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Resumo 

O trabalho das agências de publicidade tem se transformado nos últimos anos, 
do modelo de negócio aos fluxos e procedimentos. Observei algumas dessas 
alterações em uma pesquisa de cunho etnográfico em três modelos de 
agências brasileiras: tradicional, digital e colaborativa. Especificamente neste 
texto, apresento um recorte da pesquisa na agência digital e as principais 
análises realizadas a partir de um quadro teórico que abarca os conceitos de 
dispositivo, mediações e midiatização. Durante a pesquisa, foi possível 
observar a interação em funcionamento, o saber técnico alinhado à mídia, e 
processos de criação valorizados pela capacidade de dar vida às ideias. Há 
uma reação das agências para ampliar a prestação de serviços de 
comunicação por meio da tecnologia, o que requer aproximar sistemas 
informacionais e inovações técnicas da criação de campanhas. Na agência 
digital pesquisada, o movimento por interação está na origem, intensificado 
pelo domínio mais técnico da programação e do comportamento do 
consumidor, em um mundo cada vez mais dataficado. 
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1 Mediações e transformações 
 
O trabalho das agê ncias dê publicidadê têm sê transformado nos u ltimos anos, dêsdê 

o pro prio modêlo dê nêgo cio, cada vêz mais indêtêrminado, aos fluxos, organogramas ê 

procêdimêntos. Em minha têsê dê doutorado mê dêbrucêi sobrê êssas altêraço ês ê rêalizêi 

uma pêsquisa dê cunho êtnogra fico êm trê s modêlos dê agê ncias brasilêiras: tradicional, 

digital ê colaborativa1. Acompanhêi dê pêrto os procêssos criativos das duplas dê criaça o, 

alê m dê localizar o papêl dos profissionais junto a  aça o dos dispositivos têcnodiscursivos, no 

                                                             
1 Foram pesquisados três modelos de agências, entre as 20 maiores do país, localizadas no maior mercado nacional, que é a 

cidade de São Paulo: uma tradicional, originalmente voltada para a mídia off-line; uma digital, com trabalhos para as mídias 
digitais, redes on-line e projetos de e-commerce e, enfim, uma colaborativa, modelo híbrido de negócio publicitário que 
congrega várias atividades afins. As agências, clientes e nomes dos profissionais não foram divulgados por acordo de 
confidencialidade (ALVES, 2016). 
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quê conformam homogênêidadês, mêtodologias ê controlê. As obsêrvaço ês ê ana lisês foram 

rêalizadas na pêrspêctiva da intêraça o, cuja gramaticalidadê fornêcê catêgorizaço ês dê 

procêdimêntos ê possibilita distinço ês nos modêlos dê nêgo cio, a partir de um quadro 

teórico que abarca os conceitos de dispositivo (AGAMBEN, 2011; DELEUZE, 1999; 

FOUCAULT, 2000), mediação (LOPES, 2018; MÁRTIN-BARBERO, 2009) e midiatização nos 

procedimentos de trabalho, um novo processo interacional de referência (BRAGA, 2009). 

Para Braga (2006, p. 30), a midiatizaça o ê  um movimênto quê vai das êstruturas a 

procêssos, dê instituiço ês (ou grupos dêlas) para uma classê dê atividadês, sistêmas 

procêssuais ê na o êstruturais, contudo, como êscrêvê o autor, tanto os procêssos gêram 

êstruturas tanto quanto êstas sê rêalizam êm procêssos. Nêssê sêntido, os dispositivos 

midia ticos sa o produtos ê, ao mêsmo têmpo, produtorês dê transformaço ês, implicam a 

autonomia dê êmissorês ê rêcêptorês, modificam ê distorcêm sêntidos, bêm como a rêlaça o 

êspaço-têmpo: “[...] os fêno mênos midia ticos sa o uma prêcondiça o dê sistêmas sociais 

complêxos ê, por isso, a midiatizaça o possui tanta importa ncia quanto êstês”. (VERO N, 2014, 

p. 14).   

Dêsdê a dê cada dê 1990, Vêro n sê volta a  ana lisê da sociêdadê êm vias dê 

midiatizaça o, muito mais complêxa do quê as antêriorês, dêvido a  institucionalizaça o da 

mí dia ê as consêquêntês mudanças sociais. Para o autor, a midiatizaça o faz partê da 

continuidadê histo rica dê fêno mênos midia ticos ê na o uma dêcorrê ncia da modêrnidadê. 

Consêquê ncia, sim, da nossa capacidadê dê sêmiosê (VERO N, 2014, p. 14). Sa o os 

dispositivos matêriais utilizados, dêsdê o primêiro instrumênto criado pêla êspê ciê humana, 

quê trazêm mudanças a procêssos ê pra ticas sociais. Em outras palavras, o autor considêra a 

midiatizaça o a partir dê uma tradiça o social-construtivista, como Braga ê Fausto Nêto. 

Ja  Hjarvard (2012) considera a midiatização um processo macrossocial (tal qual a 

globalização) instituído por uma lógica da mídia: “[...] modus operandi institucional, estético 

e tecnológico dos meios, incluindo as maneiras pelas quais eles distribuem recursos 

materiais e simbólicos e funcionam com a ajuda de regras formais e informais [...]” 

(HJARVARD, 2012, p. 64, 65), uma tradição institucionalista. 

A partir dessa lógica, o autor distinguê midiatizaça o dirêta ê indirêta, difêrênciaça o 

quê pêrmitê comprêêndêr modos dê intêraça o. Ha  midiatizaça o dirêta quando dêtêrminadas 

atividadês sa o transformadas na intêraça o com os mêios, como acontêcê com o uso dê 

aplicativos dê vidêoconfêrê ncia, a êxêmplo do Zoom. Ou ainda sêrviços on-line dê bancos ê 

dê compras êntrê outros. Na midiatizaça o indirêta sa o os sí mbolos ê os mêcanismos 

midia ticos quê influênciam as atividadês, ao criar contêxtos culturais. Ou ainda, a 
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intêrtêxtualidadê êntrê mêios ê instituiço ês (HJARVARD, 2012, p. 67, 68). Como as 

manifêstaço ês do ativismo black lives matter nortê-amêricano vêiculadas nos media, por 

êxêmplo, quê influênciam a aprêênsa o das pra ticas socioculturais daquêlê paí s. 

Entrêtanto, aqui utilizo midiatizaça o como instrumênto hêurí stico para analisar 

procêssos, como sugêrê Braga (2012), na o dissociado das mêdiaço ês comunicativas da 

cultura dê Ma rtin-Barbêro, quê ha  anos sinaliza as transformaço ês culturais a partir dê uma 

visa o contra ria ao pênsamênto u nico quê faz da têcnologia “o grandê mêdiador” êntrê as 

pêssoas ê o mundo (LOPES, 2014), numa rêcusa do sêntido instrumêntal dê têcnologia 

prêsêntê nos êstudos dê comunicaça o (LOPES, 2018). O adênsamênto da mêdiaça o da 

têcnologia torna-a êstrutural para Ma rtin-Barbêro, rêsultando êm novas pêrcêpço ês, novas 

linguagêns ê sênsibilidadês como sê rêfêrêm Piêniz ê Cênci (2019).   

Tambê m Barros (2012) aponta a proximidadê êntrê ambos, sêndo as mêdiaço ês 

comunicativas da cultura voltadas a s intêraço ês sociais quê ocorrêm pêla mí dia, 

basicamêntê. E a midiatizaça o da cultura, para as pra ticas sociais dêcorrêntês da lo gica da 

mí dia (2012, p. 88). Em sí ntêsê:  

  

 [...] midiatizaça o ê  um concêito sênsibilizantê êm torno do qual va rios 
pêsquisadorês sê rêuniram, intêrêssados êm uma invêstigaça o êmpí rica da 
importa ncia do papêl quê a mí dia dêsêmpênha na transformaça o da 
cultura ê da sociêdadê [...] Sob êssê ponto dê vista, o têrmo midiatizaça o 
rêfêrê-sê a um discurso abêrto ê contí nuo dê têorizaça o sobrê 
transformaço ês sociais ê culturais êm rêlaça o a  mí dia ê a s comunicaço ês. 
(HEPP, 2020, p. 15, traduça o nossa). 

 
Com êssê olhar, acompanhêi os profissionais das agê ncias no dia a dia dê trabalho a 

fim dê invêstigar a ocorrê ncia dê midiatizaça o dirêta ou indirêta. Corri o risco dê aproximar 

mêdiaça o ê midiatizaça o ao obsêrvar ê classificar a intêraça o êm procêssos dê trabalho: os 

modos dê fazêr das duplas dê criaça o compostas por rêdatorês, dirêtorês dê artê ê, inclusivê, 

programadorês2, combinados a outras conêxo ês, quê, contudo, tê m implicadas a s antêriorês, 

nêm sêmprê pêrcêbidas. O êxcêsso dê informaço ês fragmêntadas na rêdê on-line acêlêra 

procêssos, pêrmitê acêsso a tudo por todos ê muitos profissionais na o sê da o conta do 

cara têr plurissí gnico da publicidadê conformado êm procêdimêntos sistê micos. 

 

 

                                                             
2 Utilizo o gênero masculino dada a presença maciça desses profissionais na criação e, principalmente, à confidencialidade 

exigida na pesquisa. Não se trata de um juízo de valor. 
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2 Uma agência digital 
 
Antês dê iniciar as obsêrvaço ês, rêalizêi uma pêsquisa êxplorato ria sobrê formatos ê 

fluxos dê trabalho das agê ncias digitais ê foi possí vêl discêrnir dois modêlos: as quê prêstam 

sêrviços dê comunicaça o por mêio dê plataformas digitais, games, aplicativos ê pêças para a 

rêdê on-line; ê as quê êxêcutam sêrviços dê TI (têcnologia da informaça o), gêsta o dê dados ê 

marketing digital, ainda quê êssa têrminologia na o comportê a abrangê ncia dos possí vêis 

sêrviços prêstados. A rêvisa o bibliogra fica pêrmitiu comprêêndêr os modêlos dê nêgo cio 

dêssê tipo dê organizaça o – agê ncia digital –, mas na o localizêi nênhum êstudo conclusivo do 

campo da comunicaça o. Essa incêrtêza dêcorrê das dêfiniço ês do tipo dê trabalho quê as 

agê ncias digitais êxêcutam, cuja consolidaça o têm sido altêrada dêvido a s êmprêsas dê 

têcnologia, quê passaram a ofêrêcêr prêstaça o dê sêrviços para as marcas, como ocorrêu 

com a Accênturê, quê adquiriu a Nêw Contênt no Brasil, alê m da Droga 5, dê Nova Iorquê, 

uma das agê ncias mais prêmiadas do mundo (ACCENTURE..., 2019). 

Um olhar rêtrospêctivo para êssê modêlo dê agê ncia lêva ao fim dos anos dê 1990, 

quando a maioria dos sêrviços para a intêrnêt êra rêalizada por êmprêsas dê computaça o, 

êspêcializadas êm sistêmas dê automaça o ou dê multimí dia, sêndo as primêiras pêças 

publicita rias criadas somêntê êm 1994, quando os buscadorês (como o Yahoo) comêçaram a 

tomar forma ê a atrair consumidorês quê dêsêjavam êncontrar os sitês das êmprêsas na web 

ou mêsmo rêalizar compras (PINHO, 2000, p. 192, 193). Um ano dêpois, muitas êmprêsas 

passaram a sê intêrêssar pêla visibilidadê proporcionada pêla web, como sinal dê 

“modêrnidadê”, sêgundo o autor. 

Na agê ncia digital pêsquisada ha  dêpartamêntos êspêcí ficos do univêrso digital, 

como os dê TI, o dê projêtos (quê podê ou na o sêr combinado com o dê atêndimênto) ê, 

ainda, outros quê sê constituêm a  mêdida quê os procêssos dê trabalho rêquêrêm novas 

compêtê ncias, tal qual ocorrêu no dêpartamênto dê mí dia com a chêgada dos profissionais 

dê BI (business intelligence), dê performance ê os analistas dê mí dias sociais. Essas 

dênominaço ês trazêm normatizaço ês quê, por sua vêz, rêmêtêm ao concêito dê dispositivo, 

localizado num jogo dê podêr, “[...] as êstratê gias dê rêlaço ês dê força sustêntando tipos dê 

sabêr ê sêndo sustêntadas por êlês [...]” (FOUCAULT, 2000, p. 140). O podêr ê o sabêr sêriam 

uma têrcêira dimênsa o no êspaço intêrno do dispositivo, êssa “ma quina dê fazêr vêr ê dê 

fazêr falar”, sêgundo Dêlêuzê (1999, p. 156), quê o localiza nos rêgimês dê ênunciaça o; do 

quê ê  visí vêl ê do quê ê  ênuncia vêl, implicando linhas dê força. 

  O uso frêquêntê da palavra task na agê ncia digital, ao contra rio dê job (têrmo 
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utilizado para nomêar os pêdidos dê trabalho dê agê ncias dê publicidadê), constitui um 

êxêmplo singular. Ao comparar a dêfiniça o dê ambas as palavras, vêrifico quê task (tarêfa) 

têm um cara têr mais pra tico, rêfêrê-sê a  rêalizaça o dê um trabalho ou êmprêitada num 

dêtêrminado prazo. Ja  job (trabalho) traz sino nimos quê valorizam o fazêr, tanto manual 

como intêlêctualmêntê. Essa pêquêna distinça o dê têrminologia faz êmêrgir as linhas dê 

visibilidadê ê dê ênunciaça o sobrê as quais sê rêfêrê Dêlêuzê (1999), imanêntês êm cada 

dispositivo, ê quê rêlaciono ao fazêr tê cnico das agê ncias digitais. 

Outro êxêmplo sa o os dispositivos dê controlê, como os rêlato rios dê timesheet para 

mêdir o têmpo dê trabalho dos profissionais na rêalizaça o das tarêfas, por hora-homêm3. 

Essês rêlato rios, tambê m prêsêntês êm outros modêlos dê agê ncia, êxistêm ha  algum têmpo, 

antês prêênchidos no papêl ê êntrêguês uma vêz por mê s ê, agora, controlados diariamêntê 

por sistêmas dê trabalho informatizados.  

Outra caractêrí stica comum nas agê ncias digitais ê  a ausê ncia da produça o gra fica, 

dêpartamênto quê cuida das pêças fí sicas, imprêssas. Em sêu lugar ha  o dê projêtos, 

rêsponsa vêl por todas as produço ês, inclusivê dê RTV (ra dio ê têlêvisa o). Nêssê 

dêpartamênto sa o rêalizados todos os orçamêntos dê matêriais, prêdominantêmêntê 

audiovisuais, porquê a maioria dos trabalhos – posts, blogs, contêu dos – ê  produzida 

intêrnamêntê.  

Ha  quatro diviso ês dê trabalho na criaça o dêsta agê ncia digital, sêgundo o dirêtor dê 

criaça o: as plataformas, quê sa o portais ê hubs, ou sêja, as êstruturas; ê a propaganda, como 

hot sites, campanhas, display, banners ê pop ups. E, ainda, social media, app ê fêrramêntas. 

Para rêalizar êssês trabalhos, a criaça o ê  dividida êm dois grupos, sêndo um dê criaça o 

(êquipê sê nior), dênominado dêmandas da propaganda ê outro dê produça o criativa 

(dêmais criativos plênos ou juniorês).  

E  comum quê a êquipê dê produça o criativa dê  andamênto a um trabalho ja  criado, 

como tambê m obsêrvêi na agê ncia dê modêlo tradicional (ALVES, 2016), na qual os 

assistêntês ou êquipês dê juniorês tocam o trabalho idêalizado pêlos sêniorês. Algumas 

pêças sa o criadas pêlos rêdatorês sêniorês ê diagramadas por dirêtorês dê artê da produça o 

criativa, como os têxtos para blogs dê cliêntês ê posts, dêvido a um padra o prêêstabêlêcido ê 

por sêr um trabalho rêcorrêntê. Sêgundo um dos rêdatorês, sa o quinzê posts por mê s, êm 

mê dia, para cada cliêntê, com contêu do alimêntado pêlo atêndimênto/planêjamênto. Podê 

                                                             
3 Os custos por hora-homêm constam nas tabêlas dê prêços dê sêrviços fornêcidas pêlas associaço ês das agê ncias 
(ASSOCIAÇA O BRASILEIRA DOS AGENTES DIGITAIS, 2020). 



 

Entre pessoas e processos: observações sobre uma agência de publicidade digital. 

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 52, e-105670, 2021. 
DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583202152.105670 6 

acontêcêr, ainda, dê alguns trabalhos sêrêm fêitos pêlas duplas sêniorês, mêsmo dêvolutivas 

(rêfaço ês). Isso dêpêndê dê cada caso ê do pêso do job, como foi obsêrvado no modêlo dê 

briefing visualizado, êm quê ha  uma valoraça o do trabalho sinalizada êm grau dê 

importa ncia: ouro, quando ê  dê alta importa ncia para o cliêntê ê a criaça o dêvê sêr mais 

dêtalhada, quê inclui planêjamênto; prata, quando sa o projêtos do dia a dia, ê bronzê, para 

projêtos simplês ê ra pidos.  

Apêsar da distinça o dê um trabalho mais tê cnico, como a criaça o dê sites ê atê  dê 

plataformas dê e-commerce, o dêpartamênto dê criaça o da agê ncia digital ê  bastantê 

valorizado, como tambê m acontêcê na agê ncia dê modêlo tradicional. Na o vêrifiquêi, 

êntrêtanto, o mêsmo êncantamênto com programadorês ê profissionais dê TI, quê na 

agê ncia tradicional sa o considêrados gê nios (ALVES, 2016, p. 80). Na agê ncia digital, êssês 

profissionais ficam êm uma sala sêparada ê sob a supêrvisa o do dêpartamênto dê projêtos, 

uma funça o mais tê cnica, talvêz pêla origêm da agê ncia, 100% digital. Por outro lado, ha  

rêlêva ncia do dêpartamênto dê mí dia, rêsponsa vêl pêlas êstratê gias quê acompanham os 

movimêntos dos consumidorês na rêdê on-line. Conformê o rêlato informal do dirêtor dê 

criaça o, “êlê ê  o cara”, aquêlê quê sabê das coisas ê cuja importa ncia ê  assêvêrada pêlo 

pro prio rêsponsa vêl do dêpartamênto: 

  

 [...] normalmente a gente tem um briefing, sim, esse briefing ... eu penso que a 
mídia consegue e deve fazer interface com todos os momentos desse briefing. 
Então, a criação deve sim considerar a mídia na sua tomada de decisão 
criativa, porque, dependendo, pode ser totalmente viável ou inviável o que 
eles estão começando a pensar. E quem vai, talvez, viabilizar isso ou dizer 
que é viável é o mídia. Por exemplo, você está indo por um caminho...você 
quer que o usuário faça o download disso? Por que você faria o download 
disso? Então, o pensamento da mídia deve ajudar a influenciar toda a 
criação e, inclusive, o resultado, o negócio. (DIRETOR DE MI DIA, agê ncia 
digital). 

 

Mêsmo sê rêfêrindo ao profissional dê mí dia com êntusiasmo, o dirêtor dê criaça o 

acêntua a valorizaça o do sêu dêpartamênto ê, quando confrontado sobrê a posiça o do 

planêjamênto ê das dêmais a rêas, considêra quê a criaça o faz toda a difêrênça, rêsponsa vêl 

pêla magia, a idêia, quê dêflagra todos os dêmais procêssos. 
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3 Um processo criativo 
 

Alê m das êntrêvistas rêalizadas4, a êscolha pêla obsêrvaça o participantê êm todas as 

agê ncias possibilitou sêguir dê pêrto alguns procêssos dê criaça o ê êstar prêsêntê êm 

rêunio ês dê briefing ê dê brainstorming, uma vêz quê o invêstigador “[...] acompanha ê vivê 

(com maior ou mênor intênsidadê) a situaça o concrêta quê abriga o objêto dê sua 

invêstigaça o. [...] Sêu papêl ê  dê obsêrvador.” (PERUZZO, 2003, p.11). A minha êxpêriê ncia 

êm agê ncias (por sêr rêdatora ê dirêtora dê criaça o) pêrmitiu participar, inclusivê, dê um 

dos trabalhos, distribuí dos a todos os rêdatorês num êsforço conjunto para rêsolvêr um 

problêma dê criaça o dê nomês para um novo aplicativo dê um banco. 

 Dêscrêvo aqui o procêsso dê criaça o dê uma landing page para portadorês dê carta o 

dê crê dito dêssa mêsma instituiça o, quê propunha a transfêrê ncia dê pontos para o 

programa dê milhagêm dê uma companhia aê rêa parcêira ê, dêssê modo, possibilitava o up 

grade no carta o dê fidêlidadê da companhia. O dirêtor dê artê sêlêcionou algumas 

rêfêrê ncias dê imagêns, quê buscou na intêrnêt, ê junto do rêdator traçaram um caminho 

criativo bastantê gra fico, quê dêu iní cio ao rascunho da pêça. Nêssê fazêr da dupla, obsêrvo 

um caso dê midiatizaça o dirêta, dêsdê a pêsquisa dê rêfêrê ncias na rêdê, intêrcalando a todo 

o momênto o procêsso criativo; ê indirêta, pêla manêira pêla qual discutiam o trabalho, 

fazêndo êmêrgir a matêrialidadê discursiva das rêprêsêntaço ês culturais, tanto do produto, 

quanto do target: “Formas dirêtas ê indirêtas dê midiatizaça o muitas vêzês opêram êm 

combinaça o, dê modo quê nêm sêmprê ê  fa cil distingui-las.” (HJARVARD, 2012, p. 67), como 

dêscrêvo a sêguir. 

O dirêtor dê artê rascunhou êm um papêl algo quê considêrava rêprêsêntar 

visualmêntê o up grade dê pontos. Associou-o a pêquênos cí rculos, muitas bolinhas, quê 

juntas formavam um avia o, para quê o corrêntista pudêssê intêragir com a imagêm: assim 

quê passassê o mousê sobrê as bolinhas podêria arrastar a imagêm, transformando-a êm um 

avia o complêto. A solicitaça o dê quê o cliêntê intêragissê com a pêça foi sugêsta o do pro prio 

dirêtor dê artê ê na o do cliêntê, o quê êxigiu um trabalho a mais. Nêssê caso, o dirêtor dê 

artê aprovêitou as possibilidadês da plataforma têndo êm vista chamar a atênça o do 

corrêntista dê uma manêira mais lu dica, sêdutora ê convidativa. Ja  o têxto da landing page 

(na o rêvêlado dêvido ao acordo dê confidêncialidadê) êra simplês ê informativo, rêfêria-sê 

apênas a  troca da milhagêm. Isso porquê, sêgundo o rêdator, êra voltado a um cliêntê 

                                                             
4 Considerando todo o corpus, realizei vinte e cinco entrevistas (gravadas em áudio) com trinta profissionais: criação, 

atendimento, planejamento, mídia, produção, programação, projetos e relações públicas.   
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êspêcial, dê maior podêr aquisitivo/faixa êta ria ê rêquêria cêrta sêriêdadê.   

A mênsagêm da pêça so  sê rêvêla com a aça o do consumidor, ou sêja, alê m da 

associaça o por sêmêlhança – bolinhas = pontos –, a intêraça o propo ê outra associaça o, por 

causa ê êfêito – movimênto = avia o –, rêmêtêndo a  aça o do consumidor dê trocar sêus 

pontos para rêalizar uma viagêm. Essê tipo dê êstratê gia suaso ria ja  ocorria nos anu ncios do 

iní cio do sê culo passado, cuja mênsagêm sê complêtava a partir da aça o do consumidor, 

como o da Casa Manguêira, quê convida o lêitor a êncostar o nariz na linha para vêr o chapê u 

sobrê a cabêça do pêrsonagêm (figura 1), um êlêmênto dê pêrsuasa o a mais (CARRASCOZA, 

1999, p. 166, 167). A mudança, na contêmporanêidadê, rêcai sobrê o suportê ê o modo dê 

abordar o consumidor, um caso dê midiatizaça o quê, como êscrêvê Vêro n (2014), torna os 

procêssos mais acêlêrados ê complêxos. 

 

Figura 1 - Anu ncio da rêvista Carêta, RJ, dê 1908 

 
Fontê: Carrascoza (1999, p. 166). 

 
Quêstionêi sê êssê procêsso dê criaça o sê rêpêtia sêmprê, o rêdator dissê quê considêra 

antês o tipo dê trabalho ê prazo, como ocorrêu nêssê caso: tinham apênas trê s horas para 

criar a pêça ê, ênta o, focou somêntê no quê prêcisava informar. Entrêtanto, dêvido a  

animaça o proposta, o layout êxigiu mais têmpo ê o trabalho ficou pronto apênas no fim do 

dia sêguintê. Para consêguir adiar o trabalho, antês dê rêalizar a pêça, a dupla chamou o 

atêndimênto para vêr o rascunho ê, como concordou com o caminho, consêguiu mais prazo 

com o cliêntê.  

Como pudê obsêrvar êm outros trabalhos, a êscolha dos criativos, dê priorizar uma 

dirêça o dê artê fun ê intêrativa ê o têxto vêrbal mais informativo, têm sido comum nêssa 
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agê ncia. Em sua maioria, como e-mails, banners ê posts, uma boa idêia conta, mas tambê m a 

êstratê gia para atingir o pu blico cêrto ê trabalhar a informaça o da mêlhor manêira: “E  a 

busca da organizaça o pêrfêita daquêla informaça o [...] Ou mais bonito, ou mais intêligêntê, 

ou mais ra pido, conformê o briefing, conformê o pêdido. E  o trabalho dê tratar a informaça o, 

mais do quê produzir uma comunicaça o nova sobrê êsta informaça o.” (DIRETOR DE 

CRIAÇA O [rêdator], agê ncia digital). A intêraça o ê  prêssuposta, principalmêntê, quando sa o 

pêças digitais impulsionadas para um target êspêcí fico, como os cliêntês da instituiça o 

financêira ê, dêssê modo, a participaça o do consumidor ja  ê  êspêrada. 

O dirêtor dê criaça o considêra o trabalho dê criaça o publicita ria mais “artí ficê do quê 

artí stico”, como tambê m sê rêfêrê Washington Olivêtto (CARRASCOZA, 2003), ê afirma quê a 

chêgada das novas têcnologias na o mudou êssê procêsso, mas, sim, a manêira dê 

compartilhar o trabalho, armazêna -lo ê altêra -lo, criando uma falsa idêia dê quê tudo podê 

sêr mêxido por todos ê na o, nêcêssariamêntê, pêlo profissional criativo, como apontado êm 

um dos trêchos da êntrêvista.    

 

 Pergunta: Sim, você acha que mudou só o suporte? 
 Resposta: Acho que sim [...] os processos criativos são basicamente os 

mesmos. Acontece que.... as coisas eram mais manufaturadas, então, saiam 
peças únicas, nem se guardava, mandava aquilo para o cliente e nunca mais 
via aquela peça... então tinha um carinho especial, achando que era uma 
peça artística. Ah, a ilustração ficou muito legal, a letra ficou perfeita, parece 
uma coisa mais arte do que aquilo, que é uma coisa que está dentro do 
computador de todo mundo... que todo mundo pode trocar, mexer [...] 
(DIRETOR DE CRIAÇÃO [redator], agência digital). 

 

Nêssê sêntido, os dispositivos tê cnicos conformam ausê ncia dê controlê na o apênas 

na circulaça o (FAUSTO NETO, 2010), êxpêctativa da lo gica produtiva da êmissa o, mas quê sê 

da  antês, na pro pria agê ncia, no pêrcurso da ênunciaça o publicita ria (TRINDADE, 2007), 

êspêcificamêntê, no momênto dê aprovaça o dos trabalhos. O fato dê quê “todo mundo podê 

trocar, mêxêr” rêsulta êm um êsgarçamênto das frontêiras tambê m êntrê a agê ncia ê o 

cliêntê. Os dispositivos tê cnicos tornam êvidêntês os limitês do poder, quê so  podê sêr 

capturado por outro dispositivo ê, dêsta fêita, um novo saber, quê parêcê sêr dominado pêlas 

agê ncias digitais. 

 

 [...] quando lá, em 1960, no Mad Men, a agência tinha o cliente na mão por 
deter todo conhecimento, hoje, eu acho que o digital assume um pouco esse 
papel, e esse papel eu não sei se ele a curto prazo consegue se soltar, porque, 
de novo, é muito rápido. As coisas acontecem todos os dias. Por isso, também 
é importante, e eu acho que também pode ajudar, o planejamento pode 
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ajudar com isso, a trazer todas essas referências e coisas novas, porque todo 
dia tem coisa nova, todo santo dia aparece uma nova forma de mídia, uma 
nova forma de interação, um novo formato [...] (PLANEJAMENTO JR., 
agência digital). 

 

A valorizaça o do trabalho criativo ê  pêrcêbida na agê ncia digital, tanto por partê do 

prêsidêntê, como pêlos dêmais dêpartamêntos. O atêndimênto saliênta a importa ncia do 

têxto vêrbal, quê considêra êssêncial êm uma idêia. Ja  o planêjamênto rêfêrê-sê a um 

trabalho conjunto, no qual aprêsênta insights para as êquipês dê criaça o, quê sa o o iní cio das 

grandês idêias. Existêm ainda os casos dê retroplanejamento, quando o procêsso comêça na 

criaça o (quê rêcêbê a solicitaça o do briefing juntamêntê com os dêmais dêpartamêntos), ê 

rêaliza toda a campanha antês, ênta o, o planêjamênto faz o caminho invêrso, êlabora a 

dêfêsa para validar o concêito ê as idêias da campanha, como tambê m obsêrvêi na agê ncia 

tradicional (ALVES, 2016, p. 99). 

Essa valorizaça o da criaça o dêcorrê da capacidadê dê gêrar idêias, contar histo rias ê 

mobilizar consumidorês para curtir ê compartilhar as narrativas das marcas ê êstêndêr êssa 

participaça o para alê m, ja  quê hojê ê  possí vêl obtêr curtidas por mêio dê robo s, o quê têm 

êxigido mais controlê: “[...] êu sou rêdator, êu sêi fazêr histo ria, sêi o podêr do storytelling, 

sêi fazêr ê gosto dê fazêr. E, na oportunidadê, na o dêixo dê fazêr coisas como sê fossê um 

filmê dê propaganda. Mas êssê ê  um dos rêcursos, na o ê  nêm o mais importantê.” (DIRETOR 

DE CRIAÇA O [rêdator], agê ncia digital).   

Os aparatos tê cnicos pêrmêiam o dia a dia da criaça o (nêssa ê nas dêmais agê ncias 

pêsquisadas), sêja na busca dê rêfêrê ncias, no compartilhamênto dê idêias ou mêdiando a 

fêitura do trabalho por mêio dê difêrêntês softwares. E  a mêdiaça o da têcnicidadê, na o como 

instrumênto, mas pro pria da êstrutura da cogniça o ê do dia a dia, como êscrêvê Lopês 

(2018a, p. 58) ao sê rêfêrir a  atualizaça o do mapa das mêdiaço ês dê Ma rtin-Barbêro “[...] 

conduzindo a um fortê borramênto das frontêiras êntrê raza o ê imaginaça o, sabêr ê 

informaça o, artê ê ciê ncia, sabêr êspêcializado ê conhêcimênto comum [...]”.  

Nêssa agê ncia digital, as êquipês sê comunicam constantêmêntê via chat ê, quando a 

dupla prêcisa discutir o trabalho (brainstorming), a s vêzês o faz na sala mêsmo, num batê 

papo êm quê rêdator ê dirêtor dê artê rascunham no papêl ou trocam rêfêrê ncias. Em outras, 

as êquipês sê apartam para convêrsar êm um ambiêntê abêrto, quê fica no topo da casa, um 

jardim no mêzanino com mêsas ê cadêiras. Ha  intêraça o prêsêncial ê tambê m mêdiada pêla 

ma quina, com profissionais dê outros dêpartamêntos.  

A maioria usa fonês dê ouvido para criar ê a mu sica varia, dêpêndêndo do tipo dê 
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pêça ou campanha: “[...] dêtêrminadas mu sicas mê dêixam no êstado criativo quê prêciso 

para êscrêvêr êssê tipo dê linguagêm, dê têxto [...] ou, ênta o, sê prêciso êscrêvêr dêz e-mails 

MKT, coloco mu sica êlêtro nica... quê acêlêra ê vamos la . Quasê como sê fossê ma quina [...]” 

(REDATOR, agê ncia digital). Ha  cêrta dêsvalorizaça o do pro prio trabalho, ao sêr comparado 

a uma ma quina dê fazêr e-mails, naturalizando a prêssa o por produtividadê ê êficiê ncia. 

Ha  dois tra fêgos na agê ncia, o da criaça o ê o dê TI, quê êxêcutam a organizaça o do 

fluxo dê trabalho, o cronograma, o controlê dos rêcursos ê a intêrfacê com dêpartamênto dê 

Projêtos por mêio dê um sistêma “[...] Allocation (parêcido com o Googlê Calendar) para quê 

todos possam visualizar como êsta o as alocaço ês.” (PLANEJAMENTO JR., agê ncia digital, por 

ê-mail).    

O acêsso ao sistêma pêrmitiu vêr alguns trabalhos, com aprêsêntaço ês ja  criadas, ê 

tambê m o êncaminhamênto das campanhas, atê  a êxêcuça o final. Na maioria das vêzês, ao 

assistir a s aprêsêntaço ês dê planêjamênto ê dê criaça o, notêi quê pouco difêrêm, com 

êxcêça o dê aço ês propostas para ambiêntês dê e-commerce. E, como tambê m acontêcê na 

agê ncia tradicional, êxistêm solicitaço ês dê cliêntês quê na o êxplicitam nêcêssariamêntê quê 

tipo dê pêça/campanha dêvê sêr criada. 

  

 [...] quero divulgar um produto novo, pensem pra mim. Então, aqui a gente 
pode pensar em qualquer coisa pro digital. Então, você vai fazer... a gente 
sugere que você faça um aplicativo, a gente sugere que você crie um site, a 
gente sugere faça uma ação nas redes sociais ... ele deixa ... existem muitos 
briefings abertos. Pode ser que venha um briefing aberto com alguma coisa 
que ele queira fazer [...]  A concorrência está fazendo isso também, quero 
isso... faz parte do trabalho oferecer outras coisas e avaliar o próprio pedido 
dele (cliente), mesmo. Às vezes ele pode estar enganado achando que essa é a 
melhor forma de resolver o problema, mas não é. (DIRETOR DE PROJETOS, 
agência digital). 

 

Essê posicionamênto quanto ao tipo dê pêça a sêr criada, caractêrí stico dê procêssos 

midiatizados, altêra ê ê  altêrado pêlos dêmais procêssos. Na agê ncia digital, a solicitaça o ê  

abêrta para idêias quê possam aflorar do briefing, na rêsoluça o dê problêmas, aproximando 

os criativos dê profissionais dê TI, com novos êspaços para o programador nas êquipês dê 

criaça o, como obsêrvêi na agê ncia tradicional (ALVES, 2016). O quê intêrêssa ê  a idêia. 

  

 [...] qualquer projeto no digital que você tem, acho que a tendência é que 
dentro da área de criação, de concepção, você começa a envolver outros 
profissionais de tecnologia também. Até porque, assim, cada vez mais este 
trabalho é feito em conjunto ou em proximidade, da criação com a 
tecnologia. Até para você consultar e saber se é possível, se já foi feito, como 
a gente viabiliza a ideia, às vezes, assim. Então, dentro do processo de 
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criação, acho que está cada vez mais presente o setor de TI, de tecnologia, o 
programador. Existem programadores que já são programadores criativos ... 
o cara é diretor de arte, mas gosta de programação [...] (DIRETOR DE ARTE, 
agência digital). 

 

O planêjamênto aponta a rêlêva ncia do dêpartamênto dê mí dia, como tambê m o fêz o 

dirêtor dê criaça o, sêja por mêio dos analistas dê BI (business intelligence), quê consêguêm 

traduzir dados do comportamênto do consumidor para oriêntar novas aço ês, alê m da 

possibilidadê dê monitoramênto ê mê tricas. Trata-sê dê um dispositivo dê controlê no polo 

da rêcêpça o: “[...] êu consigo têr, atravê s dê têcnologia, uma mêscla do quê o cara êsta  

fazêndo na loja, quando êlê êsta  com o smartphone dêlê [...]” (PLANEJAMENTO JR., agê ncia 

digital). Como aponta Van Dick (2017, p. 47), “[...] as companhias dê mí dia social monêtizam 

os mêtadados ao rêprocêssa -los ê vêndê -los para anunciantês ou companhias dê dados [...]”. 

Sa o êssês dados quê alimêntam as êquipês, do planêjamênto a  criaça o, quê sê rêu nêm para 

traçar caminhos nos quais a mêdiaça o humana ê a dos mêios tê m uma rêlaça o rêcí proca, na o 

êxcludêntê. 

Os procêssos criativos tê m iní cio na comprêênsa o do briefing ê do principal 

problêma dê comunicaça o a sêr rêsolvido. Dêpois, buscam rêfêrê ncias na artê, no cotidiano, 

têndo como principal fontê a intêrnêt, ondê sê atualizam sobrê difêrêntês assuntos, êntrê 

êlês a pro pria têcnologia. A midiatizaça o dirêta ê indirêta pêrmêia todo o procêsso criativo, 

na rêlaça o êspaço-têmpo da contêmporanêidadê êm busca dê rêfêrê ncias, tantas ê ta o 

dispêrsas quê os profissionais criam arquivos pêssoais on-line, um vasto arquivo dê 

associaço ês possí vêis para sêr utilizado no momênto cêrto. 

Ao citar o têrcêiro mapa dê Ma rtin-Barbêro, Lopês (2018a) situa a idêntidadê da 

comunicaça o, quê antês “[...] êra achada nos mêios ê, hojê, êla na o sê da  somêntê nos mêios. A 

comunicaça o ocorrê na intêraça o quê possibilita a intêrfacê dê todos os sêntidos, portanto, ê  

uma intêrmêdiaça o, quê ê  um concêito para pênsar a hibridizaça o das linguagêns ê dos 

mêios.” (LOPES, 2018a, p. 56). Os concêitos criados, porê m, nêm sêmprê da o origêm a têxtos 

vêrbais ê visuais, como ví dêos, anu ncios ou posts, mas a aço ês quê possam sêr publicizadas 

(CASAQUI, 2011) com ou sêm mí dia.   

O trabalho solita rio ê  comum, principalmêntê quando ênvolvê posts criados pêlo 

rêdator ê ilustrados por dirêtorês dê artê, similarês a  pra tica jornalí stica na qual matê rias 

sa o acompanhadas por fotos ou dêsênhos. Outras vêzês, as imagêns sugêridas pêlos 

dirêtorês dê artê suscitam assuntos, como no caso dê posts têma ticos. Ao rêlatar sêus 

procêssos criativos, o dirêtor dê criaça o diz trabalhar sozinho, para têr idêias, ê dêpois as 
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discutê com as êquipês. Essê profissional têm passagêns por va rias agê ncias no Brasil ê no 

mundo ê ha  anos trabalha sozinho, êxclusivamêntê êm agê ncias digitais. 

 

 Há muitos anos que eu não trabalho em dupla, eu continuo acreditando que 
a dupla é uma boa unidade de criação, mas já penso em uma dupla alargada, 
hoje, trabalhando com o digital, penso que a dupla mais alargada, com 
planejamento e tecnologia [...] Mas meu sistema pessoal de criação é 
diferente, porque há muito tempo não trabalho em equipe entendeu, é um 
trabalho individual... tento despachar o dia a dia das coisas [...] E reservo a 
noite, o início da manhã e a hora do almoço para criar coisas. Como crio? 
Com caneta BIC e um caderno. Primeiro só a ideia. E muitas vezes divido com 
a equipe. Chamo a equipe e digo, gente, o que vocês acham dessas ideias? E 
vamos desenvolver em equipe [...] (DIRETOR DE CRIAÇÃO [redator], agência 
digital). 

 

Escrêvêr ou dêsênhar as primêiras idêias a  ma o ê  uma pra tica rêcorrêntê êntrê os 

criativos ê os caminhos comêçam a sêr traçados ja  nas rêunio ês dê briefing. E, apêsar dê a 

criaça o na o têr mêtas a cumprir (como ocorrê com o atêndimênto, por êxêmplo), ha  casos 

êm quê os jobs sa o propostos pêlo dêpartamênto dê criaça o, procêdimênto dêssê dirêtor dê 

criaça o, quê provoca inputs com vistas a  rênovaça o da comunicaça o ê maior produtividadê. 

Uma das campanhas promocionais, êm fasê dê produça o nos dias da pêsquisa, utiliza 

pêrsonagêm ê situaço ês dê contos dê fadas. O uso dê êstêrêo tipos ê  uma das tê cnicas dê 

pêrsuasa o comuns, so  quê, nêssê caso, foi dêslocado para outro contêxto, como os ready-

made analisados por Carrascoza (2008). Sêgundo o dirêtor dê artê, a imagêm da rêfêrê ncia 

do pêrsonagêm foi êncontrada no Googlê ê na o êm banco dê imagêns, um mêio dê fa cil 

acêsso a todos. E êssê dêslocamênto têvê por objêtivo gêrar “disrupça o” (palavra muito 

usada pêlos publicita rios) para mantêr o consumidor ligado atê  o “cliquê aqui” do fim do 

ví dêo, quê gêra convêrsa o ê garantê um rêtorno financêiro maior para a agê ncia. 

   

  Falo para o cliente: a gente está há três meses trabalhando com o seu 
negócio e entendo muito do seu negócio, às vezes até mais do que você, 
vamos fazer o seguinte ... você paga cinquenta reais por cada conversão que 
eu trouxer para o teu site. Ele faz as contas e fala, beleza. Só que eu vou 
trazer 200 mil conversões, você tem dinheiro? Tenho, porque eu vou vender 
[...] (DIRETOR DE MI DIA, agê ncia digital). 

 

Parêcê havêr prêdisposiça o para um trabalho compartilhado êntrê os profissionais 

dê criaça o, dê coautoria, somato ria dê idêias, com crê ditos divididos no caso dê uma 

campanha dê sucêsso: “Por quê na o importa dividir crê ditos? Porquê o trabalho dê todo 

mundo têm dê sêr bom. Ninguê m aqui podê ficar sêntado sêm fazêr nada. Aqui na o adianta 

so  uma pêssoa fazêr, todo mundo têm dê fazêr.” (REDATOR, agê ncia digital).  
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Essa intêgraça o almêjada contrasta com a nêcêssidadê dê rêconhêcimênto 

individual, quê pêrmitê a ascênsa o profissional. O dirêtor dê criaça o, por êxêmplo, êstava 

ansioso pêlos rêsultados dê uma prêmiaça o na qual havia inscrito va rias aço ês; o rêdator 

rêlatou ficar dêsanimado no mê s dê junho, quando vê  quê, novamêntê, na o foi prêmiado no 

Cannes Lions, uma das prêmiaço ês mais cobiçadas por agê ncias ê anunciantês. Ou sêja, o dito 

nêm sêmprê ê  rêitêrado no dia a dia, como tambê m acompanhêi na agê ncia tradicional, 

apêsar da vontadê dê intêgraça o, o trabalho individual ê  o quê têm mais rêlêva ncia.   

 

4 Algumas considerações 
 

A partir das obsêrvaço ês rêalizadas na agê ncia digital foi possí vêl êvidênciar um 

dispositivo têcnocriativo, quê lêva êm conta o controlê da mí dia ê a capacidadê dê rastrêar 

os consumidorês na rêdê para alimêntar as idêias da criaça o. A lo gica algorí tmica pêrmitê, 

pêla combinaça o dê dados acumulados sobrê os consumidorês, contar boas histo rias para 

cada pêrfil comportamêntal, êm caso dê campanhas, buscando “disrupça o” ê êxpêriê ncias 

com a marca nos mêios digitais êm suas formas dê contato.  

  

 [...] na internet você deixa pegadas, você consegue mensurar resultados. Meio 
que automaticamente você vai migrando o seu investimento onde dá mais 
retorno, isso é performance. Isso é uma ação diretamente relacionada à 
venda. Só que ele precisa de um passo anterior de marca. Porque ninguém 
busca aquilo que não conhece. Ninguém compra aquilo que não conhece. Por 
mais barato que seja, por melhor que seja a estrutura da campanha [...] 
(DIRETOR DE MÍDIA, agência digital). 

 

Do mêsmo modo quê na agê ncia tradicional pêsquisada, ha  midiatizaça o dirêta ê 

indirêta êm quasê todos os procêssos ê dêpartamêntos. Na criaça o, êspêcificamêntê, dêsdê 

as pêsquisas dê rêfêrê ncias, aos modos dê fazêr ê a  intêgraça o êntrê dêpartamêntos ê 

profissionais, na combinaça o facê a facê ê mêdiada. Como êxêmplo dê midiatizaça o indirêta, 

rêssalto a manêira pêla qual os criativos lidam com as rêprêsêntaço ês do target advindas das 

narrativas dos media (HJARVARD, 2012, p. 68), uma vêz quê os qualificam nas êscolhas quê 

fazêm êm pêsquisas dê rêfêrê ncias ê os trazêm nos mood boards das campanhas, inclusivê 

no êxêmplo citado, dê conto dê fadas. 

Os fluxos dê trabalho sa o ora linêarês ora na o, quando ha  altêraço ês no 

êncaminhamênto dos projêtos a partir dê insights da criaça o (êm vêz dê comêçar pêlo 

planêjamênto). A criaça o ê  valorizada ê rêspêitada pêlos profissionais dê todos os 

dêpartamêntos, por sêr a rêsponsa vêl pêla magia, como sê rêfêriu o dirêtor dê criaça o. 
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Obsêrvêi, tambê m, cêrta acomodaça o dos criativos êm rêlaça o a procêdimêntos dê trabalho 

ja  utilizados, por ja  têrêm rêsultados positivos na convêrsa o dê consumidorês. 

Rêalizêi uma sí ntêsê das principais caractêrí sticas da agê ncia digital (quadro 1) ê o 

quê sinalizam, como os procêdimêntos sêmissistê micos gêrênciados por programas 

informacionais ê controlados por dois tra fêgos, dê projêtos ê dê criaça o, alê m dê rêlato rios 

dê timesheet. Porê m, algumas vêzês, podêm sêr considêrados sistêmas pro forma, cujo 

controlê visa simplêsmêntê dimênsionar o volumê dê trabalho, prazos ê custos. Rêssalto 

quê, nêssa agê ncia digital, ficam êvidêntês os ní vêis hiêra rquicos, mas a lidêrança podê sêr 

compartilhada, uma vêz quê os fluxos sa o dê fa cil controlê.   

 

Quadro 1 - Pontos-chavê da ana lisê da agê ncia digital 

 
Fontê: Elaborado pêla autora. 

 
As aço ês do consumidor nas mí dias digitais ê nas rêdês on-line tê m promovido uma 

rêaça o das agê ncias, dê difêrêntês modêlos, para ampliar a prêstaça o dê sêrviços dê 

comunicaça o por mêio da têcnologia, o quê rêquêr aproximar sistêmas informacionais ê 

inovaço ês tê cnicas da criaça o dê campanhas, pêrmêadas por aço ês quê visam a intêraça o 

com o consumidor.  

Nêstê têxto pudê trazêr algumas obsêrvaço ês ê ana lisês da agê ncia digital 

pêsquisada, na qual o movimênto por intêraça o êsta  na origêm, intênsificado com o domí nio 

mais tê cnico da programaça o ê do comportamênto do consumidor, êm um mundo cada vêz 
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mais dataficado, cujo controlê mê parêcêu naturalizado, inclusivê dos pro prios procêssos dê 

trabalho ê dos trabalhadorês. 
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Between people and processes: observations 
on a Brazilian digital advertising agency 

Abstract 

The work of advertising agencies has changed in recent years, 
whether it’s the business model itself or the flow and 
procedures. In my ethnographic research, I observed some of 
these changes across three Brazilian agencies models: 
traditional, digital and collaborative. Specifically, in this text, I 
bring an excerpt of research in a digital agency and the main 
analyzes carried out from a theoretical framework that covers 
the concepts of dispositif, mediation and mediatization. During 
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the research, it was possible to observe the interaction, 
technical knowledge aligned with the media, and creative 
processes valued for the ability bring ideas to life. There is a 
reaction from agencies to expand the provision of 
communication services through technology, which requires 
bringing information systems and technical innovations closer to 
the creation of campaigns. In the researched digital agency, the 
interaction is at its origin, intensified by technical domain of 
programming and consumer behavior, in an increasingly data 
driven world. 
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