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Sete tendéncias na publicidade contemporanea: entre linguagens,
conteddos, estratégias e midiatizacdes

Bruno Pompeu?

Resumo: Como instrumento estratégico e mercadoldgico, modalidade comunicacional e linguagem do
consumo por exceléncia, a publicidade vem se transformando enormemente nos Ultimos anos. Este
trabalho é derivado de pesquisa de pds-doutorado realizada entre os anos de 2018 e 2019, que teve por
base metodoldgica revisao bibliografica, anélise de a¢des publicitarias e entrevistas em profundidade com
profissionais do mercado. Apresenta-se aqui neste texto parte do resultado da investigacao, sintetizado em
sete tendéncias identificadas na comunicacdo publicitaria nos dias atuais. O intuito do trabalho é
sumarizar em sete tendéncias uma série de aspectos identificados — entrelagados entre linguagens,
conteudos, estratégias e midiatizacGes — apontando caminhos para futuras pesquisas na area.
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1 Introducéo

N&o chega a ser novidade que a comunicacdo publicitaria venha se
transformando de forma acelerada e drastica nos ultimos tempos. O proprio
desenvolvimento das pesquisas em publicidade nas duas ultimas décadas atesta isso
(PEREZ et al., 2019). As novas possibilidades midiaticas ligadas & comunicag&o digital,
a prevaléncia da l6gica do consumo sobre as praticas sociais e 0 crescente poder
simbolico de marcas tém feito com que a publicidade adquira novos contornos — nédo
somente nos seus contetdos, mas também nas suas formas de midiatizacdo e na sua
linguagem. Assim, o objetivo deste trabalho é contribuir com a sumarizacdo, a
esquematizacdo e a organizacdo de diversos aspectos que vém se destacando na
publicidade contemporanea no que se refere a sua linguagem, seus conteldos, suas
estratégias e suas possibilidades de midiatizacdo, de modo a permitir que, a partir de
sete tendéncias identificadas, novas investigacbes ampliem e aprofundem o

conhecimento sobre a comunicagao publicitaria.
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O que se apresenta a seguir é contetldo derivado de pesquisa de pos-doutorado
realizada por este pesquisador, entre os anos de 2018 e 2019, no Departamento de
Relacbes Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicacdes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo (CRP-ECA-USP), que teve como base metodoldgica a
revisdo bibliogréfica, a analise semidtica de acBes publicitérias e entrevistas com
profissionais do mercado. Para este texto, ainda que inevitavelmente impregnado dos
conteudos advindos de outras frentes metodoldgicas, apresentam-se resultados ligados
mais diretamente a andlise de acOes e pecas publicitarias.

Para a construgdo do corpus, fez-se o recorte temporal de dois anos (2018 e
2019) e recorreu-se a dois caminhos de selecdo do material: primeiro, a lista langada
anualmente pelo jornal Meio & Mensagem, contendo as “20 melhores campanhas na
visdo dos criativos”; e depois, a lista de vencedores do prémio Effie Brasil Awards, com
suas edi¢cBes acontecendo ainda ha pouco tempo no pais, mas ja com tradi¢do
internacional de décadas. Ambos os critérios passam pela visdo do proprio mercado, o
que certamente envolve algum tipo de vicio. E compreensivel que publicitarios que
fazem a publicidade contemporanea premiem e vejam como criativa justamente essa
publicidade feita por eles. Todavia, nos parece que (e o préprio trabalho de analise
demonstrou que), mesmo com essa tendéncia, as novas possibilidades publicitérias
acabam sendo destacadas, justamente por serem inovadoras ou, como se diz, “criativas”.

A lista completa basica a que se chegou, apenas considerando as pecas que
aparecem segundo os critérios iniciais, continha 116 anincios. Entretanto, para que se
alcancasse o objetivo central do estudo, foram feitos alguns processos de filtragem.
Primeiro, como é de se esperar, foram retiradas as duplicadas, que previsivelmente
aconteciam entre as duas listas e também dentro da lista de vencedores do prémio — ja
que a mesma peca podia figurar em mais de uma categoria. Depois, considerando
especificamente a lista de vencedores do Effie, outro importante processo de filtragem
foi feito. O prémio se organiza segundo categorias, definidas a partir de critérios
variados ligados a natureza da acdo (branded content, por exemplo), ao tipo de
anunciante (alimentos, bebidas etc.), e aos objetivos estratégicos (impacto positivo é um
deles). Dentro de cada categoria, pode haver até trés vencedores (ouro, prata e bronze),

ndo necessariamente listados decrescentemente, do ouro ao bronze. Foi selecionada
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sempre a peca publicitaria mais bem classificada dentro de cada categoria e, no caso de

duplicata, passava-se a segunda classificada.

Como o intuito era identificar novos contornos e aspectos na publicidade, dado o

novo contexto geral — tecnoldgico, econdémico, politico, cultural —, foram levados para a

listagem final — que deveria conter vinte pecas ou a¢des publicitarias — 0s materiais que

formassem um conjunto diversificado, com requisitos que previssem pelo menos: uma

agéncia tradicional e uma agéncia nova (no Brasil, a0 menos); um anunciante de setor

tradicional, um anunciante de setor inovador e um anunciante ndo empresarial; uma

peca em formato tradicional e uma peca em formato inovador. E foi assim que se

chegou a lista abaixo, com as pecas e as acdes selecionadas dando conta dos critérios

definidos.
Tabela 1 - Lista de pecas e a¢des publicitarias analisadas
ANO Titulo Agéncia Anunciante
Anuncio grelhado David Burger King
Caverna do dragéo DPZ&T Renault
Méqui DPZ&T McDonald’s
Goleiro distraido Tech and Soul Uber
1 1 *kk
If you drink right, you f Wieden + Kennedy | Skol Beats

right

Faculdade Zumbi dos

Machado de Assis real Grey
Palmares

Quantos anos vocé tem Almap BBDO Pepsico

2019 Todo corpo esta pronto pro

~ Africa Natura

verdo
Steep discount Tribal E-Moving
Rick prospera: pegou a viséo? g:g;)t;;nted Santander
Verde é a cor da inveja Bullet Puma
Caras & cores David Faber Castell
A promo sem lamentos! Dentsu Nissin
Renegociagdo de fim de ano Young & Rubicam | Santander
Detector de corrupgéo Grey Reclame Aqui
Vai na brasileiragem Wieden + Kennedy | Nike

2018 Tempo do Neymar Almap BBDO Gol Linhas Aéreas
Segue 0 jogo Lew’lara\TBWA Nissan
Regalos Ogilvy Magazine Luiza
Ricky Brasil Ogilvy Forbes

Fonte: elaboracéo do autor.

As analises foram feitas a partir de base tedrico-metodolégica da semiotica de

extragdo peirceana, considerando textos fundamentais do proprio Charles S. Peirce
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(1972, 1974 e 1995), obras que aprofundam as discussdes a respeito da teoria semiotica
(SANTAELLA, 2004a e 2004b; DRIGO & SOUZA, 2013), e principalmente
publicacbes que contribuem no entendimento da publicidade como um método de
analise (SANTAELLA, 2004c e 2012; POMPEU, 2010; POMPEU & PEREZ, 2012;
PEREZ & TRINDADE, 2017; entre outros). N&o nos parece ser o caso de se apresentar
aqui a integridade das andlises que foram feitas, o que resultaria em algo extremamente
extenso e fastidioso. Considerando-se novamente os objetivos deste texto — o de flagrar
e tentar compreender as transformacdes por que passa a publicidade no contemporaneo
—, apontamos alguns aspectos que se destacam no panorama da publicidade brasileira
contemporanea. No sentido de se ter alguma sintetizacdo que permita o melhor
manuseio do conhecimento e que até favoreca desdobramentos académicos e
pedagdgicos, chega-se a sete tendéncias da publicidade contemporanea.

Usamos a expressdo “tendéncia” (VEJLGAARD, 2012; SANTOS, 2017) porque
se trata de aspectos que ndo séo necessariamente novos — ndo foram destacados apenas
por serem novos —, mas que parecem indicar os caminhos pelos quais vai se dar a
evolucdo da propaganda, tanto do ponto de vista da sua linguagem, da sua expressao, do
seu contedo e da sua estratégia, quanto no que se refere aos seus processos de

midiatizag&o.

2 Causas, propoésitos e busca por relevancia

2 ¢ 2 ¢ b 1Y

“Causas”, “propo6sitos”, “relevancia”, “engajamento”, passe o tempo que passar,
e onde houver publicitarios havera palavras da moda. Neste caso, fazendo referéncia a
uma supostamente nova forma de conexdo entre marcas e consumidores. Conforme ja
discutido em outras ocasides (POMPEU & PEREZ, 2020; SANTAELLA, PEREZ &
POMPEU, 2020), trata-se de tema complexo, que envolve aspectos politicos, sociais,
culturais e mercadol6gicos. Aqui, neste ponto, cabe destacar o quanto tem sido
recorrente na comunicacgao publicitaria contemporanea a presenca desse tipo de agéo,
que procura vincular uma marca anunciante a uma questéo social que ela entdo passa a
defender. Uma questdo — a tal causa — que seja “relevante” para o publico, ou seja, que
importe, que faga sentido, para que a marca, devidamente a ela atrelada, consiga

também a tdo desejada “relevancia”.
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Nos parece, pelo que foi analisado, que “causa” ¢ algo que se relaciona mais
com campanhas e agdes comunicacionais, enquanto que “proposito” diz respeito mais a
definicbes estratégicas — uma tem a ver com discurso, com acdo pratica midiatizada;
outra, com principios e valores. E, como j& se viu, principios e valores que, podendo ser
de qualquer esfera, do respeito ao meio ambiente ao direito a diversdo, acabam podendo
funcionar como antidoto aos efeitos das tecnologias digitais da inteligéncia artificial nos
processos de consumo.

Combate a corrupcdo, mobilidade urbana, consciéncia no uso do celular ao
volante, reducdo na ingestdo de &lcool, valorizacdo da mulher no esporte, muitas séo as
“causas” que se pode abragar em campanhas publicitarias. Entretanto, se ha pouco
tempo as causas anunciadas eram sempre muito grandes e gerais, no limite do utdpico,
hoje a tendéncia € que as causas abracadas pelas marcas sejam mais restritas em seu
ambito e em sua tematica, sendo também cada vez mais diversificadas. Outro ponto
importante a se destacar é a relacdo entre a causa defendida e a empresa ou marca
anunciante: quanto maior for a afinidade entre elas, maior tende a ser o efeito positivo
produzido — sempre tomando cuidado com o risco da incoeréncia e do esvaziamento ou
da banalizagéo do discurso.

Até porque nota-se 0 surgimento de um discurso tipico da causa, que acaba se
transformando em uma estética e uma linguagem caracteristicas dessa modalidade de
propaganda. Os manifestos, que de tdo recorrentes ja nem causam mais tanto efeito, sdo
um bom exemplo disso. As hashtags de clamor, sempre em favor de alguma coisa,
sempre postulando algo, também expressam essa linguagem e essa estética da causa,
que passam a ser adotadas inclusive em pecas e acdes que ndo tém nenhuma relacédo
com causas. Fazendo com que campanhas publicitarias que se poderia considerar
comuns — com a de um banal langcamento de produtos, por exemplo — ganhem certo
sentido de contestacdo, afirmacdo, brandimento, como se toda acdo mercadoldgica ou
publicitaria precisasse se impor como se impdem as novas ideias ou a defesa das causas
urgentes.

A aproximacao da esfera publica e politica com a esfera privada e comercial €
tema complexo, que requer aprofundamentos. Aqui, quer-se demonstrar apenas como
esse crescente fendmeno encontra na publicidade sua mais exuberante expressao. Mas

sempre se deve considerar também seus impactos efetivamente sociais, existenciais, no
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sistema econOmico etc. Para tanto, obras mais abrangentes devem ser tidas como
referéncia (MACHADO, 2011; HAN, 2018; LEMOS, 2019; PEREZ, 2020, entre

outros).

3 Do on ao off — e vice-versa

Falar em on e off em propaganda geralmente faz remeter a uma divisdo dos
meios dada por seu aparato técnico: online seriam os meios digitais, ligados a internet; e
off-line seriam os demais, TV, outdoor, revista, radio — ainda que hoje todos também
digitalizados. Mas ndo sé essa divisdo ja se vé desgastada como a tendéncia apontada
aqui se refere a outra coisa.

Estamos tratando, isso sim, de um crescente movimento de se midiatizar —
sobretudo digitalmente, em redes sociais, mas ndo somente — acbes que se deem no
plano da concretude (MORAES, 2009; HJARVARD, 2014; ATEM et al.,, 2014,
SANTAELLA, 2016). De marcas que alteram as fachadas de algumas das suas lojas,
fazendo referéncia aos “apelidos” que o publico lhe d4, a caixas de lapis de cor com
novos tons “de pele”, o que se tem como tendéncia € essa potencializagdo pela
midiatizacdo das acBGes concretas das marcas — tanto das mais descompromissadas e
irreverentes, como a do McDonald’s, quanto as mais engajadas ¢ comprometidas, como
a da Faber Castell.

A rigor também néo se trata de algo necessariamente novo. Ja vem de alguns
anos que essas acdes concretas mais criativas acabam se convertendo em contetidos que
se espraiam por outros meios, fazendo com que o alcance da agdo em si — minimo na
sua dimensdo factual concreta — se potencialize enormemente, dai sim atingindo o
publico desejado. Mas o que parece haver de novidade neste ponto é o crescente
envolvimento de elementos inerentes a propria marca nessas a¢es concretas. Fachadas
de lojas que sdo alteradas, inovacdes em produto que expressam novos Vvalores,
embalagens especiais também materializando novas ideias, servigos inesperados
oferecidos ao publico extraordinariamente — se antes as agdes criativas pareciam se
sustentar na intengdo de se gerar conteldos mais narrativos, hoje parece que essas agdes
passam a ser efetivamente agdes, feitas pela marca e envolvendo mais diretamente os

seus elementos constitutivos.
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Isso sem falar também no interessante movimento de se hibridizar o on e o off-
line inclusive no que se refere a linguagem dos materiais produzidos. Stickers
(figurinhas, como se diz) para compartilhamento no WhatsApp fazem as vezes de
adesivos autocolantes, que passam também a ser produzidos em matéria fisica, como
que restituindo a realidade concreta o que se lhe tinha roubado para o plano digital.
Cartazes e lambe-lambes de marcas sédo impressos e espalhados pela cidade ao mesmo
tempo em que se midiatizam quando fotografados e compartilhados nas vias digitais. Os
mesmos cartazes cuja estética — tipografia, tratamento cromatico, tragos figurativos —
passa a inspirar a linguagem visual dos materiais que vao circular pelas midias digitais.

Sim, de fato, pensar separadamente a propaganda online e off-line j& ndo faz
nenhum sentido. Mas entender como esses dois planos da realidade se entrelacam e se
alimentam mutuamente — com impactos claros nos processos criativos, na defini¢do de
estratégias, no planejamento de midia e na propria linguagem publicitaria —, isso nos
parece ser fundamental.

4 A proximidade com o publico e o “fim” da mediacao

H4 uma busca por algo que as vezes se chama de “real” na publicidade
desenvolvida no Brasil hoje: acdes reais e efetivas das marcas sendo midiatizadas,
experiéncias reais sendo oferecidas ao publico, pessoas reais protagonizando
campanhas. Busca-se 0 que é verdadeiro — inclusive usando-se a expressdo “verdade”
como ponto de partida conceitual para campanhas —, como se se quisesse esquivar da
pecha de falsa e ilusoria que caracteriza a publicidade. A visdo de que a propaganda
serve para iludir, ludibriar e, no limite, manipular o consumidor: é contra esse
pensamento que se parece estar trabalhando quando se pratica essa busca pelo que é
verdadeiro e pelo que é real na propaganda. Campanhas tdo sedutoras quanto todas as
outras que ja foram feitas, apostando na estetizacdo absoluta e na idealizacdo extrema,
pretensamente se fazendo diferentes das demais e das antigas por partirem de um
entendimento supostamente “verdadeiro” da realidade — das necessidades do
consumidor, da sua forma de proceder e pensar, daquilo que se chega a chamar, ndo sem

o esvaziamento tipico dos clichés publicitarios, de “tensdo” ou “dor” do consumidor.
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O tom mais humano, sensivel, delicado, solidario até, de algumas campanhas ao
retratar os consumidores representa bem essa busca pela verdade na oferta de produtos e
na compreensdo do publico. Corpos menos perfeitos, cabelos grisalhos, sofrimentos
cotidianos, devidamente tratados pelo olhar estetizador da propaganda (LIPOVETSKY,
2015) — consequentemente afastando na tentativa de aproximar, diferenciando no intuito
de igualar —, surgem como a expressdo na linguagem de uma mirada mais franca das
marcas sobre 0s consumidores. Deixa-se para tras, a0 menos € 0 que parece, a postura
mais impositiva e intencionada no vender, para se assumir um lugar de entendimento e
compreensdo do publico. Para s6 entdo se chegar ao esforgo publicitério.

Acdes de marca que se ddo na rua, em ambientes publicos, sdo bons exemplos
dessa busca. Eventos “proprietarios” ou patrocinados por marcas, também, sempre na
expectativa de se envolver o publico consumidor de uma forma “direta”, em
experiéncias que, mesmo sendo midiatizadas antes e depois, promovem uma interacéo
fisica concreta. Sem se dar conta de que a verdadeira mediacdo publicitaria se da antes e
primeiro pelos signos (SANTAELLA, 2020) e que, portanto, dela ndo se pode querer
escapar, ¢ como se se perseguisse uma “desmediagdo” da propaganda, em um esforgo
de se alcancar o consumidor sem os efeitos negativos associados a publicidade
tradicional, aquela dada obrigatoriamente por meios e veiculos bem identificados.

O espatifamento midiatico, do ponto de vista do planejamento de midia, e a
sensacdo de acesso irrestrito, na perspectiva do publico consumidor, ambos efeitos da
associacédo das tecnologias digitais com a comunicagao (HAN, 2016), fazem com que a
ideia de uma mediagdo mais tradicional — por meios mais aparentes, em formatos mais
consagrados, ainda que ja totalmente digitalizados — seja reconhecida ndo somente
como “distante”, mas também como falsa, irreal, ilusoria. De modo que a busca, seja em
campanhas, seja em acOes alternativas, por uma publicidade verdadeira, real e direta,
nos termos apontados acima, acaba sendo também uma tendéncia nos dias atuais. Ha,
entretanto, um outro lado nesse aspecto que também precisa ser considerado, de que

trataremos mais adiante.
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5 Da transparéncia a metalinguagem

Essa mesma j& mencionada busca por uma publicidade menos iluséria é o que
parece gerar esta outra tendéncia, que além disso se revela também um recrudescimento
de algo que ja era notado: a tentativa de trazer para as marcas sentidos de
“transparéncia” — como que sem esconder nada em seu discurso, sendo francas nos seus
estratagemas mercadologicos etc.

Hoje, o que se vé na publicidade é a recorréncia de referéncias a propria
publicidade, em algo que se assemelha ao discurso metalinguistico. Abrem-se o0s
bastidores, revelam-se 0s processos, deixa-se ver como supostamente foram
desenvolvidas as estratégias, 0s conceitos e as proprias pecas ou acles. Trata-se de um
recurso interessante, que nao sé contribui para a producdo de sentidos de transparéncia,
como também sugere uma maior proximidade entre o consumidor e a marca, neste caso
com a prépria marca fazendo convite ao olhar do consumidor. Em tempos em que as
pessoas, apetrechadas pelas tecnologias digitais, subvertem definitivamente a légica
tradicional emissor-receptor, passando a uma postura ativa na comunicagdo — agora
multidirecional e que tente ao dialdgico (JENKINS, 2013) — com as marcas e as
empresas, essa espécie de convite partindo das marcas sugere a aceitacdo dessa nova
relacdo, sustentada, por parte do publico, na recusa a ser enganado pela propaganda e,
por parte das marcas, na tentativa de se preservar a boa relacdo com seu publico
consumidor (ROGERS, 2017).

Quando uma marca de salgadinhos, por exemplo, em uma promocédo preparada
para o relancamento momentaneo de um dos seus produtos que fizeram sucesso na
década de 90 do século passado, oferece o envio gratuito do produto a quem entrar em
contato com a empresa por meio de um fax, acaba dando destaque ao préprio processo
midiatico-comunicacional envolvido normalmente em promocdes desse tipo. Joga luz
sobre 0s meios, 0s canais, as vias de contato entre marca e consumidor. Quando uma
marca de cerveja, por outro exemplo, patrocinadora de um grande evento esportivo que
acabou ndo tendo sua transmissdo feita pela TV aberta, resolve criar ela mesma um
“canal” de televisdo, contratando locutores e comentaristas, desenvolvendo programas
do tipo mesa redonda, transmitindo 0s jogos por outros suportes midiaticos, faz o

consumidor atentar para a relacdo entre patrocinadores, eventos e veiculos. Da mesma
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forma, da visibilidade as entranhas dos processos e dos contratos que tradicionalmente
sustentaram a publicidade mas que quase nunca eram expostos ao publico.

Isso sem falar nas referéncias & concorréncia, cada vez mais recorrentes na
publicidade contemporénea. Nao que isso ja ndo acontecesse no passado — a chamada
propaganda comparativa é tdo antiga quanto polémica. SO que agora parece se
estabelecer uma outra relacdo, ndo somente de comparagéo ou disputa pela preferéncia
do consumidor, mas também com um sentido mais ludico, como de cumplicidade entre
as marcas, irmanadas neste caso pela construcdo desse discurso publicitario geral mais

préximo e transparente.

6 Falando com o publico de igual para igual

Ja faz algum tempo que o mercado publicitario vem falando na “humanizagdo”
das marcas. E o que se vé como novidade na publicidade contemporénea € a
intensificacdo desse processo. Se antes isso tinha a ver apenas com uma postura mais
humana das marcas, que precisavam se posicionar e se expressar de forma coerente,
tendo uma visdo de mundo mais clara, adotando um “tom de voz” — outro cliché do
mercado — mais coerente com o0s tipos de situagdes comunicacionais, como
supostamente fazem as pessoas, hoje isso passa por uma nova maneira de se relacionar
com o publico. “Entrar na conversa”, por exemplo, parece ser expressao sintomatica
dessa humanizacdo, usada para designar as ocasides em que marcas passam ndo
somente a tratar de assuntos de interesse do seu publico nos seus contetidos produzidos
e veiculados, mas também a dialogar com essas pessoas em redes sociais e em outras
estruturas midiaticas dadas a interlocucdo. Sim, temos aqui outra tendéncia que se
revela efeito das novas possibilidades tecnolégico-comunicacionais na vida das pessoas
e nas logicas do mercado: o efeito de horizontalizacdo na relacdo marca-consumidor
(GABRIEL, 2010 e 2021).

Em um tempo em que pessoas até entdo comuns podem se alcar ao patamar de
celebridades instantaneamente, tornando-se e sendo consideradas marcas — definindo
posicionamentos, tendo publicos-alvo, estabelecendo diferenciais frente aos seus
competidores etc. —, 0 processo inverso, das marcas se convertendo em pessoas comuns,

também ¢é recorrente. E tudo aquilo que caracterize o humano, sobretudo no que o

on-line
e 28 de set. 2021



XV Encontro de Pesquisadores em Comunicagao e Cultura
Il Encontro Internacional de Pesquisadores em Comunicagao e Cultura

V EPECOM Junior

Midias e religides 27

diferencie das marcas, passara a ser buscado... justamente pelas marcas
(WANDERSMAN, 2015; CARRERA, 2018).

Falhas, por exemplo. Marcas agora parecem estar dispostas a assumir suas
falhas, reconhecer suas imperfeicdes, rever seus erros passados, ter uma opinido — ou até
mesmo mudar de opinido. Depois de décadas de absoluta supremacia do discurso da
competéncia, da autoridade e da onipoténcia, vemos hoje marcas pedindo desculpas,
marcas confessando-se incompletas, imperfeitas ou incapazes. Marcas fazendo
perguntas aos consumidores, ndo no sentido de os fazer chegar certeiramente a uma
resposta desejada — quase sempre a propria marca ou o produto que ela oferece —, mas
ensejando um dialogo, estimulando a conversa, partindo da assun¢do de um nao saber,
algo impensavel ndo muitos anos atras.

Surge como manifestacdo dessa tendéncia também a multiplicacdo dos
assistentes virtuais que as empresas vém buscando desenvolver. Bia, Tati, Nat, Lu, Vivi
e ElI6 sdo alguns dos nomes — apelidos, a rigor — dados aos avatares que conferem
expressao human(izad)a a esses artefatos tecnoldgicos baseados em uma combinacao de
inteligéncia artificial, machine learning e big data e que materializam essa tentativa das
marcas de assumir feicdo, postura e atitude humanas diante de seu publico. Séo a
concretizacdo mais emblematica, até porque mais literais, dessa busca por uma
humanizacdo que, no fim das contas, se converta em aproximacao, identificacdo e,

claro, consumo.

7 O momento dos influenciadores

Parece ndo haver publicitario em atividade hoje em dia que ndo fale em
“influenciadores”. A sensa¢do que se tem, observando o mercado, € a de que sdo esses
influenciadores os agentes que mais drastica e profundamente véo transformar — ou que
estdo transformando — a publicidade. Mas ha dois aspectos importantes no que se refere
a aproximacdo da propaganda com esses expoentes da era digital que precisam ser
destacados.

Primeiro, ¢ importante considerar que “influéncia” ¢ tema antigo nos estudos
tedricos sobre comunicacdo e sobre publicidade. Ainda na primeira metade do século

passado, autores pioneiros na teorizacdo da comunicagdo, inclusive, definiram como
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publicidade o “processo de criacdo e difusdo de mensagens com o objetivo de
influenciar os atos e as ideias de um publico” (RUDIGER, 2011, p. 57, grifo nosso).
Isso sem falar na publicacdo, ainda em 1955, de Personal influence, com importantes
contribuicbes de ninguém menos do que Paul Lazarsfeld (2005, com Katz) ao
entendimento dos processos comunicacionais e seus efeitos junto a sociedade, dando
conta da participagdo de determinadas pessoas — 0s chamados lideres de opinido — nesse
processo.

Ou seja: pode-se estar diante de um fenbmeno realmente novo, talvez no que se
refira ao tamanho do publico desses influenciadores da era digital ou a estrutura
tecnoldgico-midiatica de que se servem, mas ndo no seu poder de influéncia em si ou na
sua importante participacdo no processo comunicacional (KARHAWI, 2020). Até
porque a estratégia de se associar uma marca ou um produto a uma determinada pessoa
famosa ndo pode ser considerada uma novidade. E o que se tem feito, nessa relagdo com
os influenciadores, é exatamente isso: valer-se do seu poder de influéncia, da sua
posicao de lideranca no que diz respeito a opinido das pessoas, para promover marcas e
produtos.

Possivelmente, pelo que se analisou, 0 que h& de mais interessante nessa
aproximacédo da propaganda com os ditos influenciadores digitais — e ai sim temos uma
novidade — é a capacidade dessas pessoas de, atualmente, sintetizarem em si proprias
grande medida do processo publicitario. E como se cada influenciador fosse capaz de,
“sozinho”, entender sensivel e profundamente seu publico, identificar o melhor ensejo
para se apresentar o produto ou a marca, elaborar a ideia principal a ser transmitida e
expressar tudo isso em fala, som, imagem, narrativa e conteido. Este, sim, parece ser o
ponto a ser destacado. O aparato tecnoldgico de que se servem os influenciadores — e
cada vez mais esse aparato se revela acessivel a mais pessoas, o que explica inclusive a
multiplicacdo desses influenciadores, sem qualquer chance de previsdo, podendo eles
surgir de qualquer parte ou esfera da sociedade —, cada vez mais desenvolvidos e com 0s
quais se lida cada vez melhor, permitem essa sintetizacdo do processo publicitario.

Os dados em abundancia fornecidos pelas plataformas pelas quais fazem suas
transmissfes sdo ricos para 0s ajustes técnicos desse processo midiatico; os canais de
interacdo com o publico permanentemente abertos permitem o monitoramento constante

do clima da audiéncia e a identificacdo de novos temas, novos interesses; 0s complexos
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mecanismos de monetizagdo implantados pelas plataformas garantem a
profissionalizacdo desse tipo de atividade; cameras de alta qualidade a precos mais
baixos, recursos de iluminacdo e de edicdo também em crescente processo de
barateamento — tudo isso tem feito com que os influenciadores possam se desprender da
estrutura midiatica tradicional que, até entdo, os mantinha “dentro” da propaganda dita
convencional. Mas é principalmente a familiaridade e a fluéncia desses influenciadores
com a linguagem audiovisual do contemporaneo — essa que se desenvolve a partir das
novas relacOes estabelecidas entre as pessoas e a realidade por meio dos aparatos
tecnoldgicos digitais, e que passa pelo dominio de uma nova gestualidade, de um
conjunto de novas expressoes faciais, de um jeito novo de impostar a voz, de uma nova
forma de se relacionar com a camera e até pela facilidade em se vestir, maquiar e

pentear — que tém feito com que a publicidade se transforme enormemente.

8 O protagonismo da tecnologia

E de conhecimento geral que os avancos das tecnologias ligadas ao digital
venham transformando significativamente a vida das pessoas e 0 mundo de uma forma
geral — com impactos, evidentemente, sobre a prépria publicidade. Algoritmos operando
nos processos numéricos de midiatizacdo, inteligéncia artificial interferindo diretamente
na relacdo das empresas com seus consumidores, big data municiando o mercado com
um volume de informacOes até entdo impensavel, tudo isso faz parte do cotidiano de
guem estude o produza a publicidade no contemporaneo.

Mas o que se quer apontar aqui como tendéncia é a presenca das novas
tecnologias ndo somente na estrutura e na viabilizacdo de novas praticas publicitarias,
mas também nos conteldos das suas campanhas. Nao se trata de termos avancgadas
possibilidade tecnoldgicas permitindo um novo fazer publicitario — isso é fato, ndo ha
como negar —; trata-se de termos essas mesmas possibilidades como elementos
protagonistas nas narrativas e nos discursos da propaganda mais atual. Assim, acOes
promocionais baseadas na geolocalizacdo do publico, interagcdes com os consumidores
por meio de reconhecimento facial, experiéncias proporcionadas por realidade

aumentada se tornam contetidos de campanhas publicitarias.
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No fim das contas, vemos algo andlogo a uma fetichizacdo dessas novas
possibilidades tecnoldgicas, servindo, no caso, ao sentido de atualizacdo das marcas. Ao
disporem desses novos recursos e ao transformarem isso em conteudo de suas
narrativas, € como se as marcas se mostrassem mais alinhadas aos tempos
contemporaneos, mais eficientes na sua funcionalidade, mais respeitaveis na visdo do
publico pela destreza demonstrada.

Por outro lado, essa publicidade mais tecnoldgica traz impactos também para
quem resolve analisar ou estudar campanhas. Dado que a peca principal, por mais que
exista, nunca sera Unica e sempre sera acompanhada de incontaveis outros materiais, a
anélise de uma campanha publicitaria precisa passar por essa diversidade. Mais do que
iss0: precisa se dar a partir de uma nova perspectiva. Mais do que a um filme ou a um
anuncio estatico em si, a atencdo do analista e do pesquisador — académico ou de
mercado — deve recair sobre 0 que esta além dessas pecas. Deve ultrapassar a camada
expressiva dessa propaganda pulverizada e alcangar a estrutura abstrata que a sustenta —
os sentidos e significados que a geraram e que vao, a0 menos potencialmente, ser
produzidos junto ao publico. E fundamental, nesse sentido, que novas contribuicées na
ja antiga historia dos métodos de andlise da publicidade (SOUZA & SANTARELLLI,
2008; POMPEU, 2010) venham a atualizar essa pratica.

Vale comentar também que o processo de tecnologizacdo da publicidade — dos
Seus processos criativos, dos seus conteudos e de suas linguagens — pressup8e novas
formas de midiatizacdo, com a participacdo efetiva das pessoas em fina articulagcdo com
algoritmos, visando ao que se pode chamar de compartilhamento. Criam-se contetdos
surpreendentes, encantadores, divertidos, ja com vistas a esse potencial e desejado
compartilhamento. Despejam-se nas redes, ja devidamente formatados ao livre
manuseio do publico, os materiais mais variados, muitas vezes incluindo gatilhos de
expansdo, como as onipresentes hashtags e os pedidos de marcacdo (@). Isso quando
ndo se inventam gestos, ndo se criam selos, em claro esfor¢co para que aguele elemento,
representativo da ideia proposta pela marca, se espalhe “sozinho” pelas vias digitais.
Sozinho ou com algum “impulsionamento”.

N&o se pode ignorar, entretanto, o que reside por tras de palavras como
“impulsionamento”, bastante usadas atualmente, designando os esforcos — estes, agora,

financeiros — no sentido de se potencializar esses compartilhamentos. Questdes

on-line
e 28 de set. 2021



XV Encontro de Pesquisadores em Comunicagao e Cultura
Il Encontro Internacional de Pesquisadores em Comunicagao e Cultura

V EPECOM Junior

Midias e religides 27

polémicas surgem, como a do uso de bots (robds, perfis falsos) nesse processo e a

prépria questdo da mineracdo de dados.

9 Consideragdes finais

N&o se tem como, nos limites tematicos e de espacgo deste texto, explorar com a
devida profundidade essa abordagem da publicidade pela perspectiva das tecnologias
digitais, considerando sua relacdo com a economia dos dados e o chamado capitalismo
de vigilancia. De qualquer forma, é importante destacar que, diante do exposto acima,
fica nitido que todas as principais transformacdes por que vem passando a comunicagao
publicitaria na contemporaneidade de uma forma ou de outra, de maneira mais ou
menos intensa, se relaciona com a comunicagéo digital. Arrisca-se dizer, considerando o
que autores de diferentes campos vém apontando (MOROZOV, 2018; ZUBOFF, 2018;
LEMOS, 2019), que a publicidade vai aos poucos deixando de ser apenas instrumento
estratégico e modalidade comunicacional, para se converter ndo apenas na linguagem
prevalente nas sociedades atuais, mas também na nova ldgica estruturante da economia
e, consequentemente, da politica. Hoje, com a publicidade — com a venda e o leildo de
espacos publicitarios em ambientes digitais — funcionando como finalidade maior de
todo um sistema econdmico pautado nas ditas plataformas e na mineracdo de dados,
exige-se um olhar atento e constantemente atualizado dos que decidem estudar
propaganda. Ndo no sentido pratico ou técnico, como se imaginou em algum tempo
passado; mas no sentido critico e tedrico, como nunca se fez tdo necessario.

As sete tendéncias apresentadas neste trabalho sdo a face mais visivel das
profundas mudancas por que vem passando a comunicacdo publicitaria nos tempos
atuais. Nosso objetivo, com este artigo, foi 0 de se apontar caminhos de investigacao a
partir de uma ou de varias tendéncias — até porque todas elas entrelacam-se mutuamente
—, para que o pensamento critico e a reflexdo conceitual sobre o fazer publicitario e o

sentido da publicidade sigam no seu rumo de robustecimento e consolidacéo.
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