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RESUMO Este texto traz um olhar reflexivo e ao mesmo tempo propositivo sobre as
transformacdes na publicidade contemporanea, tanto nos modos de fazer como nos
modelos de negdcio das agéncias. Trata-se de um recorte das minhas pesquisas de
doutorado e de pds-doutorado, nas quais investigo as alteracdes nos processos criativos
e 0 deslocamento de saberes e de poderes nas agéncias de publicidade brasileiras e
europeias. Aqui, realizo uma breve andlise dessas alteracdes a partir de uma pesquisa
exploratoria sobre as categorias de premiacdo do Cannes Lions (Festival Internacional
de Criatividade), entre 2009 e 2019, a fim de verificar a fragmentacao e a complexidade
da atividade. Em 2020, o festival ndo ocorreu devido a pandemia de covid-19, mantendo
palestras on-line, sendo retomado em 2021 de forma remota.

PALAVRAS-CHAVE Processos criativos, Agéncias de publicidade, Complexidade,
Cannes Lions.

ABSTRACT This text brings a reflective and at the same time propositional point of
view about the transformations in contemporary advertising, both in the ways of doing
it and in the business models of the agencies. It is an excerpt from my doctoral and
postdoctoral research, in which | investigate changes in creative processes and the
displacement of knowledge and power in the Brazilian and European advertisement
agencies. Here, | conduct a brief analysis of these changes based on exploratory research
on the award categories of Cannes Lions (International Festival of Creativity), between
2009 and 2019, to verify the fragmentation and complexity of the activity. In 2020,
the festival was canceled due to the COVID-19 pandemic, keeping online lectures and
resuming in 2021 remotely.

KEYWORDS Creative processes, Advertising agencies, Complexity, Cannes Lions.

RESUMEN Este texto presenta una mirada reflexiva vy, a la vez, propositiva sobre las
transformaciones en la publicidad contempordnea, tanto en las formas de hacer como
en los modelos de negocio de las agencias. Se trata de una parte de mi investigacion
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doctoral y posdoctoral, en la que estudio cambios en los procesos creativos y el
desplazamiento de saberes y poderes en las agencias de publicidad brasilefias y
europeas. En este articulo analizo brevemente estos cambios a partir de una investigacion
exploratoria sobre las categorias de premios de Cannes Lions (Festival Internacional de la
Creatividad), entre 2009 y 2019, con el fin de constatar la fragmentacion y complejidad
de la actividad. En 2020, el festival no se llevo a cabo debido a la pandemia del Covid-19,
pero se mantuvieron conferencias en linea, y lo reanudaron en 2021 de forma remota.

PALABRAS CLAVE Procesos creativos, Agencias de publicidad, Complejidad, Cannes Lions.

TEMPOS INCERTOS

Os conhecimentos se multiplicam exponencialmente, de repente,
transbordam a nossa capacidade de nos apropriarmos deles e,
acima de tudo, langam o desafio da complexidade: como confrontar,
selecionar, organizar adequadamente esses conhecimentos,
conectando-os e integrando a incerteza.

Edgar Morin (2000)

As classificagdes para o nosso tempo sdo vdrias e cada uma busca
dar conta das transformacdes decorrentes da ascensdo das tecnologias
de informacdo e comunicacdo alterando os modos de existéncia.
A interatividade resultante dos novos suportes técnicos, mais do que uma
pratica da democracia, depende das op¢des oferecidas pelo mercado,
como escreve Dantas (2002), um mercado de ideias, regulador das préticas
econdmicas, sociais e culturais, e que compde uma das industrias que mais
crescem no mundo: a criativa. Uma industria em constante movimento,
que reune profissionais com competéncias diversas, como designers,
criadores de conteudos, produtores e editores dos diferentes formatos de
audiovisual; arquitetos, programadores de softwares, entre outros, dos quais
destaco os publicitarios, que trabalham em um modelo de negdcio que
abarca os demais, devido a multidisciplinaridade caracteristica da area.

Nesse sentido, do mesmo modo que a chegada de cada um dos meios
analdgicos, e posteriormente digitais, modificou a percepc¢do do mundo —
parte do processo de midiatizacdo presente desde antes da invencao
da escrita (VERON, 1998) —, as institui¢es também tém se modificado e
requerido profissionais e processos de trabalho cada vez mais eficientes
e produtivos, que possam dar conta da queda da audiéncia na televisdo
aberta e demais meios considerados “tradicionais”, ja que estd fragmentada
e dispersa nos meios digitais, ainda que sob o controle dos algoritmos.

Se a presenca da televisdo nas residéncias brasileiras caiu menos de 1%
entre 2016 e 2019, por outro lado, o uso da internet teve um incremento
de mais de 13%, passando de 69,3% para 82,7% no mesmo periodo, sendo
que o consumo de noticias pela internet aumentou 54% entre 2013 e 20212
De todo modo, sdo transformacdes profundas, comparadas a chegada do
radio ou a da televisdo no século passado, e, da mesma maneira, requerem
aprendizado tanto no uso quanto na produgdo, no manuseio, na tecnologia e,
principalmente, nos processos de trabalho. Sdo reinvenc¢des dos modos
de ser profissional, caracteristica da modernidade tardia, que faz de cada
um empresdrio de si mesmo (FOUCAULT, 2008), em busca de atualizacdo
constante para que ndo perca a vaga no mercado trabalho.

2. Informacdes disponiveis em: PNAD Continua (2021), Grupo de Midia Sdo Paulo (2021)
e Cruz e Becari (2019).
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Relacionada a essa instabilidade profissional, hd a emergéncia de
sistemas informacionais de producdo de textos® e de noticias* de servicos
publicitarios — slogans e nomes de empresas (Figura 1), logotipos, modelos
de embalagens e de sites, entre outros —, além dos bancos de imagens
de fotos, desenhos e videos prontos, utilizados hd muito pelo mercado.
Como consequéncia, a sistematizacdo de processos de trabalho resulta
em mais rapidez na execuc¢do, com custos reduzidos que, por sua vez,
tém homogeneizado as producdes publicitdrias, a maioria advinda das
mesmas matrizes fornecedoras.

O Inigualavel Gerador de Slogans
Criativos

Chega de pensar no seu slogan: consiga dezenas deles em
segundos e escolha o melhor!

Setor da Empresa B

Gerar Slogan >

Figura 1. Imagem do site do Guru PME, gerador de slogans criativos®

Fonte: Site do Guru PME.

Como um dos achados da pesquisa de doutorado, cito o
desenvolvimento de certa racionalidade aplicada ao fazer criativo,
cuja metodologia objetiva estimular um “mindset” préprio, nas palavras
do entrevistado (ALVES, 2016), para a criacdo de campanhas a partir de
uma sequéncia de procedimentos, com limites de palavras e de tempo
para o desenvolvimento, com a sintese da ideia. Profissionais que adotam
esse modelo tendem a desqualificar processos criativos mais demorados
e mesmo brainstormings com muitas pessoas. Outro achado € a ascensdo
da técnica sobrepujando processos mais artesanais de trabalho, porém,
apenas a técnica ndo basta, como apontou um dos entrevistados, head of
art e diretor de criacdo (ALVES, 2016, p. 163), ao se referir as orientacdes
que passa para a equipe de direcdo de arte: “[...] ndo perca o craft!
Ndo perca o entender como as coisas sdo feitas, tipografia hoje é uma
coisa que ficou banalizada, mas ndo é uma coisa banal, € uma coisa que
acho que tem que ter conhecimento técnico, tem que ter conhecimento,
que ficou fécil de acessar [...]”.

3. “Com o Spinner, é possivel vocé reescrever textos para sites, usar em estratégias de SEO
ou para fazer trabalhos académicos [...]. Com a nossa ferramenta de alterar sinénimos
voce poderd parafrasear textos on-line [...]” (FACA..., 2022).

4. “Nossa plataforma pode produzir artigos unicos, de aparéncia humana, personalizados
com visualizacdes e formatacdo flexivel a uma taxa de mais de 2.000 por segundo”
(PRESSMAN, 2017, tradugdo nossa).

5. Disponivel em: https://www.gurupme.com/gerador-de-slogan. Acesso em: 17 maio 2022.

2022 jan./jun; 14 1-18 3



Maria CRrISTINA Dias ALVES

4 SIGNOS DO CONSUMO

Por outro lado, tenho acompanhado de perto a expansdo de
historias e a¢des de marcas, cada vez mais complexas, na aproximacao
com as narrativas de identidade, pela capacidade que tém de criar
mundos possiveis (SEMPRINI, 2006). Mundos esses dotados de sentido,
que possibilitam conexdo com consumidores e ddo significado e unidade
a experiéncia, diante do esfacelamento das “grandes narrativas”,
como também apontam Hall (2005) e Bauman (2001).

Uma das faces dessa complexidade estd nas experiéncias em tempo
real proporcionadas pelas marcas, cuja producgdo de sentido dialoga
com as memdrias discursivas na busca pelo que denomino empatia
marcéaria, antes em anuncios impressos, no radio, na televisao e, agora,
prioritariamente, nas redes sociais e sistemas informacionais, por meio
de plataformas, aplicativos de video, 4udio, games, realidade aumentada
e avatares no metaverso, com histérias cada vez mais fragmentadas,
produtoras de significados a serem transferidos para os bens:

A publicidade funciona como método em potencial de transferéncia
de significado, reunindo o bem de consumo e uma representacdo do
mundo culturalmente constituido no contexto de uma peca publicitaria.
O diretor de criacdo de uma agéncia publicitaria procura ligar esses
dois elementos de tal maneira que o espectador/leitor perceba entre
eles uma similaridade essencial. Quando essa equivaléncia simbdlica
é estabelecida com sucesso, o espectador/leitor atribui ao bem de
consumo determinadas propriedades que sabe existirem no mundo
culturalmente constituido [...] a publicidade serve como diciondrio
de significados culturais correntes. (MCCRACKEN, 2007, p. 104-105)

As histdrias que as marcas contam é o que conta, sobretudo quando a
empatia marcdria provoca, aquém e além do consumo de bens e servicos,
midia espontanea promovida por consumidores por meio da propagacao
das campanhas (e das experiéncias das marcas) nas redes sociais, que,
do mesmo modo, alimentam as noticias sobre o tema em jornais, revistas
e sites, especializados ou ndo. Em linha com a maioria das agéncias do
mundo, as quais ndo sdo responsaveis pela midia, nessa segunda década
do século XXI, tém surgido agéncias no Brasil sem departamento de
midia e que atuam somente com owned media (conteudos e plataformas
controlados pelas marcas anunciantes) e earned media, denominada
organica, com a contribuicdo de consumidores (consumidores-
midia ou prossumers), caracteristicas do terceiro polo, como aponta
Fausto Neto — ndo mais a emissdo ou a recepg¢do, mas a circulagdo -,
zona indeterminada e lécus de encontro e de “jogos complexos” entre
produtores e receptores: um “dispositivo em que se realiza trabalho
de negociacdo e de apropriacdo de sentidos, regidos por divergéncias
e ndo por linearidades” (FAUSTO NETO, 2010, p. 63).

Essa “autonomia simulada” da audiéncia ocorre desde sempre:
se antes consumidores e consumidoras faziam bigodes a caneta em
personagens de anuncios de jornal; se recortavam fotos de artistas do
radio e colavam nas paredes do quarto; se antes parodiavam jingles e
imitavam locutores de spots; nesse “antes”, a producdo ndo podia ser
compartilhada, por auséncia de meios de propagacao. Por isso, insisto
que a audiéncia nunca foi passiva, apenas ndo havia como disseminar
as suas parafrases e parddias. Atualmente, além do acesso a cultura
“mundializada” e da possibilidade do manejo de tantos gadgets, ha o
estimulo das marcas para ressignificar conteudos, tanto na producao,
quanto na propagacdo. A audiéncia se torna instancia de partida,



DA BIG IDEA AO BIG DATA EM 10 ANOS DO CANNES LIONS. PUBLICIDADE EM TEMPOS INCERTOS

ndo mais de chegada, como escreve Braga (2012), o que faz refletir sobre
a autonomia dessa producdo, incontroldvel a primeira vista. Entretanto,
o controle se mantém, seja por meio da relevancia ou do “apagamento”
de conteudos que ndo interessam as marcas.

Em minhas pesquisas, também pude observar a proximidade entre
publicidade, rela¢des publicas e jornalismo, o que coincide com a criacdo
de novas categorias de premiacdo em diversos festivais de publicidade
nacionais e internacionais, em uma superposicao de formatos com acdes
crossmedia, que utilizam multiplataformas para expandir o universo
das marcas, com pouca autonomia de consumidores, que tém ilusdo de
empoderamento (HELLIN; TRINDADE, 2014).

Somado a essa caracteristica, hd uma expansao de pecas ou de ac¢des
que nao se limitam a formatos publicitarios (video, posts, anuncios etc.)
e se voltam a criacdio de aplicativos, de games ou de softwares. E o caso
do NFScan, software de cddigo aberto que 1é as informacdes de notas
fiscais de consumidores para conversao e doag¢do dos créditos concedidos
pelo governo a instituicdo Graac$, e da campanha Antibullying Skin, da
Samsung’, no game Fortnite. Ou, ainda, a peca de e-commerce da Magazine
Luiza, que possibilita identificar e comprar instrumentos musicais
presentes nas musicas da plataforma Deezer?, todas essas a¢des foram
premiadas no Festival Cannes Lions, que em 2015 criou o Creative Data.

Portanto, se por um lado as narrativas das marcas buscam envolver
consumidores nas redes sociais, em comerciais, web-séries, curtas-
metragens ou producdes inteiras em que o produto é coadjuvante, de
outro lado, ha a ascensdo da técnica, possibilitando experiéncias com
a marca ao vivo ou por meio de softwares e aplicativos, como a AR,
realidade aumentada (Figura 2) e os games imersivos.

A 4y,

QUANDD ESTA
COM FOME

o+ B | ® -

Figura 2. Realidade aumentada em acdo do chocolate Snickers®

Fonte: Clube de Criagéo.

Dessa forma, o imperativo da atualizacdo profissional se torna
premente e exige cada vez mais o dominio da técnica (ou pelo menos a
percepcdo de novas possibilidades a partir dela), como declara um dos
entrevistados da pesquisa de pos-doutorado (ALVES, 2021):

Mais informagdes em: http://bit.ly/1IxxtYi. Acesso em: 17 maio 2022.
Ver em: https://bit.ly/3AhEMqf. Acesso em: 17 maio de 2022.

Disponivel em: https://bit.ly/3xbxBN9. Acesso em: 17 maio 2022.

o ® N o

Ver: https://bit.ly/30Wm]Jub. Acesso em: 17 maio 2022.
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A cada dia a gente tem um novo ponto de contato e uma maneira
de se comunicar com o consumidor. E isso pra mim é infinito. [...].
Todo dia tem uma nova midia social. Até seis meses atrds ninguém
tinha falado do Tik Tok e agora estamos criando para o Tik Tok. Um
tempo atras era o Instagram, quando liberou antuncios. [...]. E do nosso
outro lado de c4, a gente tem que acompanhar rapidamente essas
mudancas, pra que a gente aprenda a especificidade daquela midia,
como se conecta com o consumidor [...]. T4 cada vez mais répido,
cada vez mais dinAmico. (DIRETOR DE CRIACAO, Brasil)

H4 preméncia por “inovacao”, que impele os profissionais a atualizacdo
e aprimoramento constante, como escreve Sennet (2015), sobre a
flexibilidade e as tecnologias que tornaram o trabalho facil e a mudanca
de qualificacdo, uma norma. Até a década de 1990, os publicitarios se
consideravam conhecedores de cultura geral (ROCHA, 1985), com praticas
criativas bem pro6ximas do fazer artistico. Nessa segunda década dos
anos 2000, ha certa opacidade nos processos criativos, quer pelas
possibilidades cada vez mais diversas de manifestacdo da marca, quer pela
instabilidade desse lugar em que se encontra o publicitdrio e a publicitaria
e, especialmente, as equipes de criacdo, cuja denominacdo dos cargos
(redator/a, diretor/a de arte) e funcdes, origindria no inicio do século
passado, ndo dao conta do seu fazer.

UM FAZER CADA VEZ MAIS COMPLEXO

No estudo da publicidade em seus multiplos formatos, realizo uma
aproximacdo das formas hegemonicas dos meios de comunicacao, ja que
os anunciantes sdo os principais investidores no desenvolvimento de cada
um dos meios, desde o telégrafo até as redes informacionais e respectivas
plataformas. E ainda, implica olhar para as sobreposi¢des de camadas
da nossa cultura, uma vez que a publicidade (e seus profissionais, como
fontes de ideias), dialoga com o cotidiano, com a memdria discursiva e
os modos de ser e de estar no mundo. Como o fez Gilberto Freyre (2012),
ao analisar os anuncios de jornal do século XIX e, por meio das descricdes
que continham sobre escravizados e escravizadas, tragar caracteristicas
de personalidade e de formas de corpo de negros e mesticos da época.

A publicidade, como um sistema, tem relevancia sociopolitica,
por meio das campanhas publicas ou mesmo politicas e, por sua vez,
a contrapropaganda, que faz ascender ou arruinar programas de governo,
os principais investidores em publicidade no Brasil e no mundo. As redes
sociais sdo os novos destinatarios das campanhas politicas, por meio da
producéo de conteudos, como ocorre com as marcas de produtos e servicos.
Como discute Grohmann?, ao abordar as peculiaridades das fazendas de
cliques no Brasil, essas atividades “consistem em curtir e comentar posts
nas redes sociais e seguir contas no Instagram, no TikTok e no YouTube
[...] formadas por pequenas empresas que funcionam como plataforma e
prometem seguidores reais aos clientes que tém contas em redes sociais”.

A cultura da midia passa por momentos de profundas
transformacdes, que requerem um olhar perspicuo para observar
como essas mudancas operam nas praticas dos trabalhadores,
especificamente as equipes de criacdo das agéncias de publicidade como

10. Em entrevista a Patricia Fachin (2022).
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abordo em minhas pesquisas. E ainda, como mudam o préprio modelo
de negdcio da comunica¢do publicitdria, um dos mais importantes
agentes da industria criativa do mundo e que, no caso do Brasil,
movimentou R$49 milhdes em 2020, gerando quase nove reais para
cada real investido na atividade (CADA..., 2021).

Mais do que investigar as formas e as manifesta¢des da publicidade na
contemporaneidade, meu interesse se volta para os processos de trabalho
dos criativos das agéncias de publicidade brasileiras, cujas praticas tém
sido cada vez mais mediadas por aparatos técnicos, nos procedimentos
e na relacdo entre os sujeitos. Ha alterac6es nos modos de trabalhar
que tangenciam modelos mais abertos de prestagdo de servigos, como o
home office e a auséncia de rigor nos horarios de entrada e de saida, que
jd ocorriam mesmo antes da pandemia, tipicos do homo oeconomicus
(FOUCAULT, 2008). Por outro lado, implicam na precarizacdo do
trabalho, na incerteza quanto a formacao profissional tendo em vista a
racionalizagdo de procedimentos e o espirito empreendedor do modelo
econdmico neoliberal, que torna a todos empresarios de si mesmos.

Em constante expansdo, a ascensdo da técnica, que possibilita acesso
de tudo a tantos, cria modelos padronizados de trabalho e impde as
equipes criativas publicitdrias o conhecimento multidisciplinar e
jornadas extenuantes na busca de ideias sedutoras, que atraiam
e mantenham a atencdo de consumidores, para que ndo pulem os cinco
segundos do comercial, que antecede o video escolhido no Youtube.
Ou ndo ignorem os posts e os stories das marcas que atravessam as
timelines das redes sociais. Nesse sentido, tanto a minha pesquisa de
doutorado quanto a de pds-doutorado sinalizam o declinio de um lugar
de poder das equipes de criacdo nas agéncias, decorrente da ascensado
da técnica e das exigéncias de eficiéncia, dispositivo de produtividade
para dar conta das rdpidas alteracdes nos modelos de negdcio das
empresas de comunicacgdo (ALVES, 2016, 2021) e que tém nas empresas
de tecnologia as principais concorrentes. Um exemplo singular é a
Accenture Interactive (empresa de tecnologia), que, ao adquirir agéncias
e outros modelos de negdcio de comunicacdo, tornou-se a maior agéncia
de publicidade digital do mundo.

Como tenho discutido em outros trabalhos (ALVES, 2012, 2016,
2021), o profissional de publicidade “aprende a fazer fazendo”, ao criar
campanhas e sistematizar procedimentos de trabalho de acordo com o
surgimento das inovacgdes dos meios e das alteracdes de comportamento
de consumo. Um dos achados da minha pesquisa de doutorado indica
0 movimento de trazer profissionais de tecnologia da informacao (TI)
e programadores para dentro das equipes de criacdo das agéncias,
seja como diretores de criagdo ou como parte das equipes de criacdo,
compondo trincas com redatores/as e diretores/as de arte. A necessidade
de formacdo em técnicas especificas, como roteiro audiovisual e
conteudos de podcast, além de outras formas de manifestacdo das marcas
(em games, por exemplo), se tornou uma tonica em algumas agéncias,
que subsidia a formacdo continuada de profissionais*'.

A par da imediatez que rege 0 nosso tempo, é um risco acompanhar de
perto as transformacdes nas agéncias no exato momento em que ocorrein,
trazendo processos desconhecidos, j4 que tudo muda rapidamente.
Entretanto, como escreve Deleuze (1999), o dispositivo indica linhas de

11. AlmapBBDO, por exemplo, oferece curso de roteiro para seus criativos. Mais informagdes:
https://bit.ly/2]Jvk73Y. Acesso em: 17 maio 2022.
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forca, a atualidade do que os profissionais irdo se tornar e com a qual ja
coincidem, conformando novos dispositivos, saberes e poderes outros,
como a propria classificacdo de procedimentos no dia a dia de trabalho,
0 que sinaliza praticas de sentido e orienta o andamento dos trabalhos
nas agéncias (ALVES, 2012, 2014). Sdo denominacdes de departamentos,
de atribuicdes e mesmo de profissionais, estratégias discursivas que
estratificam papéis e as competéncias de cada departamento, as linhas
de visibilidade do dispositivo (DELEUZE, 1999). Essa caracteristica
fez algumas agéncias escolherem denominacdes diferentes para
departamentos, que funcionam como marcas idiossincraticas do préprio
modo de trabalhar e sdo utilizadas como elemento de distin¢do em
concorréncias, como acontece com a agéncia Soko.

Contudo, a palavra “criativo” permanece cada vez mais atrelada a
profissdo e, atualmente, também a dados, o que remete novamente a
Foucault quando discute o que é ou néo ciéncia: “Eu que formulo este
discurso, enuncio um discurso cientifico e sou um cientista?” (FOUCAULT,
2005, p. 96). Ou seja, realizar a criacdo de pecas publicitarias faz das
equipes criativas? Sdo os troféus do campo (BOURDIEU, 2007), como no
caso das premiacdes do Festival Cannes Lions, cuja denominacdo mudou
em 2011 para Festival Internacional de Criatividade, para legitimar esse
lugar da “criatividade” implicita no fazer publicitario.

UM CAMPO E MULTIPLOS TROFEUS

Antes da realizagdo da pesquisa de campo no pds-doutorado, voltei-me
para outra ponta do trabalho publicitério, tdo almejado por agéncias, clientes
e, principalmente, pelas equipes de criacdo: as premiacdes do Festival
Internacional de Criatividade Cannes Lions. O objetivo desse deslocamento
foi ilustrar, por meio de uma cartografia da premiacao, a fragmentacao de
categorias, como ilustracdo da complexidade do trabalho publicitario.

Abordagem similar ocorreu em um projeto de Iniciagdo Cientifica
sob a minha orientacdo, no qual foi sugerido o acompanhamento das
categorias de premiacgdo do Clube de Criacdo de Sdo Paulo, atualmente
Clube de Criacdo. Em um breve artigo (GARCIA; ALVES, 2018), foi possivel
perceber o enredamento das alteracdes do mercado brasileiro diante da
emergéncia dos novos suportes digitais e das redes sociais.

S6 para ser ter uma ideia das transformacdes também em curso no
Brasil, em 1975, ano da inaugurac¢ado do Clube de Criacdo de S&o Paulo,
havia apenas sete categorias de premiacdo: Revista, Jornal, Editorial,
Outdoor, Televisdo, Radio e Material Promocional. J& em 2022, ao ler
os regulamentes do prémio'?, é possivel elencar 52 categorias e
algumas subdivisdes, sendo 28 categorias técnicas (e 32 subdivisdes)
e de 24 categorias de criacdo (e dez subdivisdes), além das categorias
Estudantes e Periferia Criativa, reafirmando os achados anteriores.

O levantamento dos dados realizado nessa pesquisa nos possibilita
trazer apontamentos sobre esse processo de mudancas no trabalho
publicitario a partir de uma observacio que leva em conta os prémios
e a fragmentacdo de categorias. A primeira delas é que a maioria
das categorias consideradas tradicionais (o préprio clube usa essa
palavra), como Revista e Outdoor, desapareceram. Estas agora tém um

12. Pode ser visto em: https://bit.ly/30]JM8ah. Acesso em: 15 maio 2022.
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carater mais voltado aos modos de fazer e ao conteido da mensagem
do que ao suporte. (GARCIA; ALVES, 2018, p. 10)

Agora, procuro contemplar as categorias de premiacdo dos dez
ultimos anos do Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions'3,
originalmente Festival Internacional de Cinema Publicitario de Veneza,
evento criado em 1954 por iniciativa do SAWA (Screen Advertising World
Association), com premiagdes similares as do Festival de Cinema (criado
nos anos de 1940), para valorizar o filme publicitdrio. Devido a incipiente
presenca do meio televisivo na Europa, somente eram premiados
filmes feitos para o cinema, condi¢do que permaneceu até a década de
1980 (os comerciais produzidos exclusivamente para a televisdo eram
recusados). Do mesmo modo, anuncios impressos passaram a ser aceitos
somente a partir de 1992 (TUNGATE, 2009, p. 264).

A cidade do Festival se alternou com Veneza até 1984, quando
Cannes se tornou o endereco definitivo desse que é um dos principais
eventos de premiacdo da publicidade em todo o mundo, com “troféus
do campo” (BOURDIEU, 2007) valorizados e desejados por agéncias e
profissionais da area'.

A partir dessa breve investigacdo?, foi possivel observar as mudancas
nas categorias de premiacdo como sinalizadoras da indefinicdo do
trabalho das agéncias de publicidade (e mesmo de outras empresas
prestadoras de servigo de comunicacdo: consultorias, fornecedoras
de tecnologia e, inclusive, anunciantes), com adicdo de novas classes
de prémios, alteracdo ou exclusdo de outras, na tentativa de abarcar a
volatilidade do mercado com seus acertos e erros.

A comparacdo - entre as categorias e o trabalho de quem concorre
a elas —, lanca luz sobre a incerteza do setor publicitdrio a partir das
varidveis de classificacdes, que ora incluem uma palavra ora excluem
(a categoria press, por exemplo, se tornou print & publishing). Além das
subclasses com dezenas de possibilidades de premiacdo, como aconteceu
com a categoria Communication em 2019, que teve 135 subclasses para
que nada nem ninguém ficasse de fora e, assim, a quantidade de inscric¢oes
se mantivesse elevada.

Como ilustracdo desse movimento, quando o festival foi criado,
em 1954, apenas 14 paises e 187 campanhas concorreram?¢. Em 2019,
foram 30.953 inscricbes de 89 paises, recuo consideravel desde 2017,
que teve 40.045 inscri¢des de 90 paises. Ja em 2021, a versdo on-line
possibilitou o aumento da audiéncia, com 29.074 trabalhos inscritos de
90 paises — menor indice desde 2012%.

Por outro lado, o nimero de campanhas premiadas tem diminuido nos
ultimos dez anos, ainda que as categorias de premiacdo, ndo (Figura 3).
Algumas delas, no entanto, sdo as mesmas hé quase vinte anos, como Film,
Media e Outdoor, formatos tradicionais da publicidade (a premiacéo Film,
inclusive, teve o maior numero de inscri¢cdes na versdo remota de 2021).
Outras foram unidas ou subdivididas para conter uma maior variedade de

13. A pesquisa contempla os anos de 2009 a 2019.

14. Os troféus em formato de ledes foram inspirados no ledo alado, cuja escultura encontra-se

na praca Sao Marcos, patrono de Veneza.
15. Arquivo Cannes Lions: Disponivel em: https://bit.ly/30JUKHX. Acesso em:17 jul. 2020.
16. Ver Cannes... (2019).
17. Ver Cannes... (2021).
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avaliacoes; desse modo, uma campanha pode ser premiada em mais de uma
categoria, como ocorreu com Retratos da Real Beleza de Dove, que conquistou
19 ledes (dez ouros, trés pratas, cinco bronzes e o GP de Titanium)®.

Categorias de premiagio Cannes Lions
Festival Internacional de Criatividade: 2008/2019
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Figura 3. Prémios do Cannes Lions de 2009-2019 (Anexo 1)

Fonte: Elaborado pela autora a partir do arquivo Cannes Lions.

A alternéncia de premiagdes torna visivel as constantes transformacoes
do mercado, cada vez mais aceleradas, que tanto tém afetado profissionais
e empresas. A entrada das tecnologias de informacdo e comunicacao,
a partir dos anos de 1990, marcou o inicio de um novo tempo nas agéncias
e o Festival tratou de incluir workshops e palestras na programacao,
como forma de mobilizar profissionais para a discussdo do préprio
negocio, que se transformava rapidamente. Somente em 1994 a internet
passou a ter publicidade (PINHO, 2000, p. 192), no formato de banners de
patrocinio alocados nos sites de empresas. Nesse mesmo ano, 0s primeiros
buscadores (Yahoo) comecaram a tomar forma e atrair consumidores que
desejavam encontrar os sites das empresas na web ou realizar compras.

A categoria Cyber foi criada em 1998, seguida por Media Lions
um ano depois. Contudo, desde o inicio dos anos 2000, o evento ja
sinalizava a fragmentacdo da atividade publicitdria'® com diferentes
modifica¢des, como em 2005, com a adicdo de Radio, Titanium, Direct e
Interactive, categorias que premiam formatos tradicionais e a¢des on-line,
em ascensdo. O prémio Titanium, por exemplo, foi criado para premiar
acdes que contemplam varios meios, e, em 2007, se tornou Titanium
Integrated, considerando mais de trés meios.

Em 2008, passam a ser contemplados prémios para Design e, em 2009,
Relagoes Publicas (PR), categorias que indicam a abrangéncia do trabalho
publicitario, que, nesse momento, incorporara definitivamente a midia
digital. Na outra ponta, ocorre a inclusdo das categorias Film Craft, Grand
Prix for Good e Promo & Activation, que indicam um olhar para os modos
de fazer e para os objetivos de comunicacao, sejam ideias que promovam
0 “bem”, ou ac¢des promocionais e de ativacdo de marcas, que levam
em conta a experiéncia do consumidor, requisito ja em ascensdo pela
aproximacdo das marcas em diferentes plataformas.

A mudanca da denominacdo Festival Internacional de Publicidade
para Festival Internacional de Criatividade, em 2011, marca a ampliacao

18. Ver REAL... (2013).
19. Disponivel em: TURLAO (2011) e Way to... (2022).
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do foco do negdcio publicitario, momento de inclusdo da categoria Creative
Effectiveness, para premiar a “eficdcia” criativa, ou seja, resultados em
vendas ou mudancas de comportamentos efetivas.

Em 2012, houve a adi¢do da categoria Mobile, voltada as pegas criadas
para dispositivos méveis, em rapido crescimento devido a proliferacdo dos
smartphones. E, ainda, Entertainment (Branded Content & Entertainment),
que anos depois se transformou em duas categorias: Entertainment (2016)
e Entertainment for Music, como forma de abarcar conteudos produzidos
pelas marcas e videoclipes.

A categoria Entertainment for Sport que “celebra a criatividade que
influencia a cultura de fas e aproveita o poder do esporte e do eSports para
conectar pessoas a marcas”?, criada em 2019, representa a ampliacao do
negocio em outra direcdo, a dos games, um dos segmentos econdmicos
que mais cresce no mundo, incluindo a plataforma eSports*.

Outras incorporacdes voltadas para a ascensdo da técnica e uso de
dados foram acrescentadas e transformadas, como a Innovation (2013),
que dois anos depois se tornou um evento dentro do Festival, além da
categoria Creative Data, voltada a criatividade com o uso dos dados,
ou seja, algoritmos convertidos em acdes criativas para as marcas.

Em 2014, a categoria Glass (Glass Lion: The Lion for Change) chega
para premiar pecas que privilegiam a igualdade de género e a quebra de
esteredtipos na publicidade, tendo em vista a diversidade e a inclusao,
uma das manifestacdes da empatia marcdria, como sinalizei anteriormente,
quando as narrativas das marcas se colocam no lugar dos consumidores e
consumidoras. Nessa premiacdo, os valores das inscri¢des sdo revertidos
para os objetivos propostos, com resultados checados a cada ano. A iniciativa
ocorre junto do movimento See it, be it (SIBD)?2, que congrega mulheres
criativas para promover a representatividade feminina na publicidade,
tendéncia que mobiliza profissionais e agéncias em todo o mundo pela
igualdade de cargos e salarios. Em ambos os casos, percebe-se a valorizacdo
da técnica junto a uma pratica humanista, como balizadoras de novos
formatos publicitarios em dire¢do as questdes urgentes, tanto na sociedade
como no microambiente das agéncias de publicidade e anunciantes.

Uma alteracdo ocorrida em 2016, similar a do Clube de Criacéo
no Brasil, foi a substitui¢do da categoria Press por Print & Publishing,
ampliando mais uma vez as possibilidades do trabalho publicitario para
conteudos on-line e interativos, ndo necessariamente anuncios impressos.

Em 2018, o Festival sofreu modificac¢6es devido as criticas pelo excesso
de premiacdes e de custos para os participantes, com a segmentacdo das
categorias?. Nessa seara, foi acrescida a categoria Creative eCommerce,
para reconhecer as agdes criativas em toda cadeia do comércio eletrénico

20. Disponivel em: ENTERTAINMENT... (2018).
21. Ver Entenda... (2020).

22. “See It Be It é uma iniciativa desenvolvida e financiada pelo Cannes Lions, que visa
a representacéo igualitdria de diretoras de criagdo, femininas e masculinas no setor.
O programa apoia a proxima geracdo de diretoras criativas femininas. Acelera suas
carreiras, inspira e apoia os outras em sua jornada”(SEE IT..., 2019, traducédo nossa).

23. Em 2018 alégica da premiacdo foi alterada e as 26 categorias distribuidas em segmentos:
Communication (comunicagdo), Craft (apuro técnico), Entertainment (entretenimento),
Experience (experiéncia), Good (bem comum), Health (saude), Impact (impacto), Innovation
(inovacdo) e Reach (alcance), mantidos em 2019. Essas e outras alteracdes sdo resultado
de um novo direcionamento do Festival, para minimizar reclamacdes por excesso de
categorias e de premiagdes desequilibradas, devido as campanhas de cunho social.

2022 jan./jun; 14118 M
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(em franco crescimento); além de Industry Craft, Sustainable Development
Goals e Brand Experience & Activation, prémios que indicam um movimento
de valorizacdo do apuro técnico na realizacdo de textos e de ideias
(craft), bem como o comprometimento das marcas com as experiéncias
do consumidor (experience) e com as mudancas no planeta. Essa ultima
premiacdo, em 2019, teve entre os jurados um representante da ONU.

A categoria Social & Influencer, incluida em 2018, sinaliza as adaptacoes
do mercado as novas estratégias criativas que visam a conexao de pessoas
mediada pelas marcas. Reflete, ainda, a ascensdo de influenciadores
digitais, responsaveis pela criacdo de novos modelos de negdcios e que
mesclam agenciamento de pessoas e de conteudo para as marcas, um dos
novos setores das agéncias, tal como observado em minha pesquisa
exploratoria que precede este artigo.

A categoria Creative Strategy, criada em 2019 para celebrar “a ideia
por trds da ideia; como o planejamento estratégico pode redefinir uma
marca, reinventar negdcios e influenciar consumidores ou a cultura mais
amplamente”?, resulta do movimento de valorizacdo do planejamento
estratégico, também denominado criativo e que, muitas vezes, assume
a concepcdo de campanhas ou de acdes que trazem mudancas para o
fluxo de trabalho nas agéncias, como observado em minha pesquisa de
doutorado (ALVES, 2016).

Entre as tantas subdivisdes de 2019, hé as subcategorias que se voltam
para os proprios meios e respectivas produg¢des, como Promotional
Content for Publishers & Networks. Outras, para campanhas e insights
culturais locais, como Culture & Context, que também envolve inovacdes
de marcas levando em conta orgamentos pequenos. Outras inclusdes de
2019: Business Transformation, que se volta para a¢des de anunciantes,
e Native Ads em Radio & Audio, resultado dos streamings, rddios on-line
e podcasts, formatos em crescimento exponencial nos ultimos anos.

O Festival manteve para a versdo on-line os prémios previstos um
ano antes, com atualizagdes e o acréscimo do prémio Creative Business
Transformation Lions, com destaque para as consultorias, outro modelo de
negocio em ascensdo. Mais um atrativo para anunciantes, ao valorizar a
criatividade em relacdo a criacdo de novos produtos ou servigos; ao design
da tecnologia, as operacdes internas (dentro das empresas) ou em relagdo
as experiéncias de clientes que resultem em transformacdes positivas,
indicativa da tendéncia de atrair cada vez mais empresas para o evento?.

Ja em 2022, além da atualizacdo do prémio Media Lions, para valorizar
o trabalho criativo na estratégia, na segmentacao e execucao de midia,
foram criados os prémios Creative Commerce Lions, tendo em vista
“a abordagem inovadora e criativa ao comércio on-line e off-line”,*
que inclui transagdes, pagamentos e experiéncias de compra — um claro
sinalizador da intensificacdo do e-commerce devido ao isolamento social
-, &, por fim, o prémio Creative B2B Lions, voltado a construcdo de marcas
nas acgdes business to business (B2B): “As inscricdes precisardo demonstrar
uma combinacao de tdticas de curto prazo e estratégias de construcdo de
marca de longo prazo, em conexdo com clientes [...]”?". Sdo denominacdes
que tornam ainda mais evidente o esgarcamento (ou seria alongamento?)

24. INTRODUCING... (2019).
25. Whats’s... ([2020]).
26. CREATIVE... (2022).

27. Ver Having... ([2021], tradugdo nossa).
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dos usos que o adjetivo “criativo” tem alcancgado, antes restrito as agdes
idealizadas pelas duplas de criacao.

Pela brevidade deste artigo, ndo foi possivel realizar uma andlise
mais detalhada de cada categoria e respectivas premiagdes presentes nos
anos aqui apresentados, grafadas no idioma original (inglés) para nédo
perder as potencialidades e os limites de cada palavra. Contudo, elenco as
categorias mantidas durante esses 10 anos — Design, Digital Craft, Direct,
Film, Media, Outdoor, PR, Radio & Audio e Titanium -, em destaque na
nuvem de palavras (Figura 4), que sinalizam a interdisciplinaridade do
Festival e do préprio sistema publicitdrio.
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Figura 4. Nuvem de palavras das categorias de premiacdo, de 2009 a 2019

Fonte: Realizada pela autora.

Fazem parte dos Festivais aqui discutidos os segmentos e as
subcategorias, as palestras e os workshops, os eventos paralelos e
as festividades, elementos que ajudam a mapear as transformacgdes do
mercado a partir da diversidade de troféus e que, na academia, tém pouca
relevancia, porque o campo é outro. As palestras on-line, pela primeira vez
gratuitas e abertas, devido ao cancelamento do Festival em 2020, tiveram
como foco a criatividade, o devir da publicidade, a tecnologia, a inclusdo, e
reuniram profissionais de diversas dreas, a maioria em isolamento, além de
incluir uma premiacao especial dos melhores da década.?.

SHORT LIST DE CONSIDERACOES

A experiéncia das irrupg¢des do imprevisto na historia
ainda ndo penetrou nas consciéncias. Ora, a chegada de um
imprevisivel era previsivel, mas ndo sua natureza.

Dai a minha mdxima permanente: “Espere o inesperado”.
Edgar Morin (2000)

Um dos achados da minha pesquisa de doutorado revela as alteracoes
em alguns modelos de fluxograma das agéncias, que une profissionais de

28. Ver Cannes... (2020).
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diferentes 4reas e formacoes para trabalharem conjuntamente, com vistas
a solucdes mais do que criativas e, sim, produtivas e eficientes. Um dos
entrevistados, programador, manifestou certa empolgacao por trabalhar
junto das duplas de criagdo (ALVES, 2016, p.80) e fez questdo de ressaltar
a sua inclusdo nas equipes:

[...] uma das restri¢des do processo criativo € ndo ter restricdo, né,
porque antigamente se fechava num grupo de pessoas que sabiam
escrever e sabiam desenhar, mas, como néo pode ter esta restricdo em
criagdo, foi-se abrindo espaco para outras pessoas [...] foi abrindo espago
para a tecnologia ajudar na criacdo. (PROGRAMADOR, agéncia tradicional)

O programador constata que escrever e desenhar ndo sdo mais
habilidades necessdrias para um “criativo”, ou seja, ndo precisa ser
pintor, desenhista, escritor, poeta, enfim, artista, como no século passado.
Entdo, quais seriam as qualifica¢des necessarias para o trabalho criativo
hoje? Ou o departamento de criacdo nas agéncias sdo terd mais essa
denominacdo? Ou, ainda, deixard de existir? Mesmo a agéncia de
publicidade deixara de existir, como apontam os apocalipticos?

Outra observacdo da minha pesquisa de pds-doutorado, refere-se a
ascensao do uso da palavra “creative” (em inglés) em diversos cargos nas
agéncias, como creative data, creative content, creative consumer insights,
entre outros, confirmando um dos pressupostos de ambas as pesquisas:
de que ndo apenas as equipes de criacdo devem ser consideradas criativas
nas agéncias. Entretanto, em outra via, o termo tem sido incorporado
pelas plataformas para denominar servicos de publicidade realizados
por inteligéncia artificial (IA), como programator creative, na tentativa
de adjetivar um trabalho com certeza em nada criativo e que combina
dados com textos pré-produzidos.

Sdo muitas as inquietacdes que mobilizam as minhas pesquisas até
aqui, porque a mudanca acontece agora, enquanto escrevo. E ao terminar
este texto tudo pode ter mudado. Por isso, a importancia de olhar para
esse objeto movente que é a Publicidade e Propaganda, denominacdes
essas que, talvez, ndo deem mais conta dos diferentes formatos de
publicizagdo (CASAQUI, 2011; FRANCA, 2005).

Ao me debrugar sobre um Festival tdo tradicional como o Cannes
Lions, tive por objetivo jogar luz sobre um tema pouco discutido na
academia, mas que serve como um corredor de sentido das classificacdes
sobre o trabalho da publicidade como um todo. E ajuda a compreender
o momento pelo qual passa o setor no Brasil e no mundo, a partir do
olhar do outro. Esse outro que precisa se reinventar a cada dia para se
manter nas agéncias e nos anunciantes, sob as mudancas do trabalho
a distancia durante a pandemia (que se tornou uma pratica comum),
além do enxugamento dos quadros e acamulo de funcgdes.

As incertezas ja existiam antes dos tempos de excecdo decorrentes da
covid-19, uma crise de identidade do que € ser publicitario ou publicitaria
hoje, apontada inclusive por profissionais experientes, como auséncia
de relevancia (e de criatividade) em que a tecnologia ocupa um lugar
cada vez mais preponderante?’, como também pude observar em minhas
pesquisas. Nao abordei aqui outro ponto importante, que sdo os valores
para a participacdo no Festival e que tém sido questionados, inclusive

29. Entrevista com Marcello Serpa e Fabio Fernandes do site Os Impostores (FERNANDES;
SERPA, 2020).
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pelos anunciantes. Nem mesmo a pressdo de agéncias para a criacdo de
cases que concorram ao Festival, temas que também iluminariam outros
caminhos criticos e analiticos.

As anélises apresentadas ajudam ainda a refletir as disjuncdes pelas
quais passa o campo da comunicacdo nos cursos de publicidade, que
separam disciplinas complementares, como discutido no VIII Col6quio de
Pesquisadores em Publicidade, em que apresentei parte do texto, revisto
para esta publicacdo. Esse evento, pertencente ao Propesq PP-Encontro
de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, reune pesquisadores do
Brasil, América Latina e Europa, momento em que também foram discutidas
as novas Diretrizes Nacionais Curriculares dos Cursos de Publicidade e
Propaganda no Brasil, aprovadas em abril de 2020 e ainda sem homologacao.

Em uma aproximacdo tedrica com Morin (2010), busco compreender
a complexidade desses tempos em que a fragmentacdo néo significa
ruptura, mas caminhos diferentes que se complementam exatamente
pelos percursos dispares que abarcam. Se, por um lado, os desafios das
pesquisas mobilizam em dire¢do a andlise critica da dataficacdo do
mundo e do capitalismo de dados (COULDRY, 2018) e, como consequéncia,
o deslocamento de saberes e poderes nas agéncias, a precarizagdo do
trabalho e as exigéncias de produtividade (ALVES, 2016, 2021), de outro,
mantém o desafio de requerer um olhar humanista ao considerar a
complexidade como um caminho para compreender as transformacdes
em processo inacabado e do qual todos fazem parte.
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