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Publicidade: novos formatos, novos conteudos

Resumo:

Este artigo apresenta-nos, por um lado, as inten¢des dos editores com este nimero tematico, por
outro, uma introdugdo aos textos aqui publicados.

No que concerne ao primeiro intento, os editores pretendem, acima de tudo, estimular o debate
em torno da publicidade, refletindo sobre a sua capacidade de adaptacdo aos desafios societais e
tecnologicos, sem esquecer as tendéncias que o discurso publicitario anuncia ou incorpora.
Quanto ao segundo, os editores do dossier “Publicidade: novos formatos, novos contetidos”
apresentam os varios contributos de investigadores que procuram espelhar a contemporaneidade
através da publicidade, revelando que esta se continua a afirmar enquanto discurso e enquanto
técnica no ecossistema comunicacional.

Palavras-chave: Publicidade, Contetidos, Formatos, Tendéncias

Advertising: new formats, new contents

Abstract:

This article presents the editors’ intentions with this thematic number. Furthermore, it is an
introduction to the texts published here.

Regarding the first goal, the editors have the intention of stimulating the debate around
advertising. They highlight its capacity of adaptation to the societal and technological challenges,
but also the tendencies which the advertising speech incorporates.

Concerning the second point, the editors present the various contributions of researchers who
wantto mirror the contemporaneity through advertising. It reveals that it continues to assert itself
as speech and as technique on the communicational ecosystem.
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A semelhanca de outras areas de atividade, a publicidade passou por profundas alteragdes
entre o final do século XX e o inicio deste século. Sendo um reflexo das mutagdes que
ocorrem na sociedade, a publicidade foi profundamente atingida pela revolucao
tecnologica, mas também pela recessdo econdmica e pela desconfianga dos cidadaos,
cada vez mais esclarecidos, mas desconfiados. Acresce que decisores € empresarios
passaram a privilegiar solu¢des de comunicagao mais rapidas, mais econdmicas € até mais

ecologicas.

No primeiro momento, a mudanca de paradigma parecia ameagar as velhas rotinas de
comunicacdo, confortavelmente instaladas nas agéncias de publicidade. A publicidade,
tal como a conheciamos, parecia ter os dias contados, num claro processo de destrui¢ao
criativa (Schumpeter, 1942). Chegou mesmo a ser vaticinada a sua morte (Rust & Oliver,

1994; Bradford, 2017).

Contudo, um novo ecossistema publicitdrio emergiu, com a reorganizacao das estruturas
das agéncias e a integracdo de novas competéncias profissionais dos publicitarios, de
forma a poderem adequar conteidos ao novo paradigma digital. Importa, pois,
compreender e problematizar os desafios e as possibilidades que se colocam, hoje, aos

publicitarios.

Por via da capacidade oferecida pela tecnologia da Web, pelas valéncias do 3D, da
animacao, da realidade aumentada e do grafismo digital e pela agao do proprio marketing
digital, surgem novos formatos de publicidade online que coexistem entre si e oferecem
multiplas possibilidades estratégicas (Auladell, 2015) - formatos que vao do tradicional

banner as janelas de pop-up e aos videos publicitarios.

Este tipo de publicidade em video, a que também ¢ possivel aceder via telemovel, estd a
desempenhar um papel fundamental na publicidade, ndo s6 pela criatividade que ¢
aplicada nos seus conteudos, como também pela possibilidade de estes serem partilhados,
entre consumidores, através das redes sociais. Como referem Dahlen e Rosengren (2016,
p. 336), “os consumidores agora controlam ndo apenas o que recebem, mas também
procuram participar ativamente no processo publicitirio”. Os anunciantes, por sua vez,
contam, cada vez mais, com as sugestoes dos consumidores (Dahlen & Rosengren, 2016),
convidando-os até a cocriar varios aspetos da producdo da publicidade e a participar
nestes (Lawrence, Fournier & Brunel, 2013). E a época da “publicidade entretenimento,

potenciada pelo efeito viral, através de mail ou blogues (numa primeira fase) e, mais tarde,



através das redes sociais — Youtube, Facebook ou Instagram — que tornaram possivel a

partilha de filmes publicitarios em rede” (Balonas, 2018, p. 16).

Novas plataformas e novas competéncias conduzem, necessariamente, a novas tensoes e
incertezas, nomeadamente no que diz respeito a intensidade e a frequéncia dos apelos
publicitarios e ao desgaste nos processos percetivos; a desvalorizagdo da profissdao por
via dos novos produtores de contetidos — os prosumers; ou a valorizacdo da fungao
entretenimento da publicidade espetdculo (Lipovestky, 2000) em detrimento da sua

eficacia.

Por conseguinte, importa mapear as novas praticas, os novos formatos e os novos
conteudos que emergiram desta “destruicdo criativa” (Schumpeter, 1942) e refletir
criticamente sobre estes, para que, em definitivo, o campo da publicidade se reencontre
com a sua identidade, encontre as suas for¢as e se mantenha como um reservatorio do

qual extraimos as varias visdes do mundo (Volli, 2003, p. 7).

Com esta publicacao, os editores pretendem, acima de tudo, estimular o debate em torno
da publicidade, refletindo sobre a sua capacidade de adaptacdo aos desafios societais e
tecnologicos. Mas, também, compreender as tendéncias que o discurso publicitario
anuncia ou incorpora. Deste modo, “Publicidade: novos formatos, novos contetidos”
procura reunir diferentes contributos que espelhem a contemporaneidade — revelando
como a publicidade se continua a afirmar enquanto discurso e enquanto técnica, no
ecossistema comunicacional. O livro encontra-se organizado em duas partes. A primeira
propde a reflexdo sobre conteidos emergentes, latentes ou prevalentes, analisados sob a
perspetiva das narrativas e praticas da publicidade. A segunda ¢ dedicada essencialmente
aos novos formatos, demonstrando a grande capacidade que a publicidade tem de se
adaptar a inovacao para capturar a atengado, recorrendo a seducdo que novos formatos
tecnologicos poderao proporcionar. A publicagdo termina com questdes transversais, tais
como contributos para o ensino da publicidade, bem como um estudo sobre criagdo de

marcas.

O primeiro artigo, “Entre o apelo social € o promocional: um estudo sobre o impacto do
conteudo de comunicacdo em tempos de COVID-19”, da autoria de Mateus Luan
Dellarmelin e Ana Duarte Melo, partilha os resultados de um estudo que teve como

objetivo atestar se o conteudo publicitario nas redes sociais de uma marca de um



supermercado, durante o periodo de isolamento decretado por via da pandemia provocada
pelo virus SAR-CoV-2, influenciaria a intengdo de compra, o quociente emocional e o
envolvimento dos consumidores. Os investigadores confirmaram as hipdteses levantadas,
concluindo que a inclusdo de contelidos sociais em campanhas nas redes sociais,
particularmente reveladores da preocupagdo da organizagao/marca acerca do problema
de saude que se vivia, possui um efeito significativo sobre a intencdo de compra, o

envolvimento e as emog¢des dos consumidores.

Em seguida, a partir de uma reflexdo sobre a necessidade de serem seguidos principios
¢éticos na publicidade, no artigo “Advertising shift: a ética pela mudanca”, Ana Mendes e
Ivone Ferreira procuraram “as autoras procuraram encontrar referéncias bibliograficas e
exemplos que sirvam de motor para uma mudanga na pratica publicitaria. E possivel ter uma
publicidade mais verdadeira e ética, dado que o atual paradigma coloca o consumidor no centro
do processo de tomada de decisdo”. Nessa analise, observaram, nas ultimas décadas, uma
tendéncia do mercado para o recurso a mensagens com preocupagdes éticas e sociais.
Terminam com um convite aos reguladores, as agéncias e as marcas para dialogarem na
procura de solugdes éticas para tornar a publicidade, que se sabe ser persuasiva, num

discurso verdadeiro.

O artigo de Romulo Corréa e Patricia Gongalves Saldanha, ‘“Publicidade social
transversal e pos-fotografia na cidade de Itaborai das Artes: um projeto de transformacao
social”, revela-nos como a publicidade social, aliada as técnicas da pds-fotografia, pode
reforgar a cidadania participativa. Com base no projeto “Itaborai das Artes”, uma oficina
de capacitacdo em fotografia, o texto discorre sobre o movimento espontineo de
participantes que, a partir da adequagdo da técnica ao uso criativo de materiais acessiveis,
consegue “oferecer condigdes de emancipagao politica, econdmica e social (...) para que
os artistas itaboraienses possam resgatar sua autoestima e dar continuidade ao Projecto
“Itaborai das Artes” de forma sustentavel e independente”; este projeto teve como
objetivo “a expansao da comercializacao dos produtos artesanais em plataformas digitais
através de oficinas de técnicas de comunicagao que capacitassem os artesaos a crid-las e

geri-las com autossuficiéncia”.

Alexandra Miguel e Sandra Miranda, no artigo “The role of social media in the
proliferation and promotion of Brand Activism”, falam-nos do papel de amplificador
social desempenhado pelas redes sociais na emergéncia e promogao do ativismo de marca

e dos temas controversos € mesmo polémicos que sdo reproduzidos naquele espago
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virtual. Referem-se, também, a necessidade de manter uma coeréncia quanto ao tipo de
mensagens divulgadas pelas empresas, a necessidade de monitorizagao dessas mensagens
e a conservagdo de um tipo de comunicagdo integrada ao longo do tempo, sem esquecer
a necessidade de identificar as questdes sociais mais abordadas pelos principais publicos,

a fim de as alinhar com os assuntos relevantes para os stakeholders.

A segunda parte, dedicada sobretudo as praticas e aos formatos na publicidade, inicia-se
com um artigo de Alessandro Mateus Felippe e Cristovao Domingos Almeida. Tendo por
base a agéncia de publicidade brasileira Fio.Propaganda, o artigo “Publicidade e andlise
de tendéncias: praticas, experiéncias e possibilidade no contexto de Pandemia de COVID-
19” procurou analisar as tendéncias de trabalho e as alteracdes discursivas das narrativas
publicitarias que emergiram numa agéncia de publicidade no contexto de pandemia de
COVID-19. Os investigadores concluiram, entdo, que as estratégias aplicadas e a
implementagdo de acdes especificas na producdao de conteudos, obtidos a partir de
estudos, aliados as inovagdes tecnologicas, a moda, a psicologia, a par das mudancgas
socias introduzidas pela pandemia de COVID-19, tiveram impacto nos resultados
alcangados. Partindo desta observacao, foram construidas dez tendéncias, que obrigaram

a “replanear” as diferentes estratégias comunicacionais.

Em seguida, tendo por base a Papel & Caneta — uma organizacao brasileira sem fins
lucrativos, que retine profissionais de diferentes agéncias para trabalhar ao lado de
ativistas em causas sociais —, o artigo “Novas formas de atuacao profissional e iniciativas
emergentes na publicidade brasileira contemporanea”, de Elisa Reinhardt Piedras,
Romulo Oliveira Tondo e Anderson Alves Scherer, procurou oferecer-nos pistas sobre a
redefini¢do e sobre novas formas de atuagdo profissional dos publicitarios brasileiros,

entre 2017 e 2021.

Apesar de os autores considerarem que a Papel & Caneta aparentemente “tem um discurso
voltado ao publico jovem, pautado pela premissa da necessidade de mudancas no
mercado, que ¢ pertinente, relevante e urgente”, o estudo aponta para conclusdoes como
tensdes entre a visdo “tradicionalista” das agéncias e os jovens profissionais, ou mesmo

entre os profissionais “estabelecidos” e os mais jovens.

Eduardo Zilles Zorba partilha connosco o estudo “Comunica¢do da marca em realidade

aumentada: aplicacdes em embalagens e rotulos de produtos™. Partindo de trés marcas
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distintas, e através de uma metodologia exploratéria de carater qualitativo, o autor
analisou as praticas de comunicacdo publicitdiria em Realidade Aumentada (RA)
aplicadas as embalagens ou rétulos das marcas selecionadas. Concluiu que o recurso a
ambientes hibridos (2D, 3D e cenografia virtual, por exemplo) proporciona a criagcao de
acoes de relacionamento, envolvimento e fortalecimento do sentido de pertenga entre os
consumidores ¢ as marcas. As razoes apontadas para este relacionamento advém, na
perspectiva do investigador, que vivenciou as experiéncias, dos conteudos, considerados

divertidos, eficientes e informativos, algo que, supostamente, interessa ao consumidor.

No artigo “Instagramable experiences at brunches in Lisbon: search for taste or likes?”
Priscila Krolow e Patricia Dias analisam o modo como os utilizadores preferem cenarios
atrativos - no caso em estudo, os “brunches” de Lisboa - para divulgarem as suas
fotografias no Instagram. Para o efeito, desenvolveram um estudo de caso comparativo,
com recurso a observagao nao participante, a entrevistas a consumidores, bem como a
analise de conteudo dos perfis das marcas e de conteudos criados pelos utilizadores a
partir de hashtags e geolocalicagdao. Concluiram “que hd uma forte semelhanga entre os
contetidos criados pelas marcas e pelos consumidores. As primeiras pretendem ser
auténticas e espontaneas, ¢ os segundos adotam a estética do Instagram”, ou seja, utilizam
as caracteristicas, os codigos e as tendéncias do Instagram para a divulgacdo das suas

fotografias.

O texto de Alexandre Duarte e Alexandra Neumaier, “Chatvertising: how chatbots are
shaping the future of advertising”, fala-nos de chatbots, softwares suportados por
inteligéncia artificial, que simulam um ser humano na conversagdo com os utilizadores,
dando a sensa¢do ao utilizador de que estd a conversar com um ser humano € ndo com
um programa informatico. Os autores analisam todo o potencial deste novo “meio”,

considerado-o uma das ferramentas que abrem um novo horizonte para a publicidade.

Com base numa revisdo bibliografica, complementada com uma pesquisa exploratoria
quantitativa do site da Dire¢ao-Geral do Ensino Superior, o texto de Cristina Santos, “A
criatividade no ensino superior: um estudo exploratorio sobre as licenciaturas em
publicidade”, fala-nos da auséncia de contetdos na area da criatividade no sistema de
ensino superior portugués em cursos nas areas da comunicacao. A criatividade enquanto
competéncia, enquanto propulsora de ideias originais, inclusive na ajuda de resolucdo de
problemas, ndo ¢, na opinido da autora, devidamente explorada pelas instituicoes,
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considerando até que o sistema de ensino atual ¢ “adverso ao cultivo da criatividade”.



Por ultimo, no artigo “Analise da concorréncia para a criagdo de marcas: uma proposta
de didlogo entre marketing, comunicagao e registo”, Nuno Lucena, José Gabriel Andrade
e Elaine Vianna apresentam-nos um estudo de caso sobre a importancia da concorréncia
na criagdo da marca. Tendo por base uma analise documental, uma entrevista exploratoria
e a participacao direta no projeto Dr. Well’s, os autores oferecem-nos a possibilidade de
observarmos detalhadamente as varias fases da criacdo da marca Dr. Well's e de que
forma a analise da concorréncia atua na construcao dos diferentes componentes da marca

de forma sustentada, coesa e organizada.
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