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Resumo

Este trabalho pretende realizar uma interpretagao do mundo da publicidade e
das identidades profissionais nele negociadas através da teoria da agdo coletiva de
Howard Becker. O objetivo € pensar as varias fungdes e denominagdes corporativas
elaboradas dentro de uma agéncia de propaganda no Brasil. Os elos cooperativos e
redes de convengdes estabelecidos no campo foram determinantes para o reconhe-
cimento da profissao e para a materializagéo desse tipo especifico de comunicagao.
Atores sociais e suas agdes sdo partes determinantes da produ¢do do conhecimento
e da construgao das identidades em um determinado sistema social. Neste sentido,
€ possivel entender o discurso que a publicidade deposita na cultura, analisando o
resultado da agdo conjunta e coordenada de identidades profissionais cuja colabo-
racdo € necessaria para que o trabalho se realize.

Palavras-Chave
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Abstract

This paper intends to make an interpretation of the world of advertising and pro-
fessional identities it traded through the theory of collective action of Howard Becker.
The objective is to think about the various functions and corporate denominations
elaborated within an advertising agency in Brazil. The cooperative ties and conven-
tions networks established in the field were decisive for the recognition of the profes-
sion and for the materialization of this specific type of communication. Social actors
and their actions are crucial parts of the production of knowledge and the construc-
tion of cultural identities in a particular social system. It is possible to understand
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the speech that advertising deposited in the culture, analyzing the result of joint and
coordinated action of professional identities whose assistance is necessary so that
the work is done.

Keywords
advertising; Brazilian agencies; professional identities; collective action; Howard
Becker

Resumen

Este trabajo pretende realizar una interpretacion del mundo de la publicidad y de
sus identidades profesionales a través de la teoria de la accién colectiva de Howard
Becker. La meta es pensar las diversas funciones y denominaciones corporativas ela-
boradas dentro de una agencia de propaganda en Brasil. Los enlaces cooperativos y
redes de convenciones establecidos en el campo fueron determinantes para el recono-
cimiento de la profesion y para la materializacién de ese tipo especifico de comunica-
cion. Los actores sociales y sus acciones son partes determinantes de la produccion
del conocimiento y de la construccion de las identidades culturales en un determina-
do sistema social. En este sentido, es posible entender el discurso que la publicidad
deposita en la cultura, analizando el resultado de la accién conjunta y coordinada de
identidades profesionales cuya colaboracion es necesaria para que el trabajo se realice.

Palabras clave
publicidad; las agencias brasilefias; identidades profesionales; accién colectiva;
Howard Becker

Introdugao

Para expressar seu ponto de vista sobre o mundo artistico, Howard Becker (1977)
recorreu a uma tradigédo sociolégica que sustenta que o conhecimento e os produtos
culturais possuem um carater social ou uma base social (Simmel, 2002; Park, 1950,
1952, 1955; Blumer, 1966). A arte é analisada como um fenémeno revelador de uma
determinada sociedade e momento historico.

O maior expoente vivo da Escola de Chicago é um autor bastante estudado nas
ciéncias sociais, especialmente citado nos trabalhos voltados para estudos urbanos
e tematicas que dialogam com o interacionismo, analise do individuo e da sociedade
de forma ampla. A ideia de agdo coletiva — doing things together — é central para a
compreensédo da obra de Becker, seja nos textos sobre desvios, seja nos textos so-
bre arte. Sua perspectiva destaca rituais e estratégias de interagdo como preciosos
elementos para a compreenséao de processos envolvidos na construgdo dos imagi-
ndrios culturais (Becker, 2013).

A abordagem interacionista de Howard Becker (1977, 1977a) pode ser aplicada
para uma interpretagdo do mundo da publicidade. Assim como a arte, as condigdes
de existéncia da narrativa publicitaria sdo resultado e expressao de tipos de intera-
gao social e agdo coletiva que se materializam dentro do ambiente das agéncias de
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propaganda. Ou seja, € possivel compreender o discurso que a publicidade deposita
na cultura ponderando o resultado da agao conjugada de identidades cuja colabora-
Gao é necessaria para que o trabalho seja realizado de determinada forma. Seguin-
do a teoria de Becker (1977), podemos dizer que um “mundo’ se define a partir da
totalidade de identidades e organiza¢des que produzem determinadas a¢des neces-
sdrias para a existéncia de acontecimentos e produtos especificos e proprios de tal
“mundo’. Seja qual for o objeto da producéo, qualquer universo pode ser demarcado
pelo conjunto de sujeitos que realizam atividades correlacionadas para esta produ-
gao aparecer. “Toda atividade é o trabalho de alguém. Isso quer dizer que para com-
preender uma atividade, qualquer que seja, € necessario pesquisar junto as pessoas
para quem aquela atividade é um trabalho” (Becker, 2013, p.132). Atores sociais e
suas agbes sdo parte determinante do conhecimento e da construgao de identida-
des dos sistemas de organizagao culturais. Sdo as atividades coletivas humanas que
criam os produtos sociais e as marcagoes identitarias, bem como as estruturas que
proporcionam os sistemas de criagao destes produtos e identidades.

Desta maneira, o mundo da publicidade pode ser pensado a partir do grupo de
pessoas e instituigdes que produzem os acontecimentos e objetos definidos por eles
proprios como uma narrativa publicitaria. Podemos entender a publicidade através da
articulagéo das identidades individuais projetadas dentro de uma agéncia de propa-
ganda, seus elos cooperativos, suas redes de convengdes para a materializagdo desse
tipo de mensagem midiatica. Além dessa conjuntura intrinseca da publicidade, tam-
bém é possivel considerar, de forma mais ampla, a publicidade como uma atividade
definidora de nosso mundo social, uma vez que ela produz um tipo de acontecimen-
to — o anuncio — que so é possivel no contexto capitalista moderno-contemporaneo
e através dele consegue transformar a realidade cultural e subjetiva dos sujeitos.

Publicidade como agao coletiva

Grande parte da bibliografia sociolégica faz referéncia aos sistemas sociais,
apontando correspondéncias que néo incluem a analise das agdes dos sujeitos que
formam as organizacdes ou sistemas. Becker destaca justamente a participagéo
dos atores sociais e 0 encadeamento de todas as atividades para que um sistema
aparega. "As acdes coletivas e os acontecimentos que elas produzem séo as unida-
des bésicas de investigagdo socioldgica” (Becker, 1977, p. 222). A organizag&o social
se fundamenta no modo como as pessoas atuam em conjunto para produzir uma
abundancia de eventos diferentes de maneira ciclica. Ao pensar o mundo artistico,
0 autor vai elencar todas as atividades que devem ser realizadas para que uma obra
de arte qualquer exista no plano social:

Para que uma orquestra sinfénica dé um concerto, por exemplo, instru-
mentos precisaram ser inventados, fabricados e conservados, uma notagao
precisou ser planejada e a musica composta utilizando-se aquela notagéao, as
pessoas devem ter aprendido a tocar aquelas notas nos instrumentos, horas
e locais para apresentagdes precisaram ser providenciados, anuncios para o
concerto foram colocados, publicidade preparada e entradas vendidas e uma
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plateia capaz de ouvir e de alguma maneira entender e responder a apresen-
tac&o precisou ser recrutada. (Becker, 1977, p. 206)

Um repertério de atividades semelhantes e cadeias de correspondéncias tam-
bém pode ser aplicada para explicar o aparecimento de um anuncio na esfera so-
cial. Para que uma narrativa publicitaria se torne um discurso persuasivo, capaz de
vender ndo apenas produtos e servigos, mas também valores e ideologias que mo-
difiquem a sociedade como um todo (Balonas, 2011), temos que ter profissionais
capazes de desenvolver ideias, textos e imagens para estas mensagens. Para isso,
esses profissionais tiveram que ser contratados, treinados e formados por agéncias
de publicidade, organizagdes que se especializaram no oficio de elaborar anuncios.
Agéncias tiveram que ser criadas por operadores que desejavam profissionalizar
o campo da publicidade. Neste ambiente profissional, identidades préprias foram
moldadas pouco a pouco de acordo com as convengdes constituidas para 0 meio.
Além das identidades, departamentos tiveram que ser organizados e fungdes esta-
belecidas para que uma espécie de “cartilha” da produgdo de anincios pudesse ser
definida para estes agentes produtores.

Também foi preciso que os consumidores dispusessem de condigbes de apreen-
sao da mensagem publicitaria e seus codigos narrativos. Logo, o campo publicitario
também precisou criar uma linguagem propria que permitisse a compreensao de
seus anuncios pela sociedade. Antes de tudo, entretanto, foi necessario ter o pro-
duto em si, em geral um artigo manufaturado por sistemas industriais que recebe a
marca de uma instituigdo ou empresa organizada em preceitos capitalistas. Para a
criagdo do anuncio, a corporagao contratou a agéncia com o objetivo de impulsionar
nao so6 as vendas, como também a influéncia cultural de seu produto. E, sobretudo,
um publico consumidor capacitado para “de alguma maneira entender e responder”
a esses anuncios precisou ser recrutado.

Em termos gerais, estamos falando sobre atividades necessarias que interliga-
das formam uma rede de colaboragéo, baseada em divisdes de trabalhos, para que
0 acontecimento do anuncio se realize socialmente. Caracteristicamente, as agdes
incluem a concepgédo da ideia para o anuncio, o desenvolvimento de artefatos fisi-
cos para a sua realizacao, a formagao de instituicdes que encadeadas dao forma as
leis e regras das transagdes e do mercado, o treinamento de profissionais que en-
tendam e aperfeicoem o funcionamento estrutural interno das agéncias de publici-
dade, a elaboragdo de uma linguagem propria adequada aos fins de compreensao
de determinados interlocutores sociais, 0 adestramento de um publico consumidor
que capte as mensagens e as traduza em forma de consumo, valores, ideologias.

As agéncias so se desenvolveram com a necessidade das sociedades industriais
em estabelecer uma comunicagao que ultrapassasse os redutos locais de comercia-
lizagdo de bens e servigos. A partir das primeiras décadas do século XX, as mensa-
gens publicitarias passaram a ser fundamentais no esforgo de vendas e no processo
de aceleragéo, expansao, multiplicagdo de mercados e hegemonia cultural mundo
afora. Anuncios produzidos por agéncias e distribuidos em meios de comunicagdo
foram responsaveis por formar novos mercados consumidores e modos de compor-
tamento ajustados aos conteldos publicitarios e atento as novidades trazidas pelo
imaginario que esses mesmos meios promoviam. O alargamento da comunicagado
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massiva foi determinante para o aparecimento das narrativas publicitérias. Foram
as plataformas de comunicagdo que passaram a levar as mensagens do campo da
publicidade para além dos limites até entdo conhecidos.

E preciso sublinhar que a publicidade, durante muito tempo, foi entendida como
uma atividade que pretende vender produtos, carregando até um sentido pejorativo
ligado apenas a propdsitos capitalistas. No entanto, seria restritivo demais pensar
a mensagem publicitaria somente por suas finalidades comerciais. Seu discurso
fascinante e sua forga de persuasao chegam a alcances muito mais amplos, capa-
zes de transformar a realidade social. Como salienta Balonas (2011), a publicidade
€ um meio de informagao e sensibilizagdo que envolve a sociedade como um todo,
incluindo questdes ambientais e sociais das mais diversas, como polui¢ao, violéncia
doméstica, racismo, entre outras. Atualmente, o debate em torno da responsabilida-
de social da publicidade é uma tendéncia que expde o paradoxo da publicidade sem
fins lucrativos, destinada também a causa sociais (Balonas, 2011). Neste sentido, é
importante ponderar que a publicidade pode ser pensada de multiplas maneiras e
suas narrativas, ao longo do tempo, s6 se fortaleceram como poderosos instrumen-
tos que traduzem e mediam as problematicas travadas entre cidaddos e sociedades.

Para Becker (1977), todas as atividades que conhecemos envolvem circuitos ela-
borados de colaboragéo e uma divisdo do trabalho. Dentro do processo de apareci-
mento, seja de uma representacdo seja de um artefato, existem muitos envolvidos nas
diferentes etapas do trabalho. E preciso uma cadeia de tarefas e um concatenamento
de atos propositivos para que a realizagdo de algo seja efetivada. E claro que as va-
rias agbes podem eventualmente coincidir em uma mesma pessoa. Uma divisao de
atividades é resultado de uma definicdo consensual prévia da situagdo ou do campo.

No caso da narrativa publicitaria, entendemos que os elos de cooperagao pen-
sados por Becker (1977) para definir a constituigdo de determinado campo e sua
representagdo identitaria estéo aglutinados em torno da estrutura das agéncias de
propaganda. A agéncia vai reunir todas as premissas necessarias para a fabrica-
gao de mensagens publicas a respeito de produtos, servigos e questdes sociais. O
aparecimento das agéncias organiza e demarca o campo profissional da publici-
dade. Bourdieu (1983) considera que sdo as instituicdes que tem o poder de fala
no social, acima da voz dos sujeitos particulares. Sendo assim, a legitimidade do
campo € a autorizagao outorgada pelos proprios agentes sociais em conjunto, € a
credibilidade dada ao setor para a construgao e circulagdo de determinadas iden-
tidades na vida coletiva.

Embora o estudo se concentre na realidade brasileira, € importante destacar que
as disposigbes profissionais do pais séo derivadas do contexto da publicidade ameri-
cana. As primeiras agéncias de publicidade do mundo surgiram nos Estados Unidos,
Franga, Alemanha e Inglaterra em meados do século XIX. Estes paises foram pioneiros
em instituir modelos de negdcios padronizados e rotineiros que forneceram as bases
para as demarcacgdes profissionais instituidas posteriormente em outras localidades
(Pincas e Loiseau, 2008). O padréo brasileiro foi claramente inspirado em diretrizes
norte-americanas. Com o advento da globalizagao, a partir das ultimas décadas do
século XX, as agéncias passaram, cada vez mais, a interagir em ambito internacio-
nal, aproximando seus rituais produtivos, nomenclaturas, inovagdes com o objeti-
vo de atender multiplos mercados e alargar sua capacidade de influéncia cultural.
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As diferentes etapas que hoje envolvem divisdes das agéncias no Brasil, como
criagao, planejamento, produgéo e veiculagdo de campanhas foram cunhadas e insti-
tuidas sob inspiragao dos modos operacionais ja praticados nos mercados america-
nos. A primeira agéncia estruturada no Brasil foi a Eclética, em 1914 (Rabelo, 1956).
Posteriormente, o pais também incorporou referenciais europeus, mas o modelo es-
trutural americano ainda é o principal protétipo das empresas brasileiras. Um estudo
interessante a ser desenvolvido seria a comparagdo dos moldes das agéncias bra-
sileiras com os da realidade portuguesa, incluindo tradugdes, a partir do inglés, das
funcionalidades e convenges profissionais das agéncias de comunicagao.

A incorporagao de normas profissionais, fungdes, regulamentos, associagdes
empresariais trouxe uma aparéncia de profissionalismo e reconhecimento para o
trabalho do publicitario no Brasil. Dentro do campo, as definicdes consensuais sao
elaboradas pelos grupos de poder, sédo discursos dos dominantes que se péem
como praticas, instrumentos de agdo de uns sobre outros com a composigao de
diretrizes que o grupo deve seguir e acreditar. Uma vez instituidas, s&o como que
apagadas as relagdes de poder que as originaram no campo e a percepgao domi-
nante que governa as praticas passa ser a de uma “naturalidade” ou a de uma “16-
gica auto evidente” (Bourdieu, 1983).

Com a geréncia de todos os processos relacionados a confecgédo de um anun-
cio integrada por agéncias de propaganda, um campo se constituiu e a publicidade
ganhou uma nova representagéo e importancia na esfera social brasileira. A agéncia
instaurou uma rotina prépria para a fabricagao de anincios, maneiras convencionais
de desempenhar atividades em que seus membros se dedicaram habitualmente por
meio de suas fungdes de competéncia, ou seja, 0s profissionais foram treinados para
realizar com facilidade e eficiéncia tudo que precisa ser feito. Antes das agéncias, 0s
pressupostos capazes de reger a atividade publicitaria estavam dispersos e desorga-
nizados, o que embaragava, e mesmo impedia, 0 reconhecimento do campo no pais.

Representagdes culturais do publicitario no Brasil

A agéncia se torna a instancia responsavel por assessorar qualquer empresa ca-
pitalista em suas necessidades de divulgar a simesma. Entre as atividades articula-
das que seus profissionais exercem estao a criagao e execugéo de ideias para venda
de produtos, servicos ou a propagagao de mensagens de impacto social, contato e
interposicdo de relagdes entre o cliente e o veiculo de comunicagao, coordenagado
dos trabalhos de fornecedores e produtoras, avaliagéo de custos e despesas para
gue 0 anuncio acontega seja para a agéncia, seja para a empresa que a contratou,
seja para a midia que o veiculou e ou para publico ao qual atingiu.

Desde seu aparecimento no Brasil —em 1914 com a Eclética — a agéncia foi plane-
jada privilegiando o interacionismo na elaboracgédo de anuncios. A construgéo de uma
identidade profissional propria para a fungéo de publicitario fez com que a atividade,
marginalizada como um oficio menor ou até mesmo néo percebida como tal, nas pri-
meiras décadas do século XX ganhasse, pouco a pouco, um campo e com ele status e
prestigio social no pais. O depoimento do publicitario Francisco Gracioso a revista Pro-
paganda ilustra a dificuldade de percepgao que a atividade carregava naquele tempo:
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Em 1937, quando a propaganda comegou a langar raizes mais pro-
fundas em nosso mundo comercial, as atividades publicitarias ndo deviam
ocupar mais de 200 pessoas em todo o Brasil. A propaganda era considera-
da uma atividade marginal, sem o status de profissao reconhecida, e aque-
les que tinham a coragem de se confessar publicitérios (ou propagandistas,
como muitos insistiam em chama-los) eram olhados com clara desconfian-
ga. As primeiras agéncias de propaganda dignas desse nome somente entdo
comegavam a estruturar-se, nos padrdes americanos. (Reis, 1990, p. 309)

Alguns mecanismos de legitimagao foram acionados pelas agéncias brasileiras,
sobretudo a partir dos anos 1950, a fim de legitimar o campo e cultivar a “identidade
sofisticada” do publicitario perante a sociedade como um grupo sério, diferenciado,
hierarquicamente privilegiado. Entre eles estdo a necessidade de curso superior, re-
quisito especifico e elaborado para desempenhar fungdes de grande reconhecimento
do mercado, altos salarios e padrédo de vida, responsabilidade e fungao socioecond-
mica da publicidade (Rocha, 1985). O jornalista Genival Rabelo descreve os habitos
do diretor da agéncia Standard no inicio dos anos 1950 como um rico empresario
que possui carro do ano, cavalos de corrida, piscina em casa (Rabelo, 1956). O mo-
delo funciona como uma representacao do publicitario, uma identidade que o grupo
buscou criar socialmente, e para a qual pouco importa sua efetiva realidade.

Para encadear as atividades do processo cooperativo de producdo de anuncios,
as agéncias brasileiras criaram departamentos conectados e, a0 mesmo tempo,
autébnomos. Nomenclaturas proprias e incumbéncias particulares de cada setor
foram tragadas discriminatoriamente para trazer valoragéo e ordenagédo ao cam-
po, assim como estabelecer o aparelhamento da funcdo de publicitario em cada
ambiente profissional.

O primeiro deles é o Atendimento, segmento responsavel por fazer todo o conta-
to com o cliente. Seus integrantes atuam como gestores, responsaveis pela rentabi-
lidade da conta, ja que concentram dados relativos a faturamento, custos e gastos
internos. O profissional de Atendimento é a porta de entrada na agéncia para novos
negocios, por isso acredita-se que devem ser comunicativos, simpaticos e bem ves-
tidos para impressionar os clientes, além de informados sobre as caracteristicas do
negocio, tanto o proprio quanto o do virtual cliente, e os habitos dos consumidores.
0 nome atendimento € criticado no meio publicitario brasileiro por se confundir com
“‘atendente”, uma fungéo que ndo exige os requisitos necessarios da categoria. Nos
Estados Unidos, a fungéo é denominadas de “"Account Handler” ou “"Account Mana-
ger’, que podemos traduzir por gerente de contas, nomenclatura que enfatiza um es-
tilo profissional, que o aproxima do imaginario, altamente prestigiado, dos “grandes
executivos” empresariais (Sant’anna, Rocha Junior e Garcia, 2009).

O setor de Planejamento é o que vai tragar planos de marketing, estratégias de
comunicagéao, avaliar caminhos para levar uma solugéo que resolva o problema
do cliente. Seus integrantes, geralmente chamados de Planners, fornecem ideias
para outras areas, tendo um didlogo préximo com o setor de Criagédo. A partir de
analises do mercado e de pesquisas sobre o produto ou servigo e seu universo de
consumidores, o profissional procura desenvolver contetdos que fundamentem os
anuncios, contribuam com a construgdo da marca e identifiquem oportunidades
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e ameacgas que ajudem a posicionar a empresa. A imagem projetada se aproxima
de uma espécie de grande “pensador”, capaz de planejar ou “teorizar” todo o pro-
cesso (Sant’anna et al., 2009).

Na drea de Midia, os profissionais vao investigar as caracteristicas de cada meio
para indicar o melhor veiculo para a propagagéo de determinado anuncio, além de fa-
zer contato com os canais de comunicagao para a compra de espago ou tempo para
insergao ou transmissdo dos anuncios. Estuda-se também a posigao, formato, dis-
tribuigdo ou volume que a mensagem devera ter. Com a complexidade e a fragmen-
tagdo dos meios de comunicagao, exige-se que o profissional de midia ndo apenas
proponha caminhos para que a mensagem chegue ao publico-alvo, mas que tenha
um conhecimento especifico e profundo das diversas plataformas comunicativas.
Esse lugar € identificado como eminentemente “exato’ e “técnico’, no limite, se apro-
ximando da imagem de um “cientista”.

A Criagdo é o departamento mais prestigiado, tido como a alma da agéncia.
N&o por acaso, sdo comuns as referéncias dos publicitarios aos poetas, escritores
e artistas que fizeram anuncios antes das agéncias existirem. O setor exerce muito
fascinio entre aqueles que almejam alcancar estes desejados e concorridos postos.
Os “criadores” das agéncias sdo responsaveis pelas ideias, transformadas em textos
e imagens, que serdo utilizadas nas campanhas, tem a misséo de despertar desejos
de compra, fortalecer marcas em relagdo aos competidores e edificar uma imagem
publica favoravel. A partir dos anos 1970, no Brasil, foi comum termos duplas de
criagdo atuando neste setor, sendo um diretor de arte e um redator que trabalham
em parceria para achar solugbes para os anuncios. O diretor de criagdo coordena
todas as campanhas e profissionais deste departamento. Um “artista criador” € a
idealizagdo dominantemente desejada no imaginario em torno das funcdes tipicas
deste departamento. Temos ainda o revisor, responsavel pela checagem e avalia-
¢do de todo material textual, o arte-finalista, que vai fiscalizar as pegas finais antes
do envio para graficas ou produtoras de video. E o produtor grafico, aquele que in-
termedia o Departamento de Criagdo com os de Atendimento, Midia e fornecedores
(Sant'anna et al., 2009).

Atendimento, Planejamento, Midia e Criacdo séo as quatro grandes divisGes den-
tro das agéncias de publicidade, no entanto, existem outras fungdes complementa-
res, como producgédo grafica, fotografia, pesquisa, trafego e gerenciamento de proje-
tos. Cada uma destas ramificagbes aglutina profissionais que concebem o trabalho,
o executam, fornecem equipamentos e materiais e ordena os canais de divulgagao
para o publico que vai consumir a mensagem. Juntos, esses setores formam uma
rede cooperativa determinante para o evento do anuncio (Sant’anna et al., 2009).

O ambiente das agéncias também € composto de modo que o trabalho em equi-
pe seja destacado como uma marca imediata daquela identidade profissional. Ndo
atoa, os anuncios — se e quando assinados — 0 sdo, ndo por individuos, mas com o
nome da agéncia. Em geral, poucas paredes dividem os espagos arquitetdnicos dos
escritorios brasileiros. Funcionarios se acomodam em torno de mesas interligadas,
dispostas em um grande saldo comum. As salas dos diretores, executivos ou donos
das agéncias ficam localizadas no entorno deste escritério coletivo, separadas por
estruturas de vidro e portas, que costumam ficar abertas. Esta diferenciagéo espa-
cial demarca territorialmente as hierarquias e graus de poder. No entanto, a comuni-

176 | MEDIA&JORNALISMO



cacgdo entre os diferentes setores é facilitada pela disposigao fluida dos elementos
arquiteténicos que permitem a circulagédo dinémica dos conteudos e trocas de todas
as partes envolvidas na produgéo de um anuncio. Cores fortes e adornos modernos
sdo sempre incorporados a decoragao, além de sofas e pufes que proporcionem
conforto para a geragao de ideias e também diferenciem a agéncia de um escrito-
rio convencional. Cartazes ou quadros com algumas propagandas de sucesso da
organizagao costumam ser expostos nas paredes desde o hall de entrada. No con-
junto, a imagem projetada é a de um ambiente contemporaneo, de ideias arejadas,
mentalidade ousada e praticas integradas.

Ainterligacéo entre setores confere e reforga o espirito de agao coletiva, estimu-
lando a edificagdo de identidades em torno de valores que prezam as convengoes
partilhadas pelo campo da publicidade. O interacionismo também aguga um sen-
so de pertencimento aquele empreendimento e reforca o efeito de recompensa que
cada agente sente por ter contribuido de alguma forma para o produto final. A troca
dependente entre as partes produz um sentido comum do valor daquilo que é pro-
duzido coletivamente (Becker, 1977a).

Nestes termos, podemos observar dentro das agéncias aquele tipo de profissio-
nal que Becker (1977a) classificou como integrado. Os profissionais integrados séo
aqueles que produzem rigorosamente de acordo com as convengdes vigentes na-
quele mundo. As agéncias organizaram as identidades e agées do mundo da publi-
cidade, elas requisitaram todos os materiais, instrumentos e condigdes de difusao
para que anuncios pudessem ser produzidos e posteriormente veiculados, bem como
condicionaram a elaboragdo do mesmo em torno de preceitos exclusivos e acaba-
dos. O profissional integrado é aquele que vai se encaixar nesta estrutura montada
para a produgéo publicitaria. Ele ndo vai usar recursos proprios ou optar por saidas
distantes dos elementos disponibilizados em seu mundo. Assim, os integrados re-
forgam as convengdes que legitimam o campo conseguindo atingir um publico que
entende, aprecia e consome suas narrativas. S&o profissionais que conhecem, se
adaptam e usam as convengées e atividades padronizadas que regulam o funcio-
namento de seu mundo. A forma satisfatéria com que desempenham seu trabalho
reflete em todos os aspectos da produgéo, desde o emprego de materiais, formas,
conteudos, apresentagdo, tamanho e financiamento de um projeto. O fato dos inte-
grados se conformarem as convengdes faz com que os anuncios sejam produzidos
de forma mais rapida e facil, o que ndo quer dizer que as dificuldades ndo existam,
apenas que as convengdes foram pensadas tentando minimiza-las ao maximo (Be-
cker, 1977a). A existéncia de uma rotina ndo significa necessariamente que ndo haja
variagdes, mas a cadeia imposta na estrutura como um todo privilegia muitas vezes
a quantidade. Assim, o aprimoramento das convengdes € incorporado lentamente
sempre que nao prejudicarem o ordenamento da produgao sucessiva.

As convengdes em geral ditam os direitos e obrigacdes de cada parte. Séo os
termos pelos quais as identidades e as redes de cooperagao serao estabelecidas.
Por isso, a necessidade de atividades profissionais concatenadas dentro de uma
agéncia de publicidade é fundamental para a produgdo dos anuncios. Os acordos
que definem cada funcionalidade ndo sdo tomados diante de uma nova ocasido ou
necessidade. Ao contrario, as definigbes dos elos que conduzem as diferentes pes-
soas na produgao de um anuncio sao resultado de acertos anteriores que acabam
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por se tornar costumeiros, um “habitus”, determinagdes que se tornaram parte da
maneira padronizada de fazer as coisas. O habitus do campo é o efeito automatico
de vinculagéo ao campo (Bourdieu, 1983). Pode ser verificado na fala, no gestual, na
maneira de olhar, na postura e no andar dos sujeitos. Sao os “conhecimentos adqui-
ridos”, as “disposic¢des incorporadas” (Bourdieu, 2000), as convengdes planejadas. O
habitus opera categorias de percepgao e principios de classificagdo no plano prati-
co (Bourdieu, 1983). As convengdes especificam tanto as identidades profissionais,
quanto os materiais e as decisGes subjetivas ou abstratas que serdo combinados
para a elaboragdo de um anuncio. O que se passa em um campo jamais € efeito de
demarcagdes externas e sim resultado da expressdo simbdlica do mesmo (Bour-
dieu, 1983). Portanto, ainda que uma decis&o particular modifique o processo de
produgao de um anuncio especifico, por exemplo, as normatizagoes estabelecidas
como modelo de produgdo da agéncia e suas fun¢des exclusivas ja estao tragadas
e fundadas dentro do campo publicitario. As mudangas ocorrem sutil e milimetrica-
mente em cada caso, mas ndo mudam substancialmente o sistema. O conjunto de
pequenas mudangas em determinada area pode ser adotado como convengéo no
futuro, mas serd encarado muitas vezes como aperfeigoamento de uma parte e ndo
COMO UM novo sistema.

Consideragoes finais

A publicidade, como um setor dentro do macrocosmo social que cria certas con-
vengdes formadoras de estilos de vida, cultiva metamorfoses constantemente. E pre-
ciso que novas ideias sejam elaboradas para que a publicidade continue a anunciar e
tentar vender produtos, servigos e ideologias. O setor tem a incumbéncia de atribuir
novas categorias de valoragdo ao mundo de praticas e objetos, assim como também
tem alargado sua atuagao para a sensibilizagao de problematicas sociais vigentes
(Balonas, 2011). O anuncio é a plataforma que vai articular vinculos de sentidos en-
tre os produtos e os consumidores. Tais vinculos precisam ser sempre renovados e
reinventados para que o ritual do consumo se perpetue indiscriminadamente (Rocha,
1985). O sistema publicitario e sua produgdo narrativa organizada pelas agéncias de-
marcam processos de transferéncia de sentidos do mundo social para os produtos
e dos produtos para as identidades dos consumidores, fazendo do consumo uma
expressao comunicacional central em nossa cultura.

Desde o marco fundador no Brasil,em 1914, com a agéncia Eclética, a primeira de
muitas que viriam criar um campo de atividades e consagrar a publicidade como essa
instancia sociocultural reveladora de valores intimos da vida coletiva, que a agéncia
passou a ser a instituicdo que localiza as fungdes necessarias para que o aconteci-
mento do anuncio se realize socialmente através de uma agdo coordenada e conven-
¢Oes estabelecidas. Para Becker (2013), o termo “convengdo’ indica que os significados
partilhados tornam a vida social possivel. A agéncia também teve papel privilegiado
para a consolidagéo das identidades profissionais em torno da fungéo do publicita-
rio, atribuindo status, valorag&o financeira, influéncia social e prestigio ao profissional.

Assim, sdo as convengoes publicitarias estabelecidas pelas agéncias que tornam
a atividade publicitaria possivel. As diversas praticas encadeadas nestas empresas
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sdo executadas com base em composigdes que provocam uma agao social eficaz
e simplificada sem a qual a esfera da produgdo ndo se completaria no consumo e
os produtos deste mundo n&o poderiam aparecer (Rocha, 1985).

Com o desenvolvimento das agéncias, propagandas e campanhas renomadas
deram sua parte no tom da vida publica e incentivaram atitudes e comportamentos
traduzidos como estilos de vida, além de reforgarem o consumo como o fendmeno
que baliza a experiéncia cultural em nossa sociedade. Assim como Becker (1977a)
afirmou que o mundo da arte expressa a sociedade mais ampla na qual se inscreve,
o mundo da publicidade, liberado dos paradoxos e conflitos préprios da complexida-
de artistica, expressa a sociedade moderno-contemporanea ao tecer a narrativa que
sustenta a ideologia que nos define como sociedade de consumo.
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