. J& os anuncios publicitarios tinham um carater bem menos visual
e, naquele contexto, eram os escritores e poetas que davam os primeiros passos. Com o
desenvolvimento da imprensa, a redacdo ficava responsavel por criar tanto textos verbais
quanto indicar ao layoutman como deveriam ser as imagens dos anuncios. Tais pegas foram
ganhando ilustragdes e os artistas plasticos e graficos encontraram formas de atuagdo na
publicidade.

A institucionalizagdo do campo e do subcampo da cria¢do publicitaria trouxe para a
direcdo de arte contornos de area e de especializacdo, passando a ser funcdo vital do
departamento de criagdo publicitaria. Com esse movimento, a publicidade e a dire¢do de arte,
de forma mais especifica, se transformaram em disciplinas curriculares, ganhando forma nos
cursos de graduacao.

A fun¢do se complexificou e, das ilustracdes que acompanhavam o texto publicitario,
a direcdo de arte passou a ser responsavel também pela concepcdo criativa das pegas,
juntamente com a redagdo. Foi Bill Bernbach que, em 1949, quando fundou a famosa agéncia
Doyle Dane Bernbach — a DDB (que hoje faz parte do grande grupo Omnicom), deu origem a
dupla de criagdo, colocando esses profissionais para trabalharem em conjunto. Podemos dizer
que Bernbach foi responsavel por uma importante mudanca de paradigma na linguagem
publicitaria, quando passamos da valorizacdo dos atributos tangiveis dos produtos para os
intangiveis e simbolicos da marca.

A necessidade de dar materialidade a um conceito criativo, criado a partir de um
posicionamento desenvolvido com a redagdo, envolve um abrangente conjunto de
conhecimentos por parte da dire¢do de arte, incluindo sensibilidade e acuidade estética, além
de dominar a manipulagdo de softwares de edicdo de imagens digitais. Até bem pouco tempo
atras também era indispensavel algum talento para as artes graficas analdgicas, como a
ilustracdo, a colagem, a caligrafia e a pintura, saberes ainda valorizados na

contemporaneidade, porque ampliam o desempenho técnico de profissionais da direcdo de
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arte, que podem contar com amplo repertorio de possibilidades de construgdo visual de
layouts.

A funcdo de dire¢do de arte mudou para além dos softwares de edigdo de imagens, que
outrora representaram quebra de paradigma no cotidiano de quem criava e produzia imagens
publicitarias. Hoje, deparamo-nos com inteligéncias que geram essas imagens: “Rethink ¢
apenas uma das muitas agéncias que usaram o DALL-E e outras ferramentas de IA, como
Midjourney e Stable Diffusion, todas com potencial para mudar a forma como os antincios
sao feitos”4. Ou mesmo combinando dados para gerar textos verbais e visuais personalizados
“em tempo real”, como a Magpie5, a partir do gerenciamento das conversas do Twitter.

Além dos desafios impostos pela tecnologia, a diregdo de arte ainda precisa lidar com
outras questdes, que dizem respeito, principalmente, as condi¢des de trabalho: excesso de
demandas, baixa remunerag¢do, altos indices de refacdo do trabalho, juniorizagdo e cobrangas
excessivas nos estagios iniciais da carreira; estruturas precarias, que exigem a sobreposicao
de papéis (profissional da direcdo de arte que precisa fazer também redagao, ou planejamento
ou midia, ou todas essas func¢des juntas, naquilo que temos visto como o funcionamentos das
eugéncias), entre outras.

A partir do dados que coletamos sob o recorte especifico da nossa pesquisa — um
pequeno registro, uma fotografia de um angulo determinado da direcdo de arte na
contemporaneidade — elaboramos uma nuvem (figura 1) com as palavras que circundam o
universo da direcdo de arte e que aparecem nas descricdes das vagas de trabalho que
coletamos no LinkedIn. A seguir, iremos analisar a forma como ¢ definida essa funcdo pelas
proprias agéncias, naquilo que manifestam nesses antincios de vagas de trabalho de forma

especifica.

4 Disponivel em: https://bit.ly/3KOby7z. Acesso em: jan. de 2023.

5 Disponivel em: https:/bit.ly/3Y 7phtj. Acesso em: jan. de 2023.
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Figura 1 — Nuvem das palavras nas vagas de dire¢io de arte
FONTE — Realizada pelas pesquisadoras

4. Manutencao, atualizacio, tendéncias e auséncias

Nesta etapa da pesquisa, assim como ja o fizemos para a area da redagdo, ou seja, por
recorréncia, vamos procurar analisar a atualidade dos dispositivos (FOUCAULT, 2000) que
possam sinalizar perspectivas de desestabilizagdes (ou ndo) do habitus profissional
(BOURDIEU, 2004) no subcampo da criagdo publicitaria, com base nas quatro categorias
empregadas nesse movimento de pesquisa: a manutengdo do habitus, a atualizacdo do

habitus, as tendéncias e as auséncias (quadro 2).

QUADRO 2

Coleta, observacio e analise dos dados

TECNICA DE MODO DE OBSERVAGAO DO OBJETO CATEGORIAS DE ANALISE
COLETA DE
DADOS

MOVIMENTO 3 Colgta de da’d_os a 1. Emergéncia de dispositivos (FOUCAULT, 2000). 1. Manutengao do habitus;
partir da andlise 2. Atualizagdo do habitus;

Sr(;t‘)’aal ?:;sc‘:?;ti:v% 2. Estruturas da mudanga ou da permanéncia de tragos do 3. Tendéncias

no LinkedIn. habitus (BOURDIEU, 2003). 4. Auséncias

FONTE — Realizado pelas pesquisadoras

www.compos.org.br

https://proceedings.science/p/1679067?lang=pt-br



comyds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

Logo de inicio percebemos a complexidade do trabalho de direcdo de arte com base
nos enunciados sobre habilidades e qualificacdes esperadas, as linhas de visibilidade e de
fuga, como escreve Deleuze (2005), que sinalizam mudangas ou manutengdes nas atividades
da direcdo de arte e que relacionamos a trés aspectos: criativos (produ¢do de ideias), técnicos
(dominio de softwares), gerenciais e de organizacdo. Estes ultimos, antes reservados a
diretores de criagdo, tém sido descentralizados, devido a uma pretensa horizontalidade
hierarquica, que pulveriza o trabalho entre a equipe, mas também o controle de todos por
todos (ALVES, 2016). Agrupamos as descrigdes do trabalho, que constavam nas ofertas de
vagas para dire¢ao de arte que analisamos, nesses trés aspectos € chegamos aos seguintes
conjuntos de habilidades e atividades:

Aspectos criativos: auxilio proativo para o ambiente digital; producdo de posts para
as redes sociais; brainstorming e desenvolvimento de ideias criativas; criagdo de
apresentacdes de campanhas, concorréncias; discussao de conceitos de campanhas para gerar
solugdes estratégicas, graficas e visuais, além de dar ideias e criar conceitos juntamente com
a redacdo; apresentar ideias para multiplos canais de comunicacdo; manter-se atualizado
sobre as tendéncias, cultivar as melhores praticas; além de atuar na criagdo de campanhas,
projetos e contetdos para as marcas da agéncia.

Aspectos técnicos: realizar a criacao e o desdobramento de layouts de acordo com o
conceito e a arte da peca e/ou campanha; tratar, editar e diagramar imagens; fazer ajustes
solicitados pelo “time de diregdo de arte” ou pela equipe de atendimento; criar a identidade
visual para diferentes formatos; animagdes em motion®, além de produzir esbocos,
storyboards e rascunhos para a visualizacao das ideias.

Aspectos gerenciais e de organizacio: gerenciamento do trabalho da equipe,
levando em conta a qualidade das entregas, prazos ¢ demais aspectos gerenciais (vagas
sénior); acompanhar e ser responsavel pelo trabalho do assistente de arte (vagas pleno e
sénior); contato e gestdo de fornecedores e parceiros; participar de reunides de briefing;

entender as iniciativas de marketing, o posicionamento estratégico e o publico-alvo; além de

6 Refere-se a um programa de animagio grifica.
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cooperar com o restante da equipe criativa em diferentes tipos de midia; conduzir o trabalho,
do conceito a execugdo final, dentro dos prazos.

No que diz respeito aos aspectos de manutencido do habitus da direcdo de arte,
obviamente, se conserva e se amplia a necessidade de conhecimento de softwares de edicao
de imagens. Entre eles sdo frequentes referéncias ao Photoshop, After Effects, Illustrator,
iDesign, Motion, Premiere e 3D, ou demais ferramentas de desenho visual e wireframing’.
Outro aspecto estd relacionado ao trabalho com a dupla: “bom relacionamento com dupla de
redacdo e demais colaboradores” e ainda “capacidade de gerar ideias e conceitos juntamente
com o redator”. Ressaltamos que, em nossa pesquisas anteriores, observamos outros
profissionais compondo as equipes de criagdo (em trincas), com a presenga de programadores
e mesmo produtores de RTVC, o que demanda certa maleabilidade nos relacionamentos
(ALVES, 2016).8 Além disso, vimos que essa formagdo em trios, pode ocorrer também com
inser¢do de profissionais de outras areas - como analistas de dados, por exemplo - ou ainda
com a definitiva aproxima¢dao do profissional de planejamento no momento da criacao,
constituindo um trio criativo (PETERMANN, 2017).

O exercicio da direcdo de arte aparece marcado por duas palavras-chave: “criagdao” e
“experiéncia”. Todas as vagas analisadas sdo para turno integral e, com relacdo a
classificagdo por tempo de atuagdo na carreira, a maioria ¢ de carater pleno (de seis a nove
anos de atuacdo) ou sénior (a partir de dez anos de atuacdo). At¢ mesmo vagas que nao
especificam o tipo de carreira por tempo de atuagdo, requerem algum tipo de “experiéncia”.
Vejamos: “com experiéncia em criagdo on-line e off-line”, “experiéncia profissional
comprovada com direcdo de arte”, “experi€ncia pratica com criacao de identidade visual,
corporal branding, tratamento de cores, criagdo para redes sociais, sites, papelaria, design de
embalagens e materiais impressos em geral”, “experiéncia em criacdo para o segmento de

2N YY

arquitetura, constru¢do e design”, “experiéncia em agéncia de comunicagdo”.

7 Diagramagdo de plataformas, sites e hotsites em sua estrutura visual.

8 Até o inicio dos anos 2000, era comum classificarem relagdes entre profissionais das duplas de criagio como
bons ou maus “casamentos”, devido a proximidade decorrente das muitas horas de trabalho conjunto, que exigia
certa cumplicidade. Esse entendimento também foi um dos motivadores da diminuta presenga de mulheres na
criagdo das agéncias, um trabalho para homens e entre homens, como ouvimos tantas vezes em nossas
experiéncias pessoais.
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No que diz respeito aos aspectos de atualizacdo do habitus da direcdo de arte
percebemos um aumento de responsabilidades, com solicitacdes de “experiéncia em
gerenciamento de pequenas equipes de criagcdo”. Principalmente nas vagas de pleno e sénior,
o trabalho em conjunto com redagdo, abarca o gerenciamento dessas equipes. Atribui¢des
que, na maioria das vezes, faziam parte das exigéncias de heads of art, cargo similar a
geréncia, ou da dire¢do de criagdo e que, agora, compdem as responsabilidades da dire¢ao de
arte nivel sénior.

Até a primeira década do século XX, esses profissionais tinham o escopo do trabalho
mais voltado a criagdo de conceitos criativos, graficos e plasticos com assistentes de arte sob
sua responsabilidade (normalmente a ideia era compartilhada com os assistentes, que
realizavam parte mais “bragal” do trabalho e as refacdes), na contemporaneidade, contudo, o
cargo tém se aproximado de atividades de gestdo de equipes compostas por outros
profissionais da criagdo e, inclusive, na relagdo com fornecedores. Creditamos essa
multiplicidade de atividades a uma caracteristica do nosso tempo, marcada por dispositivos
de eficiéncia e que, na sociedade do desempenho, se transformam em auto exploragdo, como
escreve Han (2015).

Na atualizacao do habitus, temos ainda outro ponto a destacar e que apresenta certo
grau de controvérsia. Na maioria das vagas hd énfase no trabalho digital, como podemos
perceber nas seguintes descri¢des: “conhecimentos em comunicagdo digital e redes sociais”;
“auxilio em ideias proativas para o ambiente digital”; “producdo de posts para as redes
sociais”; “criagdo de pecas on-line e off-line”, “experiéncia em criacdo on-line e off-line”,
“criagdo para redes sociais, sites”, “conhecimento avancado em criacdo para redes sociais"";
diretor de arte digital”; “ter trabalhado em agéncia digital". Consideramos um aspecto de

atualizacdo, se olharmos paradigmaticamente e, especialmente, a partir das atribuicdes e
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designagdes profissionais presentes na bibliografia da area (PETERMANN, 2011)° e que, até
hoje, circulam nas salas de aula dos cursos de publicidade e propaganda. J& tinhamos
analisado alteragdes de processos de trabalho na direcao de arte decorrentes da midia digital,
como a finalizagdo de arquivos, por exemplo, antes competéncia de arte-finalistas ou
assistentes (ALVES, 2016, p. 89).

Entendemos que, na ultima década, os aspectos “do digital” ou do “on-line” passaram
definitivamente a fazer parte das praticas cotidianas da direcao de arte e, de fato, precisam ser
atualizados no rol de atividades e conhecimentos necessarios ao desempenho profissional. No
entanto, esta demanda parece vir de uma outra, que trata da integragdo dos servigos on ¢ off-
line, divisdo que marcou os anos 2000 na publicidade brasileira. Isso porque, embora a
divisdo on e off possa parecer superada, ¢ até relativamente ultrapassada, na pratica, a
integracdo dos servicos ainda precisa avangar, ja que, segundo o estudo Agency Scopen
(2020), 60% dos executivos afirmam que gostariam de trabalhar com uma agéncia integrada,
que possa realizar servicos de publicidade (100%), digital (99,5%), ativagdo promocional
(42,7%) e PR (37,4%). O estudo, que é composto por entrevistas com 366 anunciantes ¢ 327
profissionais de agéncias, além de outros 22 diretores de compras (de 46 agéncias integradas-
publicidade, Live Marketing e/ou Digital), revela que “o desejo dos anunciantes brasileiros ¢
de trabalhar com uma agéncia integrada que desempenha o papel de agéncia integradora,
liderando e coordenando varias agéncias com diferentes especializacdes" (SCOPEN, 2020, p.
13).

Em relagdo as tendéncias, identificamos um indicio de desestabilizacdo do habitus
profissional no que diz respeito a fatores de inclusdo e de diversidade nas equipes das

agéncias. Muito longe de ser uma regra entre as vagas que analisamos, apenas uma delas

9 Realizamos uma andlise dos referenciais bibliograficos utilizados nas disciplinas diretamente relacionadas ao
ensino da criagdo publicitaria, sendo estas divididas nos seguintes grupos: Fundamentos da Publicidade e
Propaganda, Redagdo Publicitaria, Dire¢do de Arte, Criacdo Publicitaria e Praticas Publicitarias. Depois da
analise dos curriculos e das ementas das disciplinas de quatro cursos de Publicidade e Propaganda do Rio
Grande do Sul, identificamos as bibliografias mais utilizadas. Para serem consideradas entre as mais frequentes
era preciso aparecer referenciada pelo menos em trés disciplinas das diferentes universidades que constituiram a
amostra. Algumas das obras mais frequentes, como 6 ou 7 aparigdes, sdo: CESAR, N. Direcio de arte em
propaganda. Sao Paulo: Futura, 2000; WILLIANS, R. Design para quem ndo é Designer. Sao Paulo: Callis,
1995; DOMINGOS, C. Criagdo sem pistoldo. Rio de Janeiro: Campus, 2003 (PETERMANN, 2011).
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incentiva a participacao de pessoas pertencentes a grupos minorizados!? ou de minorias. A
descricdo da vaga sugere que: “inclusdo de todos os tipos de género, raga, origem, idade,
orientacdo sexual, religido e deficiéncia contribuem para que sejamos inovadores e criativos.
temos a convicgdo de que, quando plurais, somos capazes de oferecer solu¢des mais
inteligentes para os nossos clientes. portanto, se vocé se enquadra nesses grupos,
incentivamos a fazer parte do nosso processo seletivo”. A mesma vaga que apresenta esta
descri¢do, incentivando pessoas pertencentes a minorias ou a grupos minorizados, também se
destaca por elencar o maior numero de beneficios entre todas as outras, sendo eles: “salario a
combinar, vale-refeicdo, vale-alimentacdo, assisténcia médica; assisténcia odontoldgica;
seguro de vida; gympass; convénio com o SESC; avaliagdo formal de performance e carreira;
dayoff de aniversario”. As demais vagas analisadas ndo mencionam os beneficios que a
pessoa contratada tera.

Como tendéncia, destacamos, ainda, duas descri¢des de vagas com flexdo de género —
“diretora de arte” — o que, minimamente, se configura um empenho, pelas vias da linguagem,
da inclusdo das mulheres no mercado publicitario. Sdo as linhas de enunciag¢do, como escreve
Deleuze (1999), componentes dos dispositivos, uma vez que “[...]” o objeto, o sujeito ndo sdo
universais, mas processos singulares, de unificagdo, de totalizagdo, de verificacdo, de
objetivagdo, de subjetivacao, processos imanentes a um dado dispositivo (DELEUZE, 1999,
p. 158). Percebemos que esse minimo esfor¢o se configura um avango em relacdo a direcao
de arte, que, diferentemente da redacao, que incluia mulheres no inicio do século passado!l,
mantém, majoritariamente, a presenca de homens.

No que diz respeito as auséncias em relacdo ao que esperavamos encontrar do habitus
da direcdo de arte, sentimos falta de énfases relacionadas a estética, a sensibilidade e a
apuragdo visual. Como vimos, no inicio da atividade a direcdo de arte esteve muito

relacionada as artes visuais e graficas e, aparentemente, este trago do habitus tem se dirimido

10 O dito e o nfio dito sdo parte do dispositivo, portanto, ndo poderiamos nos furtar na escolha de termos que
dizem muito, como minorizados, que especificam grupos com menos oportunidades de trabalho e em cargos de
lideranga, mesmo sendo a maioria da populagdo (CARNEIRO, 2022).

11 Em 1908, Helen Lansdowne passou a trabalhar como redatora na J.W. Thompson e logo se tornou a primeira
mulher na dire¢@o de criacdo. Disponivel em: https://www.jwt.com/history/. Acesso em: mar. de 2023.
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com o avango da tecnologia e dos softwares de edigdo. Apenas uma vaga faz mengao a
“refinamento estético” e outra recomenda “manter-se atualizado sobre todas as tendéncias e
manter as melhores praticas”. Nenhuma vaga aponta a necessidade de habilidades de
ilustracdo e apenas uma solicita “noc¢des de composicao de produgdo fotografica”, que seriam
técnicas com origem nas artes graficas e visuais.

Tal auséncia, entretanto, poderia ser considerada uma redefini¢do dos contornos do
habitus, que vem ocorrendo de maneira acelerada nas tltimas duas décadas, percebida tanto
por profissionais da dire¢do de arte, quanto por areas correlatas, tais como programadores,
como observamos em nossa pesquisa, na qual um dos entrevistados da area afirma que “[...]
antigamente se fechava num grupo de pessoas que sabiam escrever e sabiam desenhar, mas
[...] foi-se abrindo espago para outras pessoas [...] foi abrindo espago para a tecnologia ajudar
na criacdo” (ALVES, 2016, p. 80). Sao alteracdes em que a tecnologia desloca saberes e
poderes (FOUCAULT, 2005), constituindo uma mudanca de capital cultural, que redefine,

também, os contornos do habitus profissional.

[...] o habitus condiciona os agentes, que organizam o processo de
institucionalizagdo, que acaba por manifestar-se nas estruturas: das praticas, do
reconhecimento ¢ dos produtos. Tanto nos profissionais, quanto nas agéncias, nos
eventos ¢ nos anuncios, o habitus parece interferir, especialmente, por meio dos
capitais que se revelaram durante o processo de construcdo da tese: o capital social,
o capital cultural e o capital econdmico [...] (PETERMANN, 2011 p. 315).

Outra auséncia, percebida também no movimento analitico que fizemos a partir das
vagas de redacdo publicitaria, estd relacionada as questdes de género, de diversidade, étnico-
raciais e de idadismo. Como escrevemos, ha apenas uma men¢do, em uma unica vaga, que
encoraja a candidatura de pessoas pertencentes a minorias ou grupos minorizados, que, com o
olhar carregado de otimismo, também enquadramos como uma tendéncia. Porém, ¢ inegavel
que, em um cenario tdo marcado por desigualdades, como ¢ a criagdo publicitaria, os avangos
de inclusdo e de diversidade ainda sejam muito pequenos.

Nos ultimos anos, o aumento de participa¢do feminina na area foi de apenas 6% e,
especificamente na dire¢do de arte, mesmo sem dados que confirmem esta observagdo,
percebemos que as mas praticas, infelizmente ainda uma realidade na indistria da

publicidade — como a sobrecarga de trabalho, a exigéncia de que se passe madrugadas na
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agéncia na busca por cumprir com prazos apertados ou na necessidade de refazer alguma
trabalho reprovado pelo cliente — ndo sd@o, nem de longe, possiveis ou convidativas para as
mulheres. E preciso considerar jornadas duplas ou triplas de trabalho, a maternidade e as
dificuldades impostas por um ambiente altamente sexista, com altos indices de assédio moral
e sexual (GRUPO DE PLANEJAMENTO DE SAO PAULO, 2018). O relatorio da AdWeek
apontava, em 1984, que as mulheres em agéncias ganhavam 33% menos que os homens ja,
em 2019, esse indice foi para 18%, porcentagem mais desanimadora caso sejam mulheres
negras. Porém, mesmo aquelas que conseguem algar cargos de lideranca e de destaque se
sentem inseguras pelo fato de ser mulher e, 40% delas, relataram ter sofrido assédio (PYLE,

2019).
5. Algumas consideracoes: um rought do que se anuncia

A contemporaneidade apresenta novos desafios a uma profissdao que ja possuia altos
graus de complexidade. Aos saberes estéticos, artisticos, mercadolédgicos, tecnoldgicos, que
ha muito fazem parte do cotidiano de profissionais da direcdo de arte, somam-se as
exigéncias das praticas de gestdo de equipe e de organizagdo do trabalho criativo publicitario.
Ao tempo, bastante curto e responsavel, em grande parte, pelo estigma de que profissionais
da area podem cruzar as noites trabalhando, soma-se toda uma demanda de producdo de
imagens publicitarias digitais para redes sociais, que, como sabemos, ¢ enorme e cresce a
cada dia, com a necessidade de presenca constante das marcas nas redes sociais € em seus
diferentes e, a cada dia, novos formatos.

Em recente pesquisa de pos-doutorado (ALVES, 2021), refletimos sobre as dores e as
delicias da profissdo, que sempre caminhou pari passu ao desenvolvimento dos meios e
requer atualizagdo constante de procedimentos, o que causa inseguranca pelo ndo dominio da
técnica. Nela, um dos entrevistados, da dire¢do de criagdo de uma agéncia brasileira, ressalta
o tipo de exigéncias: [...] Eu sou cobrado e ¢ esperado de mim que eu crie solucdes de
negdcios para o cliente [...] esperado que em algum momento surja com uma solucao que
seja de negocio, que seja de logistica, que seja desenvolvimento de produto pro cliente [...]

(ALVES, 2021, p. 36). J4 a diretora de criagdo salienta a ida de profissionais de criagdo para
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outros setores do mercado, resultado dos baixos salarios, da precarizagao do trabalho, além
da constante pressdo prazo x eficiéncia: “[...] no final vocé ndo janta com a sua familia ha
uma semana e vem o atendimento dizer: faltou aquela ideia que tem brilho, né?! Vocé ouve
esse tipo de coisa [...] (ALVES, 2021, p. 51).

Sao profissionais que tém como cobrancas a criacdo de estratégias para o proprio
negocio do cliente e ndo apenas um conceito, um layout ou um titulo, como no século
passado. O trabalho ¢ muito mais abrangente e desafiador, empurrado por uma légica da
produtividade, que se reflete na aceleracdo dos fluxos de trabalho e na reducao de prazos
mas, principalmente, nas exigéncias por novas possibilidades de manifestacao das marcas em
consonancia com a proliferacdo (e a diversidade) dos meios, como escrevemos (ALVES,
2016). E o aprendizado precisa ser rapido, devido a concorréncia de empresas de tecnologia
que tém assumido servicos outrora de agéncias de publicidade, como a Accenture,
considerada a maior agéncia digital do mundo em 202012 e a quarta maior em 2021, seguida
de perto pela Deloitte, PWC e IBM.

O que significa, enfim, que empresas de tecnologia realizem servigos de publicidade
por um lado e, de outro, o trabalho das equipes de criacdo das agéncias, especialmente a
direcao de arte, seja criar (pecas, campanhas ou estratégias de negodcio), executar (com
dominio da técnica de edigdo de imagens e de animagdo), gerir equipes, atender fornecedores,
apresentar campanhas, refazer varias vezes o mesmo trabalho e ainda finaliza-lo, como vimos
nas descrigdes das vagas?

Sao sinais da complexidade do que estamos vivendo, caracteristicos da sociedade do
desempenho (HAN, 2015), na qual dispositivos de eficiéncia e de produtividade (ALVES,
2016) deslocam saberes e poderes na manutencao do Aabitus ou atualizagao do que nao mais
interessa ao negdcio, para colocar em curso uma mudanga com ares de inovagdo, sem,
contudo, abandonar processos hegemonicos, como vimos. Por isso a nossa pesquisa ¢ feita de
movimentos. Até aqui exploramos o que o mercado nos diz sobre essas transformagoes, se ¢

que sao efetivamente transformadoras, inquietagdo que nos mobiliza a realizar o proximo e

12 Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/campea-das-maiores-agencias-digitais-do-mundo-faturou-
us-106-bi/ e https://adage.com/article/datacenter/agency-report-2022-biggest-companies-and-networks/2412566.
Acesso em: mar. de 2023.
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ultimo movimento em 2023 e que, esperamos, possa contribuir ainda mais para uma visao

critica do subcampo da criagao publicitaria (PETERMANN, 2011).
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