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RESUMO

Os avangos tecnoldgicos da ultima década configuram um novo mundo, em que o
digital permeia a sociedade nas suas mais diversas formas. Neste novo cenario, mudam
as pessoas ¢ o seu dia a dia, mediado por novas ferramentas. Tal transformagdo tem
reflexos na comunicagdo contemporanea e, consequentemente, na publicidade
tradicional. Surge um novo consumidor, participativo, que com as novas tecnologias em
maos evita a interrupgdo publicitaria de outrora e exige um discurso mais interessante.
A publicidade comega, entdo, a rever o seu cerne e inovar em seu formato e conteudo. O
entretenimento parece ser a estratégia da vez, revelando “mapas” para se alcangar esse
consumidor. Porém, ainda ha muito o que aprender. E preciso mergulhar nas entranhas
da publicidade para descobrir os caminhos que levam ao seu “renascimento”.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; mensagem; era da informacdo; novas
configuragdes; novas tecnologias.

TEXTO DO TRABALHO

Steve Jobs. Larry Page. Sergei Brin. Mark Zuckerberg. Mais do que
profissionais de sucesso, esses nomes simbolizam uma revolugdo. Desde o surgimento
da internet comercial em 1996, a velocidade em que avangam as novas tecnologias s6
cresce. De 2000 a 2010, o acesso a web passou de 6% para quase 30% da populagdo
mundial (ITU, 2011). Aos poucos, consolidou-se a banda larga fixa, o comércio
eletronico e o internet banking, e as redes sociais surgiam a partir de 2005. Dai em
diante, o acesso a internet se populariza, a banda larga mével (3G) e plataformas moveis
como smartphones ¢ tablets se disseminam, novas tecnologias surpreendem a
comunicagdo tradicional, apresenta-se a convergéncia das midias: o radio, a TV ¢ o
telefone estdo na internet, a internet estd no celular. As redes sociais consolidam-se

como um fendmeno global, como apontou em janeiro de 2012 a comScore, maior
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referéncia em mensuragdo online (AQUINO, 2012). Além de globalizado, o mundo se

tornou definitivamente digital.
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Figura 1: Redes sociais.

A agilidade dessas transformacdes faz com que elas sejam incorporadas
naturalmente ao dia a dia das pessoas, construindo silenciosamente um novo mundo.
Vivemos em uma sociedade da informagdo, que em ritmo frenético despeja seus bytes
em populacdes avidas por seu consumo. Mas quais seriam as conseqiiéncias disso tudo?
Nosso questionamento ndo se refere as tecnologias em si, mas em que essas tecnologias
afetam a sociedade e, mais especificamente, a comunicagdo. Cada vez mais dono de
suas decisdes, o consumidor ja ndo ¢ mais passivo, mas participativo. De simples
receptor, passa a ser também produtor de mensagens e informacgdo. Ferramentas ndo
faltam: plataformas de blogs, redes sociais, sites de videos e fotos, entre outros.

Deparamo-nos com o “prossumer” , € como aponta Garboggini:

“precisamos nos preparar para esse novo mundo, quer no
ensino da publicidade e do marketing, quer no ambiente
profissional. Esse consumidor ativo estd cada vez mais
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imergindo no mundo virtual. Na rede ele tem acesso a tudo
desde o entretenimento até a informagdo especifica de uma
parte longinqua do mundo, seja no que se refere a politica ou a
temperatura do momento. Tudo ou quase tudo que queira saber
esta a sua disposi¢ao todos os dias, 24 horas por dia, sem sair
do lugar e de forma muito econdmica”. (2010, p. 483)

Tal transformagdo na comunicagdo contemporanea tem reflexos crescentes
na publicidade tradicional. Com o poder nas maos, esse consumidor passa a evitar a
interrupgao publicitaria de outrora, exigindo um discurso mais interessante para dar em
troca sua aten¢do. Agora, o que conta ¢ a experiéncia, e ganha quem proporciona-la com
maestria. As novas tecnologias permitem que o consumidor se expresse com muito mais
facilidade, aproximando-o do universo da marca, tornando-o capaz de coloca-la em um
pedestal ou queimar sua imagem com um post em um blog, um like no Facebook ou
uma hashtag no Twitter. A publicidade comega, entdo, a rever o seu cerne € inovar em
seu formato e conteudo.

Podemos identificar trés canais de comunicacdo de uma marca com seu
publico: a comunicagdo paga (predominante); a proprietaria, que envolve os canais
construidos e mantidos pela propria marca; € a comunica¢ao ganha, que ¢ a mengdo da
marca em forma de comentédrios e conteudos gerados pelos usuarios, boca-a-boca,
citacdo por blogueiros e outras formas ndo planejadas. Este ultimo canal, tdo desejado
pelas marcas, é no entanto o menos controlavel. E resultado da combinagdo de diversos
fatores como a criatividade, a relevancia, o planejamento, os meios envolvidos. Ken
Mallon, vice-presidente e lider do Yahoo Ad Labs e especialista em ad effectiveness, é
adepto da Big Brand Theory, que seria a ideia de provocar o maior impacto online
possivel sob o ponto de vista das marcas. Segundo ele, “os anuncios devem ser capazes
de criar experiéncias digitais imersivas” (DOMINGUES, 2011, p. 53).

J& se véem muitos casos de sucesso, em que o uso dos novos formatos gerou
para a marca resultados positivos. Por outro lado, o mundo digital ¢ relativamente novo
e as agéncias ainda buscam entender qual ¢ a melhor estratégia para abordéa-lo. Ainda
ndo existe um padrdo e cada empresa segue uma vertente diferente (GARBOGGINI,
2011, p. 481). A empolgacdo com o digital pode gerar acdes precipitadas e mal
planejadas que acabam resultando na frustragdo do publico, o que pode ser prejudicial a
imagem da marca. De nada adianta a forma se ndo existir conteudo. As pessoas esperam
ser surpreendidas, esperam se divertir. As novas tecnologias estdo ai para serem usadas,

mas com pertinéncia.
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Em setembro de 2011, realizou-se em Madri o primeiro férum de branded
content da Espanha, intitulado Branducers, onde se reuniram anunciantes, produtoras,
canais de TV e agéncias de publicidade (BRANDUCERS, 2011). Empresas de peso
colocaram seus dirigentes no debate, revelando a necessidade de discussdo sobre o
tema, e de profissionalizacdo das novas configuracdes publicitarias.

A importancia do discurso publicitario na sociedade ¢ reconhecida, e seu
estudo dentro do campo da comunicacdo mostra-se necessario para compreender a

evolucdo desta mesma sociedade. Conforme aponta Baccega,

“os meios de comunicagdo, gragas ao avanco da tecnologia,
ocupam lugar de destaque nas sociedades contemporaneas,
cumprindo o papel de formadores. Configuram-se através dos
discursos constituidos a partir das manifestacdes dos varios
campos semiologicos, sobretudo o verbal” (1998, p. 52.).

Complementando a autora, acreditamos que o discurso da imagem, aliado ao discurso
verbal, cumpre esse papel social.

O estudo de um tema como este torna-se complexo, visto que aborda um
cendrio que estd em construcdo e ¢ mutante em sua esséncia. Por outro lado, os
questionamentos sdo relevantes e tém despertado o interesse de muitos estudiosos, o que
oferece uma gama de obras recente e consistente. Vivemos em uma nova era, que
mudou politicas, sociedades, pessoas, plataformas, e deu a luz uma comunicag¢do
transformada e em constante transformacdo. Acreditamos, portanto, na necessidade de

se olhar para o tema com profundidade, visto sua atualidade e importancia.

Um novo cenario

Para que sejam analisadas as novas configuracdes publicitarias, ¢
necessario, em primeiro lugar, compreender o pano de fundo sobre o qual elas se
desdobram. Frequentemente tém sido discutidas as mudangas sociais € comportamentais
resultantes das novas tecnologias, o que tem relacdo direta com as transformagdes na
comunica¢do. Aqui, nos debrucaremos sobre alguns autores como Manuel Castells,
Pierre Lévy, André Lemos, Muniz Sodré e Carlos Scolari, para delimitar as condigdes
sob as quais se estrutura a publicidade contemporanea e seu receptor, um novo

consumidor.
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Um dos principais pensadores sobre a influéncia da tecnologia da
informacgdo na sociedade, Manuel Castells ¢ autor da trilogia “A Era da Informagao:
economia, sociedade e cultura”. A obra ¢ essencial para o entendimento do mundo que
se configura desde o come¢o dos anos 1970, um cendrio composto por uma nova
estrutura social dominante, a sociedade em rede; uma nova economia, a economia
informacional/global; e uma nova cultura, a cultura da virtualidade real. Essa nova
estrutura social ¢ definida pelo autor como sociedade em rede porque ¢ “constituida de
redes de produgdo, poder e experiéncia, que constroem a cultura da virtualidade nos
fluxos globais os quais, por sua vez, transcendem o tempo e o espago” (1999, p. 427). A
transformagdo conceitual do espaco e do tempo é, entre outras, uma importante
caracteristica desta cultura. “O espaco de fluxos passou a dominar o espago de lugares, e
o tempo intemporal passou a substituir o tempo cronoldgico da era industrial” (p.19).
Desta forma, “todas as expressoes de todos os tempos e de todos os espagos misturam-
se no mesmo hipertexto, reorganizado e comunicado a qualquer hora, em qualquer
lugar, em fungdo apenas dos interesses dos emissores € dos humores dos receptores” (p.
427).

Ao finalizar o livro “Fim de milénio”, em que conclui a trilogia, o autor
aponta que

“a promessa da Era da Informagdo representa o
desencadeamento de uma capacidade produtiva jamais vista,
mediante o poder da mente. Penso, logo produzo. [...] Todavia,
alerta que h& enorme defasagem entre nosso excesso de
desenvolvimento tecnologico e o subdesenvolvimento social.
Nossa economia, sociedade e cultura sdo construidas com base
em interesses, valores, instituigdes e sistemas de representacao
que, em termos gerais, limitam a criatividade coletiva,
confiscam a colheita da tecnologia da informacdo e desviam
nossa energia para o confronto autodestrutivo” (p.437).

Tao importante quanto observar a evolugdo tecnoldgica € olhar para os seus percalcos,
uma imparcialidade necessaria para evitar o deslumbramento com o novo.

Na obra “Communication Power”, Castells se aprofunda discute a
revolugdo ocorrida nessa area com a difusdo da Internet. Isso trouxe uma nova forma de
comunicag¢do, chamada pelo autor “mass self-communication”: “de massa” porque pode
potencialmente atingir uma audiéncia global, como um video postado no YouTube ou
um e-mail enviado a uma lista; a0 mesmo tempo, € “self’ porque a producao da
mensagem ¢ gerada por um individuo. Esta comunicacdo recém-chegada, segundo

Castells, convive e interage com os outros dois tipos de comunica¢do: a comunicagdo
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interpessoal e a comunica¢do de massa tradicional dos livros, jornais, filmes, radio e
televisdo, em que a mensagem ¢ enviada de um para muitos. Para esta convergéncia
ocorrer, deram-se mudangas em diversos ambitos, as quais o socidlogo analisa uma a
uma: a primeira, uma transformagdo tecnologica, que ¢ baseada na digitalizagdo da
comunicagdo, nas redes de computadores, softwares avancados e difusdo da banda
larga, redes sem fio e o acesso a Internet; a segunda, a mudanga da defini¢do de
emissores e receptores, sendo que ambos tornam-se midia € a0 mesmo tempo sua
audiéncia; a terceira, uma mudanga na dimensdo cultural, que mistura duas tendéncias
contraditorias, o desenvolvimento de uma cultura global e culturas de multiplas
identidades e o crescimento do individualismo e do comunalismo; a quarta, as relagdes
sociais, subjacentes a evolugdo de um sistema de comunicagdo multimodal.

Sinalizando que a TV estd viva e bem, o autor destaca que a mudanga
ocorrida foi a segmentagdo desse meio em multiplos canais que atendem audiéncias
especificas, além da possibilidade de gravar programas, que individualizou e
customizou a recepgao.

A Internet teve uma dramdtica expansdo apds sua privatizacdo nos anos
1990. O nimero de usudrios no planeta cresceu de 40 milhdes em 1995 para 1,4 bilhdes
em 2008. Além disso, também houve a expansdo da comunicagdo sem fio, com o
telefone celular, que se torna a forma predominante de comunicagdo em todos os
lugares, principalmente nos paises em desenvolvimento. As redes sociais, por sua vez,
se multiplicaram em conteudo e aumentaram em numeros formando uma diversa e
difundida sociedade virtual na web. O crescente interesse por midia corporativa na
Internet traduz a importancia dessa nova forma de comunicagado social.

Na sociedade em rede, a midia depende dos anunciantes, patrocinadores e
taxas de consumo para ter lucro para seus acionistas. Assim, canais que eram um tanto
independentes sofreram pressdo para comercializar sua programacao, para manter a sua
audiéncia com relacdo a concorréncia dos canais privados.

O autor identifica quatro tendéncias interrelacionadas: o controle da midia ¢é
cada vez mais concentrado; conglomerados hoje sdo capazes de oferecer uma grande
diversidade de produtos em uma sé plataforma, assim como um produto em diversas
plataformas; hd uma customizagdo e segmentagdo das audiéncias; ha uma habilidade
das redes de midia em encontrar economias ideais de sinergia para obter vantagens das

mudangas do ambiente da comunicagao.
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O comportamento do consumidor tem uma fun¢do cada vez mais central no
direcionamento da publicidade, influenciando e determinando, por exemplo, a ordem
dos resultados de busca no Google ou outros sites similares, por meio da relevancia das
palavras-chave mais buscadas. A web 2.0 e suas tecnologias, como falamos no inicio
deste trabalho, deu poder ao consumidores para produzir e distribuir seu proprio
contetdo, existindo hoje programas de TV, jornais e outros meios que dependem desse
material.

Pierre Lévy, filosofo de destaque com seus estudos sobre a revolugdo digital
no mundo contemporaneo, nos traz o conceito de Inteligéncia Coletiva, concebido por

ele em 1994, que seria

“uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizag¢do efetiva das competéncias [...] a base e o objetivo
da inteligéncia coletiva sdo o reconhecimento e o
enriquecimento mutuos das pessoas, ¢ ndo o culto de
comunidades fetichizadas ou hipostasiadas”(1998, p. 28).

Para o autor, ninguém sabe tudo e todos sabem alguma coisa, e “deixar de
reconhecer o outro em sua inteligéncia ¢ recusar-lhe sua verdadeira identidade social, ¢
alimentar seu ressentimento e sua hostilidade” (p. 30). Por outro lado, quando este outro
¢ valorizado de acordo com seus saberes, ¢ possivel que se desenvolva nele sentimentos
positivos de reconhecimento que facilitam a formagao de projetos coletivos.

As tecnologias digitais da informagdo tém permitido, durante sua evolugao,
uma participacdo cada vez maior de todos, facilitando sua expressdo nas mais diversas
formas e incentivando a coletividade. Assim, evolui o individuo e evolui a sociedade
que ele compde.

Lévy observa o ciberespago pela perspectiva da inteligéncia coletiva,
destacando seu potencial para ser um portador de cultura, de beleza, de espirito e de
saber, que pode desvendar inéditas galdxias de linguagem, fazer vir a tona
temporalidades sociais desconhecidas, reinventar o lago social, aperfeigoar a
democracia, desde que se invista nisso. No final do século XX, o autor apontava a
tendéncia para a convergéncia das midias, a conexao entre o ciberespago € os meios de
comunica¢do de massa tradicionais — telefone, cinema, TV, livros, jornais. Ao mesmo

tempo, chamava aten¢do para que se olhasse além das novidades técnicas: para “o
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sistema aberto e dindmico que elas constroem, sua interconexdo no ciberespago, sua
inser¢ao conflituosa nos processos culturais em andamento” (p. 106).

O autor sugere que deveriam ser encorajados os dispositivos que contribuem
para a producdo de uma inteligéncia ou de uma imaginagdo coletiva, como: 0s
instrumentos que favorecem o desenvolvimento do lago social pelo aprendizado e pela
troca de saber; os agenciamentos de comunicagdo capazes de escutar, integrar e restituir
a diversidade, em vez daqueles que reproduzem a difusdo midiatica tradicional; os
sistemas que visam o surgimento de seres autonomos; € as engenharias semioticas que
permitem explorar e valorizar, em beneficio da maioria, os jazigos de dados, o capital
de competéncias e a potencia simbolica acumulada pela humanidade. “O ambiente
tecnocultural emergente suscita o desenvolvimento de novas espécies de arte, ignorando
a separacgdo entre emissao e recep¢ao, composicdo e interpretacao” (p. 107).

Logo no inicio da obra “Cibercultura”, o socidlogo André Lemos posiciona
sua visdo sobre o tema: “A cibercultura ndo é uma subcultura; ela é a nova forma da
cultura” (2008, p.11). Neste cendrio, “cada individuo, cada grupo [...] se tornard seu
automédium, seu proprio emissor de dados e de interpretacdes em um espaco de
comunicac¢do onde a transparéncia e a riqueza se opdem e se estimulam” (p.13).

O autor comega seu texto com a evolugdo da técnica através da historia,
identificando trés grandes fases do desenvolvimento tecnoldgico: a fase da indiferenca
(periodo que vai até a Idade Média, em que impera a arte, a religido, a ciéncia e o mito);
a fase do conforto (na modernidade, quando a natureza ¢ controlada); e a fase da
ubiqiiidade, ou da comunicacdo e da informagdo digital (na pés-modernidade), que
permite escapar do tempo linear e do espago geografico. E a territorialidade simbolica:
no ciberespaco, pessoas podem se reunir mesmo vivendo em cidades e culturas bem
diferentes.

Lemos também aborda a nova dinamica cultural que se delineia a partir da
segunda metade do século XX. A modernidade entra em crise, dando lugar a pos-
modernidade, terreno onde se desenvolvem a cibercultura e seus descendentes: a

interatividade e a descentralizagdo. Segundo o autor,

“a cibercultura vai se caracterizar pela formag¢do de uma
sociedade estruturada através de uma conectividade telematica
generalizada, ampliando o  potencial  comunicativo,
proporcionando a troca de informacgdes sob as mais diversas
formas, fomentando agregacgdes sociais” (p. 87).
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O socidlogo aponta para a discussdo que a democratizagdo dos
computadores traz. Mais do que maquinas de calcular e ordenar, devem servir como
ferramentas de criagdo, prazer e comunica¢do, verdadeiras ferramentas de convivio.
Este papel das novas tecnologias, cada vez mais consolidado, ¢ o que interessa a
publicidade. Num ambiente em que a interatividade e as conexdes imperam, ela, como
produto dessa sociedade, também precisa absorver tais transformagdes. Nao apenas
absorver, mas processar ¢ devolver ao seu publico novos formatos, condizentes com o
que ele, também transformado, espera.

Muniz Sodré, em “Antropologica do espelho”, também colabora para a
compreensdo desta nova realidade e das novas identidades que tomam forma (e que
podemos aplicar ao consumidor):

“o que se tem chamado de realidade artificial ou virtual ¢é a
clonagem proprioceptiva (sinestésica, aptica) de uma realidade
fisica. No ambito de uma cultura dita ‘cibernética’, as
tecnologias simulativas concorrem para a produgdo de um
outro mundo, novo real, que parece dar vida ao espelho,
propiciando a convergéncia entre ser humano e maquina, o
desenvolvimento de outras formas de consciéncia, assim como
uma possivel nova modalidade de individualizagdo” (2010, p.
119).

O tedrico Carlos Scolari também se propde a refletir sobre a mutacao que
presenciamos na comunicagdo e discutir conceitos, definicdes e teorias que t€m se
desenvolvido nos ultimos anos sobre o tema. Compara a dimensdo dessas
transformagdes com a Revolugdo Industrial e a invengcdo da imprensa, grandes
acontecimentos que, sabemos, causaram profundas e permanentes mudangas na

sociedade:

“todas las tecnologias de la comunicacion son sociales por los
valores que imprimen a sus productos, por los procesos de
consumo que desatan, por las concatenaciones que establecen
con otras tecnologias [...] Todas las tecnologias de la
comunicacion son cognitivas, por la manera en que
transforman nuestra percepcion del mundo, por la capacidad
de reprogramarnos como usuarios, por lo que nos dejan (y no
nos dejan) hacer” (2008, p.14).

Uma caracteristica importante na obra de Scolari ¢ o questionamento dos
conceitos recentemente estabelecidos para definir esta “new thing”. O autor questiona,

inclusive, a nomenclatura “novos meios”, com o argumento de que “dentro de veinte o

treinta anos los blogs y los diarios en linea, hoy situados en la primera posicion de las
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nuevas formas de comunicacion digital, seran considerados viejos medios”. Pergunta-
se, entdo, “;como podemos nombrar a estas nuevas formas de comunicacion derivadas
de la difusion de las tecnologias digitales?” (2008, p. 72).

O autor usa a metafora do ecossistema para analisar a comunicagdo,
observando-a como um conjunto de intercambios, hibridagdes e mediagdes, dentro de
um ambiente onde confluem tecnologias, discursos e culturas. Analisando diferentes
autores, Scolari consegue resumir 0 que seus pensamentos teriam em comum quanto ao
que diferencia as novas formas de comunicacdo das formas tradicionais: a
transformagdo tecnologica (digitalizacdo); a configuragdo muitos-para-muitos
(reticularidade); as estruturas textuais ndo sequenciais (hipertextualidade); a
convergéncia de meios e linguagens (multimidialidade); e a participacdo ativa dos

usuarios (interatividade).

Viejos medios frente a nuevos medios

Comunicacion de masas Comunicacion digital interactiva

(«Viejos medios») («Nuevos medios»)

tecnologia analdgica tecnologia digital

difusién (uno-a-muchos) reticularidad (muchos-a-muchos)

secuencialidad hipertextualidad

monomedialidad multimedialidad

pasividad interactividad Fi

Figura 2: Viejos medios frente a nuevos medios. Fonte: SCOLARI, 2008, p. 79.

Crucial no pensamento de Scolari é sua consciéncia de que, em toda essa

transformagdo, hé rupturas, mas também continuidades.

“A aparicdo de novos meios — como a web nos anos 1990 ou os
dispositivos moveis na década de 2000 — tem gerado processos
disruptivos em multiplos ambitos, desde a educagdo até a
politica, passando pelas relagdes sociais e as subjetividades. Em
quase todos os ambitos de nossa vida hd um antes e um depois
da web. Alguém se lembra da comunicagdo epistolar, escrita a
mao e enviada em um envelope com selo postal? A web tem
menos de 7.000 dias de vida, o que em termos histéricos ¢ nada!
E, contudo, ndo podemos negar que transformou profundamente
nossas formas de saber e fazer. No entanto, também ha muitas
continuidades. Quando Tim Berners-Lee criou a web, definiu-a
como “pagina” — webpage — para documentos informativos na
rede. As webpages eram feitas a imagem e semelhanca das
pdginas impressas: o texto se organizava em colunas, havia
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titulos e texto normal, tabelas etc” (SCOLARI In: MUNGIOLI,
2011, p. 129).

O autor defende uma provavel adaptagdo dos meios de comunicacio
tradicionais (para que evitem sua extingdo): “mds que desaparecer, los viejos medios
[...] tienden a adaptarse para poder sobrevivir en la nueva ecologia. Modelos de
negocios que parecian consolidados — como el de la industria discografica — se

disolvieron en pocos aiios” (SCOLARI In: BARTON, 2011).

Questionar para evoluir

O panorama do mercado publicitdrio ¢ de movimento. De um lado,
anunciantes vendo seus investimentos em comunicacdo caindo em eficacia em
compara¢do a algumas décadas atrds e exigindo novas solugdes de suas agéncias. De
outro lado agéncias, que até outro dia sentiam-se confortdveis em realizar campanhas no
formato tradicional, procurando essas tais novas solucdes, pois ndo basta mais aliar
criatividade a compra de espagos em canais de TV de maior audiéncia e revistas de
maior publico. Hoje toda agéncia de publicidade depara-se com o mesmo desafio: criar
campanhas integradas, em formatos diferenciados que envolvam as multiplas
ferramentas digitais, que agreguem valor a marca e atinjam um consumidor cada vez
mais exigente e participativo. As estratégias inovadoras passam por branded content;
branded experience; branded entertainment; advertainment; advergames; marketing de
guerrilha; midias sociais; mobile; transmedia storytelling. Essas novas configuracdes
combinam, cada uma a sua forma, diferentes ferramentas tradicionais € novas como:
TV, outdoor, Facebook, Twitter, site, telefone celular. Temos uma nova plataforma, ao
mesmo tempo complexa e promissora, sobre a qual temos que aprender a transitar para
tirar o melhor proveito.

O entretenimento parece ser a estratégia da vez, revelando “mapas”™ para se
alcangar este novo consumidor. Porém, ainda ha muito o que aprender. Talvez nos
encontremos hoje em um estagio similar ao dos primérdios da publicidade: pisamos em
um terreno desconhecido, testando, acertando e errando. Ndo voltamos ao zero, mas
presenciamos uma necessidade latente de renovar os conhecimentos € o modo de fazer
publicitario para que a area avance.

O discurso verbal e imagético ¢ o meio pelo qual a publicidade estrutura sua

mensagem, expressa valores e identidades, constrdi marcas e participa da sociedade.
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Afinal, o que mudou nele nos ultimos anos? Como se dé hoje a persuasdo publicitaria?
Qual a estrutura de uma campanha bem-sucedida?

E urgente a necessidade de aprofundar o conhecimento para que se aborde
da melhor forma o consumidor e se construa uma mensagem efetiva no momento
contemporaneo. E preciso ser mais criativo? Que “content” ¢ esse que tanto se idolatra?
Em que base se estrutura um bom resultado de comunicacao? Tentando responder a
essas perguntas, ¢ possivel desvendar caminhos pelos quais a publicidade possa trilhar
e construir o seu “renascimento”. Observando a velocidade com que as tecnologias
surgem e as mudangas ocorrem, como estara a publicidade daqui a 10 anos? Quais sdo
as tendéncias na area e as possibilidades para o ensino publicitario atual?

1998: um celular revolucionario ¢ langado pela Motorola, menor e muito
mais leve que os outros. O titulo do anuncio dizia “Compre este celular e seu bolso vai
ficar muito mais leve”, enquanto o texto descrevia suas caracteristicas. 2011: um jogo
de sucesso na internet ¢ montado em versao real nas ruas de Barcelona. Controlado por

um celular, atrai centenas de passantes para interagir e proporciona uma verdadeira festa

ao ar livre.
B UY THI1S T ELEBEPHONSEB A ND Y O UR
POCKET wiLl B REI A LOT LIGHTEBR.
Figura 3: Antncio StarTAC, 1998. Figura 4: A¢do Angry Birds Live, 2011.

Se compararmos o anuncio do celular StarTAC, da Motorola, com a agdo da
T-Mobile para promover seus smartphones, a ruptura ¢ enorme. No flashmob, que
reforca o conceito Life’s for sharing da marca, vende-se uma experiéncia Unica.
Ninguém diz a vocé para comprar nada. A diversdo ¢ o mote e a sensagdo. Esta
campanha teve grande repercussdo na web, contando no inicio de 2012 com mais de 10
milhdes de views no YouTube.

Mostramos de forma breve este exemplo para apontar as mudangas que t€ém

ocorrido no discurso das marcas, em curto espago de tempo. Utilizando-se de recursos
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criativos inovadores e apoiando-se em midias digitais, a campanha de 2011 obteve

notoriedade mundial. Como reflete Carlos Scolari,

“la aparicion de una nueva generacion de medios digitales
interactivos, ya no basados en la logica del broadcasting sino
en un modelo comunicacional totalmente innovador fundado
en las redes y la colaboracion de los usuarios, estd desafiando
nuestro conocimiento sobre los viejos medios de comunicacion
de masas” (2008, p. 31-32).

O desafio estd apenas comecando: buscar, nas entranhas das suas proprias
mensagens, chaves que possam abrir novas portas na publicidade. As perspectivas sao
amplas, as possibilidades sdo inimeras, o cendrio ¢ vibrante. Citando Pierre Lévy, “a
arquitetura do futuro retne jangadas de icones para travessias do caos. A escuta do
cérebro coletivo, traduzindo o pensamento plural, ela ergue paldcios sonoros, cidades de

vozes e de cantos, instantaneos, luminosos e dancantes como labaredas” (1998, p. 111).

REFERENCIAS

AQUINO, C., It’s a social world: a global look at social networking. Disponivel em
<http://blog.comscore.com/2012/01/its_a_social world.htmI>. Acesso em: 7 jan. 2012.

BACCEGA, M. A., Comunicacio e linguagem: discursos e ciéncia, Sdo Paulo: Ed. Moderna,
1998.

BARTON, Patricio. Los medios, una espécie en extincion. Disponivel em:
<http://www.lacrujiarevista.com.ar/index.php/articulos/1-latest-news/118-los-medios-una-
especie-en-extincion.html>. Acesso em: 2 set. 2011.

BRANDUCERS, Primeiro féorum de branded content na Espanha. Disponivel em
<http://branducers.com/index.php>. Acesso em: 9 dec. 2011.

CASTELLS, M., Communication power, New York: Ed. Oxford University Press, 2009.
., Fim de milénio. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.

COMSCORE, 2010 Mobile year in review (on-line), consultado 28 dez. 2011, disponivel em:
<http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations Whitepapers/2011/2010_Mobile Year
_in_Review>.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢io na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS — 7 a 9/6/2012

, 2010 Europe digital year in review (on-line), consultado 28 dez. 2011,
disponivel em:
<http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations Whitepapers/2011/2010_ Europe Digit
al Year in Review>.

DOMINGUES, V., Muito além dos cliques, Proxxima, no. 34:53-54, 2011.

GARBOGGINI, F. B., Consideracdes sobre inovacdes tecnolégicas na publicidade. In:
TRINDADE, E. e PEREZ, C. (Orgs.). I PRO-PESQ PP - Encontro Nacional de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda: ha momentos em que precisamos parar. Parar para pensar os
rumos da publicidade contemporanea, Salto, SP: Ed. Schoba, 2010.

ITU, Measuring Information Society 2011 (on-line), consultado 5 dez. 2011, disponivel em:
<http://www.itu.int/ITU-
D/ict/publications/idi/2011/Material/MIS 2011 without annex_5.pdf>.

LEMOS, A., Cibercultura: tecnologia ¢ vida social na cultura contemporanea, 4. ed., Porto
Alegre: Ed. Sulina, 2008.

LEVY, P., A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespago, Sdo Paulo: Ed.
Loyola, 1998.

MUNGIOLI, Maria C. A constru¢do de mundos possiveis se tornou um processo coletivo:
entrevista com Carlos Alberto Scolari. Matrizes, Sao Paulo, ano 4, n. 2, p. 127-136, jan./jun.
2011.

SCOLARI, C. A., Hipermediaciones: elementos para uma teoria de la comunicacion digital
interactive, Barcelona: Ed. Gedisa, 2008.

SODRE, M., Antropolégica do espelho: uma teoria da comunicagio linear e em rede, 5 ed.,
Petropolis, RJ: Ed. Vozes, 2010.
REFERENCIAS FIGURAS

Figura 1 — Redes sociais. Fonte: <http://socialmediamarketingmadeeasy.co.nz/general/relevant-
social-media-marketing-information/>. Acesso em 16 jul. 2011.

Figura 2 — Viejos medios frente a nuevos medios. Fonte: SCOLARI, 2008, p. 79.

Figura 3 — Antincio Motorola StarTAC, 1998. Fonte:
<http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part 80/803855/file/motorola-startac-phones-light-
pocket-small-84909.jpg>. Acesso em: 05 dez. 2011.

Figura 4 — A¢do Angry Birds Live, 2011. Fonte:

<http://www.mundoflaneur.com/tecnologia/social-media/angry-birds-en-el-mundo-real/>.
Acesso em: 07. jul. 2011.

14



