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Resumo

Este artigo remonta ao inicio da pandemia no Brasil,
olhando especificamente para o campo publicitario e o
periodo de adaptagao ao trabalho remoto, com o objetivo
macro de identificar a possivel convergéncia, ou ndo, dos
grupos de liderancas e empregados da industria de publi-
cidade, sobre o home office. E ainda, mais especificamen-
te, entender quais sdo estes pontos nos quais os habitus
destes dois grupos de profissionais se diferem. A partir
da observa¢ao empirica do campo e pesquisa documen-
tal em reportagens na midia especializada em publicida-
de, percebemos uma importante diferenca entre a opi-
nido de empregadores e de empregados de agéncias de
publicidade do pais, e isso motivou a realiza¢do de uma
pesquisa quantitativa com profissionais da area. Mais es-
pecificamente, pretendemos responder a seguinte ques-
tao: Quais as principais diferencas no habitus de empre-
gados e de empregadores da industria de publicidade, e
que implicam nas suas percepg¢oes sobre o home office na
pandemia? Apresentamos aqui os resultados dessa cole-
ta, sob a perspectiva analitica do campo e do habitus. Os
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resultados apontam para uma importante oposi¢ao en-
tre as opinides desses dois grupos no campo publicitario,
bem como uma significativa preocupagao dos emprega-
dores especialmente com os clientes e com as entregas
da empresa, o que difere em muito das preocupacoes dos
empregados.

Comunicacao | agéncias de publicidade | habitus | home
office | pandemia

This article refers to the beginning of the pandemic in
Brazil, looking specifically at the advertising field and
the period of adaptation to remote work, with the macro
objective of identifying the possible convergence, or not,
of leadership groups and employees of the advertising in-
dustry, in the home office. And yet, more specifically, to
understand which are these points in which the habitus
of these two groups of professionals differ. From the em-
pirical observation of the field and documental resear-
ch in reports in the specialized media in advertising, we
noticed an important difference between the opinion of
employers and employees of advertising agencies in the
country, and this motivated the carrying out of a quanti-
tative survey with professionals in the field. More specifi-
cally, we intend to answer the following question: What
are the main differences in the habitus of employees and
employers in the advertising industry, and what do they?
imply in their perceptions of the home office in the pan-
demic? We present here the results of this gathering,
from the analytical perspective of the field and the habi-
tus. The results point to an important opposition between
the opinions of these two groups in the advertising field,
as well as a significant concern of employers, especially
with customers and with the company’s deliveries, which
differs greatly from the concerns of employees.
Communication | advertising agencies | habitus | work
from home | pandemic
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Introducao
No final de fevereiro do ano de 2020 foi identificado no Brasil o primeiro caso de con-
taminacao pelo novo coronavirus, que ja havia se alastrado pela Europa. Ja no més de
marco, identificou-se a transmissao comunitaria e, neste mesmo meés, foi registrada a
primeira morte pela doencga. De la para ca, ja sdo mais de 610 mil pessoas mortas e mais
de 22 milhdes de casos notificados e estima-se que muitos outros sejam subnotificados.
Sem politicas publicas adequadas para o combate ao virus, o Brasil® se tornou um dos
piores locais para se viver. Hospitais lotados, falta de equipamentos e de medicamen-
tos, vacinac¢ao em ritmo lento, até hoje, mais de um ano depois do inicio da pandemia,
o cenario ainda é desolador.

Desde o inicio deste contexto em nosso pais, muitas empresas adotaram o traba-
lho remoto. Especialmente no campo da publicidade, a adog¢do dessa medida foi ampla.
Muitas empresas e agéncias esvaziaram seus escritorios e profissionais da comunicagao
e da publicidade passaram a fazer de suas casas também o seu local de trabalho. Em um
primeiro momento - quando ainda nao se tinham condi¢des de avaliar a abrangéncia da
pandemia e os efeitos dramaticos que causariam em nosso pais - percebeu-se alguma
euforia e até certa comemoracao pelas comodidades que o home office parecia oferecer.
Porém, passado algum tempo, as dificuldades comeg¢aram a surgir. Um ano depois, al-
gumas empresas até ja retomaram o trabalho presencial, embora ainda estejamos vi-
vendo um momento dramatico: com altos indices de pessoas mortas por dia, aumento
no numero de contaminagdes e o surgimento de um sem fim de variantes do virus.

A realidade do home office foi bastante dispar e revelou aspectos da desigualdade
social brasileira. Enquanto algumas pessoas rapidamente adaptaram-se ao trabalho re-
moto, pois possuiam condi¢des adequadas, outras sofreram com a falta de equipamen-
tos, com Internet insuficiente, com a falta de mesa, de cadeira e de siléncio. A rotina
doméstica se somou a uma tentativa de rotina de trabalho, configurando um exercicio
de paciéncia e de resignacgao. As casas viraram escritorio, escola, academia. A situac¢ao
ficou ainda mais dramatica para familias com criangas, que precisaram dividir o am-
biente doméstico e a aten¢ao necessaria as criangas com o trabalho.

Embora parte significativa das pessoas trabalhadoras do campo da publicidade faga
parte de uma juventude tida como nativa digital (Prensky, 2001) e a primeira impressao
possa ser de facil adaptagao ao trabalho remoto, a questdo ¢ bem mais complexa do que
possa parecer. Embora os nativos digitais possam se constituir “em grande medida na co-
nexao/desconexao com as tecnologias e sua capacidade de se inserir na velocidade dos
tempos” (Martin-Barbero, 2004, 256) a passagem abrupta para o remoto, somada ao iso-
lamento social e ao medo constante de ter a propria vida em risco e de perder pessoas

1 Epicentro do virus, Brasil tem percentual de positivos 6 vezes acima do almejado. Disponivel em: < https://www.
cnnbrasil.com.br/saude/epicentro-da-pandemia-brasil-reduz-testagem-e-tem-percentual-de-positivos-6-
vez/> Acesso em: 10, nov, 2021.
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proximas, tornaram a condig¢ao de trabalho no home office bastante desafiadora, princi-
palmente para quem possui condi¢oes financeiras menos favoraveis. E, neste caso, perce-
bemos que poderia se estabelecer uma diferenca na percep¢ao do trabalho remoto entre
empregadores e seus empregados no contexto das agéncias de publicidade.

O que motivou a realiza¢do da pesquisa que relataremos aqui foi a percepgao de
relativa tranquilidade que estava sendo representada na midia especializada no que diz
respeito ao trabalho remoto. Essa representacdo, de aparente normalidade na adog¢ao
do home office, era fruto do depoimento de empregadores, enquanto, por outro lado,
seus empregados ndo estavam sendo ouvidos nas reportagens que tratavam sobre o as-
sunto. Isso motivou a realizacao de uma pesquisa quantitativa com 435 respondentes
que nao estavam nos cargos de liderangas de agéncias de publicidade, visando a coleta
de impressoes sobre este momento.

Assim, cabe ressaltar que nosso objetivo geral com esta movimentagao teorica-a-
nalitica, € entender se podemos observar uma diferen¢a no habitus entre empregado-
res e empregados da industria de publicidade, frente a transformacgoes, e usamos como
caso principal de analise, a ado¢ao do home office como medida compulsoria para toda
a publicidade brasileira, em decorréncia da pandemia de Covid-19. Ainda mais especi-
ficamente, fazem parte do nosso quadro de objetivos avaliar as nuances de abordagem
desta transformacao para cada um destes grupos, e identificar os principais problemas
na opiniao de profissionais de publicidade que, na maioria das vezes, ndo sao consulta-
dos pelos veiculos de noticia especializados do campo.

Desta forma, pretendemos responder a seguinte questao: Quais as principais dife-
rencgas no habitus de empregados e de empregadores da industria de publicidade ao en-
frentarem as transformagdes impostas pelo home office na pandemia? E ainda, estamos
diante de uma mudanga que se apresenta como definitiva para a industria?

Destacamos como o principal carater que justifica essa incursao o fato de profis-
sionais de publicidade que ndo estao em cargos de lideran¢a ndo serem comumente
consultados em entrevistas para a imprensa especializada de publicidade, o que certa-
mente pode distorcer a representagao do cenario retratado. Dizemos isto baseados nos
proprios avangos trazidos a partir da perspectiva de Bourdieu (2007a) e o acimulo de
capitais. Uma vez que liderang¢as do campo precisam cumprir com seu objetivo de nego-
cio frente a clientes e outros acionistas, e também que acumulam certo volume de capi-
tais que o colocam em uma situagao favoravel nas relagdes de poder, idealmente estes
profissionais vao relatar um quadro mais ameno frente a adaptacao de algo tao trans-
formador na industria como a adog¢ao do home office de maneira mandatoria e abrupta.
Por isso, destacamos a pertinéncia desta pesquisa quantitativa, ndo apenas como uma
forma de avaliar o habitus isolado destes dois grupos, contudo, ouvir as vozes de mais
de 430 profissionais que responderam nosso instrumento de coleta, e que, na maioria
das vezes, nao sao ouvidos como for¢a de transformacao do campo.
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Apresentamos aqui os resultados dessa coleta, sob a perspectiva analitica do cam-
po e do habitus, e ainda, a partir de operadores tedricos especificos das teorias da publi-
cidade e pesquisadores que ja desenvolvem pesquisas importantes no ambito nacional
a respeito das mudancas do mercado publicitario brasileiro. A seguir, apresentaremos
aspectos relativos ao percurso metodologico da pesquisa.

Metodologia

Esta pesquisa, assim como outras que jarealizamos, esta baseada em procedimen-
tos cartograficos e, portanto, fundamentada nos pressupostos rizomaticos de Deleuze
e Guattari (2000). A cartografia nos auxilia em um processo continuo de investigacao,
com diferentes investidas tedrico-metodologicas, e que objetiva analisar as principais
transformagoes no campo e habitus da publicidade contemporanea, a partir de Bour-
dieu (1983, 1989, 2004, 200§,2007a,2007b € 2008).

Assim, tal qual sugerem Deleuze e Guattari (2000), vamos identificando quais
técnicas de pesquisa e producao de dados nos sao mais adequadas, e vamos desema-
ranhando nosso objeto (Deleuze; Guattari, 2000). A seguir, apresentaremos as etapas
necessarias ao desenvolvimento desta pesquisa.

Quando analisamos a publicidade, percebemos que estamos diante de um campo
muito marcado por intensas relagdes de poder, conforme verificamos em nossa pesquisa
de mestrado (Schuch, 2019). Portanto, quando nos deparamos com a imanéncia do traba-
lho remoto no campo publicitario devido a pandemia, € bastante perceptivel o quanto es-
sas relacGes de poder incidem sobre esta situacao inédita que se configura na experiéncia
do trabalho remoto e decidimos investiga-la. O primeiro indicio que tivemos, e que mo-
tivou a coleta de dados, foram entrevistas com liderancas das principais agéncias do pais
veiculadas na midia especializada®. Uma dessas entrevistas, publicada no site Propmark,
despertou mais nossa atengao, pois entre varias informacdes, as lideran¢as manifestaram
estar com a producdo “a todo vapor” (sic), mesmo em um momento em que nitidamente
esta nao era uma condicao geral e nem possivel para todas as pessoas.

Decidimos, entao, realizar uma pesquisa de opinido entre as pessoas que nao esta-
vam nestes cargos de lideranca e que nao estavam sendo ouvidas por veiculos da midia
especializada. Segundo Duarte e Barros (2003, p. 168), uma parte inicial e importante
de uma pesquisa de opinido quantitativa esta ligada a defini¢ao do universo e da amos-
tra. Para os autores, esta amostra “pode ser definida de forma probabilistica ou nédo
probabilistica”. Partimos outra vez a partir do nosso insight inicial: a entrevista com as
liderancas publicada no site Propmark. Como nesta entrevista estavamos diante de 30

liderancas opinando e, obviamente, termos uma parcela muito maior de profissionais

2 Oliveira, J. Em home office, agéncias afirmam estar a todo vapor. Propmark. 27 de mar¢o de 2020. https://
propmark.com.br/novo-coronavirus/agencias-comentam-home-office-e-expectativas-para-negocios/. <Acesso
em 07, mai, 2021>
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que ndo ocupam estes cargos, definimos que, no minimo, enquanto amostra valida, pre-
cisariamos de dez vezes mais que este numero de respondentes em nosso questionario
para considerarmos uma amostra valida. Ainda assim, segundo outros autores, como
Gil (2008, 94), ainda estamos diante de uma amostra por “tipicidade ou intencional”,
ou seja, classificada como amostragem nao probabilistica, uma vez que nao temos com
exatidao nem mesmo pesquisas que nos informem o numero exato de profissionais em-
pregados em agéncias de publicidade. Mas, ainda assim, tentamos manter o nosso nu-
mero minimo de respondentes como um balizador.

Assim, partimos a cria¢cao do nosso instrumento de coleta de informagdes, baliza-
dos pelas orientagoes destes dois autores sobre técnicas de coleta especificas em pes-
quisas sociais. Com o objetivo de obter o maior numero de respondentes em um perio-
do conturbado na vida desses profissionais (o inicio da pandemia), definimos que seria
um questionario de até 15 perguntas, entre elas perguntas abertas e fechadas, buscando
responder ao nosso interesse de pesquisa principal: avaliar como estava sendo o mo-
mento de inicio e adaptagdo ao trabalho remoto, tendo como base as nossas primei-
ras observagoes empiricas, sobretudo baseadas nos problemas que esses profissionais
estavam relatando, percebidas a partir de nossa analise exploratoria do campo, dentre
elas: ndo ter um espaco de trabalho adequado; problemas de conexao e falta de contato
com colegas; adaptagdo em relacdo ao trabalho remoto, entre outros. Segundo Duarte
e Barros (2005, 168), o inicio da cria¢dao do questionario deve ser um compilado de in-
formacoes que ja se tenham sobre o assunto. Contudo, dado o ineditismo da pesquisa,
esses dados podem ainda nao estar compilados. Situagao que nos identificamos dado o
ineditismo inclusive da situa¢ao pandémica no mundo.

Dialogam com esta perspectiva os apontamentos de Gerhardt e Silveira (2009) so-
bre o instrumento de coleta de questionario, em que afirmam que trata-se de um instru-
mento que procura entender “opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas
e situagdes vivenciadas” (2009, 69), o que vai ao encontro do que investigamos nesta
pesquisa. Ainda segundo os autores, o questionario pode ser composto de perguntas
abertas e fechadas, ou seja, com opg¢des de resposta, ou com espago em aberto para que
os respondentes possam responder como desejarem, respectivamente. Nesta pesquisa,
adotamos o que os autores colocam como o mais comum neste tipo de instrumento, em
que “a maior parte dos questionarios apresenta uma proporg¢ao variavel entre os dois ti-
pos de questdes” (2009, 69). A fim de que tivéssemos 0 maior numero de respondentes
até o final da pesquisa, e isso trouxesse maior fidedignidade aos resultados, optamos
por apenas uma pergunta aberta, ao final do questionario, na esperanga de que o tempo
de resposta fosse encurtado.

Partimos para a elaboragao das perguntas, e como nossa hipotese inicial de pes-
quisa se tratava de verificar a convergéncia ou nao da percep¢ao das liderangas, nos
baseamos nos principais topicos apresentados pelas liderancgas na entrevista ja citada,
como sendo pontos positivos deste momento, especialmente: home office ja ser uma
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pratica habitual em agéncias de publicidade; os profissionais ja estarem prontos a tra-
balharem remotamente; as entregas para os clientes e a produtividade de todos se man-
teve a mesma. Diante das afirmacgdes das liderancas, decidimos avalia-las a partir da
opinido dos empregados sobre o home office, analisando o outro lado desta situacao, e,
portanto, criamos uma pergunta sobre cada um destes topicos, acrescidos de pergunta
sobre a realidade do espago de trabalho onde atuam, como o nome da agéncia e a area
de atuacao do profissional respondente.

Assim, desenvolvemos nosso instrumento de coleta de dados em plataforma vir-
tual de questionarios (google forms) e divulgamos em nossas redes pessoais, o qual apre-
sentamos a seguir em sua totalidade:

1. Qual o nome da sua agéncia?

2. Qual destas areas descreve melhor o departamento que vocé atua hoje?
a) Atendimento; b) Planejamento; c) Criagao; d) Midia; e) Social Media; f)
Producao; g) Outro

3.Emrelacao ao home office, a agéncia em que vocé esta:
a) comecou home office na pandemia. b) Sempre fomos totalmente home office.

4.Vocé diria que, na empresa em que vocé trabalha, o home office erauma
pratica habitual?
a) sim b) nao

5.Vocé se sentia preparada(o) para trabalhar em home office?
a) sim b) nao

6. Como vocé se sente profissionalmente com esta mudanca para o home
office de forma subita? (considere 1 para muito mal, e 10 para muito bem)

12345678910

7. Vocé considera que o seu desempenho profissional continua o mesmo
pré-pandemia?
a) produzo mais que antes. b) estou produzindo menos do que rendo

normalmente

8. Vocé se sente mais ou menos saudavel mentalmente neste momento
de home office?
a) mais saudavel mentalmente. b) sem alterac¢ao. c) menos saudavel

mentalmente
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9. E a cobranga das liderancas pelo seu rendimento continua igual,
aumentou, ou diminuiu?
a) a cobran¢a aumentou b) a cobranga continua igual c) a cobranca diminuiu

10. A agéncia se mostrou preocupada com a sua situa¢ao pessoal nesse
momento de pandemia?

a) sim muito preocupada b) Acima do esperado, mas nao ideal c) Abaixo do
esperado, mas nao totalmente despreocupada d) Em momento algum se
mostrou preocupada

11. A agéncia adicionou ou cortou algum tipo de beneficio salarial neste
momento de home office?

a) adicionou beneficios. b) nada mudou nesse sentido. c¢) cortaram beneficios.
d) Eujanao tinha beneficios.

12. A sua casa esta/estava preparada para se tornar seu escritorio?
a) sim b) nao c¢) precisei adequar um comodo para isso.

13. Se vocé precisasse elencar a prioridade das liderancas da sua agéncia.
Estao mais preocupadas(os) com a entrega para os clientes, ou com a
saude fisica e mental dos seus colaboradores/colaboradoras

(vocé e seus colegas).

a) mais preocupados(as) com os clientes b) Equilibradas(os) entre clientes e
colaboradores c) Mais preocupados(as) comigo e com meus colegas

14. Estanuvem de palavras foi gerada automaticamente a partir da fala
de aproximadamente 30 liderancas do mercado sobre o home office. Em
uma escala de 1 a 5, quanto vocé se sente representado por esta nuvem
de palavras neste momento atual. Considere 1 pouco representado, e 5
muito representado.
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15. Como vocé se sente neste momento em relacio ao home office e a sua
pratica profissional de forma geral? (pergunta aberta)

Questionario sobre o momento de inicio do home office na pandemia. Fonte: o autor.

Deste questionario, obtivemos 435 respondentes, entre os dias 16 e 17 abril de
2020, superando nossa amostra pretendida, inicialmente definida como 300 questiona-
rios respondidos. Como forma de devolugao para os respondentes que participaram da
pesquisa, organizamos algumas analises prévias em um relatorio com 3§ paginas e com
os principais dados para devolvermos ao mercado publicitario. Tal relatorio foi ampla-
mente divulgado em nossas redes sociais3. Este documento, bem como a divulgacao em
nossas redes sociais foram acessadas cerca de 25 mil vezes. Neste artigo vamos reavaliar
os dados a partir da perspectiva teorico-cientifica do conceito de campo publicitario e
do habitus. A seguir, debatemos as transformacgoes recentes no campo publicitario po-
tencializadas pela pandemia.

O campo publicitario

Nos ultimos anos, investigamos o campo publicitario e seus mecanismos de cons-
tante transformacao. Nos somamos a prerrogativas teoricas que partem do conceito de
campo (Bourdieu, 1989) analisado a partir dos capitais e do habitus e das estruturas que
tensionam e provocam transformagdes. Além disso, acompanhamos pesquisas sobre
a publicidade contemporanea, que procuram dar conta das estratégias de adaptacao
dos discursos da publicidade que, a cada dia, tornam-se mais amalgamados a outros
discursos midiaticos. Ha mais de 10 anos ja se falava nos processos de hibridizac¢ao

3 Orelatodrio que foi apresentado ao mercado encontra-se disponivel em http://bit.ly/publicidadeho.
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(Covaleski, 2010) da publicidade, que passa a atuar no limiar entre pe¢as promocionais
e pecas de entretenimento: “vemos o entretenimento atrelado a publicidade e a intera-
tividade como um novo modelo de composto comunicativo” (p. 53).

Além disso, também descreve movimentos da publicidade, o conceito de ciber-
publicidade (Azevedo, 2012), que nos parece ser um ponto de inflexao e de impulsio-
namento de varias outras mudancas que acompanhamos, pois esta surge a partir da
transformacao digital que acontece no mundo. Destacamos este conceito especialmen-
te pois, de la pra ca (e mesmo alguns anos antes disso), reforcam-se as oposi¢des entre
uma publicidade “tradicional” e outra “digital” que passava a surgir, ou ainda, nas pa-
lavras do autor:

a transicao de um modelo tradicional de publicidade (comprometido com seus canones
fundadores) para um contemporaneo (reformulado em sua estrutura conceptiva e aplica-
tiva) a partir dos efeitos promovidos pela cibercultura sobre as praticas de comunicag¢io

de marcas na atualidade. (Azevedo, 2012, 1)

A ciberpublicidade trata de reconfigurar a esfera da recep¢ao que passa a ter a pos-
sibilidade de reagir e adotar posicionamentos contrarios aos discursos da publicidade,
manifestando-se nas redes sociais, configurando o que Wottrich (2017) classifica como
praticas de contestacdao. OQutras perspectivas que se propdem a olhar para essa publici-
dade em transformagao, como a do Ecossistema Publicitario (Perez, 2016), e o Siste-
ma Publicitario (Trindade, 2019) sdo também perspectivas que consideramos proficuas
para entendermos as mudancas do campo.

Tais estudos sao elementos fundamentais para a construcao de uma perspectiva
do campo publicitario na contemporaneidade: fornecem-nos pistas sobre as mudancas
do campo e, especialmente, sobre como o habitus (Bourdieu, 2007a) dos profissionais
da publicidade tem se transformado em fun¢ao dessas adaptagoes.

Estamos diante de inumeros aspectos transformativos que acabam atualizando o
habitus destas pessoas. Nas palavras de Bourdieu, o habitus é um “sistema de disposi¢oes
duraveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionarem como estruturas estruturan-
tes” (1998, p. 175), ou, a grosso modo, as formas de comportamento e atua¢io, adquiridas
consciente ouinconscientemente pelos ocupantes de determinado grupo, e que sdo trans-
mitidas conforme as geragoes de pessoas vao sendo substituidas no campo em questao.

Recentemente, em pesquisa anterior (Schuch, 2019) pudemos verificar que estava
em curso uma especie de atualizacdo no habitus publicitario, uma vez que novas ge-
racdes chegavam ao campo com ideais muito diferentes daqueles até entdo vigentes,
causando tensionamentos de toda ordem, especialmente o surgimento de novos mode-
los de negdcio. Tais modelos de negocio que chegam ao campo fazendo certa oposi¢ao
ao tradicional modelo de agéncia de publicidade sdo o reflexo dessa disputa geracio-
nal tendo em vista que os profissionais que acabam de chegar ao mercado de trabalho
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possuem diferentes visdes de mundo e, principalmente, diferentes visdes sobre as for-
mas de fazer publicidade. Os jovens publicitarios ao nao se reconhecerem nas formas
tradicionais de atuar em publicidade acabam optando por empreender criando outras
possibilidades de trabalho.

Esses novos modelos operam a partir de novas crengas e habitos, como podemos ver
nos exemplos que investigamos em profundidade na pesquisa que mencionamos ante-
riormente. Varios deles surgem rompendo com alguns dos tensionamentos historicos que
ja citamos aqui, como modelos de remunerac¢ao defasados, baixa diversidade e equipes
muito homogéneas, jornadas excessivas de trabalho. Varias dessas novas formas de atuar
em publicidade, surgem no formato de consultorias, por exemplo, e varias delas também
ja surgem sem um espaco fisico definido, operando totalmente em modelo de home office
desde sua formagao. Na primeira década do século, vemos que diversas transformagdes
no campo publicitario foram impulsionadas pela transformacao digital e pela necessi-
dade de rapida atualizag¢do da publicidade. Agora, a partir do momento pandémico que
atravessamos, algumas destas atualizagdes que ja vinham se apresentando no campo, de
forma embrionaria, parecem ser intensificadas. Um exemplo disso é a tendéncia, ja em
curso, de formas de trabalho de modo remoto, acelerada em fung¢ao da crise sanitaria. No
entanto, outros processos que estavam em curso parecem ter sido freados. Por exemplo,
veio da esfera da recep¢ao um tensionamento que cobra por reformulagdes discursivas
uma vez que o publico demandava por ver-se melhor representado no discurso publici-
tario. Esse tensionamento, que dava conta das necessarias reformulacdes no discurso
publicitario, principalmente, no que se relaciona a uma melhor abordagem das questdes
étnico-raciais, de uma melhor representacao das mulheres, das pessoas LGBTQIA+, da
diversidade de corpos, por exemplo, parece ter sofrido certa retragcao, ou desaceleracgao,
tendo em vista a crise econOmica que se abateu sobre o pais, mais ou menos fruto do con-
texto pandémico. Isso porque os anunciantes aparentemente passaram a demonstrar al-
gum receio frente a posicionamentos mais contundentes.

Em ambos os casos, de aceleracao ou de arrefecimento referente aos processos de
transformacao, o campo publicitario parece movimentar-se mais em func¢ao de forgas
externas ao campo do que por incentivo de for¢as internas. Assim, o campo demons-
tra-se muito mais sujeito a questoes de outros campos e muito pouco analitico e cri-
tico frente aos seus processos internos, além de pouco propositivo e pouco disposto a
revisOes. Aparentemente, as mudangas no campo publicitario estdo muito mais con-
dicionadas as atuagOes e pressoes provenientes da esfera da recep¢ao, como no caso
das praticas de contestag¢ao que citamos anteriormente, ou condicionadas as demandas
provenientes de outros campos. Pouco sao reflexos de posturas institucionais na busca
por melhores praticas e por revisoes de questoes que parecem fundamentais a uma ade-
quagdo a contemporaneidade.

Por exemplo, no caso das questoes referentes ao trabalho remoto, a publicidade,

de modo geral, reagiu a uma necessidade proveniente do campo médico-sanitario, sem
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ter a possibilidade de adaptar processos, de treinar profissionais. Em parte dos casos, as
agéncias nao tiveram tempo ou, quem sabe, disposi¢ao para verificar a condi¢ao de tra-
balho possivel na casa desses profissionais. Algumas poucas empresas que ja estavam
vislumbrando o trabalho remoto parecem de fato ter tido mais facilidade (como debate-
remos no topico a seguir). Algumas outras, parecem ter se preocupado com o mobiliario
e com equipamentos necessarios ao home office.

Todos esses tensionamentos no campo publicitario obviamente se manifestam no
habitus profissional. A seguir veremos especificamente como as questoes referentes a
transicao para o trabalho remoto estrutura ao mesmo tempo em que € estruturada pelo
habitus do campo publicitario.

Coleta de dados e analise

Passamos agora a apresentar os dados que coletamos a partir do questionario.
Tais dados serdo analisados a partir das proposi¢Ges apresentadas até aqui que discu-
tem sobre o campo publicitario em transformacao, considerando, além disso, a pande-
mia como fator externo ao campo e que acaba por acelerar alguns processos, bem como
arrefecer outros.

Apresentaremos os dados a partir de representagdes graficas a fim de tornar este
estudo mais palatavel visualmente aos leitores. Segundo Appolinario (2012) estas repre-
sentacoes poderiam se dar a partir de tabulagdes das respostas a serem analisadas, oude
formagraficacomgraficosde setor;de barras;de pizza, entre outros. Optamos pelarepre-
sentagaovisual,umavezque foitambém aformaescolhidaparaorelatorioaomercado, e
ainda,pornaoextrapolarolimite desteartigoaplicandoambasasformasde visualizagao.

Além disso, certamente estamos realizando aqui uma pesquisa de nature-
za descritiva, que pretende descrever os fatos e fenomenos de determinada realida-
de (Trivinos, 1987 apud Gerhardt e Silveira, 2009), e, portanto, a partir das respostas
quantitativas que nossos graficos nos apresentam, faremos nossas analises enquanto
pesquisadores e a partir dos conhecimentos sobre o campo que este tipo de pesquisa
exige. Entendemos as limitacOes desta natureza de pesquisa a longo prazo, contudo,
lembramos que este esfor¢o faz parte de nossa pesquisa de doutoramento maior, e que
estes dados ganham mais profundidade em uma analise que extrapola os limites deste
artigo. Ainda assim, acreditamos que a combina¢ao destas analises quantitativas, para
a analise deste breve momento de adaptagio do inicio da pandemia, sera mais que o
suficiente metodologicamente para a investigacao a frente.

Em relagdo a primeira pergunta de nosso questionario, que investigava em qual
agéncia o empregado trabalhava naquele momento, tivemos respondentes atuantes em
269 agéncias de publicidade nacionais, e notamos que as respostas vieram desde agén-
cias pequenas, do interior do pais, até as maiores companhias. Tivemos pelo menos um

respondente em cada umas das dez maiores agéncias nacionais.
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Um primeiro dado interessante: 122 pessoas nao se sentiram confortaveis em ex-
por em qual empresa trabalham. Este receio ja demonstra certa inseguranca dos empre-
gados em relagdo a postura dos empregadores. O desejo por responder o questionario,
anonimamente, e ainda sem mencionar seu local pode significar inseguranca frente a
manuten¢ao do seu emprego, além de pouca disposi¢ao das institui¢oes do campo para
receberem criticas e revisarem seus processos.

A titulo de ilustragdo, destacamos que, no Brasil, existe uma iniciativa que confi-
gura uma espécie de pesquisa de opinido, amplamente conhecida como “A planilha das
agéncias’ que expde anonimamente fatos sobre o dia a dia do trabalho publicitario, na
qual € possivel que, por inferéncia, sendo uma companhia pequena, as liderangas pos-
sam identificar quem fez um ou outro comentario. Assim, imaginamos que estas pes-
soas tenham tido receio de uma possivel identifica¢ao, temendo pela estabilidade de
seus empregos. Por questoes éticas, ressaltamos que tivemos o maior cuidado para que
a pesquisa fosse absolutamente anonima e qualquer dado que pudesse gerar alguma
correspondéncia, ainda que existisse, seria suprimido.

Como dissemos anteriormente, algumas poucas empresas ja operavam, de fato,
em modelo de home office, especialmente as que ja surgiram pos-transformacao digital
e que nao sentiam a necessidade de operar em um espaco fisico. Além disso, contrarian-
do o que afirmaram os empregadores na reportagem ja citada, que o home office “ja esta-
va no DNA” das empresas, 94% dos respondentes afirmaram que a pratica do trabalho
remoto foi fruto da pandemia, como visto no grafico abaixo.

Imagem 2

Grafico resposta 3

do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.

Em relacao ao @ Sempre fomos totalmente
home office, a home office

empresa que Voce @ Comegou home office na
esta hOJC quarentena

4 Para mais, ver: https://www.bg.com.br/120752/a-planilha-sobre-trabalhar-com-publicidade-no- brasil-esta-de-
volta-e-ela-e-mais-importante-do-que-parece/ <Acesso em: 08, mai, 2021>
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Outro dado que nos interessava era confirmar a habitualidade da pratica de home
office em agéncias de publicidade do pais, e nossa quarta pergunta foi “Vocé diria que, na
empresa em que vocé trabalha, o home office era uma pratica habitual?”. Para fins de en-
tendimento, pedimos que os respondentes considerassem “habitual” ser permitido tra-
balhar remotamente sem questionamentos de seus colegas e superiores quando quisesse.

Imagem 3

Grafico resposta 4

do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.

Percebemos que nossas hipdteses e observagoes empiricas de que a pratica de se
trabalhar de casa nao era uma caracteristica do habitus publicitario se confirmaram. As-
sim, estas perguntas iniciais nos trazem uma primeira divergéncia no habitus de enfren-
tamento de transformagdes diante destes dois grupos, a partir do que comentamos em
nosso marco teorico. Uma vez que as liderangas precisavam transparecer ao mercado
e seus acionistas uma crise ja estabilizada, afirmavam que as praticas remotas ja esta-
vam dominadas. O que diverge muito das disposi¢oes estruturadas e estruturantes que
regem o comportamento dos funcionarios. Ja que estes nao tém uma preocupagao dire-
ta com a mensagem passada aos anunciantes, ou aos clientes, preocupam-se em tecer
comentarios sobre como esta a sua posi¢ao no campo publicitario. Com isso, também
€ possivel imaginar quais outros desafios surgem, como a falta de aproximacgao de tec-
nologias e plataformas de trabalho a distancia, e, sobretudo, as questdes que se referem
a rotina dos empregados trabalhando e morando no mesmo espago, o que ja seria um
grande desafio, sem contar o contexto pandémico e de incertezas que atravessamos.
Em complemento a esta questdo, perguntamos entao se estes profissionais se sentiam
preparados para trabalhar em home office:
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Vocé se sentia )

preparada(o) para @ Nao
trabalhar em @® Sim
home office?

Imagem 4
Grafico resposta § do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.

Observamos aqui um equilibrio estatistico nesta resposta, com a metade dos res-
pondentes nao se sentindo preparados para trabalhar nesse formato, sem maiores sur-
presas ou dados destacaveis. Porém, avangando em nossas respostas, nos foi permitido
identificar, se estar se sentindo pronto para este novo desafio que se apresentou, era
devido a um esfor¢o individual, ou porque institucionalmente a empresa na qual estas
pessoas atuavam se esforcou para tornar esse momento mais apraz, como, por exem-
plo, adicionando beneficios, ou mesmo treinamento para este momento a distancia que
nao era comum a estas empresas. Além disso, importante destacar que este foi (e ainda
€5) um tema de intenso debate na publicidade: os beneficios necessarios e incrementos
na remuneracao dos profissionais para quando estao operando de casa, ja que os gas-
tos com recursos basicos ficam a cargo do empregado. Neste sentido, perguntamos aos
nossos respondentes se suas agéncias adicionaram ou cortaram algum tipo de benefi-
cio salarial neste momento de home office.

5 POGG], J. (2020) Tendéncias: Como vamos trabalhar em 2021? Meio ¢ Mensagem. Disponivel em: https://www.
meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/12/21/tendencias-como-vamos-trabalhar-em-2021.html.
21, dez. 2020. Acessado em: 10, mai. 2021.
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Imagem 5

Grafico resposta 11

do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.

A agéncia
adicionou ou
cortou algum

tipo de beneficio
salarial neste
momento de
home office?

Aqui percebemos um dado alarmante neste sentido, de que pouco foi feito em
acréscimo a beneficios para as despesas extras destes profissionais, figurando apenas
7,1% dos respondentes. Importante, mais uma vez, que se faca o recorte de que estava-
mos em um momento inicial, de muitas incertezas, e também ainda nao sabendo quan-
to tempo a pandemia duraria (e que nos traz um importante indicio de que esta pesquisa
precisava passar por uma segunda versao passados ja mais de um ano de sua realiza-
¢a0). Mas o destaque vem para o expressivo dado de empresas que ndo adicionaram
beneficios, juntamente com os que ainda cortaram beneficios, como vale transporte e
alimentac¢do, uma vez que, na visao dos empregadores, estes profissionais nao estavam
mais precisando.

Visualizamos um importante trago do habitus profissional em publicidade, ligado
a0 que ja apontamos em pesquisa anterior, sobre como as decisdes em publicidade sao
feitas de forma top/down (Schuch, 2019), das liderancas para os empregados, sem que
se oucam as opinides destas pessoas, que sao as mais interessadas. Esse traco denota
uma relacdo de poder muito acentuada no campo, ainda que essa seja uma marca que
diversos modelos de negocio tentem romper discursivamente (Schuch, 2019).

Em reforgo a esta percepgao, esta o fato de que, passados alguns meses de pande-
mia, inumeras liderancas de agéncias, em entrevistas publicas, posicionavam-se ja com
decisdes tomadas sobre manter, em definitivo, o modelo de home office, ja que em sua
analise tudo parecia funcionar bem. O que surge de contraponto critico que gostariamos
de levantar € que esta também pode ser uma decisao baseada em perspectivas unicas, e
como se sabe, elitista da publicidade, na qual encontramos desigualdades salariais muito
profundas (Petermann, 2011), e, portanto, esta poderia ser outra decisdo baseada em boas
condicdes sociais destas liderancas para o seu home office, e ndo uma percepgao geral, de-
marcando outra importante diferenca nestes dois habitus profissionais.
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Neste sentido, perguntamos em nosso instrumento de coleta: “A sua casa esta/
estava preparada para se tornar seu escritorio?”

Imagem 6
Grafico resposta 12
do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.
A sua casa
esta/estava
preparada para
se tornar seu
escritorio?

@ Nao
® Sim

@ Precisei adequar um
comodo para isto

Como dissemos no inicio, problemas de conexao, dividir a casa com outros mora-
dores, os filhos ndo podendo frequentar a escola, e conciliar tarefas domésticas com o
trabalho, passaram a ser desafios que habitualmente nao parecem ser levados em con-
ta quando estamos tratando da produtividade dos profissionais. Diversos destes desa-
fios que imaginamos serem resolvidos quando estamos falando de uma realidade so-
cial mais favoravel e privilegiada. Como podemos ver no grafico, a maioria expressiva
das pessoas nao tinha um espaco adequado para trabalhar em casa, ou ainda precisou
transformar um comodo para minimamente separar estas duas esferas de sua vida.
Situac¢des que dificilmente vemos como um problema a todas as liderancgas que, de cer-
ta forma, suavizaram o momento que estavamos vivendo na reportagem que usamos
como base comparativa.

A esta altura, gostariamos de fazer uma ressalva: ndo queremos com este artigo
responsabilizar tais liderancas por tentarem suavizar um momento complexo. Enten-
demos a natureza hierarquica das relagdes, especialmente as rela¢cdes comerciais que
se estabelecem, e a tentativa destas liderancas de transformarem a percepgao deste
momento de incerteza para seus clientes e acionistas das empresas que lideram. Reto-
mamos uma e outra vez que o objetivo desta incursao tedrica esta em levantar as dife-
rencas no habitus profissional de empregadores e empregados frente a determinadas
situagdes, neste caso, o inicio da pandemia e a iminéncia do trabalho remoto.

Uma problematica paralela que surge neste inicio do momento pandémico (e dura
até hoje), diz respeito a saude mental destes funcionarios, e como tais liderancas se
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comportariam em relacao a isso. Perguntamos a estes profissionais como eles se sen-
tiam em relacdo a sua propria saude mental e produtividade. Sem muitas surpresas,
65,1% dos respondentes afirmaram estar se sentindo menos saudavel mentalmente
(grifo nosso), e também, na pergunta de numero sete, na qual questionamos se o de-
sempenho destes profissionais continuava o mesmo, 35,6% afirmava que seu desem-
penho havia diminuido. O dado alarmante aqui veio entdo da questdo de numero
nove de nosso instrumento de coleta: “A cobranga das liderangas pelo seu rendimento

continua igual, aumentou ou diminuiu?”

Imagem 7

Grafico resposta 9

do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.

F a cobranca das @ A cobranga continua igual.
liderangas pelo @ A cobranga aumentou, mesmo

seu rendimento com o momento atual.
continua igual, -
aumentou, ou @ A cobranga diminuiu por

diminuiu? conta do momento atual.

Nao queremos entrar em questoes morais e €ticas neste momento, ainda que seja
passivel de questionamentos se seria de acordo com o momento que vivemos (e, no Bra-
sil, ainda atravessamos de forma dolorosa) manter a cobran¢a no mesmo nivel de um
periodo anterior de normalidade, ou pior, aumentar a cobranga em um momento tao
dificil como esse. O que destacamos € a natureza de postura (nas palavras de Bourdieu,
seu habitus) divergentes destes dois grupos de pessoas, em relacao ao enfrentamento
deste momento. Assim, perguntamos também a estes profissionais se sentiam que as li-
derancas das agéncias em que trabalhavam, estavam mais preocupados com os clientes
e, por consequéncia, a saudabilidade do negocio, ou com os profissionais empregados:
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Imagem 8
Grafico resposta 13
do instrumento de coleta
© Fonte: o autor.
Na sua opinido, qual a @ Mais preocupadas(os) com os
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momento? Os e colaboradores

clientes, a equipe, ou @ Mais preocupadas(os) comigo

equilibrada entre
e com meus colegas
estes polos? e

Neste sentido de tentar buscar as divergéncias e semelhancas entre tais posturas no
campo, fizemos mais dois esfor¢os de pesquisa que interessam a esta tematica. Pergunta-
mos se a agéncia em que trabalhavam se mostrou preocupada com a sua situagao traba-
lhando de casa, e se isto foi abaixo, acima, ou no limite do esperado para um momento tao
complexo como este. Também fizemos em nosso instrumento de coleta, uma ultima per-
gunta aberta, na qual osrespondentes poderiam discorrer sobre sua situagcdonomomento.
Desta ultima pergunta, identificamos manualmente se o sentimento era positivo, negati-
vo ou neutro em relag¢do ao periodo. 61,8% apresentaram sentimento negativo em rela-
¢ao aos primeiros meses de home office; 19,7% sentimentos positivos; e 18,5% sentimentos
neutros. Claro que precisamos fazer umaressalva que nao estamos diante exclusivamente
de sentimentos ligados ao home office, mas sim o contexto pandémico que esta imbricado
nesta situacao. Contudo, o dado que consideramos mais relevante desta pesquisa se apre-
senta do cruzamento destas duas perguntas de nosso instrumento de produ¢do de dados:

I Vegativo [ Positivo Neutro

80%

Sentimento B0%
em relacdo
a0 momento

Sim, muito prescupada. Acima do esperado. mas nao ideal
Abaixo do esperado, mas ndo totalmente despreocupada Nao, em momento algum se mostrou preocupada

A agéncia se moslrou prevcupada com vocé?

Imagem 9
Cruzamento das respostas 15 € 10 do instrumento de coleta | © Fonte: o autor.
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E possivel perceber um importante aumento no sentimento negativo, entre as pes-
soas das quais as empresas nao se mostraram preocupadas com a situacao dos emprega-
dos ao atravessar esse momento dificil. O que percebemos aqui é que entao, uma impor-
tante caracteristica do habitus das liderancas em suavizar o momento para acionistas e
clientes destas agéncias de publicidade, ndo parece acontecer da mesma forma quando
se trata dos empregados destas empresas, o que contribui para um aumento da sensacao
negativa em relacao ao trabalho remoto e também ao momento complexo em questao.

Sabemos que seria impossivel afirmar com precisao que este trago do habitus é o
unico resultante desse aumento de sentimento negativo, ou o inverso. Por isso usamos
o verbo “contribuir”, a partir do indicio de que este sentimento negativo poderia ser
suavizado também para estes funcionarios, como acreditamos que possa ter acontecido
a partir do discurso destas liderangas nas reportagens na midia especializada. Assim, a
disparidade que verificamos parece estar especialmente na preocupacao que tais lide-
rancas demonstram em suavizar o momento dificil para o publico em geral, como visto
na midia especializada, mas pouco fazendo internamente, como vimos a partir dos da-
dos que trazemos aqui.

Uma ultima comparagio interessante que propomos nesta pesquisa aparece a
partir da nuvem de palavras que geramos na questao de numero 14. Como dissemos
anteriormente em nosso instrumento de coleta de dados, geramos tal nuvem de pala-
vras a partir da reportagem dos empregadores. Fizemos o mesmo processo a partir das
respostas abertas dos profissionais na questao de numero 15, e apresentamos agora as
duas nuvens de palavras em sequéncia para fins comparativos:

olhar SEZUraNca ™ nossas st ol qum preesee st 224 () € pyire e ‘ﬁ“‘"’"‘
"'d“S““'Edademumj[' / !"‘ﬂ| aboradores
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Imagem 10
Nuvem de palavras gerada a partir de entrevista das liderancas de agéncias
do pais | © Fonte: o autor.
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Imagem 11

Nuvem de palavras gerada a partir das respostas abertas de numero 15

de nosso instrumento de coleta, respondido por empregados de agéncias do pais
© Fonte: o autor.

Certamente aqui, para esta pergunta em especifico, uma analise de discurso das
respostas abertas dadas pelos respondentes poderia ser muito frutifero analiticamente,
contudo, extrapolaria os limites deste artigo. Além disso, precisariamos de uma extensa
bibliografia que desse conta de embasar mais este método analitico. Contudo, para fins
de conhecimento, no relatorio apresentado ao mercado como resposta sumarizada das
respostas aqui apresentadas, diversas respostas foram apresentadas® (igualmente anoni-
mas) como forma de ilustrag¢ao dos pontos que iremos elencar aqui. Optamos entdo por
esta forma comparativa das nuvens de palavras, de maneira que as diferencas entre as
opinides dos dois grupos pudessem ser analisadas de forma macro e ampla. Gostariamos
de destacar como na versao dos empregadores (Imagem 10), a palavra “clientes” aparece
com um peso muito maior (representando quantas vezes essa palavra foi citada na re-
portagem), o que pode demonstrar uma maior preocupacao destes com os seus clientes
anunciantes, responsaveis pela receita financeira de suas empresas, e em compara¢ao
como esta palavra é apenas uma entre tantas outras preocupagoes para os profissionais
do campo (Imagem 11). Observamos também como palavras como “saude mental”; “co-
bran¢a”; “medo” aparecem nesta segunda versao a partir da fala de empregados, uma vez
que naquele momento de incertezas, estes foram os mais sobrecarregados com deman-
das extras e adaptagdes, como vimos a partir dos numeros anteriores.

Refor¢amos que ndo estamos aqui querendo carregar de significados negativos a
funcao de lideres de agéncias, que tém como parte de seu cargo suavizar momentos de

6 Relembramos que o relatdrio completo apresentado pode ser visualizado em http://bit.ly/publicidadeho
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tensao para todo o ecossistema que envolve uma agéncia. Nosso objetivo aqui € desta-
car a natureza dispar que existe apenas ao passar de um cargo a outro, mesmo dentro da
mesma corporagao que segue o mesmo habitus profissional, ou seja, caracteristicas do
habitus nos parecem também atravessadas por inumeras outras questoes como o tama-
nho da empresa e numeros de clientes sob a tutela de determinada empregador, bem
como os niveis de privilégio que determinado empregado possui, o que pode gerar mais

ou menos receio frente a um momento complexo como a pandemia.

Considera¢des e encaminhamentos

A partir desta incursao tedrica foi possivel perceber algumas diferenc¢as importan-
tes entre o habitus profissional de liderancas e de trabalhadores do campo da publicida-
de que ndo estdo nestes altos cargos de chefia.

Uma primeira disparidade encontrada entre estes dois grupos, esta no discurso
sobre o enfrentamento daquele entao primeiro momento pandémico, no qual o grupo
de empregadores tendia a transparecer certo tom de calmaria e tranquilidade, enquan-
to os empregados estavam em um momento de muita tensao pelo futuro.

Fica evidente também a disparidade destes dois grupos, especialmente no que se
refere a habitualidade e habilidade do uso das ferramentas digitais no trabalho remoto.
Evidentemente isto nao era uma pratica comum, e, portanto, foi mais uma transforma-
cao impulsionada pela pandemia, que desloca os profissionais e impulsiona transfor-
macoes no habitus que estavam em curso.

Além disso, foi possivel perceber que, naquele momento, nao era do interesse
destes empregados sustentar essa pratica permanentemente, visto que a maioria nao
possui espaco adequado para tal. E, ainda assim, diversas empresas anunciaram que se
manteriam em home office mesmo apds o fim da pandemia.

Contudo, sabemos que estavamos em um recorte muito especifico de incertezas
e pos primeiro més de pandemia, entao fica o interesse por repetir tal pesquisa hoje,
passado um ano deste momento, para entender se, com o passar do tempo, essa relagao
ja passa por um momento de adaptagao melhor, ou ainda careceria de mais habitualida-
de, ou mesmo, na opinido dos empregados destas empresas, ainda sustentariam a volta
pelo trabalho presencial nos escritorios.

Por fim, podemos dizer que, assim como a transformacao digital foi um importante
acelerador de mudangas e atualizag¢oes no habitus profissional da industria publicitaria
na primeira década do século, a pandemia também impulsionou transformagoes que ja
estavam em curso, mas apareciam de forma timida no campo, ainda como um processo
embrionario. O que suscita novas duvidas a serem investigadas, ja que tivemos mais de
10 anos para esta primeira onda de mudancas a que nos referimos, e com o movimento
pandémico as novas formas de trabalho precisaram ser apreendidas por todos em poucos
meses. Assim, nos interessam as questoes de atualizacoes do habitus daqui para a frente,

e quanto tempo sera necessario para que novas atualiza¢Ges se concretizem.
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