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RESUMO

O objetivo deste artigo é promover a discussao sobre a necessidade da oferta de disciplinas em
computagdo e cibercultura nos cursos de Publicidade e Propaganda. Foram analisadas grades
curriculares das consideradas as melhores do Brasil, segundo o Guia do Estudante de 2015

e também ag¢des publicitarias que utilizam tecnologia para estabelecer comunicagdo com o
publico alvo, como Machine Learning, Realidade Virtual, Realidade Aumentada e JavaScript.
Foi constatado que a publicidade é tecnoldgica e que os cursos de graduagdo nio estdo
preparando o futuro publicitario para lidar com este cenario tecnolégico. Ao final, propoe-se

como os assuntos poderiam ser trabalhados nas disciplinas.
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ABSTRACT

The aim of this paper is to promote the discussion about the need to offer disciplines in
computer science and cyberculture in the Advertisement and Propaganda under graduation
courses. For that, the syllabuses of the best colleges (according to the 2015 Student Guide) in
Brazil were analyzed, and also some advertisement cases that used technology to communicate
with the target audience, such as Machine Learning, Virtual Reality, Augmented Reality and
JavaScript. The conclusion is that advertising is technological and that undergraduate courses
are not preparing the future advertiser to deal with this technological scenario. In conclusion,
we propose ways for addressing the topics in the disciplines of the courses.
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RESUMEN

El objetivo de este articulo es promover la discusion sobre la necesidad de la oferta de
disciplinas en computacion y cibercultura en los cursos de Publicidad y Propaganda. Se
analizaron las mallas curriculares de las consideradas las mejores de Brasil, segiin la Guia del
Estudiante de 2015 y también acciones publicitarias que utilizan tecnologia para establecer
comunicacién con el pablico objetivo como Machine Learning, Realidad Virtual, Realidad
Aumentada y JavaScript. Se constatd que la publicidad es tecnologica y que los cursos

de graduacién no estan preparando el futuro publicitario para lidiar con ese escenario
tecnologico.

PALABRAS CLAVE: PUBLICIDAD, PROPAGANDA, TECNOLOGIA, PROGRAMACION, DATOS



1. Introdugio

E notério que as tecnologias digitais transforma-
ram as profissdes em comunicag¢do social. A pro-
blematica que se apresenta ¢ a defasagem da grade
curricular dos cursos de Publicidade e Propagan-
da, que estd aquém da necessidade que a profissdo
exige atualmente.

O que se questiona é a lacuna tecnoldgica da
atuacdo profissional que nio é ou é pouco contem-
plada na graduacio; e percebe-se que muitos pu-
blicitarios atuam no contexto digital, porém nao
conseguem resolver o problema de comunicagdo
do cliente que é chamar atengao do mercado para
determinado produto ou servico, promovendo a
mudanga de gastos dos recursos financeiros para
outras empresas ou marcas, proporcionando o
contexto de vendas.

Segundo Washington Olivetto (Fagundez,
2017), “publicidade ndo vende, cria predisposi¢ao
de compra. Quem vende é o dono da marca. Para
criar predisposi¢do vocé tem que ser sedutor.»

Se ha duavidas sobre o futuro da publicidade,
se ela ainda serd relevante, se existe espago para
este profissional, se as agéncias de publicidade sdo
necessarias, acredita-se que: (i) sendo a publicida-
de um instrumento econémico (Lage; Milone,
1994); (ii) que previsdes de carreiras, como a que
Bill Gates (fundador da Microsoft) fez sobre o ba-
sico do conhecimento para as profissdes do futuro,
estd nas ciéncias, nas habilidades matematicas e
na economia (Olhar Digital, 2017); e (iii) sendo a
propaganda filha da tecnologia (Penteado, 2016),
entdo identifica-se sua real necessidade, devido a
sua ligagao com a economia e com a tecnologia.

Pretende-se aqui questionar o papel do publi-
citario na atualidade e para o futuro, visto que a
tradicional formagao académica nido o prepara
para os desafios contemporaneos e para a cons-
tante evolugao digital dos meios de comunicagéo.
Tanto que a revista Meio & Mensagem publicou
recentemente a matéria “Ainda vale a pena estu-

dar publicidade?” (Pacete, 2017), indicando que

hé uma visdo reducionista sobre as possibilidades
profissionais.

2. Fundamentacio teorica

A publicidade e a propaganda possuem dife-
rentes significados quando estudadas em cursos
de comunicagdo e em cursos de administragdo ou
economia.

Para evitar erros de interpreta¢io sobre o em-
prego destes termos, adota-se aqui 0 mesmo pa-
rdmetro do diciondrio de comunica¢io, conside-
rando-as sindnimos, cujo enfoque de comunica-
¢do patrocinada ou ideoldgica é de acordo com o
contexto, pois trabalha-se com referéncias biblio-
graficas em comunicac¢do, em administracdo e em
economia.

Ao buscar o conceito de Publicidade no dicio-
nério de comunica¢do (Rabaga; Barbosa, p.604),
encontra-se “V. Propaganda”

E o conceito de Propaganda (Rabaga; Barbosa,
2001, p.598), em resumo esta:

1. Comunicagao persuasiva. Conjunto de técni-
cas e atividades de informagdo e de persuasdo, des-
tinadas a influenciar as opinides, os sentimentos e
as atitudes do publico num determinado sentindo.
[...]. O conceito de propaganda esteve essencial-
mente ligado a um sentido eclesidstico até o séc.
XIX, quando adquiriu também o significado poli-
tico (continuando a designar o ato de disseminar
ideologias, de incluir uma ideia, uma crenca na
mente alheia). Jd a palavra publicidade, calcada no
fr. Publicité e proveniente do lat. publicus, “publi-
co” [...]. Designado a principio o ato de divulgar, de
tornar publico”, a publicidade adquiriu , séc. XIX,
também um significado comercial: qualquer forma
de divulgacdo de produtos ou servigos, através de
antincios geralmente pagos e veiculados sob a res-
ponsabilidade de um anunciante identificado, com
objetivos de interesse comercial. Este significado de
publicidade é mais proximo do significado do que se

chama, em ing., advertising. A palavra inglesa pu-



blicity designa o ato ou processos de transmitir ideias
ou informagoes de interesse de empresas, governos e
outras instituigoes, pelos meios de divulgagdo, sem
que, necessariamente, se identifique o patrocinador
(esta atividade estd mais ligada, entre nos, d drea de
relagdes publicas) (Rabaca; Barbosa, 2001, p.598).

Neste artigo utiliza-se mais a palavra publicida-
de para indicar o conjunto de agdes patrocinadas
por uma empresa em comunicagdo com o merca-
do consumidor de bens e servigos. Porém, em al-
guns momentos, a palavra propaganda ¢ utilizada
no mesmo sentido, devido a influéncia conceitual
dos livros nas dreas de administracdo e economia

utilizados.

3. A Publicidade como instrumento econémico

Lage e Milone (1994), consideram a Propaganda
um instrumento que cria habitos, modela compor-
tamentos, estimula vendas, impulsiona e aumenta
a produgao, que se relaciona diretamente com a
Economia de um pais por tratar de um processo
de decisdo da sociedade que, com ou sem a utiliza-
¢do de dinheiro, por meio de seus individuos e do
governo, opta por empregar recursos produtivos
escassos que poderiam ter aplicagdes alternativas
para produzir varias mercadorias.

Os autores (Ibidem, 1994, p.13), assumem o
mesmo sentido para os termos “publicidade” e
“propaganda”

Com base nas possibilidades mercadoldgicas
e na psicologia do consumidor, percebe-se na
publicidade um regulador econémico que pode
movimentar a economia de um setor, evitando a
concentragdo de poder - por conseguir chamar
aten¢do dos consumidores para outra marca ofe-
recendo informacdes sobre ela, e assim, sua agdo
influencia a decisdo de compra das pessoas - e,
consequentemente, transferéncia de recursos fi-
nanceiros para outra empresa, o que reduz o po-
der do monopolio.

Analisando o momento econdmico atual, perce-

be-se que muitas transa¢des financeiras também
sdo realizadas eletronicamente, e algumas delas
com moedas virtuais como o Bitcoin (2017) e o
Ethereum (2017).

Se existem ofertas concorrentes de bens e servi-
¢os, assim como demanda (mercado consumidor)
por elas, logo afirma-se a importancia do publi-
citario, como o profissional que consegue tran-
sitar no mundo digital e no fisico, estabelecendo
comunica¢do com o publico alvo por meio das
tecnologias disponiveis e, em consondncia com o
comportamento do consumidor, que, por exem-
plo, consomem servicos de streaming on demand
em vez de radio e de TV, preferem jogar videoga-
mes em vez de assistir novelas, enfim, existe neste
contexto a nova midia (new midia) e parece que
poucos profissionais possuem conhecimento es-
pecifico em tecnologia, pois é um trabalho com-
plexo e altamente especializado.

O anuncio no universo digital ndo obedece a
um formato rigido e devido as caracteristicas do
hipertexto, sempre sera nova midia por causa do
avango das tecnologias e suas resignificagoes.

Embora existam esfor¢os de padronizagoes por
parte do IAB (Interactive Adversiment Bureau),
acredita-se que o publicitario deve ir além, crian-
do novos canais ou formatos de comunicacio e
outras propostas de formato de antincios, exercen-

do sua criatividade computacional.

4. A Publicidade como filha da tecnologia
Roberto Duailibi (Penteado, 2016), publicitario
com trajetdria profissional de destaque no Brasil,
em uma entrevista para a revista Epoca Negécios
afirmou que “a propaganda ¢ filha da tecnologia’,
pelo seu caracter de operar com o que se tem de
mais moderno no cenario da comunicacio.
Atualmente, ndo ha como escapar da comuni-
cagdo digital, visto que, de acordo com a pesquisa
realizada pelo Comité Gestor da Internet (CETIC.
Br, 2015), entre Novembro de 2015 e Junho de
2016, com base em 67.038.766 domicilios, apre-



sentou os seguintes resultados: o telefone celular
esta presente em 93% dos domicilios no Brasil,
computador portatil em 32%, computador de
mesa em 25%, tablet em 19% e console de jogo/
videogames em 19%, conforme apresenta o grafi-
co da Figura 1.

E pertinente lembrar que embora a TV est4 pre-
sente em 97% dos domicilios, existem pessoas que
a utiliza como monitor para ver videos sob de-
manda, via conexdo com um computador ou me-
dia center (Apple TV, ChromeCast, dentre outros).

Somente o modelo de comunica¢io de Shannon
e Weaver (Wolf, 2003) nio é capaz de fundamen-
tar o modelo de comunica¢do mediada pelas ma-
quinas, visto que agora elas também sio capazes
de produzir e consumir informagdes.

O publicitario precisa entender como influen-
ciar a maquina também, visto que ela aprende
(Machine Learning) e influencia o que o usuario
vé de informagao (algoritmos de busca e apresen-
tagdo de resultados e de contetido) e antincios em
redes sociais e em outros pontos da rede, conside-

rando-a formadora de opiniéo.

5. Comunica¢ao em redes

A internet e, especificamente, a world wide web
possui caracteristicas proprias de interconexao e
sincronicidade, vem gerando novas possibilidades
de relagao participante / informagao / suporte tec-
noldgico e proporcionando um espago de comu-
nica¢do interativo cujos infinitos percursos per-
mitem a participagdo de eventos, experiéncias de
presenca e a¢do a distancia explorando a sensagao
de ubiquidade e simultaneidade (Donatt; Prado,
2004).

E necessdrio que o publicitdrio perceba o que
Ascott (In: Parente, 2004, p.246) afirma: “tudo
interage e tudo depois é afetado”. Dessa forma, é
importante planejar um ecossistema de comuni-
cagao que possua narrativas digitais para persua-
dir pessoas e maquinas de acordo com os objetivos
de campanha.

A Figura 2 (Huang, 2015) apresenta a metafora
sobre o que se propde aqui para o papel do publi-
citario: profissional com a visao das possibilidades
de interacdo (nds ou vértices) e seus caminhos (la-
¢os ou arestas) que controla a significagdo do con-

junto de conteudo para as pessoas pertencentes ao

Figura 1: Propor¢des de domicilios que possuem equipamento T1I

A - PROPORCOES DE DOMICILIOS QUE POSSUEM EQUIPAMENTO TIC
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Figura 2: Quadro do video - New Media Art Performing: ,,The Inheritance”

publico alvo, de forma que a mensagem tenha o
sentido pretendido independente do ponto (nd)
inicial de interacéo que elas escolham. Para isto, é
importante entender sobre as tecnologias atuais de
comunicagao digital com a maquina.

Existe um espaco hibrido, que “¢ definido pela
mistura, ou o desaparecimento das bordas, entre
espagos fisicos e digitais” (Souza e Silva In: Pa-
rente, 2004), cujos espagos possuem trés carac-
teristicas principais: mobilidade, sociabilidade e
conectividade.

Saber quais nos selecionar para estar presente
de acordo com o hébito de navegacao das pessoas
¢ um processo que envolve constante monitora-
mento dos novos canais de comunicagio que sdo
criados frequentemente para segmentos especifi-
cos, como por exemplo o Twitch e depois o Ga-
ming YouTube com conteudo para quem gosta de
Jogos, hoje considerados eSports, (19% dos domi-
cilios no Brasil tém console de videogame) e assim

por diante.

6. Comunica¢ao com as maquinas
A World Wide Web (WWW) representa apenas
um nd da internet, sendo que seu nd possui outra

Fonte: Huang, disponivel em <https://youtu.be/AlehsaH_rYk> (2015)

rede gigantesca dentro dela, que ¢ aquela acessada
por meio dos navegadores ou browsers: Chrome,
Safari, Edge, Firefox e Opera sao exemplos.

O contexto da Web é apenas um cenario entre as
varias possibilidades de comunica¢do no ciberes-
paco. Por isto, a relevancia para o profissional de
comunicagao social entender como produzir con-
teudo para este meio, da mesma forma que existe
em sua formagao académica a produgio de video,
dudio, impressos dentre outros.

As linguagens padrao da web, validada pela
World Wide Web Consortium (W3C) sao: HTML,
CSS e JavaScript. Em seu site, possui uma segdo
sobre Web Design e Aplicagdes (W3C, 2017) que
indica padroes para o desenvolvimento de paginas
Web, incluindo HTML5 CSS, SVG, Ajax, e outras
tecnologias para Aplicacoes Web (“WebApps”).
O HTML fornece a estrutura da pagina, o CSS o
layout (visual e aural/sonoro) para uma variedade
de dispositivos. Junto com graficos (imagens e vi-
deos) e scripting (JavaScript). O HTML e CSS sao
a base para a construgao de paginas Web e aplica-
¢oes Web (W3C, 2017).

Para exemplificar a importancia do conheci-

mento do HTML, a atual versdo 5 (cinco) mudou



Figura 3: Outline do site do W3C
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separation of structure (or: content) from presentation.

a forma como os buscadores fazem a indexagéo e
a apresentacao da lista de sites nos resultados or-
ganicos (sem ser patrocinados). A maquina (robds
de busca) 1é o outline do site, que é composto de
titulo e subtitulos.

Foi utilizada a extensio HTML5 Outliner
(BLYZE, 2015) no navegador Chrome para ana-
lisar o outline da pagina do W3C. Acredita-se que
o publicitario precisa pensar no site além de seus
aspectos visuais (comunicacdo com as pessoas),
mas também em seus aspectos estruturais (comu-
nicagdo com a maquina). No caso de websites, é
preciso seguir o padrdo da linguagem HTML e
pensar o outline do site de forma a sugerir o mapa
de navegagao.

O publicitario que ndo se preocupa com este
tipo de comunicagdo, corre o risco de ter que gas-
tar verba em anuincio patrocinado que nem sem-
pre é efetivo, como aconteceu no inicio deste ano,
em que grandes marcas (Audi, LOreal, Volkswa-
gen, Toyota, McDonald’s e outros) retiraram seus
anuncios do Google Ads e YouTube porque nao

conseguiam controlar a exposi¢do de suas marcas

Markup

Fonte: W3C, 2017. Extensao Outliner HTML para Chrome

associadas aos sites ou videos ligados aos contet-
dos extremistas de cunho politico e religioso (Ce-
llan-Jones, 2017).

A Figura 4 é outro exemplo de um site desen-
volvido em HTML 5 (sabe-se da versao do HTML
devido ao doctype no inicio do cddigo), de um
importante portal de informagao G1 (G1, 2017) e
que ndo apresenta outline eficiente sob o ponto de
vista da técnica e da comunicacio. Existem varias
secOes sem titulos (Untitled NAV e Untitled SEC-
TION) e o conjunto de informagdes esta vago.

Saber HTML, CSS e JavaScript abre condi¢des
para o profissional trabalhar formatos de comuni-
cagao: websites, ebooks (ePub2 e ePub3), aplicati-

vos Web, jogos, dentre outros.

7. Metodologia de pesquisa

A pesquisa foi conduzida em dois momentos:

1. Estudo Qualitativo de Caréter Exploratorio:
analise de grades curriculares
Para compor a amostra de pesquisa, foram ana-

lisadas as grades curriculares dos cursos de Publi-



Figura 4: Outline do site G1
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Governo diz que suspensao
da alta de imposto causa
perda diaria de R$ 78 milhoes

Juiz de Brasilia mandou suspender ontem o decreto que elevou impostos sobre
combustiveis. Advocacia Geral da Unido recorreu da decisao.

cidade e Propaganda que obtiveram a nota 5 (cin-
co) estrelas no Guia do Estudante da Editora Abril,
publicado na edigdo de 2015 (ASSIS, 2015), tota-
lizando a amostra inicial com 7 (sete) institui¢des.

Sao elas:

Universidade Federal de Brasilia (UnB) -
Brasilia (DF)

Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE) - Recife (PE)

Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM Sul) - Porto Alegre (RS)

PUCRS - Porto Alegre (RS)

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) - Porto Alegre (RS)

Unisinos - Sio Leopoldo (RS)

ESPM - Sao Paulo (SP)

Optou-se pelo Guia do Estudante por ser uma
das principais fontes de consulta para o aluno que
estd no ensino médio a procura de informacdes
sobre cursos de graduacéo.

O objetivo de pesquisa foi identificar quais os
contetdos disciplinares propiciam o conhecimen-

to e desenvolvimento de habilidades de comunica-
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Fonte: G1, 2017. Extensdo Outliner HTML para Chrome

¢do também com as maquinas. Em nenhum mo-
mento o objetivo passa pela avaliagdo da melhor
grade curricular, visto que esta conclusao depende
de muitas questdes do tipo: a vocagdo do curso, da
institui¢do e da comunidade que ela atende, bem
como outras questdes pertencentes ao critérios do
MEC (Ministério da Educagio).

Tem-se como proposta maior iniciar a discus-
sdo sobre a habilidade do futuro publicitario em
estabelecer comunicagdo também com a mdquina,
visto que é parte essencial na entrega de informa-
¢do as pessoas que compdem o mercado consumi-
dor de produtos, servigos e marcas.

Para isto, existem algumas questdes norteadoras:

. Entender o comportamento das pessoas com
relagdo ao uso da tecnologia e seus espagos virtuais
(cibercultura). Para isto, é necessaria a base em hu-
manidades e comunicagdo.

Compreender a linguagem das maquinas.
Embora todas elas entendam zeros e uns (cddigo
bindrio), existem linguagens de programacéo es-
pecificas que atuam sobre recursos especificos em

cada meio de comunicagao digital e sem esse co-



nhecimento nio se saberia como explorar as pos-
sibilidades para chamar atenc¢io das pessoas no
ciberespaco. Neste caso, estudos em computacio,
matematica e softwares especificos.

. Interpretar os meios digitais e ndo digitais
para propor comunicagdo integrada e que no
conjunto faga sentido. Adota-se aqui a constru-
¢do de sentidos o significado da Engenharia Se-
midtica. Para tal, é importante as humanidades,
comunicagao e artes.

. Conseguir identificar e analisar de dados para
conseguir extrair informagdes inéditas sobre o
consumidor. Conhecimento em estatistica, pes-
quisa e linguagens de programacao.

Para comparar o conjunto de disciplinas ofe-
recidas em cada grade curricular, adotou-se a
classificagdo utilizada pela ESPM SP para indicar
a grande drea que as disciplinas pertencem. Sao
elas: (i) Humanidades; (ii) Marketing, Pesquisa e
Economia; (iii) Financas, Gestdo e Operagoes; (iv)
Comunicac¢io e Artes; (v) Planejamento e Comu-

nicagdo e (vi) Criacdo. Acrescentou-se a sétima

area (vii) Computacao e Cibercultura.

2. Analise do Corpus de Estudo

Foram selecionadas noticias sobre o uso e a po-
tencialidade da tecnologia em publicidade e em
comunica¢io social.

Para melhor andlise, os documentos foram
agrupados nas seguintes categorias:

. Aplicagoes em Publicidade

. Novas Tecnologias

. Cibercultura

Essa categorizagao obedece a uma linha de pen-
samento que permite contextualizar o estado da
arte na publicidade (aplicacdes) e identificar pos-
siveis abordagens com relagao a evolugéo da tec-
nologia (novas tecnologias) e também o compor-
tamento das pessoas (cibercultura).

Foi utilizado o sistema Zotero (Zotero, 2017)
como ferramenta de armazenamento de referén-
cias para compor o corpus de estudo, aqui apre-
sentado como ilustragdes dos conceitos e recursos
atuais disponiveis.

Figura 5: Grafico da propor¢ao das areas de conhecimento
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Fonte: Elaborado pela autora. Planilha disponivel em <https://goo.gl/bwkQly>



8. Analise dos resultados
8.1 Grades curriculares

A analise foi baseada nos
nomes da disciplinas e nas
suas respectivas ementas.
Somente a UnB, ESPM SP
e ESPM Sul nao foi possi-
vel ter acesso ao ementdrio.
Por isto, ndo é possivel afir-
mar que os conteidos pro-
postos aqui estao ou nao
sendo abordados dentro
de alguma disciplina nestas
instituicoes.

Das que oferecem algo
neste sentido, possuem em suas grades disciplinas
de web design e multimidia. Na UFPE, as discipli-
nas que foram classificadas na categoria de Com-
putacdo e Cibercultura, nenhuma ¢ obrigatéria.

O grafico a seguir mostra a propor¢ao em que a
area analisada possui em cada instituicdo de ensi-
no analisada.

Na Figura 5 observa-se, em ordem decrescente
UFRGS possui 8,8% de suas disciplinas na area
de Computacio e Cibercultura, a ESPM Sul com
8%; a PUC com 7,3%; a UFPE com 5,9% (porém
elas ndo sdo obrigatérias), a Unisinos com 5,3%;
e a UnB com 3,7%. A ESPM SP nao apresentou
nenhuma disciplina especifica, mas indica que es-
ses assuntos sao contextualizados em outras dis-
ciplinas, como “Negdcios no Ambiente Digital”
Porém, a busca era por disciplinas especificas em
comunicagdo com a maquina e/ou mediada por
ela, pois acredita-se que da mesma forma que é

necessario estudar Lingua Portuguesa e Producéo

Figura 6: Outdoor digital com Machine Learning

Fonte: MIT Technology Review, 2017

de Texto, também é importante disciplinas como
Linguagens de Programacido e Programacio de

Interfaces.

8.2 Corpus de estudo
Aplicagoes em publicidade

Outdoor Digital - (Figura 6) Cameras foram
colocadas a 180 metros do outdoor usava um
sistema de aprendizado de maquinas (Machine
Learning) que detectava carros BMW x5 ou Volvo
XC60 na pista e mudava o anuncio padrao para
outro do carro de Jaguar (Byrnes, 2017).

Machine Learning é uma técnica de inteligén-
cia artificial que analisa os dados do ambiente e
toma decisoes conforme o contexto. Vé-se que a
tecnologia digital permite a moderniza¢ao dos
veiculos de comunicagdo tradicionais, como o
outdoor digital que muda o antncio conforme o

fluxo de carro.

Figura 7: Estratégia do Copiar e Colar

QOutro fator que torna a metodologia bem-sucedida € que os OKR's nao cascateiam. Eles sdo definidos de
forma participativa, criando o engajamento do time aos objetivos da companhia. Desta forma, deixa de
existir a figura do alto escalao que define 100% dos objetivos e metas. Em vez disso, cerca de 40% dos
objetivos sao definidos top-down e 60%, definidos pelas equipes que trabalharao direto nas conqguistas.
Leia mais em Endeavor @ https://endeavor.org.br/como-o-google-nos-ensinou-definir-e-alcancar-

objetivos/

Fonte: MIT Tec Fonte: Endeavor, 2017 hnology Review, 2017



E também neste tipo de momento que

se questiona a auséncia de conhecimen-
to sobre linguagens de programagao im-
pede a criatividade computacional do
publicitario. Se ele ndo souber sobre os
recursos disponiveis, é pouco provavel
que tenha condiges de criar narrativas

digitais diferenciadas.
« Novas tecnologias

Realidade aumentada - criagdo de
aplicativos web ou para celulares que

Fonte: Dcoracao.com (2015)

Copiar e colar - E uma pratica muito comum
utilizar os comandos de copiar textos disponiveis
em websites e colar em outro ambiente computa-
cional. E preciso ter conhecimento técnico sobre
JavaScript, que é uma das linguagens de progra-
magio para a web, para saber que é possivel detec-
tar eventos como movimento do mouse, cliques,
teclas pressionadas, dentre outros e disparar acdes.

A Endeavor Brasil (Endeavor, 2017) habilitou
em seu site uma comunicagdo embutida no co-
mando copiar e colar. Assim, quando o usudrio
copia qualquer trecho de texto de seu website e
copia em outro ambiente, 0 complemento é adi-
cionado: “Leia mais em Endeavor @ <link de onde

o texto foi copiado>”. Como na Figura 7:

Figura 9: Estratégia promocional VR

Fonte: Adnews, 2016

permitem projetar novos contextos em
um determinado ambiente. Por exem-
plo, o caso da Tok&Stok (PONTES, 2015) que
langou um aplicativo em 2015 que permitia apli-
car itens de venda ao ambiente a ser decorado. No

caso da Figura 8, as almofadas projetadas no sofa.

Realidade virtual (VR) - cria¢do de aplicati-
vos para serem utilizados com 6culos VR para
aumentar a experiéncia de imersdo em um am-
biente digital.

Exemplo de utilizacdo foi a distribuicdo de 6cu-
los VR para assinantes da Veja, como estratégia
promocional em conjunto com o Itad (Redagao
Adnews, 2016). Os assinantes teriam acesso ao
aplicativo para o celular, cujo aparelho é encaixado

no 6culos (Figura 9).
« Cibercultura

Criagdao de personas - em vez de patrocinar
uma pessoa celebridade ou influenciadora digi-
tal, um publicitario pode criar personas, funda-
mentado na ética da profissao, que possam ser
associadas a imagem de uma marca. Esta persona
pode ser uma pessoa ou um avatar com inteligén-
cia artificial.

Exemplo da personagem Boris Bork (BBC,
2016), Figura 10, criado por um consultor de



marketing da Russia, que apos

ter lido um artigo sobre o va-
lor de se criar uma estrela das
redes sociais, quis provar que
poderia fazer isso com bem
menos. De acordo com a ma-
téria publicada pela BBC, este
consultor gastou R$ 2,5mil em
dois meses e conseguiu mais de

18 mil seguidores.

Geragio de publicidade gra-
tuita - utilizar da ubiquidade
para promover situacdes ou ce-
narios que permitam interagdo com o publico e
que este, por sua vez, alimente redes sociais e ou-
tros canais digitais com suas percepgoes.

O mural interativo (Dequete, 2017), criado pelo
do artista Dequete, na cidade de Uberlandia incen-
tiva pessoas postarem suas fotos em redes sociais.

Na Figura 11, mostra dois exemplos de uso
do mural interativo. As pessoas vdo até o local e
se posicionam entre as asas de forma que gere o
significado pretendido, de acordo com a frase no
canto inferior esquerdo “se lhe tirarem o chao,
lembre-se que pode voar”

A Figura 12 apre-
senta uma conse-
quéncia da ubiquida-
de, hoje viabilizada

Mamae Fanny com sua linda Elod
Os Anjos celebram essa dédiva.

pelo uso do celular

#vocepodevoar #verdelaranjaeazul
que possui camera,
acesso a internet e
mobilidade. Uma pes-
soa que estava pro-

ximo ao local viu a

SE LHE Timpgey

: MBRE S

intera¢do de policiais | % T vapens

militares com o mural

e enviou a foto para o

Curtir Comentar

OO 506

Compartilhar

artista, que compar-
36 compartilhamentos

tilhou em sua pagina
do Facebook.

% Dequete @ Mural Interativo Vocé Pode Voar.
¢

Uma filha vos nasceu e ela seréd chamada MARAVILHOSA!

Parabéns fotografa @adi_ribeiro pela sensibilidade. Lindo registro.

Figura 10: Boris Bork Figura 10: Boris Bork

: BORISBORK/INSTAGRAM

"Tomando um delicioso café da manh&. Hoje é um dia maravilhoso!", diz a legenda desta foto publicada

Fonte: BBC, 2016

Em comparagdo com as fotos convencionais
do painel, esta gerou mais engajamento, com
maijor numero de curtidas (2 mil) e comparti-
lhamentos (673).

9. Consideragdes finais

O corpus de estudo apresentou um pouco dos
novos desafios tecnoldgicos disponiveis que po-
dem ser utilizados na publicidade e a pesquisa
qualitativa exploratéria demonstrou que sdo pou-

cas disciplinas que trabalham a tematica tecno-

Figura 11: Postagens de interagdes

val uma carona air:!
Por @mottocustom
#vocepodevoar #dequete

Curtir Comentar Compartilhar A~

Ordem cronoldgica~

OO0 377

Ordem cronolgica~

38 compartilhamentos

Fonte: Facebook @Dequete, 2017



Figura 12: Ubiquidade do momento
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673 compartilhamentos

Fonte: Facebook @Dequete, 2017

légica, especificamente na area de linguagens de
programacao, indicando um possivel enfraqueci-
mento no preparo do futuro publicitrio em tra-
balhar a comunica¢io com as maquinas.

Até determinado momento, a area criagdo pre-
valeceu nos cursos de Publicidade e Propaganda
devido a necessidade de destacar uma marca em
um mundo em que os formatos de comunica¢io
eram padronizados: spot, TV, anuncios de revista
e de jornais impressos, outdoor etc.

Acredita-se que o grande desafio para as agén-
cias ¢ identificar novos canais de comunicac¢io di-
gitais que sdo criados a todo momento e com pou-
cos padrdes ou formas convencionais de antincio
e também, ter conhecimento de ciéncias de dados,
tecnologia e comunicagdo, para criar novos for-
matos de comunicagao, que possibilitam a ela-
bora¢iao de uma narrativa digital (storytelling) e
sem interferéncia de conteudos prejudiciais como
aqueles relacionados com assuntos extremistas
que podem enfraquecer a marca.

E importante trabalhar ciéncias de dados nos
cursos de publicidade em algumas disciplinas ja
existentes. Para auxiliar o aluno no pensamento
matematico e logico, com a utilizagdo de algo-
ritmos, sugere-se que na disciplina de Estatistica

seja utilizado o R (R Core Team, 2017) para o en-

sino do contetdo e de analise de dados.

Que o R seja utilizado nas disciplinas de pes-
quisa para tabulacdo de pesquisas e para ler da-
dos de redes sociais oferecidos pelos seus respec-
tivos API (Application Programming Interface)
para geragdo e analise de grafos para tomada
de decisoes estratégicas. Desta forma, prepara-
-se 0 aluno para o aprendizado de linguagens de
programacao mais avangadas, se for do interesse
dele; e também auxilia sua atuagdo na area de Big
Data. Acrescentaria também o ensino introduto-
rio dos comandos SQL para extracdo de dados
dos bancos de dados das empresas para depois
poder trabalhar no R.

Na 4rea avaliada de Computacdo e Cibercul-
tura, sugere-se que disciplinas relacionadas com
web ou linguagens de programagido, ensinem
HTML, CSS e JavaScript, além de apresentar a
importancia dos metadados, links com enderegos
amigaveis, dentre outros topicos que estabelecem
comunicagao com as pessoas e com as maquinas.
Em cibercultura, além das caracteristicas das re-
des, estudar o comportamento das pessoas no
ciberespago. Apresentar referéncias para aumen-
tar o repertorio dos alunos, promover discussdes
sobre as vantagens e desvantagens da ubiquidade
na comunicac¢io e, por fim, a cria¢io computa-
cional ou engenharia semidtica para estimular a
elaboragdo de narrativas digitais.

Percebe-se que as dreas de atuagdo do publici-
tario vao além das agéncias e dos fornecedores de
servicos tradicionais, podendo atuar também em
IHC - Interacdo Humano-Computador (criagdo
de interface e constru¢do de sentidos) em em-
presas de tecnologia; desenvolvimento frontend,
design de jogos digitais; marketing digital; ges-
tdo de redes sociais (andlise de dados - ARS - e
producéo de conteido) e produ¢io de conteudo
multimidia.

A profissao necessita de aprendizado constante
devido a constante evolugdo das tecnologias di-

gitais e envolvem dreas de conhecimento como



matematica e estatistica para analisar dados (re-
des sociais e big data), bem como programagao e
novas tecnologias.

Desta forma, o futuro publicitario conseguira
criar narrativas digitais mais eficazes por meio da

ligagdo dos nds (pontos de interagdes) e orientar
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