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Introduciao

As atividades de pesquisa que originaram este texto desempenharam importante papel
durante a constituicdo de nosso Grupo de Pesquisa e na organizacao das atividades do grupo. No
inicio dos trabalhos, em meados de 2020, em plena pandemia da Covid-19, com a intensificagdo
das atividades de investigacdo e a contribuicdo académica pela inser¢do dos estudantes de
iniciagdo cientifica, iniciamos observacdes sobre o desenvolvimento tecnoldgico e a
complexidade dos processos publicitarios que permeiam o fazer técnico-profissional e a inser¢ao
de novos conhecimentos profissionais, em conexao com diferentes setores da sociedade. A partir
de atividades de coleta sistematica de dados, a expectativa foi gerar aprofundamento teérico no
campo publicitario em face a novas praticas profissionais e discussdes em curso.

A partir disso, apresentamos reflexdes sobre os horizontes que originam o grupo ¢ as
pesquisas derivadas. De maneira pontual, neste texto, introduzimos a no¢do de publicidade
conectiva, conceito que aglutina transformacdes recentes na publicidade, relacionadas com
recursos tecnoldgicos, especialmente digitais e inteligentes, elementos que denotam incorporagao
de saberes, servicos profissionais e desenvolvimento criativo tensionados para prototipar modelos
de negécios apoiados em recursos tecnoldgicos alinhados a contemporaneidade, bem como
reflexdes que cercam o assunto e produzem conhecimento cientifico.

Partimos da proximidade entre publicidade e tecnologia, que afeta as instancias de
producdo e circulagdo no campo publicitdrio. As mudancas, sob a perspectiva inicial da
convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa, nos levam a explorar
conhecimentos inerentes as tecnologias conectadas as praticas publicitarias, nos niveis criativo,
estratégico e de gestao.

Em um contexto complexo e de imbricagdes entre linguagens e tecno suportes, parece

existir uma dialética marcaria que aproxima: consumo e entretenimento; tecnologias inteligentes
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(inteligéncia artificial, algoritmos, aprendizado de maquina, etc.) com sistemas de
monitoramento de performance de marca; estratégias orientadas por dados relativos a
comportamentos; entre outras nuances que envolvem tecnologias contemporaneas € o campo
publicitario. Diante disso, avaliamos importante a observagao a partir do campo publicitario, por
lentes proprias e especificas, relativas a conceitos, metodologias, competéncias e reflexdes.

Diante do exposto, buscamos, sobretudo, encontrar evidéncias que possam ajudar a
constituir uma espécie de consciéncia conectada, algo que possibilite compreender ndo apenas as
dinamicas de mercado configuradas pela evolugao tecnoldgica e pelo protagonismo da economia
digital, como também, de que maneira as diferentes formas de fazer publicidade requalificam
suas disciplinas, incorporando competéncias imprescindiveis para pensarmos a ciéncia da
comunica¢do ¢ novos modelos que envolvem a criatividade e que possam servir a sociedade com
processos mais €ticos € politicas informacionais transparentes.

A estrutura do texto a seguir parte do contexto que envolve o campo da publicidade e
propaganda para refletir e apresentar a nog¢ao de publicidade conectiva, as bases etimoldgicas do
termo para, por fim, apresentar perspectivas que envolvem o trabalho do grupo homdnimo ao

termo e possiveis contribui¢cdes com estudos inerentes aos temas referidos.

Contexto de reflexao

Ha muito tempo publicidade e tecnologia mantém uma relagdo intima de contato, quer
seja pela proximidade atribuida pela popularidade da internet com as relagdes comerciais, como
aconteceu no Brasil em meados de 1990, ou pelo aprimoramento recente dos recursos
programaticos desenhados para as redes sociais digitais. Como enfatiza Dizard Jr. (1998), em sua
obra “A Nova Midia”, existe uma abrupta adequagdo dos meios com as novas tecnologias. O
autor destaca, especialmente, que a inovagdo mais importante naquele momento [final do século
passado] era em relagdo a distribuicao de produtos de voz, video e impressos num canal comum,
muitas vezes em formatos interativos bidirecionais, delegando aos consumidores maior controle
sobre quais servicos recebem, quando obté-los e sob que forma, contrariando a ldgica das midias
de massa tradicionais, como a televisdo e o jornal.

Em perspectiva, o consumidor e suas praticas de consumo alteraram o modo como as
novas midias configuram seus espacos de interacao, requalificando outras praticas em torno de
novos habitos, o que origina a ideia do prosumer, pelo escritor Alvin Toffler (1980) em seu livro
“A Terceira Onda”. O termo relaciona-se ao individuo em nova condicao social, que deixa de ter
um papel passivo, de receptor da informacao, interagindo e controlando suas agdes em niveis

mais elevados de experiéncia com os meios, ganhando relativa autonomia para cooperar com



conteudo proprio e, aos poucos, inserido na programacao de midias, em processos de cocriagdo e
de outros modelos vigentes que podem ser revisitados no contexto atual em fungdo de uma
comunicacao dialdgica, que circula em tempo real e possui uma relagdo complexa de autoria.

No momento em que a internet coabita o mundo da publicidade, se expandindo a partir
de sites web exclusivos para o comércio de bens e servigos, a exemplo das empresas como
HotWired, Mercury Center e Internet Shopping Network, entre outras, emergem distintos
modelos comerciais de venda de anuncios publicitarios, guiados por nds de interse¢ao midiatica
ou links de paginas arquitetadas para o comércio, protagonizadas por empresas de grande porte,
como AT&T, IBM, Microsoft, Amazon, entre outras.

Os novos fluxos comunicacionais midiaticos e sua arquitetura de trafego corroboraram
para um processo de imersdao das grandes marcas, vislumbradas por uma nova perspectiva de
visibilidade e de possibilidades mercadoldgicas que deram inicio uma nova era de formatos
publicitarios e, como sugere Pinho (1999), dando inicio ao mais novo ecossistema midiatico,
denominado como ciberpublicidade.

Desde entdo, podemos observar a ampliagdo de estudos e reflexdes de ordem cientifica
em torno desse assunto e que tem demarcado intensamente uma nova logica de pensar, planejar e
projetar publicidade, como uma espécie de amalgama de configuracdo midiatica, aglutinando
novos modelos criativos na producdo de produtos publicitarios e promovendo um novo sentido
para o consumo. Nesse marco historico, as agéncias publicitarias criam departamentos
especificos de midia digital, com o proposito de integrar estratégias do mundo online ¢ offline,
uma percep¢do dualista que separa componentes da operacdo de espagos publicitarios, na
expectativa de compreender esse didlogo com tecnologia. Design de interface, bancos de dados,
sistemas de informacgdes e janelas de anuncios programados por codigos de computacdo nio
apenas ressignificam os processos midiaticos, como também redefinem novos padrdes de
comportamento para 0 consumo.

Em meados do ano 2000, Pierre Lévy j& promovia reflexdes importantes acerca do
impacto das tecnologias sobre a constru¢do da inteligéncia coletiva e das formas de
comportamento social pela logica de uma sociedade (cibercultura) condicionada pela técnica e
por novos dispositivos de acesso a informacdo. O autor enumera pontos importantes como
resultados de uma relagdo biunivoca entre sociedade e tecnologia, da qual a primeira se constitui
historicamente pela segunda, formando o ciberespaco como dimensdo mediadora e essencial da
inteligéncia coletiva e de novas redes de significagdo (LEVY, 2009).

Nao se opondo ao campo cientifico, o mercado da propaganda aumenta suas relacdes
de aproximacdo com as tecnologias, na mesma medida que os smartphones imprimem uma

atmosfera de ascensdo do mundo digital para o senso comum, sugerindo um contato interacional



profundo com as novas plataformas de acesso a contetido e, também, diminuindo as distancias
entre marcas e consumidores. As midias integradas ao aparelho telefonico parecem potencializar
a experiéncia do usudrio com novas possibilidades de consumo (comunicagdo e interacdo), em
que empresas como Facebook e Google adentram por uma sistematica de operacao que, a partir
de interfaces multimidia de producdo coletiva, integram e convergem universos aparentemente
tdo dispares entre tecnologia e publicidade. As marcas precisaram tornar-se relevantes no
contexto em que o consumidor se torna autdbnomo. As empresas de comunicagdo publicitaria, das
quais as ageéncias de publicidade sao o maior expoente, também buscaram novas formas de
interligar consumo com o entretenimento. Novos modelos de remuneracdo pela conquista da
audiéncia foram inseridos nesse contexto, proporcionando outros sentidos para a relacdo
comercial entre agéncias e anunciantes, condi¢des que evidenciam a ascensdo da tecnologia
também como novo operador das dinamicas na atividade.

Compreendendo um pouco mais sobre as aproximagdes do tecno com o publico,
entende-se que a dialética marcaria desta simbiose define uma espécie de forca de atragdo
inerente quando dois corpos possuem carga de sinais contrarios e polos difusos, mas que ainda se
conectam formando novos contornos, uma espécie de fisiologia que se materializa na cultura do
consumo e se expande para as logicas de producdo e de sentido. O fendmeno, como explicam

Trindade e Rodrigues (2019), ¢ parte das novas relagdes de midiatizacao:

Se pensarmos as questdes de participagdo, engajamento ¢ modos de
circulacdo, para além das estruturas, podemos avaliar pelas midiatizagdes
as questdes dos gradientes do tipo de participacdo e colaboragdo com
acOes de marcas, observando e analisando as estratégias e taticas, mas
voltando por meio das mediacdes culturais a um processo em que a
logica midia/marca constitui ou participa da moldagem das realidades e
de seus sujeitos (TRINDADE; RODRIGUES, 2019, p. 11).

Com isso, a publicidade, em suas praticas de mercado e nos seus pressupostos tedricos,
encontra no consumo o resultado de novos sentidos, expressos pelas praticas de produgdo e
circulacao da publicidade, em que se altera, sobretudo, a forma de criar contetido e a maneira
como pensa o consumidor midiatizado. Na primeira década dos anos 2000 tornou-se nitida a
intensidade com que aconteciam os relacionamentos no mundo do consumo com a tecnologia.
Publicidade algoritmica e inteligéncia artificial, aos poucos, iam se inserindo nas praticas
publicitarias e, por mais que essa relagdo pareca complexa, na primeira década do século XXI
tornou-se inegavel a existéncia da mediacdo cultural por onde transpassa a tecnologia,
reconfigurando a logica de funcionamento dos novos canais de audiéncias. As midias sociais

digitais deram ar, corpo e forma para uma nova concep¢do de espaco interacional e, com a



inser¢do de codificacdes computacionais, redes complexas de distribui¢do da informacgdo e
modos proprios de operagdo, contribuem para um novo habitat publicitario, ressignificando o
expediente do trabalho nas empresas de propaganda e, por que ndo, no ensino em publicidade.
Nao ¢ por coincidéncia que Henry Jenkins (2009) demarca essa colisao de episodios
como um periodo profundo e prolongado de transi¢ao de midias, que proporcionou mudangas em
todos os niveis - econdmico, social, cultural e politico -, redefinindo o espaco das realidades e de
seus sujeitos, como assinalado anteriormente. Essa nova realidade, muito provavelmente, esta
fundamentada também nas proposi¢des do autor visto sob trés conceitos basicos: inteligéncia
coletiva, cultura participativa e convergéncia midiatica. Inteligéncia coletiva refere-se a nova
forma de consumo, que se tornou um processo conjunto ou compartilhado e pode ser considerada
uma nova fonte de poder. Cultura participativa ¢ compreendida pela ideia do prosumer, quando o
individuo deixa seu status de passividade diante das midias e passa a adotar um comportamento
diferente, colaborativo e, até, autoral, tornando-se catalizador de sua propria audiéncia. A
convergéncia mididtica relaciona-se ao cruzamento de midias alternativas e de massa, que
envolve multiplos suportes, que impacta, sobretudo, na qualificacdo de novos espagos, que

atribuem um sentido maior para as expressoes de marcas e na producao criativa da publicidade.

Conceituacio do termo

Neste contexto cunhamos a nogdo de Publicidade Conectiva, conceito atribuido ao
nosso grupo de pesquisa e que tem no seu significado a incorporagdo de conhecimentos
adquiridos com as tecnologias, especialmente digitais e inteligentes, e que se juntam ou se
conectam com as atividades publicitarias, em todos os niveis de operagdo: criativo, estratégico e
de gestdo.

Inicialmente, apresentamos as origens etimoldgicas a partir de Derrick de Kerckhove
(1999), que propde a nogao de inteligéncia conectiva - termo que parte da nogdo de inteligéncia
coletiva, de Pierre Lévy -, uma inteligéncia como compartilhamento, tipica da era dos meios que
superam a unidirecionalidade, resultante de trés grandes linhas de transformacao: interatividade,
hipertextualidade e conectividade. Tais transformagdes acontecem ao mesmo tempo e
interdependentes.

Minha esperanca de nos reunirmos sob a bandeira da conectividade ¢ colocar a
transformag@o completa em perspectiva: a conectividade ndo é apenas o principio
orientador, mas parece ser o objetivo inerente do longo processo de auto-organizagao.
Como explicamos a complementaridade das tendéncias em inovagdo, pesquisa ¢

desenvolvimento, manufatura, marketing e midia, organizagdo do trabalho ¢
comportamento governamental? (KERCKHOVE, 1999, p. 175) (tradug@o nossa).



Complementando a perspectiva, para o autor, conectividade ¢ a “tendéncia de unir
entidades separadas e sem conexdes prévias por meio de um vinculo ou relacionamento”
(KERCKHOVE, 1999, p. 176) (traducao nossa). A internet colabora significativamente com essa
tendéncia, facilitando a conexdo de partes em um sistema integrado, no ambito social
tecnologico, em uma aceleracdo de sinergia do conhecimento, agora descentralizado, pela
dinamica que congrega individuos a individuos e, ao mesmo tempo, “amplifica a inteligéncia
individual através das conexdes, criadas e geridas por cada pessoa” (REY, 2015).

Em entrevista a Magalhaes (2018), Kerckhove reitera que a nocao de inteligéncia
conectiva relaciona-se a inteligéncia das conexdes, sendo diversa, ampliada, compartilhada e
hipertextual, tipica da internet e dos algoritmos. Trata-se da mesma inteligéncia existente na
realidade, mas classificada de maneira diferente e que tem como protagonista o smartphone,
elemento que armazena informagdes pessoais e permite compartilhamento constante.

Transformagdes recentes do campo publicitdrio nos fazem pensar na nogao de conectiva
como adequada a publicidade pela proximidade com campos dispares, que agora colaboram de
maneira mais intensa com o campo em discussdo e ganham relevancia, especialmente vinculados
a tecnologias e em uma confluéncia entre espago fisico e ambiente web. Nesse sentido, as
conexdes com outros campos, corroborando com Rey (2015), servem para amplificar o campo
publicitario, que, por sua vez, ¢ parte de um todo social que pode se desenvolver a partir das
contribuicdes individuais (de campos distintos). Nao ha, contudo, como ignorar a possibilidade
de riscos na conectividade, uma vez que artefatos tecnoldgicos, como os algoritmos, passam a
guiar comportamentos, o que também coaduna com possibilidades dos estudos, especificamente
relacionados a ética publicitaria.

Retomando a discussdo de abertura do topico, pelas logicas criativas, a publicidade
conectiva soma-se ao que Jenkins (2014) preconizou, em sua obra Cultura da Conexao, ao
clamar pela necessidade de entendermos a produgdo e a circulagdo do conteudo e as formas com
que se espalham. Para o autor, esses aspectos sdo relevantes porque afetam a maneira com que os
publicos interagem com a informacdo e porque isso implica em novas estratégias de circulacao
na midia. Em seus textos, chama aten¢ao para a rede mundial de computadores e sua relevancia
no contexto atual, tornando-se um campo complexo ¢ desafiador para as praticas criativas de
conteudo publicitario, seja no planejamento da sua circulagdo ou nos processos criativos que se
somam a necessidade de engajamento e conquista da audiéncia.

Na amplitude das questdes estratégicas, nos parece interessante investigar a experiéncia
do usuario de midia com essas novas plataformas de conteudo, em face de relacionamentos
marcados por humanizagdo, transparéncia e individualiza¢do. Enxergar esses desdobramentos

consiste em entender os componentes estratégicos a partir de incrementos tecnologicos que



possibilitam atingir maior alcance pelos usudrios das tecnologias, na perspectiva de promover
maior atragdo e aderéncia em face de uma verdadeira contribui¢ao com a qualidade de vida das
pessoas € com a economia de recursos (tempo, trabalho, financas).

Por fim, a gestdo das praticas publicitarias estd imbricada nas necessidades da industria
de midia e perpassada pela ordem tecnoldgica, da aquisi¢do de insumos e contratagdo de servigos
ligados diretamente ao desenvolvimento de novos sistemas computacionais e dispositivos

midiaticos. Como assinala Jenkins (2009, p. 62-63):

A circulagdo de contetdo de midia dentro da cultura participativa pode servir a uma
variedade de interesses, alguns deles culturais (como promover um dos sexos ou um
artista), outros pessoais (como fortalecer os lagos sociais entre amigos), ou politicos
(como criticar a construgdo do género e da sexualidade dentro da midia de massa) e
econdmicos (como os que servem as necessidades imediatas de individuos comuns,
assim como aqueles que atendem as necessidades das industrias de midia).

Nao distante das questdes tratadas por Jenkins, temos que mencionar ainda o avango da
publicidade para outros temas conectados a tecnologia, como a utilizacdo da inteligéncia
artificial (IA) no contexto disruptivo das estratégias publicitarias, concomitantes aos avangos das
maquinas e algoritmos inteligentes que redimensionam o campo do trabalho, em alguns casos
superando os humanos. Podemos falar, inclusive, dos sistemas de geolocalizagdo, filtros de
buscas, chatbots, algoritmos de relevancia e reconhecimento de voz pelo uso do telefone celular,
além de outros mecanismos que interferem diretamente na mediagdo e no nivel de experiéncia
com o usudrio com a maquina. Para Kaufman e Santaella (2020), ainda que esses recursos
estejam sobre a tutela quase que exclusiva dos profissionais de ciéncias da computacdo, ¢
necessario enfrenta-los para que nao fiquemos a mercé de previsoes distdpicas ou, entdo, para
alertamos a sociedade da importincia de uma tomada de consciéncia acerca dos desafios
envolvidos nos beneficios oriundos da A e como devemos enfrenta-los.

Na segunda década do século XXI, a convergéncia de diversas tecnologias — internet
das coisas (IoT), blockchain, plataformas digitais, impressdo 3D, robdtica avangada,
novos materiais, manipulagdo genética — permeadas pela IA, tem promovido resultados
superiores a quaisquer previsdes precedentes (ainda que aquém da ficgdo cientifica). As
maquinas e os sistemas inteligentes estdo executando tarefas que até recentemente eram
prerrogativas dos humanos, em alguns casos com resultados mais rdpidos e mais
assertivos. Elas, porém, ainda estdo restritas a prever cenarios com base em grandes

conjuntos de dados e a executar tarefas especificas, sob a supervisdo direta dos
especialistas em ciéncia da computacdo (KAUFMAN, SANTAELLA, 2020, p. 03).

Os vinculos que entrelacam publicidade e tecnologia tornaram-se mais que inevitaveis,
necessarios e de suma importancia para que nao fiquemos reféns de uma abordagem dominante
no campo da computagdo, marginalizando a visdo publicitaria restrita a cria¢@o e circulacao de
pecas publicitarias. O aprendizado pds-moderno nos revela que precisamos ampliar, sobretudo,

nossa compreensao sobre o que ¢ publicidade e seus alastramentos conceituais em fun¢do do



atual crescimento do uso de dados, dos recursos de programagdo algoritmica e do desenho
sistemas de informagdo baseados em métricas/mecanismos de mensuracdo de resultados que
merecem uma ampla atualizagdo. Diante deste contexto, inserimos o conceito de publicidade
conectiva, de antemao, respeitando e absorvendo outros conceitos que adequadamente inseridos
neste percurso evolutivo da publicidade e suas pesquisas.

Quando compreendemos a publicidade enquanto objeto de analise, percebemos
que sua estrutura se comporta como um elemento catalizador e responsavel pela fusdo de
competéncias distintas, diferente da sua fun¢ao inicial, como sugere Rogério Covaleski. Nasce
dai o conceito de publicidade hibrida (COVALESKI, 2010), que indica uma nova estrutura,
transformada, que tem a possibilidade de promover uma relagdo mais abrangente a partir de
elementos que se tornam Unicos (transicao e fusdo). Para o autor, a publicidade hibrida assume
algumas caracteristicas especiais, entre elas: persuasdo, entretenimento, interatividade e
compartilhamento.

Ressaltamos que a publicidade quando posta em diferentes dimensdes nos permite
explora-la de forma mais significativa e plural, a partir de fatores que inserem novos olhares
também pela maneira como discutimos e analisamos esse conjunto da obra. Na visdao de
Lipovetsky (2015), quando o autor expde um tipo de sociedade classificada como hipermoderna,
ressalta-se a ideia do declinio de grandes ideologias e utopias revoluciondrias que surgiram desde
o século XVII. Apresentando uma visdo vanguardista dos desdobramentos publicitarios, Clotilde
Perez (2007) exalta o consumo, a moda, o bem-estar, o desejo e a vida privada como elementos
intrinsecos ao que projeta Lipovetsky, trazendo, também, a ideia da hiperpublicidade (PEREZ,
2007), remontando as transformagdes do meio publicitirio sobre a visdo de novos
comportamentos de consumo que possibilita a qualificacdo de nossa compreensdo sobre as
producdes publicitarias. Dado seu alcance simbolico, a hiperpublicidade, torna possivel
vislumbrar a inser¢cdo de novas praticas profissionais por uma perspectiva macro-cultural, em
que percebemos o surgimento de midia cada vez mais diversificados, bem como o notorio
avanco da tecnologia e suas interfaces com o movimento do consumo cultural materializado,
como a propria autora se refere a estética do consumo a partir do sistema publicitario (PEREZ,
2018).

Para pensarmos na publicidade conectiva devemos considerar as nogdes anteriores que
definiram a ideia de publicidade expandida e seu conjunto de textos definidos pelas autoras que
operam o observatorio de publicidade expandida na Universidade Federal do Rio de Janeiro, que
qualificam a publicidade contemporanea constituida por um novo tecido estrutural costurado
pelas dinamicas do advergaming, realidade aumentada, realidade alternada, native advertising,

product placement, marketing ao vivo, marketing de influéncia, produc¢ao de contetido. A forma



como a publicidade se conecta com diversas modalidades emergentes da comunicacdo

mercadoldgica nos faz repensar a proposta de expansdo para outras relagdes difusas e mais

complexas onde a tecnologia adquire certo protagonismo.
Em trabalho anterior (BURROWES; RETT, 2016) adaptamos essa proposta do
campo expandido para redefinir os novos modos de comunicagdo de marcas
como publicidade expandida. Assim como a escultura se apresentava a partir de
certo momento pela negagdo — ndo-paisagem/ndo-edificado -, a publicidade vem
se definindo negativamente como ndo-noticia/ndo-entretenimento. Mas as suas
novas formas e abordagens exigem que saiamos da pura oposi¢do, para
compreendé-la em sua expansdo, ou seja, em sua complexidade, acolhendo
formatos indefinidos, intermediarios, hibridos, com elementos tanto de noticia,

quanto de entretenimento, sem por isso perder o carater persuasivo
(BURROWES, RETT, MACHADO, 2017, p. 08).

Outra nocao a ser considerada ¢ a de publicidade inteligente (LI, 2019), definida como
uma comunicacdo de marca centrada no consumidor, orientada por dados e mediada por
algoritmos. Nessa concepcdo, segundo o autor, devem ser incluidos usos mais amplos da
publicidade inteligente na pratica, como o processo publicitdrio, a publicidade criativa ao
consumidor e as recomendagdes patrocinadas em plataformas de varejo. Além disso, desenvolver
mais estudos para uma teoria da publicidade inteligente, que penetra em mais setores e praticas
da industria.

A publicidade inteligente ¢ vista como uma nova fase da publicidade digital, a terceira,
antecedida pela publicidade interativa e programatica, respectivamente. Na distingdo em relacao
a publicidade convencional, a publicidade digital era, inicialmente, referida como publicidade
interativa, justamente por sua natureza de mesma denominagdo. Na segunda fase, a publicidade
programatica acrescenta a interatividade o atributo da automacao. Na terceira fase, a publicidade
inteligente, preservam-se os dois atributos das fases iniciais, com o acréscimo de novos atributos
criativos a publicidade digital (LI, 2019), como: extragdo de dados de usudrios conectados em
plataformas e, com uso de inteligéncia artificial (IA), responder solicitagdes (voz ou texto) do
usuario; avaliagdo das preferéncias de usuarios a partir das interagdes com o conteudo e posterior
oferecimento de conteudo personalizado; rastreio de dados individuais sobre preferéncias de
compras, 0 que permite personalizacao de ofertas de promog¢ao aos usuarios.

Os estudos sobre inteligéncia artificial e publicidade, apresentados na Conferéncia
Internacional sobre Ciéncia da Inteligéncia e o Desenvolvimento de Publicidade, realizada em
2018 em Xangai (China), apontam caracteristicas ou atributos da publicidade inteligente a partir
da analise de aplicativos baseados em IA: anuncios inteligentes personalizados a partir das
necessidades e desejos do usuario; antecipar com precisdo necessidades e desejos em diferentes
contextos, com recomendagdes especificas; confianca como base do uso de dados, com

exposicao voluntaria dos anuncios ao usuario; anuncios inteligentes residentes em aplicativos ou



assistentes de voz, ao invés de aparecer aleatoriamente na tela do usudrio, com menor intrusdo da
publicidade; quanto mais interagdes, maior o volume de dados para otimizar e atender o usuario,
com vistas a um relacionamento da marca em longo prazo.

O que nos instiga na perspectiva da publicidade conectiva, além das ponderagdes ja
trazidas por Li (2019), também sdo as lacunas de pesquisa relacionadas com a publicidade
identificadas em seus estudos, como: fatores que impulsionam a adoc¢ao de IA; impacto da IA na
industria publicitaria; novos modelos com A para branding e vendas; maneiras de previsao de
necessidades e desejos do individuo com IA; légicas da IA na criacdo de mensagens de marca;
privacidade de dados, entre outros.

Diante da amplificagdo das relagdes publicitarias com o mundo do consumo vista sobre
as diferentes perspectivas descritas at¢é o momento e do incremento tecnoldgico, tais
transformagdes notoriamente nos revela um conjunto de desafios e oportunidades que se
colocam diante de nossas pesquisas, no sentido de aprofundar e mapear como tais relagdes
demarcam as praticas publicitarias e insercdo dos profissionais diante de uma nova economia
hiperconectada.

Em termos gerais, os novos contornos da publicidade contemporanea e suas reviravoltas
impulsionadas pela tecnologia nos afetam em intimeras dire¢des provocando o inicio desta
investigacdo direcionada para emergéncia de qualificarmos os principais movimentos transitorios
da publicidade e a forma como sdo reportados nas pesquisas adjacentes ao termo publicidade
conectiva, assim como entender os fatos narrados pelas midias especializadas, na qualidade dos
desafios e avancos do mercado publicitarios, ndo apenas como fatos transitorios, mas como uma

espécie de fusdo e dinadmica de sentido da profissdo.

Perspectivas que envolvem a nocao de publicidade conectiva

A partir da conexdo entre desenvolvimento tecnologico e praticas publicitarias,
vislumbramos perspectivas inerentes a no¢ao de publicidade conectiva, que envolvem os eixos
determinantes no fazer publicitario - criativo, estratégico e de gestdo — e relevantes para
compreender a conjun¢do de fatores que inegavelmente nos conduzem para novos olhares,
sobretudo pela influéncia de fendmenos tecnoldgicos, politicos, econdmicos e estéticos, €
permite a producgdo do saber cientifico na area.

Cabe pontuar a abrangéncia das possibilidades de estudos e desenvolvimento ao universo
phygital — integragdo dos mundos fisico e digital -, permeado pela tecnologia, que pode nos
fornecer alcance ampliado de um universo muito mais complexo e fluido, que se desenvolve a

partir da difusdo das agdes tecnologicas e suas incorporagdes nas praticas de expediente



profissional do publicitario e de tantas outras profissdes inerentes. De certa forma, instigaram o
inicio das nossas investigagdes, conforme delineado neste texto: proliferacdo de softwares;
multiplicidade de plataformas; incorporacdes de logicas de operagcdo baseadas em sistemas
informacionais (big data); outras (tantas) relacdes que nos permitem prever reagdes e
comportamentos sociais imbricadas na fabricacdo industrial e que, por sua vez, interferem nos
métodos de concepgio e de produgio dos bens culturais. E da convergéncia dessas possibilidades
que emerge o grupo de pesquisa intitulado Publicidade Conectiva, que se coloca como espaco
privilegiado para observagao desses fenomenos em estudos da area e no ensino de publicidade.

As novas perspectivas do trabalho, permeadas pela ideia da inovagdo, da escassez do
tempo e das necessidades no aprimoramento dos fluxos produtivos, nos fazem acreditar que
existe também a renovagcdo no conjunto de habilidades e competéncias do profissional
publicitario, a partir do que se observam: metodologias inovadoras na gestdo de projetos;
profissionais autonomos (freelancers) que se conectam a outras cadeia produtivas
(desenvolvedores de softwares); novos modelos e métricas voltados para mensuragdo de
resultados; interpretagdo algoritmica; gestdo de trafego. Apontamos algumas, entre inimeras
outras situacdoes de mercado que, diante de uma nova légica de circulagdao industrial que se
infiltra e se intensifica em nosso cotidiano, merecem ser investigadas com maior afinco.

A partir dos trés pilares defendidos por Kerckhove (1999) - interatividade,
hipertextualidade e conectividade -, em uma economia conectada, objetivamos compreender e
produzir conhecimento acerca das dimensdes criativa, estratégica e de gestdo da publicidade,
permeados pela légica da inovacdo, vislumbrando capacitar futuros profissionais, agora
estudantes do curso de Publicidade e Propaganda, para atuar na vanguarda e agregar valor a
propria area como campo do saber.

Por fim, em sintese, o que nos instiga ¢ compreender como essas novas tensdes
tecnologicas amplificam o universo de atuagdo dos profissionais da comunicagdo publicitaria e
nos colocam sobre a necessidade de mapear e discutir a sociedade do consumo, orientada por
dados e mediada por algoritmos. Como area integrante da industria criativa, pretende-se observar
como a publicidade se desenvolve a partir das novas inteligéncias inseridas nas praticas
produtivas e que sao recomendadas nos processos impulsionadores da economia, em todos seus
setores: varejo, industria, comércio e produgdo cultural.

As perspectivas de pesquisa seguem o pressuposto de que a concepc¢ao metodoldgica
deve ser rigorosa. Nesse contexto, nos trabalhos iniciais de pesquisa, adotamos duas perspectivas
metodoldgicas: revisdo sistematica de literatura (RSL) ou revisdo sistematica (RS); estudos de
casos multiplos. A Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) é considerada “uma técnica para

identificar, avaliar e interpretar estudos ou pesquisas disponiveis e relevantes para uma questao



de pesquisa especifica, area tematica ou fendmeno de interesse” (MARETTI; AFONSO
JUNIOR; COSTA, 2016, p. 85). Ja o estudo de caso é uma investigagdo empirica que analisa um
fendmeno contemporaneo em seu contexto, especialmente quando os limites entre o fenomeno e
o contexto ndo sao claramente definidos (YIN, 2001). A conjuncao contribui para imersao e
reflexdo no campo de estudo, tanto em pesquisas cientificas quanto em praticas de mercado
disponiveis em publicacdes especializadas na area. Ambas as perspectivas visam responder a um
questionamento principal: como a publicidade se conecta com os temas tecnologia e inovagao?

As praticas do grupo, mesmo em uma fase considerada inicial, ancoram-se a industria
publicitdria (como campo de observacdo para o desenvolvimento de novos processos e
competéncias) e ao campo cientifico (principios metodologicos, estado da arte) para
compreensdo das dindmicas de interseccao entre universidade-mercado que, em nossa visao, nao
pode ser dissociada da compreensdo das légicas de inovacdo e transformacdo do ambiente
publicitario. Esse arcabougo tedrico-metodoldgico enfatiza a importancia da existéncia de fortes
interagdes entre as diversas pesquisas na area da publicidade e o comportamento das empresas de
comunicagdo no desenvolvimento de novos conhecimentos cientificos e tecnologicos,
ferramentas que proporcionam um processo inovativo e de desenvolvimento de novos saberes.

As contribui¢des preliminares dos nossos estudos, apds uma etapa de coleta sistematica,
agora em fase de andlise de dados, envolvem constatagdes relativas a como a area da
comunicagdo publicitdria se movimenta na Otica da evolugdo tecnologica e, da mesma forma,
como a literatura cientifica e seus pesquisadores se debrucam sobre o tema. Uma das principais
evidéncias estd na inclinacdo tecnoldgica dos servigos de empresas de midia, que visam
aprimorar a performance de coleta e interpretacdo de dados, com processos automatizados e
ageis que visam atender demandas em uma perspectiva social hiper competitiva e que exige
tomadas de decisao em tempo real.

Ao mesmo tempo, um contexto perigoso também permeia o potencial tecnoldgico
explorado predominantemente para direcionar oferta e monitorar indiscriminadamente a rotina
das pessoas, quase como um controle absoluto das praticas pessoais e interativas. Fica evidente a
lacuna de estudos relativos a ética quando relacionamos tecnologia, consumo e publicidade. Nos
inquieta e causa perplexidade, principalmente, quando observamos o avango tecnologico diante
de uma sociedade que se comporta de maneira egocéntrica e individualizada. Qual serd o
subproduto dessas evolugdes tecnoldgicas? Nesse sentido, nos questionamos se, como sociedade,
queremos maquinas interpretando ubiquamente conversas, interacoes, expressoes de interesse;
no sentido mais intimo, adaptando nossas emogdes para direcionar bens e servigos na perspectiva

desenfreada do consumo.
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