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Mesa Marcas, consumo e cultura contemporanea

Cultura promocional em tempos algoritmicos':
Entre a experiéncia e a responsabilidade.

Silvio Koiti Sato'®
ECA USP

RESUMO

Este artigo problematiza a chamada “Cultura promocional” (WERNICK, 1991), entendida
como a ampliacdo do discurso promocional para além da publicidade ou da mera Promocao
de vendas, presente tanto em instituicdes quanto na vida cotidiana de individuos (DAVIS,
2013), inserida no contexto da cultura do consumo contemporanea. A partir de uma revisao
bibliografica, discute-se como a promog¢do evoluiu de uma pratica comercial associada ao
ponto de venda para uma légica dominante na sociedade, permeando espagos fisicos e
digitais. Discute-se a centralidade das tecnologias digitais e algoritmicas na personalizagdo de
experiéncias, e tensdes entre consumo responsavel e estimulos persuasivos. Com isso,
propoe-se uma leitura critica da promog¢ao na era digital, o que exige reflexdes sobre limites e
impactos.

PALAVRAS-CHAVE
Promocao de vendas; cultura promocional; marketing promocional; consumo digital;
dataficacao.

Introducao

Muitas pessoas se deparam cotidianamente com uma luz amarela piscando nas suas
Alexas, assistentes virtuais da Amazon, dispositivos presentes em muitas residéncias. A
iluminacdo pode indicar informagdes como a entrega de uma compra realizada ou alguma
informacao sobre a reducdo de preco num item presente na “lista de desejos” do usuario,
oferecendo a possibilidade de finalizar a compra imediatamente, a fim de “aproveitar” a

promocao identificada pelo dispositivo, tudo isso com um simples comando de voz.

O que antes parecia ficcdo cientifica, hoje € cotidiano, com plataformas e recursos
tecnologicos que tornam as ofertas de consumo onipresentes, cada vez mais simples para

serem concluidas e por isso mesmo, mais tentadoras. Compras com um so6 clique (ou um s6

15 Trabalho apresentado na mesa “Marcas, consumo e cultura contemporanea” no Coloquio de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda” do XV Propesq PP — Edicdo Potiguar 2025.

'® Doutor em Ciéncias da Comunicagdo pelo PPGCOM-USP. Professor da ECA-USP. Membro do Grupo de
Estudos Semidticos em Comunicagao, Cultura e Consumo (GESC3). E-mail: silviosato@usp.br.
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comando de voz), anuncios patrocinados integrados aos feeds das redes sociais digitais,
compras nos ambientes de comércio eletronico das mesmas redes, e inimeros contetidos de
marca em perfis de influenciadores digitais, em formatos de “publi”, parcerias, colaboracodes,
“achadinhos e recebidos” que hibridizam opinides pessoais e avaliagdes informativas com
estimulo a compra, atingido seguidores-consumidores. Ou seja, hd sempre alguma mensagem
comercial borrando os limites do que parecia ser um momento espontanco de lazer ou
entretenimento digital pessoal ou social. O cenario ndo se restringe ao virtual, j4 que a
promoc¢do de marcas, produtos e servigos estd nos meios de comunicagdo tradicionais (em
inser¢des comerciais cada vez mais frequentes nas cenas de novelas na TV aberta, por
exemplo) e também em ambientes com grande concentracdo de pessoas, como parques
publicos e eventos de entretenimento musical ou esportivo, com iniimeras marcas disputando
a atencdo, seja com amostras, brindes, sorteios ou comercializa¢do de produtos e servigos em

quiosques, estandes e lojas temporarias.

O cenario descrito € o ponto de partida deste trabalho, que versa sobre a complexidade
do panorama promocional contemporaneo. Neste artigo, a evolucdo da atividade de Promogao
de vendas, também chamada simplesmente de “Promoc¢ao”, sera utilizada para problematizar
0 cenario contemporaneo. Originalmente relacionada ao ponto de venda e ao estimulo a
decisdo de compra, essa atividade ampliou significativamente seu alcance. Atualmente, as
acdes se mostram onipresentes, transformando qualquer territorio fisico, virtual ou hibrido em
oportunidade de difusdo de marcas, produtos e servigos. Nesse contexto, a 16gica promocional
se impde como raciocinio dominante, indo além da mera transagcdo comercial e invadindo

dimensoes sociais, artisticas e culturais tradicionalmente distantes do comércio.

Nosso recorte trata mais especificamente do avango das tecnologias digitais, que
permitem novas possibilidades mercadolégicas e superam limitagdes espago-temporais
anteriores, desrespeitando fronteiras geograficas e hordrio comercial de funcionamento. As
ofertas surgem a todo instante nas telas, como mencionado anteriormente, de forma cada vez
mais personalizada, em linha com o modelo de mineragao de dados que monitora e altera
comportamentos, conhecido como Capitalismo de Vigilancia (ZUBOFF, 2021). Esse
ambiente de persegui¢do e manipulagdo levanta debates crescentes por grupos ativistas da
sociedade (LEKAKIS, 2022), o que justifica reflexdes sobre os limites das atividades de

marketing e promogao.

Para problematizar o tema, este artigo organiza-se da seguinte forma: primeiro,

contextualiza a promog¢do em relacdo a literatura de Marketing, mostrando sua evolucao
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historica a partir de conceitos centrais, como Promog¢ao de vendas, Marketing promocional,
Ativagdo e experiéncia de marca. Em seguida, discute-se a Cultura promocional
contemporanea, especialmente suas transformagdes com o uso algoritmico, destacando
tensdes relativas ao seu avango e protagonismo, e refletindo sobre seus limites sob

perspectivas mercadologica e comunicacional.

Da Promoc¢ao de vendas a Cultura promocional

Para entender a evolugdo da promogao, ¢ importante conhecer as principais defini¢cdes

relacionadas ao conceito na literatura de marketing e publicidade.
Inicialmente, a palavra “promog¢do” tinha o sentido de elevacdo e ascensdo, indicando
progressdo de cargo ou categoria. Do ponto de vista comercial, passou a ser usada
principalmente como estratégia de vendas, relacionada a reducdo de pregos para estimular
compras (MICHAELIS, s/d), o que de certa maneira traz uma contradi¢do entre os
movimentos de ascensao e queda.

Do ponto de vista mercadoldgico, a Promocao (Promotion, na lingua inglesa) ¢ o
conjunto de ferramentas geridas pela empresa para tornar sua oferta proeminente e visivel
junto ao mercado consumidor, de forma coerente com produto, preco e distribuigdo,
remetendo ao classico modelo do Mix de marketing (KOTLER; KELLER, 2019). De forma
analoga, o Mix de Promogdo ¢ composto por disciplinas variadas como Promoc¢ao de vendas,

Publicidade, Relagdes publicas e Eventos.

A Promog¢do de vendas ¢ definida especificamente como praticas de mercado que
oferecem estimulos de curto prazo, sejam monetarios ou ndo, para acelerar a decisdo de
compra no ponto de venda e alterar a demanda por produtos ou servigos. Assunto estudado ha
muito tempo pelos pesquisadores de marketing e administragdo, os principais pontos das
intimeras definicoes existentes (CRESCITELLI; SHIMP, 2012; KOTLER; ARMSTRONG,
2015; LADEIRA; SANTINI, 2018; OGDEN; CRESCITELLI, 2007; ZENONE; BUAIRIDE,
2005) incluem vantagem adicional para aquisi¢do, tempo restrito para adesao a promogao,
incentivo a acao do consumidor e direcionamento a diferentes publicos.

Com o tempo, a Promogao de vendas deixou de ser apenas um esfor¢o de curto prazo
focado na transacdo comercial e passou a atingir objetivos mais amplos na estratégia de
marketing. Hoje, ela busca criar vinculos com publicos diversos e pode envolver toda a

sociedade, em agdes que t€ém como objetivo fortalecer os beneficios e associagdes com a
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marca. Ou seja, a Promoc¢ao de vendas deixou de ser apenas uma ferramenta operacional no
canal de vendas para se tornar centro da atividade mercadolégica.

Surge entdo o conceito de Marketing promocional, definido como o planejamento que integra
acdes de Promogdo de vendas a outras disciplinas de comunicagdo (FERRACIU, 2007), em
linha com a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), conceito que ganha forca a partir
dos anos 1990, acompanhando a crescente complexidade dos meios de comunicacao ¢ da
concorréncia (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Com o avango do digital, o termo Live Marketing foi consolidado para nomear
praticas que geram experiéncias ao vivo, mediadas ou ndo por tecnologia, com o objetivo de
engajar e viralizar. Um exemplo ¢ o langamento de um produto transmitido ao vivo nas redes
sociais, no qual os consumidores podem interagir diretamente com a marca durante o evento.
A Associacao de Marketing Promocional (Ampro) define essas atividades como centradas na
experiéncia de marca e na interagdo: “abrangem todas as acdes, eventos € campanhas que
acontecem ao vivo na relagdo entre consumidor e marca, produto ou servigo” (AMPRO, s/d).
Nesta defini¢ao, percebe-se que mais que produtos ou servicos, o setor da destaque para o
conceito de marca. As razdes para a ascensao da marca sdo inimeras ¢ nao poderiam ser
cobertas neste artigo, mas basta pensar na dificuldade na diferenciagdo funcional e
tecnoldgica de produtos e servigos (comoditizagdo e obsolescéncia) para compreender a razao
pela qual o investimento ocorre na entidade marca (mais perene e com ampla possibilidade
signica). Igualmente, ha o fortalecimento da disciplina de Branding, um conjunto de
atividades que busca fortalecer o valor da marca, criando estruturas mentais para ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e facilitar sua decisdo de compra, o
que gera valor para a empresa (KOTLER; KELLER, 2019, p.259). Vale ressaltar que essa
organizacdo de significados sempre serd desenvolvida para beneficiar a empresa,
direcionando as escolhas do consumidor.

Com isso, marcas deixaram de ser apenas complementos do produto para assumir
papel central. A gestdo dos significados da marca tornou-se fundamental. O Branding passou
a ser visto como processo comunicacional e semiotico, direcionado para criar € manter
sistemas de significacdo que orientam experiéncias, vinculos e praticas sociais (SATO;
PEREZ, 2024). Essa gestdo passa pelo mapeamento de todas as experiéncias que o
consumidor pode ter nos pontos de contato com a marca, € que ocorrem com as ativagdes de
marca, outra expressao recorrente, que se refere ao conjunto de agdes estratégicas e criativas
que visa engajar o consumidor por meio de experiéncias, fortalecendo sua relagdo com a

marca e promovendo a lealdade, a confianga e a conversdo. “Trata-se de integrar
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comunicagdo, emocao ¢ interatividade para tornar a marca parte ativa da vida do consumidor.”
(HENDRIYANI et al., 2023)

Ao disseminar experiéncias e ativacdes cada vez mais interativas e frequentes, as
empresas contribuem para transformar a promocdo em uma logica dominante, cujas
consequéncias vao além do comércio, afetando comportamentos, relagdes e valores em toda a

sociedade, como sera discutido a seguir.

Cultura promocional e seus reflexos

O conceito de “Cultura Promocional”, proposto por Wernick (1991), refere-se ao
cendrio em que valores ligados a visibilidade, a performatividade e a sedugdo mercadolédgica
permeiam diversas praticas sociais, culturais e midiaticas. Mais do que uma estratégia de
vendas, o autor problematiza um fendmeno abrangente que trata da incorporacdo das logicas
do marketing em multiplos campos da vida cotidiana, desde institui¢des publicas até a esfera
privada. Por exemplo, quando universidades promovem eventos, concursos ou prémios para
atrair alunos, estdo incorporando praticas da Cultura promocional. O autor menciona que esse
conceito extrapola o universo das marcas tradicionais para influenciar a maneira como

organizacdes se apresentam a sociedade.

Outro ponto central ¢ o de “colonizacdo semiotica”, utilizado para descrever como os
signos e formas de expressdo associados a promog¢do de produtos e marcas acabam por
infiltrar e dominar outros discursos sociais. Isso significa que praticas comunicacionais antes
voltadas para fins ndo comerciais passam a ser moldadas por estratégias promocionais, como
quando movimentos sociais utilizam slogans e identidades visuais para se fortalecer nas redes.
Um exemplo sdo grupos ativistas como o #BlackLivesMatter, que ganharam notoriedade e
adesdo mundial a partir de compartilhamentos massivos e engajamento em redes sociais
digitais. Davis (2013) também refor¢a que o poder da promogado ndo € voltado somente para a
compra imediata, mas também para moldar normas, valores e percepcdes, como nas causas
sociais dos movimentos mencionados. Entretanto, ¢ preciso levar em consideracdo que a
logica algoritmica molda a visibilidade das causas e condicionam as possibilidades do
ativismo do consumidor, como ocorre com mecanismos de publicidade programatica, por
exemplo, que automatiza a comercializacdo de espagos publicitarios digitais através de

algoritmos (LEKAKIS, 2022).

O autor destaca também a pluralidade ao utilizar o termo “culturas promocionais” no

titulo de sua obra. Com isso, enfatiza variacdes nacionais, setoriais e historicas e afirma que
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promogdes ndo sao monoliticas, mas expressoes contextuais que se interpenetram com valores

locais e estruturas institucionais, refletindo tensionamentos de cada contexto e época.

Num ambiente de influéncia mais descentralizado, emerge também o papel dos
“intermedidrios promocionais”, conceito desenvolvido por Davis (2013), que enfatiza como a
promocao nao se limita a comunicagao de grandes organizagdes, mas também pode surgir de
forma espontanea, quando individuos divulgam produtos, causas ou a si mesmos. Os
chamados influenciadores digitais ilustram esse ponto, ja que fazem parte das estratégias de
comunica¢do de marcas de todos os tamanhos e setores. Eles criam conteudos pessoais e
comerciais utilizando linguagem e formato semelhantes, contribuindo para novos habitos de
consumo em larga escala. Um exemplo da sua importancia e responsabilidade foi observado
com o depoimento de alguns deles na Comissdo parlamentar de inquérito que investigou as

plataformas de apostas online, chamada de CPI das Bets, em maio de 2025.

Por outro lado, o mesmo espaco da rede também pode trazer discussdes sobre a
ascensao da Cultura promocional, presente na formac¢do de grupos de consumidores ativistas,
que combate o consumismo e seus efeitos, trazendo visibilidade para as estratégias utilizadas
pelas marcas para dar visibilidade aos seus produtos e iniciativas. De acordo com Lekakis
(2022, p.4), ha intimeras razdes para se manter critico em relagdo a Cultura promocional,
desde a mistura entre jornalismo e propaganda, a propaganda como entretenimento, o trabalho
na economia de “bicos”, a vigilancia e a privatizacdo da educagdo superior, por exemplo. A
autora destaca, entretanto, que o ativismo ndo trard uma solugdo definitiva para o
consumismo, j& que o consumidor ¢ uma for¢a para o avango de objetivos socialmente
progressistas, mas a mudanga social e ambiental ndo depende apenas deles. Ou seja, hd uma

rede complexa de atores, agéncias e negociagdes em curso.

Neste sentido, a autora reflete sobre o impacto da publicidade sobre o bem-estar
individual, comunitario e planetario, defendendo a questdo do ponto de vista dos direitos
humanos. A autora também referencia Wernick (1991), destacando a crescente e penetrante
influéncia da publicidade em todas as formas de comunicagdo, que impulsionou a centralidade
do mercado em todos os aspectos da vida social. Ela equipara a Cultura promocional a
contemporanea “na medida em que as industrias promocionais (Publicidade, Relagdes
publicas, Marketing e Branding) definem a forma como individuos, Estados e organizacdes da

sociedade civil comunicam e se engajam.” (LEKAKIS, 2022, p.4)




A Cultura promocional desenvolve novas facetas com a ascensdo do digital, que traz
consigo possibilidades algoritmicas inimagindveis anteriormente, acrescentando novas

camadas ao debate, como sera discutido a seguir.

Cultura promocional dataficada e algoritmica

As transformagdes impulsionadas pelas tecnologias digitais e pela inteligéncia
artificial generativa (IAG) deslocam o centro da logica promocional para os dados. Uma
nog¢ao-chave no ambiente em rede ¢ a dataficagdo algoritmica, termo que se refere ao processo
de converter agdes, comportamentos e decisdes humanas em dados numéricos que sdo
continuamente capturados, analisados e processados por algoritmos (COULDRY, 2019). E a
partir dessa “traducdo” da vida cotidiana em dados que se constrdi a base para as estratégias

de comunicagao digital.

Esse processo inaugura a automagao da logica promocional, realizada em larga escala,
em tempo real e de forma personalizada, como pode ser constatado pela naturalizagdo de
plataformas de streaming como Netflix, que recomendam contetidos com base em padrdes de
escolha, tempo de permanéncia e avaliagdes. Da mesma forma, em redes sociais digitais, a
vigilancia algoritmica monitora cliques, curtidas e buscas para aumentar periodos de

navegagao ¢ direcionar aniincios.

Nesse contexto, surge o conceito de prosumer de dados: o consumidor que, ao interagir e
produzir contetido (comentando, avaliando, compartilhando e curtindo), também gera dados
valiosos sobre seus proprios interesses, desejos e preferéncias. Esse duplo papel, de
consumidor e produtor, alimenta o ciclo de personalizacdo dos algoritmos e amplia a eficacia

das estratégias promocionais (SADOWSKI, 2019).

Com a digitalizacdo das midias e o avango de tecnologias de rastreamento, a
publicidade passa a operar sob um novo regime técnico, antes orientado pela comunicagao
massiva, agora reconfigurado por mecanismos algoritmicos e dataficados. Essa transformacao
esta diretamente ligada ao conceito de “Capitalismo de vigilancia” (ZUBOFF, 2021), que
descreve um sistema econdmico baseado na extracdo e comercializacdo de dados pessoais
para prever e influenciar comportamentos futuros. Nesse modelo, plataformas e big fechs
disputam a atencao dos usudrios, convertendo-a em valor mercadologico e criando uma
relagdo assimétrica com a sociedade, que “desenvolveu uma relagao de forte dependéncia com

tais tecnologias ao adotar rapidamente dinamicas comunicacionais e informacionais que sao
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transformadas em uma quantidade de dados comercializavel sem precedentes” (POMPEU et

al., 2024, p.89).

Pode-se afirmar que, com isso, o poder da publicidade se concentra na infraestrutura
invisivel das plataformas, capazes de determinar o que serd visto, sugerido ou priorizado sem
que o usuario perceba. A mensagem comercial dilui-se entre conteudos variados, como
postagens de influenciadores e publicidade nativa, dificultando a distingao entre informacao,

entretenimento € promogao.

No cotidiano, aplicativos de e-commerce e redes sociais monitoram cada clique,
hesitacdo e pesquisa, utilizando esses rastros digitais para prever desejos e influenciar
escolhas. Ao produzir constantemente informagdes sobre si, o usudrio-prosumer reforga ciclos
de consumo, impulsionando o aperfeicoamento dos sistemas algoritmicos que sustentam o
universo promocional. Algoritmos, assim, geram ofertas alinhadas ao histérico de cada
pessoa, aproximando cada vez mais o universo da publicidade e promocao do das ciéncias

exatas (PEREZ; SATO, 2021).

O ambiente de rede, entretanto, também pode ser espaco para praticas
comunicacionais expressivas, utilizadas para publicizar interesses subjetivos, “por instituicoes
e individuos em suas narrativas e processos de interagdes sociais, com importantes efeitos de
sentido” (POMPEU et al., p.90), permitindo dinamicas que refletem interesses, disputas de
poder e constru¢do identitaria - ainda que em processos mediados por algoritmos e
mecanismos de publicidade. Nesse sentido, ha um borramento e convergéncia de interesses na
Cultura promocional, cuja logica ¢ usada por individuos e institui¢des para objetivos diversos
e até¢ conflituosos. Individuos promovem marcas de forma mais ou menos espontinea,
enquanto marcas podem (ou ndo) promover individuos, que comentam, compartilham e

seguem conteudos em processos midiatizados de construcdo identitaria.

A ascensdo das tecnologias digitais intensifica, assim, a cultura do consumo e dialoga
com um complexo cenario de transformacdes comportamentais em curso. Compreender a
Cultura promocional contemporanea, portanto, requer uma andlise que transcenda criticas
simplistas e acusatorias a logica do consumo, reconhecendo o papel ativo dos sujeitos e as

multiplas formas de participagdo, (in)visibilidade e expressao subjetiva.

Consideracoes finais




Este trabalho refletiu sobre os modos como a promoc¢do se transforma na era
algoritmica, ressaltando a ampliagdo de sua logica que visa aumentar a visibilidade e
relevancia das marcas, em meio a fragmenta¢do midiatica, ao aumento da competicao e a
comoditizagdo dos produtos. Com tais desafios, as marcas tentam criar diferenciacoes
simbolica e construir vinculos duradouros, que possam ir além da transagdo comercial

pontual.

Com isso, a comunicacdo mercadoldgica deixou de ser predominantemente imperativa
e unilateral para configurar-se como comunica¢do hibrida e interativa, integrando-se ao
conteudo e ocupando espacos publicos e privados. Nesse sentido, a promog¢do ocupa hoje um
papel central em uma sociedade em que o consumo e a midiatizacdo sdo mandatorios, algo
que se intensificou com o avanco das tecnologias digitais, que inserem e naturalizam

processos dataficados e algoritmicos.

Essas transformacdes sdo sociotécnicas, pois interagem com uma sociedade que
incorporou a visibilidade e a exposi¢do em rede como atividade cotidiana. A promogao, seja
de individuos ou de instituigdes, torna-se cada vez mais integrada ao cotidiano, automatizada
e mais poderosa. Observam-se, por um lado, movimentos individuais voltados para
experiéncias de consumo personalizadas, sensoriais € centradas na construcao subjetiva; e por
outro, debates sociais sobre a responsabilidade e esclarecimentos necessarios nos processos
comunicacionais e de consumo que ocorrem nessas praticas. As duas vertentes compdem
formas contemporaneas do consumo (FONTENELLE, 2017) e comprovam como a cultura do
consumo se adapta as novas realidades com o "consumo da experiéncia" e o "consumo
responsavel". Como vimos, o primeiro reflete a busca por experiéncias que transcendem a
utilidade dos produtos, enquanto o segundo esta relacionado a maior conscientizaciao

(ambiental, econdmica e social) no ato de consumir.

Em sintese, a dataficacdo algoritmica tem redefinido profundamente a Cultura
promocional, automatizando e ampliando a influéncia dos algoritmos e das plataformas sobre
a visibilidade das ofertas e o comportamento de consumo. Esse processo impoe desafios em
relagdo aos seus impactos, em linha com discussdes mais amplas sobre a comunicagao digital
de forma geral, como a intensificagdao da vigilancia, a erosdao da privacidade, a concentragao
de poder, inclusao e exclusao de publicos vulneraveis, e a limitagdo do debate democratico na

rede.

Diante disso, intensifica-se a importancia em debater questdes fundamentais sobre o

estabelecimento de limites éticos, civicos e afetivos do consumo (PEREZ, 2020), que podem
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ser desdobrados para as praticas desenvolvidas no ambiente promocional. Tal reflexdo se
apresenta ndo apenas necessaria, mas estratégica para a constru¢do de um ambiente
comunicacional mais equilibrado, sustentdvel e consciente nas relagdes entre marcas,

individuos e sociedade.
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