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Resumo

A cultura digital, presente na sociedade em que vivemos através da internet e dos avancos
tecnoldgicos, proporcionou que os publicos vivam experiéncias bem parecidas, semelhantes.
Como resultado dessas mudangas sdcio midiaticas, ocorre a hibridizacdo da linguagem
publicitaria com a das relagdes publicas para atender a um publico mais exigente. O texto a
seguir é o resultado de um trabalho que investigou como estas mudangasocorreram,para
registrar de modo mais claro sobre hibridizacéo.
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Abstact

Digital culture, present in the society, through the internet and technological advances, has
provided the public to live similar experiences. As a result of these socio media changes, the
hybridization of the advertising language with the one of the public relations to attend a more
demanding public occurs. The following text is the result of a work that investigated how
these changes occurred, to record more clearly on hybridization.
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1. Apresentacdo

As inovacOes na area tecnologica sdo uma resposta de uma sociedade midiatizada,
cada dia mais dependente de informacGes a todo 0 momento. Com o advento da internet é
perceptivel um mundo mais “préximo”, mas com efeito de um ambiente amplo € com muito a
ser explorado - como se apresenta o ciberespago. Frente a desta experiéncia, ocorre uma
hibridizacdo da linguagem, aqui delimitada principalmente de a linguagem publicitaria e de
relacBes pablicas. Ainda que a maior parte dos publicos tenha acesso aos mesmos contetdos,
néo torna o receptor igual a todos, entretanto produz um controle maior na mao do receptor,
tornando mais criterioso.

Os anlncios do youtube sdo um dos exemplos das alteracbes que o campo
publicitario precisou realizar para melhor desenvolver o seu trabalho e chegar ao objetivo
final de vender, difundir, promover e propagar algo, alguém ou alguma ideologia.

O texto a seguir resulta de um projeto que visou analisar que alteragdes que foram
feitas no processo de anuncios na plataforma youtube e que caminhos foram percorridos no
que diz respeito as publicidades correntes no cenario atual, como objetivo de atender aos

diversos steakholders?.

2. Plataforma Youtube: Anuncio visao geral (Trueview)

Qualquer pessoa pode pesquisar ou ja pesquisou sobre algum video no Youtube, seja algum
clipe de uma musica do artista preferido, receitas de comidas, videoaulas para estudos,
pegadinhas, explicacdes sobre um produto ou apenas videos de entretenimento para passar o
tempo livre. Quando esta plataforma foi criada em 2005, tinha como finalidade o
compartilhamento rapido de videos, de modo pratico e facil, para que qualquer pessoa utilize
sem dificuldade. Atualmente essa plataforma possui mais de um bilhdo de usuérios
espalhados pelo mundo, quantidade que, segundo o Youtube, representa mais de um terco das
pessoas que usam a internet.

Todos os usudrios dessa plataforma também ja tiveram a experiéncia de, antes de

iniciar o video escolhido, a tela apresentar um anuncio para oferecer algum produto ou ideia.

2Stakeholders sdo os publicos de interesse, significa o pUblico estratégico ou grupos que possuem interesse na
empresa, sendo funcionarios, clientes, terceirizados, fornecedores, entre outros.
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Essa divulgacdo geralmente dispde apenas de 5 minutos do seu tempo, para que, se O
contetdo for do interesse do consumidor continue a ser transmitido, ou, se ao contrario, seja
finalizado e inicie o video escolhido pelo mesmo. Esse tipo de anuncio é conhecido como
TrueView, traduzido para o portugués “Visao Geral”, que foi criado em 2010 para aumentar o
lucro da plataforma digital, esse nome ¢é dado pois consiste em que o prdprio usuério escolha
que anuncios ele quer ver ou ndo, nesse sistema 0 anunciante s paga pelo andncio, caso 0

usuario continue assistindo. Segundo o Youtube:

Eles sdo uma familia de formatos de andncios em que vocé paga quando 0s
usuarios escolhem assistir a seu andncio, ndo quando uma impressao é
veiculada. O TrueView permite as pessoas assistir a mais anuincios que
considerarem interessantes e menos anuncios que considerarem
desinteressantes. Todos ganham: os espectadores escolhem anincios
relevantes para eles e vocé alcanca pessoas que estdo interessadas em sua
mensagem. A medida que a contagem de seu video crescer, vocé sabera que
esta alcangando usuérios realmente envolvidos. (YOUTUBE, 2018, p. 1).

O aproveitamento desse espaco para publicidades e propagandas surge de uma
transformacdo e evolucdo de processos sdcio tecnoldgico, como base no que oS
algoritmosapresentam de relevante para cada perfil de usuario através do que ele assiste,com
quem e de que modo interage.

3. Resposta aos avangos tecnoldgicos: Web 2.0 e Big Data

A cultura digital instalada no cenario contemporaneo atual engloba o ciberespaco
como ambiente para troca de informacdes e interacdo, em que exige maior exclusividade e
rapidez no processamento e divulgacao de dados.

Web 2.0 é o termo utilizado para explicar uma segunda geracdo de servicos e
comunidades, a web consiste na prépria internet, e com a essa segunda geracdo passa de uma
atmosfera em que o receptor apenas encontra informacdes, para uma que, qualquer usuario
possa produzir e oferecer essas informacdes, como os wikis, as redes sociais, entre outros. Um
local de participagdo e interagdo, uma informética da comunicagéo horizontalizada. Por dispor
de ferramentas comunicacionais que permitem a abrangéncia e envolvimento de todos, por
meio de mensagens de bate-papo, abas para comentarios, enquetes online, grupos nas redes
sociais, entre outros.

Através dessa grande quantidade de dados que esta disposta a todo instante, sejam 0s
nossos gostos pessoais, informagbes bancarias, locais que frequentamos, restaurantes
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preferidos, produtos que compramos, 0 que estamos fazendo, etc. Esses dados sdo utilizados
para melhor compreender os publicos e 0s seus interesses, esse processo denominasse Big
data, no qual esses dados sdo filtrados e organizados, por intermédio da mineracdo dessas
informacdes, determinando quem sdo os stakeholders, visando entender a necessidade de cada
publico e criando estratégias publicitirias com conhecimentos das relages publicas, tornando
0 processo comunicacional mais eficaz e proveitoso.

O proprio Youtube armazena essas informacdes de seus usuarios a partir dos videos
que sao procurados, conteudos que sdo acessados constantemente, videos em alta e até mesmo
por meio de questionario (Figura 1) dispostos antes do inicio do video, dirigindo quais

anancios sdo relevantes de acordo com bancos de informagdes.

0 toslude fungdes da linguagen ot

YouTube Surveys

Qual das seguintes
marcas de produtos de
beleza vocé compraria?

Pular anincio »

FIGURA 1 — Questionario do youtube
FONTE: Youtube (2018)

O usuério da plataforma também pode responder que determinado anuncio é ou nédo
relevante, ou optar para que esse anincio ndao apare¢a novamente, permitindo que o receptor
tenha controle e dominio sobre o que ele esta vendo.

Essas ferramentas comunicacionais com o olhar através das relagbes publicas
auxiliam na elaboragdo das publicidades e propagandas desenvolvidas nos dias atuais,
enquadrando e criando um direcionamento para o publico-alvo, elaborando novas

caracteristicas para o processo de criacdo de a¢des publicitarias.
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4. Publicidade e Propaganda: uma nova maneira de fazer

As atividades publicitarias tomaram uma proporc¢éo evolutiva e moderna, a partir da
percepcdo da transfiguracdo tecnologica, dessa maneira, gerando individuos mais criticos e
analiticos. Essas mudancas reverberam gerando uma hibridizacdo das linguagens, em que
diversas areas de conhecimento dialogam entre si, trazendo aqui a area de comunicacdo
abordando técnicas de relagGes publicas, publicidade e propaganda.

Tanto a Publicidade como a Propaganda comunicam alguma coisa para alguém,

ainda assim diferem em conceitos e estrutura. Segundo Zyman (2007):

Publicidade é uma coisa sobre a qual vocé tem controle quase total.
(...) - anuncios impressos e eletrdnicos, embalagens, patrocinios,
utilizagdo de celebridades como porta-vozes etc. — vocé controla tanto
0 contetido quanto o contexto ou pelo menos € o que deveria fazer.
Vocé decide o que aparece com 0 seu nome e como é utilizado, vocé
aprova 0s anancios, vocé projeta a embalagem, vocé pGe seu nome no
estadio, vocé contrata o porta-voz. Resumindo, publicidade é
puramente ofensiva. (ZYMAN, 2007, p. 240).

Enquanto a propaganda, também de acordo com Zyman(2007):

Propaganda é gerenciar — ou pelos menos tentar gerenciar — a imagem
da sua empresa, sendo a meta definitiva a constru¢do da reputacéo.
Assim como a publicidade, ela é totalmente ofensiva no sentido de
que os esforcos de propaganda sdo iniciados por vocé. Mas vocé nao
tem tanto controle assim. (ZYMAN, 2007, p.240).

Todo o processamento atual da publicidade e propaganda perpassa por uma
realidade a respeito da recepgéo, pensar em um processo de comunicagdo em gque 0 emissor
assume um papel de “ativo” enquanto o receptor apenas absorve ¢ limitado e ultrapassado.
Pelo contrario, hd uma circulacdo de informacgdes dentro de uma sociedade midiatizada. O
emissor cria a sua mensagem através do interesse da empresa/cliente/midia e a essa
mensagem pode se ressignificar para outros conceitos ou momentos, ocasionando um terceiro

setor critico e forte, Braga (2006), explica melhor esse conceito:

(...) Desenvolver a constatagdo de um terceiro sistema de processos
midiaticos, na sociedade, que completa a processualidade de
midiatizacdo social geral, fazendo-a efetivamente funcionar como
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comunicagdo. Esse terceiro sistema corresponde a atividades de
respostas produtiva e direcionada da sociedade em interacdo com 0s
produtos midiaticos. (BRAGA,; 2006; p.22).

A mensagem ndo é criada exclusivamente pela midia, mas ela gera outras mensagens
e interpretacbes por meio do receptor, que para além de apenas receber a mensagem, pode
modifica - |4 ou conceber outra de maneira totalmente divergente a sua ideia original.

Por conseguinte, é indispensavel uma preocupacdo na estratégia das acOes
publicitérias, que devem ser elaboradas a partir de instrumentos comunicacionais voltados ao
conhecimento aprofundado nos publicos, caracteristica essa desenvolvida com melhor aptiddo

pelo profissional de Relagdes Publicas.

5. As Relag6es Publicas na Publicidade

Desde a formacdo das relagdes publicas no periodo entre - guerras, existia uma visdo
de que as relagGes publicas como publicity, ou seja, que ela constituia a prépria publicidade,
por executar as atividades com a utilizacdo de estratégiascomunicacionais pensando em

diferentes publicos. Rudiger: (2014) afirma:

A expressdo Relagbes Publica passou a designar a atividade de
publicity para tirar de foco o escrutinio e criticismo gque o termo havia
despertado, procurando enfatizar uma visdo mais madura e esclarecida
da publicity. Nos anos 1930, a tendéncia se consolidou. Em 1939,
funda-se, em consonancia com esta postulacdo, o Conselho
Americano de Relagdes Publicas e, em 1944, o Conselho Nacional de
Relacdes Publicas. Nesse contexto, passou-se a entender a propaganda
como “publicity ilegitima”, e a publicity como parte da atividade de
Relagdes Publicas, cujo sentido seria “converter a rua de mao unica
dos relatérios e da divulgacdo, para a de rua de mado dupla da
influéncia [reciproca entre o publico e as organizagdes]” (MOSHER,
1941, p.7). (RUDIGER, 2014, p. 67).

A comecar dai, era nitida essa associa¢do da Publicidade com as Relag¢Ges Publicas,
com o advento dos avangos tecnoldgicos ja citados, o anuncio do Youtube tem como
caracteristica um olhar de relacBes publicas diante do puablico, por reunir conceitos das
relagdes publicas no que diz respeito a diferenciar os publicos e utilizar de caracteristicas

publicitarias para despertar o interesse no conteddo midiatico.
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6. Anuncios como tentativa

O Trueview opta por direcionar o seu contetdo em vez de disseminar o0 anuncio
como comunicacdo massiva. Ndo € absolutamente eficaz, € uma questdo probabilistica.
Segundo Braga (2010), a comunicacdo € tentativa:

Dois angulos caracterizam a perspectiva de que a comunicacdo € tentativa.
Pelo primeiro angulo, os episddios comunicacionais sdo probabilisticos —
significado que alguma coisa relativamente previsivel pode acontecer. (...)
Pelo segundo angulo, 0s processos comunicacionais sdo aproximativos —

comportando maior ou menor precisdo, dentro de diferentes critérios,

eventualmente internos, de “precisdo”, e sempre abaixo de uma possibilidade
de controle rigoroso. (BRAGA, 2010, p. 6).

Pensando na comunicagdo nem rara, nem ausente, mas tentativa (BRAGA, 2010), é
possivel enxergar 0s andncios do youtube nessa tentativa, muitas vezes até desesperada, em
comunicar algo, propagar ideias, vender algum produto. A hibridizac&o das linguagens ocorre
para tentar tornar esse grau de probabilidade mais assertiva, para o recebimento da mensagem
para o grupo certo. Imaginando o problema e utilizando diversos saberes, destinado a um bem
comum. Nao apenas comunicar, mas de que maneira se estd comunicando? Que tipo de
publico recebe essa informacdo? Ela é passada de maneira clara? A linguagem ¢é direcionada e
pensada no receptor? Sao perguntas como essas que movem a vontade do experimento que € a
comunicacdo. Tendo um vasto campo de conhecimento, ndo se deve limitar apenas uma area,
entretanto, acrescentar técnicas, ferramentas e dispositivos diversos que consigam aperfeicoar

e criar solugdes. Tornando os episdédios com um grau probabilistico menor de imprecisao.

7. Considerac0es Finais

Os anuncios do Youtube sdo um dos exemplos para demonstrar a comunicacao
como tentativa, compreendendo de fato a influéncia de uma cultura digitalizada, pertencente
ao cenario atual. Nao materializando a comunicagdo como algo estatico, imovel e rigido,
contudo dinadmico, ativo, dispositivo circulante e que se configura de varios modos, que se
moldam a partir de outros signos e significados agregados ao longo das impressoes.

Vale ressaltar que os preceitos de Relagdes Publicas sdo inseridos na Publicidade

desde a sua criacdo, sendo considerada por alguns pesquisadores na area a propria arte da



Centro Internacional de Semiética e Comunicagao — CISECO
m VIl Coléquio Semidtica das Midias — ISSN 2317-9147

Praia Hotel Albacora — Japaratinga/AL — 28 de novembro de 2018

publicidade gratuita, por elaborar planos, criar estratégias, conhecer os publicos através do
dominio de instrumentos comunicacionais.E preciso pensar em comunicagio das maneiras
mais atuais presentes, e delinear o caminho que ela percorre de acordo com as mudancas

contemporanea.
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