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Resumo

E crescente o uso da publicidade digital algoritmica e programatica com estratégias de
personalizagdo de antncios. Este tipo de publicidade tem levantado discussdes sobre a
ambivaléncia entre relevancia e controle, em que temos as marcas com a promessa do conteudo
relevante e questdes como a falta de confianga e a preocupacao com a privacidade dos dados em
debate. Neste artigo apresentamos inquietagdes de pesquisa sobre o tema “publicidade digital:
entre relevincia e controle”. Para isso, mapeamos e relacionamos estudos sobre fluxo
publicitario digital, algoritmos e sujeitos, relevancia e controle. As reflexdes iniciais aqui
apresentadas demonstram que as incertezas na relagdo entre contetdo personalizado e
sentimentos de invasdo seguem em debate, sendo importantes os estudos que auxiliem a
compreensao sobre o consumo publicitario digital, a ética e uso de dados e o papel dos sujeitos e
do proprio cenario de mercado neste fluxo.
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Introducio

A publicidade digital se torna cada vez mais representativa no mercado
publicitario, ainda que de modo desproporcional em investimentos, quando
comparamos as regides do pais, mas nos ultimos quatro anos os numeros sio
crescentes!. Observamos isso durante a pandemia da covid-19, quando a internet se
transformou no principal ponto de contato das marcas com os seus clientes, devido as
restricoes de mobilidade, que alteraram modos de relacionamento e consumo. Assim,

para as marcas de uma sociedade em rede, estar presente no digital ja ndo € sé seguir
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(65,4%), a regido sudeste ¢ a que mais investiu (21,1%) e a regido norte € a que menos investiu (1,6%)
(CENP-MEIOS, 2021).
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uma tendéncia, mas uma necessidade, que exige apostas em diferentes estratégias para
alcangar o publico. Entre elas, aponta-se que as personalizadas sdo as que vao guiar a
publicidade online pelos proximos 10, 15 anos (ARAGAO, 2021).

Para alcancar esta personalizagdo, ampliou-se o uso de tecnologias,
principalmente com auxilio dos algoritmos. Carrera e Kriiger (2020) apresentam o
termo publicidade inteligente, referindo-se as estratégias publicitarias que fazem uso de
inteligéncia artificial, a partir de algoritmos®, big datas® e chatbots’, capazes de
hipersegmentar anuncios online, para provocar uma imersao do publico com a marca e
aprimorar as estratégias de fortalecimento de vinculo entre eles. Domingues (2016) fala
sobre a publicidade de controle, automatizada, algoritmica, programatica, que se
caracteriza por se associar a tecnologias, utilizando-se de um fluxo continuo de
informacdes geradas pelos consumidores, a fim de entendé-los melhor e tragar
estratégias mais eficazes para fins mercadologicos ou institucionais e que tem ganhado
cada vez mais espaco na publicidade.

Em uma matéria do site Propmark, com o titulo “Como a publicidade
programatica esta revolucionando o mercado”, fala-se sobre o aumento desse tipo de
midia, e que a compra e venda de publicidade estd mais concentrada em dados, com
objetivo de criar uma relacdo de valor com o consumidor e modificar sua experiéncia e
relacdo com os anuncios. Fazendo um contraponto com os modelos de publicidade
tradicionais - que segundo a matéria eram considerados chatos e incomodos -, afirmam
que com “a programatica ¢ possivel impactar a pessoa certa no momento certo, criando
mais engajamento e conversdo, uma vez que as campanhas passam a fazer mais sentido
para ela” (SANI, 2019). Segundo Schuch e Petterman (2020) esses dados servem como
base para o planejamento de a¢des das marcas nas plataformas digitais e para segmentar
o publico, direcionando as mensagens publicitarias de forma mais assertiva.

No entanto, apesar da promessa de uma relacdo mais proxima da marca com o0s
seus consumidores, em funcdo da entrega do conteudo relevante, estudos (ROSSETI;
ANGELUCI, 2021, KANTAR IBOPE MEDIA, 2020; ERBISTI; SUAREZ, 2019)

apontam que nao ha somente pontos positivos sobre este tipo de publicidade e que ha

SUm cédigo de programagio, executado numa dada periodicidade e com um esforgo definido (CORREA;
BERTOCCHLI, 2012, p.7).

®Informagdes acerca dos usuarios que sdo coletadas e utilizadas por empresas para melhor compreender o
comportamento de seus consumidores e potenciais consumidores (TIRUNILLAI; TELLIS (2014) IN
CARRERA; KRUGER, 2020).

"Programa de computador que tem por objetivo responder perguntas de tal forma que a pessoa que
estiver interagindo com ele tenha a impressdo de estar conversando com outra pessoa” (COMARELLA;
CAFE, 2008, p. 58).
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riscos na personalizagdo deste contetdo algoritmico e programatico; o que tem
ocasionado falta de confianca e preocupacao com a privacidade dos dados por parte dos
sujeitos consumidores, gerando uma ambivaléncia entre relevancia e controle.

Dessa forma, neste artigo apresentamos inquietagdes iniciais de pesquisa sobre
o tema “publicidade digital: entre relevancia e controle”, na busca de compreender
como os sujeitos consumidores percebem, se relacionam e se apropriam deste tipo de
publicidade. Para isso, apresentamos estudos que nos auxiliaram a pensar sobre o que
denominamos como fluxo publicitario digital: entre algoritmos e sujeitos
(DOMINGUES, 2016; WOTTRICH, 2019; ROSSETI; ANGELUCI, 2021), e outros
que exploram o desafio da relevancia e privacidade na publicidade digital (KANTAR
IBOPE MEDIA, 2020; ERBISTI; SUAREZ, 2019).

Ao longo dessa apresentagdao, discorremos sobre nossas reflexdes, com
entendimento que vivemos em meio a um fluxo cada vez maior de informacdes.
Segundo o relatorio do Midia Dados (2020), o Brasil é o quarto pais do mundo em
numeros de usuarios de internet, com uma estimativa de 126,9 milhdes de brasileiros
com acesso. Mas para além do deslumbramento sobre os beneficios associados ao
acesso digital, hda muitas incertezas e desigualdades, como aponta outra pesquisa
realizada pelo Comité Gestor de Internet do Brasil (CGI) sobre o uso da Internet no
Brasil durante a pandemia do novo coronavirus (TIC COVID-19, 2021). Os resultados
mostraram a intensificacdo do uso das tecnologias de informagdo no periodo, mas
também a persisténcia de desigualdades no acesso e na apropriacdo dessas tecnologias
pelas populagdes mais vulneraveis®.

Em meio a este movimento digital, temos a publicidade. Considerando-a como
um dos principais discursos que nos fala do consumo e que funciona como
representacdo do mundo culturalmente constituido (ROCHA, 2006; MCCRACKEN,
2007), entendemos que ¢ necessario discutirmos sobre este fluxo publicitario digital,
buscando esclarecimentos sobre aquilo que consumimos, sobre como os nossos dados
sao utilizados — ja que eles sao a moeda de troca pela promessa do contetdo relevante —
e sobre a importancia de direcionar esses estudos para os sujeitos, observando suas
praticas a partir dos seus espacos socioculturais locais e regionais e as possiveis

mudangas causadas pela logica dos algoritmos.

¥No estudo, consideram as populagdes mais vulneraveis: idosos, individuos com menor escolaridade ou
que pertencem as classes sociais DE.
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Fluxo Publicitario Digital: Algoritmos e Sujeitos

Segundo Domingues (2016), o sistema de informagdo em rede media o que
fazemos e vivenciamos, direcionando a forma como nos relacionamos, como nos
informamos ¢ de que maneira tomamos decisoes. Entre as caracteristicas deste fluxo
publicitario digital sobre o qual discutimos ¢ a forte influéncia da sele¢do algoritmica da
rede “[...] que seleciona e recomenda informacdes de acordo com as interagdes
anteriores, julgando a relevancia de algo segundo a afinidade e concordancia de cada
um” (SATO, 2019, p. 4). E assim tem sido com a publicidade algoritmica e
programatica, pois entramos em uma logica da sociedade de controle, em que ela
funciona em um modo continuo “[...] com ofertas e possibilidades sem hora para
comecar nem acabar. Para aproveitd-la basta que os individuos estejam on-line e
acordados” (DOMINGUES, 2016, p. 244).

Desde a publicidade tradicional, como destaca Wottrich (2019), ndo deliberamos
por assistir a publicidade, mas sim, somos interpelados pelos anuncios que surgem
entremeados a programacdo mididtica disputando nossa atengdo. Sendo entdo este
algoritmo parte importante das interacoes didrias dos sujeitos e que surge como
elemento central da publicidade, “¢ importante refletir sobre a presenga constante dos
mesmos em nossa vida pratica, os ‘usos’ que podemos fazer deles e que ‘eles’ podem
fazer de n6s” (DOMINGUES, 2016, p. 211).

Sobre isso, Rossetti e Angeluci (2021) discutem a ética algoritmica e apresentam
problemas sobre, em que destacamos alguns deles a seguir - por identificar maior
aproximagdo com a proposta deste artigo - que sdo eles: falibilidade, autonomia e
privacidade. O problema da falibilidade ¢ quando o algoritmo correlaciona os dados
minerados de modo causal, entretanto, nem todas as correlagdes efetuadas entre causa e
efeito sdo corretas. Relacionando com o contetido publicitario, imagine como exemplo
uma crianga que assiste a videos no youtube na conta de usuario dos pais, ou seja, tanto
a crianga quanto os pais podem receber publicidades que ndo condizem com o que
realmente esperavam ou deveriam receber como criangas ou como adultos. Onde estaria
aqui a identificacdo da relevancia? Seria essa uma responsabilidade do sujeito, de se
identificar adequadamente ou uma preocupacao dos produtores de rever estes modelos?

O problema da autonomia esta ligado a questdo da liberdade de escolha, quando
os algoritmos sdo criados para influenciar o comportamento do usudrio, e reflete
somente os interesses de terceiros e ndo os dos sujeitos, considerando as preferidas pelo

usuario aquilo que o algoritmo entendeu como. Aqui, podemos citar as publicidades que
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surgem nas paginas de internet enquanto os usudrios acessam/navegam. Por exemplo,
no instagram, quando estamos visualizando os stories e feed e surgem publicidades
intercaladas entre aqueles conteudos que realmente estamos querendo visualizar. Seriam
estas publicidades excessivas? Nao estariam elas seguindo o mesmo modelo da
publicidade tradicional, como citado anteriormente na matéria do Propmark, sendo
“chatas e incomodas”?

O ultimo problema que destacamos sobre a ética algoritmica, citado por Rossetti
e Angeluci (2021), ¢ o da privacidade, que trata da preservagdo dos dados do usuério ¢ a
extracdo automatizada de contetido efetuada pelos algoritmos e da necessidade de se
discutir o direito do usudrio a protecdo dos seus dados pessoais e controle sobre o seu
acesso e uso. Concordamos que este ¢ um ponto na publicidade baseado em dados que
necessita de discussdao. Tomemos como exemplo: imagine um usudrio que estava
pesquisando no google sobre um determinado servigo/produto, e em seguida, ao acessar
sua pagina de rede social, aparece uma publicidade sobre o referido conteudo ou o
sujeito passa a receber ofertas do mesmo produto/servigo por e-mail e/ou aplicativos de
mensagens de telefonia movel. Seriam estas publicidades consideradas invasivas? De
que forma, ao acessar uma pagina este usudrio consegue saber com clareza como os
seus dados serdo utilizados e que estas publicidades foram em decorréncia daqueles
acessos?

Consideramos assim que, neste fluxo publicitario digital, além das tecnologias
de controle e a logica de produgdo, devemos olhar para os sujeitos, pois como afirma
Sodré (2017, p.7), o algoritmo “ainda nada sabe de subjetividade”. A afirmag¢do do autor
nos faz refletir sobre como se constroem as subjetividades nestes fluxos, a partir do
contato dos sujeitos com as mensagens publicitarias. Se somos nds (sujeitos) que
fornecemos os dados, através dos nossos cliques, aceites e rotas de navegacao, se Somos
nds que alimentamos esse processo € o algoritmo apenas 1€ os dados que fornecemos e
faz aquilo que foi criado para fazer, por que afirmamos que este sistema direciona a
forma como nos relacionamos, como nos informamos e sobre as nossas tomadas de
decisdes? Qual o papel dos sujeitos neste fluxo?

Outro ponto ¢ que para além do fluxo publicitario voltado para a venda, hd uma
circulagdo de dados sobre nossas vidas e que podem tanto ser usadas de forma imediata
quanto futura e para propositos diversos. Seria entdo realmente possivel dimensionar os
usos, o alcance, riscos e possibilidades que esse processo oferece? Provavelmente nao,

pois os cenarios se constroem diante de alguns elementos que ndo ficam determinados
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ou pontualmente ditos, lidos, interpretados e desdobrados a todos os agentes do cenario.
Neste sentido, a informacdo recupera um novo papel de destaque, especialmente se
analisada nos efeitos e impactos da pandemia. Como exemplo, temos os
comportamentos de consumo online, em que estudos apontam um crescimento de 75%
no e-commerce em 2020, sobretudo, apds o inicio do isolamento social (VILELA,
2021); entretanto, também cresceu proporcionalmente o numero de fraudes em
transagoes online (53% em 2020) (LIMA, 2021). Castro (2020) analisa este cenario de
impactos e destaca:

[...] ha muito experienciamos um conjunto de fenomenos que se relacionam: a
digitalizacdo, a plataformizagdo, a virtualizacdo, a dataficacdo e a
artificializagdo da sociedade, mas numa situacdo de risco social pandémico
todos esses processos repentinamente se intensificaram, exigindo adaptacdes
para as quais a maioria das pessoas ndo estava preparada (CASTRO, 2020, p.
90).

Dessa forma, como ja afirmou Lévy (1999), as verdadeiras relagdes nio sao
criadas entre “a” tecnologia (que seria a ordem da causa) e “a” cultura (que sofreria os
efeitos), mas sim entre um grande numero de atores humanos que inventam, produzem,
utilizam e interpretam de diferentes formas as técnicas. Wottrich (2020) ratifica que, em
meio a tecnicidade e as muitas possibilidades de participagdo e interagdo, revela-se o
protagonismo dos sujeitos nos processos sociais de comunicacdo. Entendemos assim
que, mesmo que no fluxo publicitario digital tenhamos uma légica de produgdo que se
utiliza das tecnologias de informagdo, de forma automatizada, orienta processos de
consumo, direcionam agdes de comunicagdo e acompanham estes consumidores, mas

[...] temos também uma nova geragdo de pessoas que consomem 0S anuncios
publicitarios. Embora, essas pessoas hoje sejam lidas, com o auxilio dos dados,
cada vez mais em sua individualidade, tém agido enquanto coletividade na
defesa por uma melhor representagdo de si nesses anuncios (SCHUCH;
PETTERMAN, 2020, p. 24).

Entretanto, ¢ importante destacar que esta participacdo € ainda sim controlada, ja
que existe um conjunto de regras empresariais pré-estabelecidas que, de certa forma,
orientam os modos e limites para participar e contestar esses espagcos. Como acontece
com o uso de redes sociais na internet ou de acessos a conteudos gratuitos de servigos
de e-mail que pressupdem, antes da utilizagao, o aceite a termos e condi¢des de uso, a
que o proprio usuario, como citamos anteriormente, pode até ndo ter conhecimento
sobre ou, simplesmente, nao pode contesta-los.

Wottrich (2019, p. 213), em seu trabalho de analise sobre praticas de contestagao

de anuncios pelos sujeitos na rede social facebook, analisa que “isso ndo quer dizer que,
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muitas vezes, ndo haja alguma margem para subversdo dessas condi¢des, mas [...] que é
uma margem estreita diante das limitagdes impostas” e pondera que devemos observar
também as desigualdades de acesso a internet e ao desenvolvimento de competéncias
necessarias para realizar estas contestagdes, porque as praticas mesmo que individuais,
estdo em meio a multiplas dindmicas culturais, sociais e tecnoldgicas. Como afirmam
Erbisti e Suarez (2019), essas tecnologias funcionam como ferramentas cotidianas de
rearticulacdo de dinamicas de poder, mas ¢ também um campo abrangente de
possibilidades para investigar discursos e praticas.

Destacamos aqui que, embora ndo seja a discussdo deste artigo, ¢ importante em
estudos futuros analisarmos também os desdobramentos e peculiaridades dos contextos
nos quais estes sujeitos acessam essas paginas € questionando quais informacgdes sobre
eles escapam a essa dindmica da inteligéncia de dados? Dessa forma, entendemos que o
fluxo publicitario ¢ um processo em construgdo, um campo de tensionamentos, em que
temos marcas direcionando e orientando comportamentos e sujeitos buscando por
representatividade ou formas de contestacdo, dentro dos limites e regras de cada espago

virtual.

Desafios entre Relevincia e Controle na Publicidade Digital

Segundo Bucher (2020), o que importa em um cenario de midia algoritmica ¢
entregar um conteudo em determinado momento, com relevancia no tempo certo, pois a
fabricacdo algoritmica do tempo certo pode ser entendida como uma promessa de
relevancia, em vez de relevancia em si, um momento personalizado instigado por
individuos agregados, e alimentado pelos modelos de negdcios das plataformas. Neste
estudo, consideramos como publicidade relevante, “as mensagens publicitarias que
estejam de acordo com o seu [dos sujeitos] contexto sociocultural, envolto por aquilo
que o consumidor acha importante” (SOUSA, 2017, p. 65). Sendo esta uma discussio
necessaria para novos estudos, pois compreender o que é importante dentro de cada
individualidade ¢ um desafio diante dos proprios marcadores sociais da diferenca, por
exemplo.

Sobre esta relacdo entre relevancia e controle, o texto de apresentacdo do
relatorio “A fungdo dos dados na entrega de uma melhor publicidade”, da pesquisa

Dimension da Kantar Ibope Media (2020)°, ressalta o risco de investir na personaliza¢io

°A pesquisa com o titulo “A Midia & Eu” foi realizada com 8.000 consumidores e lideres globais do
segmento na Argentina, Brasil, China, Franca, Alemanha, Espanha, Reino Unido e EUA, sendo 1.000
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de conteudo da publicidade digital, pois os consumidores estdo cada vez mais
descrentes, preocupados com a privacidade dos dados e com o monitoramento: “[...] ha
uma linha ténue entre relevancia e uma perseguicao indesejavel. Frequéncia excessiva e
segmentacao imprecisa podem frustrar os consumidores e isso refletir negativamente na
sua marca” (KANTAR IBOPE MEDIA, 2020).

De acordo com a pesquisa, mais da metade dos consumidores globais (54%)
concordam que ¢ invasivo receber esse tipo de publicidade, e 71% fazem criticas a
frequéncia excessiva dos anuncios, tornando-se irritante, tanto que fazem uso com
frequéncia de ad blockers (bloqueadores de anincios)'®. Outro ponto de alerta citado no
estudo ¢ sobre a ambivaléncia do consumidor, quando afirmam que os consumidores
estdo em conflito, pois apoiam a ideia de maior personalizacdo e relevancia (54%
preferem ver antncios relevantes para seus interesses € necessidades especificas), mas
estdo preocupados com a privacidade de dados e a forma como essa relevancia ¢ obtida
(56% estdo preocupados com o fato de que um conteido mais personalizado pode
comprometer sua privacidade).

[...] o comportamento de rastreamento online ¢ confuso. [...] ndo fica claro para
os consumidores que seus dados estdo sendo coletados, muito menos que eles
sdo usados. Somente aqueles que leem os longos termos e condigdes das
plataformas que coletam os dados terdo uma ideia mais clara (KANTAR IBOPE
MEDIA, 2020).

A questdo entre seguranga e liberdade ndo remonta apenas aos algoritmos.
Bauman (2013), em entrevista ao programa Café¢ Filosofico - Especial Fronteiras do
Pensamento, recupera que, desde a obra ‘“Mal-estar na civiliza¢ao”, publicada, em 1920,
por Sigmund Freud, esse dilema ja era apontado. Segundo o socidlogo, sempre havera
perdas e ganhos na troca, seja privilegiando a seguranca ou a liberdade em torno dos
agenciamentos e valores dai construidos para o sujeito. Bauman defende que, mesmo 93
anos depois, a logica continua a mesma “que toda civilizagdo € uma troca”, mas agora
de modo inverso, “entregamos demais nossa seguran¢a em prol de mais liberdade”, e
que ao escolher uma abre mao, de certa forma, da outra. Compreendemos assim que
esta relacdo entre relevancia e controle, liberdade e seguranca ¢ uma propria questiao
social, ultrapassando a propria questao dos algoritmos, mas também fazendo deles

objeto de andlises e campo das articula¢des sociais.

entrevistados em cada. Trata-se de um estudo sobre planejamento, compra e mensuragdo na industria de
midia e comunicacdo com objetivo de orientar como marcas, veiculos e agéncias podem atuar em um
cendrio de midia cada vez mais personalizado.

'%“Bloqueador de anuncios ¢ um termo que representa qualquer tecnologia que possibilite a remogdo de
anuncios de uma pagina web” (ERBISTI; SUAREZ, 2019, p.171)
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Relembramos ainda que o tema da privacidade tem se mostrado de relevancia no
Brasil, principalmente quando, em setembro de 2020, passou a vigorar a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD)', uma vez que “a privacidade estd se tornando um dos
motivos para os consumidores comprarem um produto, da mesma forma que os rétulos
‘organico’ e sustentavel’” (SILVA, 2021). Sobre essa questdo, Erbisti e Suarez (2019)
realizaram pesquisa que investigou o motivo dos usos dos ad blockers por jovens
consumidores'?. Como resultados, trés discursos emergiram em torno dessa tecnologia:
autonomia e controle dos efeitos da publicidade; trocas na internet: assimetria,
paradoxos e busca de equidade; e eficiéncia e conveniéncia. Quando trata da autonomia
e controle, os autores citam exemplo de um entrevistado que se incomodou quando
pesquisou por um produto, comprou, mas ainda sim sabia que ficaria meses vendo
anuncios sobre. Identificamos aqui uma mostra de como a publicidade pode ser
percebida como excessiva e invasiva, o que ratifica os autores: “essa forma de
publicidade pode acabar tendo o efeito contrdrio quando esse ciclo de repeticdo de
anuncios aborrece e se apresenta aos consumidores como uma forma de invasdo de
privacidade” (ERBISTI; SUAREZ, 2019, p.174).

Nas falas que se caracterizaram pelas trocas na internet: assimetria, paradoxos e
busca de equidade, sdo as que os entrevistados consideram uma troca desfavoravel
dados versus privacidade, pois as marcas capturam os dados dos usuarios e detém o
poder do que fazer com eles, o que faz eles se sentirem pressionados e oprimidos. Citam
aqui o exemplo de um entrevistado que acredita estar participando de uma troca ao
entregar suas informagdes pessoais, mas ndo enxerga essa troca como justa e faz uso do
ad blocker na tentativa de reequilibrar essas relagdes de poder.

Sobre a eficiéncia e conveniéncia, foram discursos que apontam o
distanciamento da publicidade na internet por questdes relacionadas ao uso, como para
auxiliar em uma navegacdo mais rapida na internet, com otimiza¢do de tempo e com
mais segurancga, evitando riscos financeiros e fraudes, bem como a seguranga fisica e
emocional do usuério. Um dos entrevistados do estudo disse que usa o ad blocker para
que o comercial ndo o perturbe, pois se acessa um site ele quer poder ver o que

realmente foi buscar, e ndo ficar sofrendo interrupgdes.

"A Lei n° 13.709 de 14/08/2018 dispde sobre o tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios
digitais, com o objetivo de proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade e o livre
desenvolvimento da personalidade da pessoa.

2Os autores informaram que, de modo geral, todos os entrevistados sio jovens profissionais de classes A
e B, ligados a tecnologia, com elevado nivel socioeducacional, potenciais formadores de opinido.
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Entretanto, um contraponto interessante a estas resisténcias a publicidade online,
¢ o apresentado na pesquisa Dimension, que aponta que 54% dos consumidores
brasileiros aprovam a veiculacdo de anuncios na internet que se baseiam nas atividades
anteriores de navegagao. Entretando, analisando os desafios apresentados anteriormente
na pesquisa de Erbisti e Suarez (2019), refletimos sobre o que, de fato, significa essa
aprovacdo? Sera que a aprovagdo do modo como se da este fluxo esta relacionado ao
grau de conhecimento sobre as normas algoritmicas', como os meus dados sdo usados
ou considera-se apenas a relevancia do que ¢ recebido? Serd que os sujeitos consideram
esta troca justa? Qual ¢ o limite que separa a aprovacao da rejei¢do, até chegar ao ponto
de considerar a publicidade excessiva e invasiva? Quais as diferengas dessas opinides
quando regionalizarmos essa amostra, analisando por ambientes socioculturais
distintos? Dado que nem todos possuem o0s mesmos acessos, contextos e
conectividades, pontuamos o reconhecimento que as pesquisas apresentam limitacdes,
por isso também se faz necessario ter em plano de andlise que ha sujeitos que ndo
conseguem ser alcangados. Desta forma, como questionar e interpretar também o que
esta para além dos dados divulgados e os silenciamentos que eles trazem?

Outro dado a se observar ¢ que, na pesquisa global da Dimension, quanto mais
jovem ¢ o consumidor conectado, mais ele ¢ a favor da relevancia, ou seja, de receber
anuncios criativos que sdo baseados naquilo que ele estd procurando no momento.
Corroborando esta afirmativa sobre os jovens, temos o resultado de uma pesquisa
recente de Spinelli e Ramos (2021) — ndo trata sobre antincios publicitarios, porém
investiga a percep¢do da influéncia do algoritmo no consumo midiatico de jovens do
primeiro ano universitario no YouTube — que aponta que mais da metade dos jovens
pesquisados se sente representada (56,8%) nos videos recomendados e acham que as
sugestdes refletem o seu perfil e as suas preferéncias (60,5%). Mas nesta mesma
pesquisa, os autores informam que 84% desses jovens ndo Iéem os termos de servigo e
64,2% nao se informam sobre as mudangas nos algoritmos.

Especificamente sobre o consumo da internet pelo publico jovem, Taricco
(2020) afirma que, entre as novas geracdes, ha héabitos e modos de consumo sendo
construidos, em que os jovens vivem em um mundo entre o online e off-line, em que

ndo mais dividem essas realidades, mas a tomam como totalidade, portanto, o contexto

3“Norma algoritmica, conceito que destaca a produgdo de dispositivos materiais e discursivos que
buscam orientar/normalizar conteidos e comportamentos dentro desses sistemas” (ARAUJO, 2021, p.
29).
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de cognicdo, aprendizagem e produ¢do de sentidos estd mudando ativamente. Podemos
inferir entdo que como os jovens transitam nestes ambientes de modo mais habituado
demonstram maior aceitagdo as logicas do fluxo publicitario digital? Ainda assim, de
quais jovens estaremos falando? As subjetividades e miriades de cenarios sao amplos e
os IPs'* podem partir dos pontos e dos contextos mais diversos possiveis.

Taricco (2020), ao refletir sobre as dificuldades e desafios da publicidade em
meio ao big data, afirma que sair do papel de emissor privilegiado para compartilhar
conteudos, ideias e estratégias com os usuarios-consumidores nao ¢ uma tarefa facil e,
entre os problemas, estd que os dados ndo resolvem quais as estratégias de comunicacao
que sdo realmente eficientes hoje e questiona:

[...] ndo ¢ hora de repensar estratégias que levem em conta a "participacdo ativa
do antigo destinatario"?, ¢ ndo como mero repositério de um conjunto de
mensagens, que podem ou ndo persuadir vocé, mas que definitivamente
induzem cada vez menos uma agao (TARICCO, 2020, p. 75, traducao nossa).

Dessa forma, a publicidade digital, apesar da promessa de uma melhor
experiéncia aos usudrios, também segue a logica de sistemas de comunicacao a servigo
do capital, através de dinamicas proprias de controle e poder; mas ¢ também um
modelo, que assim como a publicidade tradicional ja apresenta rupturas, sendo que,
especificamente, sobre a publicidade inteligente, algoritmica e programatica recaem
questionamentos diversos sobre as invasdes que tem causado na vida das pessoas, a
partir de um sistema de vigilancia.

Na logica do capitalismo de vigilancia, pesquisadores acreditam que a solugdo
que realmente protegeria os usuarios nao poderia vir das empresas — porque
esse € o coracdo de seu modelo de negocios — mas em regulagdo
governamental, como uma lei de protecdo de dados pessoais, projetos de
educacdo digital e apoio a iniciativas alternativas, baseadas em outros modelos
de negdcio (DIAS, 2018).

Sobre isso, entendemos que as mudancas ou discussdes que se facam necessarias
para estes desafios entre relevancia e controle na publicidade digital, podem sim partir
dos produtores — como observamos em pesquisa da Kantar Ibope — mas que
pressupomos que a maior mudanga talvez acontega a partir de iniciativas dos governos,

como a aplicacdo de leis como a LPD, ou pelas contestacdes dos proprios sujeitos.

Consideracoes Finais

1440 TP ¢ a sigla para Protocolo da Internet, ou Internet Protocol, em inglés, que funciona de forma
semelhante ao Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF), permitindo que conexdes e dispositivos sejam
identificados a partir de uma sequéncia numérica” (SALUTES, 2019).
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A partir das exploragdes realizadas neste artigo, apresentamos aqui alguns
tensionamentos sobre a temadtica proposta ‘“Publicidade digital: entre relevancia e
controle”. O primeiro que destacamos ¢ que, apesar do crescimento tanto dos
investimentos publicitarios na internet quanto da publicidade programatica, entendemos
que esta ndo ¢ uma realidade de todas as empresas presentes no mercado e que esses
estudos tratam e falam sobre aqueles que participam deste cendrio, como pudemos
identificar na grande diferenca que ainda ha entre regides no nosso pais.

Outro tensionamento a considerar ¢ que, ao lermos sobre as denominagdes que
envolvem a publicidade digital, programatica e inteligente, fala-se que os objetivos dela
sdo “tracar estratégias mais eficazes”, “fortalecer/criar vinculos entre marcas e
consumidores”, “criar um outro tipo de relacdo dos consumidores com os anincios” e
“campanhas que fazem mais sentido para os consumidores”. A partir dessas afirmativas,
questionamos: de que forma estas estratégias, de fato, fortalecem e aproximam os
sujeitos consumidores? Como estes consumidores percebem essa hipersegmentacao dos
anuncios online? Serd que eles entendem isso como algo positivo da marca em relagao a
eles ou algo invasivo? As marcas falam em modificar a experiéncia do consumidor com
os anlncios e gerar mais valor nessa relagdo, mas o que seria esta proposta de
experiéncia, qual a contrapartida? A aceitagdo do contetido relevante versus a rejeigcao
pela publicidade excessiva e invasiva esta relacionada ao conhecimento ou ndo de como
funcionam as normas algoritmicas? A partir de quais experiéncias com as mensagens
publicitdrias se constituem essas suas opinides dos sujeitos? De que forma esta
publicidade ¢ percebida de acordo com os diferentes contextos socioculturais? Pois,
como afirma Castro (2013), é preciso questionar ¢ fundamentar os usos e apropriagdes
dos sistemas locais e regionais de comunicacdo mididtica, olhando para as
caracteristicas e as especificidades socioculturais e socioecondmicas, a partir da
experiéncia historica e as caracteristicas geopoliticas.

A ambivaléncia na publicidade digital entre conteido personalizado e
sentimentos de invasdo e excesso de acionamentos, entre relevancia e controle ¢, de
fato, algo em construcdo e em discussdo, que abre possibilidades de investigagdao. Por
isso, consideramos importante compreender também os processos de consumo, as
questdes éticas envolvidas entre privacidade e prote¢do de dados e como os sujeitos se
inserem nesta lo6gica do fluxo publicitario digital para enxergar os processos humanos

perpassados pelo sistema e pelo mercado.
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