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Abstract

Ap6s décadas de predominio dos meios tradicionais ou meios offline (TV, imprensa, rédio,
outdoors), 0 mundo da publicidade voltou-se para o online, para o digital e interativo (sites, “apps”,
redes sociais, videogames, e-news, e-mailings e muitos outros “e”).

Com estas alteracGes emergiram novos formatos, a necessidade de reorganizacao das estruturas das
agéncias, a re-definicdo das competéncias profissionais dos publicitarios, de forma poderem
adequar contetdos ao novo paradigma digital.

Passado um periodo de ajustamento, importa mapear e refletir criticamente as novas praticas, 0s
novos formatos e os novos conteudos que emergiram desta “destruicdo criativa” (Schumpeter,
1942) para que, em definitivo, o campo da publicidade se reencontre com a sua identidade,
permitindo que praticantes e estudiosos continuem a contribuem para o que um dia Williams
apelidou de “Sistema Magico” (1960).
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Descricdao e enquadramento

A semelhanca de outras areas de atividade, a publicidade passou por profundas alteraces entre o
final do século XX e o inicio deste século. Sendo um reflexo das mutagdes que ocorrem na
sociedade, a publicidade foi profundamente atingida pela revolucéo tecnoldgica, mas também pela
recessdo economica e pela desconfianca dos cidaddos, cada vez mais esclarecidos, mas
desconfiados. Acresce que decisores e empresarios passaram a privilegiar solu¢ées de comunicagéo
mais rapidas, mais econdmicas e até mais ecologicas.



No primeiro momento, a mudanca de paradigma parecia ameagcar as velhas rotinas de comunicacéo,
confortavelmente instaladas nas agéncias de publicidade. A publicidade, tal como a conheciamos,
parecia ter os dias contados, num claro processo de destruigéo criativa (Schumpeter, 1942). Chegou
mesmo a ser vaticinada a sua morte (Rust & Oliver, 1994; Bradford, 2017).

Contudo, um novo ecossistema publicitario emergiu, com a reorganizacdo das estruturas das
agéncias e integracdo de novas competéncias profissionais dos publicitarios, de forma a poderem
adequar conteudos ao novo paradigma digital. Importa, pois, compreender e problematizar os
desafios e as possibilidades que se colocam, hoje, aos publicitarios.

Por via da capacidade oferecida pela tecnologia da Web, pelas valéncias do 3D, da animacdo e do
grafismo digital e pela acdo do proprio marketing digital, surgem novos formatos de publicidade
online que coexistem entre si e oferecem multiplas possibilidades estratégicas (Auladell, 2015).
Formatos que véo do tradicional banner as janelas de pop-up e aos videos publicitarios.

Este tipo de publicidade em video, a que também é possivel aceder via telemovel, estd a
desempenhar um papel fundamental na publicidade, ndo sé pela criatividade que € aplicada nos seus
conteudos, como também pela possibilidade de estes serem partilhados, entre consumidores, através
das redes sociais. Como referem Dahlen e Rosengren, “os consumidores agora controlam ndo
apenas 0 que recebem, mas também procuram participar ativamente no processo publicitario”
(2016, p. 336). Os anunciantes, por sua vez, contam, cada vez mais, com as sugestdoes dos
consumidores (Dahlen & Rosengren, 2016), convidando-os até a cocriar e a participar em Varios
aspetos da producdo da publicidade (Lawrence, Fournier & Brunel 2013). E a época da
“publicidade entretenimento, potenciada pelo efeito viral, através de mail ou blogues (numa
primeira fase) e, mais tarde, através das redes sociais — Youtube, Facebook ou Instagram — que
tornaram possivel a partilha de filmes publicitarios em rede” (Balonas, 2018, p. 16).

Novas plataformas e novas competéncias conduzem, necessariamente, a novas tensées e incertezas,
nomeadamente do que diz respeito a intensidade e frequéncia dos apelos publicitarios e o desgaste
nos processos percetivos; a desvalorizacdo da profissdo por via dos novos produtores de conteudos -
0s prosumers; ou a valorizacdo da funcdo entretenimento da publicidade espetaculo (Lipovestky,
2000) em detrimento da sua eficacia.

Por conseguinte, importa mapear e refletir criticamente as novas préaticas, 0os novos formatos e os
novos conteudos que emergiram desta “destruicdo criativa” (Schumpeter, 1942) para que, em
definitivo, o campo da publicidade se reencontre com a sua identidade, encontre as suas forcas e se
mantenha como um reservatorio do qual extraimos as varias visdes do mundo (Volli, 2003, p.7).

Objetivos e enfoques pretendidos

Atendendo a revolucéo tecnoldgica iniciada no final do seculo passado e a emergéncia da internet e
dos media digitais, que criaram uma nova ordem na organizacdo e na divulgacdo de contetdos,
atingindo, também, a publicidade, pretende-se conceber um dossier tematico cujos artigos abordem
as tematicas relacionadas com:

e aproducdo de conteudos publicitérios e a criatividade em publicidade;
e aadequacdo dos conteddos publicitarios aos novos formatos;
e 0 contributo dos consumidores para a eficacia publicitaria;



e consumidores: perfil e expectativas

e as narrativas transmedia em publicidade

e aeficacia publicitaria e a publicidade “entretenimento”

e dialética entre media tradicionais e novos media

e modelos das agéncias de publicidade perante 0 novo paradigma
e aformacéo dos futuros profissionais de publicidade

e contetidos emergentes e publicidade na esfera social
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