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RESUMO

Este artigo ¢ parte da pesquisa de mestrado em andamento que aborda as tecnologias e
temporalidades aceleradas no processo criativo publicitario. O objetivo central deste
estudo ¢ entender de que forma o campo da comunicacdo no Brasil, notadamente os
cursos de mestrado e doutorado, tém abordado as transformagdes do processo criativo
publicitario. Para tanto, adotamos a metodologia de estado da arte que possibilitou mapear
conceitos que estdo sendo debatidos, além de propor caminhos de andlise e pesquisa na
area. Foi possivel sistematizar os resultados por quadros e realizar um mapeamento de
abordagens mais utilizadas nas publicagdes analisadas, incluindo: educacional, historica,
laboral, mercadolégica e técnica. Ao final, percebemos que a tecnologia e as
temporalidades sdo abordadas de modo contextual no corpus estudado, evidenciando a
relevancia de se investigar os referidos aspectos.

PALAVRAS-CHAVE: processo criativo; publicidade; estado da arte; transformagdes
publicitarias.

1. Introducio

O estudo que serd apresentado neste artigo ¢ parte integrante da pesquisa de mestrado
em andamento, que tem como tema tecnologias e temporalidades aceleradas no processo
criativo publicitdrio. Para isso, como primeiro movimento exploratério, foi realizado um
levantamento das pesquisas realizadas entre 2017 e 2022 sobre o tema, no campo
cientifico da comunicagao.

O objetivo central deste artigo ¢ entender de que forma os cursos de mestrado e
doutorado, da area de comunicacao, tém abordado as transformacdes do processo criativo
publicitario. Para tanto, a metodologia adotada foi a do desenvolvimento de uma pesquisa
de estado da arte que possibilitou mapear conceitos que estdo sendo debatidos, além de
abrir caminhos para novos problemas de pesquisa. Ferreira (2002, p.258) ressalta que as

pesquisas de estado da arte possuem “o desafio de mapear e de discutir uma certa
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2 Mestranda no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo ¢ Consumo da Escola Superior de Propaganda e
Marketing (PPGCOM — ESPM). E-mail: samyah.kassisse@gmail.com.

3 Profa. Dra. Orientadora do trabalho. Professora do PPGCOM da ESPM-SP, email: thoff@espm.br.



> 2 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTER

produgdo académica (...), tentando responder que aspectos e dimensdes vém sendo
destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares (...)".

Este artigo se estrutura em 5 partes sendo a primeira esta (1) Introdugdo e em
sequéncia: (2) Publicidade e processos criativos, com a apresentacdo do contexto,
problema de pesquisa inicial e conceitos relacionados; e (3) Estado da arte, que ird
identificar quais foram os critérios utilizados para a formagdo do corpus e apresentar
sistematicamente as produ¢des académicas encontradas; (4) Andlise dos resultados, com
a avaliacdo do corpus e sugestao de possiveis classificacdes; e por fim (5) Consideracdes
finais, retomando os objetivos principais e com sugestdes de possiveis caminhos dentro

da area.

2. Publicidade e Processos Criativos

A criatividade ¢ elemento central de diversas atividades produtivas, tanto que ¢
critério necessario para determinar se alguma atividade produtiva se insere no setor da
Industria Criativa*. A publicidade, inserida no campo como um setor criativo (DCMS,
2005, apud BENDASSOLI et al. 2009, p. 11), tem sofrido transformag¢des com esse
processo de “comercializa¢dao” da criatividade (BENDASSOLI et al. 2009, p.12). Dentre
essas transformagdes podemos destacar a incorporagdo de novas tecnologias e técnicas
que alteram o fazer publicitario.

A produgdo criativa na publicidade estd extremamente relacionada ao
desenvolvimento tecnologico. Inicialmente, o campo foi constituido em um contexto de
meios de comunicagdo de massa e constantemente vem se redesenhando para dialogar

com novas realidades. (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014, p.8-9).

Um novo meio surge com impacto: a Internet (...), cujos primeiros provedores
comerciais passam a operar no Brasil em 1995. Desde entdo, ano a ano, o0 meio
digital ¢ inserido cada vez mais no cotidiano das pessoas (...). A "supervia" da
informacao, ainda desenvolvendo sua linguagem propria e suas estratégias de
atracdo das verbas publicitarias, incorpora grande parte da percep¢ao de futuro,
de progresso, que temos contemporaneamente. Como foi o radio nos anos 1930,
oua TV nos anos 1950. (CASAQUI, 2007, p.87).

4 Esse termo iniciou na Australia na década de 1990, mas a Inglaterra que foi responsével por sua disseminagdo a partir
de um mapeamento que determinou como setores criativos as atividades de: publicidade, arquitetura, mercado de artes
¢ antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software, musica, artes performaticas, industria editorial,
radio, TV, museus, galerias e as atividades relacionadas as tradigoes culturais. (DCMS, 2005, apud BENDASSOLI et
al. 2009, p. 11).
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Dessa forma, o processo criativo da publicidade tem se tornado mais veloz e técnico,
ao mesmo tempo que se distancia de uma criacdo artesanal. Essa discussdo permeou a
tese de Alves (2016), na qual as transformacdes publicitdrias sdo investigadas “tendo em
vista a multiplicidade de suportes e de formatos mididticos, que exigem profissionais com
competéncias multiplas para ter acesso a um consumidor ubiquo” (ALVES, 2016, p.22).
Como resultado da pesquisa, a autora apresenta o conceito de “publicidade midiatizada”,

que contribui para a defini¢do do ponto de partida do nosso problema de pesquisa:

A publicidade midiatizada, adjetivo que abarca os novos processos interacionais
tanto na produgdo quanto no consumo (e circulagéo), sintetiza um movimento de
transformagdes nos modos de fazer e de consumir publicidade, e, principalmente
nos modelos de negdcio das agéncias. As agdes do consumidor nas midias digitais
e nas redes online promovem uma reagao das agéncias na busca por ampliar a
prestagdo de servicos de comunicagdo por meio da tecnologia, aproximando
sistemas informacionais e inovagdes técnicas da criagdo de campanhas
permeadas por agdes que visam a interagdo com o consumidor (ALVES, 2016,
p.205).

Com estas colocacdes, fica identificado o vinculo dos processos criativos as novas
técnicas e tecnologias, que ¢ norteador para entender as temporalidades aceleradas
imbricadas ao fazer publicitario. Considerando o campo do processo criativo publicitario
que este trabalho se insere, trazemos dois temas em interlocugdo: a tecnologia, que ja
elucidamos como ¢ relacionada ao processo criativo publicitario; e as temporalidades,
que no contexto pds-moderno ¢ um elemento central da sociedade.

Para além do debate tedrico académico, vemos repercussdes praticas de como a
tecnologia e o tempo estdo relacionados com a producao publicitaria. Um grande exemplo
¢ a expansao e consolidagcdo da VidMob (2022), plataforma de inteligéncia criativa, que
utiliza a tecnologia para analisar o desempenho de pecas criativas em diversos formatos.

A proposta de negdcio da VidMob ¢ que seus clientes possam otimizar seus
anuncios: “até 90% mais rapido, atualizar anuncios automaticamente com feeds de dados
em tempo real, publicar facilmente em todos os principais canais digitais e plataformas
de midia social, localizando conteudo para diferentes regides e contextos” (LABS, 2022).

Por meio de uma pesquisa realizada com clientes, a VidMob (2022) identificou
que as limitacdes de andlise e captagcdo de dados incentivaram as marcas a explorar o fator
criativo como meio de atingir melhores resultados. Como consequéncia, houve um

“aumento de 59% no numero de materiais criativos por projeto, com a média acima de

30 pegas” (COLETIVA.NET, 2022). Esses fatores de otimizagdo criativa reforgam a
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incorpora¢do de uma légica veloz de producio de imagens e sentidos na publicidade, por
meio da utilizagdo de novas tecnologias desenvolvidas justamente com este propdsito.
Assim, entendendo a interlocucdo evidente entre tecnologia, temporalidades e o
processo criativo publicitario, determina-se o problema de pesquisa inicial como:
identificar de que modo as novas tecnologias e técnicas digitais contribuem para uma
temporalidade acelerada no processo criativo publicitario. Com o entendimento do
recorte tematico e problema de pesquisa, seguimos com a definicdo dos procedimentos

metodoldgicos e desenvolvimento da pesquisa de estado da arte.

3. Estado da Arte

A tese de doutorado de Maria Cristina Dias Alves (2016) foi utilizada como
embasamento para a formacao deste estado da arte. Em sua pesquisa, a autora investiga
produgdes publicadas entre 2004 e 2014, buscando desenvolver “o estado da arte da
pesquisa em publicidade, especificamente no que se refere aos processos criativos”

(ALVES, 2016, p.33). Como resultado, Alves (2016) identifica que:

Nao ha estudos ou publica¢des no Brasil nos ultimos dez anos (2004/2014), que
abordam o tema sob o viés da midiatizagdo dos processos, o que consideramos
sinalizador da originalidade do objeto da nossa pesquisa, uma vez que a maioria
dos estudos enfoca o produto publicitario acabado, ou seja, o anuncio, a
campanha ou o comercial produzidos valendo-se de metodologias diversas para
analise destes produtos. Isto €, o processo criativo em mensagens, diferentemente
de um estudo de processos de criagdo com vistas a interacdo entre marcas e
consumidores no trabalho publicitario (ALVES, 2016, p.33).

Uma vez que o objetivo ¢ desenvolver a pesquisa de estado da arte no campo da
comunicagdo, inicialmente foram selecionados os principais congressos e repositorios da
area tendo em vista realizar um mapeamento das producdes e tematicas em destaque.

O levantamento realizado se concentrou em duas plataformas que sao referéncia em
producgdo académica: a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagcdes (BDTD) e o
Google Académico (Google Scholar). Para os eventos cientificos, foram escolhidos os
encontros anuais da Associagdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em

Comunica¢io (COMPOS’) e¢ o Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio

(Intercom?®).

7 ACOMPOS ¢ uma sociedade civil fundada em 1991 com o apoio da Capes e do CNPq, com os objetivos de fortalecer,
integrar e qualificar os programas de Pos-Graduagio em comunicagio no pais (COMPOS, 2023).

8 O Intercom acontece desde 1977 com o objetivo de debater topicos das diversas 4reas do campo da comunicagio e
reune mais de trés mil participantes a cada edi¢do realizada (INTERCOM, 2023).
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Os repositdrios citados possuem uma ampla quantidade de produgdes cientificas dos

mais diversos formatos e areas. Entdo, para que fosse possivel analisar sistematicamente

os resultados, definimos alguns critérios que foram aplicados na mesma sequéncia em

que estdo listados a seguir.

a)

b)

d)

Publicagdes dos ultimos 5 anos (2018-2022): como estamos falando sobre
transformagdes publicitarias evidenciadas pela percep¢do de tempo e novas
tecnologias, um grande recorte temporal se distanciaria do objeto focal da
pesquisa;

Area de conhecimento da Comunicagio e derivados do campo como
“Comunicag¢ao ¢ Informacao”, “Comunicacdo Visual” e “Comunicagdo Social:
dessa forma conseguimos filtrar apenas os trabalhos que foram desenvolvidos no
campo, descartando, em um primeiro momento, toda a producdo académica de
outras areas como psicologia, engenharias, computa¢do e administracdo, que de
certa forma podem se relacionar com os assuntos definidos como tema principal
deste trabalho;

Pesquisa por palavras-chave: determinacao de trés palavras-chave relacionadas ao
tema para contribuir na filtragem dos materiais. Ficaram definidas como (1)
criagdo publicitaria, (2) criatividade e publicidade e (3) transformagdes
publicitarias; OU Selecao de grupos de trabalho e pesquisa (GTs e GPs): para os
anais de congressos e eventos cientificos que organizam suas produgdes e
discussdes em grupos, a etapa de palavras-chave foi substituida pela selecao de
grupos de acordo com a tematica;

Avaliagdo dos titulos: por meio da leitura do titulo indicar afinidade da produgao
académica com ao tema desta pesquisa;

Leitura do resumo, metodologia e problema de pesquisa apresentado: dessa forma

¢ possivel compreender sinteticamente a compatibilidade temaética;

Com a aplicagdo dos critérios determinados, formamos o corpus de andlise e o

procedimento subsequente foi a avaliacdo qualitativa aprofundada das produgdes

selecionadas. Deste modo, analisamos no total 21 titulos que compdem o corpus deste

estado da arte. Nas proximas se¢des serd possivel encontrar tabelas sistematizando tais

publicagdes bem como um mapeamento de abordagens mais utilizadas ao tratar do campo

das transformacdes da publicidade.
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3.1 Anais de congressos e eventos

O encontro anual da Compds trata de tematicas dos mais diversos segmentos da
comunica¢do. Analisando os 20 diferentes Grupos de Trabalho (GTs), quatro
apresentaram maior interlocu¢do tematica: Comunicagao e Cibercultura; Comunicagao e
Cultura; Comunicagdo, Arte e Tecnologias da Imagem; Consumo e Processos de
Comunica¢do. Com a aplicagdo dos critérios, foram selecionados dois artigos que
trabalham em torno das transformagdes da publicidade. Como apresentado no Quadro 01,
ambos debatem aspectos da area e fazem relagdes com mercado, ensino e formatos.

O Intercom, assim como a Compos, € um evento académico estruturado em grupos.
Neste caso, sdo denominados de grupos de pesquisa (GPs) que reinem producdes com
sinergia tematica. Para o desenvolvimento deste estudo selecionamos trés GPs que tinham
maior aderéncia: Publicidade e Propaganda; Conteudos Digitais e Convergéncias
Tecnologicas; Comunicagdo e Cultura Digital. Nos cinco anos analisados, apds a
aplicagdo dos procedimentos metodologicos definidos no item 3 deste artigo, foram

selecionadas 7 publica¢des que estdo sistematizadas no Quadro 02.

Quadro 01 — Comp6s: Publicagdes selecionadas

Titulo Autores Palavras-Chave Sintese Ano
Elementos para uma MARLET, R. | Publicidade hibrida; | Definir “hiperpublicidade 2022
Hiperpublicidade Q.. Consumo; hibrida” por meio de seus

hibrida Realidade virtual. elementos constitutivos que

sdo determinados como:
imersao, interagao,
persuasdo e entretenimento.

Publiciza¢ao das PIEDRAS, E. | Publicidade e Analisar o posicionamento 2021
praticas de produgio R.; TONDO, | propaganda; Campo | de jovens profissionais no
emergentes no campo R publicitario; campo publicitario. Dessa
publicitario e seu SCHERER, Consumo. forma, propdem avaliar a
consumo por jovens A intersec¢do entre mercado,
estudantes THOMAS, sociedade e ensino da

R.S.. publicidade.

Fonte: elaborado pela autora com base nos anais da Compo6s (2023).
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Titulo Autores Palavras-Chave Sintese Ano
Pesquisar as ALVES, M. C. | Agéncias de Analise da precarizagdo do 2021
agéncias e nas D,; publicidade; trabalho dos profissionais de
agéncias: PETERMANN, | Trabalho criativo; criagdo das agéncias de
um trabalho criativo | J.. habitus; publicidade, tendo em vista,
em dupla Dispositivo; questdes de género e de idade.
Redagdo
publicitaria.
O slow content SANTOS, A. Influéncia digital; Discussao tedrica e analise de | 2021
como alternativa as | P.; SILVA, D. Producao de perfil de nanoinfluenciador
condic¢des de W.. conteudo; objetivando discutir sobre
producio de Comunicagao velocidade e qualidade de
conteudo consciente; Slow producao de conteudo.
aceleradas content.
A comunicacio e as | FERRARI, P,; Inteligéncia Observagao de estudos de caso | 2021
influéncias da CARDOZO, artificial; que evidenciam a influéncia da
inteligéncia M.; BOARINI, | Publicidade e inteligéncia artificial na
artificial M.. propaganda; comunicag@o em jornalismo,
Jornalismo; publicidade e games.
Games;
Comunicagao.
Publicidade e ALVES, M. C. | publicidade; Discusséao sobre as 2019
complexidade: D.. empatia marcaria; transformagdes na publicidade
notas sobre processos criativos; | contemporanea, por meio da
transformagodes em pensamento analise da estratégia discursiva
movimento complexo; literacia | da denominagdo dos formatos
midiatica utilizados pela publicidade.
Narrativas ARAUJO, J. conteudo; Avalia o crescimento da 2019
interativas na B.. produgao; producdo de conteido em um
producio de comunicagao momento de inovagdes
conteudo digital; transmidia; | tecnoldgicas sob a perspectiva
transmidia e crossmidia. de como essas mudangas tém
crossmidia impactado narrativas
interativas desenhadas por
profissionais da comunicagao.
Apontamentos OLIVEIRA, M. | Publicidade; Busca avaliar a publicidade 2018
sobre a Historiada | C.P.. historia; Revolugdo | por meio de suas origens,
Publicidade industrial; Meios desenvolvimentos e
Mundial de comunicagdo de | transformagdes
massa; Mercado
consumidor.
Processos criativos | ALVES, M. C. | Processo criativo; Analisa as transformagodes nos | 2018
em uma agénciade | D.. Midiatizacao; processos criativos em
publicidade Dispositivos; agéncias de publicidade
colaborativa: Interacdo; Agéncia | brasileira.
transformagdes em de publicidade.
movimento.

Fonte: elaborado pela autora com base nos anais do Intercom (2023).
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O mesmo procedimento metodoldgico foi adotado para a Biblioteca Digital de Teses

e Dissertagdes. Dentre os resultados podemos destacar 4 titulos que apresentavam maior

convergéncia tematica. Antes de discorrer sobre o material selecionado, ¢ importante

destacar que muitos dos trabalhos académicos nao selecionados, debatem sobre a pratica

criativa publicitdria relacionada ao mercado de trabalho, ensino superior ou analise dos

produtos de produgdes publicitarias. O Quadro 03 sistematiza os 4 trabalhos selecionados.

A plataforma Google Académico (ou Google Scholar) incorpora publicagdes

nacionais ¢ internacionais dos mais diversos formatos, como teses, dissertagdes, anais de

eventos, artigo em revistas, entre outros. No entanto, por ser uma plataforma que retne

um imenso volume de contetido, além dos procedimentos metodologicos ja citados, foi

utilizada a ordenacao por relevancia9 e avaliagao dos 30 primeiros resultados para cada

palavra-chave. Assim, foi possivel selecionar 8 que estdo sistematizados no Quadro 04.

Quadro 03 — BDTD: Publicagdes selecionadas

Titulo Autores Palavras-Chave Sintese Ano
Aquilo que é tecido CEZAR, L. Publicidade; Entender como se desenvolve o | 2021
em conjunto: o T.. Sistema processo diacronico do ensino de
ensino como unidade publicitario; Ensino | publicidade, considerando as
complexa do sistema de publicidade; reconfiguragdes da publicidade.
publicitario em Complexidade.
transformagao
Transformacdes na SCHUCH, L. | Comunicagio; Analisar como se ddo os 2019
propaganda: um A.. Publicidade; movimentos que exigem da
olhar rizomatico Praticas publicidade reformula¢des em
sobre a pratica institucionais; suas praticas institucionalizadas.
publicitaria Modelos de

negocio.
Publicidade e SOBRAL, A. | Product placement;, | Compreender as transformagdes | 2019
telenovela: um R. A.R.C.. Telenovela; Cultura | dos modelos narrativos
cenario transmidia de participativa; publicitarios inseridos em
reconfiguragdes das Narrativas telenovelas.
narrativas transmidias;

Publicidade hibrida.
Mercado RENDEIRO, | Human-centered Discutir se a criatividade 2018
publicitario: F.F. design; Economia continua sendo o principal ativo
transformagdes na criativa; da publicidade no
contemporaneidade Publicidade. contemporaneo.

Fonte: elaborado pela autora com base no BDTD (2023).

% A propria plataforma (Google Académico) organiza o resultado das buscas por relevancia com base em aspectos como:
quantidade de citagdes, autor, local de publicacdo e renome da pesquisa (UFMG, 2022).
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Cannes Lions:
publicidade em
tempos incertos

de
publicidade; Cannes
Lions

de uma pesquisa exploratoria nas
categorias do Cannes Lions.

Titulo Autores Palavras-Chave Sintese Ano
Algoritmos e Big SCHUCH, L. | Comunicagao, Discutir as transformagdes da 2020
Data: A Publicidade e publicidade frente a mediagdo dos
processos de PETERMAN | propaganda, habitus, | algoritmos e processos em Big
atualizagdo no N, J. Algoritmos, Big data. | Data.
habitus publicitario
Desafios SCHUCH, L. | Comunicagao, Sistematizar os desafios do campo | 2022
contemporaneos A praticas publicitarias, | publicitario em aspectos
para profissionais PETERMAN | Profissionais de profissionais, tecnologicos,
de publicidade: N, J. publicidade, Campo econdmicos ¢ sociais.
transformagdes da publicidade,
econdmicas, Desafios profissionais
profissionais,
tecnoldgicas e sociais
A Publicidade: um SCHUCH, L. | Publicidade; Pratica Cartografar as transformacgdes da | 2019
campo em A publicitaria; Rizoma; | publicidade.
transformagao PETERMAN | Modelo de negocios.

N, J..
Analise do processo | PINHEIRO, Processo criativo; Analisar a criatividade no 2018
criativo em uma C.M.P; Publicidade e processo de uma agéncia de
agéncia de SCHREIBER, | propaganda; publicidade em diferentes setores.
publicidade e D, Criatividade.
propaganda VALENTE,

B.; SOUZA,

M..
Publicidade, CORREA, R. | Publicidade, Criagdo, | Explorar as praticas de ensino de | 2018
institucionalidadee | S,; Pedagogia, Interagdo. | criacdo publicitaria.
formacao PETERMAN
publicitaria N, J.;

HANSEN, E..
Sobre criatividade, BURROWES, | Criatividade; Analisar o processo criativo 2018
tempo e pensamento | P. C.. Processos criativos; artistico e publicitario buscando
em diferentes areas Industrias criativas; aproximagoes e distanciamentos.
das Industrias Subjetividade.
Criativas
Processos criativos ALVES, M. C. | Agéncia de Entender as transi¢des do modelo | 2022
em uma agéncia de D.. publicidade; Processo | de negdcio das agéncias de
publicidade em criativo; Dispositivos; | publicidade e destaca a
transformacao: entre Interagao aproximagdo de programadores
a expansdo da técnica da equipe de criagdo.
¢ a incerteza da arte
Da big ideia ao big ALVES, M. C. | Processos Analisar as transformagdes das 2022
data em 10 anos do | D.. criativos; Agéncias agéncias de publicidade por meio

Fonte: elaborado pela autora com base no Google Académico (2023).
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4. Analise dos Resultados

Como resultado da pesquisa de estado da arte, 21 publicagdes foram selecionadas, e
o objetivo desta se¢do € apresentar a analise aprofundada destes materiais. Primeiramente,
fizemos um mapeamento geografico das produgdes, buscando localizar possiveis nucleos
voltados ao estudo das transformagdes dos processos criativos.

Considerando a localizagcdo das institui¢des de ensino nas quais os pesquisadores
estdo vinculados!?, os estados que aparecem, em ordem de recorréncia, sdo: Rio Grande
do Sul, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parani, Sergipe e Pernambuco. Vemos um
protagonismo de duas institui¢des de ensino que sdo nucleos de grande produgdo acerca
das transformacdes da publicidade.

Primeiramente a Universidade de Santa Maria (UFSM), devido ao grupo de pesquisa
Nos Pesquisa Criativa!® coordenado pela Profa. Dra. Juliana Petermann. Outro destaque
sdo as producdes da Profa. Dra. Maria Cristina Dias Alves, da Universidade de Sao Paulo
(USP), que desenvolveu seu doutoramento, pos-doutoramento e estudos paralelos se
dedicando a investigacdo das transformacdes da publicidade, em especial os processos
criativos.

Com a avaliagdo dos materiais encontrados, podemos sugerir a existéncia de um nicho
de pesquisa que estuda a publicidade em transformagdo. Nele, ¢ possivel identificar
diversas abordagens utilizadas para analisar tais transformagdes. Elencamos a seguir 5

delas que se mostraram proeminentes nas discussdes dos materiais selecionados.

a) Abordagem educacional: exploram as congruéncias das praticas de ensino as
transformagdes da publicidade, dentre os autores estdo Correa, Petermann e
Hansen (2018), Cezar (2021), Piedras et al. (2021);

b) Abordagem historica: utilizam de aspectos histdricos para entender o processo de
transformacdo publicitario, como € o caso de Oliveira (2018);

c) Abordagem laboral: produ¢des que se referem a pratica publicitaria e ao trabalho
dos profissionais de publicidade conforme Schuch (2019), Alves e Petermann
(2021), Schuch e Petermann (2019, 2022);

d) Abordagem mercadoldgica: exploram os novos fluxos dos processos das agéncias,

assim como as mudancas do modelo de negocio. Esta abordagem pode ser

12 Isto ¢, para cada publicagio contabilizamos uma institui¢io de ensino por autor. Ou seja, caso seja uma publicagio
com dois autores de diferentes universidades, foi considerado um ponto para cada institui¢do de ensino.
13 https://www.nospesquisacriativa.com.br/
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encontrada nos trabalhos de Pinheiro et al. (2018), Rendeiro (2018), Alves (2018,
2022b);

e) Abordagem técnica: analisam a producdo publicitaria por meio de seus formatos
e técnicas de acordo com as publicagdes de Burrowes (2018), Alves (2019,
2022a), Aratjo (2019), Sobral (2019), Schuch e Petermann (2020), Ferrari et al.
(2021), Santos e Silva (2021), Marlet (2022).

Acreditamos que todas as abordagens apresentam contribui¢des relevantes para o
subcampo da publicidade em transformagdo. Porém, vemos maior congruéncia da
pesquisa de mestrado em andamento com a ultima abordagem (e), visto que tratar sobre
o modo de fazer acelerado com o uso das tecnologias pode ser entendido como um aspecto

técnico do processo criativo publicitario.

5. Consideracoes Finais

A pesquisa de estado da arte nos permitiu perceber que nos trabalhos que investigam
as transformacgdes na publicidade, a tecnologia e as temporalidades aceleradas sdo
elementos contextuais. Ou seja, se fazem presentes de forma transversal no trabalho e ndo
recebem um enfoque dialdgico aprofundado. Assim, podemos dizer que neste
mapeamento ndo foram localizadas publica¢des brasileiras recentes que versem sobre
como as novas tecnologias e técnicas digitais contribuem para uma temporalidade
acelerada no processo criativo publicitario.

Tratando das tecnologias, elas aparecem impreterivelmente como elementos
contextuais nos trabalhos, com maior ou menor intensidade. O que nos confirma que a
transformacao publicitéria € intrinseca a evolugdo tecnoldgica, visto a relacao direta com
meios de comunicacdo para veiculacdo (como imprensa, radio, televisdo, internet, redes
sociais) e com softwares para producao de suas pecas (como editores de foto e video,
cameras, inteligéncia artificial).

A influéncia tecnologica nas relagdes comunicacionais, em especial da inteligéncia
artificial, ¢ objeto de pesquisa de Ferrari ef al. (2021). O texto divide a analise conforme
as areas como jornalismo e games. Na publicidade, ressaltam a influéncia da inteligéncia
artificial no mapeamento do publico-alvo pela big data, e a criagdo de pegas em série pela
inteligéncia artificial. De forma geral, concluem que “os impactos do uso da inteligéncia

artificial se mostram promissores pelo fato de ndo apenas se ter acesso a uma quantidade
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enorme de informacdo, mas pela possibilidade de processa-la, extraindo dados valiosos”
(FERRARLI, et al. 2021).

Santos e Silva (2021) apresentam o artigo que mais aborda aspectos da temporalidade
ao tratar sobre o slow content, que ¢ apresentado como uma contratendéncia ao acelerado
ritmo de producdo de contetido nas redes sociais. No texto relacionam a acelera¢do ao
avango tecnologico, que permite uma “producdo de contetido desenfreada”. A existéncia
de um movimento slow, ja pressupde um contexto de temporalidades aceleradas. No
entanto, o artigo debate o contramovimento pelo recorte de influenciadores que sdo
grandes vetores da exacerbada producao de conteudo e informacao atual.

Mesmo que ndo discorra especificamente sobre a tematica de temporalidades
aceleradas, Alves (2016), no fechamento de sua tese, ja indica uma necessidade de
“eficiéncia” por parte dos criativos das agéncias: “sdo profissionais de criagdo,
estrategistas, como escrevemos, cuja performance combina criatividade e eficiéncia para
potencializar resultados da publicidade midiatizada” (ALVES, 2016, p.206).

No mais, ¢ possivel destacar a relevancia da tematica, uma vez que nas publicacdes
selecionadas processos criativos, tecnologia e temporalidades sdo aspectos tao presentes.
Com este estado da arte conseguimos definir um ponto de partida para a construgdo de
um problema de pesquisa produtivo e relevante, considerando que as producdes da area
ainda ndo abordam diretamente a conjun¢do tematica entre tecnologia, temporalidades e

processo criativo publicitario.
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