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Resumo

Este artigo parte do contexto de ampliacdo da publicidade, que se renova cotidianamente,
com uma infinidade de formatos, linguagens, meios e plataformas. A publicidade como
uma mensagem planejada, criada, executada e veiculada por um anunciante claramente
identificado, em espagos midiaticos comercializados para tal fim, ou seja, a defini¢cdo
tradicional, n3o da conta das praticas atuais, genericamente rotuladas como
“publicitarias”, e que abrangem uma miriade de esfor¢os mercadologico e marcarios
muitas vezes distantes da origem da atividade. Nesse cenario, no qual tudo € (ou pode ser
chamado de) publicidade, pretendemos refletir, a partir das discussdes teoricas recentes,
sobre o que caracteriza (ou nao) uma agao publicitaria, e impactos dessa compreensao no
campo académico e profissional.
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Resumo expandido

Nosso ponto de partida € a publicidade contemporanea, um ecossistema complexo que se
reinventa continuamente, seja como setor econdmico, pratica profissional, modalidade
comunicacional e campo académico onipresente no cotidiano. Do ponto de vista pratico,
ha um deslocamento para outros formatos, ambientes, suportes e temas, numa
hibridiza¢do que dialoga com outras disciplinas da comunicagao (como o jornalismo e as
relacdes publicas), do entretenimento e das artes. No plano do conteudo, ¢ evidente
também a ascensdo de tematicas que se distanciam daquelas diretamente associadas ao
produto-servigo-marca anunciado, como temas sociais € ambientais, muito mais amplos
em sua abrangéncia e complexidade. Diante desse cenario, temos como objetivo nesse
trabalho propor um olhar critico e reflexivo que permita tensionar os impactos desse

alargamento conceitual.
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Iniciamos pela retomada, no campo teorico, de propostas que refletem sobre a
transformagao em curso. No pensamento brasileiro, conceitos como publicidade hibrida
(Covaleski, 2010), hiperpublicidade (Perez; Barbosa, 2007), ecossistema publicitario
(Perez, 2016), ciberpublicidade (Atem et al., 2014), semiopublicidade (Pompeu, 2018),
publicizacdo (Casaqui, 2011) e promocionalidade (Castro, 2019), dentre outros,
descrevem o fendmeno. Fatores destacados na problematizacao incluem a fragmentagao
mididtica, a crescente competitividade mercadologica, a centralidade do consumo e suas
consequéncias € o amplo desenvolvimento tecnologico que possibilitou novas praticas
comunicativas e informacionais envolvendo individuos, organizagdes e a sociedade de
forma geral.

Com isso, alternativas publicitarias foram criadas para chamar a atengao em um ambiente
saturado de informagdes e pouco propicio a este tipo de mensagem. Isso explica a
transformagao de cada espago (fisico e virtual) e momento do cotidiano em midia
publicitaria, destinado a promover ndo apenas mercadorias, mas marcas — que podem
significar mais do que a oferta comercial, adicionando camadas afetivas e sensoriais a
partir de experiéncias em multiplos pontos de contato. Essa comunicacdo de marca
ostensiva trouxe reflexdes de outros campos, que colocam a publicidade como logica
estruturante (Pompeu, 2021) e mandatéria das interagdes sociais, numa cultura
promocional (Wernick, 1991; Davis, 2013) que atinge esferas como a politica, a educagao
e a promogao dos proprios individuos. Da mesma forma, a publicidade se apresenta como
modelo econdmico dominante no cendrio de exploragdo de dados capturados pelas big
techs, no chamado capitalismo de vigilancia (Zuboff, 2021).

Chega-se a um limite, comodo e desconfortdvel ao mesmo tempo, de se aceitar como
sendo publicidade qualquer coisa que uma marca crie, produza, promova, expresse, a um
s6 tempo evidenciando a centralidade da propaganda na contemporaneidade e esvaziando
sua conceituagdo. Se “tudo” € publicidade, entdo como definir esse elemento constitutivo
do nosso campo, desse setor econdmico, dessa modalidade comunicacional? Essa
indagacao, de fundo, nos leva a pergunta norteadora deste artigo: no contexto atual, o que
¢ — e 0 que nao ¢ — publicidade?

Tratando da abordagem interdisciplinar do tema, ha evidentes ganhos com a articulagao
da publicidade com outros campos para a evolucdo de seu entendimento, como ocorre
com a semiotica, a partir da qual ¢ desenvolvida uma proposta mais duradoura para a

compreensdo da publicidade contemporanea a partir da generalidade, e ndo pela restri¢ao
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a formatos ou caracteristicas especificas, concentrando-se na linguagem para lidar com
seu dinamismo (Pompeu; Sato, 2024). Outro ponto que refor¢a o necessario dialogo com
outras disciplinas ¢ que metodologias mais gerais podem se distanciar da realidade das
praticas comunicacionais, ¢ precisam ser adaptadas a cada objeto estudado, exigindo
adequacdo e repertorio especificos e atualizados para sua compreensdo. Este parece ser
um exemplo do impacto da ampliagdo da publicidade ndo apenas para sua analise, mas
também para o ensino formativo e a pratica profissional, ja que exige outros
conhecimentos e habilidades.

Sob uma perspectiva mais geral, a discussdo sobre a publicidade atual se entrelagca com a
reflexdo sobre o consumo e seus limites éticos, civicos e afetivos (Perez, 2020), que
trazem inumeros desdobramentos na relacdo intima com uma publicidade mais
personalizada, vigilante e mutante. Na mesma linha, podemos destacar os desafios da
comunica¢do marcaria a partir de suas dimensdes-chave: a semiotica, a relacional e a
evolutiva (Semprini, 2006). Na dimensao semidtica, podemos exemplificar com o uso de
signos que tentam camuflar ou disfarcar a publicidade, tornando-a menos reconhecivel,
como ocorre com a publicidade nativa. De modo semelhante, na dimensao relacional, a
transformagdo de qualquer espago (publico ou privado) em midia publicitaria estabelece
uma presenga mandatoria, afetando toda a comunidade do entorno. J4 na dimensdo
evolutiva, destacamos o impacto da publicidade como l6gica dominante para a promog¢ao
de individuos e organizagdes, € seus interesses. Com esses apontamentos, pretendemos
contribuir para pensar criticamente sobre o que a propaganda ¢ hoje e, principalmente,

nos preparar para o que ela pode (e deve) ser.
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