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Editorial

A publicidade é complexa, multipla, plural. A publicidade é rizoma. Nas
proximas paginas, um resgate, uma analise, uma pista. Um tracado no mapa e um trajeto
para percorrermos.

Neste dossié esta registrado um pouquinho da histéria da publicidade. Suas
marcas, seus slogans. Lembra desse ai? “‘E gostoso e faz bem’: o passado que
(re)encanta em campanhas publicitarias” [Mario Abel Bressan Junior, Valdemir
Soares dos Santos Neto, Marina da Silva Barbosa]. Nao (re)conhece? Ou marcou a
sua infancia? Qual outra publicidade audiovisual vem a sua memdoria? Nos aventuramos
a beber do passado televisivo e a brindar com o futuro transmidiatico como um
argumento de persuasao.

Esté registrada também a nossa pré-histdria. Partimos do embrido, aquilo que
foi, antes mesmo de ser. Percorremos 0 passado “Nos primérdios do outvertising: um
ensaio visual sobre a ‘pré-historia® da publicidade fora do armario” [Leo
Mozdzenski]. Pela analise da iconografia do passado compreendemos o presente. L4,
no passado, nos deparamos com a publicidade queerbaiting, que guarda o inicio do que
hoje conhecemos como outvertising. De embustes e indicios chegamos as campanhas
LGBT-friendly e a uma publicidade que finalmente parece sair do armario.

No percurso vocé encontrara um pouco de nostalgia, recordagdes de um tempo,
de lugares e de pessoas. Sdo lembrancas recentes: do antes e do durante a pandemia da
Covid-19. Vamos refletir sobre a “Diversidade em meio a pandemia: apontamentos
interseccionais sobre a publicidade das #MarcasAliadas em 2020” [Romdo
Matheus Neto, Arthur Monteiro Silva, Regiane Regina Ribeiro]. Dialogar sobre os
conceitos de interseccionalidade e de representatividade LGBTQIA+ no campo
publicitario. Indagar se a Publicidade quer, pode e deve dar atencdo as questdes
politicas e de responsabilidade social e ética.

Caminhamos pelas fronteiras, pelas intersec¢des. Cruzamos o0s campos da

publicidade e da moda: com a pandemia, foi preciso adaptar as estratégias de producédo
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nos anos 2020 e 2021? Em ""Moda e publicidade em transicdo: a exposi¢do imersiva
fon (2021) de Lucas Ledo” [Roberto Tietzmann e Paula Puhl] veremos como as
marcas investem em roupas digitais e criam estratégias usando tecnologias imersivas
para a sua divulgacdo. Roupa digital? Metaverso? Avatar digital? RV? RA? Vocé
adquiriu seu dispositivo tecnoldgico para embarcar nessa imersdao? E os anuncios
impressos e eletrénicos, continuam a existir?

Continuamos pela interface. Daqui de dentro, analisamos persuaséo e influéncia
e conversamos com as relacGes publicas. Do boca a boca espontaneo, passamos pelo
publisher, e retornamos a publicidade. Por fronteiras fluidas, percorremos “Influéncia
digital e publicidade: fundamentos teoérico-praticos de um hibridismo
instrumental” [José Maria Mendes Pereira Junior]. Trata-se também de producéo de
conteddo editorial. E, nesse ensejo, uma pergunta que ndo quer calar: influenciadores
digitais sdo garotos-propaganda? Sio midia? E publicidade? E hibridismo na
publiciza¢do?

Dos influenciadores aos garotos-propaganda chegamos as “Personas:
transformacées da publicidade em contexto de midiatizacio profunda” [Leandro
Nunes]. O quanto ha das pessoas nas personas? E corpo humano midiatizado por
tecnologias digitais personificadas. E, assim, personas, como Magalu, sdo criadoras de
conteddo e influenciadoras virtuais. Num jogo que se estabelece entre o fisico e o
digital.

Seguimos por esse jogo. Vocé conhece bem as regras? O que acontece quando
as agéncias de publicidade migram do fisico para o digital? Investigamos e deciframos
processos criativos atuais: agéncias tradicionais, digitais, colaborativas. Encontramos na
criacdo, programadores e profissionais de TIl. Encontramos “Processos criativos em
uma agéncia de publicidade em transformacdo: entre a expansdo da técnica e a
incerteza da arte” [Maria Cristina Dias Alves]. Criacdo é também programacao.
Trabalho publicitario em transicéo.

Hoje (sobre)vivemos sem dados? Meétricas? Big data? Podemos olhar a
publicidade a partir dos fen6menos do marketing digital: mapear a agéncia, seus sécios,
diretores e seus clientes. Mergulhemos no “Relatério Digital: Big Data agregando

valor aos negocios de agéncias de comunicacio” [Hans Peder Behling, Marcelo
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Juchem, Eloara Dana Possamai]. A partir dos dados conseguimos compreender o
consumidor e tomar decisdes estratégicas?

E em meio aos dados, o que ainda ha de humano? Mais duas inquietacfes: o que
estamos ensinando e aprendendo para esse momento de inovacdo? O ensino da conta
daquilo no que a publicidade se transformou? Examinemos os rumos da nossa profisséo
no “Monitoramento das demandas do mercado em relacdo ao egresso do curso de
publicidade e propaganda: os primeiros passos de uma proposta” [André Iribure
Rodrigues, Eduardo Zilles Borba]. E preciso escutar e observar. Monitorar
expectativas do mercado publicitario em relacdo ao perfil, habilidades e competéncias.
Repensar o ensino em dialogo com o cotidiano da profissao.

Trocamos de ambito, de foco, de amplitude: regional, nacional ou internacional
dao conta da complexidade comunicativa? Vamos “Da publicidade local a translocal
na comunicacdo midiatica” [John Willian Lopes, Maria do Socorro Furtado
Veloso, Juciano de Sousa Lacerda]. Avaliemos uma alternativa conceitual. Quais séo
0s modos de interacdo social da publicidade? Conectividade dirigida, aberta ou
indefinida? Acesso estendido de espaco e tempo? Quais séo os limites? O mundo? Um
territdrio desterritorializado.

Nesses limites, a que e a quem serve a publicidade? Questdes intrigantes que nos
remetem & “Publicidade poés-causa: o poder da linguagem publicitaria™ [Bruno
Pompeu]. Na definicdo da publicidade de causa, reconhecemos os limites. As
responsabilidades. No horizonte, uma proposicdo tedrica e o poder transformador da
publicidade. Que encontra morada na forca da sua linguagem. Que produz significados.
Constrai valores.

E transforma. Ser4& mesmo que transforma? Pelo menos nos transformamos.
Hoje a publicidade convive com a contestagdo. Ja nem sabemos mais se convive ou se
entra em crise a cada novo episddio. Algumas respostas estdo em “Crise ou
convivéncia? Narrativas de publicitario e anunciante sobre repercussées de
contestacoes do publico a publicidade” [Elisa Reinhardt Piedras, Enéias Brum].
Algumas davidas estéo ali. Como profissionais atuantes no mercado vivenciam as crises
promovidas na publicidade a partir das praticas de contestacdo? Aparentemente, a
publicidade engajada a faz assumir um papel educativo. Seria esse engajamento

genuino, legitimo e coerente? Sera que conseguimos acertar o tom?
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Na busca pelo melhor ritmo, nos movemos entre o hegemdnico e a diversidade.
Vocé vé na publicidade corpos ndo magros, nao jovens, com pele ndo clara, fora do
padrdo heteronormativo, com deficiéncias? Como vocé reage? O teu corpo existe no
mundo da publicidade? Quais corpos sdo interditados na publicidade? Corpos ndo
hegemdnicos sdo protagonistas? E possivel romper com as regularidades do corpo da
publicidade sem manter tracos do padrdo hegemdnico? Vamos juntos,
“Desconstruindo a referenciacdo da identidade: corpos ilimitados pela perspectiva
da singularidade na publicidade” [Jodo Batista Nascimento dos Santos, Nisia
Martins do Rosério].

Questionando, retomamos um pouco da nossa historia. Resgatando a memoria,
refazemos os exemplos. Analisando, mapeamos o que foi e o que pode ser a
publicidade, nas légicas do ontem, nas transformacdes do hoje e nas tendéncias do

amanha. Bom percurso.

Boa leitura.
Fabio Hansen®

Juliana Petermann?
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