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A publicidade em conexao com tecnologias e
inovacao: analise de publicacoes especializadas de
mercado

Advertising in connection with technologies
and innovation: Analysis of specialized market
publications

Janderle Rabaiolli
Rodrigo Stéfani Correa?

Resumo: A publicidade, como atividade profissional, estd cercada de expec-
tativas e incertezas quanto ao futuro. Embora o contexto econdmico seja, por
esséncia, incerto e efémero, hd expectativas demasiadas sobre mudangas e no-
vas trilhas possiveis para agentes do setor. Nesse contexto, o estudo parte de um
questionamento: quais desafios a publicidade enfrenta, também em um futuro
préximo, frente a evolugdo tecnolégica e premente necessidade de inovagdo?
Diante desse cendrio, temos o objetivo de apresentar e discutir resultados deriva-
dos do processo de investigagdo a partir do contetido noticiado pelos principais
portais online especializados no mercado publicitdrio, no intuito de indicar como
as transformagdes tecnoldgicas sdo vinculadas com a publicidade e outros termos
adjacentes, constituindo uma espécie de representagdo das principais mudangas
vivenciadas nesse campo profissional.
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504 A PUBLICIDADE EM CONEXAO COM TECNOLOGIAS E INOVAQAO

Abstract: Advertising as a professional activity is Surrounded by expectations
and uncertainties about the future. Although the economic context is, by its es-
sence, uncertain and ephemeral. There is an exceeding expectation on changes
and the possible new paths for the sector players. In this context, the study starts
with the question: what challenges does advertising face on ? And also, in a close
future, in front of the technological evolution and the urgent necessity to inno-
vate? With that being said, we aim to bring up and discuss the results derived from
the investigation process based on the content reported by the main specialized
online portals on the advertising marketing, in order to indicate how technolog-
ical changes are linked to advertising and other adjacent terms, constituting a
representation kind of the main experienced changes in this professional field.

Keywords: advertising; technology; innovation; market; communication.
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Introducao

Os resultados preliminares deste estudo originam-se das atividades de
pesquisa desenvolvidas no triénio 2019-2021, na perspectiva de com-
preender de que maneira a publicidade, ancorada na indstria criativa
e nos processos de inovagdo, estabelece relagdes de transbordamento
com outras fronteiras do conhecimento, em intercAmbio com dreas
como tecnologia (novas tecnologias e tecnologias inteligentes) e econo-
mia digital. Parte dos tensionamentos publicados neste texto permitem
ndo apenas pensar a publicidade e seus movimentos para outros espagos
emergentes do campo profissional, como também estabelecer possiveis
conexdes com novos fazeres técnicos apoiados na laténcia de estudos
experimentais ensaiados no campo cientifico e que, por sua vez, ajudam
a compreender parte das transformagdes em prol da qualificagdo do en-
sino superior em cursos de Publicidade e Propaganda.

Neste contexto, nos situamos a partir da nocdo de publicidade co-
nectiva (CORREA; RABAIOLLI, 2022), em vista da estrutura dinAmica
e expansiva da publicidade, reflexo da incorporacgdo de novos conheci-
mentos adquiridos com as tecnologias e outros saberes conectados as
praticas nesse campo, nos niveis criativo, estratégico e de gestdo. Parte
dos resultados ainda permitiu fazer apontamentos teéricos na tentativa
de identificar o estado atual da publicidade relacionada com termos-
-chaves: tecnologias, inovagdo, conectividade e criatividade.

Antes de qualquer conjuncio, encetamos pressupostos tedricos que
sdo importantes para entender a trajetéria desta pesquisa, especialmente
no que confere a ideia de transbordamento, conceito cunhado por Perez
e Barbosa (2007, p. VII-VIII), para expressar a ampliacdo de sentido e as
relagoes que englobam o sistema publicitdrio para além das convencoes
de midia e de antncio. Para os autores, existem niveis de complexidade
elevados que interligam o consumo com o sistema publicitério, extrapo-
lando as formas de pensar e conceber publicidade, que, muitas vezes,
superam as prdticas convencionadas de mercado.

Como parte indissocidvel das reflexdes, considera-se, ainda, que a pu-
blicidade é uma das profissdes em mutacido por esséncia. Burtenshaw,
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506 A PUBLICIDADE EM CONEXAO COM TECNOLOGIAS E INOVAQAO

Mahon e Barfoot (2010) ressaltam que mudancas radicais aguardam o
setor publicitdrio e envolvem midias, mercado, mensagem, agéncias e
profissionais. Em relagdo as midias, os meios tradicionais convergem
com novas tecnologias e inovagdes. Sobre o mercado, o crescimento
econdmico e as novas tecnologias pressionam a publicidade a adaptar-se
as culturas e aos comportamentos de consumo, o que faz os anunciantes
buscarem nichos e comunicagio personalizada. A saturacdo de infor-
macdes implica na mensagem, com rejei¢do a atuagdo agressiva das
marcas visando somente a venda, exigindo posicionamento, propdsito
e autenticidade.

Consequentemente, as mudancas de cendrio e mercado envolvem
os profissionais e o lugar da publicidade por esséncia: agéncias de pu-
blicidade e seus modelos inovadores de atuagdo. Para as agéncias, um
dilema central envolve a escolha entre generalizagio e especializacio,
o que ocasiona mudanga de estruturas funcionais, atuagio e organiza-
¢do diferenciada, que varia do atendimento de nichos, passando pela
incorporacdo de servigos ou mesmo associagdo da agéncia a parceiros
importantes, promovendo assim, expertises mais abrangentes. Em diver-
sos casos, a propria denominagdo agéncia de publicidade é preterida
para adoc¢do de novas nomenclaturas e propostas de servicos, com a
manutencdo da atuagio no campo publicitirio. Para os profissionais, as
exigéncias de formagdo superam a perspectiva generalista em direcio
a nexialista, como sinalizam Longo e Tavares (2009), em uma interse-
¢do entre pluralidade e profundidade de conhecimento, identificando
e criando conexdes entre disciplinas diversas para solucionar problemas
de maneira estratégica.

Por definicdo, assumimos, na esteira deste trabalho, o conceito de
publicidade conectiva, seguindo pressupostos tedricos de Kerckhove
(1999) ao postular que a palavra conexdo deve ser vista pelo conjunto
de ordenacio e da relacdo de reordenagio que nés humanos possuimos,
como resultado das experiéncias psicossensoriais ao integrar elementos
biolégicos/naturais com técnicos artificiais. Nessa relacdo, por exemplo,

a tecnologia, em primeira instincia, pode ser vista como apéndices ou
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proteses artificiais ao humano, mas, com o tempo e novas oportunidades
de aprendizagem, as tecnologias se integram ao corpo, tornando-se apa-
ratos perfeitamente conectados e assimilados em nossa biologia, como
parte genética do sensorium.

Por consequéncia, a publicidade conectiva junta-se a questdes emer-
gentes do processo de democratizag¢do dos conhecimentos que englobam
toda a sociedade com a demanda técnica por um saber profissional de
complexidade avancgada, a partir do qual Derrick de Kerckhove conside-
ra essa conexio como resultado de um processo dualista de incorporagio
e de adaptagdo envolvendo novos aprendizados. Essas mudancas ocor-
rem, de forma simultinea, na perspectiva da organizagio do trabalho,
das tendéncias de inovagio e na promocido de novos servigos publici-
tarios condizentes com relagdes impostas, sobretudo, pelo mercado de
midia online, constituindo novos espacos de conhecimento e saberes
profissionais.

O objetivo deste trabalho é apresentar as conexdes identificadas entre
as transformacoes tecnoldgicas recentes e a publicidade, envoltas em um
contexto de inovacio da industria criativa, setor no qual a publicidade se
insere. Os resultados originam-se de pesquisa em portais especializados
da drea, que veiculam contetidos sobre o mercado publicitdrio, envol-
vendo acontecimentos, tendéncias, perspectivas e fatos relevantes para
o setor.

Estrutura e elementos-chaves da investigacao

A delimitacdo de um estudo envolve recorrer a uma organiza¢io me-
todolégica que proporcione rigor cientifico e adequagido ao campo de
pesquisa em observagdo. Para Minayo (2007, p. 14), “a metodologia
inclui simultaneamente a teoria da abordagem (o método), os instrumen-
tos de operacionalizac¢do do conhecimento (as técnicas) e a criatividade
do pesquisador (experiéncia, capacidade critica e sensibilidade)”. Na
pesquisa, da qual o texto se origina, dois bracos metodolégicos foram
empregados, de maneira complementar.
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508 A PUBLICIDADE EM CONEXAO COM TECNOLOGIAS E INOVAQAO

Em uma primeira etapa, o intuito foi identificar um estado da arte
das pesquisas cientificas que envolvem a publicidade e estdo relacio-
nadas com as (novas e inteligentes) tecnologias. Nesta empreitada,
optamos por uma perspectiva central, desde a selecdo de elementos que
precedeu a coleta de dados: a revisdo sistemdtica de literatura (RSL) ou
revisdo sistemdtica (RS), “técnica para identificar, avaliar e interpretar
estudos ou pesquisas disponiveis e relevantes para uma questdo de pes-
quisa especifica, drea temdtica ou fendémeno de interesse” (MARETTT;
AFONSO JUNIOR; COSTA, 2016, p. 85).

A RSL constitui-se como uma pesquisa bibliogréfica, com a inten-
¢do de conhecer as principais contribuicdes jd existentes sobre o campo
publicitdrio e suas interfaces com tecnologia, inovagdo e criatividade,
ou seja, optamos pela delimitagdo temdtica. Segundo Donato e Donato
(2019), o processo de revisdo sistemadtica envolve as seguintes etapas:
1) formular uma questdo de investiga¢do; 2) produzir um protocolo de
investigacio e efetuar o seu registro; 3) definir os critérios de inclusio
e de exclusdo; 4) desenvolver uma estratégia de pesquisa e pesquisar a
literatura (encontrar os estudos); 5) selecionar os estudos; 6) avaliar a
qualidade dos estudos; 7) extrair os dados; 8) sintetizar os dados e avaliar
a qualidade da evidéncia; e, 9) disseminar os resultados/publicacio. As
pesquisas, por ordenamentos jd assinalados anteriormente, envolveram
periédicos indexados, nacionais e internacionais, disponiveis a partir do
Portal de Periédicos da CAPES. Esta etapa, em periddicos cientificos,
permitiu constituir vasto referencial conceitual sobre a relagdo entre pu-
blicidade e tecnologias na atualidade, que serd apurada e discutida em
outro texto, concomitante aos resultados aqui apresentados, apenas por
questoes de ordem.

Na segunda etapa, paralela a primeira, especialmente cara para a
elaboragio deste ensaio, pesquisamos em portais especializados de no-
ticias sobre o mercado publicitirio, no sentido de reconhecer a relagio
entre publicidade e tecnologias. Para o estudo, uma andlise qualitativa
de cardter descritivo, recorremos a Andlise de Contetddo, que envolve

técnicas de
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andlise das comunicagdes, que visa obter, por procedimentos sistemdticos
e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens, indicadores (quan-
titativos ou ndo) que permitem as inferéncias de conhecimentos relativos
de condigoes de producido/recepgdo (varidveis inferidas) destas mensa-

gens (BARDIN, 2004, p. 41).

Bardin (2011) aponta trés fases da técnica de pesquisa Andlise de
Contetido: 1) pré-andlise (leitura prévia/primeira percepg¢io das men-
sagens; escolha dos documentos; elabora¢do de objetivos; hipdteses e
indicadores); 2) exploracdo do material, categorizagido ou codificacio;
e, 3) tratamento dos resultados, inferéncias e interpretacdo. Os portais
especializados, elencados a partir da popularidade no meio publicitirio
e da afinidade com a proposta da pesquisa em curso, foram: Adnews’;
Propmark*; Brainstorm? (B9)’; Consumidor Moderno®; Geek Publicitario
(GKPB)’; Proxxima/Meio e Mensagem?®.

Alégica de qualifica¢do dos materiais, nesta etapa, envolveu a utiliza-
¢do dos proprios filtros de busca oferecidos pelos portais mencionados,
com pesquisa por palavras-chaves. No que concerne a andlise dos textos,
empregamos um processo meticuloso, com interpretacio e contextua-
lizacdo dos textos na dinAmica qualitativa para identificar recorréncias
que envolvem as préticas profissionais. Reforcamos que os resultados
apresentados neste artigo se dedicam exclusivamente aos periédicos des-

tinados ao mercado da propaganda.

3 Portal especializado em comunicagio, criatividade, inovagdo e novas tecnologias aplicadas a
comunicagdo. Enderego de acesso: https://adnews.com.br/

4 Portal de midia especializada no mercado publicitirio. Enderego de acesso: https://propmark.
com.br/

5 Portal da B9 Company, moderna empresa de midia, produtora de contetido e veiculo que
cobre criatividade e inovacio. Endereco de acesso: https://www.b9.com.br/

6 Portal de contetido multiformato sobre comportamento do consumidor, incluindo tendéncias,
experiéncia, tecnologias, gestdo, inovagdo, ete. Enderego de acesso: https://consumidormoder-
no.com.br/

7 Inicialmente concebido como blog pessoal sobre tecnologia e publicidade, atualmente é um
portal de contetidos que aborda marketing e comunicagdo. Enderego de acesso: https://gkpb.
com.br/

8  Meio e Mensagem ¢ considerado o maior veiculo brasileiro sobre o mercado de comunicacio e
realiza o Proxxima, evento de tecnologia, inovagio e networking do Brasil que também ganha
espaco especial no site do veiculo, com noticias relacionadas ao evento e ao mercado. Endere-
¢o de acesso: https://www.meioemensagem.com.br/
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A questdo central que permeia o estudo é: como a publicidade se
conecta com os temas tecnologia e inovac¢do? Acredita-se, ainda, que
outras questdes tangenciam aspectos importantes para o aprofunda-
mento da problemdtica que se acentua no interesse de mapear dreas
estratégicas de desenvolvimento do campo profissional publicitario, di-
luidos em conectores tecnolégicos, que muito provavelmente se juntam
a praxes de inovacio pela ascensdo da inddstria criativa. Dessa forma,
estipulamos algumas perguntas secunddrias que acompanham o proble-
ma central da pesquisa, buscando alcancar maior consciéncia quanto
aos critérios de sele¢io, descritos assim: De que maneira sdo destacados
assuntos relacionados a tecnologia e inovagdo nos principais portais de
noticias especializados no contexto publicitirio na web? Quais so os te-
mas (classificagdo) explorados no teor dos textos e suas palavras-chaves?
Quais problemas estdo sendo solucionados com o uso da tecnologia co-
nectada a publicidade?

Ap6s a selecdo dos periédicos de mercado componentes do estudo e
da pesquisa, a partir dos termos (palavras-chave), o primeiro exame dos
textos permitiu a delimitagdo do corpus de andlise, a partir do qual foram
estabelecidas as categorias. A partir disso, as categorias serdo analisadas,
inicialmente, mediante abordagem quantitativa e, posteriormente, qua-
litativa, na expectativa de que se possa executar estudos individualizados
e com profundidade, tentando responder as questoes estabelecidas.

Pelas proposicdes apresentadas, a metodologia seguiu um percurso
de andlise criterioso, acrescidas do uso de ferramentas (filtros de bus-
ca) primeiramente pela selegio quantitativa dos contetidos, permitindo
convergir com alguns termos de buscas indiciados primariamente pela
palavra publicidade e, posteriormente, associada a outros termos in-
dependentes, que se juntam: criatividade, inovagdo, conectividade e
tecnologia. As respostas positivas, notoriamente assumidas como crité-
rios de inclusdo e exclusio, percorreram o trajeto das andlises pautadas
pela reflexdo critica, de cardter qualitativo, assinaladas pelas evidéncias
técnicas sob a 6tica do setor produtivo que enaltecem alguns vetores

de conexdo protagonistas (que chamaremos de conectores) e que sdo
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responsdveis por orquestrar novas relagdes de saber e poder no campo
publicitdrio.

Com os resultados obtidos e descritos neste texto, busca-se, sobre-
tudo, agucar o pensamento critico entre estudantes, qualificando suas
relagdes com o ensino, mediante acesso aos periddicos especializados,
seja para atender demandas estudantis ou do cotidiano laboral em que
atuam, dirimindo certa desconfianca quanto a qualifica¢io profissional
dos académicos, seja pela permanéncia do pensamento dicotomico que
separa o campo cientifico do mercadolégico. Neste contexto, entende-
-se que historicamente experienciamos uma aproximagio intensa entre
individuos de diferentes lugares e culturas, gracas as iniciativas das
universidades e seu protagonismo no desenvolvimento de espacos mul-
tidisciplinares, que estimulam o pensamento critico nos horizontes da

inovacdo e tecnologia.

Somente através da interagdo desses trés atores é possivel criar um sistema
de inovacdo sustentivel e durdvel na era da economia do conhecimento.
[...] Nesse ambiente a inovagdo é vista como resultante de um processo
complexo e continuo de experiéncias nas relagdes entre ciéncia, tecnolo-
gia, pesquisa ¢ desenvolvimento nas universidades, inddstrias e governo

(VALENTE, 2010, p. 01).

Parte das reflexdes apontadas a seguir corroboram com a ideia de
favorecer e incorporar perspectivas, experiéncias e ideias em fungio do
contexto de transformacio jd narrado anteriormente. Em outras pala-
vras, acredita-se que a promocdo da diversidade cognitiva, incluindo a
diversidade de habilidades e outras formas de diversidade, nos permita
obter uma compreensdo mais ampla e completa sobre nosso problema
de investigagdo. Na perspectiva geral da pesquisa, a combinagio de
olhares, tanto na perspectiva académica quanto na mercadoldgica, pode
alcangar ndo apenas opinides divergentes, como também promover
ideias e abordagens convergentes, o que nos leva a crer que a diversida-
de no pensamento pode, inclusive, nos levar a solu¢des mais criativas
e inovadoras, bem como a uma melhor compreensio das necessidades

e perspectivas de grupos distintos. O detalhamento das demais etapas
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que envolveram a andlise do conteddo é apresentado a seguir, como

elemento central de reflexdo do trabalho.

Panorama geral dos dados da pesquisa

Desde que a computagio comercial, incorporada no processo civilizaté-
rio, permitiu o desenvolvimento humano em multiplas competéncias,
tanto na perspectiva de processos produtivos do mundo do trabalho
quanto no uso rotineiro da internet para as préticas de consumo e en-
tretenimento, a web, na sua condi¢io de ubiquidade, naturalizou boa
parte de nossas prdticas sociais em torno da tecnologia. O conceito de
sistemas distribuidos, cuja compreensio considera que a partir de alguns
componentes instalados em computadores e interligados em rede pos-
sam se comunicar e dividir tarefas, coordenando suas acoes pela troca de
mensagens entre os componentes, além de permitir que avangdssemos
em niveis inimagindveis quanto ao volume de produgéo e distribuicio
de contetdo, também permitiu o desenvolvimento de novas competén-
cias profissionais com atribuicio de softwares na gestio da informacio e
apoio a ciéncia do big data’

Como contraponto, essa revolucdo tecnolégica também trouxe al-
guns desafios quanto a exigéncia de protocolos de seguranca, cria¢io
de niveis de avaliacdo para pardmetros de desempenho, aprimoramento
da comunicac¢io entre componentes que integram os sistemas, toleran-
cia a falhas e os crimes cibernéticos. Como todo processo de inovagio,
busca-se diante dos resultados obtidos encontrar materialidades que nos
permitam avaliar em quais diregdes os processos de inovacdo apontam
para novas condutas de trabalho do profissional publicitério.

Com as evidéncias assinaladas nos textos e adoc¢do de técnicas pau-
tadas na categorizac¢do dos dados em circulagdo, nosso recorte repousa
sobre quase 300 textos circulados entre os anos de 2019 e 2021, tomando

9 Bigdata é compreendido como o termo que representa um desafio nas capacidades tecnoldgicas
para armazenar e analisar dados. A maioria dos executivos que lidam com esse conceito conci-
liam a ideia do Big Data ancorada em trés vetores: volume, velocidade e variedade, conceito que

, ,
ja foi cunhado em 2001 pelo analista do Gartner Doug Laney (BLASAIAK, 2014, p. 9).
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como base as principais referéncias de noticias sobre o mercado pu-
blicitdrio brasileiro, para, a partir dai, aglutinar um total de matérias
equivalente a 292 publicagdes. E:m termos quantitativos, é provdvel que
os resultados alcancados permitam progredir com alguns apontamentos
no que se refere aos desdobramentos da publicidade e seus respectivos
campos de ampliagdo/conexdo de mercado.

Entre os portais de contetido que mais forneceram dados encontra-
-se o portal Consumidor Moderno (Grifico 1), muito provavelmente
por consequéncia do seu caridter editorial atrelado a questdes amplas e
irrestritas sobre visio do campo publicitdrio, ou seja, voltado para con-
teddos como a prépria midia denuncia ao expor sua visdo empresarial,
que sugere atender questdes que tangenciam a era do pés-consumidor'?,
gerando matérias que transbordam o ecossistema da comunicagio publi-
citdria: ferramentas de gestdo, préticas de relacionamento com o cliente,
servigos de automacdo e inovacdo tecnoldgica, ética, transparéncia orga-

nizacional, construcdo e confianca de marcas, responsabilidade social,

‘ AD NEWS

entre outros.

Consumidor 137

Moderno A
\ MEIO &
PROMARK 13 17 MENSAGEM
292 PROXXIMA
matérias
B9 82 06 GKPP

Grifico | - Quantitativo de textos selecionados

Fonte: Elaborado pelo autor

10 O conceito de pés-consumidor foi utilizado pela primeira vez em 2018 durante o Congresso
Nacional das Relagdes Empresa-Cliente (CONAREC), representando uma ruptura de re-
gras nos tltimos anos, adotado para explicar o comportamento social das novas geragdes, que
anseiam por uma vida adulta intensa, com diversas experiéncias personalizadas e com uma
expectativa de vida longa e feliz.
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O segundo portal de noticias com maior recorréncia, conforme resul-
tados demonstrados, acompanhando a mesma ética da midia anterior,
também se justifica pelo fato da cobertura jornalistica privilegiar di-
mensdes arejadas, para além do contexto publicitdrio. Mesmo atuando
dentro de pretexto especifico da propaganda, o Brainstorm9 (B9) explora
outros eixos que versam sobre criatividade e inovagio, além de curiosi-
dades sobre anunciantes, contratantes das empresas de publicidade, em
uma espécie de coluna social da publicidade.

Assumidamente, existia a expectativa antecedente a pesquisa quanto
ao volume de dados em funcio dos resultados do alcance atingido pe-
los dois portais, consideramos principalmente a producio de contetido
eminente desses cadernos no meio profissional e a maneira mais especi-
fica como se reportam aos assuntos do contexto da propaganda. Mesmo
sabendo que o cdHmputo geral entre as duas principais fontes de infor-
macdo tenha superado a totalidade dos demais resultados, ainda assim,
consideramos que a amostra se torna relevante e com qualidade sufi-
ciente para os primeiros indiciamentos, na dire¢do de enxergar outros
contornos para um primeiro rascunho sobre a ideia de futuro.

Quando notamos a crescente expansio do campo profissional da pu-
blicidade, inexoravelmente, os indicadores revelados no Grafico 2 nos
remetem 2 ideia de complexidade (processo intermitente de expansio)
e que se acomoda na riqueza com que as oportunidades e desafios que
constituem o imagindrio de futuro dessa profissdo se revelam. O desen-
volvimento da economia da inovacio, que subestabelece processos de
inovacdo, incrementos de saberes sobre tecnologia, novas empresas e,
consequentemente, novos postos de trabalho, possibilita imaginar uma
infinidade de oportunidades, mesmo reconhecendo algumas limitacoes
e imprecisdes que geralmente ocorrem na qualidade das andlises. Cabe
pontuar que a ideia de economia da inovagio ¢ interpretada neste texto
pelo viés de Tolda (2014), ao considerar as dindmicas inovadoras pelo
conjunto de praticas significativas que assumem a capacidade de gerar
crescimento econdmico elevado e novas oportunidades de trabalho, cor-
respondente com a adogdo de praticas mais produtivas, novas técnicas/

tecnologias e reorganizacido de processos menos onerosos.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 503-522, SET./DEZ. 2023



JANDERLE RABAIOLLI | RODRIGO STEFANI CORREA 515

O
=~
~
<

14

Crlatlvidade Midias
Digitais

Anéllse de Dados
71% Tl
SELEGAO
QUALITATIVA

07
115

Matérias

Gridfico 2 - Dados qualitativos do corpus analisado

Fonte: Elaborado pelo autor

Parte dos resultados organizam nossas ideias associadas aos auto-
res Machado, Burrowes e Rett (2017), cuja contribui¢do aguca nossa
percep¢io sobre complexidade e expansio, termos jd associados ante-
riormente, nos colocando, mais uma vez, com o entendimento de que a
publicidade conectiva, vista pela 6tica dos textos que integram a pesqui-

sa, sugerem um campo em continuo movimento de expansao.

O conceito de publicidade expandida, na esteira das discussdes vistas até
aqui, se localiza no cendrio de mudangas nas formas de produzir e consu-
mir os anincios, perpassadas pelas transformacdes tecnoldgicas e sociais.
Nio problematiza especificamente o produto ou formato publicitdrio, se
dedica a discutir seu processo de mutagio (MACHADO, BURROWES,
RETT, 2017, apud WOTTRICH, 2019. p. 33).

Embora exista uma expectativa inicial para configuracio de um pai-
nel que contemple uma espécie de diversidade em solugdes inovadoras
oferecidas pelo mercado publicitdrio, o resultado das andlises trouxe
uma dimensio bem mais modesta, na qual a conexdo com as tecno-
logias modernas e inteligentes parece limitada, especialmente no que
compreendemos da extensdo que envolve temas diversos e todo o arca-
bouco das tecnologias inteligentes no 4mbito publicitario.
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Os temas em destaque permitiram a classificagio distribuida em
alguns eixos temdticos que aglutinaram todos os resultados e se apresen-
taram da seguinte forma: inteligéncia artificial; inovacao; criatividade;
midias digitais; andlise de dados; tecnologia da informacdo; e, por ulti-

mo, textos aleatdrios ligados aos aspectos de conectividade e interagdo.

Refinamento dos dados pelo filtro técnico: uma
abordagem qualitativa

Depois de mapear as noticias, seleciond-las em quantidade/periodo me-
diante os filtros automatizados de buscas e os resultados gerados pelas
palavras-chaves, a segunda etapa, de cardter qualitativo, correspondeu a
leitura detalhada dos textos assinalando evidéncias que indicam correla-
¢do entre o termo de busca central — publicidade — e termos associados
— aqueles com maior aderéncia ao meio publicitdrio: criatividade, ino-
vacdo, tecnologia e conectividade.

Nesse percurso houve uma redugio considerdvel na qualidade da
amostra, restringindo o foco anterior, que tinha como parimetro 292
textos, para o montante de 115 textos, os quais permitiram atribuir uma
rede de classificagdo temdtica, distribuida por 16 categorias de conheci-
mento, assinaladas conforme o Grifico 3.

Com a evolucio dos resultados inerentes as buscas e a leitura técni-
ca dos materiais, de maneira mais detalhada, mapeamos os eixos tendo
em vista as l6gicas de trabalho publicitdrio e todo seu desenvolvimen-
to em expansdo. Esse trabalho permitiu avancarmos na qualidade das
andlises, principalmente, porque foi possivel associar o contetido as evi-
déncias de incremento tecnoldgico, especialmente no que confere o uso
da mdquina para operagdes publicitirias com auxilio de softwares no
mapeamento de dados, desenvolvimento de novos processos criativos
pautados na reordenacio de fluxo da informacdo com as midias digitais,
automagdo de processos e novos modelos de negécios. Em sintese, ob-
servamos um relativo avango da tecnologia, ainda que modesto, porém

expressivo, considerando os resultados quantitativos.
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Grifico 3 - Anilise qualitativa do corpus

Fonte: Elaborado pelo autor

Destaca-se, sobretudo, na andlise qualitativa, uma variedade de evi-
déncias aplicada aos processos de reconhecimento da voz humana,
automatiza¢do de compra de midia e de processos de aperfeicoamento
no atendimento ao consumidor, bem como protétipos de inteligén-
cia artificial para compreender a recepgio do consumidor diante da
capacidade humana de pensar e a inser¢do de inovagdes relativas ao
metaverso, porém, na condi¢do de posi¢des ou exercicios futurolégicos.

Os textos sistematizados nas 16 categorias ndo suportam a pretensio
de promover uma espécie de sintese da evolucio publicitdria frente as
tecnologias e suas inovacdes, mas corrobora com a intenc¢io de mostrar,
entre todas as pesquisadas, aquelas dreas que mais evoluiram com o inte-
resse da iniciativa privada e na perspectiva de sublinhar as competéncias
que, por reflexo, se destacaram na fusio do setor tecnoldgico com o pu-
blicitdrio e, consequentemente, evidenciando os contornos de espagos
promovidos pelas midias, na maneira como o mercado vende suas ideias

como cultura de inovacio.
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Percebe-se, contudo, que a tecnologia tem se desenvolvido em quase
todos os setores da sociedade. Os dados coletados insinuam de maneira
muito concreta que a criatividade, os processos de inovagio e a ciéncia
de dados, mesmo com tantas outras dreas em aperfeicoamento (especial-
mente no uso da linguagem e na busca pela automagio dos processos),
claramente sdo determinantes nos aspectos de mudancgas, mesmo saben-
do que o mercado publicitdrio tenha status de conservador. Em outros
termos, apesar de considerarmos a vontade de assumir o protagonismo
de mudangas, a industria publicitdria segue resistente e pouco inovadora
quanto aos aspectos de aperfeicoamento dos seus processos internos e do
desenvolvimento de novos servigos. O quadro apresenta um mercado
profissional que atua de forma moderada (modesta), concentrando suas
atitudes de inovacdo em pequenos movimentos disruptivos, especial-
mente na 6tica da distribui¢do de contetido e de incremento de vendas
para demanda da sua clientela.

O progresso da incorporagio tecnoldgica tem como principal drea
expandida os trabalhos de processamento de dados e anilises sobre
comportamento de consumo, bem como o uso de ferramentas na ges-
tdo informacional para as midias digitais. Como contraponto, existem
boas evidéncias quanto ao interesse comercial no desenvolvimento da
inteligéncia artificial, que muito provavelmente ocupou os primeiros
experimentos deste movimento de expansdo marcado pelo sucesso dos
algoritmos nas midias digitais.

Porém, os resultados obtidos com essa andlise indicam vdrias ou-
tras perspectivas, com possibilidades de desenvolvimento pautadas
em: plataformas de jogos online; utilizagdo de programas de andlise do
comportamento de consumo (avaliagio dos sentimentos e emogdes);
plataformas de gestdo de midias e controle de trafego; aberturas criativas
que sugestionam o metaverso como tema emergente. Essa parte da pes-
quisa, pelo que constatamos na traducdo dos eixos temdticos de maior
expansio, enaltece a crenca de que a tecnologia supera a ideia de incre-
mento ou suporte tecnolégico, transbordando, também, para inovagio

nos processos e atividades criativas com resultados concretos, além da
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existéncia de novas empresas com oferta de servigos inovadores, dentro
do contexto publicitdrio.

Aspectos conclusivos

Os resultados obtidos com essa primeira etapa da pesquisa apontaram
algumas utilidades potenciais da tecnologia em conexdo com o meio
publicitdrio, ainda que essa variedade reflita um resultado infimo quan-
to as nossas expectativas de diversidade tecnoldgica aplicada ao mercado
da comunicacido. No entanto, as informagoes sdo dispersas e carecem de
contextos cientificos para que a abordagem qualitativa fornega descri-
coes e explicagdes mais ricas e bem fundamentadas sobre a aplicagio da
ideia de inovagdo no meio publicitdrio, respeitando as andlises especifi-
cas em cada categoria indicada.

No contexto dos textos reportados pelas praticas do mercado, os re-
sultados permitem alguns indicativos quanto a existéncia de padroes
e recorréncia de temas ligados as atividades empresariais, cujas inter-
pretacoes possibilitaram classificar e agrupar os assuntos estudados por
categorias que retratam padrdes comuns no desenvolvimento de solu-
¢oes tecnoldgicas, revelando tipologias de servicos publicitdrios e outras
préticas que se beneficiam com os incrementos tecnolégicos.

Diante dos fatos apresentados, considera-se como principal evidéncia
a inclinagdo tecnoldgica a servigo das empresas de midia, no sentido de
aprimorar a performance na coleta e interpretagdo dos dados do publico,
tornando processos automatizados e mais dgeis para atender a demanda
de uma sociedade hipercompetitiva'!, que exige das empresas agilidade
no poder de decisdes, atuando em tempo real.

As constatagdes da pesquisa nos permitem correlacionar as ideias de
Lai (2020), para quem, impulsionado por big data e tecnologia de inte-
ligéncia artificial, o negdcio principal da publicidade estd gradualmente
se tornando inteligente, desde a percepgdo do consumidor, passando

11 Termo andlogo ao conceito de hipermodernidade disposto por Lipovetsky e Charles (2014), na
perspectiva de caracterizar ambientes marcados por movimentos competitivos, intensos e rapi-
0s, N0s quais os concorrentes tém que se movimentar rapidamente para construir vantagens e
dos, tes t t d t t t
erodir as vantagens de seus rivais.
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pela entrega de informagdes publicitdrias e, por fim, na producio de
contetido publicitdrio. Contudo, com base em Gabriel (2022), pode-se
apontar que os dados da pesquisa apontam que a aplicacdo de inteli-
géncia artificial na atividade publicitdria ocorre especialmente com
inteligéncia artificial limitada, o tipo mais bdsico, especializado em uma
drea ou tarefa.

No entanto, entende-se que os processos estio incursos de modifi-
cagdo, revelando um contexto perigoso e inadequado, pelo fato do
potencial tecnolégico estar predominantemente ocupado para direcio-
nar ofertas e monitorar indiscriminadamente a rotina das pessoas, uma
espécie de controle absoluto sobre todas as praticas sociais e interativas
que a sociedade produz, quer seja mediado pela tecnologia ou nio.

As inquietagdes condizem com a premissa de que precisamos garan-
tir que, assim como os humanos, “[...] sistemas inteligentes, conforme
evoluem, também sejam éticos, morais e legais. Nesse sentido, os vieses
podem acontecer em trés dimensdes no desenvolvimento de sistemas:
dados, algoritmo, humano” (GABRIEL, 2022, p. 108). Em um detalha-
mento, vieses de dados tém relacio com a qualidade das informagoes,
sendo éticos, legais, atualizados; vieses de algoritmos tém a ver com o
processamento dos dados, de maneira que ndo favoregam ou lesem de-
terminado segmento ou grupo social; vieses humanos tém relacdo com
preferéncias e crencas pessoais dos envolvidos no desenvolvimento e
que pode causar enviesamento do sistema, devendo as equipes serem
constituidas de maneira plural e diversa.

Dispositivos de reconhecimento de voz, processamento de dados
dos usudrios de midias digitais, cAmeras com scanner de reconhecimen-
to facial, entre outros avangos relacionados com inteligéncia artificial,
nos preocupam, sobretudo, pelo uso indiscriminado da tecnologia para
agdes de marketing e vendas que, exclusivamente, objetificam as rela-
¢oes de consumo. Nesse sentido, nos questionamos se, como sociedade,
queremos mdquinas interpretando ubiquamente conversas, interacoes,
expressoes de interesse; no sentido mais intimo, adaptando emocoes para

direcionar bens e servicos na perspectiva desenfreada do consumo.
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Nos inquieta e causa perplexidade, principalmente, quando obser-
vamos o avango tecnoldgico diante de uma sociedade que apresenta
muitos problemas de desigualdade social e se comporta de maneira
egocéntrica e cada vez mais individualizada. Por essas questoes, salien-
tamos, ainda, qual serd o subproduto dessas evolugdes tecnolégicas sem
uma regulagdo, seja vinculada ao Estado ou, ao menos, dos préprios
setores envolvidos, e sem a proposi¢do de politicas que levem em consi-
deracdo privacidade, inclusdo, escassez do trabalho, discriminacio (por

raga, credo, género, etc.)?

Referéncias

BARDIN, L. Andlise de contetido. Lisboa: Edigaes 70, 2004.

BARDIN, L. Andlise de contetido. Sdo Paulo: Edi¢oes 70, 2011,

BLASAIAK, K. Big Data; A Management Revolution. The emerging role of big data in
businesses. Helsinki Metropolia University of Applied Sciences (1-39), 2014. Disponivel
em: https://core.ac.uk/download/pdf/38104854.pdf. Acesso em: 20 dez. 2021.
BURTENSHAW, K.; MAHON, N.; BARFOOT, C. Fundamentos de publicidade criati-
va. Porto Alegre, RS: Bookman, 2010.

CORREA, R. S.; RABAIOLLI, J. Publicidade conectiva: diretrizes para novas pesquisas.
In: XI Propesq PP Light Plus 2021 - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publici-
dade e Propaganda: artigos completos selecionados./ organizadores Clotilde Perez... [et
al.]. Anais [...] - Sao Paulo: ECA-USP: ABP2, 2022. Disponivel em: https://www.abp?2.
org/_files/ugd/bb9c7e_39cdSfefOcf944a7becaaladfba76fb7.pdf. Acesso em: 28 out. 2022.
DONATO, H.; DONATO, M. Etapas na Condugio de uma Revisdo Sistematica. Re-
vista Cientifica da Ordem dos Médicos. Acta Med Port, 2019, Mar; 32(3): 227-235.
Disponivel em: https://doi.org/10.20344/amp.11923. 2019.

GABRIEL, M. Inteligéncia artificial: do zero ao metaverso. Barueri [SP]: Atlas, 2022.
KERCKHOVE, Derrick de. Inteligencias en conexion: hacia una sociedad de la web.
Editorial Barcelona, Espania: Gedisa, 1999.

LAI Z.Research on Advertising Core Business Reformation Driven by Artificial Intelligen-
ce. Journal of Physics: Conference Series: 1-9. DOI 10.1088/1742-6596/1757/1/012018.
2020.

LIPOVETSKY, G.; CHARLES, S. Os tempos hipermodernos. Sio Paulo: Barcarolla,
2004.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 503-522, SET./DEZ. 2023

o
=
=4
<



https://core.ac.uk/download/pdf/38104854.pdf
https://doi.org/10.20344/amp.11923

>
=
-3
Q
@)

522 A PUBLICIDADE EM CONEXAO COM TECNOLOGIAS E INOVAQAO

LONGO; Walter; TAVARES; Z¢é Luiz. O Marketing na era do nexo. Sao Paulo: Best
Seller. 2009.

MARETTI, V.; AFONSO JUNIOR, P.; COSTA, H. Uma revisdo sistematica da literatu-
ra sobre comunicagdo no contexto da geréncia de projetos de sistemas de informagdo. In:
XII Brazilian Symposium on Information Systems, 2016, Florianépolis, SC, Anais. ..,
May 17-20, 2016.

MINAYO, Maria Cecilia de Souza. (Org.) Pesquisa social: teoria, método e criatividade.
Petrépolis: Vozes, 1994.

PEREZ, C.; BARBOSA, L. S. (Org.). Hiperpublicidade 1: fundamentos e interfaces. Sao
Paulo: Cengage Learning, 2007.

TOLDA, J. Principios de economia da inovagdo. Coimbra, Portugal: Imprensa da Uni-
versidade de Coimbra, 2014.

VALENTE, L. Hélice triplice: metdfora dos anos 90 descreve bem o mais sustentdvel
modelo de sistema de inovacido. Conhecimento & Inovagdo, Campinas, v. 6, n. 1, 2010.
WOTTRICH, L. Publicidade em cheque: prdticas de contestagdo dos aniincios. Porto
Alegre: Sulinas, 2019.

Sobre os autores

Janderle Rabaiolli — Doutor em Comunicagdo. Professor do Departamento de
Ciéncias da Comunicagio da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM),
com atuagdo especialmente no curso de Comunicagio Social - Publicidade e
Propaganda. Coordenador do grupo de pesquisa COM - Publicidade Conectiva.
Pesquisador do Observatério de Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC).
Linha de pesquisa: Estratégias comunicacionais, tecnologias e ética. Neste arti-
go, trabalhou no desenvolvimento teérico do texto, notadamente a parte sobre
a andlise da pesquisa a partir dos periédicos do mercado publicitdrio.

Rodrigo Stéfani Correa — Doutor em Comunicacio e Semiética pela Pontificia
Universidade Catdlica de Sao Paulo, atua como professor associado na Univer-
sidade Federal de Santa Maria (UFSM), onde aplica-se aos estudos e pesquisas
em duas dreas distintas: processos criativos e estudos de mercado. Lider do gru-
po de pesquisa Com - Publicidade Conectiva. Linha de pesquisa: Publicidade e
Tecnologias. Autor dos Livros Criagdo Publicitdria e Propaganda Digital. Neste
artigo, trabalhou no desenvolvimento teérico do texto, notadamente a parte
conceitual relativa a publicidade conectiva e a estruturagio da investigagdo.

Data de submissdo: 26/05/2023
Data de aceite: 07/11/2023

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 20, N. 59 P. 503-522, SET./DEZ. 2023



	_gg6ijqcgrhy8
	_wx543vczjc4
	_pbdzi67h662g
	_qp5juh7wsv45
	_st1zkiqqn2
	_mn9wij8ix45
	_i8udbry4ml

