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RESUMO

Este artigo investiga os desafios da institucionalizagdo no processo criativo publicitario
fundamentando-se nos conceitos de institucionalizagdo e legitimacdo, a partir de Berger e
Luckmann (1985). A analise verifica como padrdes consolidados no campo publicitario moldam
praticas criativas, contribuindo para a padronizagao das campanhas e limitando a inovagao.
Também sdo discutidas questdes relacionadas as etapas do processo criativo, ao impacto das
tecnologias digitais e as transformag¢des no mercado publicitdrio contemporaneo. Por fim, o
texto propde caminhos que conciliem eficiéncia e criatividade, promovendo a originalidade
como diferencial estratégico para as marcas.

Palavras-chave: Processos criativos; Institucionaliza¢éo; Desafios.

RESUMEN

Este articulo investiga los desafios de la institucionalizacion en el proceso creativo publicitario a
partir de los conceptos de institucionalizacidn y legitimacidn, basados en Berger y Luckmann
(1985). El analisis verifica como los estdndares consolidados en el campo publicitario dan forma
a las practicas creativas, contribuyendo a la estandarizacién de las campafias y limitando la
innovacion. También se discuten cuestiones relacionadas con las etapas del proceso creativo, el
impacto de las tecnologias digitales y las transformaciones en el mercado publicitario
contemporaneo. Finalmente, el texto propone caminos que combinan eficiencia y creatividad,
promoviendo la originalidad como diferenciador estratégico de las marcas.

Palabras-clave: Procesos creativos; Institucionalizacion; Desafios.

ABSTRACT

This article investigates the challenges of institutionalization in the creative advertising process
based on the concepts of institutionalization and legitimation, as proposed by Berger and
Luckmann (1985). The analysis examines how consolidated standards in the advertising field
shape creative practices, contributing to the standardization of campaigns and limiting
innovation. Issues related to the stages of the creative process, the impact of digital technologies
and the transformations in the contemporary advertising market are also discussed. Finally, the
text proposes ways to reconcile efficiency and creativity, promoting originality as a strategic
differentiator for brands.

Keywords: Creative processes; Institutionalization; Challenges.
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Introdugao

Originalidade, criatividade e imaginag¢do sido atributos que fazem parte da
composicao artistica e das campanhas publicitarias. Seja no gff/ine, nas plataformas digitais ou
nos canais de streaming, podemos perceber que o nimero de anuncios vem tomando
propor¢oes maiores a cada dia, consequéncia também do constante surgimento de novas
midias. A partir dos avangos da humanidade e de acordo com as necessidades de cada época,
as técnicas de divulgacio e persuasao das pequenas e grandes empresas vém se aprimorando.
Hoje, as empresas que antes contavam apenas com uma propaganda “boca a boca” estao
presentes no mercado publicitirio através de materiais oz e offline. O fato é que,
independentemente do tamanho ou tempo de mercado, toda marca pode aproveitar
diferentes espagos e meios para manifestar suas mensagens, sejam elas comerciais,

informativas ou ideologicas.

Sendo assim, a construgao narrativa e o ponto de vista de uma histéria contada por
meio de uma campanha se tornam um trabalho essencial dentro do contexto da criagao
publicitaria. A maneira como uma equipe conduz a producao criativa define e influencia
diretamente na mensagem e ideia que serdo comunicadas por meio de uma pega publicitaria.
Consequentemente, afeta também o modo com que esta sera recebida pelo seu publico-alvo.
“O anuncio trabalha com a imaginac¢do do consumidor. A imagem com o titulo, pode passar
uma ideia ou sugerir algo que o convenga a entrar no texto ou anotar o numero de telefone

ou endereco de e-mail” (WAITEMAN, 2005, P. 33).

Por meio das mais variadas estratégias de comunicagdo, as empresas buscam
construir uma boa imagem e manter um bom relacionamento com seu publico de interesse
para, entdo, alcangar seu objetivo final — que, na maioria das vezes, ¢ aumentar suas vendas
e receita. A evolugdao da tecnologia e criagio de novos aplicativos e plataformas digitais
ocasionou a geragao de novas midias e, consequentemente, um crescimento de produtos
publicitarios. Todavia, em meio a essa constante transformagao das praticas de consumo,
algumas marcas aparentam estar tao focadas em atingir uma preseng¢a de marca constante
que o processo criativo das mensagens e produtos publicitarios acaba sendo negligenciado.

Cards nas redes sociais, Ts veiculados no Yoz Tube ou televisao e pegas publicitarias

em geral parecem ser produzidas segundo uma mesma “receita”, com caracteristicas tao

b

semelhantes entre si a ponto de ser dificil diferenciar uma marca da outra.
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Dentro deste contexto também ¢ possivel considerar que os Bancos de imagens
gratuitos, softwares de criagio como Figma e Canva, Inteligéncia Artificial (IA) e zemplates
prontos estao se tornando cada vez mais populares, reduzindo a necessidade de ajustes e até
mesmo estudos especificos para atuagdo na area, o que pode contribuir para a impressao de

uma publicidade “pasteurizada”.

Aqui, denominaremos esse fenomeno como uma espécie de “homogeneizagao da
publicidade”, que pode ser justificada pela busca por praticidade, eficiéncia ou até como uma
resposta a0s prazos apertados das entregas dos materiais por parte dos profissionais. F. nesse
sentido que se faz importante analisar o processo criativo por tras do desenvolvimento de
pecas e campanhas: para entendermos os fenomenos que permeiam a industria publicitaria.
Pensamos que direcionar o nosso olhar para onde se inicia a criagio de uma pega ou
campanha pode nos permitir encontrar pistas que nos auxiliardo a revisar o processo ctiativo

em busca de anuncios mais singulares.

Nesse sentido, estudar o processo criativo do universo da propaganda é fundamental
para que possamos compreender o seu papel dentro da produg¢ao de campanhas publicitarias.
Ao entender como se dao as etapas da jornada criativa e buscar caminhos para aperfeicoa-la,
poderemos, enquanto profissionais, fazer parte da criagdo de anuncios cada vez mais
assertivos, que geram resultados positivos para as marcas ¢ o publico consumidor final, bem

como melhorar a qualidade do trabalho dos profissionais envolvidos no processo criativo.

Entendemos que o processo criativo na publicidade nao se resume apenas a uma
etapa de desenvolvimento de ideias, mas se constitui a partir de uma jornada estratégica que
considera as necessidades da marca e as expectativas do publico de interesse. Nesse sentido,
o profissional de criagdo se destaca ao utilizar sua habilidade de pensar de forma nio

convencional para transformar desafios em pegas e anuncios criativos.

Waiteman (2005, p. 19) propde, de modo pratico, o profissional da criagio como
“quem resolve problemas, sendo responsavel por criar formas diferentes e sedutoras de
resolver problemas”. De certa forma, podemos ilustrar a criagdo publicitaria como uma
ponte que conecta a necessidade do cliente a solugao final apresentada pela agéncia de
propaganda. A partir das reunides e briefings realizados entre a marca/cliente e os profissionais
de comunicagao, sao definidos os objetivos e metas a serem alcancadas. Isso se da através de

estratégias comunicacionais, que serdo apresentadas ao publico final (ou publico-alvo) na
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forma de campanhas e pegas publicitarias veiculadas em diferentes midias e plataformas.
Dentro desse contexto, compreendemos que a criagdo é responsavel por “tirar do papel”
tudo que foi previamente estabelecido e planejado pelos demais departamentos da agéncia.
Esse trajeto, percorrido do briefing até a peca final, é o que chamamos de processo de cria¢ao

publicitaria.

E nitida a percepgao de que o processo criativo estd em constante movimento. O
surgimento de novas plataformas e tecnologias impactam o cenario da criagao publicitaria
diariamente. Nessa linha de pensamento, podemos supor que os profissionais ctiativos
enfrentam e enfrentardo um continuo processo de adaptagdo, posto que as novas
ferramentas apresentadas diariamente podem facilitar ou acarretar novos desafios ao

processo ctiativo.

Niao sabemos o que nos reserva o futuro, especialmente na publicidade, uma area
que possui um ritmo frenético de transformagdes. A criagio publicitaria, assim
como a conhecemos hoje, nao existird no futuro. Daqui a alguns anos, as funcdes,
os departamentos, as midias e os formatos de andncios serdo outros, e ¢ preciso
ter jogo de cintura para se movimentar nessa danga das cadeiras. (PETERMANN,
2022, P. 25).

Nesse sentido, a medida que avan¢amos na investigagio desta questdo, nos
deparamos com nossa questao central. Esta surge através de uma inquietagdo relacionada a
comunicagao publicitaria, mais especificamente da percepgao de que os andncios estio cada
vez mais similares. Notamos uma redugao das singularidades criativas que os tornam unicos

e, consequentemente, chamam a aten¢ao do consumidor.

Em andncios de um mesmo ramo, podemos esperar que haja alguns elementos
semelhantes nas campanhas veiculadas, mesmo oriundas de diferentes marcas. Entretanto, o
cerne da questido que trazemos para o presente artigo esta na uniformidade das ideias — ou
seja, quando a esséncia das pegas é a mesma em todos os anincios, os quais nao propéem

nenhuma inovagio e, assim, tornam-se previsiveis para o publico.

Isso acontece, por exemplo, em anuncios de agal. Eles tendem, em sua maioria, a
seguir um padrdo textual e visual muito semelhante, mesmo quando divulgados por
diferentes marcas. A cor roxa geralmente predomina a arte, remetendo a cor da fruta. Ja a
cor amarela é comumente aplicada como um apoio a cor predominante e seu uso pode ser
justificado pois remete a sensagao de alegria, verdo, positividade e energia, atributos que as

marcas de agaf frequentemente associam aos seus produtos. Outro elemento comum, em
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funcdo de que ¢ frequentemente servido em conjunto, sio os pedacos de morango. Com

relacdo a texto, frases e termos que costumam se repetir sao “energia”, “natural” e “dia de
" . . . .

acai”. As tipografias utilizadas seguem um padrio: fontes predominantemente grossas, em

caixa alta e sem serifa. Além disso, ainda sobre a tipografia, algumas apresentam variagoes

com elementos mais arredondados, reforcando a sensacio de descontragao e atribuindo um

tom jovem e vibrante as pegas.

Como citado anteriormente, elementos comuns de um mesmo segmento sao até
esperados. Mas, recorrentemente, os anuncios parecem versOes quase idénticas uns dos

outros, o que limita a originalidade das campanhas no setor.

Figura 12 — Exemplo de peca Figura 13 — Exemplo de peca Figura 14 — Exemplo de peca

de divulgacio de agai. de divulgacido de agal. de divulgacio de agal.
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°
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Fonte: redes sociais de marcas diversas.

Figuras 12, 13 e 14: exemplos de pecas de divulgacio de agai. Fonte: Redes sociais de marcas diversas

Ainda no ambito nacional, trazemos exemplos de pegas de marcas de depilagao a
laser, mais especificamente Depilaser e Espagolaser.

Figura 7 — Exemplo de pega Figura 8 — Exemplo de peca Figura 9 — Exemplo de pega
publicitaria de depilagio a laser. publicitaria de depilacdo a laser. publicitaria de depilacio a laser.
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Figura 10 — Exemplo de pega publicitaria de depilagao Figura 11 — Exemplo de peca publicitaria de depilacio
a laser. a laser.

Fonte: redes sociais e sifes das marcas Depilaser e Espacolaser.

A mensagem principal que ambas as marcas visam transmitir é a satisfagio que o
produto pode causar. Para isso, nas fotografias, recorre-se a um padrao: mulher adulta,
branca, magra, com as panturrilhas definidas e/ou axilas sem mancha alguma, além da foto
recortada contra o fundo branco. Para compor a peca final, a énfase da foto se encontra na
meia perna ou na axila. Enquanto o texto principal possui fonte tipo cursiva, os textos de
apoio possuem uma fonte mais minimalista. As cores, por sua vez, mantém tons neutros e

suaves independentemente da marca.

Outro exemplo comum no que tange a essa questiao ¢ o segmento das campanhas
automotivas. Nelas, é possivel observar a repeticao de elementos caracteristicos, como um
carro sendo conduzido por um homem, acompanhado de uma trilha sonora de aventura e
informagdes técnicas exibidas na locucgdo e em caracteres. Esses padroes se repetem a cada
anuncio, alterando-se somente o modelo do carro e o cenario, ocasionando que a experiéncia

publicitaria por parte do espectadotr/consumidor se torne previsivel.

Trazemos também uma analise realizada pelo Microsoft Sam, canal no YouTube. Os
criadores do canal decidiram compilar planos de anuncios de diferentes marcas transmitidos
em um periodo e local especificos: a pandemia da Covid-19 nos Estados Unidos. No
experimento realizado, chega a ser surpreendente como todos os anuncios parecem iguais,

seguindo um mesmo padrio de cenas, falas e até trilha sonora.

Em praticamente todos os videos, podemos observar uma musica melancélica de
piano e mensagens narradas como: “Vivemos tempos incertos”, “Estamos af para o que vocé
precisar”’, “Nossa prioridade sao as pessoas”, “Dar o melhor de nés mesmos,”, “Estamos
juntos nisto” etc. O canal, por fim, categorizou tais anuncios como um grande “festival de
clichés”, com mensagens vazias e videoclipes de estoque condensados em 20 segundos. As

Figuras 1 a 6 trazem algumas imagens retiradas do experimento em questao, com o intuito
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de ilustrar um padrao quase idéntico em todas elas. Temos, af, diferentes marcas seguindo

um mesmo roteiro, com trilha sonora lenta, fotografia sébria e cenarios que, em geral, sdo

locais publicos vazios.

Figura 1: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
(campanha do Facebook).

FACEBOOK

Figura 3: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
(campanha da Kia).

Figura 5: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
campanha da Samsung).

Figura 2: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
(campanha da Budweiser).

BUDWEISER

Figura 4: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
(campanha da Doordash).

Figura 6: experimento feito pelo canal Microsoft Sam
campanha da Apple).

Fonte: canal Microsoft Sam no YouTube.

Nesse exemplo em especifico, nio podemos desconsiderar o cenario historico e as

limitagdes presentes no contexto da pandemia, que certamente alteraram as condi¢oes do

processo criativo. Entretanto, apresentamos esse caso pois, de certo modo, ele reflete a

postura das marcas em optar por seguir “receitas” quando se deparam com desafios ou

situacOes adversas.
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De nossa parte, entendemos que, ao haver a compreensio de que ha etapas
necessarias para alcangar o apice de uma criagdo publicitaria — isto é, aquele andncio
marcante, capaz de gerar memoria de marca —, teremos, enquanto profissionais, maior
consciéncia do processo e, por consequéncia, resultados mais auténticos. Além disso, a partir
dessa analise, existe a possibilidade de identificar elementos comuns nas areas de cria¢ao, os

quais podem contribuir para um processo criativo mais consistente.

Nossa discussdo se concentra na investigacao de um processo que se da antes da
propria veiculagao dos anuncios, mas que influencia diretamente o resultado das pecas e
possui fundamental importincia no contexto publicitirio: o processo criativo. E vélido
ressaltar que, por meio desta reflexdo, ndo buscamos encontrar uma férmula para a criagao
de andncios. Nosso intuito é pensar e debater sobre como criamos, considerando todas as
praticas ja institucionalizadas no universo da publicidade e todos os desafios presentes no

cotidiano do trabalho em agéncia.

Deste modo, podemos considerar, que nosso objeto de estudo é processo criativo
no ambito da cria¢do publicitaria, com foco em como os processos de institucionalizagio e
legitimagdo influenciam as praticas criativas e contribuem para a homogeneizagao das

campanhas.

Nosso objetivo aqui ¢ investigar a influéncia dos processos de institucionaliza¢do e
legitima¢do no trabalho criativo dentro da publicidade contemporanea, destacando os
desafios para a originalidade e analisando as praticas ja consolidadas no setor e seus impactos

sobre a originalidade e inovagao das campanhas publicitarias.

Como metodologia propomos uma analise teorica e revisao bibliografica, explorando
os conceitos relacionados a institucionaliza¢do e legitimagao a partir de Berger e Luckmann,
complementados por outros referenciais sobre criatividade e praticas publicitarias. Também
utilizamos o estudo de casos para analisar exemplos de campanhas publicitarias em setores

especificos para identificar padroes e limitagoes criativas.

Revisdo teorica

Institucionalizacao e Legitimag¢ao na Publicidade
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Para explorarmos este fenomeno com mais profundidade, trazemos a tona Berger e
Luckmann (1985) que definem o conceito de institucionalizagdo como o processo pelo qual
acoes repetidas tornam-se padroes reconhecidos e legitimados dentro de um grupo social.
No contexto publicitario, isso se traduz na padroniza¢ao de praticas como o uso de briefings,
divisao de tarefas em duplas criativas e processos de aprovagao que, a0 mesmo tempo que

facilitam a produgao, podem restringir a originalidade.

Berger e Luckmann (1985, p. 7) abordam as origens da institucionalizagao a partir do

fato de que “toda atividade humana esta sujeita ao habito”, ou seja, toda ac¢do realizada

b
frequentemente tende a se tornar uma rotina estabelecida. Ao repetirmos determinadas a¢oes
por diversas vezes, elas passam a estruturar um padrio repetitivo e reconhecivel. Ao se
tornarem habitos, passamos a executar essas tarefas com menor esforco fisico e mental.
A medida em que tal solugdo passa a ser usada de forma recorrente pelos
membros do mesmo grupo, instaura-se um processo habitualizacio, e no
momento que esta solucdo ¢ hegemonica e oficialmente colocada como “a” forma
de lidar com o problema, tal procedimento sera considerado objetificado, como
se fosse existente a priori. O ciclo se fecha quando ocorre a passagem desta forma

de solu¢dao de um problema na realidade, da geracdo em curso para as geracoes
seguintes. (PIMENTEL; CARVALHO; CHAVES, 2019, P. 4).

Dessa forma, as acOes repetidas constantemente acabam por se tornar padroes
reconhecidos e até esperados dentro de uma sociedade. Berger e Luckmann (1985)
conceituam esse processo como tipificagdo e postulam que esta envolve tanto as agoes (0
que ¢ feito) quanto os atores (quem faz). As institui¢des, por sua vez, sdo essenciais para a
criagao e manutencao dessas tipificagoes, pois sao elas que estabelecem as expectativas sobre

como as a¢oes dentro de um grupo social devem ser executadas e quem deve fazé-las.

No universo da publicidade, por exemplo, é possivel considerar como instituigoes as
ageéncias de publicidade, os veiculos de comunicagao, as marcas, as associagdes do setor
(como o Conselho Nacional de Auto-regulamentagiao Publicitaria - CONAR, responsavel
pela regulamentagao de campanhas e praticas da publicidade), entre outros. Essas institui¢oes
criam regras e padrdes que moldam e influenciam a rotina publicitaria diariamente,
estabelecendo normas de como as campanhas e anuncios devem ser criados, veiculados e

regulamentados.

A repeticao continua de praticas especificas dentro do mercado publicitario (como a

aplicacdo do briefing, o processo criativo de construgao dos anuncios e, por fim, a aprovagio
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de campanhas) cria uma institucionalizagdio da publicidade, em que cada etapa e

procedimentos de trabalho sao aceitos por todos os envolvidos.

Pela perspectiva dos autores, a legitimagao, por sua vez, cria novos significados que
auxiliam a harmonizar outros significados ja existentes, os quais estao associados a processos
institucionalizados. Com isso, queremos dizer que esse processo torna os significados e agoes
das institui¢oes acessiveis de forma objetiva e subjetiva a todos os individuos, de forma que
as praticas propostas pelas instituicoes passam a ser visiveis, compreensiveis, aceitaveis e
criveis dentro de uma sociedade. Em suma, a legitimac¢do é quando a institucionalizacdo

chega na esfera da linguagem.

No contexto do processo criativo, podemos dizer que a legitimacdo das praticas
presentes no cotidiano do profissional criativo de publicidade refor¢a sua aceitagio no
ambiente profissional, criando um ambiente de "seguranca criativa" que limita a exploragao
de abordagens nido convencionais. Essa dinamica foi observada por Petermann (2011), que
argumenta que as praticas institucionalizadas podem resultar em uma zona de conforto

criativa, dificultando a inovacao.

Petermann (2011, p. 134) entende que “os mecanismos de institucionalizagio e
legitimagdao discutidos por Berger & Luckmann no contexto da publicidade estio
relacionados a forma como as praticas criativas sao estabelecidas e mantidas dentro desse
campo”. Diante disso, podemos refletir sobre como a institucionaliza¢ao dentro do mercado
publicitario promove uma espécie de acomodagao criativa, que leva o profissional a se manter
em uma “zona segura’, dentro dos padroes e limites impostos pela propria instituicao.
Quando agéncias de publicidade mantém praticas ja estabelecidas, acabam gerando restri¢oes

e barreiras no processo criativo dos profissionais, de forma direta ou indireta.

Aqui, nao buscamos criticar toda e qualquer pratica institucionalizada, pois
reconhecemos que as ferramentas e mecanismos ja consolidados dentro de determinada
realidade facilitam a criagdo e evitam que o profissional precise “reinventar a roda” em cada
campanha. Petermann (2023) afirma que a técnica e o0 método sao importantes pois tiram “a
ansiedade do papel em branco”, agindo como auxiliares do profissional criativo. Saber como
se cria libera nosso cérebro de inventar como se cria, para que ele possa focar somente em

ter ideias.
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Deste modo, nossa analise nao visa fazer juizos de valor sobre as praticas ja
institucionalizadas no mercado publicitario, entretanto, a partir dos conceitos apresentados,
buscamos apenas ampliar nossa discussao sobre esse campo, de maneira a explorar formas

de equilibrio entre a institucionaliza¢do e o processo criativo.

A Criatividade e seus Desafios na Publicidade

A criatividade, enquanto ferramenta para solucionar problemas e criar conexdes
inovadoras, ¢ essencial na publicidade. Teorias como a de Wallas (1982), que descreve o
processo criativo em quatro etapas (preparagao, incubagdo, iluminagiao e verificagdo),

destacam a importancia de um ambiente que permita o fluxo dessas etapas sem interrupgoes.

Ostrower (1977), por exemplo, percebe a criatividade como estando diretamente
conectada com a natureza humana, de forma que os proprios processos criativos acontecem
essencialmente de maneira intuitiva. Plucker e Makel (2010), por sua vez, compreendem que
a criatividade se expressa a partir das diversas atividades humanas e do modo como cada

individuo soluciona os problemas que emergem nos variados campos de agao.

No entanto, infelizmente, a realidade do trabalho criativo na indudstria da propaganda
ainda é permeada por uma série de fatores que inibem a criatividade. Os prazos apertados, o
excesso de demandas a serem cumpridas em um dia de trabalho, a falta de valoriza¢ao do
profissional criativo e restricdes financeiras sao alguns dos obstaculos a serem superados dia

apos dia.

Nos deparamos com o contexto do mercado publicitario, em que a rotina dentro das
agencias é acompanhada de demandas imensas, com uma quantidade enorme de trabalho a
ser cumprida diariamente, o que acaba resultando em pouco tempo disponivel para que esse
processo seja devidamente realizado. Além disso, nem todas as campanhas possuem recursos
financeiros suficientes para a realiza¢do de ideias ousadas, levando o profissional, muitas
vezes, a optar por solugdes mais seguras ao invés de buscar por inovagdes — ja que estas
podem nao atingir as expectativas do cliente e fazer com que o préprio publicitario tenha

que refazer toda peca desde o inicio.
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Ainda sobre essa tematica, Roberta Cesarino Iahn (2011) afirma que o processo
criativo dos profissionais de publicidade e propaganda ¢ alimentado por um repertério
repleto de percepgdes sobre os mais variados perfis de pablicos.

Criar propaganda significa observar o outro, entender suas escolhas, pensar como
ele e sentir sua pulsacdo para poder trocar elementos que confirmem uma
comunicagdo entre a marca e o publico. [...] para ser bom e memoravel é preciso

ser criativo e inovar o ébvio, pois nada pode ser mais 6bvio que a emogio de
desejar e conquistar algo, principio ativo da publicidade. (IAHN, 2011, P. 9).

A autora aborda a concepgio de que, ao criar um produto publicitario, o profissional
de criagao deve encontrar uma maneira de torna-lo inico, mesmo que ele tenha centenas de
propostas semelhantes ao seu redor. Esse processo criativo envolve a pesquisa e busca por
um armazenamento de referéncias que fornecam diversas inspiragoes a serem aplicadas no

momento da criagio.

Austin Kleon (2013) trata da importancia de referéncias diversificadas para a
elaboracao de trabalhos criativos. Em seu livto Roube como um artista, o tedrico associa a
arrecadagao de repertorio a uma espécie de “roubo do bem” realizado pelo criador, uma

etapa fundamental para o processo de criagio.

Viu algo que vale a pena roubar? Ponha no arquivo de furtos. Precisa de
um pouco de inspiracio? Abra o arquivo de furtos. Reporteres
jornalisticos chamam isso de “arquivo morto” - gosto ainda mais desse
nome. Seu arquivo morto é onde vocé mantém coisas mortas que mais
tarde vocé reanimara no seu trabalho. (KLEON, 2013, P. 30).

Mas, considerando as adversidades comentadas anteriormente, nos questionamos
onde o profissional criativo encontra esse ambiente — além de tempo — propicio a busca
adequada de referéncias para criar um repertério proprio. Aqui, podemos considerar o
(13 2 e 2 . ~ . . .

repert6rio” como uma forma de domesticagao da criatividade, uma ferramenta que usamos

para programar nossa mente a estar em constante Pprocesso de criagﬁo.

Em decorréncia da constante evolugido tecnolégica, dos processos de
plataformizacao e dos fenomenos globais que impactam a sociedade ao longo do tempo, é
possivel visualizar as transformagdes geradas na industria publicitaria e perceber que estes
também podem ser considerados como fatores que exigem maior volume de entregas, muitas
vezes sacrificando a qualidade criativa em prol da quantidade.

Com o vento a favor ou contra, os conglomerados mundiais de comunicagao, que
englobam redes internacionais de agéncias de propaganda, viram-se forcados a
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alterar o seu formato de negdcio e a sua dinamica produtiva, pela forca de dois

grandes fendmenos: um, econémico-cultural (a globaliza¢do); outro, tecnolégico
(a era digital). (CASAQUIL; LIMA; RIEGEL, 2011, P. 5).

Nesse cenario, percebemos que o numero de locais em que as marcas precisam se
fazer presentes aumenta constantemente. Por consequéncia, o trabalho criativo pode acabar
se concentrando mais na quantidade de anuncios produzidos do que na qualidade destes,
uma vez que uma mesma marca precisa atender as demandas de diferentes canais de

comunicagao.

A relacdo entre criatividade e institucionaliza¢io no contexto publicitario revela
como diferentes aspectos do ambiente de trabalho, incluindo as adversidades mencionadas
anteriormente, influenciam as possibilidades criativas. A institucionalizagdo na publicidade
nao se resume apenas a digitalizagdo e as novas tecnologias, mas também abrange praticas
estruturais que, embora busquem aumentar a eficiéncia, também podem limitar a liberdade

criativa.

Nesse sentido, a institucionalizagio na publicidade nao apenas reforca padrdes
tecnoldgicos ou métodos de produgao, mas também perpetua uma cultura de trabalho que
exige resultados rapidos, muitas vezes a custa da reflexao criativa profunda. A criatividade,
em vez de ser um processo espontineo e livre, passa a ser moldada por essas limitagoes
estruturais, o que pode levar a uma abordagem mais homogénea e previsivel. No entanto,
essa mesma institucionalizagdo, quando bem aplicada, pode oferecer uma base solida de
processos que assegura a entrega de resultados consistentes. O desafio esta em encontrar um
equilibrio onde a organizagao e a eficiéncia nao ditem os rumos da criatividade, permitindo
que a inovagao e a singularidade se destaquem, mesmo dentro das estruturas que buscam

otimizar o trabalho publicitatio.

Discussao e Consideracgoes finais

Na tentativa de explorar e verificar possiveis alternativas diante do cenario abordado
neste artigo, podemos considerar que as novas ferramentas e o constante avango tecnolégico

tém o potencial de atuar como facilitadores do trabalho criativo.

A implementagdo da Inteligéncia Artificial (IA), por exemplo, nas rotinas criativas

oferece uma perspectiva interessante. Ao assumir tarefas mais operacionais e repetitivas, a
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IA pode liberar o profissional criativo para se concentrar em aspectos mais estratégicos e
inovadores de seu trabalho. Dessa forma, o profissional nao esta mais sobrecarregado com
a execucao de todas as etapas, mas pode "dividir" as atividades com essa tecnologia. Para a
institui¢do, isso poderia representar uma economia significativa, ja que a IA oferece uma
alternativa de baixo custo em comparag¢ao com a contrata¢ao de um novo profissional, algo
que, muitas vezes, a empresa ja nao estaria disposta a fazer. Assim, ao invés de substituir o
trabalho humano, a tecnologia poderia potencializar a criatividade, permitindo que o
profissional dedique mais tempo ao préprio trabalho criativo. Mas o que temos visto é que
as promessas de reducido da carga de trabalho com a chegada da tecnologia nao estdo se

concretizando.

E valido ressaltar que consideramos que as praticas institucionalizadas podem, de
fato, ser positivas, pois se elas se perpetuam ao longo do tempo, é porque, em algum
momento e em algum nivel, se mostraram eficazes e funcionais. Essas praticas estruturais
criam bases sélidas para a produgdo e a organizagao nao somente dentro das agéncias de
publicidade mas como em diversas instituicdes, permitindo que certos processos sejam

executados de forma eficiente.

No entanto, a medida que novos modelos de trabalho, novas ferramentas e
tecnologias surgem, novas praticas também come¢am a se estabelecer, e acabam
impulsionando a necessidade de uma atualizacdo constante na publicidade. Nesse sentido, a
transformagao ocasionada por este avango tecnologico, pode ser considerada benéfica, pois

forca o mercado a se adaptar, inovar e superar as limitagdes das praticas anteriores.

Embora os desafios e obstaculos enfrentados pelos profissionais da publicidade,
citados anteriormente, tenham se perpetuado ao longo do tempo, é essencial reconhecer que
essas dificuldades ndo precisam ser imutaveis. As novas ferramentas, como a Inteligéncia
Artificial e outras inovagdes tecnolégicas, podem surgir como aliadas nesse processo. Elas
oferecem aos profissionais e até mesmo as instituigdes a oportunidade de repensar suas
praticas e refletir sobre novas possibilidades que permitam maior espago para a criatividade.
Assim, essas ferramentas niao apenas ajudam a otimizar as tarefas operacionais, mas também
funcionam como elementos que promovem uma reflexao mais profunda sobre como a
publicidade pode evoluir para ser mais criativa, inovadora e adaptada as exigéncias do novo

cenario.
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Podemos pontuar que esse ¢ um processo continuo, que se perpetua a medida que
novas tecnologias e ferramentas continuam a surgir, remodelando constantemente o cenario
da publicidade. Tais praticas demonstram que, mesmo dentro de um contexto

institucionalizado, é possivel promover a inovagao e a singularidade.

A adaptagio as novas condi¢des do mundo do trabalho, aliada ao uso estratégico de
novas tecnologias, cria um ambiente criativo mais dinamico capaz de superar limitagoes
estruturais e promover solu¢des mais originais ¢ impactantes. Dessa forma, a evolugao das
praticas publicitarias evidencia e reflete a capacidade deste campo de se reinventar, mantendo
sua relevancia e respondendo de maneira mais assertiva as necessidades e expectativas do

publico e profissionais da area.

Por outro lado, nao podemos deixar de considerar que embora haja possibilidades
de mudancas das praticas trazidas pela Inteligéncia Artificial e pelas novas tecnologias, elas
nem sempre se concretizam. Como mencionado anteriormente, essas inovagoes poderiam
representar uma reducdo da carga horaria ou das atividades dos profissionais., contudo, isso
nem sempre acontece. Em muitos casos, as tecnologias assumem parte das tarefas, mas, ao
invés de liberar o profissional, estes apenas mudam o foco de suas atividades. Dessa forma,
mesmo que exista uma perspectiva otimista sobre os impactos dessas transformagoes, nao

ha garantias de que ela se torne uma realidade.

Por fim, é possivel dizer que atingimos nosso objetivo ao investigar como a
institucionaliza¢ao molda o processo criativo na publicidade contemporanea. Por meio da
revisio bibliografica e da analise de padrdes recorrentes em segmentos especificos, foi
possivel identificar que, embora as praticas institucionais sejam fundamentais para garantir
organiza¢ao e eficiéncia, elas podem limitar a liberdade criativa, contribuindo para uma
homogeneizagao das pec¢as e campanhas publicitarias. No entanto, mostramos que é possivel
equilibrar essas estruturas promovendo a originalidade e inovagao através de novas praticas

e fazendo um bom uso das tecnologias emergentes.

Este estudo também revela que as constantes transformagées do mercado
publicitario, muitas vezes impulsionadas por avangos tecnoldgicos e mudangas culturais,
podem gerar impactos positivos ou negativos. Embora novas ferramentas e métodos tragam

novas oportunidades e possibilidades que possam melhorar o processo criativo e aumentar
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sua eficiéncia, elas também podem reforgar a padronizag¢do ou nio ter um impacto tdo

significativo e positivo nas rotinas profissionais como o esperado.

Entretanto, precisamos ressaltar, que nosso estudo se trata de um cenario ainda em
analise, e nao ha respostas ou solugoes definitivas para os desafios apresentados. A
publicidade continua sendo um campo em constante transformagdo, cujo entendimento
exige uma reflexdo continua e adaptativa, considerando as mudangas a medida que elas

ocorrem e seu impacto sobre as praticas criativas do mercado.
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