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Contexto
Nossos interesses estdo centrados em cartografar! os movimentos da inddstria publicitaria,

descrevendo e acompanhando seus processos de transformacao. Estando a publicidade relacionada direta
e indiretamente com outras dreas e campos sociais?, nossas pesquisas partem de movimentos amplos e
complexos de ordem exploratéria (tal qual demanda uma cartografia); e, entdo, em um segundo momento

mais analitico, nos debrucamos em observar mais detalhadamente algum aspecto.

Queremos aqui olhar especificamente para desafios que sdao enfrentados por individuos — ou
agentes, como chamaria Bourdieu (2012) — no campo da publicidade. Esses desafios forcam adaptacdes e
mudancas, no fazer publicitdrio ao longo do tempo e na contemporaneidade, que iniciam desde as
transformacodes tecnoldgicas impostas, mas especialmente aquelas ligadas as transformacdes sociais, que
ultrapassam as questdes técnicas e tecnoldgicas. Assim, nossa intengdao com este artigo é iniciar o debate
sobre os principais desafios que profissionais de publicidade precisam enfrentar no dambito da producao
para atuar no mundo do trabalho contemporaneo da publicidade e, em alguma medida, sistematiza-los.
Sem qualquer pretensdo de esgotar esse assunto, dada a vastiddo de transformacdes que ja se encontram
em curso e tantas outras que virdo, nos interessa olhar para os principais desafios enfrentados, ou seja,
aqueles que, a partir de nossas pesquisas, identificamos como mais salientes e urgentes no campo,
mantendo no horizonte que nossas pesquisas trardo indicios de respostas a mais essa transformacao

complexa que o campo atravessa.

Para fins de contextualizacdo, podemos dizer que, em nossa pesquisa de mestrado (SCHUCH, 2019),
algumas mudancas na industria de publicidade ja saltaram aos nossos olhos, como aquelas relacionadas a
chegada de pessoas pertencentes a minorias e grupos minorizados aos espac¢os de trabalho hegemodnicos
desse campo (as agéncias de publicidade); as novas possibilidades de midia trazidas com a plataformizacao
da compra de anudncios, sobretudo no que diz respeito as possibilidades de segmentacdo; tracos
comportamentais conflitantes entre a geracdo mais recente e a que ja estda no campo ha mais tempo;

entre outros tracos que indicam transformacgdes no habitus.

1 Neste artigo utilizamos para principal procedimento metodoldgico uma anélise bibliografica. Tal procedimento faz parte de
nossa cartografia, método que utilizamos em nosso percurso de doutoramento.

2 Vale ressaltar que, em nossas pesquisas, partimos do conceito de "campo social", a partir de Pierre Bourdieu (2012), e também
a partir de Petermann (2011), que aplica esse conceito ao campo da publicidade.
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E claro que todas essas mudancas ja indicam, por si s6, desafios que os profissionais de publicidade
enfrentam em certa medida. Acreditamos, porém, que podemos comegar um movimento analitico de
categorizacdo, para entendermos os obstdculos individuais e coletivos que a profissdao enfrenta, para que,
futuramente, possamos investigar também as solugdes. Dessa forma, este artigo esta interessado em
investigar o seguinte questionamento: quais sdo os principais desafios contemporaneos que profissionais
enfrentam no campo da publicidade e quais sdo as solugdes que o mercado vem encontrando para tais

desafios?

Para tanto, no ambito de nossos procedimentos metodolégicos, pretendemos fazer uma revisao
bibliografica de escritos anteriores (nossos e de outros autores e autoras) sobre o campo da publicidade e
os tensionamentos que identificamos nos Ultimos anos. Ademais, essa revisao sera feita a partir de uma
abordagem comparativa com Nuevos Medios, nuevo ecosistema (CANAVILHAS, 2015). Nessa obra,
Canavilhas aborda as principais transformacdes que se apresentam para profissionais do campo do

jornalismo, a partir do surgimento de novos aparatos técnicos e novos meios para difusdo de informacao.

Olhando especificamente para o campo da publicidade, gostariamos aqui de fazer o mesmo
exercicio, a partir da mesma sistematizacdo e das mesmas categorias propostas pelo autor — desafios
profissionais, tecnoldgicos, econémicos —, porém adicionando outra, que acreditamos ser um dos principais

desafios da pratica profissional de publicidade na contemporaneidade e que chamamos de desafios sociais.

A partir de Bourdieu (2012), entendemos os campos sociais como relativamente autébnomos, ou
seja, com uma parcela de interferéncia entre si. Assim, o campo jornalistico certamente influencia (e é
influenciado por) mudancas na publicidade, estando os dois sob o guarda-chuva do campo mididtico, que,
por sua vez, sofre influéncias de outros campos, como o econémico, obviamente, mas também o politico e
outros. Dessa forma, acreditamos ser frutifero esse olhar a partir de desafios profissionais de um campo
tdo préximo ao nosso e, assim, justificamos a escolha da obra de Canavilhas como referencial comparativo

deste artigo, uma vez que as demandas técnicas e tecnoldgicas dos dois campos sdo semelhantes.

Na obra em questdo, Canavilhas (2015) propde uma divisdo de trés categorias de desafios
principais, sendo eles: os desafios profissionais, que, para o autor, dizem respeito ao préprio sujeito que
atua no campo; desdfios tecnoldgicos, sobre os novos aparatos técnicos disponiveis a atuagao profissional;

e, por fim, os desafios econémicos, ligados aos modelos de remuneragcdo em transformacdo. Assim,
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seguiremos também tal categorizacdo, adicionando ao fim o que chamamos de desafios sociais, que estao
relacionados ao que mapeamos anteriormente como tensionamentos que surgem no "extracampo" da

publicidade no mundo contemporaneo e acabam por pautar transformacgdes "intracampo".
Desafios profissionais

Dentro da categoria dos desafios profissionais propostos por Canavilhas (2015, p. 359) esta
especialmente "preparar jornalistas multiplataformas e multimidias para trabalhar em ambientes online".
Na publicidade, também experienciamos essa pluralidade de novos formatos e de midias (SCHUCH, 2019)
disponiveis para insercdo de mensagens publicitdrias, ndo sé exponencializados pela transformacao digital,
mas também pelos inumeros pontos de contato que as mensagens publicitdrias disponiveis hoje, digitais
ou offline, possibilitam. Essa pluralidade de canais acaba nos levando a algumas consequéncias no campo
gue ainda precisam ser consideradas, como, por exemplo, a regulamentacdo de novos formatos de
trabalho, como no caso de influenciadores digitais, que ainda atuam sem especificagdes éticas (JULIO,

2018) em diversos casos.

Além disso, surge, como consequéncia desse efeito de superexposicdo e dessa onipresenca de
conteudos publicitarios em varios momentos do nosso dia, uma série de novos tensionamentos a pratica
profissional, como, por exemplo, o chamado "banner blindness" (em traducdo livre, a "invisibilidade de
banners") por parte de consumidores e consumidoras. Tal efeito comeca a ser mapeado em 1997 por
Jakob Nielsen (2007) e descreve a forma como acabamos nos acostumando, enquanto usudrios e usudrias,

passando a entender quais dreas de um site contém uma mensagem publicitaria e, assim, as evitando.

E aqui temos um fato interessante que exemplifica um dos desafios da publicidade contemporanea.
Como forma de evitar esse bloqueio a publicidade por parte de usuarios digitais (NUNES, 2019), em 2014,
o New York Times popularizou a técnica e a utilizacdo de native ads (TAUBE, 2014), que, de forma
resumida, podemos descrever como uma mensagem publicitaria que mimetiza o contelddo do veiculo no
gual esta inserida: no caso, as editorias de um jornal eletrénico. Nem entraremos no questionamento do
gudo antiético soa essa camuflagem do produto publicitario como conteddo jornalistico na intencdo de
emboscar o leitor. O curioso aqui é que, mesmo sendo essa uma solucdo recente, datada de 2014, os
usudrios das plataformas e leitores do jornal parecem capazes de separar quais sdao os conteudos nativos e

guais sdao os conteudos publicitarios "camuflados".

https://doi.org/10.46391/ALCEU.v22.ed47.2022.296

ALCEU (Rio de Janeiro, online), V. 22, N2 47, p.27-43, mai./ago. 2022

30


https://doi.org/10.46391/ALCEU.v22.ed47.2022.296
http://revistaalceu.com.puc-rio.br/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

ISSN: 2175-7402 CCBY-NC4.0

Encontramos artigos técnicos que indicam formas a produtores de conteudo para ndo
"envenenarem" (sic) suas matérias com publicidade, como sugere o artigo "Banner Blindness Revisited:
Users Dodge Ads on Mobile and Desktop" (NIELSEN, 2018), que demonstra que conteudos proximos a
anuncios publicitdrios na pagina do jornal também tém uma taxa de leitura menor. Ou seja, de 1997,
gquando o fenbmeno de banner blindness foi descrito, até passarmos a usar Native Ads como uma
alternativa, levamos, enquanto campo, em torno de 15 anos. Apenas 8 anos depois, j4 vemos esta como

uma estratégia que precisa ser repensada.

Entdo destacamos aqui dois desafios importantes do campo, que surgem dentro da categoria de
desafios profissionais, mas que estdo intimamente ligados a transformacdo tecnoldgica que o campo
publicitdrio atravessa. Tais transformac¢Ges acabam cobrando atualizagdes de seus profissionais: a primeira
delas é que as préprias atualizacdes as praticas publicitarias levam menos tempo até serem aprendidas
pelos receptores. Assim, essa aceleracdo também demanda dos profissionais novas reformulagées
igualmente mais aceleradas. E, obviamente, ha a tentativa de repelir contetdos publicitarios por parte dos
consumidores, bem como os seus desdobramentos, como a utilizacdo de softwares bloqueadores de
publicidade, conforme relatdrio global (GLOBAL WEB INDEX, 2019), que indica que 43% dos usudrios de

internet adotam essa pratica.

Avancando, destacamos como desafios profissionais também os novos modelos de negdcio que
surgem no campo, que descentralizam o modelo hegemébnico até entdo centrado nas agéncias de
publicidade (das quais trataremos a seguir). Essa pluralidade de modelos (SCHUCH, 2019), somada a
pluralidade de novos formatos de midia disponiveis, conforme comentamos anteriormente, e, ainda, as
demandas sociais que profissionais da publicidade precisam atender, encaminha a um ponto que
consideramos fundamental e que aparece como desafio também debatido por Canavilhas (2015, p. 359)
no que diz respeito as praticas do jornalismo: "o primeiro e mais urgente desafio profissional é preparar
jornalistas multiplataforma e multimidia para trabalhar em ambientes online". Perguntamo-nos, entdo, em
meio a essas transformacdes, como ficam as questdes relacionadas ao ensino desses profissionais para um
oficio movedigo e arenoso, em constante transformacao? Nesse sentido, nos inspiram as pesquisas sobre o
ensino de publicidade (PETERMANN; HANSEN; CORREA, 2020) que discutem os desafios centrados em

preparar futuros profissionais para o incerto: uma profissdo em constante reconstrucdo.
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Entdo, de forma resumida, dentre os principais desafios profissionais, encontramos especialmente
uma diversidade de formatos (tanto de trabalho quanto de midias), além da dificuldade de criar
mensagens publicitarias interessantes e coerentes a ponto de evitar o bloqueio por softwares, e também a
dificuldade de preparar jovens profissionais para esse mercado complexo e dinamico. Ainda que alguns
desses desafios profissionais estejam também ligados a interfaces e dispositivos técnicos, enxergamos os
proximos desafios ainda mais como resultados das recentes transformacgbes digitais, e, por isso, estes

estdo elencados na préxima secao deste artigo.
Desafios tecnoldégicos

No artigo que embasa a nossa andlise comparativa, Canavilhas (2015) propde que as mudancas
tecnoldgicas estdo ligadas a novas formas de distribuicdo de mensagens e, com isso, geram mudanc¢as no

comportamento do leitor de noticias.

Indo por caminho semelhante, dizemos que as novas tecnologias e as possibilidades criativas que
surgem delas sdo um dos desafios tecnoldgicos que tensionam o exercicio profissional de publicidade em
direcdo a uma readaptacdo. Com outros modos de fazer, precisam vir novos aprendizados; contudo, como
vimos, o tempo para aprendizagem na industria da publicidade é escasso. O que nos chama atengdao como
desafio tecnoldgico principal no mundo atual estd ligado a possibilidade de rastreio no mundo digital. As
novas midias e as funcionalidades algoritmicas de segmentacdo de anuncios permitem campanhas
multiplataformas que se desdobram em uma sorte de formatos inexistentes até entdao (DUARTE, 2019) e
conseguem ser exibidas aos mesmos usudrios em diversos sites e momentos do dia. Tal possibilidade, em
um primeiro momento, poderia parecer um grande avango para o campo: encontrar o receptor certo para
a mensagem certa. Contudo, como ja tivemos a oportunidade de demonstrar, mesmo os avan¢os que
surgiram como solucdo recentemente ja passam por questionamentos, e, atualmente, gigantes de
tecnologia (a saber, Google e Facebook) passam a ser questionadas sobre o uso de cookies® e a privacidade
dos usuarios. O rastreio feito por meio dessa tecnologia, em ultima instancia, é usado majoritariamente
para distribuir publicidade de forma mais eficaz por essas plataformas. E, entdo, em comunicado recente

(TEMKIM, 2021), Google informou que deixara de distribuir anincios desse modo, o que gerou muita

3 Em resumo, cookies s3o pacotes de dados armazenados nos navegadores de usudrios para, de forma n3o identificada, rastrear
comportamentos, logins e senhas do usuario facilitando a navegacao.
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instabilidade (SLEFO, 2020) na industria de publicidade, ja que a maioria dos anunciantes globais tem ai a

sua principal estratégia de distribuicdo de campanhas no mundo contemporaneo.

Percebemos aqui uma conexdo entre esse desafio e um segundo. A decisdo da Google de parar de
usar esse método de rastreio vem, obviamente, a partir da LGPD (Lei Geral de Prote¢do de Dados), mas
também de uma pressdao dos usudrios sobre a protecdo a sua privacidade. E s3ao notdrias as
transformacdes que decorrem da contestacdo das praticas publicitarias por parte do publico receptor.
Entdo registramos que um segundo desafio importante é que, a partir das possibilidades de resposta do
mundo digital, consumidores agora se organizam de forma coletiva e online para contestar (WOTTRICH,
2017) discursos e conteudos de determinadas marcas, incluindo a utilizacdo dos seus dados pessoais para a

distribuicdo de campanhas publicitarias.

Ainda dentro dessa categoria de transformacdes, podemos analisar novos departamentos que
surgem nos espacos de trabalho, como os de Business Intelligence (TURLAO, 2018) e Creative Data
(MODENA et al., 2022), que passam a se tornar populares dentro dos espacos de producao de mensagens
publicitarias. Aparentemente, essa é também uma transformacdo que permite que os passos dos
consumidores sejam perfeitamente rastredveis e utilizados como ferramenta de criagdo e de
direcionamento de mensagens publicitarias (DUARTE, 2019). Essas novas areas se colocam como desafios
na medida em que surgem como mais uma demanda de atualizacdo do fazer profissional (tanto para
aprender tais competéncias e funcdes quanto para de fato executa-las); ou seja, com as transformacdes
gue citamos até aqui, o crescimento exponencial de novas areas tende a ser um agravante a uma

necessidade de atualizagao constante.

Gostariamos de avancar para um ultimo desafio tecnoldgico importante, que diz repeito a coleta e
a andlise de dados com fins publicitarios. Estamos diante de um campo que historicamente foi ocupado de
forma muito homogénea. Majoritariamente as agéncias eram (e ainda sdo) ocupadas por homens brancos
pertencentes a mesma classe social. A criagdo publicitaria, por exemplo, ainda hoje é composta por 74% de
profissionais homens*. E é da juncdo destas novas dreas de interpretacdo de dados com essa massa
homogénea de profissionais que podem surgir erros de interpretacdo ou enviesamento na leitura desses

dados (SCHUCH, 2020).

4 Dados disponiveis em <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/01/21/dois-anos-depois-mulheres-
sao-26-na-criacao.html>.
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Desafios econdmicos

Dentro do rol de desafios econémicos enfrentados pelos profissionais de publicidade, podemos
destacar especialmente os debates sobre os modelos de remuneragao no campo. Como gerar receita
frente a pluralidade de novos formatos tanto de trabalho quanto de mensagens publicitarias? Além disso,
como considerar um publico que, como vimos, oferece certa resisténcia a essas mensagens? E, ainda, qual
modelo de remuneracdo passa a fazer sentido para as marcas diante de um sem-fim de novos modelos de

negdécios que regem as empresas de comunicacdo na contemporaneidade?

Outra vez estamos diante de transformac¢ées semelhantes as que Canavilhas (2015) aponta como
tensionamentos aos profissionais de jornalismo. Contudo, parece que na publicidade temos um problema
ainda mais estrutural. Nossa industria, especificamente a brasileira, até entdo se valeu do modelo de BV
(bonificacdo por volume) de agenciamento de midia, ou seja, um plano de incentivo praticado pelos
veiculos com bonificagdes em dinheiro para agéncias que concentram o investimento em midia em um ou

outro veiculo.

Como podemos apontar em outro momento de nossas pesquisas (SCHUCH, 2019), esse formato
pode ter direcionado por muitos anos o investimento em midia, mesmo sem que este ou aquele veiculo
fossem de fato a solugao para o problema de comunica¢do das marcas. Isso acaba se tornando um
problema que vai desde os veiculos disputando judicialmente a possibilidade de continuar nesse modelo,
mesmo ap0ds decisdo negativa da do poder judicario (LEMQOS, 2021a), até modelos de negdcio surgindo

com a intencdo de romper com essa pratica (LEMOS, 2021b).

Ainda por esse caminho, outro desafio econdmico que surge a partir deste Ultimo é a dificuldade de
empresas de comunicacdo (que se denominam ou ndo como "agéncias") repensarem o seu modelo de
cobranca junto as marcas, j4 que comecam a cobrar por novas possibilidades (ROGENSKI, 2020). Isso
acontece em funcdo da pluralidade de novos modelos de negdcio trabalhando em parceria direta com as
marcas, em vez de uma agéncia exclusiva, como sempre foi. Assim, o modelo de remuneracdo por fees
mensais talvez ndo faca mais sentido para essas operacgdes. E o tensionamento surge, entdo, frente a uma
industria que, muitas vezes, entregou gratuitamente o seu potencial criativo, em troca da bonificacdo em
comissdes que o gerenciamento dessa midia geraria. Porém, na contemporaneidade, quando os grandes

esforcos de midia (como midia programatica e anuncios em plataformas digitais de compra de midia) nao
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tém retorno em comissoes, qual modelo de remuneracdo pelo trabalho de producdo de agéncia seria o
mais adequado? Neste ponto, vemos uma forte intersecdao entre os desafios tecnoldgicos e os desafios
econdmicos, em que um modelo de negdcio totalmente digital (as plataformas de compra de midia como
Google e Facebook) acaba interferindo nos modelos tradicionais de remuneragdo da compra de midia

analdgicas.
Desafios sociais

Ainda que Canavilhas ndo proponha esta categoria, gostariamos de inaugura-la neste artigo por
entendermos que muitas das pressdes que o campo da publicidade atravessa hoje estdo relacionadas as

cobrangas que Ihe sdo externas e ndo mais possiveis de serem ignoradas.

Primeiramente, o debate cada vez mais intenso sobre representatividade e inclusdo nos ambientes
de trabalho, que ha alguns anos chegou no mercado de publicidade (JULIO, 2017), agora parece sofrer de
uma segunda onda de problematizacGes, especialmente no que se refere a legitimidade das empresas que
defendem causas ou levantam bandeiras de diversidade e igualdade. A questdo levantada diz respeito a
uma duvida: serd que a busca por uma representacao mais diversa pode ser algo genuino ou apenas mais
uma apropriacdo do campo da publicidade na tentativa de se manter relevante (como apontamos em
diversos episédios do podcast investigativo que desenvolvemos ja ha alguns anos sobre essas

transformacges®)?

Esse é um desafio importante, pois entra em um conflito que parece de dificil solugdo frente aos
movimentos sociais. Alguns poderiam apontar que essa mudanca de representacao dos personagens da
publicidade —tanto no ambito da producdo quanto do produto publicitario — é apenas uma readaptacdo na
constante busca pelo lucro. Em suma, ndo se estd errado, conhecendo a natureza desse oficio. Agora,
mesmo se ndo for genuina, qual seria a opg¢do? Continuar, por exemplo, representando de forma tao
homogénea a populacdo de um pais tdo diverso como o Brasil? Uma solucdo apontada por tais
movimentos sociais esta ligada a empregabilidade. Para que se representem as pessoas nas mensagens
publicitarias, tais mensagens devem ter sido pensadas por pessoas que fazem parte desses grupos

minorizados. E este é um desafio de que gostariamos de tratar na sequéncia.

5 Podcast Propaganda n3o é sé isso ai. Disponivel em: <www.podcastpropaganda.cc/> Acesso em: 08 de setembro de 2022
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Interessa-nos ent3o olhar também para esse debate de minorias e grupos minorizados®, ndo sé do
ponto de vista da representagao de pessoas nas mensagens, mas principalmente do ponto de vista da
producdo: entre aqueles que ocupam os espacos de trabalho nas agéncias, em novos modelos de negécio,
etc. E, por isso, passam a surgir modelos de negdcio que tém este como um direcionamento basilar na
constituicdo de suas equipes, a pluralidade, partindo do principio de que, no mundo contemporaneo, seria
impossivel criar mensagens que de fato dialoguem com o publico receptor sem que as pessoas envolvidas

tenham vivéncias semelhantes a esse publico.

Porém, também com essa tentativa de resolucdo do problema, percebemos que passa a surgir um
novo questionamento, que diz respeito a vivéncia e a permanéncia de pessoas sub-representadas nesses
espacos de trabalho. Debatem-se agora o silenciamento e a falta de politica de apoio a essas pessoas no
campo. Poderiamos olhar essa questdo pela dtica das relacdes de poder, presente em Bourdieu (2012), ou
mesmo sob a perspectiva foucaultiana, porém nos parece mais interessante a perspectiva que debate
Spivak (2010), sobre o conceito de subalternizagdo. Assim, gostariamos de adicionar, como desafios sociais
da publicidade, resolver a questdo de pessoas que pertenciam a grupos até entdao nao ouvidos, frente a
"possibilidade de se tornarem membros plenos no estrato social dominante" (SPIVAK, 2010, p. 12), ou seja,
guem antes ndo tinha acesso, frente a pessoas que sempre foram presencas hegemédnicas no campo da

publicidade.

Na obra de Spivak (2010), o debate sobre a subalternizacdo nos atenta ao fato de que as relagbes
de poder no campo tendem a sustentar as posicdes de subalternidade; contudo, esse estado ndo é
imutdvel, como vimos. Assim, mesmo ndo estando dentro dos limites deste artigo, nos desperta o
interesse analisar futuramente esse tensionamento dentro de espacos de trabalho como as agéncias: se,
de fato, pessoas que até entdo ndo estavam representadas nesses lugares, e que passam a ser contratadas,
tém a possibilidade de se tornarem parte dos altos cargos de lideranca, ou se isso segue sendo um

privilégio apenas do mesmo recorte que foi até entdo.

Outra transformacdo social, que deriva da esfera da recepcdo, foi descrita pela pesquisadora ja

citada Laura Wottrich (2017). As "praticas de contestacao" (ja citadas também nos desafios tecnolégicos),

6 Aqui entendemos minorias como grupos estatisticos menores do que a maioria, como por exemplo, PCDs, indigenas,
comunidade trans. E grupos minorizados aqueles que, ainda que sejam maioria estatistica, sdo sub representados no campo,
como mulheres e pessoas negras.
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fazem ndo sé com o que o campo precise se reestruturar enquanto espaco coletivo, mas também que cada
profissional aprenda a lidar com a critica organizada e coletiva, chegando diretamente a cada publicitario e

publicitaria que criou determinada campanha equivocada, por exemplo.

Portanto, ser espelho da sociedade no ambito da producdo (e ndo apenas nas mensagens
publicitarias) ndo parece ser mais uma opg¢ao, e isso acaba tensionando profissionais de outrora no campo

gue tem como mais um desafio o didlogo com o zeitgeist em que vivemos e em que atuam.

Consideragoes finais

O primeiro ponto que nos fica evidente, a partir desta sistematizacdo, é que esses problemas nao
sdo os mesmos desafios que se apresentam agora, de um ano para outro, especialmente ao analisarmos
alguns dos pontos, como o caso do banner blindness ou, mais recentemente, a questdao dos cookies por
empresas de tecnologia. Esses desafios sé poderiam ser observados nas correlagdes intercampo, entre o
da publicidade e o da tecnologia. Portanto, dizemos uma e outra vez que, ainda que esses problemas
parecam urgentes e recentes, nos interessa olhar para desafios que, mesmo que ganhem mais relevancia
midiatica na contemporaneidade, se apresentam como desafios ao longo de vérios anos quando olhamos

para essa industria de forma paradigmatica.

A fim de propor uma sistematizacdo visual, gostariamos de retomar os desafios identificados aos
profissionais de publicidade, divididos em suas categorias:
Pluralidade de novos formatos e midias Regulamentacdo de
novos formatos Banner Blindness
Encurtamento da validade das mudangas

Desafios profissionais
Ensino/Atualizacdo dos profissionais

Novos formatos de midia Rastreio dos receptores
Contestacdo digital da publicidade
Novas areas/departamentos nas empresas Interpretacdo

. , . enviesada dos dados
Desafios tecnoldégicos
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Modelos sustentdveis de remuneragdo
Desafios econdmicos
Debate sobre igualdade salarial
Representatividade e Inclusdo Voz das minorias nas empresas
Ascensdo das minorias a cargos de liderangas
Desafios sociais

Praticas contestatorias

Tabela 1: Sistematizagdo dos desafios encontrados. Fonte: os autores.

E claro que esses desafios ndo sdo totalmente desconhecidos no campo pelos profissionais que nele
estdo, e, por conta disso, algumas propostas de solucdes ja parecem estar em curso, as quais gostariamos
de citar a titulo de valorizar tais proposicoes e coloca-las em debate. Para as questdes de modelos de
remuneracdo defasado, por exemplo, passam a surgir no campo agéncias de publicidade que baseiam todo
o seu lucro apenas na cobrancga pelo trabalho de criagdo e produgdo: algo que era impensdvel ha alguns
anos, visto que todo lucro era baseado em comissionamento sobre a verba de midia investida pela marca

anunciante.

Do ponto de vista de minorias e grupos minorizados, surgem, dentro das agéncias e empresas de
comunicacao, comités de representatividade para dar conta de preparar esses espacos para receber da
forma correta essas pessoas ou mesmo para garantir uma representacdo minima desses grupos nesses

espagos.

Em resposta as praticas contestatérias vindas do polo da recepcdo, surgem também modelos de
negdécio que se preocupam em incluir, em determinados projetos, representantes da esfera do consumo,
na intencdo de derrubar essa separacdo entre esses dois polos e que um ndo seja usado apenas para
validar se algo criado pelo outro esta no caminho certo ou ndao, mas também para atuar ativamente na
criacdo de determinada peca ou campanha. Essa parece ser uma tentativa de minimizar a sensacdo de nao

representacdo nas mensagens que leva ao bloqueio de todo tipo de contetdo publicitario.

Especialmente em relacdo as questdes da tecnologia que aparecem neste artigo, o campo parece
estar articulando propostas para o desafio de viver em um mundo pds-cookies, levando em conta as
cobrangas sociais com a protegdo de dados dos usuarios, e ainda buscando alternativas a entrega de

publicidade segmentada e programatica nas plataformas digitais sem infringir direitos pessoais. O uso de
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influenciadores e estratégias mais focadas em branded content também parece ajudar nesse momento de
imprecisao de qual modelo ird vigorar no futuro, em que menos dados estardo disponiveis. Também
destacamos as possibilidades do uso dos chamados first party data, que se referem ao cenario em que as

préprias marcas administram os dados coletados para a entrega de publicidade segmentada.

Sendo assim, é evidente que estamos diante de um campo que segue em transformagdo na
contemporaneidade (talvez como sempre tenha estado). Contudo, no periodo recente, ndo conseguimos
encontrar registros de transformagdes tdo importantes acontecendo simultaneamente no campo, o que
acreditamos ser um fator de tensdo bastante importante, pois coloca diante do profissional de publicidade
ndo apenas a adaptagdo de uma transformagdo por vez, como aconteceu em outros tempos, mas a
absorcdo de novas praticas profissionais aparecendo ao mesmo tempo, sobretudo as que tensionam os
conhecimentos sobre tecnologia. E estd ai o nosso interesse por este momento especifico na janela

temporal atual: analisar essas mudancas como conjunto: ndo isoladas, mas coexistentes.

Acreditamos que essa sistematizacdo a partir das categorias propostas por Canavilhas, em didlogo
com o campo da publicidade, pode ajudar tanto pesquisadores quanto profissionais do campo a
entenderem a complexidade das mudangas sociotécnicas atuais, e também a encontrarem a melhor forma

de didlogo com o zeitgeist na publicidade.
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Resumo

Este artigo tem o objetivo de sistematizar os desafios que profissionais de publicidade enfrentam
em um campo que demanda atualiza¢des constantes e segue em transformacdo. Partimos de uma
analise bibliografica, a partir de autores e autoras do campo da publicidade, e nos valemos das
categorias propostas por Canavilhas (2015), que aponta os desafios para os profissionais de
jornalismo. Procuramos investigar entdao tensionamentos a partir do seguinte questionamento:
quais sdo os principais desafios contemporaneos que profissionais enfrentam no campo da
publicidade e quais sdo as solucdes que o mercado vem encontrando para o enfrentamento destes
obstaculos? Trazemos como indicios de resposta a esta problemdtica complexa, 16 desafios
contemporaneos na publicidade divididos em quatro categorias: desafios profissionais,
tecnoldgicos, econémicos e sociais.

Palavras-chave: Comunicacdo. Prdticas publicitarias. Profissionais de publicidade. Campo da

publicidade. Desafios profissionais.

Abstract

This article aims to systematize the challenges that advertising professionals face in a field that
demands constant updates and continues to change. We start from a bibliographic analysis, from
authors in the field of advertising, and we make use of the categories proposed by Canavilhas
(2015), which points out the challenges for journalism professionals. We seek to investigate
tensions from the following question: what are the main contemporary challenges that
professionals face in the field of advertising and what are the solutions that the market has been
finding to face these obstacles? We bring as indications of response to this complex problem, 16
contemporary challenges in advertising divided into four categories: professional, technological,
economic and social challenges.

Keywords: Communication. Advertising practices. Advertising professionals. Advertising field.

Professional challenges.
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Resumen

Este articulo tiene como objetivo sistematizar los desafios que enfrentan los profesionales de la
publicidad en un campo que demanda actualizaciones constantes y continlda cambiando. Partimos
de un analisis bibliografico, de autores en el campo de la publicidad, y hacemos uso de las
categorias propuestas por Canavilhas (2015), que sefala los desafios para los profesionales del
periodismo. Buscamos indagar tensiones a partir de la siguiente pregunta: écudles son los
principales desafios contemporaneos que enfrentan los profesionales en el campo de la publicidad
y cuales son las soluciones que el mercado ha ido encontrando para enfrentar estos obstaculos?
Traemos como indicaciones de respuesta a este complejo problema, 16 desafios contemporaneos
en publicidad divididos en cuatro categorias: desafios profesionales, tecnoldgicos, econdmicos y
sociales.

Palabras clave: Comunicacidn. Practicas publicitarias. Profesionales de la publicidad. Campo

publicitario. Desafios profesionales.
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