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RESUMO

Este artigo investiga um movimento de modificagdo no campo publicitario, a partir do
surgimento de um novo papel institucional: o de Creative Data. Esse movimento ocorre
por meio de tensionamentos dentro do proprio campo e permite que novos papéis sejam
figurados nas praticas publicitarias. Para andlise deste papel institucional nos apoiamos
nas perspectivas metodoldgicas de estudo exploratorio ao analisarmos 3 reportagens de
midia especializada durante o periodo de junho de 2019 a junho de 2021. Resultante
dessa andlise, constatamos alteracdes nas habilidades requeridas aos profissionais da
publicidade, especialmente no entorno do subcampo da criacao publicitaria.
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Contexto transformador

Ao adentrarmos o campo da publicidade por meio de conversas com
profissionais, noticias em veiculos de midia e mesmo ao ingressar nos cursos superiores
na area de comunicagdo social, podemos logo de inicio ouvir sobre o quanto a atuagao
publicitaria tem modernizado e digitalizado seus processos de criagdo e producao.
Obviamente que o contexto pandémico influenciou ndo apenas a industria da
publicidade, mas todo o mercado de trabalho nesse movimento de progressao.

Além disso, também podemos observar alteragcdes nas praticas publicitarias € no

perfil dos profissionais desse campo que ultrapassam a dualidade fisico-digital. Por
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exemplo, as mudangas ocasionadas pela presenga ativa dos consumidores no campo da
recepcao, possibilitando o transbordamento dos discursos contestatorios em relacao aos
anuncios publicitarios (WOTTRICH, 2017).

Por isso, neste artigo nos aprofundaremos em uma das transformagdes
identificadas no campo publicitario a partir das reflexdes propostas por Schuch (2019)
ao compreender que as “novas possibilidades criativas [s3ao] um dos tensionamentos
importantes nesse cenario” (SCHUCH, 2019, p.92). Consideramos que este campo,
assim como o subcampo da cria¢dao publicitdria (PETERMANN, 2017), ¢ atravessado
por diversas transformacdes mapeadas ao longo de importantes pesquisas como a de
Wottrich (2017) que analisa as praticas de contestagdo do publico em relagdo aos
anuncios publicitarios; e como a de Fernandes (2019) ao destacar os transbordamentos
da publicidade no espaco urbano das cidades. Destacamos ainda como constituinte
desse cenario, o olhar de Covaleski (2010) ao propor o papel hibrido para a publicidade
contemporanea que se torna interseccional com outros campos, bem como também

os processos de criacdo e producdo da publicidade, a exemplo do que
ocorre no ambiente mididtico como um todo, também passa por um
periodo de complexificagdo, pois, se as linguagens interagem, os
consumidores se integram; inevitavelmente novos modelos hibridos
surgirdo.(COVALESKI, 2010, p. 27-28).

Todas essas mudangas - e ndo somente as supracitadas - configuram importantes
tensionamentos as habilidades que serdo requeridas dos profissionais ingressantes no
campo. E esse ¢ o0 nosso interesse de pesquisa macro, entender quais sao as habilidades
profissionais requeridas na contemporaneidade no campo publicitario. Contudo, dado o
limite deste artigo, nos aprofundaremos no surgimento de uma categoria especifica de
profissionais que nos inquieta, denominada Creative Data, que passa a figurar entre as
atividades desempenhadas em novos modelos de negdcio emergentes na industria
publicitaria e que viemos acompanhando.

Tendo como objetivo principal deste artigo analisar, a partir do contetido
disponivel em midia especializada, o Creative Data como um novo papel institucional
no campo publicitario, percebendo as habilidades exigidas a esses profissionais e 0s
impactos do seu surgimento no campo. Para analisar o surgimento desse novo papel
institucional nos valemos aqui de uma pesquisa de natureza exploratdria, uma vez que

esta € a primeira investida tedrica que compoe a nossa pesquisa de monografia.
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ApoOs esse panorama de transformagdes e consideragdes sobre novos papéis que
surgem na industria de publicidade, agora ¢ possivel tracarmos nosso problema de
pesquisa:  Estamos diante do surgimento de um novo papel institucional no campo
publicitario? E, além disso, quais s3o as habilidades requeridas aos creativers data e
quais sao os impactos desse novo papel no campo da publicidade e, principalmente, no
subcampo da criagdo publicitaria ?

A respeito de nossos aspectos metodologicos: nossa coleta de dados se baseou
na busca de reportagens em veiculos especializados, que se referem ao papel do
Creative Data e a sua atuacao no campo da publicidade. Posteriormente as analisamos
sob a luz dos apontamentos de Berger e Luckmann (2008) sobre papéis institucionais.
No momento oportuno aprofundaremos os aspectos metodologicos deste artigo, por
hora, iniciamos ampliando as nogdes sobre as principais transformag¢des do campo

publicitario e que nos levam ao surgimento deste papel.

Um campo em constante mudanca

Desde a fase inicial de nossa pesquisa de monografia pudemos identificar, a
partir das leituras em jornais especializados e da propria observacdo participante, as
mudancas e os tensionamentos constantes no campo publicitario. Tais tensionamentos
sdo resultado tanto das intersec¢des com o campo econdmico, quanto das proprias
movimentagdes da esfera da recepcdo e do consumo. Neste caso, destacamos que a
mudanga também esta ligada a propria relagdo entre profissionais do campo, pois “os
agentes ai se enfrentam (com meios que dependem de sua posi¢do no seio do campo de
forca) para conservar e transformar a relagdo de forga inicial, portanto, a estrutura do
campo” (NAULIN, 2017, P.151).

Nos valemos da explicagdo de Pierre Bourdieu para detalharmos a dimensao do
que ¢ um campo social: “campo [...] € um campo de for¢as e um campo de lutas para
conservar ou transformar esse campo de forcas” (BOURDIEU, 2004, p. 22-23). Mas
antes disso vale considerarmos também o conceito de espaco social, pois este conceito
nos permite situar e dimensionar a relagdo entre os campos, como aponta Jordain e
Naulin (2017):

O espago social é um espacgo estruturado em funcdo das distincias
sociais que separam os agentes. Os individuos sdo posicionados neste
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espaco segundo sua maior ou menor dotagio em “capital”. A medida
que todos cobicam as posigdes dominantes, o espago social se
apresenta como um espago de lutas. As lutas se centram em questdes
especificas no quadro daquilo que Pierre Bourdieu denomina
“campos”. (JOURDAIN, NAULIN, 2017, p. 125)

Neste caso, como exemplifica Bourdieu, o espago social ¢ como um grande
estadio de futebol enquanto os campos sociais sdo postos em jogo dentro desse estadio.
No caso da publicidade, as empresas de comunicacao situam o espago social em que o
jogo acontece: anunciantes, profissionais e veiculos se articulam na construcao das
acOes midiaticas que derivam dessa estrutura.

Mas, sobretudo, vale destacar que esse campo ¢ formado por diversos agentes
sociais que se articulam dentro da estrutura. Agéncias de propaganda, profissionais
liberais, creators, veiculos de midia e designers sdo algumas das especificagdes desses
agentes que prestam seus servicos para estruturagdo do campo da publicidade.
Entretanto, cada um desses agentes também esté interligado com outros campos sociais,
por isso Bourdieu define o campo, como um espaco de lutas relativamente autbnomo
(BOURDIEU, 2004). Uma vez que o campo publicitario tem certa autonomia, e
também certa dependéncia de outros campos, como o econdmico, o politico, o
jornalistico, entre outros.

E ao tratarmos das particularidades do nosso objeto de pesquisa consideramos
que "uma caracteristica do campo da publicidade € estar em constante transformagao,
em alguns momentos com rupturas mais intensas € mais definitivas, porém tendo a
mudang¢a como tdénica constante.” (SCHUCH, 2019, p.45). E ¢ sobre essas rupturas mais
intensas ¢ mais definitivas que nos atentamos para o delineamento deste estudo, pois
consideramos que as mudancas nesse campo incidem na organizagdo do conjunto do
espago social.

Nos referimos as transformagdes como tensionamentos dentro do campo, por
considerarmos que tais tensdes geram rupturas com os modelos padroes de estruturacao
de processos e de atuagdo profissional, principalmente em relagdo aos novos setores ou
cargos que surgem nas empresas de comunicacdo. Essa inser¢do gera constante
alteragao do préprio campo, como aponta Schuch (2019):

E possivel percebermos, também, como um campo pode se rearranjar
a partir da entrada de um novo agente (como uma empresa citada por
Bourdieu). Quando o autor afirma que estas lutas servem para
conservar ou transformar esse campo ¢ possivel encontrar
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semelhangas com o momento que a industria da publicidade atravessa,
pois, como ja tivemos oportunidade de explicitar, o cenario atual é de
mudanga na comunicagdo ¢ de uma disputa entre novos agentes no
campo (sejam eles estudantes ou ainda novas empresas) em uma
disputa que poderia ser resumida como a conservagdo ou a
transformacao do campo da publicidade. (SCHUCH, 2019, p.44)

Para que a entrada de um novo agente no campo ocorra de forma sistematizada,
surge a necessidade do processo de institucionalizacdo e legitima¢do do mesmo diante
das estruturas ja constituidas no campo. No caso do nosso objeto, o profissional de
Creative Data, seu processo de institucionalizacdo pode ocorrer, por exemplo, por meio
da sua consolida¢do dentro dos espagos de trabalho no mercado de comunicagdo, uma
vez que agéncias passam a incorporar essa area em seus modelos de negdcio (como
veremos nas reportagens analisadas). Ja em relacdo ao processo de legitimagdo da area,
podemos citar a sua inser¢do como categoria de premiagdo no Festival de Cannes’

As etapas de institucionalizacdo e legitimacao do Creative Data serao descritas
posteriormente em nossa andlise do corpus selecionado em nossa pesquisa exploratoria.
Por enquanto, cabe compreendermos que:

A legitimacdo produz novos significados, que servem para integrar os
significados ja ligados a processos institucionais dispares. A fungéo da
legitimacdo consiste em tornar objetivamente acessivel e
subjetivamente plausivel as objetivagdes de ‘primeira ordem’, que
foram institucionalizadas. Embora definamos a legitimacdo por esta
fungdo, sem levar em conta os motivos especificos que inspiram
qualquer processo particular legitimador, deveriamos acrescentar que
a ‘integragdo’, de uma forma ou de outra, ¢ também proposito tipico
dos legitimadores. (BERGER & LUCKMANN, 2008, p. 127).
Ao considerarmos as estruturas do nosso campo, também compreendemos que
“o processo de institucionalizacdo da publicidade, assim como da criagao publicitaria,
implicou também em reformulagdes das disposicdes dos individuos, que ali se
[inserem]” (PETERMANN, 2017, p. 247), exemplificando: a inser¢do do Creative Data
no setor publicitdrio permite que agentes de outros campos - como das Ciéncias da
Computacdo - comecem a integrar o meio publicitario e auxiliem na ruptura da estrutura

tradicional daquele espaco.

Os dados também sao criativos

> O Festival Internacional de Criatividade de Cannes, ainda que também atravesse diversas criticas, segue sendo um
dos principais balizadores das praticas institucionais do campo da publicidade.
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Neste capitulo detalharemos os passos metodoldgicos de coleta e analise dos
dados da nossa pesquisa de carater exploratdrio, a qual se baseia em "um conjunto de
procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos de interesse
para a realizagdo de trabalhos académicos e de pesquisa, bem como técnicas de leitura e
transcricdo de dados que permitem recupera-los quando necessario" (DUARTE e
BARROS, 2009, p. 54).

Por estarmos diante do surgimento de um papel institucional no campo
publicitario, ndo encontramos muitos documentos e dados no meio cientifico®. Por isso,
partimos para a selecdo do nosso corpus em veiculos de jornalistico do mercado,
denominadas por Duarte e Barros (2009) como fontes especializadas sobre o assunto da
pesquisa. O portal de noticias que consideramos em nossa pesquisa ¢ o Meio e
Mensagem’. Escolhemos devido a sua relevancia, alcance e penetragdo no campo
publicitario em todas as esferas, desde o ensino até o dia a dia do mercado de trabalho.

Encontramos trés noticias com o termo "Creative Data" no peridédico Meio e
Mensagem. Sendo que a presenga desses materiais no M&M ¢€ um indicativo importante
para o carater de legitimagao (BERGER E LUCKMANN, 2008) uma vez que, como ja
citado, o portal ¢ um meio especializado e de grande alcance do campo, por isso, o fato
de encontrarmos pistas do surgimento de um novo papel institucional indica uma
tendéncia de mercado importante. Obviamente que inimeras outras ocorréncias deste
termo aparecem em reportagens em outros portais, contudo, consideramos apenas as
que se debrugam amplamente ao debate desta area ou desse perfil, e descartamos as
ocorréncias casuais que nos ofereceram dados qualitativos sobre o dia a dia dessa
fungao.

Dessa forma, para fins de andlise, consideramos o conteido das nossas
reportagens dentro do periodo de publicacdo entre o ano de 2019 a junho de 2021.
Podemos dizer que foi nesse periodo que o surgimento do novo papel institucional

passou a ser discutido, ganhando relevancia e contornos mais definidos no campo

® Foram realizadas buscas do termo “Creative Data” nos anais da Compos, Intercom ¢ PROPESQ dos anos de 2018,
2019 e 2020.

" Criado em 1976, 0 Grupo M&M ¢ responsavel por gerar, editar e difundir grande parte das informagdes que o
mercado de comunicagao brasileiro consome. Sempre esteve engajado na causa do crescimento e desenvolvimento da
industria da propaganda, da comunicacdo e do marketing brasileiro. Fonte:
https://www.linkedin.com/company/meioemensagem/
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publicitario. A seguir, veremos como o Ceative Data surge no campo, a partir dos

recortes da midia especializada.

Creative data na midia

A partir da primeira reportagem, datada em junho de 2019, ja marca alguns
pontos importantes no que diz respeito a consolidagao do Creative Data como um papel
institucional. Sdo apresentados cinco exemplos da atuacdo desse profissional. Na
reportagem, Pedro Gravena, Head de Inova¢do da Hands®, diz uma frase que
consideramos pertinente para a fase inicial da compreensdo das formas de atuagdo
profissional. Pedro explica a aplicagdo do Creative Data dizendo: “Nao vendemos
dados. Vendemos historias possibilitadas por dados”.

Além disso, percebemos, nesta primeira reportagem analisada, um fator muito
importante para a legitimacdo do nosso objeto diante do campo. O fato de que o
entrevistado ocupa uma posi¢ao de lideranga dentro do mercado publicitario, o que da
indicios da relevancia do processo de institucionalizagdo do Creative Data. A partir de
Bourdieu (2004), compreendemos a relevancia dos capitais econdmicos, simbdlicos e
sociais diante do campo e entendemos que a voz de uma lideranga em um veiculo de
midia especializada, também reconhecido, ¢ fundamental para a estruturacao do novo
papel institucional.

Vale também ressaltarmos que um dos casos’ citados na matéria, como exemplo
da atuagdo de profissional Creative Data, ¢ de autoria de uma agéncia brasileira
(Ogilvy'®) e os demais sdo de agéncias internacionais. Ai, podemos identificar outro
fator de legitimacao do nosso objeto: o fato da empresa brasileira em questdo ja ser uma
corporacdo com forte capital simbolico no campo publicitirio. O que também abre
espaco de duvida em relacdo a institucionalizagdo de um setor de Creative Data por

empresas de menor porte € que nao tenham acesso a grande quantidade de dados e/ou

& A Hands Mobile ¢ uma empresa de tecnologia que retine inteligéncia de dados e ativagio contextualizada. Fonte:
https://hands.com.br/hands.php

® A agdo da marca Petz chamada “Pet-Commerce” utiliza de um sistema de reconhecimento facial para identificar
com base em cada pet, qual produto mais agrada ao animal. Fonte:
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/petz-lanca-reconhecimento-facial-para-cachorros-escolherem-seus-pre
sentes/

12 A Ogilvy ¢ uma rede criativa integrada, pertencente a holding WPP. Possui 132 escritorios em 83 paises, incluindo
o Brasil. E reconhecida globalmente por produzir campanhas iconicas a partir de quatro principais capabilities:
comunicacao e midia; experiéncia, tecnologia e commerce. Fonte:
https://portfoliodeagencias.meioemensagem.com.br/anuario/propaganda/agencias/OGILVY+BRASIL /2811



https://portfoliodeagencias.meioemensagem.com.br/anuario/propaganda/agencias/OGILVY+BRASIL/2811
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/petz-lanca-reconhecimento-facial-para-cachorros-escolherem-seus-presentes/
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/petz-lanca-reconhecimento-facial-para-cachorros-escolherem-seus-presentes/
https://hands.com.br/hands.php
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mecanismos de andlise. Além disso, a énfase em cases de agéncias de outros paises
também acaba sendo um aspecto que confere a area em consolidagdo um status de

tendéncia internacional.

= meio&mensagem | Cannes Lions Q

Home Noticias Shortlists Letes Didrio de Cannes 2019 2018

Creative Data: ou pode chamar de
historias possibilitadas por dados

Head de inovagdo da Hands, Pedro Gravena avalia a categoria que tem o desafio de
transformar informac@es e insights em campanhas que vao além da pirotecnia

Figura 01. Fonte: Reportagem publicada em 25 de junho de 2019. Disponivel em:
https://cannes.meioemensagem.com.br/noticias2019/2019/06/25/creative-data-ou-pode-chamar-de-histori

as-possibilitadas-por-dados/

Na segunda matéria analisada, o Creative Data ¢ tratado como um algoritmo
dentro da empresa VidMob, e ndo exclusivamente com uma categorizagdo profissional.
Nao ¢ abordado se a empresa criou um setor exclusivo para as agdes de dados, mas sim
descrito como um mecanismo que “permite cruzar os dados do consumo de midia com
os dados que vém dos insights da criatividade” (CAEIRO apud SCHANAIDER, 2020)
por meio das proprias pesquisas, articulando o que se retém dos dados para a producao
de insumos criativos na elaboracdao das campanhas.

Nessa reportagem consideramos uma questdo importante sobre a fase de
institucionalizacdo do Creative Data: a sua diferenciacdo. Por vezes, alguns
profissionais citam esse papel institucional como setor dentro das agéncias, enquanto
em outro momento sdo apontados como profissionais que integram equipes de criagao,
ou at¢é mesmo como uma habilidade/componente profissional tradicional da
propaganda.

No caso da VidMod, o Creative Data ocupa espago como algoritmo escalavel
que decupa qualquer pecga criativa. Um exemplo dessa aplicagdo € o caso da parceria
citada entre Facebook e VidMob, em que foram analisados mais de oito mil antincios,

com 35 marcas e 429 campanhas. Neste caso, o estudo gerou insights para produ¢do de
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conteudo dentro do ambiente digital, como, por exemplo, o compartilhamento de

informacdes através de videos curtos nas redes sociais.

= meio&mensagem | Evento ProXXima fvQ

VidMob: o que é creative data e
quais sao os resultados

Miguel Caeiro e Camilo Barros comentam sobre o algoritmo escalavel que decupa qualquer
pega criativa, que permite cruzar os dados do consumo de midia com os insights da
criatividade

Figura 02. Fonte: Reportagem publicada em 27 de outubro de 2020. Disponivel em:

https://evento.proxxima.com.br/noticias2020/2020/10/27/vidmob-0-que-e-creative-data-e-quais-sao-0s-re

sultados/

Ao avancarmos sob nosso objetivo de pesquisa, chegamos na terceira e tltima
reportagem constituinte de nosso corpus de analise. A sua publicagao ocorreu em junho
de 2021, sendo, portanto, bastante recente, e nela, observamos a fase de constitui¢do do
papel institucional dentro do campo publicitario. O titulo “o que faz um creative data
leaders” também nos permitiu, logo de inicio, constatar que hd uma definicdo mais
nitida do que, até entdo, nos parecia menos objetivo.

A matéria conta com a entrevista do Content Data Leader, Gabriel Sukita Matos,
da Soko, e contempla uma possivel definicdo de quais habilidades sdo requeridas aos
profissionais que cumprem as fungdes desse setor. Matos também aponta que o que hoje
conhecemos como func¢ao de Creative Data anteriormente pertenceu a outras
nomenclaturas do meio publicitario. Diretor ou diretora de criagdo, planejamento,
gerentes de projetos sénior ou diretor ou diretora de atendimento sdo alguns exemplos.

Vale entdo questionar se de fato o Creative Data ¢ um novo papel institucional
dentro do campo, ou apenas uma reformulagdo das praticas j4 presentes na atuacao
profissional. Nesse caso, poderiamos entender que nao se trata concretamente do
surgimento de um novo papel institucional, mas sim de uma reconfiguragdo de areas

que ja existem, mas que acabam ganhando novas atribui¢des € novos contornos.


https://evento.proxxima.com.br/noticias2020/2020/10/27/vidmob-o-que-e-creative-data-e-quais-sao-os-resultados/
https://evento.proxxima.com.br/noticias2020/2020/10/27/vidmob-o-que-e-creative-data-e-quais-sao-os-resultados/
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O que faz um creative data leader?

Profissional deve unir bagagem cultural e dados para alinhar projetos que envolvem
diversas areas com um mesmo olhar criativo e voltado para os objetivos dos skateholders

Figura 03. Fonte: Reportagem publicada em 11 de junho de 2021. Disponivel em:

https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/06/11/0-que-faz-um-creative-data-leader.h

tml

A linha cronoldgica entre as reportagens ¢ um fator importante para
considerarmos no processo de institucionalizagdo, pois, se partimos para uma breve
analise dos titulos perceberemos que o primeiro titulo se constitui como uma proposta
de definicao ao tratar de “historia possibilitada por dados” como adverte o entrevistado.
Em contrapartida, o segundo titulo indaga o que de fato ¢ o Creative Data e quais sao os
resultados promovidos, enquanto a terceira reportagem busca responder como ocorre a
atua¢do profissional de um lider de Creative Data, o data leader.

Outro fator importante que consideramos ao analisar a implementagdo de um
novo papel institucional dentro do campo ¢ a sua relacdo com os demais papéis
institucionais presentes no campo, pois essa proximidade permite um contato de
substitui¢do ou transmissdo de paradigmas. Para Berger & Luckmann (2008, p. 98) a
“transmissao dos significados de uma instituicdo baseia-se no reconhecimento social
dessa instituicao como solugdo ‘permanente’ de um problema permanente”.

Nessa perspectiva, os papéis historicamente institucionalizados da publicidade e
que fazem parte do proprio habitus profissional, acabam dando espaco para que novos
papéis se consolidem no campo ou até mesmo componham uma integracdo desses
papéis Essas movimentagdes relativas aos papéis institucionais podem, por fim,
atualizar o proprio habitus.

Além disso, na terceira reportagem, Matos menciona as habilidades do campo
das humanidades (capacidade de adaptacdo, criatividade, escuta ativa, entre outros)

como “soft skills” e destaca a importancia dessas competéncias para os profissionais de
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Creative Data. Enquanto habilidades operacionais nao sao diretamente mencionadas em
nenhuma das trés reportagens, as habilidades interpessoais e de analise ativa ganham
notoriedade no que diz respeito a formagao profissional do Creative Data. Visto também
que - por muitas vezes - profissionais ndo sao ingressantes no campo, mas sim agentes
que ja o constituiam e que apenas realizam a transi¢do entre cargos/fungdes dentro da
publicidade.

Para Berger e Luckmann (2008, p.183), assumir um papel institucional j& em
operacdo no campo, requer um amplo conhecimento sobre a area de atuagdo, e nesse
caso, estar inserido no campo da publicidade potencializa o reconhecimento das
especificidades da profissdo, e assim, garante que, por mais que o Creative Data seja
um papel recém-identificado, ja esteja atravessado pela estrutura da publicidade.

Além disso, a propria institucionalizagdo das praticas publicitarias ocorre de
forma segmentada e ndo linear. E como se as categorias fossem bonecas russas de cores
diferentes, e o constante atravessamentos desse campo colocaria, por exemplo, a boneca
de cor amarela dentro da boneca de cor verde, simultaneamente, uma das bonecas
verdes estaria dentro de uma boneca azul, e assim sucessivamente o0 campo passaria por
alteragdes, como aponta Petermann (2017):

A crescente especializacdo e a divisdo do trabalho em publicidade e
propaganda acabam sendo responsaveis por um conhecimento
fragmentado. Nao se institucionalizam as praticas publicitarias em si,
mas a cada funcdo especifica criam-se novas instituigdes: uma
relacionada a criacdo, outra ao planejamento, outra ao atendimento, e
assim por diante, cada uma delas com praticas muito especificas.
(PETERMANN, 2017, p.42.)

E para além da propria perspectiva de mercado, também devemos considerar a
formagao - ou também podemos chamar de preparagao - de profissionais que ingressam
no campo da publicidade e que, ao adentrar no campo, reconhecem o papel do Creative
Data ja institucionalizado na profissdo. O que ¢ diferente daqueles profissionais que
estavam no jogo das bonecas russas e optaram por atuar a partir das praticas que
figuram os dados criativos, adicionando camadas de conhecimentos, praticas e
processos necessarios a atuagdo profissional, performando um mecanismo de
atualizagdo e de ampliagdo das suas competéncias. Trata-se de uma movimentacao

bastante complexa tendo em vista condi¢des de trabalho (muitas vezes, profissionais da
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publicidade possuem rotinas de trabalho bastante prolongadas) e tempo de preparagdo e
estudos exigidos para a formagdo e atuacdo em uma nova area, por exemplo.

Ingressantes no campo podem tanto ser estudantes dos cursos de comunicagao,
como também de outras areas afins que tenham ligacdo com a publicidade. Porventura,
estudantes da area de comunicagao t€ém mais familiaridade com a prépria estruturagdo e
departamentalizagdo dos setores ¢ podem se apropriar disso para analisar quais sao os
conhecimentos que podem auxiliar na constituicdo do perfil profissional desse novo
papel institucional. Enquanto os ingressantes decorrentes de outros campos do
conhecimento podem potencializar o processo a partir das suas vivéncias e estudos das
suas areas especificas.

Por exemplo, uma pessoa que tem formagdo na area de tecnologia e adentra o
campo da publicidade tem conhecimentos especificos para andlise dos dados e
mensuracao da performance de uma campanha publicitaria nas plataformas digitais,
entretanto, desconhece as particularidades dos setores publicitarios e até mesmo do
conhecimento antropoldgico sobre pessoas e relagdes sociais. Porém, em ambos os
casos, a atuagdo profissional se da pela melhoria nos resultados da producdo e do
produto publicitario, como aponta o entrevistado da segunda reportagem, Miguel
Caeiro, ao dizer que “comegamos a entender qual ¢ a identidade criativa de uma marca
ao longo do tempo e na campanha atual e conseguimos corrigir isso na hora” (CAEIRO,
2020) a partir da implementagdo do algoritmo que ele define como Creative Data.

Ao situarmos esses atravessamentos do campo publicitirio por meio da
institucionalizagdo dos papéis, percebemos que

Qualquer execugdo concreta de um papel refere-se ao sentido objetivo
da instituicdo e assim aos outros desempenhos complementares do
papel e ao sentido da instituigdo em totalidade. (BERGER &
LUCKAMNN, 2008, p.105).

Mas, também, identificamos que as potencialidades dos “dados criativos”
permitem atualizagcdes decorrentes na propria atuagdo dos profissionais do campo da
publicidade. Sejam eles figuras institucionalizadas dentro da estrutura ou novos
componentes que ingressam para reestruturar algumas das praticas constituidas da
publicidade.

O Creative Data permite, a partir da analise das nossas reportagens, levantar

duvidas de quais caminhos a formacdo e atuagdo publicitaria podem percorrer, seja
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talvez pela leitura atenta de dados especificos (em relagdo ao publico do produto
midiatico) ou pelas habilidades do campo das humanidades (no trabalho de produgao
dos produtos criativos da publicidade), como também pela compreensdo de que forma

0s papéis institucionais se relacionam dentro do campo.

Conclusao

Percorremos, ao longo deste artigo, aspectos da institucionalizagdo das praticas
publicitarias, que nos permitiram verificar o papel do Creative Data na atual condicao
em que se encontra o campo publicitario, visto que o tema € recente e pouco analisado.
A partir das reportagens presentes em nossa andlise, identificamos o surgimento do
Creative Data como uma pratica publicitaria de carater hibrido e analitico, ao articular
nao somente dados e criatividade, mas também processos de produgdo (conectados com
os dados em relagdo aos consumidores) € movimentos de transformagdao na pratica
publicitdrio (para além dos processos operacionais) no decorrer da sua
institucionalizagao.

Diante disso constatamos a reorganizagdao do espago social publicitario, com
novas habilidades sendo requeridas tanto dos profissionais que ja se encontram atuando
ha mais tempo, como também daqueles que estdo ingressando. Em relagdo ao subcampo
da criacdo publicitaria, constatamos um movimento institucionalizante de articulacio
entre os dados e a criatividade. Os dados que antes eram particularmente setorizados em
areas especificas (como Business Intelligence) agora passam a incorporar e direcionar
os processos de criagdo dentro do subcampo, como pudemos perceber pela
popularizagdo do termo "data driven" (guiado por dados) em nossas reportagens.

Também percebemos que na coexisténcia de institucionaliza¢cdes, o nosso
objetivo de pesquisa se torna apenas um dos movimentos de tensionamento que
precisaremos investigar, pois profissionais estdo inseridos em diferentes espagos dentro
do campo, e, como apontam Berger e Luckmann (2008), a ordem institucional total é
composta por varios individuos que dela participam em diferentes papéis. Por isso,
acreditamos que, pelo carater abrangente dos tensionamentos nas praticas publicitarias

contemporaneas, observamos ao longo do nosso texto que ainda hd muitas
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possibilidades para analisar nao apenas o Creative Data, mas também o movimento de

alteracdes ligadas as novas habilidades dos agentes que compdem o campo publicitario.
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