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RESUMO
A pesquisa busca mapear as mudancas na maneira de se fazer publicidade no Brasil, com foco

na dicotomia entre criatividade e andlise de dados. Tendo os objetivos: 1) entender se a
criatividade na publicidade passa por uma crise devido a alta metrificacdo na propaganda atual,
2) descrever as novas estratégias para criacdo de conteldo no contexto da publicidade altamente
metrificada; 3) avaliar as mudancas no perfil do publicitario. Esta ligada ao produto final do
mestrado profissional do Programa em Pds-Graduagdo em Midias Criativas que sera um curso
online de sete aulas em video abordando as conclusdes levantadas durante a pesquisa, sobre o

atual momento da publicidade.
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Para contextualizarmos o assunto € importante dizer que em épocas anteriores, as
campanhas circulavam por midias tradicionais offline da televisdo, revistas, jornais e
radio por meio de andncios estaticos e formais que se direcionavam para o grande publico
(Rocha, 1985). Evidente que a pesquisa ja utilizada no mundo da publicidade como um
balizador, as coisas ndo eram feitas apenas na subjetividade dos criativos de da agéncia
de propaganda. A transformacdo da leitura de dados de pesquisa esta em uma tecnologia
que gera inimeros dados e métricas em uma velocidade cada vez mais curta. E somente
a inteligéncia artificial (algoritmos + machine learning) consegue ler, selecionar, analisar

e sugerir ideias para as acOes na publicidade (Nogueira, 2019).

Nesse sentido, a questdo fundamental deste estudo estd relacionada as
transformacgdes do modo de se fazer publicidade e, consequentemente, as mudancgas no
perfil profissional do publicitario atual, para se adequar as demandas da
hiperconectividade contemporanea. O novo cenario parece ter imposto a desconstrucao
do perfil profissional de outrora e lanca perspectivas para a reelaboracdo da pratica de
acordo com métricas e previsoes algoritmicas (O'Neil, 2021). Considerando esse cenario
altamente metrificado, no qual a publicidade se liga fortemente a analise de dados digitais,
0 objetivo central deste artigo é entender as novas estratégias para se criar publicidade e,
com isso, refletir sobre quais possiveis mudancas sdo/serdo necessarias na formacéo desse

“novo” publicitario.

Na primeira fase da pesquisa um grupo de 52 publicitarios/as respondeu a um
questionario cujas perguntas abordavam diferentes aspectos da préatica publicitaria atual,
com foco na dicotomia entre criatividade e analise de dados. Diferentemente da hipdtese
inicial, o resultado apontou para a tecnologia como uma aliada e que a anélise de dados
ndo mitiga a criatividade, pelo contrario: se torna uma importante diretriz para a
elaboracgdo das campanhas data-driven contemporaneas. Ja na segunda fase da pesquisa,
foram gravadas entrevistas com renomados publicitarios que viveram todas estas
transformacdes do setor da propaganda, impulsionadas pelas mudancas tecnoldgicas. A
partir dai sdo extraidos pensamentos fundamentais para a pesquisas. Essas entrevistas
foram filmadas e estardo na série educativa que é o produto final da pesquisa do autor

neste mestrado, que tem a peculiaridade de ser profissional. A pesquisa aqui relatada, é
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um recorte de uma investigacdo maior, que esta sendo realizada no ambito do Mestrado
Profissional em Midias Criativas (PPGMC), da Escola de Comunica¢do (ECO/UFRJ).
Essa analise abre um caminho reflexivo para se pensar a questao central da pesquisa do
mestrado que ¢ a atual possivel crise no campo da publicidade a partir do atravessamento
da tecnologia digital na criacdo, producdo e divulgacdo de acbes de comunicagdo e

marketing data-driven.

Apds esta breve contextualizacdo, que situou as questbes atuais envolvendo a
publicidade, o artigo esta organizado em duas partes, além das notas finais: na primeira
delas, sera apresentado um desdobramento sobre o contexto tecnologico brasileiro atual,
0 qual servird como base para se entender melhor como a tecnologia digital vem
interferindo no fazer publicitario. No topico seguinte, sera apresentada a metodologia

utilizada e os resultados apurados até 0 momento.

Desde a implementacdo da tecnologia 4G na rede de telefonia mével (entre 2011
e 2014), a disponibilidade de acesso a internet na palma da mé&o dos brasileiros, definiu o
novo cenario para desenvolvimento das midias. O numero de canais que produzem
conteldo aumenta a cada dia, sejam grandes portais de noticias, podcasts de temas
especificos, blogs, comunidades de redes sociais etc. Nesse novo contexto, a tradicional
televisdo aberta e 0s canais por assinatura se mesclam a dindmica da internet e se
aproximam cada vez mais do conteudo on demand (Jenkins, 2014). Dentro dessa nova
realidade, o mercado publicitario vem buscando caminhos que se abrem para impactar o
seu target, pois a criacdo de contetido novo e disruptivo nem sempre parece alcancar a
dindmica da Era digital. Assim, a elaboracdo da linguagem publicitaria direcionada pela
estratégia de marketing digital, orienta a propaganda no sentido da assertividade numérica

das suas taxas de impressao e “cliques” (Hoffman, 2020).

Ao longo dessa revisao, revisitamos mudancas de discurso, mensagem e a¢des no
meio publicitario nas primeiras décadas do século XXI, sob influéncia direta das novas
tecnologias do mundo digital e da relacdo direta e permanente das pessoas com
smartphones, do mundo das redes sociais € 0 metaverso. A linguagem de comunicagéo
na sociedade de consumo entrou em um universo dindmico intrinseco ao mundo digital
(Marcondes, 2005).
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Cerca de 150 pessoas foram convidadas a participar por meio de mensagens
individualizadas nas suas redes sociais. A maioria dos participantes faziam parte da rede
profissional do pesquisador principal, provenientes, em sua maioria, de grandes agéncias
de publicidade. Como desdobramento inevitavel, alguns desses primeiros participantes
serviram como propagadores da pesquisa e divulgaram o formulario para sua rede
individual. Ainda foram alcancados profissionais de micro agéncias ou mesmo
autdbnomos que atuam com marketing digital. Sendo assim, o grupo de respondentes foi
composto por 50% de género feminino e 50% de género masculino. Nao se buscou essa
paridade entre os géneros, mas a amostra feita por conveniéncia (Malhotra, 2005) e trouxe
esse equilibrio para a investigacéo, ja que os numeros foram iguais. Com relacdo a idade,
do grupo de 52 respondentes, a faixa etaria com maior presenca esta entre 31 e 40 anos,
sendo um total de 23 respondentes, o que reflete mais de 44% dos entrevistados; 14

pessoas estavam na faixa entre 41 e 50 anos.

Se pudermos sintetizar em uma frase o principal resultado desta primeira fase de
entrevistas, é possivel afirmar que a criatividade ndo morreu na publicidade. Mesmo nessa
era Data Driven, ela continua extremamente importante para na praxis publicitaria,
mesmo estando ela condicionada a analise de dados das campanhas digitais que podem
vir por analytics ou outros relatorios. Apos a analise das respostas do formulario que foi
a base da pesquisa inicial, vimos que esta premissa precisa ser equalizada um pouco mais.
Pois os apontamentos mostram uma realidade um pouco diferente relativa ao setor de
criacdo da agéncia. Isto ndo invalida a hipdtese inicial, mas reorganiza a mesma dentro

de um cenario atual e com informacg6es concretas de dentro das agéncias.

Fica claro entdo que a pergunta da pesquisa daqui para frente ndo é exatamente o
gue seria mais importante na publicidade atualmente: criatividade ou analytics. Mas como
a criacdo publicitaria esta intrinsecamente ligada a analise de dados. Refor¢ando assim o
modelo Data Driven da publicidade. Mas nos traz uma reflexdo que precisamos ter um
enfoque claro nessa pesquisa com as redes sociais, entender como ela influencia a
producédo de publicidade, tanto na estética criativa, como com seus relatorios e tipos de
campanhas que sdo orientados no Meta Business, por exemplo (antigo Facebook
business). E evidente que 0 assunto ndo se esgota com este artigo, pelo contrario, abre
muitas possibilidades de investigar o mercado e o perfil do (novo) publicitario diante do

cendrio tecnoldgico. Aonde os algoritmos e o big data se consolidam como bussolas para
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orientarem o marketing, sendo um padrédo ou rotina sempre que um problema especifico
for apresentado (Nogueira, 2019), e a consequentemente trazendo implicacOes para a
maneira de fazer propaganda, assim como foi visto com a analise das respostas do

questionario.
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