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Com a evolugdo tecnoldgica, a comunicagao online comegou a fazer parte in-
tegrante do quotidiano das marcas e dos consumidores, preponderancia que
sofreu um acérrimo acréscimo com a pandemia. Inclusive em Portugal, apesar
de apresentar valores mais analdgicos, comparativamente com a média europeia.
Presentemente, é dificil de delinear uma estratégia sem incluir a esfera virtual,
dada a inevitabilidade da digitalizacdo das mensagens. O mercado sofreu mu-
tacOes e o internauta ganhou um protagonismo sem precedentes, como ativo,
independente e empoderado produtor de contetidos: o paradigma muda, com o
surgimento do prosumer, que se afastou de uma vertente meramente recetora,
passiva e contemplativa. Consequentemente, com a perda do monopodlio comu-
nicacional das insignias, prevalece a troca de opinides entre as comunidades
virtuais, compostas por pares, em que se assiste a passagem da confianca das
marcas, através da publicidade tradicional, para os proprios individuos. Subsis-
tem circuitos de partilha informacional voluntaria e informal, em que sobejam
experiéncias personalizadas, tornando-se numa destacavel, credivel e orgénica
fonte de influéncia.

Por outro lado, encontramo-nos numa sociedade maioritariamente visual, im-
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portéancia galvanizada com o surgimento das redes sociais, repletas de estimu-
los estéticos. Valoriza-se, primordialmente, o conteido imagético, através de
uma argumentacao iconografica, em detrimento de uma retérica das palavras,
nomeadamente na publicidade. Esta prevaléncia da imagem ocorre devido ao seu
maior potencial emocional, simbdlico, recreativo e motivacional, o que acaba por
se repercutir numa maior capacidade para influenciar os processos de consumo.
Destacam-se, portanto, as praticas audiovisuais, particularmente o video, por
proporcionar, mais facilmente, a visibilidade e a partilha de uma mensagem. Sao
varias as mudancgas implicitas numa era volétil, as quais urge conhecer. Para o
efeito, operacionalizdmos uma revisao bibliografica holistica e contemporanea,
etapa que permitiu identificar as 21 caracteristicas principais da comunicac¢ao
publicitaria em vigéncia em pleno século XXI, evidenciando-se a virtualidade e
a visualidade.

Palavras-chave: publicidade, virtualidade, visualidade, contemporaneidade

The 21 Characteristics of Advertising Communication in the 21st
Century: The Supremacy of Virtuality and Visuality

As technology has evolved, online communication has become an integral part of
the daily lives of brands and consumers, a preponderance that increased dramati-
cally with the pandemic. This is the case even in Portugal, despite it showing
more analogue data consumption compared to the European average. Nowadays,
it is difficult to outline a strategy without including the virtual dimension, given
how inevitable the digitisation of messages is. The market has changed and
internet users have gained unprecedented prominence as active, independent and
empowered content producers. The paradigm has shifted with the emergence of
the prosumer, who has moved away from a merely receptive, passive and contem-
plative role. Consequently, with the loss of the communicational monopoly of
brands, the exchange of opinions between virtual communities, made up of peers,
has come to the fore, with trust passing from the brands, through traditional
advertising, to individuals themselves. There are circuits containing voluntary
and informal information sharing, in which personalised experiences abound, to
become an outstanding, credible and organic source of influence.

On the other hand, we find ourselves in a mostly visual society, with the im-
portance of this galvanised by the emergence of social media, which are full of
aesthetic stimuli. Content involving images is prioritised, through iconographic
argumentation, to the detriment of verbal rhetoric, particularly in advertising.
This prevalence of image is due to its greater emotional, symbolic, recreational
and motivational potential, which ends up having a greater ability to influence
consumption processes. Therefore, audiovisual practices, particularly video, stand
out because they make it easier to see and share a message. There are indeed
many changes which form part of a volatile era, and it is necessary to be aware of
them. To this end, this article contains a holistic contemporary literature review,
that has enabled the identification of the 21 main characteristics of advertising
communication in use in the 21st century, in which virtuality and visuality stand
out.
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Reflexoes Introdutorias

Com o presente artigo, pretende-se perceber qual o caminho a trilhar pelo dis-
curso publicitdrio numa época fértil em mudancgas, decorrentes de um século
marcado por uma imprevisibilidade quotidiana, em que a pandemia enfatizou
uma incerteza ja enraizada. Esta volatilidade tem impacto em todos os campos,
nomeadamente na esfera comunicacional. Almeja-se averiguar quais sdo as prin-
cipais caracteristicas da publicidade atual. Detetamos, no total, 21 propriedades,
destacando-se a soberania da comunicagao digital e imagética. Assim, a nao
aposta na digitalizacao e na visualidade de contetidos apresenta-se como uma
estratégia anacronica e obsoleta para as marcas. Desta forma, a publicidade
tradicional e a respetiva vertente textual aparentam perder importancia numa
sociedade maioritariamente online e imagistica. A conceptualizacdo da prob-
lemética é realizada através de uma reflexdo que incide sobre os maiores desafios
do discurso publicitario contemporaneo. Para o efeito, operacionalizou-se uma
revisdo bibliografica, a qual se procurou que fosse pertinente, congregadora e
recente, por forma a poder trazer pistas relevantes para futuras pesquisas que
convirjam para os diferentes topicos em andlise.

A Importancia da Comunicacgao Digital

A comunicacao sofreu substanciais alteracoes ao longo dos ultimos tempos devi-
do, maioritariamente, a evolugao tecnolégica, destacando-se o surgimento da
sociedade em rede, no final do século XX (Magalhdes & Maropo, 2016): a popu-

larizacgao da world wide web ocorreu a partir dos anos 1990 (Ribeiro & Assuncao,

2022). Dai em diante, a presenga virtual marca a esfera social: “nao estar nas

redes digitais significa ndo existir” (Oliveira, 2018, p. 65), pelo que “a andlise das

formas de ser e estar do individuo do séc. XXI passam (... ) pela compreensio

dos seus comportamentos nas redes digitais” (p. 62). Tendéncia extensivel as
marcas, que desencadeiam novas praticas comunicacionais, assentes na digita-
lizacdo de contetidos! (Carrera, 2015; Mesquita et al., 2020; Santos, 2021). Sdo
fluxos dialogantes em que a interagdo é continua (Scafura, 2020; Scrofernenker
& Oliveira, 2018; Sousa et al., 2020). Trata-se de uma das caracteristicas da
fragmentada contemporaneidade: impera uma era “liquida”, assente na tirania
do momento, ao invés de outrora, em que a solidez e a irrevogabilidade eram
inquestiondveis, enquanto uma fase “solida”, numa dindmica de absolutismo da
eternidade (Bauman, 2000). Assim, também a publicidade espelha esta fortuiti-
dade, ao ser um campo em transi¢ao, reflexo da imersao de novas movimentagoes
e um emergente paradigma (Santos, 2022).

IN&o obstante a incontornavel primazia digital, subjaz a aposta numa estratégia hibrida,
conciliando os meios online com os offline, numa matriz de complementaridade (B alonas, 2019;

Leal, 2017).



A Comunicacgao Digital em Portugal

No contexto online, destacam-se as plataformas Meta (Facebook, Facebook
Messenger, Instagram e WhatsApp) e Google (YouTube). Destas, evidenciam-se,
como as mais utilizadas pelos portugueses, para diversos fins, o Facebook, o
WhatsApp e o YouTube. O Instagram surge como a rede social que denotou um
maior crescimento, ao contrario do Twitter (Cardoso et al., 2022). Todavia, e
apesar da maior democratizagao do acesso as tecnologias da informacao e comuni-
cagao, Portugal apresenta, no contexto europeu, valores demasiado “analdgicos”,
comparativamente com o mercado global (Cadima, 2019; Lapa & Vieira, 2019).
O nosso pais evidencia constantes fragilidades face ao desenvolvimento informa-
cional da maioria dos paises da Europa, denotando taxas de acesso e de uso de
internet mais baixas nos agregados familiares (Lapa & Vieira, 2019).

Este panorama ocorre por Portugal deter menores recursos socioeconémicos
e culturais, comparativamente & média europeia. Verifica-se a existéncia de
um fosso digital, tendo em conta os indicadores tradicionais de desigualdade e
exclusao sociais. Trata-se de uma tendéncia, ji que a ocidentalidade tem demons-
trado, reiteradamente, persistentes disparidades, particularmente em sociedades
desiguais como a portuguesa. Vejamos as principais varidaveis explicativas do
mencionado hiato nacional, destacando-se, no topo da tabela, as diferencas
escolares, idiométicas e etarias (Lapa & Vieira, 2019; Tabela 1).

Tabela 1. Assimetrias digitais em Portugal

Assimetrias Maior acesso/utilizagdo digital Menor acesso/utilizacdo digital

Escolares Mais habilitacoes académicas Menos habilitagoes académicas
Idiomaticas Maiores conhecimentos de inglés Menores conhecimentos de inglés
Etarias Individuos mais jovens Individuos mais velhos
Territoriais Zonas urbanas Zonas rurais

Laborais Individuos empregados Individuos desempregados

Estamos perante divergéncias que distinguem os incluidos dos excluidos digital-
mente. Acresce o facto de os internautas com mais recursos socioeconémicos,
cognitivos e culturais usarem as tecnologias mais frequentemente como ferra-
menta de informacao e como forma de estreitamento dos lacos sociais, enquanto
os cibernautas mais desprivilegiados procuram, maioritariamente, o entreteni-
mento. Assim, é nos seniores, afastados dos centros urbanos, e nos setores pouco
qualificados ou desinseridos do mercado de trabalho (o indicador de capital
cultural — escolaridade, revela-se mais pertinente do que o capital econémico
— rendimento) que encontramos os casos mais reveladores de infoexclusao, dis-
tanciando Portugal de outros parceiros situados no mesmo continente (Lapa
& Vieira, 2019). Estes dados demonstram que, e ao contrdrio do que seria
esperado, nem sempre a tecnologia funciona como uma forga descentralizadora
e niveladora das hierarquias e do poder, enquanto propiciadora de mobilidade
social e de novas oportunidades na vida dos individuos (Lapa & Vieira, 2019): o



crescente investimento tecnoldgico visa responder aos desafios colocados por uma
economia cada vez mais digital, inclusive, as politicas governamentais e orien-
tagoes da Europa tendem a promover o dominio desta tipologia de competéncias
na populagdo. Nao obstante, a digitalizagao em Portugal tende a aumentar,
estando previsto que, em 2025, se atinja uma aproximacgao a média europeia de
utilizadores (Baptista & Estrela, 2019).

O surgimento da COVID-19 amplificou a relevancia das plataformas digitais
(Scafura, 2020). Algo expectdvel, uma vez que as tecnologias sdo particularmente
encaradas como uma alternativa para os cendrios de crise econémica, como o
presente (Saturnino, 2020): “os choques globais dos ultimos anos estimularam (

. ) a focagem no digital” (Newman et al., 2022, p. 30). E que, apesar de a
digitalizacdo ser uma das caracteristicas incontornaveis da sociedade hodierna, o
surto pandémico reforcou a sua importancia e apressou a sua implementagao
em dois/trés anos. Destacou-se o investimento nas redes sociais, nomeadamente
no Facebook e no Instagram, para além dos websites. Assim, a COVID-19 foi
mais negativa para as empresas que nao adaptaram o seu negocio a virtualidade
(Ribeiro, 2020). Em suma, entre 2020 e 2021 o efeito global pandémico foi
de +33% no trafego de dados fixos, +23% no trafego de voz fixa e +11% no
tréafego de voz mével (Autoridade Nacional de Comunicagoes, 2021). Como
consequéncia, aumentaram os acessos & internet, as compras online e a presenga
virtual empresarial, ou seja, a pandemia acelerou a transformacédo digital em
Portugal.

A Virtualidade e a Publicidade: A Ascensao do Prosump-
tion

Com o mencionado desenvolvimento digital, o paradigma muda e a publicidade
convencional sofre um revés, ao perder o monopdélio comunicacional, devido ao
surgimento de um novo, independente e empoderado agente: o prosumer — o
prosumption é um conceito que surge na década de 1980, através de Alvin TofHer
(1980/1984), e que resulta da fusdo entre a produgido e o consumo?®. Assim, o
utilizador mobiliza-se e emancipa-se, passando de ptiblico passivo, contemplativo
e inerte (web 1.0) a ativo, participativo e reativo (web 2.0): “deixou de ser
uma estatistica sem rosto num relatério” (Wheeler, 2008, como citada em Leal,
2017, p. 22). Logo, assiste-se & acumulagdo de papéis, j& que o internauta é,
simultaneamente, consumidor (recetor) e produtor (emissor) de conteidos (Car-
doso, 2023; Toffler, 1980/1984), através do contetido gerado pelo utilizador, num
sistema menos exiguo, intrusivo, incégnito e parcial — propriedades associadas
ao discurso publicitario offline. Despoleta, assim, um novo e hibrido player no
mercado, que conquistou um maior poder nas interagoes estabelecidas na arena
virtual (Kotler et al., 2016/2017). E neste panorama colaborativo e equitativo

20 prosumption reflete uma, transformacio substancial dos valores enraizados, alocada a
uma terceira vaga, cuja origem reside na miscigenagao das suas precedentes — se na primeira
vaga prevalecia uma sociedade agricola, baseada numa produg¢ado para uso, na segunda vaga
prolifera a produgdo para troca, decorrente de uma sociedade industrial (Toffler, 1980/1984).



de intercdmbio que deflagra a matriz dos 3 E’s, terminologia que adotamos para
caracterizar a emergente dindmica (Tabela 2).

Tabela 2. A matriz dos 3 E’s

Fases da matriz dos 3 E’s Caracterizagao da interagao

1. Emancipacao Ganho de autonomia
2. Empoderamento Ganho de protagonismo
3. Engajamento Ganho de conexao

A supracitada alteracdo trouxe infinddveis mudancas na relagao estabelecida
entre individuos e marcas, uma vez que se comeca a valorizar a opinido de pares
(influenciadores domésticos), onde reside “a sabedoria da multiddo”, circulante
nas comunidades virtuais, que acabam por reter a confianca dos consumidores,
outrora concentrada no discurso publicitario das insignias, que sdo atualmente
alvo de um maior questionamento e ceticismo. Surgem as redes peer-to-peer,
isto é, circuitos de partilha informacional voluntaria e informal, cujos relatos,
depoimentos ou conselhos sdo encarados como mais fidedignos (Kotler et al.,
2016/2017; Pereira, 2022). As experiéncias mediadas, como as proporcionadas
pela publicidade, perdem importancia, comparativamente com as personalizadas,
que ganham relevincia, tornando-se numa maior fonte de influéncia (Kotler et
al., 2016/2017): o internauta “pede conselhos a estranhos nas redes sociais e
confia mais neles do que na publicidade e nas opinides de especialistas” (p. 36).
O que acaba por ter consequéncias: “as conversas casuais sobre as marcas sao
agora mais crediveis do que as campanhas ( ... ) com alvos especificos” (Kotler
et al., 2016/2017, p. 31), algo “que a publicidade nunca pode substituir” (p. 66).

A facilidade, acessibilidade e gratuitidade das plataformas online conduziram
a que se tornassem espagos privilegiados de interagao e de inclusividade social
do utilizador (Pereira, 2022). Desta forma, é possivel identificar um processo
de individualizacdo, em que prevalece a personalizacdo e a democratizagao —
a opiniao dos cibernautas ganha destaque — que substitui a institucionaliza-
¢80, em que imperava a massificacdo e a hegemonizagdo — na qual, marcas
e discurso publicitirio detinham o monopélio comunicacional: presentemente,
“todos podemos comunicar” (Cardoso, 2023, p. 199). Ora, o discurso publicitario
offline vai perdendo espago “a medida que os Consumidores deixam de receber
de bragos abertos a comunicagao e publicidade tradicional ndo dirigida” (Pereira,
2022, p. 48). Desta forma, a mensagem publicitaria passard de uma forma
mais organica, através da influéncia social e do passa-a-palavra (Pereira, 2022).
Emergem narrativas, encaradas como “a nova publicidade” e os hashtags como
os slogans contemporaneos (Kotler et al., 2016/2017). Nesta recente dindmica,
em que se destaca uma logica de “plataformizagao”, ressalta-se o eixo imagético,
uma vez que o meio digital tem como elemento central a imagem, desembocando
numa “ecranovisao”: “é a soma de muitos a ver, a tele-estar, a tele-partilhar e
a tele-usar que permite dinamizar a economia da atengao” (Costa & Martins,
2023, p. 2).



A Preponderancia da Visualidade na Contempo-
raneidade

A sociedade atual é equiparada a uma “civilizagdo da visualidade” e da iconografia,
dada a relevancia estética que deambula no tecido social, repleto de estimulos
visuais, vigorando uma era performativa (Barroso, 2017; Berni & Accorsi, 2019;
Carapito, 2010; Ferreira, 2019; Mateus, 2016; Santos, 2019; Steagall, 2020): “a
tese de que o ocidente se funda na palavra, é complementar sugerir o ecrd como
produtor de uma nova individuagdo, motivo de uma transladacéo da cultura da
palavra para a cultura da imagem” (Costa & Martins, 2023, p. 5). Efetivamente,
estimula-se uma visao cinematografica e encenada de um quotidiano hedénico:
“uma dimensdo puramente estética tudo transforma em entretenimento” (Ferreira,
2018, p. 37). Este panorama acaba por caracterizar um novo perfil de individuo:
o Homo ecranis (Oliveira, 2018). Deveras, assiste-se & passagem do Homo sapiens,
produto do dominio da escrita, para o Homo videns, dada a soberania pléstica
(Sartori, 2000, como citado em Barroso, 2017). Proeminéncia particularmente
visivel na juventude. Trata-se de uma “geracao C — Conectada” (Oliveira, 2020,
como citado em Pereira, 2022, p. 30): “nascida e/ou criada dentro de uma bolha
tecnolégica evoluida, a geragdo must see” (Burnay & Vicente, 2023, p. 2) e que
sai do anonimato (Costa & Martins, 2023).

Curiosamente,

o ser humano é alfabetizado para ler textos escritos, e posterior-
mente, interpreta-los, mas com relacdo aos textos nao-verbais nao
existe a exigéncia de alfabetizado, acreditando-se que a interpre-
tacdo desses deva ocorrer de forma natural, sem interpretagoes e sem
questionamentos. (Petermann, 2006, p. 2)

Dai que seja “deixada ao sabor da intuicdo e do acaso. Entre os meios de
comunicagdo humana, o visual se estabelece como aquele desprovido de um
conjunto claro e preciso de normas e metodologia” (Aumont, 1990, como citado
em Steagall, 2020, p. 58). O alfabetismo pictérico ndo segue um sistema
especifico, como a linguagem verbal (Steagall, 2020): “o imagético é mais visceral
que o textual que é convencionado” (Ferreira et al., 2008, p. 10), “as imagens
constituem uma espécie de cédigo primério que remete mais directamente as
interpretagoes e correlagoes da mente” (p. 10). Talvez porque a sua for¢a advenha
de ser um objeto especifico, simplificado, intuitivo, definido, condensado, concreto,
organico e enquanto uma representacdo da realidade, permite a ancoragem,
afastando-se da arbitrariedade da palavra: “se as descri¢oes ( ... ) obrigam a
representagao mental, as imagens fisicas constituem-se como algo real” (Ferreira
et al., 2008, p. 7).

Acrescente-se que a imagem é uma das formas mais antigas de a humanidade
comunicar entre si, estando presente desde a pré-histéria, precedentemente ao
surgimento da escrita: “somos seres visuais” (Lima, 2013, p. 15). Constata-se,
portanto, um cenario que potencia o consumo audiovisual: “uma cartografia



simplificada inclui necessariamente fenémenos como os da ‘ecranizacdo’ da
sociedade” (Burnay & Vicente, 2023, p. 3). Tal destaque é transponivel para a
comunicagdo, nomeadamente publicitaria, em que a vertente plastica é um dos
suportes dominantes, existindo uma convergéncia cultural em torno da imagistica

digital (Costa & Martins, 2023).

A Primazia da Dimensao Imagética no Discurso Publicitario

A mensagem publicitaria é hibrida, detendo dois constituintes enquanto recursos
discursivos (Berni & Accorsi, 2019; Leal, 2017; Verfssimo, 2021a): o texto (nome,
slogan, etc.) e a imagem (logdtipo, tipografia, etc.); podendo ser composta
apenas por um dos elementos, isoladamente, ou por ambos, numa légica de
complementaridade. Todavia, presentemente, denota-se a primazia grafica,
existindo uma obsessdo pés-moderna com a imagem (Ferreira, 2018; Martins
et al., 2020), em que o eixo pictérico ganha um papel proeminente (Ferreira,
2019), enquanto uma alavanca impulsionadora (Salbego, 2007): “as organizagoes,
cada vez mais, recorrem as imagens na tentativa de encontrar o seu espago nas
mentes e no tempo dos usudrios” (Martins et al., 2020, p. 337), “uma grande
parte da publicidade nos nossos dias pouco conteido verbal apresenta confiando
a imagem a sua argumentatividade” (Mateus, 2020, p. 10), “as imagens tém um
espago fundante nos anincios publicitdrios” (Berni & Accorsi, 2019, p. 2), “a
componente visual é importante para captar a atencdo e para criar uma ligacdo
no campo sensorial que leve o ptblico a uma identificagdo com a marca” (Leal,
2017, p. 26), pois o que é visto é mais suscetivel de influenciar do que o que é dito
(Allen & Simmons, 2017, como citados em Leal, 2017, p. 26), principalmente
nas plataformas digitais: “o que nas redes sociais ndo digitais se faz muitas vezes
com palavras, nas redes sociais digitais faz-se tudo isto com imagens ou videos’
(Costa, 2020, p. 79).

i

A particular aposta neste formato de conteidos deve-se ao capital simbodlico
superior que a caracteriza, dominado pelos apelos sensoriais e sociais, com-
parativamente com o impacto obtido com a dindmica textual de uma peca de
comunicagao (Aratjo & Lopes, 2013; Leal, 2017; Verissimo, 2021a): “a imagem
utilizada em publicidade cria mundos fantasticos onde os produtos ganham muito
mais que seu valor de uso” (Salbego, 2007, p. 1), “os significados do uso de
imagens atrativas buscam ir mais além conectando-se de forma emocional com
o target” (Escalada, 2018, p. 136), pelo que “o elemento visual dentro de uma
campanha publicitaria, frequentemente, é o primeiro a despertar a atencao para
a mensagem” (Steagall, 2020, p. 3), para além da sua maior celeridade na com-
preensdao do que fora transmitido (Lima, 2013). A efemeridade coeténea espelha
a importancia de uma apreensao instantanea do discurso, independentemente da
sua tipologia (Mateus, 2016).

De facto, a publicidade funciona como um reservatoério onirico, enfatizando-se
o simbolismo e a intangibilidade dos bens, através da emocao, cultivando-se a
relacionalidade, dada o impacto detido nos processos de consumo, enquanto uma
poderosa ferramenta motivacional (Santos, 2022; Volli, 2003/2004): “a narrativa



publicitaria explora a positividade, dissipando as fragilidades do consumidor e
exacerbando o seu lado narcisico” (Santos, 2013, p. 49). Existe, assim, uma
retérica da imagem que capta a atencdo, estimula a imaginagdo e conduz a
persuasio (Costa & Martins, 2023; Ferreira et al., 2008; Mateus, 2016; Verissimo,
2021a): “é através das imagens que, na publicidade, as mensagens linguisticas
ganham a sua verdadeira dimensao e significado” (Ferreira et al., 2008, p. 8).
Em suma, a comunicacao tende a surgir da fusao entre imagem e emotividade,
em que o audiviovisual publicitdrio procura causar comogao (Galhardi, 2019),
originando “reacgoes de forma mais natural” (Ferreira et al., 2008, p. 10). Como
consequéncia, o eixo imagético ja nao é s6 encarado como um mero recurso
ilustrativo, mas como um elemento atuante no processo retérico. Ideias presentes
na expressao popular: “uma imagem vale mais do que 1.000 palavras”.

O Video: Uma Narrativa Privilegiada

Tendo em conta as narrativas que catapultam um maior retorno, destaca-se
o formato video, tipologia lidica que permite afinar os seus algoritmos para
beneficiar de um maior alcance e apresenta uma destacada propensao para
gerar envolvimento, uma adaptavel visualizagdo e uma rapida e fluida partilha,
designadamente através do efeito viral, o que permitird obter uma maior visi-
bilidade, através da sua potencial criatividade e espetacularidade: “as ideias e
opinides se espalham por meio de redes de individuos da mesma forma que as
doengas se espalham pelas populagdes” (Tarde, 1890/1978, como citado em
Costa & Martins, 2023, p. 20). Despertar emocdes no publico, criando um forte
impacto, poderd promover o compartilhamento (Aratjo & Lopes, 2013; Costa &
Martins, 2023; Leal, 2017; Lopes, 2015). Efetivamente, a recorrente utilizacao
desta ferramenta teve um destacdvel crescimento, dada a maior facilidade com
que desencadeia uma resposta emocional do consumidor. Ora, o eixo emotivo
estimula, mais expeditamente, a persuasao e consequente influéncia nas préaticas
de consumo, dai a sua ampla capacidade para incentivar processos de compra
(Aratjo & Lopes, 2013; Costa & Martins, 2023; Leal, 2017).

Costa e Martins (2023) explicam como o processo se desenvolve de uma forma
eficaz, garantindo a retencdo e a fidelizagdo do utilizador: “relativamente a
relacdo entre o video e as plataformas digitais, é que nestas, ao contrario ( ...
) de uma qualquer publicidade televisiva ( ... ) hé a vantagem da imagem-
movimento aparecer, através de algoritmos de recolha de emocgGes, gostos e
preferéncias” (p. 5). Isto é, “através de técnicas algoritmizadas, conhecem-se as
tendéncias, os habitos de usos do ecra e das redes digitais, o perfil, o histérico
e tudo aquilo que é necessario para um aparecer maximizado diante dos olhos
do sujeito” (p. 5). Além disso, o facto de promover o que é comum entre um
grupo de visualizadores, criando consensos entre “iguais” e, por contraponto,
tensdo entre “opostos”, também contribui para o sucesso deste formato (Costa &
Martins, 2023). Outro fator facilitador desta popularidade reside na constatagio
de as inovagOes presentes nas tecnologias de producdo deste tipo de ficheiros
serem cada vez menos dispendiosas, complicadas e demoradas (Simoes & Augusto,



2019). Por outro lado, a assinaldvel velocidade proporcionada na propagacao
desta tipologia de mensagens, que é praticamente imediata, ajuda a compreender
o éxito obtido, pois estamos perante uma sociedade que valoriza a presteza
dos contetidos (Costa, 2020; Kotler et al., 2016/2017). A sua popularidade fez
com que os videos publicitarios deixassem de ser um produto exclusivamente
televisivo e passassem a ser produzidos para os canais da internet, como o
YouTube (Verissimo, 2021b).

Realce-se que, durante a pandemia e o consequente confinamento, relativamente
ao consumo de média, destacou-se, por exemplo, a utilizacdo de servigos de
videoconferéncia, o streaming de video, as transmissoes em direto (lives) e os
videos online gratuitos (Cardoso & Baldi, 2020a, 2020b). Assim, o video manteve
a sua lideranga como a tipologia mais utilizada pelas marcas e a que mais capta
a atenc¢do dos internautas. Essa tendéncia é espelhada numa das redes sociais
com maior crescimento em 2020: o TikTok. Acrescente-se que a rapidez e a
criatividade deste tipo de contetido causaram tanto impacto que o Instagram
langou uma nova funcionalidade semelhante: o Reels (FLAG, 2021).

As 21 Caracteristicas da Comunicagao Publicitaria
Contemporanea

Sendo a virtualidade (1) e a visualidade (2) duas das principais caracteristicas
alocadas ao discurso publicitario coetaneo, conforme verificado anteriormente,
vejamos as restantes 19, igualmente interligadas entre si (Santos, 2021):

3. Adaptabilidade: os publicos tendem a ser cada vez menos cativos e mais
“némadas”/“agnésticos”. Estamos perante uma opinido publica exigente, global,
heterogénea, dispersa, vigilante, relutante e eclética, num contexto de carater
provisério e circunstancial. Logo, as organizagoes sdo “organismos vivos” em
constante mudanca, devendo aprender a reaprender, ao promoverem incessantes
ajustes. Sao necessarias abordagens transversais e transdisciplinares perante a
complexidade atual (Leal, 2017; Mesquita et al., 2020; Senge, 2009, como citado
em Martins et al., 2020; Pereira, 2022; Scrofernenker & Oliveira, 2018): “este
processo é continuo e é totalmente atravessado por questoes comunicacionais”
(Martins et al., 2020, p. 331).

4. Instantaneidade: é relevante a velocidade na difusdo da mensagem, exigindo-se,
por isso, uma crescente celeridade e agilidade no espaco digital. As plataformas
virtuais permitem, de uma forma mais eficaz, idealizar e executar ideias com
maior rapidez e autonomia e medir “em tempo real” o resultado das acoes de
comunicagdo. O imediatismo é incontorndvel. A internet é um espaco publico,
em que a interacdo ¢ ininterrupta e continuante: “no meio digital o mercado
‘nunca dorme’” (Leal, 2017, p. 18). Dada a maior intensidade de propagacio
da mensagem, pressupoe-se agilidade, dinamismo, flexibilidade, disponibilidade
e abertura de resposta a uma opiniao publica crescentemente mais atenta e
interventiva nos processos comunicacionais das marcas (Costa, 2020; Leal, 2017;
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Magalhaes & Mardpo, 2016; Martins et al., 2020; Scrofernenker & Oliveira,
2018).

5. Criatividade: estdo em causa fluxos que tornam premente o enfoque criativo
na era coeva, na qual o internauta é, mais do que nunca, alvo de incontaveis
abordagens comerciais, dada a ubiquidade comunicacional: “quanto mais tur-
bulento o meio, mais importante a capacidade de inovagao” (Nobre, 2011, p.
64). Como consequéncia, o nosso cérebro recebe constantes e diversos estimulos,
recolhe e filtra inimeras informagoes, tornando-se, por isso, num sistema cada
vez mais fechado e protetor — dai que a atengao seja crescentemente finita e
difusa, predominando a leitura superficial de contetidos. Deveras, é cada vez mais
desafiante destacar-se de forma eficaz e criativa, no contexto atual, sendo mar-
cadamente dificil ganhar visibilidade “no meio de um mercado da comunicagao
particularmente apinhado, tumultuoso, concorrencial, em rapida transformacao”
(Volli, 2003/2004, p. 23). Ora, a dimenséao criativa podera ajudar a obter um
valor diferencial perante a concorréncia (Costa, 2020; Lindstrom, 2008/2009;
Morais & Almeida, 2015; Summo et al., 2016; Volli, 2003/2004).

6. Efemeridade: prolifera o conteiido efémero, como as stories, formato em
crescimento, presente no Facebook ou no Instagram. O conceito é serem disponi-
bilizadas, por um curto periodo de tempo, fotos, videos ou mensagens e ainda
poderem ser realizadas transmissoes ao vivo, numa matriz de irrepetibilidade.
Para o sucesso desta tendéncia contribui o fear of missing out (medo de ficar de
fora), o que impele os internautas a estarem mais presentes de modo a terem
acesso as experiéncias disponiveis. Numa légica contraria, escasseia o joy of
missing out (alegria de ficar de fora; Costa, 2020; Martins et al., 2020).

7. Especificidade: utilizagdo de uma linguagem prépria — uma nova forma de
escrita, em que imperam as abreviaturas, os simbolos, os emojis e os hashtags
(Leal, 2017; Mesquita et al., 2020; Verissimo, 2021a).

8. Inclusividade: com a vigéncia de um modelo mais participativo, dada a
abertura as audiéncias para passarem a integrar o processo produtivo de con-
tetidos, as marcas deixaram de controlar o que é divulgado. J4 nao sao as
unicas fontes informativas, ficando, por esse motivo, mais expostas em contexto
online, tendo em conta a perda do controlo sobre os dados difundidos. Podera
estar em causa uma vulnerabilidade identitaria, uma vez que a reputacao, a
credibilidade e a confianga das insignias tornaram-se mais frageis (Ferreira, 2018;
Kotler et al., 2016/2017; Martins et al., 2020; Mesquita et al., 2020; Pereira,
2022; Scrofernenker & Oliveira, 2018; Silva et al., 2020).

9. Individualidade: criam-se contetidos personalizados, préximos e individu-
alizados, ou seja, que vao ao encontro das expetativas do publico, ja que as
mensagens que se relacionam com as experiéncias e os contextos dos cibernautas,
destacam-se, mais facilmente, promovendo vinculos afetivos, os quais poderao
ser alavancados com o desenvolvimento de apelos que se centrem na emotividade
(Balonas, 2019; Coimbra, 2020; Ferreira, 2018; Kotler et al., 2016/2017; Martins
et al., 2020; Mateus, 2020; Pereira, 2022).
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10. Intencionalidade: aposta-se na monitorizagdo e na gestao de conteudos. O
prestigio de uma empresa, a notoriedade de um perfil e a qualidade de um servigo
sao fundamentais no exercicio da criagdo de valor acrescentado a oferta na esfera
tecnoldégica (Martins et al., 2020; Pereira, 2022; Scrofernenker & Oliveira, 2018;
Silva et al., 2020): “a marca nao pode ser uma mera etiqueta” (Dias & Baptista,
2019, p. 207).

11. Interatividade: se a web 1.0 era associada a cognigdo, a comunicacao é
alocada & web 2.0 e a cooperacdo a web 3.0. A interatividade é o elemento
chave que distingue a comunicacao digital da analdgica. E necessério interagir
com os publicos, reforcando uma ligacdo emocional, ao explorar e estimular
conexdes, tornando um cliente num embaixador da marca (Escalada, 2018;
Ferreira, 2018; Kotler et al., 2016/2017). Estd em causa a advocacia, convertendo-
se utilizadores em fiéis defensores das insignias. Na era da conetividade, a
fidelidade é definida como a disposi¢ao para defender uma marca. Porém, a
maior parte dos consumidores fiéis sdo torpes e passivos, pelo que a funcao da
empresa é estimuld-los, visando a obtencdo da suprema forga de vendas (Kotler
et al., 2016/2017): “um exército de amantes dispostos a proteger a marca no
mundo digital” (p. 53). Para o efeito, é necessdrio aumentar o envolvimento dos
individuos. As institui¢des devem, assim, recorrer & criatividade para melhorar as
interacoes estabelecidas com o utilizador, fazendo crescer o seu grau de satisfacao,
experiéncia e engajamento, por forma a criarem, estrategicamente, o “UAU”
(Kotler et al., 2016/2017), que é: “uma expressdo que o cliente profere quando
aprecia algo que o deixa sem palavras” (p. 203).

12. Perdurabilidade: facilidade na replicacdo e no compartilhamento de contei-
dos, os quais ficam disponiveis na rede e sdo facilmente encontrados (Guedes et
al., 2014; Magalhaes & Maropo, 2016): “a capacidade de disseminar os mesmos
textos, imagens e sons a milhoes de cidadaos tornou-se tao essencial como a
capacidade de manter o controlo dos seus registos de nascimento, de emprego ou
de satide” (Ferreira, 2018, p. 39).

13. Ponderabilidade: a presenca das insignias na arena virtual representa o
diferencial entre a competitividade e o sucesso ou a decadéncia e a faléncia pré-
anunciada. Porém, iniimeros autores alertam para o protagonismo da estratégia a
seguir, polarizando as consequéncias de decisbes assertivas ou erroneas, situando-
as, respetivamente, entre “remédio” e “veneno”. Portanto, ha que gerir o processo
com prudéncia e cautela, cientes de que os erros poderao ter ecos catastroficos
num espago aberto e plural. Nao convém olvidar que estamos perante um
territério potencialmente toxico, em que abunda uma agressividade latente,
sedimentada em experiéncias e emogoes e nao em factos e argumentos (Gurevitch
et al., como citados em Ferreira, 2018; Martins et al., 2020; Remondes et al.,
2016, como citados em Leal, 2017; Ribeiro & Assuncio, 2022).

14. Quantidade: uma das principais vantagens da comunicagao digital é permitir
medir, mais eficazmente, o resultado das agoes tomadas e, assim, entender o
que resulta, tendo em conta os objetivos estabelecidos. Encontra-se assente no
mapeamento e na quantificagdo, nomeadamente de: notificacoes, visualizagoes,
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hashtags, gostos, partilhas, comentérios, seguidores (e no grau de ligagao esta-
belecido com os seguidos), mengoes, interacoes, cliques e outras métricas. O
algoritmo e o modo como é operacionalizado espelha esta meta: “os likes ou
os emojis for¢cam os algoritmos a expor o ‘mais visto’, o ‘mais comentado’ ou o
mais ‘partilhado’” (Costa, 2020, p. 81). Na era da “ecranogenia” (distinta da fo-
togenia), destaca-se uma perspetiva numérica, mensuravel através dos resultados
obtidos. Alids, o formato digital encontra-se ligado a légica das bases de dados
(Costa, 2020; Ferreira, 2018; Leal, 2017; Magalhdes & Mardpo, 2016; Martins et
al., 2020).

15. Relacionalidade: deve-se agregar valor as agoes, visando a criacdo de uma
ligagdo de proximidade com os utilizadores, promovendo o engajamento, através
de uma permanente estimulagdo. Com a vigéncia do paradigma relacional, almeja-
se estabelecer elos e conexdes com o publico, baseados na condigdo imaterial da
marca, isto é, explorando a sua dimensao simbélica. Desta forma, transformam-
se “as interagoes mundanas em relagoes evolventes” (Dias & Baptista, 2019,
p. 217). Para atingir este propédsito, é importante proporcionar experiéncias
unicas, diferenciadas, relevantes e marcantes. A tonica passou para o processo
(a relagdo), o qual se apresenta como mais crucial do que o resultado final (a
venda). Evidenciaram-se outras mudangas na abordagem ao consumidor: da
tangibilidade do produto, seguiu-se a imaterialidade do servico e fixando-se,
presentemente, na memoria experiencial. Realmente, a casa e o telemdvel surgem
como os novos epicentros das experiéncias. A fisicalidade é substituida pela
respetiva virtualidade, num palco reduzido: em casa (homification; Dias &
Baptista, 2019; Escalada, 2018; Kotler et al., 2016/2017; Martins et al., 2020).

16. Rentabilidade: os média online sdo associados a menores investimentos, isto €,
a deterem um baixo custo, comparativamente com os meios tradicionais (Kotler
et al., 2016/2017; Leal, 2017; Martins et al., 2020): “as campanhas de ativacido
digital (... ) sdo geralmente mais baratas” (Leal, 2017, p. 37), nomeadamente
“através de motores de busca, redes sociais e email” (p. 18).

17. Responsabilidade: valoriza-se o discurso particularmente humanizado, hu-
manizante e empatico. Os consumidores, cada vez mais reivindicativos, exi-
gem e cobram comportamentos organizacionais responsaveis, condutas éticas e
atividades conscientes e consistentes com praticas sociais e ambientais. Os
compromissos de responsabilidade social sdo imprescindiveis para a construcao
da reputagéo das empresas (branding social; Balonas, 2019; Coimbra, 2020; Dias
& Baptista, 2019; Pereira, 2022; Silva et al., 2020).

18. Simultaneidade: as marcas estdo presentes em vérias plataformas, numa
estratégia sincrona. Também os utilizadores acedem ao universo virtual, através
de diversos ecras em simultaneo. A existéncia de multiplos palcos online pressupoe
a respetiva harmonizacao, tarefa que envolve um esforgo sinérgico, ao se procurar
garantir: a coeréncia com a identidade da empresa, o alinhamento com a
estratégia global e o respeito pela politica de comunicacdo. Estd em causa
o alcance de uma estabilidade comunicacional, através da prevaléncia de um
cédigo comum. Ainda que adaptével, dada a especificidade de cada rede social,
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almeja-se unificar as diferentes abordagens. A comunicacdo integrada devera
permitir o cumprimento da missio e dos objetivos organizacionais (Escalada,
2018; Guedes et al., 2014; Martins et al., 2020; Mesquita et al., 2020).

19. Sinceridade: privilegiam-se atitudes transparentes e rigorosas, uma vez que
existe um crescente escrutinio do piiblico, mais atento, ativista, participativo
e informado: “a partir da liberdade cibernética nada mais escapa a audiéncia”
(Oliveira & Ferreira, 2018, pp. 69-70). E relevante promover-se a conciliacio
do storytelling (o que se anuncia) com o storydoing (o que se pratica): “a
identidade de uma marca que se estrutura sobre determinados valores tera de
ser trabalhada para manter a coeréncia entre aquilo que anuncia e aquilo que
pratica na realidade” (Dias & Baptista, 2019, p. 215). Dai que o meio online
acentue a necessidade da franqueza e da autenticidade da comunicagao das
marcas (Balonas, 2019; Dias & Baptista; Leal, 2017).

20. Ubiquidade: ha uma exigéncia para uma frequéncia assidua na comunicacéo.
A auséncia ou a inconstancia no espaco virtual podera acarretar danos, sendo
preferivel apostar num acompanhamento assiduo mais organico do consumidor.
Numa outra pespectiva, assiste-se a: fusdo dos espagos publicos e privados, como,
por exemplo, na partilha de fotografias ou de videos, anteriormente embrincados
num contexto meramente intimo; e a pulverizacdo espacial e temporal: nao
existindo barreiras fisicas, nem horérias (Andrade, 2013; Arruda, 2016; Ferreira,
2018; Guedes et al., 2014; Pereira, 2022): “é um truismo dizer que nunca houve
tamanha omnipresenca da tecnologia na vida das pessoas como hoje” (Ferreira,
2018, p. 105).

21. Visibilidade: a esfera digital é um ambiente altamente competitivo, composto
por diversos estimulos. Torna-se imperativo destacar-se, particularmente com a
disseminacao da comunica¢do nao intrusiva. Perante esta vicissitude, aposta-se
na implementacao de estratégias de captagao e de dominio da atencdo, encarada,
pelas marcas, quando alcancada, como um troféu (Costa, 2020; Guedes et al.,
2014; Martins et al., 2020): “as empresas do digital (... ) desenvolveram vérios
tipos de ‘seducao’ do olhar” (Costa, 2020, p. 77), “transformar o olhar dos atores
em mercadoria” (p. 88) para que o individuo “fique permanentemente a ‘dar
vistas ao ecrd’, roubando-lhe a atencao” (p. 77).

Reflexoes Conclusivas

A comunicagao publicitaria contemporanea apresenta miltiplas facetas, maiori-
tariamente assentes no seu cariz particularmente digital. De facto, a virtualidade
integra as estratégias das marcas, pois estar ausente da ubiquidade deste universo
poderd acarretar diversos riscos comunicacionais para as empresas, na medida
em que implicaria a exclusao de um espacgo privilegiado, nomeadamente para o
estabelecimento de didlogos com os seus ptblicos, pelo que, sem essa interacao,
dificilmente se estabelecerao conexoes. Com a passagem do paradigma offline
para o online estao implicitas varias mudancas, destacando-se a supremacia de
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duas dimensobes, que acabam por caracterizar a publicidade coeva: o surgimento
do prosumer, através de um ecossistema participativo, no qual o internauta
acumula, simultaneamente, os papéis de consumidor e de produtor de contetidos;
e a destacada aposta na cultura visual das mensagens, dada a sua particular
matriz simbodlica e emocional. Esta especificidade tem repercussoes positivas
nos processos de consumo, devido a sua ampla capacidade influenciadora, isto
é, a mensagem imagética do discurso publicitario tem um impacto superior
a dimensao textual, logo, é potencialmente mais mobilizadora nas dindmicas
aquisitivas, algo almejado pelas marcas. A partir do enfoque da componente
estética, destaca-se o video.

Sao alteragdes que trouxeram assinaldveis desafios para a publicidade e todos
os seus intervenientes, exigindo-se uma assertiva adaptacao aos novos fluxos
comunicacionais e emergentes exigéncias do mercado que pautam e marcam esta
incognoscivel era. A partir das diversas leituras efetuadas, de distintas tipologias,
e de intimeros autores nacionais e internacionais (devidamente identificados ao
longo do artigo), num exercicio de revisao bibliograficas, identificimos as 21 prin-
cipais caracteristicas da comunicacao publicitaria no século XXI: adaptabilidade,
instantaneidade, criatividade, efemeridade, especificidade, inclusividade, indi-
vidualidade, intencionalidade, interatividade, perdurabilidade, ponderabilidade,
quantidade, relacionalidade, rentabilidade, responsabilidade, simultaneidade,
sinceridade, ubiquidade, virtualidade, visibilidade e visualidade.

Esperamos que esta reflexdo possa contribuir, de alguma maneira, para uma
compreensao holistica da problemética, ao se ter condensado, de uma forma
resumida, as propriedades mais relevantes da comunicagao publicitaria contem-
poranea. Poderao servir como pistas para futuras investigacoes, de carater
empirico ou conceptual, dada a amplitude das conclusoes retiradas. Ainda assim,
trata-se de uma pesquisa teoérica, pelo que uma das limitacdes podera ser a
caréncia de uma aplicabilidade pratica que pudesse validar, in loco, as ilagbes
obtidas, para além da opcdo estratégica de o artigo focar-se em apenas duas
dimensdes, em detrimento das restantes 19. Estudos vindouros poderao explorar
qualquer uma dessas sobejantes variaveis apuradas e até retirar, acrescentar ou
substituir outras propriedades, dado que o presente artigo espelha a inconstancia
da atualidade, fértil em mudancas e estéril em dogmas.
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