


Carmo, Alex
Compéndio publicitario: guia sobre temas relevantes da comunicacao publicitaria.
[recurso eletronico] — FAG - Cascavel Pr, 2026.

Pag. 89
Inclui ref. bibliogr

ISBN 978-65-89062-80-6

1. Comunicacao publicitaria — planejamento estratégico. 2. Comportamento do consumidor
— vivéncia individual e coletiva — necessidades e desejos. 3. Marketing — Marcas — cultura do
consumo. |I. Carmo, Alex. |. Titulo.

CDD 659.1







Este livro reune cinco capitulos que, em
conjunto, constroem uma leitura ampla, critica
e contemporanea da comunicagao publicitaria,
compreendida nao apenas como  pratica
mercadoldgica, mas como campo estratégico,
discursivoeculturalem permanente transformacao.

Ao articular fundamentos teoricos, reflexoes
criticas e aproximacoes com a pratica profissional
e académica, essa obra busca contribuir para
a formacao de estudantes, pesquisadores e
profissionails da area da Comunicacao, em especial
da Publicidade e Propaganda.

O primeiro capitulo, dedicado ao atendimento,
ao planejamento e ao pensamento estrategico na
comunicacao publicitaria, estabelece as bases
organizacionaiseconceltuaisdaatividadepublicitaria.

Ao deslocar essas Instancias de uma
compreensao meramente operacional para uma
perspectiva estratégica, o texto evidencia o papel
mediador dessas praticas na construcao de
sentido, no alinhamento entre marcas e publicos
e na formulagcao de estratégias comunicacionals
consistentes, situando a publicidade como um
sistema complexo e integrado.

O segundo capitulo aprofunda a analise do
consumo e do comportamento do consumidor a
partir da perspectiva da comunicacao publicitaria.
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Ao mobilizar contribuicdes da sociologia, da
psicologla e dos estudos culturais, o texto amplia
a compreensao do consumo para além do ato
de compra, abordando-o como pratica social,
simbolica e 1dentitaria.

Nesse percurso, discute fendmenos como
hiperconsumo, consumMIsSmMo, Cconsumerismo e
consumo responsavel, oferecendo subsidios para
praticas publicitarias mais éticas, criticas e alinhadas
as demandas soclals contemporaneas.

O terceiro capitulo concentra-se na
comunicagao publicitaria persuasiva, explorando
as especificidades da redacao publicitaria e do
copywriting. Ao discutir a linguagem publicitaria
como producaodiscursivacomplexa,otextoevidencia
as tensdes entre razao e emogao, permanéncia
simbolica e conversao imediata, articulando modelos
tedricos classicos e contemporaneos.

Essa abordagem contribul para compreender a
escrita publicitaria nao apenas como técnica de venda,

mas como pratica cultural, retorica e estratégica.
O quarto capitulo desloca o olhar para
o ambiente digital, analisando a comunicacao
publicitarianocontextodoUXWritingedoWebwriting.
Aorelacionarlinguagem,experiénciadousuario
e marketing digital, o texto destaca a centralidade da
experiéncla,dausabilidadeedaclarezainformacional
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na construgcao de mensagens publicitarias eficazes.
A reflexao proposta evidencia 0os desafios Impostos
pela hiperpublicidade, pela convergéncia midiatica

e pela emergéncia do leitor ubiquo, reafirmando
a necessidade de abordagens comunicacionals
Integradas, Interativas e centradas no usuario.

Por fim, o quinto capitulo discute a extensao
universitaria no ensino dacomunicacgao publicitaria,
enfatizando seu papel como pratica formativa,
dialdogica e soclalmente comprometida.

Ao articular teoria, ensino e Intervencao
soclal, o texto reforca a importancia da extensao
como espaco de experimentagao, producao de
conhecimento aplicado e aproximacao entre
universidade, mercado e comunidade, ampliando o
alcance soclal da formacao em publicidade.

Em seu conjunto, 0s cinco capitulos oferecem
um panorama articulado da comunicagao publicitaria
contemporanea, integrando dimensoes estratégicas,
discursivas, mercadologicas, digitals e pedagogicas.

Ao promover o dialogo entre teoria e pratica,
esta obra reafirma a publicidade como campo
legitimo de investigacao clentifica e pratica social,
contribuindo para a reflexao critica, a qualificacao
profissional e o fortalecimento da area no contexto
académico e no mercado de comunicacao.
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Este capitulo propde uma reflexao tedrica sobre
0 atendimento e o planejamento publicitario a partir da
perspectiva da comunicacao publicitaria, compreendida
COMO Um campo estrategico que articula dimensoes
simbolicas, mercadologicas, culturals e organizacionals.

Ao Invés de serem tratados apenas como
etapas operacionals do fazer publicitario, atendimento
e planejamento sao aqui entendidos como praticas
estruturantes,fundamentaisparaaconstrucaodesentido,
paraamediacao entre marcas e publicos e para a eficacia
das estrategias comunicacionais.

Nessa direcao, o texto parte do pressuposto
de que a comunicacao publicitaria deve ser analisada
nao apenas engquanto pratica aplicada ao mercado,
mas também como objeto legitimo de investigacao
clentifica, cujos processos, metodos e efeltos
demandam reflexao sistematica.

Assim, o atendimento e o planejamento sao
abordados para além de sua dimensao funcional,
considerando seus limites, suas potencialidades
e seus Impactos na formulacao de estratégias
que orientam a atuacao das marcas no ambiente
comunicacional contemporaneo.

Tal abordagem pressupde compreender
a publicidade como um fendmeno complexo e
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multifacetado, situado na intersecao de diferentes
disciplinaseabordagensteodricas.Essacompreensao
exige ultrapassar modelos tradicionals e incorporar
multiplas estratégias, ferramentas e platatformas
capazesderesponderasdinamicascontemporaneas
da comunicacao, marcadas pela fragmentacao dos
melos, pela Intensificacao das interacdes e pela
transformacao dos modos de consumo.

Nesse contexto, o capitulo dialogacomconceltose
terminologias que buscam interpretar as reconfiguracoes
recentes da atividade publicitaria, como hiperpublicidade,
publicizacao, publicidade hibrida, promocionalidade e
ecossistema publicitario.

Cada uma dessas perspectivas contribul para
compreender a ampliacao e a complexificacao das
praticas publicitarias diante dos avancos tecnologicos,
das mudancas culturais e da crescente sofisticacao
dos processos comunicacionals, oferecendo subsidios
tedricos para aanalise do atendimento e do planejamento
no cenario atual da comunicacao publicitaria.

No ambito da organizagao das agéncias de
publicidadeedatormulacaoestrategicadascampanhas,
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atendimento e planejamento publicitario ocupam
posicoes centrals e complementares. Mais do que
setores Isolados, essas areas conflguram-se como
iInstancias mediadorasentreosobjetivosmercadologicos
dos anunclantes, 0s processos Internos da agéncia e a
construcao de estratégias comunicacionais eficazes.

O atendimento, ao assumir a Interlocucao direta
comocliente,eoplanejamento,aoestruturardiagnosticos,
diretrizes e estratégias, operam conjuntamente na
traducao de demandas mercadologicas em propostas
comunicacionals coerentes, estrategicas e alinhadas ao
contexto soclocultural em que as marcas estao inseridas.

Assim, compreender a atuacao Integrada desses
dois campos é fundamental para analisar a dinamica
contemporanea da comunicagao publicitaria.

Clotilde Perez (2007), no capitulo de livro Estrutura
organizacional e modelos de gestao da agéncia de
propaganda,abordaaestruturaorganizacionale modelos
de gestao de agéncias de propaganda, enfatizando a
importanciadaadaptacaoedaflexibilidadenaorganizagao
iInterna para atender as necessidades variadas dos
anunciantes e aos desafios do mercado publicitario.

Para essa pesquisadora (2008), as agéncias
publicitarias frequentemente adotam uma
estrutura hibrida, combinando diferentes modelos
organizacionals para aprovelitar as vantagens de cada
um e minimizar suas desvantagens. Conforme Perez
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(2008), em um nivel primario, a organizacao da agéncia
é tipicamente baseada em funcdes especificas (como
atendimento,planejamento,criacaoemidia),facilitando
a Identificagcao e a especializacao das competéncias
necessarias para cada area; em um nivel secundario, a
organizacao da agéncia por cliente € comum, refletindo
a necessidade de oferecer um tratamento personalizado
a cada anunciante, dado que cada um tem necessidades
e objetivos distintos e Unicos.

Para Perez (2008), essa estrutura hibrida
permite que as agénclas sejam mals ageis e
responsivas as demandas dos clientes, combinando
a especlalizacao funcional com a capacidade de
fornecer solucdes customizadas.

Esse modelo também reflete uma adaptagao as
mudancasnomercadopublicitario,ondeacompetitividade
e adiversificagcao das demandas dos clientes exigem uma
abordagem mais flexivel e integrada.

Em O atendimento na agéncia de comunicacgao,
Roberto Corréa (2013) aponta que o conceito de
atendimento publicitario passou por uma significativa
evolucao ao longo das decadas, refletindo as mudangas
nas estruturas das agéncias de comunicagcao € nas
necessidades do mercado.

Essa trajetoria destaca a transformacao do papel
do atendimento, desde a fase inicial em que os diretores
de contas eram os “"donos” dos clientes, exercendo uma
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influénciaquaseditatorial, atéummodelomaiscolaborativo
e especlalizado que caracteriza o atendimento criativo
em atuacao hoje.

Emrelacaodiretaasdemandas dosanunciantes,
o atendimento publicitario, antes descrito como a
ponte entre o cliente e a agéncia, responsavel por
entender as necessidades do cliente e traduzi-las
para a equipe interna, conforme relata Corréa (2013),
tambem desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento da atividade publicitaria.

Para Corréa (2013), o profissional de
atendimento é a pessoa de negdcios com base técnica
em comunicagao que possul a visao de conjunto que
lhe permite uma melhor avaliacao de alternativas de
resolucao de problemas. Ele consegue elenca-los e
prioriza-los fazendo a inter-relacao dos diversos fatos
que podem prejudicar o cliente/anunciante na luta pela
conquista do mercado.

Neusa Gomes (2006), em sua obra Publicidade:
comunicacao persuasiva, evidencia que o atendimento
publicitario tem a funcao especitica de manter relagoes
técnico-profissionals com 0S anunclantes.

Desta forma, o profissional de atendimento
deve defender os interesses do cliente e da agéncia,
atuando da melhor forma para que ambos estejam
satisfeitos. Sendo assim, quanto mais conhecimento
se tem sobre o anunclante/cliente, melhor sera para
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descobrir ou solucionar problemas e criar estratégias
de comunicacao para determinado publico.

Corréa (2002), em Contato Imediato com
planejamento de propaganda, aponta que a natureza
do atendimento publicitario exige flexibilidade e uma
sensibilidade agucada para entender tanto as demandas
do cliente/anunciante quanto 0s processos criativos
Internos da agéncia.

Do mesmo modo, o planejamento publicitario
tambem tem sido explicado por diversos autores como
0 setor que envolve a elaboracao de estratégias para as
campanhas, baseadas em pesquisa de mercado, analise
de tendénclias e compreensao profunda do publico-alvo.

De modo correlato ao atendimento, o©
planejamento  publicitario  também requer um
profissional com um entendimento aprofundado de
mercado e pesquisa, capaz de passar por varias etapas
desde o levantamento de informacdes até a execugao
e avallacao das campanhas. O planejamento é crucial
para direcionar a criacao e producao de campanhas
que atendam aos objetivos dos clientes.

Entretanto, segundo o estudo previamente
citado por Perez (2008), em face das transformacdes
substancials na atividade publicitaria decorrentes das
mudancas nas preferéncias dos consumidores e da
digitalizagao, algumas agéncias estao adotando um
modelo integrado que mescla fungdes de atendimento e
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planejamento. Isso se reflete na criagcao de cargos como
0 de Head de Atendimento e Planejamento Estratégico,
visando otimizar tals processos.

Este modelo busca uma abordagem mais
estratégica e direta no desenvolvimento de campanhas,
alinhando-se de forma mais estreita as necessidades dos
clientescomaexecucaocriativa.Nessesentido,érelevante
ressaltar, como salienta Perez (2008), que uma agéncia
de publicidade é fundamentalmente uma fornecedora
de servicos caracterizados pela sua intangibilidade, pela
impossibilidadedeestocagem, pela perenidade e pelofato
deoconsumo frequentementeocorrerdurante o processo
de producao, configurando assim simultaneidade.

De acordo com Marcélia Lupetti (2003), em
seu livro Administracao em publicidade, planejar nao
é tarefa para uma unica pessoa, € sim de equipe:
"planejar uma campanha requer esforgco conjunto do
nessoal da criacao, da midia, do atendimento e da
nesquisa, coordenados e orientados pelo planejador”.

Em - sintese: planejar e desenvolver estratégias. Por
1SS0, € primordial salientar a importancia atribuida ao
pensamento estrategico na publicidade.

Corréa (2002) oferece um olhar abrangente
sobre a complexidade e a necessidade de um
planejamentodetalhadoeestratégiconacomunicacao
e no marketing, ressaltando a importancia de
flexibilidade, avaliacao sistematica e adaptacao
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continua as dinamicas do mercado.

Entre 0os conceltos-chave abordados por este
autor (2002), cabe destaque ao fato de o planejamento
ser um processo dinamico que requer atualizacao
constante; capacidade de flexibilidade para adaptacao as
circunstancias de cada momento da campanha; e uma
VISAo SIstémica que permita a repeticao do processo a
Intervalos requlares para manutencao da continuidade
na Implementacao das estratégias.

Corréa (2002) apresenta um Modelo A de
planejamento de propaganda, cuja estrutura Inclul
resumo da situagao de mercado, analise comparativa da
concorréncia, definicao dos problemas e oportunidades,
determinacao dos objetivos de comunicacao,
posicionamento, descricao do publico-alvo, definicao
dos objetivos e estratégias de criacao e midia, verbas,
sistema de avallacao, cronograma e anexos.

Em A arte do planejamento: verdades e mentiras
e propaganda, Jon Steel (2006) mostra a relevancia
da arte do planejamento na concepcao de campanhas
publicitarias de sucesso, enquanto Corréa (2002)
enfatiza que um planejamento eficaz em propaganda
necessita de um entendimento profundo do mercado
e do consumidor, sendo fundamental para atingir os
desejos e necessidades do publico.

A analise das obras de Corréa (2002) e Steel
(2006) permite uma compreensao abrangente do
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planejamento publicitario. O primeiro, apresenta uma
visao desmistificada e pratica do planejamento de
propaganda, destacando a importancia da pesquisa
e analise de dados como fundamentos para um
planejamentoestratégicoeficiente. Jaooutro,propde
uma perspectiva critica e aprofundada, ressaltando a
esséncla criativa do planejamento e a importancia de
transcenderosdadosparaalcangcarumacompreensao
profunda das motivacdes humanas.

O contraste entre os enfoques de Corréa
(2002) e Steel (2006) ndo poderia ser mais instrutivo.
Corréa se dedica a metodologia e a estrutura do
planejamento de propaganda, servindo como ponte
entre o atendimento ao cliente e a execucao da
campanha.

Por outro lado, Steel (2006) coloca maior énfase
na Intuicao e na criatividade, desaflando a dependéncia
dos dados quantitativos. Esta dualidade revela que tanto
a base solida de pesquisa e analise quanto a capacidade
depensarcriativamente e seconectarhumanamentecom
0 publico sao Indispensavels para o sucesso publicitario.

Adentrando na dimensao pratica, a gestao eficaz
nas areas de atendimento e planejamento, conforme
0 posicionamento de Lupetti (2003), emerge como a
alma do negdcio publicitario. Este cenario formado

entre estes dois setores aponta para a necessidade de
uma administragcao que nao apenas entenda e traduza
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as necessidades dos clientes para a equipe de criacao,
mas também que defina objetivos claros e estratégias
comunicativas eficientes.

Aprofundando na teoria de posicionamento
estratégico, Al Ries e Jack Trout (2003), em
Posicionamento: a batalha pela sua mente,
argumentam que conquistar um espago na mente
do consumidor é decisivo para 0 sucesso de uma
marca, uma nog¢ao que refor¢ca a necessidade de
um planejamento meticuloso e de uma proposta de
valor Unica que ressoe com o0 consumidor.

Em outras palavras, a sinergia entre atendimento
e planejamento publicitario é fundamental para
o desenvolvimento e a execugao de campanhas
publicitarias eficazes. A integracao dos insights tedricos
fornecidos pelos autores citados cria um framework
consistente para a aplicacao pratica de estratégias
publicitarias que sao tanto estrategicamente solidas
quanto criativamente inspiradoras.

A combinacao de uma compreensao aprofundada
do mercado e do consumidor, a partir de agoes solidas do
atendimento e planejamento publicitario, com a inovacao
e a criatividade e, portanto, essencial para o sucesso
de anunciantes e marcas no competitivo ambiente
publicitario atual.

CAPITULO 1 | ATENDIMENTO, PLANEJAMENTO E PENSAMENTO ESTRATEGICO NA COMUNICACAO PUBLICITARIA “




A analise desenvolvida ao longo deste capitulo
permite compreender o atendimento e o planejamento
publicitario como praticas estrategicas indissociavels no
contexto da comunicacao publicitaria contemporanea.
Distantes de uma concepcao meramente operacional,
essas areas assumem papel estruturante na mediacao
entre marcas, mercados epublicos, contribuindo de forma
decisiva para a formulacao, a execucao e a avaliacao das
estratéglas comunicacionails.

As contribuigoes tedricas mobilizadas evidenciam
que o atendimento publicitario evoluiu de uma funcao
predominantemente relacional para uma atuacao
estratégica,capazdearticularinteresses mercadologicos,
processos Internos da agéncla e dinamicas competitivas
do mercado.

Ao mesmo tempo, o planejamento publicitario
consolida-se como um campo metodologico e criativo,
orientado pela pesquisa, pela analise critica do contexto e
peladefinicaodediretrizesestratégicasquefundamentam
as decisoes de criacao, midia e posicionamento.

Nesse cenario, as transformacdoes impostas
peladigitalizacao, pelafragmentacao dos meios e pela
complexificacao dos comportamentos de consumo
tém provocadorearranjossignificativosnasestruturas
das agéncias, iIncluindo modelos hibridos e integrados

CAPITULO 1 | ATENDIMENTO, PLANEJAMENTO E PENSAMENTO ESTRATEGICO NA COMUNICACAO PUBLICITARIA “




que aproximam atendimento e planejamento. Essa
convergéncia reforca a necessidade de profissionals
com visao sistémica, capacidade analitica,
sensibilidade cultural e competéncia estratégica para
atuar em ambientes comunicacionals cada vez mails
dinamicos e Incertos.

Conclui-se, portanto, que a sinergia entre
atendimento e planejamento publicitario constiturum dos
pilares centrals da eficacia da comunicacao publicitaria.
A articulacao entre pesquisa, estratégia, criatividade e
gestao, sustentada por uma compreensao aprofundada
do mercado e do consumidor, revela-se indispensavel
para o desenvolvimento de campanhas consistentes,
relevantes e competitivas.

Ao reconhecer essa Integracao como elemento-
chave da pratica publicitaria, o capitulo reafirma a
importancia de abordagens tedricas e profissionais que
compreendama publicidade como um sistema complexo,
estratégico e em constante transtormacao.
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Este capitulo propde uma analise teorica do
comportamento de consumo a partir da perspectiva
da comunicacao publicitaria, compreendida como
um campo estratégico de mediacao simbolica entre
marcas, consumidores e socledade.

Parte-se do entendimento de que o consumo
nao se limita ao ato de compra ou a utilizacao de
bens e servigos, mas envolve processos culturals,
soclals, psicologicos e comunicacionals que
estruturam praticas, iIdentidades e valores no contexto
contemporaneo.

Nessadiregcao, o comportamento doconsumidor
é abordado como objeto central para a publicidade, o
marketing e a comunicacao, na medida em que suas
decisdes, motivacdeseexperiénciassaocontinuamente
atravessadas por discursos publicitarios, estrategias
mercadologicas e dinamicas socloculturals.

Assim,compreender o consumo implica analisar
0S modos pelos quals a comunicagao publicitaria
participa da construcao de sentidos, Influencia
percepcoeseorientapraticasdeconsumoemdiferentes
contextos historicos e soclals.

O texto articula contribuicdes teoricas oriundas
dos estudos do comportamento do consumidor, da
sociologia, da psicologlia e dacomunicacgao, evidenciando

CAPITULO 2 | ESTUDOS COMPORTAMENTAIS E CONSUMO NA PERSPECTIVA DA COMUNICAGCAO PUBLICITARIA “




a evolucao das abordagens que explicam o consumo —
das perspectivas racionalistas e econdmicas as leituras
simbalicas, soclals e existencials.

Ao considerar fendmenos como hiperconsumo,
CONSUMISMO, CONSUMErismo e consumo responsavel,
0 capitulo busca ampliar a compreensao do consumo
para alem de sua dimensao funcional, situando-o como
pratica soclal complexa e multifacetada.

Ao longo da analise, destaca-se ainda o papel
ético e estratégico da comunicagao publicitaria
diante das transformagdes contemporaneas,
especlalmente no que se refere a sustentabilidade,
a responsabilidade social e a emergéncia de
consumidores mais criticos e consclentes.

Desse modo, o capitulo contribul para a reflexao
sobre como 0s estudos comportamentals do consumo
podem orientar praticas publicitarias mais consistentes,
responsavels e alinhadas as demandas socials do

presente.

A compreensao do comportamento de consumo,
na perspectiva da comunicacao publicitaria, exige
ultrapassar a leitura restrita do consumo como simples
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apropriacao de bens materiais. Trata-se de um fendmeno
que envolve dimensdes simbolicas, emocionais e
culturals, nas quals 0s objetos de consumo passam a
operar como mediadores de sentidos, experiéncias e
formas de pertencimento social. Sob esse viés, pode-se
afirmar que o consumo extrapola os atributos tangiveis
do objeto dado ao consumo.

Nesse contexto, Gilles Lipovetsky (2008), em
A felicidade paradoxal, descreve o desenvolvimento
historico do consumo a partir de trés grandes etapas:
a primeira, centrada na consolidacao do consumo de
massa, Impulsionada pela invencao do marketing e
pela construcao do consumidor moderno; a segunda,

marcada pela expansao da socledade de consumo
de massa e pela Intensificagcao das estratégias de
segmentacao dos publicos; eaterceira,denominada de
hiperconsumo, na qual valores como saude, educacao,
familia e principios éticos ganham centralidade,
possibilitando formas de consumo cada vez mais
experiencial, emocional e subjetiva.

A partir das proposicoes de Lipovetsky (2008),
aponta-se uma primeira constatacao: a agao do
consumo val alem da compra e abarca uma elaborada
trama em que o comportamento do consumidor é
compreendido como um somatorio, resultado da
vivéncia Individual e coletiva.

Nesse sentido, Michael Solomon (2011), em
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O comportamento do consumidor, entende por
comportamento do consumidor o estudo do conjunto
de processos envolvidos quando Iindividuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, Idelas ou experiéncias para satistazer
necessidades e desejos.

O entendimento desse comportamento pelo
mercado, destaca a relevancia desta area de estudo para
a publicidade, marketing e comunicacao. Ernesto Giglio
(2003), em O comportamento do consumidor, afirma
qgue historicamente as teorias sobre o comportamento
do consumidor evoluiram de perspectivas racionalistas
e econOmicas para abordagens mais complexas, que
consideram 0 consumo como um processo de solucao
de problemas, integrando fatores emocionals e soclais.

Para Giglio (2003), ha uma mudanca de
paradigmas, passando pelas orientacoes racionalista,
econdmica, behaviorista e funcionalista, em que o
consumo é visto sob diversas lentes, desde uma
atividade puramente econdmica até um ato influenciado
por motivacoes e contextos soclals complexos.

Neste cenario, Giglio (2003) afirma que na
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publicidade e marketing, a orientacao para o cliente
enfatiza a criacao e oferta de produtos e servicos que
atendam as necessidades e desejos dos consumidores.
Isso Implica um processo de conhecimento profundo
sobre o cliente, incluindo seus costumes, regras sociais
e a Inter-relacao entre diferentes niveis de seu ambiente.

O cliente esta inserido dentro de um ambiente
de mercado complexo, onde interage nao apenas
com a empresa, mas também com concorrentes e 0
macroambiente, que Inclul fatores como economia,
legislacao, tecnologia, cultura, politica, governo e
demografia, além de sua vida pessoal. Todas essas
Interacoes moldam seu comportamento de consumo. Por
1SS0, € cruclal que organizagdes e marcas compreendam
essas dinamicas para adaptar suas estratéegias de
maneira eficaz.

Orientar-se para o cliente significa, na esteira
tedrica dos estudos de Giglio (2003), compreender cada
consumidorindividualmente e criarexplicacoes sobre seu
comportamento a partir de dados concretos, deixando
de lado modelos preestabelecidos. Isso exige um
acompanhamento constante dos clientes e a flexibilidade
para mudar conceitos, garantindo que a organizacao
possa criar um diferencial competitivo duradouro e
alcancar a exceléncia.

Em [inhas gerals, a orientagcao para o cliente

como principio de marketing exige uma abordagem
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holistica e flexivel, que coloca o consumidor no
centro das estratégias publicitarias, buscando
satisfazer suas necessidades e desejos atraves de
um entendimento profundo e constante adaptacao
as suas mudancas comportamentails.

No entanto, a complexidade para se compreender
0 comportamento de consumo do cliente nao se reduz
ha uma Unica teoria capaz de explicar completamente o
comportamento do consumidor, mas uma variedade de
abordagens que oferecem diferentes perspectivas.

Paraentenderessadiscussao,eprecisoreconhecer
a contribuicao de varias disciplinas, como psicologia,
soclologla e antropologia, para a compreensao do
comportamento do consumidor. Segundo Giglio (2003),
cada uma dessas ciénclas oferece insights valiosos,
apesar de seus modelos e teorias ainda estarem em
debate. Por exemplo, a psicologia ajuda a entender
padrdes universais de conduta, enquanto a sociologia e a
antropologia fornecem modelos para explicar o consumo
e 0 CoONsSUMISMO.

Giglio (2023) fornece um panorama bem
elucidativo sobre essa questao. Para este pesquisador
(2003), as teorias racionais enfatizam o consumidor
como um tomador de decisao logico e informado,
gue procura maximizar a utilidade de suas escolhas
de consumo. Essa perspectiva pressupde que oS
consumidores tém acesso a Informacoes completas e
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sao capazes de processa-las eficientemente para fazer
escolhas que otimizam seus resultados pessoals.

Teoriasdamotivacaofocamnosimpulsosinternos
que direcionam o comportamento do consumidor. Estas
teorias sugerem gque o comportamento e impulsionado
por necessidades e desejos nao satisfeltos, que
0S consumidores buscam satisfazer através de
suas escolhas de compra. A Teoria de Maslow, por
exemplo, € um modelo de motivacao que classifica as
necessidades em uma hierarquia, desde as basicas ate
as de autorrealizacao.

Baseadas no behaviorismo, as teorias
comportamentaisveemocomportamentodoconsumidor
COMO uma resposta a estimulos externos, onde habitos
de compra sao formados através do condicionamento
e reforco. A abordagem comportamental enfatiza a
importancia das acdes observaveis sobre 0S processos
Internos de pensamento.

As teorias soclals destacam o papel do
contexto soclal e cultural nas decisdes de compra
do consumidor. Essas teorias consideram como as
normas soclais, Influéncias de grupos e identidade
soclal afetam as preferéncias e comportamentos
de consumo, sugerindo que 0s consumidores sao
iInfluenciados por seu ambiente social tanto quanto,
ou mals do que, por suas motivacoes internas.

Teoriasexistenclaisabordamocomportamentodo
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consumidor a partir de uma perspectiva mais filosofica,
focando na busca por significado e autenticidade
nas escolhas de consumo. Essas teorias propdoem
que o consumo pode ser uma forma de expressar a
individualidade e enfrentar questdes existencials, como
a busca por proposito e a construcao da identidade.

Pode ser compreendido que, enquanto as teorias
racionals e comportamentais enfocam, respectivamente,
na logica da escolha e na resposta a estimulos, as teorias
da motivacao, soclals e existencials oferecem uma
vIsao mais holistica, considerando 0s motivos Internos,
influéncias externas e a busca por significado como
fatores-chave no comportamento do consumidor.

Por 1ss0, torna-se pertinente compreender além
do consumo na pos-modernidade. Da passividade dos
consumidores quanto a posse de seus bens, conforme
0s estudos de Jean Baudrillard, as criticas contundentes
Nno que concerne a mercantilizacao da vida voltada
para 0 consumo, segundo Zygmunt Bauman, € preciso
pensar tambem o consumismo, sob a otica do modelo
econdmico, enquanto tendéncia de elevacao continua do
consumo de bens e servicos.
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O consumo,emsuaesséncia, refere-sea utilizagcao
de bens e servigos para satisfazer as necessidades e
desejos humanos. No entanto, quando esse consumo
excede as necessidades basicas, transformando-se em
um ato compulsivo e desenfreado, ele se configura como
consumismo. Esta pratica nao apenas exerce pressao
sobreosrecursosnaturaisfinitosdoplaneta,mastambem
sobre 0s aspectos socioecondmicos das socledades,
evidenciando uma crise de sustentabilidade.

O consumismo, visto pelo prisma da influéncia
soclal, enfatiza o papel dos fatores sociais e culturais na
promocao do consumo. Este modelo considera como a
pressaosocial,asnormasculturaiseainfluénciadegrupos
de referéncia contribuem para padroes de consumo que
vao alem das necessidades basicas, refletindo o desejo
de status, pertencimento e identidade.

A partir deste cenario, 0 consumerismo, conforme
Giglio (2003), torna-se uma resposta ao consumismo,
focando na protecao dos direitos e interesses dos
consumidores. Este movimento busca garantir que
0S consumidores sejam tratados de forma justa pelas
empresas e tenham acesso a Informacoes claras e
precisas sobre 0s produtos e servigos, promovendo
praticas de consumo consciente e sustentavel.
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AssIm, 0 consumerismo e o0 marketing social, por
exemplo, visam a promocao de idelas, comportamentos
OuU causassocilals,comoobjetivode melhorarobem-estar
da socledade. Estes conceltos se estendem para garantir
a satistacao dosconsumidores nao apenas com produtos
e servigos, mas também em relacao a sua contribuicao
para objetivos soclals malores, como a sustentabilidade
e 0 bem-estar comunitario.

Por 1ss0, no contexto contemporaneo, segundo
Isleide Fontenelle (2017), em Cultura do consumo,
a reflexao sobre o consumo deve transcender a mera
aquisicao de bens e servicos, inserindo-se em uma trama
complexa gque envolve consumismo, consumerismo e
responsabilidade ambiental/social.

O seculo XXI trouxe a tona uma reavallagao
critica dos padrdoes de consumo, Impulsionada por uma
crescente consclentizagao sobre as questoes ambientals
e de sustentabilidade.

Fabio Borges (2014), no artigo Consumidores
indignados: ativismo digital e consumo consciente,
evidencla que 0 consumerismo € um movimento que
promove a consclentizacao e a responsabilidade no
consumo. Estemovimento buscaumarelacao equilibrada
entre consumidores, empresas e melo ambiente,
defendendo a protecao dos direitos do consumidor, a
transparéncianasinformacoes sobre produtos e servigos,
e praticas comerclals éticas.
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O consumerismo ressalta a capacidade do
consumidor de atuar nao apenas como um agente
econdmMIco, mas como um cidadao consciente, cujas
escolhas de consumo podem Influenciar positivamente
a socledade e 0 melo ambiente.

Para Borges (2014), a consciéncia sobre a
sustentabilidade ambiental tem levado a emergéncia de
praticas de consumo responsavel, que se pautam pela
busca de produtos com malor eficiéncia energética e
menor Impacto ambiental.

Assim, a Idela de consumo responsavel se alinha
com o concelto de desenvolvimento sustentavel, que visa
atenderas necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geragdes futuras de suprir suas proprias
necessidades. Nesse sentido, a adocao de habitos de
consumoresponsaveispodecontribuirsignificativamente
para a mitigacao dos problemas ambientals e promover
uma socledade mais justa e equitativa.

Alem disso, 0 consumo responsavel, como
afirma Borges (2014), engloba uma série de praticas
consclientes, como a preferéncia por produtos com
rotulagem e certificacao ecoldgica, 0 apolio a empresas
queadotampraticasdeproducaosustentaveiseaescolha
por produtos que promovam o bem-estar soclal.

Em suma, o debate sobre consumo, consumismo e
consumerismo revela a necessidade urgente de repensar
0S padroes de consumo vigentes, em busca de um
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equilibrio entre satistacao das necessidades humanas,
Justica soclal e sustentabilidade ambiental.

Cabe aos consumidores, empresas e governos a
responsabllidade de construir conjuntamente um futuro
no qual o consumo consciente e responsavel seja a
norma, Nao a excegao. Dessa forma, pode-se caminhar
rumo a uma sociedade que valoriza a qualidade de vida,
a preservacao do melo ambiente e a justica social para
as presentes e futuras geracoes.

A jornada realizada por este texto pelo universo
dosestudoscomportamentaisligadosaoconsumorevela
uma palsagem rica e multifacetada, onde o entendimento
profundo do consumidor se mostra fundamental para o
desenvolvimento de praticas publicitarias inovadoras e
responsavels. Neste contexto, fica evidente que o desafio
naoresideapenasemcaptaraatencaodosconsumidores,
mas em se engajar de maneira significativa com eles,
promovendo valores sustentavels e éticos.

Diante do percurso teorico desenvolvido
ao longo deste capitulo, torna-se evidente que 0s
estudos comportamentais ligados ao consumo
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oferecem subsidios fundamentais para compreender
as transformacoes contemporaneas da comunicagao
publicitaria. Nessa direcao, as reflexdes de Carrascoza
(2020) contribuem para problematizar  visdes
reducionistas da publicidade, ao reconhecé-la como
texto social, retorica do consumo e produto cultural,
cujos efeitos extrapolam a dimensao estritamente
mercadologica. Ao projetar cenarios futuros para a
pratica publicitaria, o autor destaca a tendéncia a
adocao de estratégias mais sofisticadas e menos
Invasivas, sintetizadas no concelto de homocromia,

gue expressa a capacidade da publicidade de se
Integrar aos fluxos culturais e comunicacionals sem
perder sua eficacla persuasiva.

De modo convergente, a nocao de publicidade
poOs-causa, discutida por Pompeu (2021), reforca a
necessidade de compreender a comunicacgao publicitaria
comopraticadiscursivadotadaderesponsabilidadesocial
e ética, especlalmente quando articulada aos estudos
comportamentals do consumo. Tal perspectiva evidencia
que a atuacao publicitaria nao se limita a associacao
pontual de marcas a causas, mas envolve a Incorporacao
consistente de valores, propositos e posicionamentos
alinhados as expectativas de consumidores cada vez
mais criticos e conscilentes,

EFssas reflexdes apontam para a centralidade
da Integracao entre comportamento de consumo
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e comunicacao publicitaria como condicao para
a construcao de estratégias mals relevantes,
responsaveis e eficazes. E a partir dessa articulacao
(entre analise critica do consumo, sensibilidade
cultural e inovacao estratégica) que se delinelam 0s
principals desafios e possibilidades da publicidade no
cenario contemporaneo, preparando o terreno para as
consideracoes finais gque se seguem.

A discussao desenvolvida ao longo deste capitulo
evidenclia que o comportamento de consumo constitul
um campo de analise indispensavel para a compreensao
da comunicac¢ao publicitaria contemporanea.

Longe de se restringir a decisdes individuals
de compra, 0 consumo revela-se como um processo
complexo,atravessadoporfatoresemocionals,socials,
culturals, econdmicos e simbolicos, que influenciam
diretamente a forma como marcas e consumidores
se relacionam.

As diferentes abordagens teodricas apresentadas
demonstram que nao existe um modelo Unico capaz de
explicar plenamente o comportamento do consumidor.
Ao contrario, a compreensao do consumo exige uma
leitura plural, que considere desde as logicas racionals
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e comportamentals até as dimensdes motivacionails,
soclals, existenciais e culturais. Essa multiplicidade de
perspectivas reforgca a necessidade de uma comunicagao
publicitaria sensivel astransformacoes do contexto social
e as novas formas de engajamento dos consumidores.

No cenario contemporaneo, marcado pelo
hiperconsumo, pelo avanco das tecnologias digitais
e pela crescente consclentizacao soclal e ambiental,
torna-se evidente que as praticas publicitarias
precisam Ir alem da persuasao imediata e da logica
estritamente mercadologica.

Conceltos como  consumo  consclente,
consumerismo e publicidade pos-causa apontam
para a urgéncla de estrategias comunicacionals que
reconhecam o consumidor como sujelto ativo, critico e
soclalmente engajado.

Dessaforma,acomunicacaopublicitariaassume
um papel que extrapola a promocao de produtos e
servigcos, configurando-se como um agente simbolico
capaz de Influenciar comportamentos, valores e
modos de vida.

Integrarosestudoscomportamentaisdoconsumo
as estratéglas publicitarias, portanto, representa nao
apenas um diferencial competitivo, mas também um
compromisso ético com a construgao de praticas
comunicacionals mails responsavels, sustentavels e
soclalmente relevantes.
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Ao reconhecer o consumo como pratica cultural
e comunicacional, este capitulo reafirma a importancia
de uma publicidade que compreenda profundamente
seus publicos, dialogue com as complexidades do
mundo contemporaneo e contribua para a construcao
de relacoes mals significativas entre marcas,
consumidores e socledade.

CAPITULO 2 | ESTUDOS COMPORTAMENTAIS E CONSUMO NA PERSPECTIVA DA COMUNICAGCAO PUBLICITARIA “




BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa:
Edigcdes 70, 2011,

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das
pessoas em mercadorias. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.

BORGES, Fabio. Consumidores indignados: ativismo digital e consumo
consclente. Comunicagao & Socledade, Sao Bernardo do Campo, V.
36,n.1,p. 135—153, 2014.

CARRASCOZA, Joao Anzanello. Lagrimas na chuva: a publicidade
no futuro e o futuro da publicidade. In: . Publicidade: novas
Inguagens e narrativas. Sao Paulo: Estagao das Letras e Cores, 2020.

FONTENELLE, Isleide Arruda. Cultura do consumo: fundamentos e
formas contemporaneas. Sao Paulo: Editora FGV, 2017.

GIGLIO, Ernesto Michelangelo. O comportamento do consumidor. Sao
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade
do hiperconsumo. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2008.

POMPEU, Bruno. Publicidade pds-causa: o poder da linguagem
publicitaria. Sao Paulo: Estacao das Letras e Cores, 2021.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando,
possuindo e sendo. Porto Alegre: Bookman, 2011.

CAPITULO 2 | ESTUDOS COMPORTAMENTAIS E CONSUMO NA PERSPECTIVA DA COMUNICAGCAO PUBLICITARIA “







A comunicacao publicitaria configura-se como
um campo de producao discursiva complexo, no qual
se articulam dimensdes simbolicas, mercadologicas,
culturals e tecnologicas.

Longe de se restringir a uma pratica instrumental
voltada exclusivamente a venda de produtos e servicos,
apublicidade operacomo um sistema de significacao
capaz de produzir sentidos, valores e formas de
identificacao social.

Nesse contexto, a linguagem assume papel
central,tornandoaredagaopublicitariaeocopywriting
praticas fundamentals para a compreensao da
eficacla persuasiva das mensagens publicitarias.

Este texto propde uma reflexao tedrica sobre
a redacao publicitaria e o copywriting a partir da
perspectiva da comunicacao publicitaria, buscando
compreender suas especificidades, aproximagoes e
distincOes. Parte-se do pressuposto de que ambas as
praticas, embora frequentemente utilizadas de maneira
iIntercambiavel no mercado contemporaneo, possuem
fundamentos conceltuals, estratégicos e operacionais
distintos, que Impactam diretamente 0s objetivos
comunicacionais, os formatos textuals e os modos de
relacao estabelecidos entre marcas e publicos.

A analise considera, ainda, as transformacoes
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impostas pela convergéncia midiatica, pela expansao do
marketing digital e pelas novas formas de consumo de

iInformacgao, que demandam profissionals capazes de
articular estratégias discursivas racionals e emocionails,
orientadas tanto a construcao de valor simbadlico quanto
a Inducao de acoes mensuravels.

Ao mobilizar contribuicOes teodricas classicas e
contemporaneas da area da comunicacao, este texto
busca evidenciar a relevancia da redacao publicitaria e
do copywriting como praticas discursivas estratégicas,
CUja compreensao € essencial tanto para o exerciclo
profissional quanto para a reflexao cientifica no campo
da publicidade.

Neste texto, compreende-se a comunicacao
publicitaria como o campo mais amplo das praticas
comunicacionals orientadas a promocao simbolica
e mercadologica de marcas, produtos e servigos,
iInseridas em contextos socloculturals, econdOmicos e
tecnologicos especificos.

A linguagem publicitaria, por sua vez, € entendida
comoadimensaodiscursivadessecampo,constituidapor
estratéglasretoricas,semioticasenarrativasresponsavels
pela producao de sentidos, pela persuasao e pela
construcaodevinculossimbolicosentremarcasepublicos.
Ja a redacao publicitaria e o copywriting configuram-se
como praticas textuals especificas, operacionalizadas a
partirdessalinguagem,distinguindo-sesobretudoporseus
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objetivos comunicacionals, temporalidades e metricas
de eficacla, ainda que frequentemente se articulem no
contexto da comunicacao publicitaria contemporanea.

No contextoatual,caracterizado pelaconvergéncia
de midias e pela importancia crescente do marketing
digital, tanto redatores quanto copywriters devem ser
capazes de adaptar suas mensagens para diferentes
plataformas, mantendo a esséncia da marca e atendendo
as expectativas do publico. A capacidade de combinar a
arte da escrita com estratégias de marketing eficazes € 0
que pode definir o sucesso na comunicacao publicitaria.

Para Carrascoza (2014), em Estratégias
CriativasdaPublicidade,alinguagemdapublicidade
transcende sua funcao primordial de ser a forca
propulsora do consumo na sociedade capitalista,
mergulhando em um terreno mais amplo que inclul
0 consumo de bens simbdlicos.

A publicidade e as técnicas textuals da
redacao publicitaria e do copywriting, portanto, nao
sao apenas ferramentas de venda, mas mediadores
culturals que participam ativamente na construcao
e disseminacao de valores, comportamentos e
identidades sociails.

Neusa Gomes (2006), em Fronteiras da
publicidade, sublinha a habilidade Inerente da
publicidadeemsedisfarcareseintegrarcomvariadas
expressoesartisticaseliterarias,aproveitando-seda
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forca estetica da linguagem para atrair e convencer
o0 publico. A observacao desta pesquisadora leva
a conclusao de que a linguagem empregada na
publicidade transcende a mera transmissao de
Informacgoes acerca de produtos ou servicos; ela
suscita emocoes, tece narrativas e forja lacos
profundos com os espectadores.

Tal fendbmeno revela a sofisticacao da
inguagem publicitaria  como Instrumento de
convencimento, evidenciando que o encanto estético
e 0 apeloemocional sao tao imprescindivels quanto a
argumentacao logica e as chamadas diretas a acao.

Em Marketing e comunicagcao na era pos-

digital, Walter Longo (2014) afirmaque apublicidade

(e a sua linguagem) nao apenas se adapta aos
NOVOS Melos e comportamentos dos consumidores,
mas também explora as possibilidades criativas
oferecidas pela tecnologia digital. A era pos-digital
pode ser caracterizada pelafusao entre o tradicional
e odigital,ondeainovagao constante eacapacidade
de criar mensagens gque transcendem 0S melos e
ressoam em multiplos canals sao fundamentais.
Neste cenario, a conjuncao dessas perspectivas
destacaacomplexidadeeadinamicadapublicidadecomo
campo de estudo e pratica. Aexploracao das fronteiras da
Inguagem persuasiva, a Importancia critica da redacao
eficaz e 0 Impacto das mudangas tecnologicas na era
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poOs-digital sao todos elementos que contribuem para a
definicao da publicidade atual.

Assim, da perspectiva daredacao publicitaria,com
oamparo dos estudos de Jodo A. Carrascoza (2004), na
obra Razao e Sensibilidade no Texto Publicitario,
a comunicacao eficaz com o auditorio é alcancada
nao apenas pelo conteudo do texto, mas tambem
pela compreensao e antecipacao das reagoes do
publico. O texto publicitario precisa prever como
0 auditorio percebera e reagira a mensagem. 1Sso
é essenclal para uma persuasao bem-sucedida,
permitindo que seestabelecauma“comunhao”entre
O emIssor e o receptor.

Tania Hoff e Lourdes Gabrielli (2004),
em Redacao publicitaria: para os cursos de
comunicacgao, publicidade e propaganda, tambem
asseveram que a textualidade da publicidade
(impressa) precisa ser persuasiva, Informativa
e concisa simultaneamente, e ser caracterizada
pela capacidade de perpetuar mensagens além ¢

e
lImitacoes temporals e espacials, 0 que demanda
dos redatores a habilidade de produzir conteddo
que seja tanto persuasivo quanto informativo.
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Ao problematizar “As Linhas de Forca" do texto
publicitario, Carrascoza (2004) estabelece um quadro
tedrico essenclal para o debate sobre a expressao da
inguagem na publicidade. Para este pesquisador (2004),
0 entendimento da relacao entre a textualidade racional
(modelo Apolineo) e a textualidade emocional (modelo
Dionisiaco) contribui significativamente para o campo da

comunicacao publicitaria ao proporcionar um profundo
debatesobrecomodiferentesabordagenstextuaisafetam
a percepcao e a decisao de compra dos consumidores.

Carrascoza (2004) explica que o modelo
Apolineo, baseado na razao, logica e clareza, prioriza
a argumentacao direta e factual, com énfase em
caracteristicas, beneficios e qualidades tangivels do
produto ou servico.

A abordagem e direcionada para a persuasao do
consumidor por melio da apresentagao de argumentos
que apelam a razao, buscando convencer o publico-
alvo da superioridade ou eficacia de um produto/
servico anunciado. Este modelo tende a enfatizar dados
quantitativos, especificacoes técnicas e Informacoes que
podem ser objetivamente avaliadas pelo consumidor.

No modelo Apolineo, o género discursivo é definido
pela predominancia dalogica e da razao sobre a emocao.
Estegénerosecaracterizaporumaestruturaargumentativa
solida, na qual cada elemento do texto contribul para a
construgao de um argumento persuasivo.
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Segundo Carrascoza (2004), a escolha por uma
abordagem racional reflete uma estratégia deliberada
nara apelar a capacidade de julgamento e a razao do
nublico. Embora a postura (ethos) e as paixdes (pathos)

DOSSam retoricamente desempenhar papéis auxiliares, e
a forca dos argumentos logicos (logos) que se destaca
CcOMo a principal ferramenta suasoria.

Em questao de estrutura, como relata
o Carrascoza (2004), no caso do esguema
aristotélico, a unidade e a circularidade do texto
sao principios fundamentais para a coeréncia e
a eficacia da mensagem publicitaria apolinea. A
unidade asseqgura que todos os componentes do
texto (do exordio a peroragao) estejam alinhados
em torno do objetivo central da persuasao. A
circularidade, por sua vez, garante que o texto
retorne ao seu ponto de partida, reforgando a
mensagem principal e solidificando a impressao
deixada no receptor.

A escolha lexical no modelo Apolineo €
deliberadamente direcionada para a precisao, a clareza
e a objetividade. Termos técnicos, dados quantitativos
e linguagem especifica do dominio sao empregados
para reforgar a autoridade do discurso e a credibilidade
da mensagem. Essa escolha lexical visa nao apenas
iInformar, mas também convencer o publico por melo da
apresentacao meticulosa e detalhada das caracteristicas
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e vantagens do produto ou servico anuncilado.

O ‘“esfriamento” da mensagem publicitaria,
refere-se a técnica de torna-la mais formal, objetiva
e desprovida de emocao para aumentar seu apelo
racional. Em contrapartida, o apelo a autoridade

(um aspecto do ethos discursivo) é utilizado para
fortalecer a argumentacao, recorrendo a credibilidade
de especialistas, Instituicoes respeitadas ou dados e
estudos cientificos. Juntos, esses elementos contribuem
para uma mensagem que busca persuadir pelo merito
argumentativo e pela autoridade do discurso, em vez de
apelar diretamente as emocoes do publico.

Ja a vertente dionisiaca da textualidade
publicitaria, o género discursivo privilegiaa emocao,
a experiéncla sensorial e aidentificagao pessoal. Ao
invés de apelar diretamente a logica ou a razao, a
expressao da linguagem publicitaria busca engajar
0 espectador numa experiéncia compartilhada,
mulitas vezes utilizando narrativas que apelam ao
universo emocional e sensorial do publico.

Para Carrascoza (2004), a unidade no discurso
dionisiaco se da atraves da coesao tematica e emocional,
enguanto o0s nivels de leitura oferecem camadas de
Interpretacao que podem variar da superficie emocional
imediata a significados mais profundos e simbolicos,
enriguecendo a experiéncla do receptor.

As narrativas dionisiacas frequentemente seguem
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as fases de manipulacao, competéncia, performance
e sancao, mas com um foco malor na manipulacao
emocional e na sangao como recompensa emocional ou
moral, em vez de consequéncias praticas ou materials.
Por I1sso, como ensina Carrascoza (2004), os
modos de narrar em uma abordagem dionisiaca variam

entre a primeira pessoa, criando uma intimidade com
O espectador, e a terceira pessoa, que oferece uma
perspectiva mais ampla. Esses modos sao escolhidos
com 0 objetivo de maximizar a identificacao e a empatia
do publico com a historia.

Nesta base, neste modelo textual, a escolha lexical
é deliberadamente direcionada para evocar emogoes e
criar Imagens vividas, utilizando figuras de linguagem
como metaforas e personificagoes, por exemplo, para
enriguecer o texto e torna-lo mais evocativo.

Para Carrascoza (2004), a intertextualidade é
uma ferramenta importante no modelo dionisiaco,
estabelecendo conexdes com outras obras literarias,
culturals ou historicas para enriguecer a narrativa e
evocar emogdes complexas, utilizando referéncias

culturais compartilhadas paraaprofundar aressonancia
emocional do texto.

As figuras, ou personagens, em anuncios
dionisiacos tendem a ser mais estereotipadas, visando a
facil identificacao e empatia. O uso do discurso indireto e
indireto livre permite uma fluidez entre a voz do narrador
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e as dos personagens, criando uma narrativa mais
imersiva e emotiva.

Em resumo, o modelo dionisiaco na linguagem
publicitaria valoriza a emoc¢ao, a experiéncia sensorial e
a conexao pessoal, utilizando uma série de estrategias
narrativas e estilisticas para envolver profundamente o
publico, contrastando com a abordagem mais direta e
racional do modelo Apolineo.

Do lado do copywriting, a expressao da
linguagem publicitaria, conforme Paulo Maccedo

(2019) em sua obra Copywriting, coloca o foco da
criacao textual sobre o conteudo desenvolvido para
aumentar a influéncia de uma marca e persuadir o
publico a tomar uma acao especifica.

Isto é, 0 copywriting é central para a estratégia
de marketing de qualquer empresa, enfatizando a
Importancia de construir comunicagoes persuasivas
que despertem interesse e conduzam a acao.

Esse processo envolve a criacao de uma
variedade de materiails, desde outdoors, folhetos
e catalogos ate roteiros para comerclals de
televisaoouradio,slogans,epostagensemmidias
soclals. Fato que evidencia que tanto acdes de
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redacao publicitaria quanto de copywriting se
valem, em determinados casos, dos mesmos
tipos de canals e melos de comunicagao para
velcular a mensagem publicitaria.

A redacao publicitaria e o copywriting sao duas
atividades relacionadas a criacao de textos com objetivos
demarketingecomunicacao.Emboramuitasvezesusados
de forma Intercambiavel, especialmente em contextos
atuals onde as linhas delineadoras entre os dois podem
se misturar, eles tém origens e focos distintos.

Para Rafael Rez (2016), em Marketing de
Conteudo, o marketing na atualidade se afasta do
modelo tradicional de discurso unilateral, onde as
empresas falavam e os consumidores ouviam, para
uma Interacao bidirecional. Este novo modelo promove
um dialogo genuino entre marcas e consumidores, onde

as empresas nao apenas comunicam mas tambem
escutam, respondem e se adaptam as necessidades e
feedbacks dos seus publicos.

Por isso, na era digital, e em acdes de copywriting,
por exemplo, o conteddo torna-se uma moeda de troca
poderosa para atralr, reter e engajar clientes.

Empresas que utilizam estratégias de conteudo
eficazes sao capazes de Inspirar seus publicos,
fornecendo Informacoes valiosas, solucdes para
problemas e historias que ressoam em nivel pessoal.

O conteudo nao e apenas informativo; € projetado
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paraestimularoengajamentoeconstruirumacomunidade
em torno da marca.

Para Rez (2016) e Maccedo (2019), entre outros
pesquisadores, no copywriting, observa-se que a
passagem do discurso ao dialogo simboliza uma
abordagem de marketing mais inclusiva, responsiva e
baseada em valores, alinhada com as expectativas do
consumidor digital.

Nesta perspectiva, Maccedo (2019) detalha
algumas estratégias destinadas a melhorar a
eficacia da comunicagao escrita, com o0 objetivo

de influenciar o consumidor e impulsionar para a
acao desejada. O uso do Pronome "Vocé": Falar
diretamente ao leitor usando este pronome cria
uma conexao pessoal e torna a mensagem mais
relevante e envolvente.

Para este autor (2019), o storytelling, acao de
contarhistorias,tambémeéumamaneirapoderosade
capturar a atencao do leitor, transmitir mensagens
complexas de forma compreensivel e gerar emogao.

Assim, ao apresentar uma historla com um
contraste entre situacoes antes e depois da solucao pode
destacar o valor da oferta. Ancorar o valor percebido em
comparagao com uma referéncia conhecida aumenta a
sua apreclacao.

Rez (2016), ao descrever algumas caracteristicas
do consumidor digital, afirma que este é informado,
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conectado e tem acesso facil a uma vasta quantidade de
iInformacoes. Este consumidor valoriza a transparéncia,
autenticidade e a busca por marcas que nao apenas
vendam produtos ou servicos, mas que tambem

compartilhem valores e propositos alinhados aos seus.
A capacidade de pesquisa on-line transformou a jornada
de compra, tornando os consumidores, de certo modo,
mals exigentes e criteriosos.

Nesta perspectiva, Lucia Santaella (2017), em
Redacao Publicitaria Digital, aborda a emergéncia
do
e capaz de acessar conteudo de qualquer lugar, o que

eltor ubigquo”, um consumidor sempre conectado

impoe novos desafios para o copywriting. Este leitor,
capaz de multitarefas, exige conteldos que nao so sejam
relevantes e acessivels, mas que também promovam
engajamento continuado e significativo. A interatividade
torna-se um componente essenclal de sua experiéncia
digital, manifestando-se através de comentarios,
compartilhamentos e criagao de conteddo proprio.

O concelto de "leitor ubiquo”" exposto por
Santaella (2017) reflete uma evolugado no consumo
de informacgao na era digital, onde as barreiras entre
0 espaco fisico e o virtual sao transcendidas gragas
as tecnologias movels e a conectividade constante.
Capturaraatencaodoleitorubiquoexige estratégias
Inovadoras e conteudos altamente relevantes e
personalizados. A publicidade tradicionalmente
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iInterruptiva perde eficacia, forgando as marcas a
buscar formas de se integrar naturalmente ao fluxo
de consumo de conteudo desse leitor, valorizando a
criagcao deexperiéncias significativas e envolventes.

A discussao desenvolvida ao longo deste
texto permite afirmar que a redacao publicitaria e
O copywriting constituem praticas discursivas
centraisdacomunicacaopublicitariacontemporanea,
cada qual orientada por objetivos especificos, mas
articuladas por uma mesma logica persuasiva.

Enquanto a redacao publicitaria privilegia a
construgcao simbolica da marca, a permanéncia do
discurso no tempo e o estabelecimento de vinculos
afetivos e culturals com o publico, o copywriting
enfatiza a conversao, a mensuracao de resultados e
a conducao direta a acao. Essas diferencas, contudo,
nao configuram uma oposicao excludente, mas
revelam complementaridades estrategicas.

A partir das contribuicoes de autores como
Carrascoza, Gomes, Longo, Rez, Maccedo e Santaella,

evidenclia-se que a linguagem publicitaria deve ser
compreendida como um texto soclal complexo,
atravessado por tensdes entre razao e emogao,
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iInformagao e experiéncia, logica argumentativa e
envolvimento sensorial. Os modelos apolinecedionisiaco,
ao explicitarem essas dimensodes, demonstram que a
eficacla persuasiva resulta da articulacao equilibrada
entre diferentes estratégias discursivas, adequadas aos
contextos, aos melos e aos publicos.

No cenario pos-digital, marcado pela ubiquidade

do consumo de Iinformacao, pela interatividade e pela
dissolucao das fronteiras entre conteudo editorial e
publicitario, a escrita persuasiva enfrenta novos desafios.

A publicidade tende a se tornar menos interruptiva
e mais integrada aos fluxos culturais e comunicacionals,
exigindomalorsensibilidadeética,criatividadeestratéegica
e responsabilidade discursiva. Nesse sentido, discussoes
comoadapublicidade pds-causareforcamanecessidade
de compreender a pratica publicitaria nao apenas como
iInstrumento mercadologico, mas como agente simbolico
com Impactos soclals relevantes.

Conclui-se, portanto, que aintegragao consciente
e critica entre redacao publicitaria e copywriting
constitul um diferencial estratégico na comunicacao
contemporanea. Mals do que técnicas de escrita
orientadas ao consumo, essas praticas configuram
modos de producao discursiva capazes de mediar
relag0es socilals, construir sentidos e participar
ativamente da formacgao de valores no contexto da
socledade midiatizada. Essa compreensao amplia ©
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alcance epistemologico da publicidade, reafirmando sua
legitimidade como campo de estudo, pratica profissional
e produgao cultural.
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Este capitulo propde uma reflexao teorica
e aplicada sobre as técnicas de construcao da
mensagem publicitaria no ambiente digital, com
énfase nas especificidades do UX Writing e do
Webwriting enquanto praticas estratégicas da
comunicacao publicitaria contemporanea.

Parte-se do entendimento de que a eficacia
dasmensagenspublicitariasdigitaisnaoserestringe
a sua dimensao estética ou persuasiva, mas esta
diretamente relacionada a experiéncia do usuario, a
clarezainformacional e a capacidade de estabelecer
Interacoes significativas entre marcas e publicos.

Nesse sentido, o texto busca compreender a
comunicacaopublicitariaparaalémdesuaexpressividade
formal,explorandotantoadimensaocriativadaconstrucao
da mensagem quanto os fundamentos teoricos que
orientam a analise de seus efeitos, sua performance e
Sua eficacla em ambientes digitals.

Assim, a reflexao proposta desloca o foco da
superficie textual para os processos comunicacionails
que estruturam a experiéncia do usuario, considerando
0s limites e as potencialidades da linguagem publicitaria
no contexto digital.

A partir desse enguadramento, o capitulo
analisa o UX Writing e o Webwriting como praticas
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complementares, ainda que orientadas por objetivos e
estratéeglas distintas. Enquanto o UX Writing se dedica
a construcao de microtextos funcionals voltados a
usabilidade, a navegagao e a experiéncia do usuario,
o Webwriting opera na organizacao e na producao de
conteudos digitais mais amplos, articulando estratégias
iInformacionails, narrativas e persuasivas.

No mercado profissional, a escolha entre
essas abordagens depende diretamente dos objetivos
comunicacionals e do contexto de uso; no campo
clentifico,suaanaliserevelaosdesafioseasoportunidades
decorrentes da convergéncia entre design, experiéncia
do usuario e marketing digital; ja no ambito da formacao,
impoe-seanecessidadedeprepararprofissionaiscapazes
de dominar essas técnicas de forma critica e estratégica.

Essedebateinsere-seemumcenariomarcadopela
ubiquidadedahiperpublicidade,conformeconceituadapor
Clotilde Perez e lvan Barbosa (2007; 2008), e aprofundada

por Lucia Santaella (2017), no qual apublicidade extrapola

0s formatos tradicionais e se integra de maneira fluida a
cultura midiatica, explorando recursos de interatividade,
personalizagao e convergéncia tecnologica.

Nesse contexto, as fronteiras entre conteudo
publicitario e conteudo editorial tornam-se cada vez
mais ténues, exigindo abordagens comunicacionals que
articulem publicidade, conteudo e experiéncia do usuario
de forma coerente e envolvente.
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A hiperpublicidade manifesta-se, assim, em
multiplas plataformas e midias, incorporando praticas

como branded content, gamificagao e product placement,
quepromovemainsercaosutileintegradadas mensagens
publicitarias nos fluxos de consumo cultural.

Além disso, esse cenario favorece a participacao
ativa do usuario, seja por meio da Interagao com 0S
conteudos, da producao de conteldo gerado pelo usuario
ou de dinamicas de cocriacao, redefinindo o papel do
consumidor no processo comunicacional.

Diante dessa realidade, as técnicas de UX Writing
e Webwriting assumem papel central na comunicacao
publicitaria digital, ao possibilitarem a construgao de
mensagens versatels, envolventes e adaptavels as
preferéncias dos usuarios.

Mals do que Instrumentos técnicos, essas
oraticas conflguram-se como estratégias fundamentais
para a criacao de experiéncias publicitarias imersivas,

nersonalizadas e Integradas ao cotidiano dos
consumidores, reafirmando a centralidade da linguagem
na mediacao entre marcas, tecnologia e experiéncia.

A dissertacao Localizacao, Traducao e
Legibilidade, de Maira Monteiro Pinheiro (2021),
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aborda os conceitos de UX Writing e Webwriting
dentro do contexto da localizacao de sites,
enfatizando a importancia da legibilidade e da
adaptacaoculturalparaacompreensaoeusabilidade
dos conteudos na web.

Em linhas gerals, esta pesquisadora descreve
UX Writing como a criacao de textos que facilitam a
navegacao e a interagao do usuario com interfaces
digitals, priorizando a clareza, a eficiéncia e a
relevancia dos conteudos. Seqgundo ela, o UX Writing
se refere a pratica de criar textos que orientam e
facilitam a experiéncia do usuario (UX) dentro de

um produto digital, como sites e aplicativos.

Fssa escrita esta focada em guiar o usuario
de forma clara e eficiente, buscando a melhor
usabilidade e satisfazendo suas necessidades
especificas. Segundo Pinheiro (2021), a escrita
pautada no UX, envolve técnicas de design de
Informacao e fatores afetivos, pensando sempre
em como 0S usuarios estao entendendo o produto e
como se sentememrelacaoao mesmo. Suaredacao
é composta pela utilizacao de palavras e expressoes
queorientampormeiodotexto. Suaftuncao éfacilitar
a compreensao da escrita, usando palavras certas
e links de orientacao, tornando o ambiente digital o
mais familiar possivel para os usuarios do produto.

Ja o Webwriting abrange a elaboracao de
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conteudo otimizado para a web, visando a legibilidade,
a acessibilidade e a otimizagao para motores de busca
(SEQ). Para Pinheiro (2021), esse tipo de técnica permite
criar conteddos que sejam facelis de ler e encontrar,
adequados as peculiaridades da leitura digital, que tende
a ser mais rapida e menos linear do que a leitura em
melos Impressos. O webwriting e crucial para manter o
usuario engajado e assegurar gue as mensagens sejam
compreendidas corretamente.

Para Pinheiro (2021), o contexto da escrita para o
universo da web, principalmente, no caso do UX Writing
e Webwriting, lida com dois elementos fundamentais:
o storytelling e o design da informacao. O primeiro é
basicamenteaconstrucao de umanarrativa, que desperta
0 Interesse do leitor e faz o texto mais agradavel e facll
de ler. Ja o segundo componente é moldado a partir
da planta da interface do produto (site, aplicativo, rede

social, etc) e é responsavel por posicionar o texto e sua
estrutura na tela, sempre pensando em otimizar a leltura
e em ComMoO O usuario val absorver essas informagoes da
melhor maneira possivel.

Nesta perspectiva, pode-se afirmar que a
convergénclia das midias redefine o consumo de
conteudo, promovendo uma Interagao complexa

CAPITULO 4 | COMUNICAGCAO PUBLICITARIA DIGITAL NO CONTEXTO DO UX WRITING E WEBWRITING “



entre diferentes plataformas e formatos. Nesse
contexto, o design de experiéncila e aredagao digital
ganham destaque ao garantir que 0S USuUarios
posSsam navegar por essas midias Iintegradas de
forma Intuitiva e gratificante. A Integracao entre
Imagem e texto, bem como a criagao de uma
liInguagem hipermidiatica, torna-se fundamental
para captar e manter a atencao do usuario.

Diante disso, torna-se pertinente compreender
o real paradigma da revolucao digital, gue conforme
Henry Jenkins (2008), em Cultura da Convergéncia,
é um paradigma de convergéncia nao determinado
apenas pela evolucao dos dispositivos tecnologicos,
mas também pelas Interacbes complexas que
ocorrem nas mentes dos consumidores e em seus
relacionamentos sociails.

Lucia Santaella (2017), em Redacao Publicitaria
Digital, ao reconhecer o fendmeno de convergéncia
descrito por Jenkins (2008), discute as transformacoes
oriundas desse novo cenario que originaram o que ela
define como hipermidia. Este concelto é resultado da

cultura digital, da evolucao dos sistemas de busca e de
iInovagoes tecnologicas, como as telas menores. Essa
conjuntura da origem a uma nova forma de linguagem, a
Inguagemhipermidiatica, caracterizadapelacombinagao
de palavras, simbolos e imagens.

O marketing digital se beneficia diretamente
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das técnicas de UX Writing e Webwriting para criar
campanhas que se destacam em melo a saturacao
de conteudos on-line.

A capacidade de segmentacao, interatividade
e personalizacao oferecida pelo marketing digital

exige conteldos que nao apenas sejam para
atracao, mas também para a retencao do interesse
do usuario, promovendo engajamento e fidelizacao.

Os desafios do digital para o marketing e para
a comunicacao publicitaria Incluem a constante
evolucao tecnologica, a saturagcao de conteudos on-
ine, a dificuldade em capturar e manter a atencao dos
consumidoreseanecessidadedeadaptar-seasmudancas
rapidas nos comportamentos dos consumidores. Alem
disso, ha a crescente demanda por personalizacao e a
complexidade em medir efetivamente o R.O.I (Retorno
sobre Investimentos) de campanhas digitais.

Diante disso, evidencia-se que o panorama da
publicidade digital, marcado pelas técnicas de UX
Writing e Webwriting, por exemplo, é diversificado

e em constante evolucao, caracterizando-se pela
presenca de multiplos formatos de anuncios (como
banners, anuncios em video, midia socilal, pesquisa
paga), plataformas (Google, Facebook, Instagram,
YouTube) e modelos de precificacdao (custo por
cligue, custo por impressao).

A publicidade digital oferece as empresas a
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capacidade de alcancar segmentos especificos de
consumidores com mensagens altamente relevantes e
personalizadas,emescalalocale/ouglobal,comeficiéncia
e assertividade sem precedentes.

Neste cenario digital, conforme conceitua
Santaella (2017), a hipermidia, caracterizada
por conglomerados de Informacao multimidia
acessivels de maneira nao sequencilal, emerge
como a linguagem prototipica da era digital. Esta
nova forma de linguagem, marcada pelas técnicas
do UX Writing e Webwriting, amplia e transforma os
conceltos tradicionals de escrita e texto, tornando
O sistema Interativo e Infinitamente aberto, com
mensagens em constante variagao.

Segundo Santaella (2017), essa evolucgao
digital permite a ascensao do leitor ubiquo,
sempre conectado e capaz de acessar conteudo
de qualquer lugar, impondo novos desafios para
a redacao digital. A capacidade de multitarefa e
a demanda por personalizagao e Interatividade
desse novo tipo de leitor exigem que 0s redatores
criem conteddos que sejam nao sO relevantes e
acessivels, mas também capazes de engajar de
maneira significativa e continua.

Para Santaella (2017), o leitor ubiquo nao esta
Imitado a uma Unica forma de midia ou tarefa por vez. A
capacidade de consumir simultaneamente conteudos de
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naturezas diferentes, como ouvir um podcast enquanto
navega na web ou verificar as redes socials, € uma
caracteristica marcante.

Diferentemente dos leitores tradicionais, o leitor
ubiquo participa ativamente do conteudo que consome,

seja por meio de comentarios em blogs e foruns,
compartilhamento em redes socials ou mesmo atraves
da criagao de conteldo proprio. Esta interatividade € um
aspecto fundamental da sua experiéncia digital.

Em sintese, o conceltodeleitorubiqguoemerge
dosestudos de Santaella(2021) comoumaevolucao
naturalnamaneiracomo seconsome informacao na
era digital. Estetermo descreve um tipo de leitor que
transcende as barreiras tradicionals do consumo de
conteudo, navegando fluidamente entre o espago
fisico e o virtual, gracas ao advento das tecnologias
movels e da conectividade constante.

Diantedisso,aevolucaodosanunciosdigitals,
com a proliferacao de novos formatos e estratégias
de propagacao, como gamificagcao e branded
content, ressalta a necessidade de conteudos que
dialoguem com o0s Interesses e comportamentos
do consumidor.

A expertise em UX Writing e Webwriting é
cruclal para desenvolver mensagens publicitarias
que se Integrem harmoniosamente ao conteudo
organico, otimizando a experiéncia do usuario e
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maximizando o Impacto da publicidade.

A redacao digital, encapsulando os dominios
de UX Writing e Webwriting, € uma pedra angular na
estrutura da comunicacao publicitaria digital. Ela
responde nao apenas aos desafios Impostos pela
hiperpublicidade e pela convergéncia das midias, mas
também as oportunidades e aos dilemas trazidos pelo
avanco inexoravel do marketing digital.

Ademals, a transigao para o digital transforma
radicalmente a pratica da publicidade, impondo novos

desaflos e abrindo novas oportunidades para o0s
profissionals da comunicacgao publicitaria. No ambiente
digital, a capacidade de criar conteudo adaptado e
relevante, que engaje o consumidor em um dialogo
Interativo, € mais valorizada do que nunca.

Apesar de a publicidade digital trazer beneficios
claros, tals como um custo-beneficio vantajoso,
segmentacao detalhada e a habilidade de medir
e analisar resultados em tempo real, ela tambéem
enfrenta desafios consideraveis que requerem gestao
atenta. Esses desafios incluem preocupacdes com a
privacidade e seguranca dos usuarios, a disseminagao
de malware (conhecido como malvertising) e o risco
de cliques fraudulentos ou spam.

Por 1sso, mulitos usuarios optam por bloquear ou
filtrar anuncios como forma de proteger sua privacidade
e melhorar sua experiéncia on-line. Isso nao apenas afeta
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a capacidade dos anunclantes de alcangar sua audiéncia,
mas também pode ter implicacoes na monetizacao de
conteldo para editores.

Dessa forma, as técnicas de UX Writing
e Webwriting sao convocadas a estabelecer
relacOes cada vez mals conectivas, responsivas e
significativascomosusuarios,emconsonanciacom
as transformacoes do ecossistema comunicacional
contemporaneo.

Nesse contexto, Walter Longo (2014), ao discutir
0 marketing e a comunicacao na era pos-digital, destaca
a transicao de modelos tradicionais, centrados na logica
da competicao e do controle, para praticas baseadas
na conectividade, na colaboragao e na geragao de valor
em rede. Para o autor, a chamada "alma do negocio”
desloca-se da posse da informacao para a capacidade
de criar vinculos, compartilhar conhecimento e participar
ativamente de ecossistemas colaborativos.

Essa leitura dialoga diretamente com as reflexdes
de Lucla Santaella sobre a cultura digital e os ambientes
hipermidiaticos, nos quals a comunicagcao passa a operar
de forma distribuida, interativa e multimodal. Ao analisar
a convergéncia entre midias, linguagens e tecnologias,
Santaella evidencia que 0s processos comunicacionals
contemporaneos exigemnovas competénciascognitivas,
sensorials e semioticas por parte dos sujeltos, inseridos
em fluxos continuos de Informacao e interacao.
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Nesse cenarlio, a escrita digital deixa de ser apenas
iInformativa ou persuasiva para tornar-se parte integrante
daexperiénciado usuario, mediando suanavegacao, suas
escolhas e sua relagcao com marcas e sistemas.

O concelto de exteligéncia, proposto por Longo
(2074), contribui para aprofundar essa discussao ao
definir uma Inteligéncia coletiva, cultural e distribuida,
acessivel por meio das tecnologias digitals e construida
de forma colaborativa.

Tal nocao aproxima-se das analises de Santaella
ao reconhecer que a Inteligéncia contemporanea nao
se lImita ao individuo, mas emerge das conexodes entre
sujeltos, interfaces e sistemas técnicos.

Para a comunicagao publicitaria digital, essa
perspectiva implica compreender o0 usuario nao como
receptor passivo, mas como agente ativo, produtor de
sentido e participante dos processos comunicacionails.

Nesse contexto de Interdependéncia e
conectividade, o sucesso das marcas passa a depender
de sua capacidade de dialogar com esse ecossistema
hipermidiatico, contribuindo de maneira ética, relevante
e sensivel as expectativas dos usuarios.

As tecnicas de UX Writing e Webwriting, ao
estruturarem microtextos, fluxos narrativos e conteudos
digitals, assumem papel estratégico na mediagao entre
sistemas, marcas e sujeitos, tornando-se fundamentais
para a construcao de experiéncias comunicacionals
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coerentes e significativas.

Entretanto, tanto Longo quanto Santaella
alertam,aindaqueporviasdistintas,paraosdesafios
que acompanham esse cenario. A intensificacao da
coleta de dados, a personalizacao algoritmica e a
ubiqguidade da comunicacao digital exigem atencao
redobrada as questdes eticas, a privacidade, a
seguranga da Informacao e a transparéncia das
praticas comunicacionails.

Nesse sentido, a adogao consciente e
responsavel de UX Writing e Webwriting torna-se
indispensavelparapreservaraconfiangadousuario
e a Integridade da comunicacao publicitaria.

Assim, a sinergla entre UX Writing e Webwriting, a
luz das contribuicdes de Longo e Santaella, nao apenas
amplia a capacidade das marcas de produzir conteddos
relevantes e envolventes, mas também aponta para
uma nova configuracao da publicidade digital, na qual
experiéncia do usuario, ética, colaboracgao e inteligéncia
coletiva ocupam posicoes centrais.

Em um ambiente comunicacional em constante
transformacao, compreender e aplicar essas tecnicas de
formacriticaeestratégicatorna-secondicaofundamental
para que a comunicacao publicitaria nao apenas se
adapte, mas se consolide de maneira consistente no
cenario pos-digital hipermidiatico.
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A analise desenvolvida ao longo deste capitulo
evidencla que a redacao digital, compreendida a partir
das praticas de UX Writing e Webwriting, ocupa hoje
uma posigao central na configuracao da comunicacgao
publicitaria contemporanea.

Em um ambiente marcado pela convergéncia das
midias, pela hiperpublicidade e pela intensificacao das
Interacoesdigitals,aconstrucaodamensagempublicitaria
deixa de ser apenas um exercicio de persuasao textual
para assumir o papel de mediacao estratégica entre
marcas, sistemas tecnologicos e experiéncias de uso.

Ascontribuigdesteoricasmobilizadasdemonstram
que UX Writing e Webwriting, embora orientados por
objetivos distintos, operam de forma complementar
na organizacao da experiéncia do usuario e na eficacia
comunicacional. Enquanto o UX Writing se concentra na
clareza, na usabilidade e na orientagcao do usuario por
melo de microtextos funcionais, o Webwriting estrutura
conteddos mais amplos, narrativos e Informativos,
adequados as dinamicas de leitura, navegacao e busca
no ambiente digital.

A articulacao entre essas praticas revela-se
iIndispensavel para a criacao de mensagens coerentes,
acessivels e relevantes em contextos digitais complexos
e fragmentados.
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Nesse cenario, 0os conceltos de hiperpublicidade,
hipermidia e leitor ubiquo, discutidos por autores
como Santaella, ajudam a compreender as profundas
transformacdes nos modos de producao, circulacao e
consumo da informacao.

O usuario contemporaneo, ativo, multitarefa e
participativo, Impoe novos desaflos a comunicagao
publicitaria, exigindo estratégias que considerem nao
apenas aatencao, mastambém aexperiéncia, a interacao
e 0 engajamento continuo.

Ao mesmo tempo, as reflexdes de Longo sobre
0 pos-digital e a exteligéncia reforcam a importancia da
conectividade, da colaboragao e da inteligéncia coletiva
como fundamentos dasrelacoes entre marcas e publicos.

Diante dessas transformacgodes, torna-se
evidente que a eficaclia da publicidade digital nao
pode serdissociada de principios éticos, dorespeito
a privacidade e da transparéncia no uso de dados.

A adocao consciente de UX Writing e
Webwriting contribul nao apenas para melhorar
a experiéncia do usuario, mas também para
fortalecer a conflanca, a credibilidade e a
responsabilidade soclal das marcas em um
ecossistema comunicacional cada vez mais
sensivel as praticas invasivas e opacas.

Conclui-se, portanto, que a redacao digital, ao
integrar UX Writing e Webwriting, configura-se como
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um eixo estratégico da comunicacao publicitaria no
cenario pos-digital hipermidiatico. Mais do que técnicas
operacionals, essas praticas representam uma mudancga
paradigmaticanaformadepensaralinguagempublicitaria,
orientando-a para a experiéncia, o dialogo e a construcao
de sentido.

Compreender e aplicar essas abordagens
de maneira critica e estrategica torna-se condicao
fundamental para que a comunicacao publicitaria nao
apenas acompanhe as transtormacoes do ambiente
digital, mas se consolide como pratica relevante, ética
e sustentavel na mediacao das relagdes entre marcas e
consumidores.
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Este capitulo propde uma reflexao tedrica e
metodologica sobre as praticas extensionistas no ensino
da Publicidade e Propaganda, a partir da perspectiva da
comunicacao publicitaria enquanto campo que articula
dimensoessimbolicas,socials,culturaisemercadologicas.

Parte-se do entendimento de que a formacao
publicitaria nao deve se restringir a dimensao tecnica ou
iInstrumental da producao de mensagens, mas incorporar
uma leitura critica sobre seus efeitos, sua eficacia e suas
implicacdes sociais.

Nesse sentido, o texto busca compreender a
comunicacaopublicitariaparaalémdesuaexpressividade
formal, considerando seus limites e potencialidades
enguanto pratica soclal, discursiva e cultural.

Ao deslocar o olhar do ensino exclusivamente
voltado ao mercado para uma abordagem que valoriza
a experiéncia, o dialogo e a responsabilidade social,
propde-se uma Jjornada formativa que desafla modelos
tradicionals de ensino em Publicidade e Propaganda.

A pratica extensionista € aqul compreendida
como uma estratégia pedagogica fundamental para
essa ampliacao do olhar. Mais do que uma exigéncla
curricular, a extensao universitaria configura-se
como um espaco privilegiado de articulacao entre
universidade e sociedade, no qual o conhecimento
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académico € tensionado, ressignificado e colocado
em dialogo com demandas soclals concretas. Nesse
processo,estudantesedocentessaoconvidadosaatuar
de forma critica, etica e soclalmente comprometida,
desenvolvendo projetos que transcendem a logica
meramente promocional da publicidade.

A luz do principio da indissociabilidade
entre ensino, pesquisa e extensao, a Resolucao n®°
07/2018 do Conselho Nacional de Educacao (CNE)
estabelece diretrizes para a insercao obrigatoria

da extensao nos curriculos do ensino superior
no Brasil, impactando diretamente 0s processos
formativos e os critérios de avaliacao conduzidos
pelo Ministério da Educacao (MEC). Tal normativa
impoe as Instituicoes e aos cursos o desafio de repensar
suas praticas pedagogicas, Integrando a extensao de
maneira efetiva e significativa a formacao académica.

Nesse contexto, a educagao em Publicidade e
Propaganda enfrenta o desafio de formar profissionais
aptosaatuaremummercadoemconstantetranstormacao,
aomesmotempoemauerespondemasdemandassocials
por ética, responsabilidade e compromisso coletivo.

A extensao universitaria emerge, assim, COmo um
pilar estruturante da formacao publicitaria, ao possibilitar
aintegragao entreteoria e pratica por meio de projetos que

atendemasnecessidadesdacomunidadeeproporcionam
aos estudantes experiéncias formativas profundas.
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Por fim, reconhece-se que a publicidade e a
propaganda,enquantoareadeestudoepraticaprofissional,
ultrapassam a simples promogao de produtos e servicos.
Elasparticipamativamentedaconstrucaodesignificados,
da mediacao de experiéncias e da organizacao das
relacOes socials no contexto do consumo.

Compreender e vivenciar essa complexidade,
por melo de praticas extensionistas, constitul um passo
fundamental para a formacao de profissionals capazes
de atuar de maneira critica, sensivel e socialmente
responsavel no campo da comunicagao publicitaria.

No contextodaPublicidadee Propaganda,apratica
extensionista distingue-se de atividades meramente

praticas ou mercadologicas por seu carater dialogico,
soclalmente comprometido e formativo.

A extensao em publicidade envolve a interacao
efetiva com a comunidade, a identificacao de demandas
realseaconstrucaocoletivadesolugdescomunicacionals,
orientadas nao apenas pela eficacia estratégica, mas
também pelaresponsabilidade ética, peloimpactosociale

pelareflexaocriticasobreopapeldalinguagempublicitaria
na mediacao das relacoes de consumo e cidadania.

A partir dessa perspectiva, percebe-se que
0 ensino da publicidade e propaganda atual deve
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transcender os limites dos formatos tradicionais,
envolvendo uma Interacao mais complexa e
multidimensional entre marcas, consumidores,
profissionais e comunidade.

Ao analisarem criticamente o cenario dos
processos de ensino/aprendizagem em Publicidade
e Propaganda, Rudinei Kopp e Fabio Hansen (2020),
no estudo Estratégias para experiéncias significativas
no ensino de criacao publicitaria, apontam para a
necessidade de ultrapassar o modo convencional que
tende a ser predominante na graduacao e que se
restringe a reproduzir modelos praticados no mundo
do trabalho publicitario.

De acordo com o0s autores, mais do que
explorar 0s dominios técnicos que as disciplinas
de cursos superiores em Publicidade e Propaganda
sugerem, é fundamental estimular a humanizagao
dos futuros profissionais, sensibilizando-os para as
demandas soclals.

Kopp e Hansen (2020) proporcionaram
experiéncias significativas no ensino de criacao
publicitaria por meio de atividade extensionista a
partir do ensino baseado em projetos para facilitar
a Integracao entre os conteudos programaticos
do curriculo e problemas reals vivenciados por
comunidades, trazendo significado ao aprendizado
de criatividade. Em sintese, a pesquisa realizada
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por estes pesquisadores destaca os beneficios das
metodologias ativas no processo educacional.

José Moran (2018), no texto Metodologias
ativas para uma aprendizagem mais profunda,
argumenta que adotar uma abordagem ativa pode
enriquecer significativamente a aprendizagem.
Ele sustenta que técnicas de aprendizado das
metodologias ativas, como aprendizagem baseada
em projetos, sao cruclals para alcangar uma
compreensao mais abrangente e aprofundada em
varias areas de conhecimento.

Com base nos estudos desses pesquisadores,
surge a necessidade de reavaliar as estratégias de
ensino em publicidade e propaganda. Por um lado, é
essencial incentivar a criatividade e a Inovacao entre
0S alunos, e por outro, € iImportante desenvolver um
modelo de ensino que ultrapasse a mera transmissao
de conhecimentos técnicos. Isso Inclul estimular
a participacao ativa dos estudantes na resolucao
de problemas concretos e no desenvolvimento de
projetos com impacto social positivo. Essa abordagem
visa alinhar a educacao com a formacao de cidadaos
consclentes e responsavels.
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Se as metodologias ativas oferecem caminhos
operacionals para a construgcao de aprendizagens
significativas, é na pedagogia freireana que se encontram
0s fundamentos éticos, politicos e epistemologicos
capazes de sustentar essas praticas no contexto da
extensao universitaria, especlalmente quando articuladas
a formacao critica em Publicidade e Propaganda.

Neste viés, com base na esteira teodrica da

abordagem pedagogica libertadora de Paulo Frelre,
entende-se a relevancia de um modelo educacional que
Incita o sujeito social a refletir sobre si proprio, sobre suas
responsabllidades e seu papel dentro do novo contexto
cultural de uma época em transigao.

Paulo Freire (1968), no ensaio Extensao
ou Comunicacao?, promove a proposta de uma
educagao onde teoria e pratica estao Integradas,
permitindo nao apenas a reflexao sobre o mundo,
mas também a agao dentro dele para promover sua
transformacao. Esta abordagem pedagogica, como
apontaram Kopp e Hansen (2020), precisa ser mais
adotada nos cursos de graduacao em Publicidade
e Propaganda, especlalmente considerando a
tendéncia historica desses cursos de enfatizar o
ensino técnico em detrimento do exerciclo critico
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de reflexao e problematizacao da realidade.
Conforme Paulo Freire (1968) discute, a extensao

nao deve ser concebida como a transmissao unilateral de

conhecimento da academia para a sociedade, mas como

um processo comunicativo dialogico, onde ha uma troca
e construcao conjunta de saberes.

Essa perspectiva e cruclal para que as
universidades cumpram seu papel soclal, atuando
como agentes de transformacao ao disseminar
conhecimentos que promovam a cidadania ativa.

Freire (1968) tece sua critica a visao tradicional de
educacao, que ele considera reducionista e mecanicista,
para propor uma compreensao da educacao como uma
situagao gnosiologica.

Neste contexto, a gnosiologia (relativa ao
conhecimento) é entendida como a base sobre a qual a
educacao deve ser construida. Este estudioso defende
que o conhecimento nao € uma entidade fixa que pode ser
simplesmente transferida do educador para o educando,
mas sim algo que e construido ativamente por meio da
INnteracao critica com o mundo.

Este enfoque implica reconhecer que tanto
educadores quanto educandos trazem consigo
experiéncias e saberes que sao validos e que devem ser
Integrados ao processo educativo. Alem disso, Frelre
(1968) salienta a importancia da reflexao critica sobre a
pratica como elemento essencial para a transformacao
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soclal. Nesta perspectiva, a educacao € vista como um
processo de conscientizacao, onde os Individuos se
tornam capazes de entender e transformar sua realidade
através da agao-reflexao.

Deste modo, em um mundo saturado de
mensagens midiaticas, a Publicidade e Propaganda
assumeumpapelcentralnatormacaodaconsciéncia
cidada. Utilizando as teorias freireanas, € possivel

repensar a atividade publicitaria nao apenas como
uma ferramenta de persuasao comercial, mas como
um meio de promover a consclentizagao e o debate
publico sobre questdes soclals cruclals, COmo 0S
direitos humanos e a sustentabilidade.

Nesse sentido, projetos extensionistas
podem ser desenvolvidos para criar campanhas que
informem, eduguem e mobilizem a populagao em
torno desses temas.

Outro exemplo: a educacao ambiental e em
direitos humanos, através da extensao em Publicidade
e Propaganda, oferece uma maneira de engajar a
comunidade universitaria e o publico geral em praticas
sustentavels e no respelto aos direitos fundamentais.
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Projetos extensionistas que utilizem campanhas
publicitarias educativas, por exemplo, tém o potencial de
alcancar e sensibilizar um amplo espectro da populacao,
promovendo uma mailor consciéncia soclal e ambiental.

A elaboracao de projetos de extensao em
Publicidade e Propaganda requer uma abordagem
iIntegrada que considere tanto as necessidades da
comunidade quanto os objetivos educacionais.

Freire (1968) destaca a importancia de partir
da realidade concreta dos Individuos para construir
conhecimentos significativos, sugerindo que os projetos
de extensao devem ser desenvolvidos em colaboracao
com as comunidades atendidas.

Portanto, a extensao universitaria na publicidade
e propaganda nao pode ser vista como um mero
complemento ao curriculo académico, mas como um
componente Integral da formacao de comunicadores

comprometidos com a construcao de um mundo mais
Justo e equitativo.

Em ultima analise, ao alinhar teoria e pratica
extensionista com 0s principios éticos da Publicidade e

Propaganda, abre-se caminho para uma formagao capaz

de influenciar positivamente a sociedade, guiados pela
conscliéncla de que cada mensagem transmitida € uma
oportunidade de semear a mudanca.

Assim, a acao criativa do professor “demanda
habilidades comunicativas que |lhe permitam criar um

CAPITULO 5 | A EXTENSAO UNIVERSITARIA NO ENSINO DA COMUNICACAO PUBLICITARIA “




espaco comunicativo que se constitua no espago onde as
atividades podem fazer sentido para o desenvolvimento
da criatividade".

Para Kopp e Hansen (2020), a tarefa de quem
ensinanao érepassaraoseuinterlocutoraquiloquejaesta
assimilado, mas desafia-lo e provoca-lo a (re)construir e
negociar significados sobre determinados fatos, além da
apropriacao de conteudos novos, antes desconhecidos e
sobre 0s quals se pode avangar.

A reflexao desenvolvida ao longo deste capitulo
evidencla que as praticas extensionistas constituem
um elemento central e Indissociavel da formagao em
Publicidade e Propaganda, especialmente quando
compreendidas a partir da perspectiva da comunicacao
publicitaria enquanto pratica social, cultural e ética.

Longe de se configurarem como atividades
periféricas ou meramente complementares ao curriculo,
as agoes de extensao revelam-se espacos privilegiados
de articulacao entre teoria e pratica, universidade e
socledade, conhecimento académico e realidade social.

Ao dialogar com contribuigcdes teodricas que
problematizam os modelos tradicionais de ensino,
0 capitulo demonstra que a formacao publicitaria
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contemporanea exige a superacao de abordagens
estritamente técnicas e mercadologicas.

Nesse sentido, metodologias ativas, projetos
baseados em problemas reals e experiéncias
extensionistas possibilitam aos estudantes vivenciar
situacoes concretas, desenvolver sensibilidade social
e compreender o iImpacto simbolico e discursivo da
publicidade na vida coletiva.

Tals experiéncias favorecem a construcao de um
aprendizado significativo, critico e contextualizado.

A Incorporacao da perspectiva freireana reforga
a compreensao da extensao universitaria como um
processo dialdgico e comunicativo, no qual educadores e
educandos constroem saberes de formacompartilhada, a
partir darealidade concreta das comunidades envolvidas.

Essa concepcao amplia o papel da
Publicidade e Propaganda, deslocando-a de uma
|0gica exclusivamente persuasiva para uma pratica
comprometida com a conscientizacao, a cidadania e
a transformacao social.

Dessa forma, a extensao universitaria em
Publicidade e Propaganda emerge como um campo
estratégico para a formacao de profissionals capazes
de atuar de maneira critica, responsavel e sensivel as
demandas soclals contemporaneas.

Ao Integrar criatividade, ética e compromisso
coletivo, as praticas extensionistas contribuem para a
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construcao de uma publicidade que reconhece seu poder
de linguagem e assume a responsabilidade inerente a
cada mensagem produzida.

Conclui-se, portanto, que fortalecer a extensao no
ensino da publicidade ndo apenas qualifica 0 processo
formativo, mas reafirma o papel social da comunicacao
publicitaria na construcao de uma sociedade mais justa,
participativa e consciente.
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