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RESUMO

Este trabalho tem como tematica a publicidade digital no contexto da midiatizacdo profunda e
como objeto empirico a opinido de publicitarios de Belém do Para. Sendo assim, as questdes
direcionadoras da pesquisa sdo: como os modos de producdo e circulacdo da publicidade digital
no contexto da midiatizacao profunda, que se ddo de modo global, sdo apropriados em contextos
locais e quais as implicacOes sobre a atuacdo publicitaria de profissionais de Belém do Para?.
Trata-se de uma pesquisa qualitativa, com metodologia de inspiracdo cartografica e utilizamos
como métodos, levantamento bibliografico, pesquisa documental e o trabalho de campo, com a
aplicacdo da técnica de entrevistas pessoais semiestruturadas. O campo desenvolveu-se em trés
etapas, a saber: campo |, entrevistas com pesquisadores de publicidade, para compreensdo da
temaética das transformacdes da publicidade no ambiente digital; campo Il e campo 11, entrevistas
com profissionais publicitérios, para identificar percepgdes sobre publicidade digital e implicacfes
nas suas praticas. Os acionamentos tedricos realizados, para didlogo com as entrevistas de campo,
foram de midiatizacdo profunda e dataficacdo; midiatizacdo na Amazonia; fluxo publicitario
digital; transformacdes do campo e do trabalho publicitéario; e formacé&o e ética publicitaria. Como
resultados, a partir das entrevistas com os profissionais publicitérios, identificamos que: eles tém
compreensdo sobre as transformacdes do fazer e circular da publicidade no digital, mas limitacdes
nas questdes relacionadas a regulacéo e regras das plataformas e, por vezes, de como atuar diante
de dilemas éticos impostos pelo mercado; a publicidade em Belém do Paré enfrenta desafios que
sdo proprios da regido, exigindo equilibrio entre relevancia local e transformacdes globais; e, como
principal achado, as relacdes entre formacdo académica, ética publicitaria e particularidades do
contexto local, sendo pilares essenciais para compreensdo e atuacdo publicitaria no ambiente
digital. Por fim, compreendemos que avancar na dire¢cdo de uma publicidade relevante, formagao
e atuacdo etica, requer um (re)pensar constante das praticas publicitarias, sempre considerando as

perspectivas das identidades locais e valorizagéo regionais.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Publicidade Digital; Trabalho Publicitario; Etica;

Belém do Para.



ABSTRACT

This work focuses on digital advertising in the context of deep mediatization and takes as its
empirical object the opinion of advertising professionals in Belém do Para. Thus, the guiding
questions of the research are: how are the modes of production and circulation of digital advertising
in the context of deep mediatization, which occur globally, appropriated in local contexts, and
what are the implications for the advertising practices of professionals in Belém do Para?. This is
a qualitative research, with a methodology inspired by cartography and we used bibliographical
survey, documentary research, and fieldwork as methods, applying the technique of semi-
structured personal interviews. The fieldwork was conducted in three stages, namely: field I,
interviews with advertising researchers, to understand the theme of transformations in advertising
within the digital environment; fields Il and Ill, interviews with advertising professionals, to
identify perceptions of digital advertising and its implications for their practices. The theoretical
frameworks employed to dialogue with the field interviews included deep mediatization and
datafication; mediatization in the Amazon; digital advertising flow; transformations in the
advertising field and work; and advertising education and ethics. As results, based on interviews
with advertising professionals, we identified that: they understand the transformations in the
production and circulation of advertising in the digital environment but face limitations regarding
regulation and platform rules, and, at times, how to act when faced with ethical dilemmas imposed
by the market; advertising in Belém do Para faces challenges unique to the region, requiring a
balance between local relevance and global transformations; and, as the main finding, the
relationships between academic training, advertising ethics, and the particularities of the local
context, which are essential pillars for understanding and practicing advertising in the digital
environment. Finally, we understand that advancing toward relevant advertising, education, and
ethical practices requires a constant (re)thinking of advertising practices, always considering the

perspectives of local identities and regional appreciation.

Keywords: Advertising; Digital Advertising; Advertising Work; Ethics; Belém do Para.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, temos identificado como as pesquisas em publicidade
avancgaram, apresentando-a como um dos principais discursos que nos fala do consumo, sobre
a sua importancia para a compreensao e critica sobre os sentidos da realidade nos contextos
globalizados e midiatizados, e seu funcionamento e influéncia nas representagdes do mundo
culturalmente constituido (Rocha, 2006; Perez; Trindade, 2019; Piedras, Invernizzi e Wottrich,
2021). Contudo, ao passo que se amplia a discussdo sobre a publicidade e uma maior
compreensdo da sua presenca e uso no meio social, outros questionamentos surgem a partir do
digital e de novas praticas, frente a processos comunicacionais complexos, que ganham espaco
com o crescimento da internet e do acesso pelos usuarios, demonstrando também a necessidade
de reflexdes sobre a criagdo, producdo, usos e apropriacdes da publicidade digital.

As pesquisas realizadas pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacio (CETIC.BR)! demonstram o aumento do uso das tecnologias de
informacao e comunicacao nos domicilios brasileiros. Segundo aponta o CETIC.BR (2024a),
na pesquisa TIC Domicilios 2024, em duas décadas, a proporcao de lares urbanos brasileiros
com internet passou de 13%, em 2005, para 85%, em 2024, com crescimento tanto na area
urbana quanto rural. Compreendemos que este aumento esta associado aos proprios interesses
de empresas e do capital privado, considerando o consumo como uma esfera da vivéncia social,
uma experiéncia que se da a partir de sistemas complexos de troca, em uma interacao entre a
I6gica da producdo e circulacdo das mercadorias, identidades, posi¢cdes sociais, desejos e
percepcOes culturalmente moldados (Barbosa; Campbell, 2006).

Contudo, embora o consumo seja também uma pratica constitutiva de cidadania e de
um caminho para nossa integracdo ao coletivo (Perez, 2020), cabe pontuar que ter acesso a
conexdo ndo é falar sobre qualidade e mesmas condicGes, uma vez que neste cenario é possivel
observar uma desigualdade digital, como nas regides Nordeste e Norte? e em domicilios das

classes socioeconémicas C, D e E2, conforme pesquisa TIC-Domicilios (CETIC.BR, 2024b;

1Segundo o site cetic.br, o Centro tem a missdo de monitorar a adocdo das tecnologias de informacéo e
comunicagdo (TIC) no Brasil. Criado em 2005, o Cetic.br é um departamento do Nucleo de Informagdo e
Coordenagdo do Ponto BR (NIC.BR), ligado ao Comité Gestor da Internet do Brasil (CGI.BR). Saiba mais em:
https://cetic.br/.

2Apesar do aumento significativo, as regides Norte (81%) e Centro-Oeste (82%) continuam sendo as regides com
menor proporcdo de usudrios de internet, situacdo observada desde o inicio da série histérica da pesquisa TIC-
Domicilios (CETIC.BR, 2024b)

3A classificacdo econdmica é baseada no Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB), conforme definido
pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep). A entidade utiliza para tal classificacdo a posse de
alguns itens duraveis de consumo doméstico, mais o grau de instrucdo do chefe do domicilio declarado. A posse
dos itens estabelece um sistema de pontuagdo em que a soma para cada domicilio resulta na seguinte classificagao:
classes econdmicas Al, A2, B1, B2, C, D e E (CETIC.BR, 2023).
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2024c; 2024d), que aponta essas regides e classes com 0s menores acessos e velocidades de
conexao, sendo que na regido Norte, usa-se como principal meio de conexao a internet movel
pré-paga pelo celular, o que sujeita a limitagdes de quantidade de dados e qualidade para
navegar.

Apesar do cenario desigual, € notavel que o representativo aumento de brasileiros
conectados vem acompanhado pela crescente presenca das marcas e investimentos
publicitarios. Nas décadas a partir dos anos de 1990 e 2000, os formatos digitais de publicidade
eram em sua maioria de banners em sites e portais (Carniello; Assis, 2009), mas a partir de
2010, observamos um cenario em constante transformacdo com a chegada dos sites de redes
sociais na internet, estabelecendo-se uma maior presenca desse tipo de consumo midiatico entre
os brasileiros®.

Em paralelo, os investimentos publicitdrios na internet se expandiram, como
apresentam dados do Cenp-Meios®, IAB Brasil® e Kantar Ibope-Media’. De acordo com o Cenp-
Meios (2024), no inicio do monitoramento em 2017, as verbas para midia publicitaria digital
representavam 14,8%, e no primeiro semestre de 2024 ja alcancaram 38,2% do total de
investimentos entre as agéncias monitoradas pelo instituto. Na pesquisa Digital Ad Spend 2023,
realizada pelo Kantar Ibope Media e |AB Brasil, R$35 bilhGes foram investidos em publicidade
digital naquele ano, sendo que mais da metade dos investimentos se destinaram as plataformas
de midias sociais (IAB BRASIL, 2024). Contudo, mais uma vez, é importante destacar que as
desigualdades de acesso, ja citadas anteriormente, refletem-se também nos investimentos
publicitarios por regido no pais. Até junho de 2024, retirando-se os dados de investimento para
todo o mercado nacional (68,1%), a regido Sudeste foi a que mais investiu (19,1%), enquanto
a regido Norte foi a que menos investiu (1,1%) (CENP, 2024).

Esta assimetria também se apresenta na area da pesquisa acerca das investigacoes

sobre publicidade e propaganda no Norte. Segundo Piedras, Invernizzi e Wottrich (2021), em

4Até o término desta pesquisa, ainda ndo havia sido publicado o relatério geral comparativo da TIC 2024, mas,
segundo a pesquisa TIC-Domicilios 2023 (CETIC.BR, 2024d), entre as atividades de comunicacao, 0 uso das redes
sociais representava 80%, sendo mais proeminente entre 0s usuarios mais jovens (91% entre aqueles de 16 a 24
anos e 92% entre os de 25 a 34 anos) do que entre os mais velhos, como os com 60 anos ou mais (47%). Além
disso, 0 uso das redes sociais foi mais expressivo entre aqueles da classe A (89%) em comparagdo com os das
classes DE (71%), e entre os com Ensino Superior (88%) em relagdo aos com Ensino Fundamental (69%).

50 Cenp-Meios ¢ administrado pelo CENP (Conselho Executivo das Normas Padréo), que autoregulamenta o
mercado publicitario e desde 2017 realiza 0 monitoramento de investimentos publicitarios no Brasil, a partir dos
dados fornecidos por agéncias de publicidade de diferentes regibes do pais. Mais informagdes em
https://www.cenp.com.br/cenp-meios.

SInteractive Adversing Bureau. Entidade sem fins lucrativos, fundada em 1998, que representa o mercado de midia
interativa no Brasil. Mais informac8es em https://iabbrasil.com.br/.

A Kantar IBOPE Media faz parte da Kantar Media, empresa de pesquisa de midia na América Latina. Mais
informacBes em https://www.kantaribopemedia.com/.
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levantamento sobre os dados da producéo cientifica brasileira na plataforma da Capes, em 2019,
no universo de 766 teses e dissertacbes no campo da Comunicagdo, havia apenas 40
investigacOes sobre publicidade e propaganda, sendo que da regido Norte somente 02 trabalhos.
Trindade (2019) fez pesquisa semelhante com revistas classificadas no estrato QualisCapes A2
em Comunicacdo, subcampo publicidade e consumo no foco do digital, dos artigos publicados
entre 2006 e 2017, e entre os trabalhos mapeados pelo autor ndo constavam trabalhos oriundos
da regido Norte. Acessamos a plataforma Capes®, para levantamento quantitativo semelhante,
e identificamos que das 3746 teses e dissertacdes concluidas entre 2020 e 2023, na area de
conhecimento Comunicacdo, 108 pesquisas eram do campo da Publicidade, e destas somente
02 trabalhos foram do Norte®, sendo um da Universidade Federal do Pard e outro da
Universidade Federal do Amazonas.

Outros pontos que merecem destaque sao a juventude dos programas de pds-graduacao
na regido Norte, especificamente em Belém do Para, em comparacdo com outras regides do
pais, como 0s PPGCOM/UFPA’ e 0 PPGCL/UNAMA, ¢ as dificuldades de acesso a eventos
cientificos de Comunicacdo no Brasil, que, em sua maioria, estdo concentrados no eixo Sul-
Sudeste. Embora, na ultima década, tenham sido realizados esforcos para promover eventos
cientificos na regido Norte, como a XXIII Compo6s em 2014, o 42° Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagéo (Intercom) em 2019, e o XIII Encontro Nacional dos Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda (Propesq/PP) em 2023, além de eventos regionais como 0
Encontro de Pesquisa em Comunica¢do na Amazonia (EPCA), ainda persistem desigualdades
na producdo e disseminacdo de pesquisas em Comunicacdo feitas na regido. Esses desafios
decorrem tanto do distanciamento geografico quanto de um contexto histérico que posiciona o
Norte na periferia das discusses académicas predominantes no pais.

Dessa forma, a partir das observacdes sobre 0 aumento dos investimentos publicitarios

das marcas e do acesso as pessoas a internet, bem como da necessidade de se ampliar e

8Na plataforma Sucupira da Capes utilizamos, primeiramente, no filtro de busca os anos de 2020 a 2023, 4rea de
conhecimento Comunicagdo, subtipo de produgdo Teses e Disserta¢des, que totalizou 3746 produgbes concluidas
no periodo. Depois, incluimos no campo de pesquisa o termo Publicidade, o que totalizou 108 teses e dissertacdes
no periodo.

°E importante observar que o nimero de programas de pos-graduacio em Comunicago na regifo Norte do Brasil
é significativamente menor em comparagdo com outras regides. Essa disparidade evidencia uma menor producao
de pesquisas na area, o que se reflete em diferentes tematicas de investigacao, e ndo apenas no campo especifico
das pesquisas em Publicidade e Propaganda (PP).

%0 Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo, Cultura e Amazonia (PPGCOM) da Universidade Federal do
Pard (UFPA) iniciou suas atividades em 2010 com a oferta do Mestrado, e em 2019, foi o primeiro curso de
doutorado em Comunicacdo em toda a regido amazonica.

110 Programa de Pos-Graduagdo em Comunicacdo, Linguagens e Cultura (PPGCLC) da Universidade da
Amazonia iniciou suas atividades da primeira turma de Mestrado em fevereiro de 2009.
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visibilizar as pesquisas sobre publicidade feitas no Norte, compreendemos que as discussdes no
ambito sociocultural podem ser diversas. No entanto, nosso interesse de pesquisa se insere na
temaética da publicidade nos ambientes digitais, com objetivo de contribuir para estudos da area,
abordando as transformacdes e implicacdes dos processos produtivos globais na atuacdo
publicitaria. Nosso foco esta tanto nos aspectos subjetivos quanto coletivos dessas mudancas
no tecido social, considerando contextos locais.

Compreendemos que essas transformacgdes sdo parte de uma cultura cada vez mais
digital, midiatizada e direcionada pela captura de dados, ou seja, ja ndo ha como pensar em
publicidade sem o digital e sem um sistema automatizado de circula¢do, composto por fluxos
continuos de informagBes - geradas pelos consumidores, uso de inteligéncia artificial com
auxilio dos algoritmos e hipersegmentacdo de anuncios online (Domingues, 2016; Gunkel,
2017) - que tém gerado diversas discussdes como: a falta de confianca e preocupacdo com a
privacidade dos dados por parte dos sujeitos consumidores (Kantar Ibope Media, 2020); os
limites de atuacdo das empresas em relagcdo ao uso de dados e a oferta de servigos/andncios,
quando possuem baixa regulagéo e controle por parte do Estado, e quando criam e revisam suas
préprias regras para consumidores e anunciantes (Semick; Botelho-Francisco; Lima, 2021); o
aumento da preocupacao (e embate) das empresas em funcdo da regulacdo da internet e
privacidade!?; e a aceleracdo de processos midiatizados e de circulagdo, com formatos de
producdo publicitaria para o digital, que exigem do profissional atualizacdo e conhecimento
constantes, atravessados por reflexdes éticas e sobre a compreensdo do seu papel social
enquanto participante desse processo.

Diante disso, explorar essas questdes, considerando os contextos locais-regionais, as
desigualdades digitais e os desafios profissionais que surgem, podera nos auxiliar a
compreender melhor sobre as oportunidades geradas pela internet, para que elas possam
envolver mais agentes nos processos de participagéo e decisdo, pois, por vezes, esses processos
tém como prdpria intencdo serem excludentes. Acreditamos que certas assimetrias podem e
devem ser repensadas, porque, de certo modo, as decisdes tomadas no ambiente mercadologico
influenciam para além da internet, adentrando o espaco social e impactando na vida dos sujeitos

consumidores e dos sujeitos profissionais, portanto, partimos da compreensdo de que a

2Um exemplo disso foi o da IAB Brasil, associacdo que tem, entre os filiados, plataformas, grandes anunciantes,
agéncias e grupos de comunicacdo da area digital - que, em dezembro de 2021, iniciou coleta de apoios para um
abaixo-assinado contra o projeto de lei (PL) n°. 2630/2020, que trata da Lei Brasileira de Liberdade,
Responsabilidade e Transparéncia na Internet, popularmente chamada de Lei das Fake News, que busca combater
a desinformacdo na internet. Com a campanha “Diga ndo ao fim da publicidade digital”, a associacdo pedia
alteragdo do texto do PL, pois, segundo ela, o projeto poderia tornar invidvel o0 modelo de negécios de muitas
agéncias, devido alguns artigos presentes na lei coibirem atividades publicitarias (IAB BRASIL, 2022).
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publicidade digital envolve amplos olhares sobre acessos as tecnologias, capacidade de
articulacdo no mercado e sobre interferéncias na atuagéo profissional, mediante potencialidades
e limitagdes.

Segundo Figaro (2018), o mundo do trabalho é um territorio de embates das relac6es
de comunicacdo, um espaco de disputas pelo controle de poder tanto por parte dos
conglomerados mundiais quanto regionais, por isso, a necessidade de se refletir sobre a questéo
do territorio local e/ou global e como eles se refletem, compreendendo como “local/territorio”
essas novas configuracoes, disputas e ldgicas produtivas em que se inserem os trabalhos dos
comunicadores.

Neste contexto, questionamo-nos sobre como novos processos produtivos
publicitarios, em meio a midiatizacdo profunda (Couldry; Hepp, 2017), tém tornado cada vez
mais complexo o apropriar-se e atualizar-se no campo profissional, principalmente, quando
tratamos de contextos socioculturais que, historicamente, estdo as margens e distante daquilo
que ocorre de modo intenso e global.

Na ambiéncia complexa da midiatizacdo (Couldry; Hepp, 2017; Couldry, 2019),
propomos pesquisar sobre como essas transformacgfes oriundas do cenério da publicidade
digital acontecem em um contexto da AmazoOnia Paraense, especificamente, como sdo
percebidas e aplicadas no fazer publicitario de profissionais de Belém do Para, considerando
que precisamos refletir sobre estes processos em transformacdo, e ndo somente sobre a
necessidade da qualificacdo profissional e mercadolégica, mas também de como podemos
contribuir com o cenario da pesquisa da publicidade e producdo publicitaria no contexto
amazonico, pois compreendemos que “[...] a pratica nao esta descolada do mundo social, indo
além do mercado publicitario e das universidades. A relagdo do sujeito com 0s outros - sujeitos,
vozes, discursos, campos -, a vida social que o constitui” (Hansen; Weizenmann, 2016, p. 13).
Dessa forma, para apresentar os resultados da pesquisa realizada, estruturamos o trabalho em
quatro capitulos, que incluem:

O capitulo 1, denominado “Acessos iniciais”, trata da apresentacdo sobre a relagdo da
pesquisadora - enquanto publicitaria, professora e pesquisadora de publicidade - com a pesquisa
e 0s primeiros contatos com o campo até a defini¢cdo da temética, objeto e sujeitos de pesquisa.
Discorremos também sobre as estratégias metodologicas utilizadas, com descri¢des das suas
respectivas etapas e como conduziu-se 0 processo de campo e 0s acionamentos tedricos
selecionados para discussao e analise.

“Navegando pela Midiatizacdo e Producdo Publicitdria” ¢ o nosso capitulo 2, onde

exploramos estudos tedricos sobre midiatizagdo profunda, que discutem sobre 0s processos da
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sociedade em midiatizacdo no contexto dos dados, para melhor compreendermos como as
instituicdes sociais e culturais e 0s modos de interacdo e préaticas sdo alterados em consequéncia
do crescimento e maior participacdo da midia na vida social e cultural; bem como identificamos
que essas transformacdes ndo se deram de modo igual e a0 mesmo tempo em todo mundo,
analisando-as também a partir da perspectiva da Midiatizacdo na Amazonia, destacando a
estrutura do préprio pensamento colonial de exploragdo anterior a digitalizacdo e dataficacéo
que ainda perdura. Esta exploracdo tedrica auxilia-nos nas primeiras reflexdes sobre a
midiatizacdo do habitus publicitario - considerando este como consumidor e produtor de
sentidos -, a producdo publicitaria e as possiveis alteracdes nos fluxos de trabalho em
decorréncia da atuacéo digital no contexto da dataficacéo.

No capitulo 3, “Conexdes da publicidade digital”, discorremos sobre a constitui¢do da
publicidade digital e os novos modos do fazer e do circular no contexto da dataficacdo, como a
midia programatica, algoritmos e inteligéncia artificial, explorando as questdes relacionadas as
plataformas, regulacdo e controle e suas implicacbes sobre as praticas publicitarias.
Intercalando a esta discussao, a publicidade digital em Belém do Para, na Amaz6nia, a partir
das percepcdes e apropriacdes dos publicitarios, as transformacdes que ocorrem (ou nao) e sdo
pertencentes ao contexto local. A partir de dados documentais, apresentaremos regulacdes e
ferramentas de controle que incidem sobre as préaticas publicitérias na internet, como as politicas
de publicidade das plataformas e as regulacdes politicas-legais vigentes no Brasil, como o
Marco Civil da Internet, Lei Geral de Protecdo de Dados e Lei das Fake News.

No quarto e ultimo capitulo, “Processar e (re)pensar as praticas publicitarias para o
digital”, refletimos sobre os desafios da formagao e atuagdo publicitaria, na Amazonia Paraense,
diante das opinides dos interlocutores sobre temas como relevancia e ética. Em continuidade as
discussbes anteriormente realizadas, exploramos sobre como essas mudancas no contexto da
midiatizac&o profunda, que se ddo de modo global, s&o apropriados em contextos locais e quais
as implicacdes sobre o habitus publicitério, descrevendo sobre como esses publicitarios de
Belém do Para percebem e se apropriam dessas transformac6es do digital, no seu processo de
formacédo e nas questdes éticas das suas praticas; como eles compreendem 0s impactos e 0 seu
papel social nesses novos processos de producdo e de como imaginam o futuro da publicidade
digital na Amazonia no contexto da dataficacao.

Nas consideraces finais, resgatamos o percurso e as analises realizadas e apresentamos
as principais conclusdes identificadas, a partir das entrevistas com os profissionais publicitarios.

Diante disso, expomos as limitac0es da nossa pesquisa e apontamos possibilidades de estudos
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gue acompanhem o desenvolvimento do mercado, a partir da perspectiva da formacéo e atuacéo

ética publicitéria no digital, considerando o contexto de pesquisas locais na Amazonia.
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1 ACESSOS INICIAIS

Inicio este capitulo esclarecendo que, aqui, tomei a liberdade de intercalar a utilizagdo
de verbos pessoais na primeira pessoa com as de terceira pessoa na escrita, para escrever sobre
0S primeiros acessos ao campo até as escolhas de pesquisa e de como essas decisdes partiram
das minhas experiéncias na area de Publicidade; pois como um estudo de inspiracéo cartografica
(Passos; Kastrup; Escdssia, 2009), percebo-me inserida nesse campo, considerando o tempo
que estudo o tema e que atuo na area da publicidade, o que despertou a necessidade de me
posicionar na escrita como parte do processo e também com estranhamento sobre o estudo
proposto.

Dessa forma, neste capitulo, relato sobre como se deram as escolhas neste percurso de
pesquisa, apresentando como as minhas trajetorias profissional e académica encontram-se com
os interesses da pesquisa em publicidade, especificamente, da publicidade digital, e de que
modo realizamos a incursdo no campo. Sobre isso, destacamos que se dividiu em campo |
(entrevistas com pesquisadores de publicidade), campo Il (profissionais publicitarios) e campo
I11 (retomada de entrevistas com alguns profissionais publicitarios), dadas as diferentes frentes
de discussdo sobre a publicidade digital até a tomada de decisdo sobre a problemética com as
quais nos deparamos, incluindo objetivos e sujeitos de pesquisa.

Nas subsecBes seguintes, apresento as estratégias metodologicas que conduzem a
realizacdo deste trabalho, com as especificidades que se deram na construgédo do mesmo - como
o de trabalhar e construir o campo, e as proprias decisdes que vieram a ser tomadas sobre este,
conforme construimos e revisamos o projeto de pesquisa -, 0s métodos aplicados, o protocolo
de pesquisa, os interlocutores que participaram de cada etapa e como, a partir das abordagens

teoricas selecionadas, realizamos a interpretacéo e analise dos resultados.

1.1 As escolhas de pesquisa

Apols 12 anos da minha formatura na graduacdo em Publicidade e Propaganda na
Universidade Federal do Para (UFPA), duas especializacdes em Marketing na Fundagédo
Getulio Vargas e na Escola Superior de Propaganda e Marketing, atuacdo em diferentes
empresas do mercado publicitario de Belém no Pard e como professora universitaria nas areas
de Comunicacdo e Marketing, em 2015, retornei a UFPA para cursar o mestrado em Ciéncias
da Comunicagéo.

Da trajetoria profissional percorrida até entdo, trouxe para a academia o interesse em
pesquisar sobre Publicidade na internet, mais especificamente nas redes sociais na internet. Em

marco de 2017, com o titulo “A ciberpublicidade e as interagdes em rede: estudo exploratorio
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sobre praticas de consumo no Facebook”, a dissertagdo teve como principal objetivo analisar
as interacdes dos sujeitos (ciberconsumidores) com (e a partir da) a ciberpublicidade naquele
site de rede social. Incentivada, principalmente, pela atuagéo profissional, pois trabalhando na
area, tive a oportunidade de participar de treinamentos de midia, acompanhar desenvolvimento
de pesquisa de mercado, producédo de eventos (na capital e interior do Estado) e conhecer um
pouco mais de quem faz comunicacdo em Belém, Para, na Amazonia. 1sso me ajudou — e ainda
ajuda — a perceber o mercado e como ele funciona diante das transformacdes pelas quais
passamos, principalmente daquelas em decorréncia das novas possibilidades que surgiam com
as plataformas de redes sociais na internet e novos formatos de comercializacéo.

Para além da atuacdo em empresas do mercado belenense, a experiéncia docente, desde
2008, também me proporcionou uma busca por atualiza¢éo constante sobre o desenvolvimento
de midias e as transformacdes nas praticas publicitarias, a partir da realizacdo de pesquisas para
elaboracdo de aulas, discussdo com os alunos e a convivéncia com um publico jovem, na sua
maioria. Desde o Mestrado, tenho buscado desenvolver estudos que contribuam para a
discussdo tedrica da publicidade, de modo que 0 avan¢o nas pesquisas académicas nos auxiliem
no enriquecimento das praticas, principalmente na regido Norte.

Dessa forma, quando iniciamos este projeto, o interesse era investigar as percepcdes e
apropriagdes dos consumidores finais sobre a publicidade digital, como o de buscar
compreender quais as relacfes do conteudo relevante da mensagem com o contexto social dos
mesmos, mas nas estratégias metodoldgicas - que descreveremos em maior profundidade na
subsecdo 1.2 - decidimos adentrar o campo entrevistando outros atores desse ecossistema
publicitéario (Perez, 2016), como os pesquisadores e profissionais publicitarios. Esta escolha
ocorreu conforme avangcamos no campo e nos estudos teodricos sobre publicidade e
midiatizacdo, pois nos deparamos com imbricamentos nas relacdes que se estruturam a partir
dos meios, instituigOes e atores sociais, observando que havia muito o que se compreender sobre
cada um dos destes polos e de como se constroem 0s sentidos neste contexto da publicidade
digital, como afirma Véron (1998, p.2): “Em cada um destes trés setores ha multiplas estratégias
que, de um maneira mais ou menos confusa, ttm em conta as estratégias presentes nos outros
dois. As estratégias sdo as vezes convergentes, as vezes divergentes”.

Esses imbricamentos propuseram-nos uma revisdo da metodologia, pois 0 campo
apresentou uma diversidade de questdes para analise e que se desdobrava em relagdes tanto
sobre a formacéo publicitaria quanto do fazer publicitario no mercado, potencializada pelas
questdes contextuais e regionais. Compreendemos que era necessario fazer uma escolha, por

onde queriamos iniciar essa discussao sobre a publicidade digital diante desses processos de
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midiatizacdo, ja que envolve atores e relacbes complexas que podem acionar diferentes frentes
de investigagdo. Pesquisar a publicidade digital a partir dos consumidores finais ou dos meios
e plataformas de comunicacdo poderia ser alguns dos caminhos, mas optamos pela pesquisa a
partir dos processos de producdo e com o0s sujeitos envolvidos nesta constituicdo - 0s
publicitarios, considerando-se que entender 0 processo, as percepcdes e suas praticas seria um
dos passos importantes para analisar as condigdes em que se estrutura a publicidade no digital.

Entre os fatores para esta decisdo, consideramos que o ambiente digital se modifica e se
reestrutura de modo tdo rapido e constante, que a “digitalizagdo dos processos publicitarios
acaba por exigir uma profunda reformulacdo no que diz respeito as competéncias e perfis
profissionais” (Schuch; Petermann, 2020, p. 15), e tomamos como hipotese que isso tem
tornado cada vez mais dificil para estes profissionais repensarem sobre suas praticas
publicitarias mediante essa aceleracdo da tecnologia, sendo eles sujeitos que sao atravessados
por regulacbes e orientacfes que direcionam seus modos de atuar, e podem gerar conflitos
(éticos) nos seus modos de ser, ou seja, esses profissionais sdo produtores e consumidores de
sentidos que tém seu modo préprio de perceber e se apropriar dessas dindmicas da publicidade
digital.

Consideramos assim, um importante papel desses profissionais neste processo de
constituicdo da publicidade que se relaciona com essa nova ambiéncia social que é a sociedade
midiatizada (Sodré, 2014), pois sao eles que produzem e direcionam as mensagens publicitarias
que circulam nesses ambientes digitais, que, através de uma relacdo comercial, dialogam com
as empresas de tecnologia e meios de comunicacdo ou, como vimos, podem até se organizar
coletivamente contra regulamentacdes politicas. Cabe destacar também que as mensagens
publicitarias e 0 modo como os publicitarios operacionalizam a circulacdo das mesmas, séo
envoltas pelo contexto do qual eles fazem parte, e por isso, dialogam com outras influéncias,
que podem ser de ordem politica, econdmica, cultural e/ou histérica. E, referindo-se
especificamente a regido Norte, onde 0 acesso e investimentos em tecnologia estdo aquém
daquilo que se consome e investe no restante do Brasil, € importante pensar de que modo isso
limita ou inviabiliza uma melhor discussao sobre esses processos de producao.

Parte-se assim da compreensdo de que o estudo da publicidade digital é um cenério que
envolve olhares e compreensdes sobre as assimetrias, reflexdes sobre acesso, formacéo
profissional, capacidade de articulagdo no mercado e sobre interferéncias que impactam
também na vida politica, social e cultural, sobre a capacidade dos sujeitos de integrarem praticas

préprias no contexto dessas ambiéncias.
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Esta discussdo sobre a importancia da natureza das praticas publicitarias ja foi explorada
por Piedras (2009), ao destacar que ao estudar essa dinamica e como ela se insere no cotidiano
nos auxilia a entender a configuragdo social contemporanea. Por isso, € necessario explorar 0s
processos constituintes da publicidade digital que ndo sdo amplamente divulgados e
esclarecidos a todos os atores envolvidos, como as questdes politico-legais, que tratam da
implantacdo de leis de regulamentagdo destes espacos, e as questdes éticas, que envolvem a
privacidade dos usuarios e a atuacao dos profissionais de publicidade.

Compreender esses processos dialoga tanto com acdes empresariais e mercadoldgicas,
guanto na esfera do sujeito, do humano e de como nossas vidas estdo sendo acessadas e
utilizadas neste fluxo publicitario digital, pois € preciso destacar que as l6gicas de producdo se
desenvolvem com o objetivo de responder as dindmicas do capitalismo que sempre existiu, e
que “[...] apenas ganharam adensamentos ¢ novas possibilidades decorrentes da expansdo
tecnoldgica, principalmente das tecnologias digitais, impondo funcionamentos cada vez mais
robotizados e prescindindo da presenca humana” (Perez; Trindade, 2019, p. 121),

Outro fator para selecionar esse recorte neste projeto € que analisar a partir da producgéo
é também fundamental para que esses profissionais compreendam o processo do qual sdo
sujeitos e ao qual estdo sujeitos (Hansen, 2013). No percurso inicial do campo, ja nos deparamos
com algumas questdes de pesquisa que envolvem diretamente a producéo, as quais destacamos
aqui alguns questionamentos que podem auxiliar nesta reflexdo: qual/quais seré/serdo o/os
futuro/futuros possivel/possiveis da publicidade digital diante dessas regulamentacGes e
praticas de mercado que gerenciam e dependem os dados dos usuarios? Quanto 0s sujeitos do
processo de producdo publicitaria se apropriam das dinamicas realizadas pelas plataformas de
tecnologia e empresas de comunicagdo? Qual o conhecimento desses profissionais sobre as
regulacdes vigentes e, se ha, como isso reflete sobre suas praticas e sua ética? Embora o
contexto do digital seja global, quais séo os impactos dessas transformagdes no local, em qual
velocidade isso acontece e repercute nas ambiéncias socioculturais? Em se tratando da
Amazonia, de que modo essas transformagdes afetam as praticas publicitarias e os modos de
ver e fazer publicidade? Pois quando falamos de Amazoénia, estamos nos referindo a uma regiao
polissémica e miscigenada que possui desafios proprios a serem enfrentados, “no sentido de
pensar como tais questfes sdo atravessadas por especificidades oriundas de sua geografia, de
seu povo, de sua cultura e de processos historicos que séo regionais e, concomitantemente,
globais” (Silva; Mascarenhas, 2018, p. 203). Esses questionamentos sdo feitos levando-se em

consideracdo esse escalonamento de influéncias, como serd apresentado mais adiante na
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proposta metodoldgica deste projeto, em que procuramos falar com pesquisadores de diferentes

regides do pais e com publicitarios de Belém do Para.

Figura 1 - Tema, objeto e sujeitos de pesquisa

4 e N N

Tema: Objeto: Sujeitos da Pesquisa:
Publicidade | A opinido de
digital no publicitarios sobre a Publicitarios de
contexto da publicidade digital e Belém do Para, na
midiatizacdo implicagdes na Reg|é? Norte,
profunda atuacdo publicitaria. Amazonia.

- o N J

Fonte: Autora (2024)

Dessa forma, nosso tema de pesquisa € a publicidade digital no contexto da midiatizacéo
profunda, principalmente sobre como as mudangas impostas neste sistema complexo de
midiatizacdo orientam e/ou modificam as praticas profissionais. Sendo assim, chegamos as
questdes centrais direcionadoras da pesquisa: como 0os modos de producdo e circulacdo da
publicidade digital no contexto da midiatizacdo profunda, que se ddo de modo global, sdo
apropriados em contextos locais e quais as implicacBes sobre a atuacdo publicitaria de
profissionais de Belém do Para?

Esta formulacdo do problema de pesquisa permite adentrar em discussdes da
publicidade digital, como a ambivaléncia na relacdo entre a busca pela relevancia e controle,
entrelacadas a questdes como a midiatizacdo do habitus publicitario, implicagdes na pratica
publicitaria, formacdo e ética profissional; partindo da compreensdo de que essas
transformacdes ocorrem para além dos contextos globais e que se ddo em tempos e modos
diferentes, permitindo assim melhor delimitar nosso objeto de estudo, que sdo as opinides dos
publicitarios acerca dessas tematicas e como sujeitos de pesquisa os publicitarios de Belém do
Para (Figura 1).

Dito isto, tragcamos como objetivo geral: investigar como os publicitarios de Belém do
Par4, na Amazbnia, percebem a construgdo de uma publicidade digital relevante, os
mecanismos de regulacéo e controle e como isto implica nas suas praticas profissionais. E como
objetivos especificos: 1) Discutir sobre a publicidade digital, a partir das entrevistas com

publicitéarios e pesquisadores, e 0s acionamentos tedricos provocados por suas transformacdes,



26

no contexto da midiatizacdo profunda; b) identificar as principais questdes politicas-legais
atuais que fazem parte e orientam o mercado publicitario digital brasileiro; ¢) Analisar as
opinides dos publicitarios e implicacdes na sua atuacdo, ética e formacdo publicitaria no
contexto da publicidade digital; d) refletir sobre como as apropriacdes locais destes processos,
no contexto da Amazonia, podem contribuir na constituicdo de uma publicidade relevante, na
formacdo profissional e atuag&o publicitaria.

A partir desses objetivos, formulamos nossas hipéteses ou, como define Orozco Gomez
(1997), nossas premissas de pesquisa, pois 0 papel que elas desempenham na investigacdo
qualitativa € o de orientar o processo de investigacao:

O que ndo deveria passar € comecar algum tipo de investigacdo sem ter
premissas. Ndo se trata de ter hip6teses no sentido quantitativo, muito
formulado e com indicadores concretos e variaveis, através dos quais vamos
verificar se ddo ou ndo as hipGteses: se trata de ter certos principios
ordenadores da busca [...] O investigador tem sempre principios orientadores,
ideias vagas ou gerais do que vai encontrar, e tem uma ideia que lhe permite
ir cortando os segmentos daquele que esta investigando para levar a conhecer
0 que deseja investigar (Orozco Gomez, 1997, p. 76).

Dessa forma, pressupomos que podemos encontrar relacfes entre a formacéao e ética
publicitéaria e questdes proprias do local - em Belém do Pard, na Amazonia - influenciando na
forma como os profissionais compreendem e se apropriam (ou ndo) desses processos de
midiatizacdo da publicidade no digital, como: a) que os publicitarios ainda ndo tém acesso as
regulac@es, ferramentas de controle que incidem sobre as praticas publicitarias na internet; b)
que ha desafios da formacdo desse publicitario para atuacdo no digital, devido a aceleracao
desses processos midiatizados; c) que compreendem os impactos e o seu papel social nesses
novos processos de producdo e veiculagdo da publicidade digital, mas que ndo tém dominio
sobre processos que sdo globais; d) que as suas visdes sobre a publicidade digital diferem
quando eles se colocam como sujeitos consumidores e como produtores; €) que reconhecem as
dificuldades de se implementar uma publicidade digital na Amazonia devido a outras limitacdes
e interferéncias politicas, econémicas e socioculturais da regido.

Ademais, nosso estudo busca contribuir com as pesquisas em Publicidade na Amaz6nia,
como apresentamos na introducéo deste trabalho, considerando as desigualdades que ainda se
estabelecem dos estudos publicados sobre publicidade e propaganda na regido Norte ainda
serem escassos em relacdo ao restante do pais; pois compreendemos, a partir do levantamento
bibliografico, que ha campo para adensar as discussdes sobre publicidade digital e seus

atravessamentos, principalmente, no contexto da Amazonia.
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Desde o inicio do desenvolvimento desta tese, buscamos por estudos realizados e em
andamento para compreenséo sobre as transformacgdes da publicidade, e identificamos que a
temética da publicidade digital € um estudo em construcdo, principalmente, quando se tomam
cendrios especificos para compreender suas interagdes e impactos. A partir de pesquisas em
fontes documentais, buscamos investigar como o assunto esta sendo explorado, principalmente,
por fazer parte de um ambiente de intensas e continuas mudancas.

Em estudos anteriores, Trindade, Perez e Teixeira Filho (2019) propuseram
compreender o estado do conhecimento sobre algoritmo na area de Comunicacgéo, em especial
nos trabalhos sobre publicidade e consumo, de publicagbes nacionais e internacionais, no
periodo de 2016 até o inicio de 2019, verificou-se a predominancia de estudos exploratdrios,
majoritariamente internacionais, com baixa preocupacao conceitual e pouca orientacdo para a
publicidade, o que, segundo o0s autores, gerava oportunidades para a incursdo do tema na area:

[...] o tema dos algoritmos na publicidade e consumos precisa de uma agenda
de pesquisa, que atenda sua emergéncia e relevancia, englobando as novas
praticas sociais de configura¢des das dinamicas das comunicagdes e consumos
(Trindade; Perez; Teixeira Filho, 2019, p.15-16).

Pompeu (2021), a partir de levantamento sobre os temas e interesses na pesquisa em
publicidade, examinou as palavras-chave de mais de 800 trabalhos apresentados entre os anos
de 2015 a 2019, dos dois congressos mais importantes das pesquisas em publicidade no Brasil:
Intercom e Propesg-PP. Com uma média de 300 palavras-chave por evento, anualmente,
segundo o autor, as que mais passaram a figurar nos trabalhos apresentados nestes cinco anos,
cujas frequéncias mais aumentaram no periodo avaliado estavam relacionadas as novas
possibilidades midiaticas, sendo elas “algoritmo”, “influenciadores”, “transmidia” e
“Instagram”. O autor afirmou que ndo era objetivo mergulhar em cada uma dessas palavras,
mas que havia de se destacar “[...] o papel determinante que o novo contexto midiatico-
tecnoldgico tem desempenhado no desenvolvimento do campo académico da publicidade”.
Tendéncia corroborada na pesquisa sobre os “Acionamentos tedricos sobre publicidade e
propaganda nas teses e dissertagdes brasileiras” em 2019, em que Piedras, Invernizzi e Wottrich
(2021) destacaram que entre os objetos empiricos abordados nas pesquisas, a maioria dos
trabalhos aborda questdes relacionadas ao digital. Em algumas de suas conclusfes de seu
trabalho, Pompeu (2021) afirmou que o campo ¢ “[...] relativamente agil na sua capacidade de
assimilar temas e fendmenos recentes, dando conta de um entendimento cada vez mais

atualizado da propaganda” (Pompeu, 2021, p. 12).
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Especificamente sobre “trabalho publicitario”, Valente (2020) investigou de que forma
a pesquisa em Publicidade e Propaganda tem abordado o tema nos anais dos eventos cientificos
do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo - Intercom, do Encontro Nacional dos
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda - Propesq/PP e do Encontro Nacional da Compods,
realizados no periodo de 2015 a 2019. Como resultado, a autora observou que o trabalho em
publicidade foi poucas vezes tema central das discussOes apresentadas nesses eventos, nao
sendo encontrado em nenhum estudo dos encontros da Compds e aparecendo em 25 trabalhos,
sendo 17 no Propesg-PP e 08 no Intercom, entre 0s quais destacou:

[...] Pode-se observar, entre os achados, artigos que discorrem sobre como o
ensino em Publicidade e Propaganda muda ou deve mudar em funcdo das
mudancgas sofridas pelo campo e pela atividade publicitaria. As
transformacdes constantes nas préaticas e processos de trabalho, sobretudo os
criativos, em funcdo do emprego massivo das TICs no dia-a-dia do fazer
publicitario sdo abordadas em alguns trabalhos, assim como a obsolescéncia
do modelo de agéncia de publicidade e a discussdo de modelos alternativos de
atuacdo como houses e agrupamentos menores de profissionais (Valente,
2020, p.11).

Sobre esses resultados encontrados, a autora defendeu que:

[...] A Comunicagdo como ciéncia deve preocupar-se em entender as praticas
do trabalho publicitario para preparar melhor novos profissionais, provocar 0s
gue estdo em atividade ha mais tempo a adaptarem-se a um campo em
constante mutacdo e buscar, através dessa reflexdo, oferecer um olhar de
conscientizacdo sobre a atuacdo profissional em Publicidade e Propaganda
(Valente, 2020, p.12).

Com metodologia inspirada nos estudos de tendéncias acima citados (Trindade, Perez e
Teixeira Filho, 2019; Valente, 2020; Piedras, Invernizzi e Wottrich, 2021; Pompeu, 2021),
realizamos pesquisas em bibliotecas virtuais cientificas nacionais e internacionais, sobre artigos
nas paginas da Scielo (https://scielo.org/) e Scopus Elsevier
(https://www.scopus.com/home.uri) - e dissertacbes e teses - no Catdlogo de Teses e
Dissertacdes da Capes (https://catalogodeteses.capes.gov.br/), com objetivo de adensar o
levantamento sobre as tematicas em Publicidade Digital e Trabalho Publicitéario. Para isso,
utilizamos, nas ferramentas de filtro de busca, a area Comunicac&o, o periodo de 2020 a 20243
e as palavras-chave, em portugués, “publicidade digital”, “praticas publicitarias”, “trabalho
publicitario” e, em inglés, “Digital advertising”, “Advertising practices” e “Advertising

Professionals”.

13Selecionamos estes anos, contemplando o periodo de realizacdo da nossa pesquisa (2021 a 2024) e tomando
como base o Ultimo periodo de levantamento, 2019, nas pesquisas de Piedras, Invernizzi e Wottrich (2021),
Pompeu (2021) Trindade, Perez e Teixeira Filho (2019).
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Entre os 106 trabalhos presentes nos resultados, identificamos que 334 deles (Tabela 1)
apresentaram atravessamentos com nossa tematica de pesquisa, 0s quais organizamos em temas
como: Etica publicitaria; Profissionais de publicidade e plataformas; Publicidade e algoritmos;
Publicidade e inteligéncia artificial; Publicidade programética e bloqueadores de andncios;
Regulamentacdo da publicidade digital; e Transformacgdes nas praticas profissionais em

publicidade.

Tabela 1 — Principais resultados de teméticas em bibliotecas virtuais de 2020 a 2024, relacionadas com a nossa
temética de pesquisa sobre publicidade digital

Tematicas Quantidade de trabalhos

Transformacdes nas praticas profissionais em publicidade 9
Publicidade e plataformas

Etica Publicitaria

Publicidade e inteligéncia artificial

Publicidade e algoritmos

Publicidade programatica e bloqueadores de andncios

Regulamentacdo da publicidade digital

N W W w s~ B~ Ol

Profissionais de publicidade e plataformas

Total 33

Fonte: autora (2024)

Embora exista a limitacdo dos filtros aplicados e saibamos que muitas pesquisas ja
foram e estdo sendo realizadas sobre publicidade, compreendemos, com base nisto e nas outras
pesquisas aqui demonstradas, que nosso trabalho se insere em um contexto atual de discussao
sobre as transformacfes na publicidade e das préticas publicitarias. Ainda que nos
concentramos em uma perspectiva de olhar local, com publicitarios de Belém do Para, a cidade
é a capital de um dos maiores estados da Amazonia Legal®® - tanto em éarea quanto em

desenvolvimento econdmico?® - e possui uma populagio aproximada de 1.398.531 habitantes,

14_istamos as autorias e titulos desses trabalhos no Apéndice A. Destacamos que a organizagdo nestas categorias
de tematicas foi uma escolha da pesquisadora com base nas leituras dos mesmaos, e também que, entre os resultados
apresentados, ndo identificamos nenhuma pesquisa de Mestrado ou Doutorado produzido na regido Norte acerca
da publicidade digital.

5De acordo com o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea - https://www.ipea.gov.br/), a Amazonia Legal
é uma area que corresponde a 59% do territdrio brasileiro e engloba a totalidade de oito estados — Acre, Amapa,
Amazonas, Mato Grosso, Pard, Ronddnia, Roraima e Tocantins — e parte do estado do Maranhao.

180 estado do Para concentra 28,5% do PIB da Amazonia Legal e, junto com outros dois maiores estados,
representam 68,1% de tudo que é produzido na regido (Amazonia Legal em Dados, 2024).
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registrando a maior densidade demogréafica da regido Norte com 1.230,25 hab/km? (IBGE,
2024).

Em Belém, essas transformacdes no cenério publicitario digital iniciaram-se em meados
de 2014, quando percebemos na cidade um movimento de profissionais buscando cursos sobre
marketing digital, de modo a acompanhar as transformacdes que vinham surgindo e a
possibilidade das midias digitais como espaco publicitario. Aquela época, observam-se as
primeiras especializagdes lato sensu e cursos livres na area, mas poucas empresas e marcas
investindo neste cenario digital, seja pela falta de investimento financeiro e/ou até mesmo pela
incipiéncia de profissionais com qualificacdo para atuacdo na area, contudo, observava-se a
constituicdo das primeiras agéncias digitais na cidade.

Um estudo realizado, no ano de 2016, sobre a implementacéo de agéncias digitais na
Amazonia (Santos; Oliveira; Presller; Oliveira, 2018) descreveu o funcionamento de 03
agéncias paraenses no ambito da comunicacéo digital na cidade de Belém. Os resultados da
pesquisa demonstraram que as agéncias passavam por um processo de transformacdo no
mercado e no mundo do trabalho, e que prestavam estes servigos digitais com estrutura mais
compacta, técnica e pratica, com profissionais mais jovens e menos experientes. Aquela época,
0s autores concluiram que era perceptivel o crescimento do mercado em Belém, mas que ainda
era distante dos servigos digitais oferecidos em outras capitais do pais.

Atualmente, identificamos no mercado 20 agéncias de publicidade e propaganda
associadas ao Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Para - SINAPRO-PAY’
(SINAPRO-PA, 2024a) e 02 agéncias associadas a Associacdo Brasileira de Agentes Digitais -
ABRADI!® (ABRADI, 2024), mas a partir de observacdes diretas e em contato com outros
agentes do mercado local, & perceptivel identificar que hd muitas outras empresas e
profissionais liberais atuando nesta area e que estdo fora dessas associa¢des. Um exemplo de
um movimento recente é o retorno do Clube de Criativos do Para - CCPA® que conta com a

adesdo de cerca de 280 profissionais das principais agéncias paraenses (CCPA, 2024).

Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Para - SINAPRO-PA, fundado em setembro de 1983, tem
como missao representar perante as autoridades administrativas e juridicas, 0s interesses gerais de sua categoria
econdmica e o0s interesses individuais de suas associadas (SINAPRO-PA, 2024b).

18A Associacdo Brasileira dos Agentes Digitais — ABRADI é uma entidade de classe, sem fins lucrativos, que
defende os interesses das empresas desenvolvedoras de servicos digitais no Brasil. A entidade esta presente nos
estados do CE, DF, GO, MG, MA, MS, PE, PB, PR, RJ, RN, RS, SC, SP e na Regido Norte. Atualmente, possui
cerca de 400 empresas associadas (ABRADI, 2024b).

10 Clube de Criativos do Para - CCPA foi criado em 10 de outubro de 1987, mantém reunides periddicas, debates
e publicac6es de pecas on-line com objetivo de debater, estimular, promover e reconhecer a qualidade criativa dos
profissionais (CCPA, 2024).
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Inclusive, segundo informacBes do site do CCPA, cita-se, na apresentacdo do Clube, que,
atualmente, ha mais de 50 agéncias associadas ao SINAPRO-PA.

Destacamos também, como parte deste cenario do mercado da Comunicagdo em Belém,
0s cursos de ensino superior, Bacharelado de Publicidade e Propaganda (Tabela 2). Segundo o
Sistema E-mec do Ministério da Educacdo (E-MEC, 2024), existem, atualmente, 16
instituicdes?® com ofertas de curso em atividade, sendo 04 delas em formato presencial; destas
01 é universidade publica (Universidade Federal do Pard - UFPA) e 03 sdo privadas (Centro
Universitario do Estado do Pard - CESUPA, Faculdade Esticio do Para - Estacio FAP,
Universidade da Amazénia - UNAMA). De acordo com o Painel de Estatisticas do Censo da
Educacdo Superior (INEP, 2024), de 2013 a 2023, nestas 04 instituicdes houve o ingresso total
de 2.831 estudantes e 1.240 concluintes, ou seja, na ultima década mais de 1.200 profissionais

publicitarios tornaram-se aptos a atuarem no mercado de comunicacéo na capital do Para.

Tabela 2 — NUmero de ingressantes e concluintes, de 2013 a 2023, em cursos presenciais, em atividade, de
Publicidade e Propaganda de Institui¢des de Ensino Superior em Belém do Para

Instituicéo (IES) Sigla Ingressantes Concluintes
2013-2023  2013-2023

Centro Universitario do Estado do Para CESUPA 439 198
Faculdade Estacio do Para — Estéacio Fap ESTACIO FAP 1858 648
Universidade da Amazébnia UNAMA 256 213
Universidade Federal do Para UFPA 278 181
TOTAL 2831 1240

Fonte: autora (2024) com informacdes do Painel de Estatisticas do Censo da Educacédo Superior (INEP, 2024)

Ainda sobre o mercado de Belém, de 2014 a 2019, a empresa paraense de marketing
digital, Yeshil?® (2024), realizou pesquisas exploratorias?®> com estudantes e profissionais de
comunicagdo, com o intuito de mapear um perfil dos profissionais que fazem a comunicacao
no estado do Pard. Intitulada “Perfil — Profissional Paraense de Comunica¢do”, era realizada

anualmente e contou com 5 edigdes até 0 momento. Nos resultados, identificam-se informacdes

20 |_istamos todas as 16 instituices no apéndice B deste trabalho.

2LA Yesbil iniciou suas atividades em 2010 e foi uma das primeiras agéncias digitais de Belém. Desde 2022, focou
na prestacdo de servicos de marketing digital oferecendo solugdes e estratégias para melhorar a presenca online de
empreendimentos e pessoas, prestando servicos de desenvolvimento do site ao trafego pago, sempre orientado aos
dados na elaboracéo de estratégias com foco em resultados. Mais informacdes em yesbil.com.br.

22Sobre os relatdrios das pesquisas disponiveis no site da empresa, ndo ha muito detalhamento dos procedimentos
metodoldgicos realizados, além do periodo e quantidade de respondentes, mas temos conhecimento que elas eram
realizadas através de formulario online, sendo um convite aberto para participagdo, com divulgacao nas redes
sociais e site da empresa.
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como perfil demografico dos respondentes, questionamentos sobre trabalho e uso de redes
sociais. No total das cinco edicOes, tiveram 534 participagdes, sendo, em sua maioria,
profissionais com formacéo em Publicidade e Propaganda, do género feminino, entre 19 e 35
anos, de ensino superior incompleto e completo, atuantes profissionalmente em Belém. Sobre
a atuacdo profissional na cidade, na 12 edicdo (2014), dos 130 respondentes, 75% deles atuavam
em Belém. Na 42 edi¢cdo, em 2017, esse assunto foi novamente abordado, dos 90 participantes,
foram 70%. E na dltima edi¢do de 2018/2019, dos 101 respondentes, 80% trabalhavam em
Belém (YESBIL, 2024).

Dessa forma, com base no exposto sobre o cenario publicitario de Belém,
compreendemos que ha campos para investigacdao da Publicidade Digital, ainda que a capital
do Para esteja em uma area de periferia do mercado publicitario nacional®®, Por isso, faz-se
importante compreender, como percebemos 0s processos em especificidades proprias, bem
como esclarecer outros distanciamentos que temos na nossa regido, tanto a nivel de valorizacédo
profissional quanto a atualizacdo em relagdo aos novos processos que estdo sendo utilizados
nos mercados de publicidade no @mbito nacional, pois a cobranca da atualizacdo sempre recai
para o sujeito que deve acompanhar as mudancas e operar/trabalhar com elas, mas pouco ou
nada se fala sobre como esses processos estdo sendo construidos.

Ademais, no contexto da tematica da publicidade digital e a atuacdo publicitaria no
digital, considerando-se cenarios de pesquisa em construgdo, estamos aprendendo sobre esses
novos formatos e fluxos que circulam e se transformam de modo muito rapido. Pesquisar e
analisar estes processos, a partir de uma cidade localizada na Amazdnia, contribuira para o
desenvolvimento dos estudos e praticas de comunicacdo e publicidade, principalmente na
regido Norte, pois como citamos anteriormente, em se tratando de Amazonia, esses desafios
sdo contextuais (Silva; Mascarenhas, 2018), em que devemos observar como estes sujeitos
profissionais s@o vistos e de como eles leem e reproduzem ideias e processos midiatizados
oriundos de outras visdes, as vezes, sem problematizar questdes que impactam diretamente

sobre suas praticas.

1.2 Estratégias metodologicas
Destacamos que nosso trabalho é de carater exploratério e pesquisa qualitativa, que
pode auxiliar o pesquisador no conhecimento acerca de um fendbmeno que deseja investigar,

sendo relevante ao estudo das relac6es sociais (Flick, 2013; Orozco Gomez, 1997; Minayo,

2Sobre investimentos publicitarios por agéncias de publicidade no Brasil, em 2024, a regido Sudeste é a que mais
investiu (19,1%) e a regido Norte é a que menos investiu (1,1%) (CENP, 2024).
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2007), pois em processos de mudanca social acelerada, e consequente diversificacdo das esferas
de vida, pode auxiliar nas interpretaces dessas realidades, sendo que neste tipo de pesquisa ha
preocupacdo com a compreensdo e o0s significados presentes nas agfes humanas (Martino,
2018).

Consideramos também que nosso estudo € de inspiracdo cartografica (Passos; Kastrup;
Escdssia, 2009), pois entendemos que, enquanto pesquisadora e publicitaria, faco parte desse
campo pesquisado, reconhecendo que, ao explorar a temética da publicidade digital em Belém
do Para, ndo sabia sobre os achados e problematicas do campo que poderia encontrar: “A
diretriz cartografica se faz por pistas que orientam o percurso da pesquisa sempre considerando
os efeitos do processo do pesquisar sobre o objeto da pesquisa, o pesquisador e seus resultados”
(Passos; Barros, 2015, p. 17).

Como destacado anteriormente, o presente estudo foi construido como um processo,
reconhecendo que, nos momentos do campo, foram necessarios desvios de percurso para
conducdo da pesquisa, sem perder de vista o foco e os objetivos. Segundo Orozco Gomez
(1997), na pesquisa qualitativa, deve-se considerar que a investigacdo sempre € um processo:

Na perspectiva qualitativa, se baseia em algumas premissas, algumas
categorias analiticas, para depois ir se aproximando - em passos Sucessivos -
do objeto investigado [...] Se aprofunda para ver se esse sentido preliminar
que (o investigador) vai dar a informagdo ¢é o sentido que deve ser querido.
Talvez, o investigador va e volte para o objeto de estudo. O ideal € purificar a
informacdo para que seja muito mais precisa e rica do que o que vocé pode
obter em uma primeira aproximacao. Nesse sentido, € um processo que pode
ser muito longo (Orozco Gomez, 1997, p. 79, traducdo nossa).

Quando iniciamos este projeto, queriamos compreender a publicidade digital a partir de
guem pesquisava - pesquisadores de publicidade -, de quem produzia - publicitérios - e de quem
consumia a publicidade - consumidores finais; e tracamos como cronograma entrevistar os
pesquisadores de comunicacdo, depois o0s publicitarios e por fim o0s consumidores.
Diferentemente do que costuma ocorrer em investigacfes, optamos em trabalhar o campo
conforme f6ssemos construindo o projeto de pesquisa, pois entendemos que o contato com 0s
sujeitos da pesquisa nos daria maior aproximacao e compreensdo da realidade a ser analisada,
buscando ter mais discernimento sobre a questdo problema e objetivos de pesquisa.

Os sujeitos/objetos de investigacdo, primeiramente, sdo construidos
teoricamente enquanto componentes do objeto de estudo. No campo, eles
fazem parte de uma relacdo de intersubjetividade, de interacdo social com o
pesquisador, dai resultando num produto compreensivo que ndo é a realidade
concreta e sim uma descoberta construida com todas as disposi¢cdes em méaos
do investigador: suas hip6teses e pressupostos tedricos, seu quadro conceitual
e metodoldgico, suas interagdes, suas entrevistas e observacgdes, suas inter-
relagcBes com os colegas de trabalho (Minayo, 2007, p. 63).
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Segundo Orozco Gomez (1998), decidir sobre quais estratégias metodoldgicas utilizar
na investigacao qualitativa esta entre os desafios da pesquisa:

[...] Na investigacdo qualitativa, cada caso de estudo, cada projeto de
investigacdo, pode ser apresentado como Unico (ndo obstante que sejam
utilizadas algumas técnicas comuns a outras). Mas a combinacao, o tempo em
que se aplica, com quem vocé acompanha, de que maneira e até que limite se
aplica uma entrevista, tudo isso é uma decisdo do investigador: implica
criatividade, ndo ha regras escritas; o investigador tem que ir tomando
decisdes sobre a marcha e modificando essas decisdes. (Orozco Gomez, 1998,
p. 80-81, tradugédo nossa).

O autor complementa que a pesquisa qualitativa € um processo de indagac¢do de um
objeto, em que o investigador acessa através de interpretacfes sucessivas com a ajuda de
instrumentos e técnicas, que Ihe permite envolver-se com o objeto para interpreta-lo da forma
mais integral possivel, ou seja, € um objeto em constante construcao, pois o investigador podera
acessa-lo por meio de interpretacGes sucessivas, e para isso, serve-se de “uma série de
instrumentos e técnicas apropriadas para permitir ndo apenas a interpretacdo, mas também o
envolvimento com esse objeto de estudo” (Orozco Gémez, 1998, p. 84, traducdo nossa). Dessa
forma, desenvolvemos nossa pesquisa em quatro etapas e utilizamos como métodos o
levantamento bibliogréafico, pesquisa documental e o trabalho de campo com entrevistas

pessoais (Quadro 1).
Quadro 1 - Etapas da Pesquisa

Etapas da pesquisa Métodos e Técnica de Objetivo Periodo
coleta de dados
Exploratéria - Temética Levantamento Identificar pesquisas e documentos 2021-2024
Bibliogréafico e Pesquisa para compreensdo da ambiéncia de
Documental continuas mudangas da publicidade
Campo | - Pesquisadores Entrevistas pessoais Identificar compreensdes sobre a 2021
de Publicidade semiestruturadas tematica e levantar outras discuss6es
acerca da publicidade digital
Campo Il - Profissionais Entrevistas pessoais Identificar percepgbes dos 2021-2022
Publicitarios semiestruturadas profissionais publicitarios sobre as
transformagdes em curso na
publicidade digital e as implicacGes
sobre suas praticas
Campo Il - Retomada Entrevistas pessoais Avaliar se houve mudancas em suas 2023-2024
com alguns dos semiestruturadas percepcOes diante do cenario de
Profissionais intensas transformacdes na publicidade
Publicitarios digital

Fonte: Autora (2024)
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Como citado, a fase dos estudos documental e de levantamento bibliografico ocorreu ao
longo de toda a construcdo do trabalho, em funcdo do cenério de continuas mudangas da
publicidade, sendo preciso acompanhar as discussées em curso enquanto desenvolviamos o
mesmo. No inicio do projeto, os dados obtidos nesta etapa foram importantes para construcéo
do nosso quadro conceitual e articulacao e estruturacdo com as pesquisas de campo.

A época do inicio da investigacdo, em 2021, identificamos discussdes sobre tematicas
como: a plataformizacdo e sua penetracdo nOS processos econdmicos e estruturas
governamentais em diferentes setores econémicos e esferas da vida (Poell, Nieborg e Van
Dijck, 2020); a publicidade cada vez mais orientada por dados, em torno de discussées como o
capitalismo de vigilancia (Zuboff, 2020) e os limites de atuacdo das empresas em relacéo ao
uso de dados dos usuérios para venda de espacos publicitarios; as questdes referentes a
regulacdo da internet e plataformas no Brasil em torno do projeto de lei (PL) n°. 2630/2020,
popularmente chamada de Lei das Fake News, e sua relacdo com o campo publicitario,
demonstrados pela preocupacdo de empresas e instituicGes representativas do setor, como a
IAB, que citamos na introducéo deste trabalho; e novos processos midiatizados e de circulagéo
da producéo publicitéaria para o digital, como a publicidade conectiva (Correa; Rabaiolli, 2021)
que trata dessas transformacGes da publicidade, a incorporacdo das tecnologias as praticas
publicitérias, que exigem do profissional atualizagcdo e conhecimento constantes.

Diante deste contexto, e dos estudos exploratérios realizados sobre a tematica, para
compreender como o fendmeno operava de modo empirico, seguimos nas etapas de campo,
para aproximacao e interacdo com os interlocutores. Segundo Minayo (2007, p. 62), na pesquisa
qualitativa, entende-se por campo: “[...] o recorte espacial que diz respeito a abrangéncia, em
termos empiricos, do recorte tedrico correspondente ao objeto da investigacéo [...] A pesquisa
social trabalha com gente e com suas realiza¢6es, compreendendo-0s como atores sociais”.

Para realizacdo do campo, utilizamos a técnica de entrevista, que tem “o objetivo de
construir informagdes pertinentes para um objeto de pesquisa, e abordagem pelo entrevistador,
de temas igualmente pertinentes com vistas a este objetivo” (Minayo, 2007, p. 64). E optamos
pela entrevista semi-estruturada, pois as questdes sao formuladas para que o sujeito discorra
sobre seus pensamentos, tendéncias e reflexdes acerca dos temas apresentados, e, para isso,
exige-se que elas sejam compostas por um roteiro de tépicos selecionados, constituidos de
questdes abertas: “[...] quando ¢ preparada uma lista de questdes ordenadas e redigidas, da
mesma forma para todos os entrevistados, tendo como resultado respostas livres e abertas”

(Rosa; Arnoldi, 2008, p.34-35).
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Dessa forma, sendo o instrumento de coleta de dados um roteiro de perguntas abertas,
Martino (2018) afirma que isso deixa um espaco para que os entrevistados desenvolvam suas
ideias e até proponham tdpicos paralelos. Flick (2013, p. 24) corrobora essa informacao e afirma
gue, na pesquisa qualitativa, os participantes sdo envolvidos no estudo como individuos, sendo
deles esperado que contribuam com suas experiéncias e visdes de suas situacdes particulares de
vida, sendo a pesquisa “[...] concebida mais como um dialogo, em que a sondagem, novos
aspectos e suas proprias estimativas encontram o seu lugar”.

Com estas definicBes, partimos para o planejamento e realizacdo das entrevistas,
conforme orienta Gorden (1975) e Valles (2000) apud Rosa e Arnoldi (2008), como: a) a
selecdo dos entrevistados mais capazes e dispostos a dar informacdes relevantes; b) verificagéo
e delimitacdo do tempo e lugar mais apropriados para a entrevista; c) construcdo do protocolo
de pesquisa. Sobre a selecdo de entrevistados, € importante destacar que na pesquisa qualitativa,
“[...] ndo ¢ a quantidade de pessoas que irdo prestar informagdes que tem importancia, mas,
sim, o significado que os sujeitos t€m, em razdo do que se procura para a pesquisa” (Rosa;
Arnoldi, 2008, p. 53), ou seja, a escolha dos participantes integra pequenos nimeros de casos
segundo sua relevancia (Flick, 2013). Como afirma Martino (2018), a preocupacao ndo deve
ser o tamanho da amostra, mas as suas caracteristicas:

Na prética, ao pensar, por exemplo, em quantas entrevistas vocé vai fazer, ou
guantos episddios de série ou noticias analisar, precisa levar em conta uma
Unica pergunta: Os elementos selecionados representam bem as qualidades,
isto é, as caracteristicas a analisar? (Martino, 2018, p. 91).

A selecdo dos entrevistados em cada etapa do campo - que descrevemos de modo mais
detalhado a seguir - deu-se considerando a relevancia dos entrevistados, heterogeneidade da
amostra e suas capacidades de dialogar sobre os temas propostos, pois, de acordo com Rosa e
Arnoldi (2008, p. 52), “[...] devem ser sujeitos que possuem informagdes diretamente
relacionadas ao objetivo da entrevista”.

Sobre a verificacdo e delimitagdo do tempo e lugar mais apropriados para a entrevista,
decidimos por realiza-las de modo online, pela facilidade do agendamento e para romper com
possiveis barreiras de distancia geografica. Neste modo de coleta, houve também a
possibilidade de gravacdo, com o consentimento dos participantes, o que facilita a transcri¢éo
das mesmas para posterior analise. O tempo previsto de cada entrevista era cerca de 60 minutos,
mas por se tratar de um roteiro semiaberto, ele ndo era uma condigéo limitante, sendo conduzido
de acordo com o término das questdes e disponibilidade dos entrevistados. Sobre o protocolo

de pesquisa, descrevemos a seguir como se deu o processo de desenvolvimento em cada etapa
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do campo, como historico, objetivos, critérios de selecdo dos entrevistados, entre outras
questdes.

Iniciamos o campo | com os pesquisadores da area da Comunicagdo em agosto de 2021.
A selecdo destes pesquisadores foi por meio de busca de periddicos, referenciais bibliograficos
e na plataforma lattes?®, por autores/pesquisadores que estudavam em seus interesses de
pesquisa 0 tema da publicidade, com desdobramentos em contextos digitais e/ou relacionada
com estudos do consumo. Inicialmente, selecionamos 06 (seis) pesquisadores, sendo das
regibes Norte, Nordeste, Sul, Sudeste e Centro Oeste e realizamos o convite via e-mail para
participacao na pesquisa. Escolher estudiosos de diferentes regifes do pais, teve como objetivo
ampliar nosso olhar para além do local que pesquisamos, bem como observar o0 modo como se
pensa a publicidade em diferentes contextos de pesquisa e cenarios socioculturais. Destes
convidados, conseguimos realizar a entrevista com 04 deles (Quadro 2) de modo online, via
Google Meet. Um dos pesquisadores optou por enviar suas respostas por escrito, mas
consideramos aproveitar somente as entrevistas online em que tivemos a oportunidade de
conduzir as perguntas, pois nos davam mais percepgdes sobre os interlocutores e o tema. E uma
pesquisadora ndo aceitou participar da pesquisa indicando indisponibilidade devido a sua

agenda.

Quadro 2 - Etapa da pesquisa de campo | com Pesquisadores de Publicidade

Pesquisador(a) Universidade de Vinculo Data da Entrevista
Fernanda Carrera UFRJ (Universidade Federal do Rio de Janeiro) 30.08.2021
Izabela Domingues UFPE (Universidade Federal de Pernambuco) 19.08.2021
Laura Wottrich UFSM (Universidade Federal de Santa Maria) 17.08.2021
Otacilio Amaral Filho UFPA (Universidade Federal do Pard) 10.08.2021

Fonte: Autora (2024)

24 E um sistema de curriculos virtual criado e mantido pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico (CNPq). Mais informacgdes em:
https://buscatextual.cnpg.br/buscatextual/busca.do?metodo=apresentar.
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Entre eles, esta a pesquisadora Fernanda Carrera (UFRJ)? que traz em seus interesses
de pesquisa questdes que envolvem comunicagdo e cultura digital, sobre raca, género e
representacdo no ambiente digital, algoritmos e vieses interseccionais, tecnologias digitais e
impactos sociais, cultura digital, identidades e interacdo, e comunicacao de marca, consumo e
sociabilidades em sites de redes sociais, como na sua obra ‘“Marcas humanizadas: e suas
interagdes sociais com consumidores no ambiente digital” (Carrera, 2018) em que explora o
processo de humanizacdo das marcas nesses ambientes digitais. Outra entrevistada foi lzabela
Domingues (UFPE)?%, uma das pesquisadoras no Brasil a discutir sobre as novas estratégias da
publicidade nas atuais sociedades de controle, como em seu livro “Publicidade de Controle:
Consumo, Cibernética, Vigilancia e Poder (Domingues, 2016)”.

Laura Wottrich (UFRGS)?, outra participante no nosso estudo, tem apresentado em
seus trabalhos contribuicBes sobre a pesquisa em Publicidade e Propaganda e sobre as
transformacdes da publicidade no Brasil. Em "Publicidade em Xeque: préaticas de contestacdo
dos anuncios" (Wottrich, 2019), a autora traz a discussao a comunicagdo publicitaria do século
XXI e os multiplos tensionamentos com a sociedade moderna. Também entrevistamos Otacilio
Amaral Filho (UFPA)?, pesquisador da Amazdnia e de grande relevancia para as pesquisas que

falam sobre cultura, comunicagdo ¢ AmazoOnia enquanto marca, como no livro “Marca

% professora da Escola de Comunicacédo da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Coordenadora do
curso de Publicidade e Propaganda - ECO/UFRJ. Professora Permanente do Programa de Pés-graduacdo em
Comunicacdo e Cultura da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e do Programa de Pés-graduacdo em
Comunicacdo da Universidade Federal Fluminense (UFF). Doutora em Comunicagdo pela Universidade Federal
Fluminense (UFF). Mestre em Comunicacdo e Cultura Contemporéneas pela Universidade Federal da Bahia
(UFBA). Pesquisa raga, género e interseccionalidade na comunicagéo e cultura digitais (Com informagdes da
plataforma Lattes. Saiba mais em: https:/lattes.cnpq.br/).

% 1zabela Domingues da Silva é Pos-Doutora pelo Centro de Estudos em Consumo - COPPEAD/UFRJ (2021).
Doutora (2015) e Mestre (2011) pelo PPGCOM/UFPE. Bacharel em Comunicacdo Social pela Universidade
Catdlica de Pernambuco (2005). Professora Permanente do Programa de Pds-Graduagcdo em Comunicacdo da
UFPE (Campus Recife). Professora Adjunta do Nucleo de Design e Comunicagdo da UFPE (Campus Agreste).
Atualmente, desenvolve pesquisas sobre o marketing 5.0 e seus impactos sobre a sociedade, 6 consumo, o design
€ a comunicacao.

?"Laura Hastenpflug Wottrich Cougo é professora Adjunta do Departamento de Ciéncias da Comunicagdo da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). Pesquisadora do Programa de P6s-Graduacdo em Comunicacéo
(UFRGS). Integra o grupo de pesquisa Midia e Praticas Culturais (UFRGS) e Processocom (Unisinos). Publicitaria
formada pela Universidade Federal de Santa Maria (2009), onde também concluiu 0 Mestrado em Comunicacao
Midiatica (2011). Doutora em Comunicagéo e Informacéo pelo PPGCOM/UFRGS (2017). Pesquisa a publicidade
na interface com os estudos culturais e de recepgdo e a area de metodologias da pesquisa (Com informagdes da
plataforma Lattes. Saiba mais em: https://lattes.cnpg.br/).

20tacilio Amaral Filho € professor titular da Universidade Federal do Par4, pesquisador e orientador no Programa
de P6s-Graduagdo em Comunicacdo, Cultura e Amazonia. E graduado em Publicidade e Propaganda e em
Jornalismo pela Universidade Federal do Para, com mestrado em Comunicacao e Cultura Contemporaneas pela
Universidade Federal da Bahia (2002) e doutorou-se em 2008 com uma tese sobre a marca Amazonia, no Programa
de Pés-graduacio em Desenvolvimento Sustentavel do Trépico Umido no Nucleo de Altos Estudos Amazdnicos
- NAEA (Universidade Federal do Para). Atualmente trabalha com pesquisa e orientagdo em comunicacao e de
forma mais especifica em publicidade, midia, cultura e espetaculo (Com informagdes da plataforma Lattes. Saiba
mais em: https://lattes.cnpqg.br/).
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Amazonia: o marketing da floresta” (Amaral Filho, 2016); seus projetos atuais de pesquisa
exploram a promessa publicitaria da Amazoénia conectada e sua a relagdo com marketing e a
publicidade social das populagdes tradicionais e das novas populagdes globais.

Nesta etapa do campo I, o roteiro de perguntas (Apéndice C) buscou explorar questes
como a opinido dos interlocutores?® pesquisadores sobre o conceito de uma publicidade
relevante, a publicidade digital e a sua relacdo com a privacidade, controle/vigilancia, tanto a
partir da suas perspectivas como pesquisadores, bem como enquanto sujeitos consumidores
desse tipo de publicidade, para que refletissem para além do que € um publicidade baseada em
dados, mas como imaginavam um futuro na ambiéncia da comunicacdo e das experiéncias dos
sujeitos neste cenario da publicidade e da Comunicacdo. Esta etapa de campo auxiliou a
compreensdo sobre a tematica e levantou outras discussdes acerca da publicidade digital.

Dessa forma, ainda que ao longo da pesquisa tenhamos tragado como objeto a opinido
dos profissionais publicitarios, é importante pontuar que utilizamos os resultados do campo |
em varios momentos da construgdo deste trabalho, principalmente referente as discussfes em
relacdo a temaética, pois, compreendemos que embora cada etapa do campo traga suas
especificidades, elas dialogam entre si para compreensao desses processos midiatizados que
circundam a publicidade digital e suas falas, somam-se e enriquecem a outros aportes tedricos
utilizados nesta pesquisa, considerando a trajetdria e atuacdo de cada um destes pesquisadores
no campo publicitario.

Apds o término das entrevistas com pesquisadores, iniciamos o campo Il, com 0s
profissionais publicitarios, para investigarmos a publicidade digital relacionada as praticas com
e a partir do digital. Nesta etapa, utilizamos o critério de “sele¢@o intencional” (Duarte; Barros,
2009), quando o pesquisador seleciona por juizo particular a partir do seu conhecimento do
tema, e “selecdo por conveniéncia” (Duarte; Barros, 2009), quando as fontes sao selecionadas
por proximidade ou disponibilidade. Para isso, consideramos, primeiramente, o critério que eles
atuassem ou atuaram prestando servicos para clientes da cidade de Belém do Paré e/ou regido
Norte e que possuissem experiéncia no mercado de publicidade digital. Chegamos ao nome de
11 profissionais, selecdo que foi possibilitada pelo contato da pesquisadora com o mercado da
publicidade em Belém ha cerca de 20 anos, quando ao longo desse periodo teve a oportunidade

de conhecer e acompanhar o desenvolvimento do mesmo e conhecer alguns desses

2Em nosso trabalho utilizaremos também o termo “interlocutores” para nos referirmos aos nossos “entrevistados”,
pois entendemos que na etapa de campo essas pessoas trouxeram contribuicfes para refletir e dialogar com a nossa
pesquisa.
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profissionais® ou receber indicacio de outros colegas da area. A partir dessa lista, fizemos uma
pesquisa nos curriculos na plataforma linkedin®!, para ratificar o perfil de formagcéo e atuacéo
profissional com publicidade digital.

Desses 11 possiveis entrevistados, 7 tinham formacao em Publicidade e Propaganda e
02 em Design. Sabemos que as dinamicas de mercado do digital tém possibilitado a atuacéo de
profissionais com formag0es diversas e que se trata de um campo em transformacao (Schuch;
Petermann, 2019), mas priorizamos nesta selecdo somente os graduados em Publicidade, para
gue nossa amostra fosse mais homogénea e representasse a relevancia buscada entre os
entrevistados. Bem como ndo consideramos os formatos de agéncias, cargos ou modelos de
trabalho, mas sim sua formacao em publicidade e sua atuagdo com alguma area da publicidade
digital em Belém do Par4 ou na Regido Norte.

Conforme iamos realizando a pesquisa de campo - como explicamos anteriormente
sobre a problematica, objetivos e justificativa - nosso interesse de pesquisa foi ajustando a rota.
A principio tinha como foco entender a publicidade digital a partir das praticas de consumo dos
consumidores, mas nas entrevistas com os publicitarios, optamos por mudar nosso objeto de
pesquisa, pois algumas inquietacdes comecaram a aparecer quando realizamos as primeiras
entrevistas. Como afirma Orozco Gomez (1997, p. 74-75, traducdo nossa), na perspectiva
qualitativa, busca-se que o investigador se envolva, exige-se que o investigador se aproxime do
objeto de estudo: “Nao basta construir o objeto de estudo e diz ‘ja tenho’, ‘esta feito’: € um
processo no qual o investigador se adentrou, descobriu novos elementos, novas relacoes, 0s
explorando e compreendendo paulatinamente”.

Com base nos dados coletados, esta etapa de campo nos apresentou a necessidade de
compreender e tensionar, ainda mais, a questdo de como os profissionais publicitarios se
apropriavam das transformacdes em curso, a formacédo desses profissionais e refletir sobre o
papel do publicitario ndo apenas como produtor, mas também enquanto consumidor de
sentidos; auxiliando-nos na compreensdo dos movimentos do mercado no qual a publicidade

digital e os sujeitos se inserem. O nosso protocolo de pesquisa foi organizado da seguinte forma:

30 Em 2015, por exemplo, atuou como docente em uma das primeiras pos-graduagdes em Marketing Digital da
cidade - realizada pelo Centro Universitario do Estado do Pard (CESUPA). Naquela turma, estavam presentes dois
dos profissionais pesquisados que iniciaram o processo de inser¢do de estratégias de publicidade digital para
marcas de Belém.

3L LinkedIn é uma rede social que tem como foco os relacionamentos profissionais, uma plataforma que ajuda
pessoas e empresas a anunciarem vagas, procurar empregos e estabelecer uma rede de contatos. Saiba mais em:
www.linkedin.com.
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PROTOCOLO DE PESQUISA - PROFISSIONAIS PUBLICITARIOS

1. Filtro sobre o perfil do entrevistado para a pesquisa: publicitario/publicitaria com
formacédo/graduacdo em Belém do Pard, que atuam ou atuaram com publicidade digital
para clientes/marcas em Belém ou para Regido Norte .

2. Realizacdo do convite para a pesquisa via e-mail, com possibilidade de realizacdo da
mesma presencial ou online, via plataforma de video.

3. Contato de confirmagéo do convite via ligacéo e/ou whatsapp, em casos de ndo resposta
via e-mail.

4. Agendamento da entrevista via e-mail.

5. Tempo de duracdo médio da entrevista: cerca de 60 minutos (podendo exceder de acordo
com o tempo por parte do entrevistado).

6. Data da entrevista: acordado com o entrevistado.

7. Se online, realizar a gravacdo das entrevistas, de acordo com autorizacdo do
entrevistado.

8. Solicitacdo de termo de consentimento de participagdo da pesquisa.

9. Manter o anonimato dos entrevistados.

Na etapa de campo Il, conseguimos entrevistar, de dezembro de 2021 a setembro de
2022, 07 (sete) publicitarios, sendo 04 homens e 03 mulheres (Quadro 3). Embora a questéo de
género®? ndo seja uma discussdo deste trabalho, optamos por diversificar nossa amostra; bem
como observamos na pesquisa da Yesbil (2024), citada neste capitulo, que a maioria dos
respondentes da pesquisa de profissionais da publicidade no Para foram identificados como do
género feminino®3.

Como descrito no protocolo de pesquisa, optamos por preservar a identidade dos
interlocutores, considerando que as questdes tratadas no ambito do mercado atravessam
também o campo do ser e do saber fazer e que os expdem em discussfes que, embora se fagam
necessarias, mas 0s resguardam diante de opinides acerca do movimento mercadologico da
publicidade digital. O que ndo gera 6nus ou constrangimento a prépria realidade e contexto
profissional dos mesmos, considerando seus ambientes de trabalho, dado que em alguns

momentos ha& posicionamentos criticos sobre praticas e realidades de mercado que 0s

32Um exemplo de projeto de pesquisa que discute género é o “50|50 - Igualdade de género no ensino e no mercado
publicitario”, coordenado pela pesquisadora Juliana Petermann (UFSM).

3Esclarecemos também que a categorizagdo de género ndo foi utilizada como um marcador social da diferenca
em nossas entrevistas. No entanto, ao longo do estudo, reconhecemos que essa dimensdo poderia trazer
contribuigBes relevantes e merece ser explorada em pesquisas futuras.
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circundam. Dessa forma, utilizamos codinomes, que € um nome ficticio para esconder a
identidade de um individuo. Esclarecemos também que esta foi uma opcao da pesquisadora e
todos os interlocutores demonstraram interesse em participar da pesquisa e serem identificados

desta maneira, de modo andnimo.

Quadro 3 - Campo Il - Profissionais Publicitarios

Publicitario(a) | Graduacao Tempo de atuacdo | Atuacdo/Segmento (até a data Data da
no mercado (até a | da entrevista) Entrevista
data da entrevista)

Pedro UFPA 8 anos Consultor de andlise e inteligéncia | 14.12.2021
de negocios e estratégia de dados
em empresas privadas no Norte e
Sudeste.

Jodo UNAMA 11 anos Empreendedor em uma empresa 21.12.2021
de dados em Belém com prestacéo
de servigos de publicidade e
analise de dados para empresas de
Belém e outros Estados.

Henrique UNAMA 15 anos Coordenador digital de um grupo | 15.02.2022
de comunicacdo do Para.

Gustavo UNAMA 7 anos Coordenador de redes sociais de 05.03.2022
um grupo de comunicagdo do
Para.

Caroline UNAMA 9 anos Coordenadora de contetdo e 08.06.2022

estratégia digital de uma empresa
privada de atuacdo nacional e no
Para.

Bruna ESTACIO 6 anos Empreendedora, diretora de uma | 28.08.2022
agéncia de publicidade com foco
para o digital em Belém do Paré.

Paula CESUPA 9 anos Consultora em planejamento 13.09.2022
digital para marcas e docente em
curso de graduagdo em
Publicidade e Propaganda.

Fonte: Autora (2024)

O Pedro, 27 anos, tem sua formacéo em Publicidade e Propaganda em Belém do Para e
atua desde 2014 com comunicacédo digital. Iniciou como produtor de conteido de marcas em
redes sociais na internet, contudo passou a se interessar pela area de monitoramento, dedicando-
se aos estudos de métricas principalmente ligados a midia digital, o que, segundo o interlocutor,
Ihe proporcionou contratos de trabalho em outros mercados e hoje atua com grandes marcas no
ambito nacional, como consultor de analise e inteligéncia de negdcios e estratégia de dados.
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Contudo, continuou a prestar servicos para clientes de Belém através de consultoria, via
trabalho remoto ou de modo presencial.

Jodo, 37 anos, graduou-se em 2010 em Publicidade e Propaganda em uma universidade
de Belém do Para. Desde 2011 tem em seu portfolio projetos digitais, como no inicio da carreira
que trabalhou em umas das primeiras acfes de marca na cobertura do Cirio na internet. Sua
experiéncia passa por agéncias de publicidade, empresas publicas e privadas, e hoje atua como
empreendedor em uma empresa de dados e com prestacdo de servigos de publicidade e analise
de dados para clientes de Belém e de outros estados. Segundo o interlocutor, atualmente, 90%
séo clientes de Belém e 10% clientes de outros locais.

Henrique, 36 anos, graduou-se em 2009 como publicitario em Belém do Para, e ja atuava
desde 2007 no mercado local. Com comunicacéo digital desde 2011, mas foi quando iniciou 0
trabalho em uma agéncia de comunicacdo de grande porte em Belém, em 2016, que se dedicou
a especializacdo na éarea do digital, com compra de midia e analise de dados. A época da
entrevista atuava como coordenador digital de um grande grupo de comunicacdo do Parg,
gerenciando altos investimentos de clientes em midias digitais.

Gustavo, 34 anos, tem graduacdo em Publicidade. Desde 2015, atua com publicidade
digital, em diferentes frentes como criacdo de contetdo, planejamento e trafego pago®*, desde
a época de estagios, e hoje atua como coordenador de redes sociais em uma empresa de Belém.
Na sua apresentacdo, o entrevistado ressaltou que sempre trabalhou com digital e se
especializou em marketing digital.

Caroline, 29 anos, formou-se em 2013 em Publicidade. Desde a graduacéo ja atuava
com o digital, como social media e producdo de contetido. Apds a conclusao do curso, passou
por varias agéncias de comunicacéo da cidade, chegando a atuar como coordenadora digital em
uma delas. Chegou a empreender na area da comunicacao, atendendo clientes como profissional
liberal, mas desde 2022 retornou a uma grande empresa privada de atuacdo nacional, que tem
uma das suas sedes em Belém, onde atua coordenando uma equipe de conteldo e estratégia.

Bruna, 28 anos, é graduada em Publicidade em 2016 e especialista em Midias Sociais.
Ao término da sua graduacdo, atuava em uma empresa na area de comunicagdo, mas decidiu
empreender. Em 2017, fundou uma agéncia com foco em estratégias para o digital, em Belém
do Para, onde até hoje é sOcia proprietaria e atualmente atende 22 clientes em Belém e no

interior do Estado do Para.

3 Trafego pago é uma estratégia de marketing que entrega antincios pela internet aos usudrios e visa gerar cliques
e atrair visitantes para uma plataforma, como site, blogs, marketplaces ou lojas online.
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Paula tem 28 anos, formagdo em Publicidade, pds-graduacdo em metodologias da
educacdo e mestrado em Comunicacdo. Tem experiéncia no mercado de Belém, na area de
Comunicacdo desde 2013, e j& atuou em agéncias de publicidade, empresas de outros segmentos
e em 6rgdos publicos, sempre exercendo funcbes de comunicacdo e marketing. Em meados de
2014 e 2015, comecou a atuar diretamente com o digital, como social media. Ao longo da
carreira, foi especializando-se na consultoria de projetos para as marcas, na area do digital,
focando no planejamento e producdo de contetido. Hoje, nossa interlocutora atua como docente
em curso de graduacdo em Publicidade e Propaganda, presta consultoria em planejamento
digital para marcas e como prestadora de servi¢os na criacdo de contetido para uma empresa
focada na diversidade e inclus&o.

Nesta etapa do campo, utilizamos um roteiro de perguntas abertas (Apéndice D), em
que exploramos questionamentos relacionados ao perfil, formacdo e rotina profissional, a
experiéncia com a publicidade digital - buscando identificar o quanto se apropriam das l6gicas
de controle/vigilancia, monitoramento e regulacdo deste tipo de publicidade e de como eles
compreendem o papel ético e participativo para o futuro da publicidade na Amazonia, tanto na
condicdo de profissionais como de sujeitos consumidores. Nosso cronograma de pesquisa deste
campo Il encerrou em setembro de 2022.

A época da qualificacdo desta tese, em maio de 2023, houve indicacdo da banca
avaliadora de retomar o campo para falar com os profissionais publicitarios novamente, diante
dos cenarios de intensas discussdes que ocorriam, como a regulacéo das plataformas. Ainda que
ndo previsto, iniciamos um planejamento de retomada, considerando o que afirma Orozco
Gobmez (1997), que nosso primeiro objetivo deve ser chegar a uma conclusdo na investigacao
qualitativa, e que uma maneira de chegar a conhecimentos na perspectiva qualitativa é através
de comparacdes para buscar o distintivo.

Na etapa de campo Ill, considerando um cronograma de escrita da tese a cumprir e
buscando conciliar com as agendas dos profissionais, conseguimos entrevistar 03 (trés)
publicitarios (Quadro 4). Seguindo o mesmo protocolo de pesquisa, com entrevista online, via
Google Meet, utilizamos um roteiro de perguntas (Apéndice E), em que adequamos alguns
guestionamentos realizados no campo I, para um contexto atualizado, como onde estavam
atuando profissionalmente, como avaliavam discussdes recentes referentes ao funcionamento e
regulacdo das plataformas, qual a visdo atual deles sobre o papel ético e participativo dos
profissionais de publicidade no campo publicitario, como percebiam o cenéario publicitario
digital atual do Brasil e do mercado de Belém, o quanto evoluimos nesses Gltimos anos e o que

precisamos ainda evoluir no campo da formacgdo/educacdo profissional publicitaria na
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Amazonia. Esta etapa foi importante para avaliar se, neste cenario de intensas transformacdes,
as percepcdes se mantinham ou haviam alterado, pois o investigador pode “voltar
continuamente aos dados [...] voltar para replantar, fazer um melhor sentido, plantar melhores
perguntas e adquirir maior profundidade no processo de investigacao” (Orozco Gomez, 1997,

p. 80, traducdo nossa).

Quadro 4 - Campo |1l - Retomada com Profissionais Publicitarios

Publicitario(a) | Graduagéo Tempo de atuacéo Atuacdo/Segmento (até a Data da
no mercado (até a data da entrevista) Entrevista
data da entrevista)

Jodo UNAMA 12 anos Prestacdo de servicos de 03.11.2023
publicidade e analise de dados
para empresas de Belém e
outros Estados.

Henrique UNAMA 16 anos Coordenador digital de um 16.11.2023
grupo de comunicagéo do
Para.

Paula CESUPA 10 anos Consultora em planejamento 23.12.2024

digital para marcas e docente
em curso de graduacdo em
Publicidade e Propaganda.

Fonte: Autora (2024)

A partir dos dados coletados nas quatro etapas da pesquisa, conduzimos a apresentacéao,
avaliacdo e anélise dos resultados, articulando as abordagens tedricas e documentais com as
entrevistas de campo. Sobre os principais aportes tedricos que nos auxiliaram na compreensao
dessas transformacdes (Quadro 5), exploramos conceitos que utilizam a midiatizagdo para se
analisar o social, com destaque para a midiatizacdo profunda e dataficacdo (Couldry, Hepp,
2017; Couldry, 2019, 2022; Couldry, Mejias, 2019). Especificamente sobre a midiatiza¢do na
Amazonia, destacamos autores para tratar sobre as diferengas e impedimentos locais para se
analisar o contexto da publicidade digital, como Amaral Filho (2016; 2018; 2022), Amaral
Filho, Castro e Seixas (2010), Malcher et al. (2011), Fabio Castro (2013; 2020), Giacomini
Filho e Goulart (2011), Monteiro e Colferai (2011) e autores de perspectiva tedrica decolonial
como Silva e Mascarenhas (2018) e Edna Castro (2018), dada a complexidade de questdes
proprias de se pesquisar e falar na/da Amazonia, em relacdo a producéo e normativa profissional
dos grandes centros urbanos, sobretudo do sul e sudeste.

Dos estudos sobre publicidade e interfaces com o digital, algoritmos e inteligéncia

artificial, destacamos autores como Domingues (2016), Gunkel (2017), Correa e Rabaiolli
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(2021), Hocutt (2024) e Francisco Leite (2025), além de dados documentais (COMITE
GESTOR DE INTERNET - CGI.BR; IAB Brasil; CENP; Kantar Ibope Media; OPETIC); as
discussdes em torno das transformacdes do campo e do trabalho publicitario (Bourdieu, 1983,
1989; Hjarvard, 2013; 2014; Petermann, 2011; Wottrich, 2019; Schuch; Petermann, 2021;
Oliveira, 2020; 2021; Valente, 2023); ética, atuacdo e formacao publicitaria (Drumwright,
2007; Hansen, 2013; Hansen; Weizenmann, 2016; Hansen; Petermann; Correa, 2020; Hansen;
Toaldo, 2020; Toaldo e Hansen, 2024; Hansen et al, 2024a, 2024b).

Quadro 5 - Resumo de alguns autores e conceitos utilizados na pesquisa

AUTORES

CONCEITOS

Couldry e Hepp (2017); Couldry (2019, 2022); Couldry e
Mejias (2019).

Midiatizagdo profunda e dataficacéo

Amaral Filho (2016; 2018; 2022); Amaral Filho, Castro e

Midiatizagdo na Amazoénia

Seixas (2010); Malcher et al (org.) (2011); Fabio Castro
(2013; 2020); Edna Castro (2018); Giacomini Filho e
Goulart (2011); Monteiro e Colferai (2011); Silva e
Mascarenhas (2018).

Domingues (2016); Gunkel (2017); Correa e Rabaiolli
(2021); Hocutt (2024); Francisco Leite (2025).

Fluxo publicitario digital: midia programatica,
algoritmos e inteligéncia artificial

Bourdieu (1983; 1989); Hjarvard (2013; 2014) Petermann
(2011); Wottrich (2019); Schuch (2019); Schuch;
Petermann (2021); Oliveira (2020; 2021); Valente (2023).

Transformagfes do trabalho

publicitério

campo e do

Drumwright (2007); Hansen (2013); Hansen; Weizenmann | Etica, atuagio e formagéo publicitaria
(2016); Vazquez (2017); Toaldo (2019); Hansen; Toaldo
(2020); Hansen; Petermann; Correa (2020); Toaldo;

Hansen (2024); Hansen et al (2024a; 2024b).

Fonte: Autora (2025)

Segundo Martins e Thedphilo (2009), nas analises em pesquisas qualitativas, os dados
sdo quebrados em unidades menores e, em seguida, reagrupados em categorias que se
relacionam entre si, de forma a ressaltar padrdes, temas e conceitos.

A analise dos dados em pesquisas qualitativas consiste em trés atividades
interativas e continuas: a) reducdo de dados: processo continuo de seleg&o,
simplificagéo, abstracéo e transformacéo dos dados originais proveniente das
observacGes de campo; b) apresentacdo de dados: organizacdo dos dados dos
de tal forma que o pesquisador consiga tomar decisGes e tirar concluses:
textos narrativos, matrizes, gréficos, esquemas etc; c) delineamento e busca
das conclusdes: identificacdo de padrbes, possiveis explicacdes,
configuracg6es e fluxos de causa e efeito, seguida de verificacdo, retomando as
anotacBes de campo e a literatura, ou ainda replicando o achado em outro
conjunto de dados (Martins; The6philo, 2009, p. 142-143).
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Dessa forma, para etapa de realizacdo da analise da pesquisa, estabelecemos inter-
relacbes entre os dados coletadas no campo relacionados as premissas tedricas que
fundamentam este estudo, 0 que se demonstra na apresentacdo dos dados, pois optamos por
trazer as falas dos interlocutores ao longo de todo o trabalho, citando-as, sempre que necessario.
Sobre isso, Rosa e Arnoldi (2008) destacam a complexidade que € o universo de interpretacdo
analitica das falas dos sujeitos entrevistados e a necessidade da sistematizacdo dos dados,
selecédo de tdpicos e temas e descri¢do da narrativa, aportando na literatura como subsidio e nas
proprias verbalizacdes dos sujeitos.

Para a analise das entrevistas, utilizamos como inspiracdo o método de anéalise de
contetido de Bardin (1977), que orienta a divisdo do processo em trés partes: a) pré-analise; b)
exploracdo do material; e c) tratamento dos resultados, com inferéncia e interpretacdo. A fase
de pré-analise e exploracdo do material foi a de organizacdo propriamente dita, quando
transcrevemos e sistematizamos os dados coletados do campo, reunindo o que cada interlocutor
respondeu sobre os questionamentos do formulario. Mediante essa organizacéo, passamos para
o tratamento dos resultados, tendo 0s objetivos especificos do nosso trabalho como orientadores
para categorias de analise e interpretacdo dos achados.

As categorias de analise organizaram-se em: a) percepcdes sobre a publicidade digital,
seus formatos e implicagdes nas suas praticas; b) conhecimentos sobre questdes de regulacao e
regras de plataformas que orientam o mercado publicitario digital; c) opiniGes sobre atuacao
ética e formacao publicitaria no contexto da publicidade digital, principalmente, na Amazénia.
Diante da descricdo dos depoimentos coletados, realizamos a interpretacdo dos mesmos a luz
das teorias da midiatizacdo e perspectiva decolonial, de modo critico-analitico, buscando
sentidos das falas para uma compreensédo ou explicacdo que vao além do descrito e analisado.

No que se refere a interpretacdo, observamos que com esse procedimento
procuramos ir além do material. E, com base nas inferéncias, discutimos 0s
resultados da pesquisa numa perspectiva mais ampla, trabalhando na producgéo
do conhecimento de uma &rea disciplinar ou de um campo de atuacéo. Assim,
através desse procedimento, procuramos atribuir um grau de significagcdo mais
ampla aos contetidos analisados (Orozco Gomes, 2007, p. 90).

Ao fim deste trabalho, apresentamos reflexdes propositivas sobre a formacao, a ética e
o proprio fazer publicitario, em um olhar mais especifico para Belém do Para e a Amazodnia,
diante do contexto das mudancas dos processos em midiatizacdo, que geram impactos
locais/globais e globais/locais. Ademais, uma vez apresentados os caminhos de pesquisa, em

que destacamos principalmente nosso percurso metodoldgico, no proximo capitulo,
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exploraremos questdes especificas sobre as transformacdes do mundo midiatizado - no contexto

da midia e dos dados - e da producéo publicitaria no contexto da publicidade digital.
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2 NAVEGANDO PELA MIDIATIZACAO E PRODUCAO PUBLICITARIA

Para debater sobre a atuacdo profissional no mercado publicitério e as percepgdes dos
mesmos a respeito dos fluxos da produgdo publicitaria em decorréncia da atuacdo digital, é
fundamental compreender como ocorrem 0s processos de uma sociedade em midiatizacdo ao
longo do tempo historico. Dessa forma, neste capitulo, discutimos sobre os processos de
transformacéo social, cultural no contexto da midiatizagdo profunda, como as da publicidade,
partindo da compreensdo da midiatizagdo como um metaprocesso.

Como apresentado no capitulo 1 deste trabalho, nossa pesquisa parte das reflexdes sobre
novos processos de midiatizacdo da publicidade no digital, e de como eles sdo percebidos e
apropriados por publicitarios de Belém do Para, na Amazénia. Para auxiliar nesta analise,
recorremos a estudos tedricos que se propdem a discutir a midiatizacéo, principalmente aqueles
que tém se direcionado sobre 0 modo como a tecnologia, ao longo do tempo histérico, modifica
as praticas sociais, as relacdes e interacfes entre sujeitos e de como essas praticas estdo cada
vez mais associadas ao uso de certos artefatos midiaticos.

A midiatizacdo € um conceito que possui diferentes abordagens de estudo, com
multiplas vozes (Gomes, P., 2016), ou seja, ele ndo é Unico e é explorado em diversas
significacOes, tanto no ambito nacional como internacional na area da comunicacéo, tornando-
0, cada vez mais, como “um conceito-chave, fundamental, essencial para descrever o presente
e a historia dos meios e a mudanga comunicativa que esta ocorrendo” (Gomes; Haslinger, 2019,
p. 364).

Ndo é nosso objetivo tensionar as discussdes epistemoldgicas do conceito de
midiatizacdo, por entendé-lo como plural e carregado de complexidade, mas buscar entre
distintas abordagens tedricas de autores como Verén (2013; 2014), Couldry e Hepp (2017) e
Hjarvard (2012), reflexdes que nos auxiliem na compreenséo da midiatizagdo para analise das
transformacdes da publicidade no digital e de que modo isso se relaciona com a produgéo
publicitéria, pois como corrobora Pedro Gomes (2017), a sociedade em midiatizacéo é o caldo
cultural onde os diversos processos sociais acontecem.

Ela é uma ambiéncia, um novo modo de ser no mundo, que caracteriza a
sociedade atual. Comunicacdo e sociedade, imbricadas na producdo de
sentido, articulam-se nesse caldo ambiente que é resultado da emergéncia e do
extremo desenvolvimento tecnolégico. Mais do que um estagio na evolucao,
ele é um salto qualitativo que estabelece o totalmente novo na sociedade.
(Gomes, P., 2017, p. 141-142)

O estudo de Verdn (2013), por exemplo, analisa a midiatizagdo a partir de uma

perspectiva semioantropoldgica, como um processo capaz de redefinir a sociedade, que
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relaciona a capacidade humana de producdo de significados a producdo dos fendmenos
midiaticos. Algumas pesquisas brasileiras - de autores como Fausto Neto (2008) - seguem esta
perspectiva, “com o conceito pensado em um contexto histérico amplo, em didlogo com outros
referenciais teoricos” (Martino, 2019, p.19).

Verdn (2013; 2014) defende a midiatizagdo como metaprocesso, uma longa sequéncia
histdrica de fendmenos midiaticos®®, que foram institucionalizados em sociedades humanas, e,
a partir da implementagdo dos meios e operacdo através de dispositivos técnicos-
comunicacionais, produziu (e produz) efeitos em todos os niveis da sociedade; que embora ndo
seja um processo universal que caracteriza todas as sociedades humanas, ainda assim, € uma
historia cerceada da disputa de sentidos, entre diferentes grupos sociais, e que afetou a
organizacgéo das sociedades ocidentais e que se torna cada vez mais complexa.

A midiatizacdo certamente ndo € um processo universal que caracteriza todas
as sociedades humanas, do passado e do presente, mas €, mesmo assim, um
resultado operacional de uma dimensdo nuclear de nossa espécie bioldgica,
mais precisamente, sua capacidade de semiose. Essa capacidade foi
progressivamente ativada, por diversas razdes, em uma variedade de contextos
histdricos e tem, portanto, tomado diferentes formas. Entretanto, algumas das
consequéncias estiveram presentes em nossa histéria evoluciondria desde o
inicio e afetaram profundamente a organizacdo das sociedades ocidentais
muito antes da modernidade (Veron, 2014, p. 14).

Essa perspectiva nos auxilia a compreender a midiatizagdo como um fenémeno
contextualizado, em que algumas préticas se naturalizam, em que a tecnologia se transforma
em um meio de comunicacao social a partir dos seus usos e apropriacdes, ou seja, a tecnologia
muda essas praticas e se torna parte delas atraves da producdo, circulacdo e recepcdo. Como
afirma o autor, a midiatizacdo seria apenas o nome para a longa sequéncia historica de
fendmenos midiaticos institucionalizados, onde se materializam as distorcées e se produzem as
rupturas. Segundo Veron (2014, p. 15-16), “a vantagem conceitual da perspectiva de longo
prazo é nos relembrar que o que esta acontecendo nas sociedades da modernidade tardia
comegou, de fato, ha muito tempo”.

Dos estudos anglo-saxonicos, podemos destacar os de Couldry (2019), Hepp (2014),
Couldry e Hepp (2017) e Hjarvard (2013). Hjarvard parte de uma perspectiva institucional, que
descreve os espa¢os midiaticos enquanto institui¢des de intermediacéo e influéncia dos espagos
sociais, tratando a midia como centralidade nesse processo de transformacfes sociais e que

possui suas proprias logicas de funcionamento, sendo a midiatizagdo uma adaptacdo a essas

3Verdn conceitua como fendmenos midiaticos a exteriorizacdo dos processos mentais na forma de dispositivos
materiais: “Fendmenos midiaticos sdo, de fato, uma caracteristica universal de todas as sociedades humanas”
(Verdn, 2014, p. 14).
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regras institucionalizadas. Ja a tradicdo socioconstrutivista entende a midiatizacdo como um
processo de constru¢do comunicativa da realidade social e cultural em mudanga. Couldry e
Hepp partem dessa perspectiva que relaciona diretamente as questdes entre midia e sociedade
e de que modo se constréi a realidade social e as praticas, ou seja, discutem sobre a relacao
entre as mudancas midiaticas, culturais e sociais. Conforme apontam Couldry e Hepp (2013) e
Hepp (2014) essas duas correntes de estudo de tradi¢Oes institucionalista e socioconstrutivista
sobre a midiatizacéo, apesar de distintas, coexistem e se aproximam cada vez mais:

Ambas diferem em seu foco sobre como teorizar a midiatizacdo: enquanto a
tradicdo institucional tem, até recentemente, estado interessada
principalmente na midia tradicional de massa, cuja influéncia é descrita como
uma logica de midia, a tradicdo socioconstrutivista estd mais voltada as
praticas de comunicacdo cotidianas — especialmente aquelas relacionadas a
midia digital e a comunicacdo pessoal — e enfoca a construgdo comunicativa
em transformac&o da cultura e da sociedade (Hepp, 2014, p. 47).

Dessa forma, compreendendo a midiatizagdo como um metaprocesso, partimos de uma
perspectiva socioconstrutivista da midiatizacdo e selecionamos de modo mais especifico para
nossas analises, as contribuicdes tedricas de Couldry e Hepp (2017), a partir do conceito da
midiatizacdo profunda e as mudancas em curso, explorando essa discussdo para além das
implicagfes macro em contextos globais, mas considerando que elas ndo acontecem do mesmo
modo e a0 mesmo tempo para todos, por isso, € necessario falar sobre midiatizacdo na
Amazonia, observando contextos locais e explorando questdes como 0 acesso a tecnologia e
outros desafios que se enfrentam nesta regiao.

Utilizaremos do conceito de habitus publicitario no contexto da midiatizacdo, proposto
por Hjarvard (2013), buscando refletir sobre os modos que os processos de midiatizacao afetam
arelacéo entre o individuo e a sociedade. A perspectiva institucional explorada pelo autor, ainda
que se aproxime de inspirag¢fes funcionalistas e da centralidade da midia, nos apresenta uma
relacdo entre as instituicdes e as ldgicas que sao operadas pela producao, e sobre o modo que
reciprocamente elas se afetam, considerando as instituicdes como as grandes promotoras de
regras e recursos e as ldgicas como regras e recursos especificos que fazem parte deste dominio
particular. Pois, de certa forma, entendemos que essa discussdo converge com a discussdes
atuais sobre a presenca das plataformas e a plataformizacgéo da vida social (Poell; Nieborg; Van
Dijck, 2020), a partir da discussdo sobre a forte presenca dessas instituicdes de midia como
estruturas de poder, a que se pouco tem acesso, e que se posiciona como condutora de muitas
das praticas mercadoldgicas publicitarias do contexto da dataficacao.

Sendo assim, Hjarvard (2013; 2014) nos auxilia a pensar sobre a relacdo entre midia,

dados e producéo publicitaria, considerando essa configuracdo de influéncias institucionais e


https://www.redalyc.org/journal/3502/350260806001/html/#redalyc_350260806001_ref5
https://www.redalyc.org/journal/3502/350260806001/html/#redalyc_350260806001_ref9
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dominio de poderes, onde se introduz novos recursos e regras, sem nos afastar das questdes
mais amplas que se se entrelagam no contexto sociocultural. E para adensar essa discussao,
dialogamos com os conceitos de campo e habitus a partir de Bourdieu (1983;1989) e algumas
reflexdes de Petermann (2011) e Wottrich (2019) sobre como se desenvolvem essas praticas no
campo publicitario.

Compreendemos que 0s processos sociais se ddo imbricados aos processos materiais
presentes a partir do desenvolvimento tecnoldgico. Cada vez mais, a presenca das
infraestruturas dos meios auxilia na constituicdo do social, na producdo de sentidos, como
observamos a partir do impacto das plataformas na conducéo de novas préticas de trabalho da
publicidade. De certo, o fazer publicitario sempre esteve orientado pelos formatos e padrdes
dos diferentes meios, por exemplo, o tempo de video para tv e de spot para radio, o tamanho e
o formato do anuncio para jornal, adaptacGes as linguagens dos conteudos editoriais de cada
veiculo etc; mas eram estruturas que pouco se modificaram ao longo de décadas.

A plataformizacéo e a publicidade orientada por dados aceleraram o processo do fazer
e relativizaram a propria percepcdo sobre o tempo e seus usos. Da mesma forma,
continuamente, ha necessidade de se adequar as mudangas impostas nesses espacos midiaticos;
considerando-se também outras implicacbes como a pouca ou nenhuma abertura para
interferéncias, questdes éticas sobre uso e a prdpria liberdade de criacdo de conteldo, j& que as
plataformas sdo orientadas por regras e padrdes préoprios de criacao e divulgacao.

Apoiado nessas exploragbes tedricas e nas entrevistas pessoais realizadas com
pesquisadores e profissionais de publicidade, realizaremos as primeiras reflexdes sobre
publicidade, producdo publicitaria e o publicitario - enquanto consumidor e produtor de
sentidos - no contexto da dataficacdo e da midiatizacdo do habitus. Propomos assim discutir
sobre como este profissional da comunicacdo, conhecedor das estratégias publicitarias, se
sentem enquanto usuarios em relacéo a este tipo de publicidade digital e como articulam seus
papéis de produtores e de consumidores de sentidos, considerando as nuances proprias do

mercado local.

2.1 Midiatizacdo profunda: tecnologias da midia, processos comunicativos e construcao social

Couldry e Hepp (2017) propdem uma discussdo sobre as novas infraestruturas e
comunicagdes orientadas por dados, na busca por entender como o social é constituido. Os
autores atribuem ao conceito de midiatizagéo as transformacdes dos processos comunicativos
e sociais e as formas sociais e praticas construidas a partir deles e da dependéncia de processos

de mediacéo tecnoldgica e institucional, que ordenam o social e o transformam, como ciclos de
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retroalimentacdo continuos, no que, atualmente, eles denominam como era da midiatizacao
profunda, a interdependéncia da vida cotidiana com as tecnologias de midia.

Ao entrevistarmos Amaral Filho (informagdo verbal)*® sobre novos formatos de
publicidade digital baseada em dados (algoritmica e programatica), ele fez uma reflexdo sobre
0 preconceito que se tem quando se fala da relacdo das pessoas com a tecnologia, por exemplo,
quando fazem categorizacdes como de nativo digital®’ e imigrante digital®. Na opini&o do autor,
essas categorizagdes ja ndo cabem mais, pois 0 que sempre tivemos foi, na verdade, uma
aproximacdo ou o distanciamento com a tecnologia: “Assim foi com o livro, a luz elétrica,
sempre teve esse movimento com a tecnologia. A diferenca do nosso tempo € a ruptura tempo-
espaco” (Amaral Filho, informagdo verbal), ou seja, ¢ a possibilidade de estar o tempo todo em
todo lugar, conectados, online, é sobre um tempo que ndo para. Amaral Filho defende que cada
vez mais essa quebra de tempo e espaco vai fazer parte do social, e de que € preciso avancar e
superar o conservadorismo quando se trata da tecnologia, pois a discussdo ndo deve ser se ela
é boa ou ruim, mas sim que ela é, antes de tudo, um objeto do conhecimento.

[...] E porque as pessoas confundem técnica. A técnica de um aparelho, de
apertar um parafuso, a técnica de fazer essas coisas, uma técnica de arte, de
pintar, a maravilha das técnicas, mas a tecnologia nao é isso. A tecnologia é
um fazer diferente, ela termina se estabelecendo além do que ela propde
(Amaral Filho, informagé&o verbal).

Sendo assim, precisamos pensar de que modo o fazer publicitario se adequa as
mudancas impostas neste sistema complexo de midiatizagdo. Porque embora o contexto dos
dados faca, cada vez mais, parte do social e cultural, é necessario pensar a técnica atrelada ao
humano e as questdes sociais que precisam ser percebidas e conduzidas do mesmo modo que
avancamos no desenvolvimento tecnoldgico. Muniz Sodré (2014) trata sobre midiatizacdo e o
conceito de bios midiatico (ou bios virtual), referindo-se a uma forma virtual ou simulativa de
vida, o local onde tudo circula, em que tudo ¢ possivel do ponto de vista da aproximagao com
as tecnologias. Segundo o autor, midiatizagdo é o funcionamento articulado das tradicionais
instituicdes sociais e dos individuos (ou 0 mundo) com a midia, um processo de mudancas em
termos de configuragéo social em decorréncia dessa articulagdo da tecnologia eletronica com a

vida humana, sendo um conceito que se revela pertinente na era digital.

3Entrevista concedida por AMARAL FILHO, Otacilio. Entrevista I. [ago. 2021]. Entrevistadora: Thatianne Silva
Sousa. Belém, Para, 2021. 1 arquivo .mp4 (129 min. 45 seg.).

$"Nativo digital é a expressdo que se refere as pessoas que nasceram e se desenvolveram em contato direto com as
tecnologias digitais, como a internet (Marc Prensky, 2001).

BImigrantes digitais sdo aquelas pessoas que aprenderam a usar as tecnologias digitais ao longo de suas vidas
adultas (Marc Prensky, 2001).
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Por midia, corroboramos a denominacao de Couldry e Hepp (2017) que trata dos meios
de comunicacdo de base tecnoldgica que institucionalizam a comunicagdo, ou seja, as Nnossas
praticas comunicativas, ndo apenas nas formas do uso dessas midias - por exemplo, 0 modo de
acesso a determinada plataforma de rede social ou como decido assistir a televisdo - mas no
desenvolvimento de praticas mais complexas, sobre como nos organizamos para fazer uso
dessas midias, normas e crengas que vao se legitimando sobre como deve ser. Couldry e Hepp
(2017) explicam que neste processo de midiatizacdo vao se constituindo hébitos que
desenvolvemos na relacdo com estes meios e que, dependendo da materialidade do dispositivo,
vao se adequando e se tornando tdo basicos para ac¢do cotidiana que se ‘“naturalizam”.
Tomemos, como exemplo, a compra de publicidade na internet por meio de midia
programatica®®. Nesse caso o produtor tem que criar diferentes tipos de pecas publicitarias, em
diferentes formatos e tamanhos para que elas se adequem ao tipo de dispositivo que o usuario
esta utilizando, seja mobile ou desktop, ou ao formato do banner de cada pagina na internet por
onde é visualizado. Ja ndo ha padrfes Unicos, mas sim adequagdes a0 modo como 0 USUario
acessa e por onde ele esta acessando. Segundo Hepp (2020), esta institucionalizacdo pode ser

explicada da seguinte forma:

[...] as préaticas cotidianas, falar, trabalhar, brincar sdo, até certo ponto,
estabilizadas em sua forma social pela presenca (sempre crescente) da midia
em nossas vidas e é por meio dessa alteracdo da vida cotidiana que a midia
influencia nossa construcdo da sociedade (Hepp, 2020, p. 27).

Couldry e Hepp (2017) discutem que ndo é somente tratar sobre a ordenacdo que
conseguiremos organizar enquanto individuos e coletivo para saber lidar com esta era, mas
sobre os diferentes dilemas humanos com os quais nos deparamos e que se tornam cada vez
mais complexos para nossa compreensdo. Como citamos anteriormente, no surgimento de
praticas e padrbes, como os operados pela publicidade digital na internet, que vem carregado
das complexidades dos processos baseados em dados, como a compra da midia, a decisdo de
publicos baseada em hipersegmentaces, entre outros, sdo exemplos do que vai orientando a
interacdo cotidiana, e no caso da producéo publicitaria, desde o ensino a pratica profissional.

A publicidade passa a ser parte desse universo virtual e vice-versa, estabelecendo

linguagem prdpria, ainda que ordenado pelos modos que os suportes midiaticos e plataformas

3%As midias programaticas funcionam por meio de plataformas especificas, chamadas de Ad Exchanges, que
conectam os anunciantes aos espacos publicitarios. Os publishers (donos de site) publicam um inventario (espacos
publicitarios disponiveis para comercializacdo) nessas plataformas de compra e venda. J& as empresas interessadas
em anunciar seus produtos ou servicos acessam esses sites em busca de espagos publicitarios para veicular seus
anuncios. Os préximos passos ocorrem de forma automatizada, desde selegdo do publico de interesse até a entrega
dos anuncios (MEIOEMENSAGEM, 2022). Discorremos mais sobre esses formatos no capitulo 3.
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operam e direcionam. Amaral Filho (informacéo verbal), continuando a reflex@o a partir do
questionamento sobre a publicidade digital, algoritmica e programatica, abordou como a
publicidade passou a constituir-se como parte desse ambiente virtualizado - onde a mudanca
opera sobre a publicidade e a publicidade opera sobre o ambiente virtual - o que ele caracterizou
como “uma negociagdo perfeita”, “uma moeda de duas faces”. Nesta colocagdo, compreende-
se que Amaral Filho d& destaque a publicidade nesses processos de midiatizacdo, colocando-a
como um elemento essencial do capitalismo financeiro, a medida que orienta sobre qual é o
produto, quais sdo as marcas, mas também como é modificada estruturalmente pelo ambiente
que atua. Mas como lidar com estas transformacGes que se ddo de modo intenso e continuo,
nessa aceleracdo do tempo-historico, cerceada pela tecnologia? Como refletir sobre os modos
que se d&o esses deslocamentos a nivel global e local? Como sugerem Couldry e Hepp (2017),
entendemos que o desafio ndo é somente sobre 0 modo como operamos essas mudancas, mas
como observamos os individuos, coletivos e diferentes dilemas humanos, como os presentes na
regido em que atuamos nesta pesquisa, a cidade de Belém do Parg, na Amazonia.

Retomamos assim o conceito de midiatizacdo profunda proposto por Couldry e Hepp
(2017) para tratarmos mais sobre estes ambientes em que a publicidade opera. De acordo com
0s autores, o conceito propde refletir e analisar, de modo mais complexo, sobre como essas
formas de midiatizacdo orientam pessoas e institui¢des e contribuem para constru¢do do mundo
social, seja pelo impacto da midia em todos os aspectos da vida social, em niveis mais
profundos, quanto na forma como nos relacionamos com o0 mundo ao nosso redor, em relacao
com as crencas, valores, expectativas, e até mesmo nossa identidade.

Queremos dizer com isso que o mundo social tem uma complexidade
significativamente maior quando suas formas e padrbes sdo, em parte,
sustentados na midia e suas infraestruturas. Mesmo que fagamos as coisas sem
usar diretamente a midia, o horizonte de nossas praticas € um mundo social
para o qual as midias sdo pontos de referéncia e recursos fundamentais. Este
é o sentido em que falamos sobre 0 mundo social como 'midiatizado’ (Couldry;
Hepp, 2017, p. 15, tradugéo nossa).

Em se tratando de regides localizadas na Amazénia, bem como em outras areas
periféricas, especialmente em um sentido da politica que envolve a producdo, 0 acesso e a
gestdo da informacao e da economia movimentada no Brasil, podemos indagar como essa midia
se faz presente, como se d& o contato desses sujeitos com essas midias e quais percepcgoes e
apropriacOes fazem delas? Por isso, é importante discutir questdes anteriores e assimetrias
contextuais, pois o fazer publicitario acaba sendo diferente em cada regido por também dialogar

com questdes que séo préprias do local.
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Ao longo do trabalho de campo foi possivel perceber isto nas entrevistas com 0s
profissionais do mercado publicitario de Belém do Para, pois, na ocasido, houve relatos sobre
as dificuldades de se trabalhar com publicidade digital com marcas da cidade, tais como a falta
de conhecimento das marcas sobre esses novos formatos, o que ocasiona baixo investimento e
ndo valorizacdo da atividade publicitaria, ainda que tenham acesso aos padrbes e formatos
disponibilizados. Por isso, a importancia de se compreender 0s processos historicos que
atravessaram e atravessam essas transformacdes, pois o campo profissional da publicidade
dialoga e tensiona-se diretamente com o social, cultural, politico, econdmico e histérico.

Para auxiliar nesta compreensdo da historia da midiatizacdo e constituicdo social do
mundo midiatizado, exploramos as contribuicdes de Couldry e Hepp (2017) quando
denominam em termos de ondas de midiatizacdo interdependentes, sucessivas e sobrepostas
essas transformacOes, sendo: a onda da mecanizacdo, a onda de eletrificacdo, a onda de
digitalizacdo e a recente onda da dataficacdo. A expressdo “ondas”, neste caso, refere-se as
mudancas causadas no ambiente midiatico a partir do desenvolvimento tecnolégico em
diferentes momentos historicos, levando em conta as particularidades locais, regionais e
nacionais, ou seja, compreende-se que essas transformacdes ndo se deram de modo igual e ao
mesmo tempo em todo mundo, e reconhece-se que outras dindmicas seriam possiveis
considerando os contextos socioculturais e econdémicos. Ainda assim, os autores defendem que
0 que temos que focar é o ambiente de midia em mudanca: a totalidade. Pois, mesmo nessas
diferencas, é possivel analisar essas ondas de midiatizacdo, conforme previamente
apresentadas, relacionando-as com as mudancas do ambiente midiatico. Dessa forma,
compreendemos que observar este processo de desenvolvimento das industrias da midia é
também tratar sobre o desenvolvimento da publicidade, considerando que ela faz parte desse
movimento midiatico em mudanca.

Nessa descricdo das ondas, a primeira delas é a que Couldry e Hepp (2017) denominam
como “onda da mecanizagdo”, que possibilitou a ampliagéo de espagcos comunicativos mais
extensos, mais diversos e complexos, envolvendo diferentes tipos de midias com o aumento da
producdo e distribuicdo de impressos, incluindo jornais, livros e cartas, incentivando a
apropriacdo da midia como um processo coletivo, por exemplo, com os clubes de leitura. Na
Europa e na América do Norte, a onda de mecanizacéo refere-se a um periodo historico desde
o0 século XV, com a criagdo da prensa tipogréafica, entendida como a principal origem desse
processo de transformacao, e que se seguiu até o inicio do século XIX.

No Brasil, por exemplo, data do ano de 1808, a criacdo dos primeiros jornais da historia
da imprensa brasileira - o Correio Braziliense e a Gazeta do Rio de Janeiro (Sodré, N., 1999).
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No Pard, no século XIX, ja havia uma quantidade e diversidade de publicac@es impressas. Um
mapeamento realizado de 1822 a 1908 apontava 730 jornais publicados na capital e no interior
do Estado (Bellido, 1908, apud Seixas, Carvalho, Fernandes, 2012), ainda que, em sua maioria,
com uma trajetoria breve.

Registra-se também o ano de 1808, no Brasil, como a data do primeiro andncio
publicitério publicado, que foi no Jornal Gazeta do Rio de Janeiro. E, a partir dos anos seguintes,
multiplicaram-se com anuncios em formato de classificados, com a venda de remédios, bebidas
e, ainda, escravos (Pinho, 1990; Ramos, J.M.M, 1990; Gomes, N., 2008). Segundo Neusa
Gomes (2008), a publicidade dessa época caracterizava-se pelo carater informativo, em formato
de texto, e somente em 1875, que os primeiros anuncios ilustrados aparecem nos jornais
Mequetrefe e Mosquito; em 1898, o jornal O Mercurio foi criado em funcdo da publicidade
comercial e com impressao colorida.

A partir do século XX comegam a surgir as revistas semanais e as primeiras agéncias
de publicidade no Brasil. Segundo José Ramos (1990) e Neusa Gomes (2008), as revistas
semanais - como Revista da Semana, O Malho, Fon-Fon, entre outras - deram vida a publicidade
local, com suas melhores impressdes em cores e a programacao de anincios em posic¢des fixas.
Esse amadurecimento do mercado impresso trouxe consigo a necessidade de estabelecimentos
de processos, que se constituiram com a maior presenca dos agenciadores de anincios -
responsaveis pela comercializacdo desses espagcos midiaticos - € 0 surgimento da primeira
agéncia de publicidade brasileira, a Eclética, em 1914. Ja no ano de 1920, estabelece-se uma
maior articulacdo das agéncias com 0s jornais de todo o pais, de modo a operacionalizar a
relacdo agéncia-veiculo (Ramos, J.M.M, 1990).

Dessa forma, uma caracterizacao da onda da mecanizacéo foi a reproducdo padronizada,
0 que possibilitou atingir um grupo maior de pessoas, intensificando as comunicacdes
translocais, ainda que houvesse limitacGes significativas quanto a velocidade e alcance da
comunicagéo. Estes processos sdo as primeiras demonstragcOes da transformacao de transmisséo
de controle sobre as formas simbdlicas, pois a possibilidade de reproducdo em escala permitiu
a exploracdo comercial dos meios técnicos e a mercantilizagdo dessas formas simbolicas
(Thompson, 2011) e que se ampliam conforme os avancos tecnoldgicos, como na "onda de
eletrificacdo".

Couldry e Hepp (2017) explicam que esta segunda onda se inicia ainda no século XIX,
por volta de 1830, na Europa e América do Norte, estendendo-se até o século XX. Esta fase
compreendera o desenvolvimento de varias inovagdes, como o telégrafo, telefone, gramofone,

toca-discos e fitas de audio, cinema, e principalmente, em termos de midia de transmisséo,
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como aradio e a televiso. E a transformacéo dos meios de comunicagao em tecnologias e infra-
estruturas baseadas na transmissao eletronica, permitindo a instantaneidade e a distribuigdo em
larga escala, que contribuiram para a moldagem do ambiente midiatico, o que possibilitou novos
ciclos de producdo e narrativas. Importante destacar que, conforme 0s processos de
desenvolvimento tecnoldgico avangam, observa-se em igual propor¢do como 0s investimentos
publicitérios vao se alinhando as transformacdes dos meios e ao que a sociedade consome,
construindo-se uma relacdo, cada vez mais, da inclusdo da Idgica capitalista nas estruturas das
midias e da producédo simbdlica midiatica.

No Brasil, entre estas transformacfes que vieram com o desenvolvimento eletronico,
destacamos, inicialmente, a chegada das emissoras de radio, sendo a Radio Sociedade do Rio
de Janeiro a primeira no pais, que comecou a operar em 1923. Na Amazonia, a radio teve seu
inicio no ano de 1928, na cidade de Belém, no Estado do Pard, com a Radio Clube do Para. No
final do ano de 1930, ja havia 21 emissoras em operacdo e mantidas por associagdes, ao que se
destaca que foi somente em 1932, foi autorizada a publicidade*® nestas radios, dando inicio a
uma nova fase da radiodifuséo no pais (Leite, M., 1990; Ferrareto, 2000).

Segundo Neusa Gomes (2008) e Ferrareto (2000), a radio trouxe um novo campo a
publicidade, sendo considerada como a precursora da comunica¢do massiva no Brasil, pois
possibilitava que um veiculo atingisse outros publicos, inclusive pessoas analfabetas. Dessa
forma, Jambeiro (2001) destaca que, por meio principalmente da publicidade, as réadios
tornaram-se aliadas dependentes do sistema industrial e comercial da economia e importante
ligacdo entre a producdo e o consumo de bens nos anos de 1930. O autor exemplifica que, entre
1928 e 1935, vieram para o Brasil véarias agéncias de publicidade americanas, entre as quais
algumas das maiores do mundo acompanhando investimentos industriais de empresas
transnacionais para quem ja trabalhavam no exterior. Essas agéncias tiveram papel importante
no desenvolvimento da radiodifusdo, convencendo clientes a veicular no novo meio, o que fez
com que as principais emissoras brasileiras criassem seus departamentos comerciais para
melhor se relacionarem com as agéncias de publicidade.

O mesmo ocorreu com a industria televisiva no Brasil: em 18 de setembro de 1950 foi
inaugurada a primeira emissora de TV, a Tupi, sendo a partir dos anos de 1960 que a televiséo
passou a ocupar o lugar da radio com destaque nas relagcGes comerciais, e a publicidade passou
a ter uma nova opcao de comunicagao com o publico (Wottrich, 2019). Na sua primeira década

de implantacéo os desafios foram enormes, pois parte da populacdo habitava em area rural e a

“0Decreto n°. 21.1111 que possibilitava comerciais ocuparem 10% das transmissdes, de modo a captar recursos
para garantirem uma programagcao a audiéncia.
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infraestrutura de transmissao e energia elétrica eram deficientes. Apesar disto, a venda de
aparelhos de TV dobrava a cada ano, estimando-se a audiéncia em um milh&o de espectadores
a época (Leite, M.,1990). Em Belém do Pard, a primeira emissora televisiva foi a TV
Marajoara, Canal 2, que comecou a operar em 1961, e fazia parte da rede Taba Associada, com
o0s jornais A Provincia do Para e A Vanguarda e a Radio Marajoara. A inauguracdo na cidade
impulsionou a publicidade da época. A agéncia publicitaria Mendes, localizada na cidade de
Belém, por exemplo, criada no mesmo ano, ja surgia com um departamento de televisdo (Alves,
R., 2002).

Segundo Jambeiro (2001), a publicidade na televisdo brasileira mostrou um crescimento
de 700%, entre os anos de 1969 a 1978. A partir desses altos investimentos, as TVs criaram
grandes centros de producdo e comercializagdo, mas que se concentraram no Rio de Janeiro e
em Sdo Paulo, onde estavam as mais importantes atividades econémicas e 0S maiores
orcamentos de publicidade. Esse dado histdrico ja nos demonstra como se inicia um processo
de centralizagdo dos investimentos publicitarios na regido sudeste do Brasil, 0 que ndo ocorreu
em relacdo a outras regides periféricas do pais, como no caso da Amazonia, e que se perpetuou
até as outras fases dos crescimentos das midias.

Marcadas pelo desenvolvimento e dependéncia da inovacgédo tecnoldgica, chegamos as
ondas de “digitalizacdo” e “dataficacdo”, a terceira e quarta onda respectivamente, cOmo
descrevem Couldry e Hepp (2017), séo as que correspondem a fase da midiatizacdao profunda,
porque estdo associadas a uma incorporacao muito mais intensa da midia nos processos sociais,
onde “velhas” e “novas” midias se modificam simultaneamente neste contexto.

A onda da digitalizacdo se refere ao impacto da tecnologia digital e estd mais
especificamente relacionada a internet, computador e telefone celular. Sendo que a internet foi
a infraestrutura que permitiu essa conexao entre os dispositivos de midia e as atividades em
inimeras plataformas digitais. Neste contexto, Couldry e Hepp (2017) fazem uma breve
referéncia a historia da criacdo da internet, que surge como resultado da associacdo entre o
governo dos Estados Unidos da América (EUA) e projetos de pesquisas universitarias, que
foram desenvolvidas em varias etapas desde 1969. Inicialmente, a internet ndo estava vinculada
a atividade comercial ou para uso pessoal e cotidiano, somente na segunda década do século
XXI, é que o governo dos EUA entrega as operacOes da internet a provedores comerciais,
resultando em um crescimento acelerado que evoluiu até os modelos algoritmos que
conhecemos atualmente. Junto a internet, cresce o consumo de computadores de mesa,

laptops/notebooks como meio de acesso facil a rede e, em seguida, com a chegada dos celulares
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smartphones e das plataformas de redes sociais emergem novas possibilidades de comunicagéo
(Couldry; Hepp, 2017).

No Brasil, os primeiros acessos de usuarios a internet datam do inicio dos anos de 1990,
no ambito de 6rgdos publicos e académicos, iniciativa da FAPESP (Fundacdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sdo Paulo e Rio de Janeiro), UFRJ (Universidade Federal do Rio de
Janeiro) e LNCC (Laboratério Nacional de Computagdo Cientifica). Em 1996, surgem os
provedores de servigos de Internet no Brasil, ampliando o acesso de usuarios e 0 nimero de
transacdes efetuadas por meio do comércio eletrdnico, resultado também do surgimento de lojas
virtuais, portais de contetdo e de busca, entre outros (Carvalho, 2006), ocasionando em paralelo
0 crescimento da publicidade na internet.

A “onda da digitalizagdo” proporcionou uma comunica¢ao ainda mais rapida e global
para determinados contextos e intencionalidades, além da possibilidade de interacdo em tempo
real ou quase que real entre os usuarios, transformando a forma como pessoas e organizacfes
se comunicam, mas também criando novas possibilidades de controle da informagdo e
comunicagdo. Como corrobora Thompson (2011), este desenvolvimento das novas tecnologias
de comunica¢do marcou 0 come¢o de um novo ponto de partida importante na histéria das
modalidades de transmissdo cultural; entretanto, ao pensarmos o contexto amazdnico e
belenense, foco deste estudo, entendemos que a questdo dos dados traz consigo outras
dificuldades, desde a producdo ao acesso, pelas complexidades e particularidades que fazem
parte do contexto desses agentes, sejam as socioculturais ou as mercadoldgicas, que
exploraremos de modo mais aprofundado posteriormente.

Dessa forma, Couldry e Hepp (2017) argumentam que ndo é somente uma questdo de
falar sobre as chamadas novas midias, mas também como elas se tornaram cada vez mais
digitais, modificando modelos de negdcios e as formas como 0s anunciantes procuram alcancar
0 seu publico, por meio de rastreamento personalizado de individuos e coleta de dados. No
contexto dessas transformacdes, podemos citar o surgimento das plataformas. Poell, Nieborg e
Van Dijck (2020) assinalam que essa discussdo evoluiu ao lado das mudangas das tecnologias
da comunicacdo, atrelada ao conceito de negocios e a um processo simultdneo em que se
compreende que a plataforma leva a uma (re)organizacdo das praticas culturais. Da mesma
maneira, essas praticas moldam as dimensdes institucionais da plataforma, como acontece com
a publicidade digital realizada nesses espacos, em que os formatos de anuncios sdo modificados
frequentemente de acordo com os modos de uso dos usuarios. Contudo, percebemos que essa

evolucdo é orientada por interesses mercadoldgicos e que ainda ndo ha preocupacfes sobre
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formas de participacdo e interferéncias entre agentes e plataformas, ou, quando h4, é incipiente
e apenas no campo académico ou politico-legal.

Sobre plataforma e plataformizacéo, a partir de diferentes perspectivas teoricas, Poell,
Nieborg e Van Dijck (2020) definem plataforma como “infraestruturas digitais
(re)programaveis que facilitam e moldam interacGes personalizadas entre usuarios finais e
complementadores, organizadas por meio de coleta sistematica, processamento algoritmico,
monetizacao e circulagdo de dados” (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020, p. 4) e plataformizacao
“como a penetracdo de infraestruturas, processos econdmicos € estruturas governamentais de
plataformas em diferentes setores economicos e esferas da vida” (Poell; Nieborg; Van Dijck,
2020, p. 5). Dessa forma, compreendemos que com avan¢o da digitalizacdo das midias, a
publicidade depara-se com novas logicas de producdo, como a plataformizada e o termo
“publicidade digital” passa a ser mais frequente, sendo associado a esses espacos, embora
entenda-se que o digital é para além das plataformas em si.

Trataremos sobre essas transformacgdes na publicidade de modo mais detalhado no
capitulo 3, mas é importante pontuar aqui, no contexto da midiatizacdo, essas questdes de como
as instituicbes de plataformas e o processo de plataformizacdo vdo moldando as praticas e
atravessando diferentes setores da sociedade, como as do ensino e do mercado publicitario.
Wottrich (informagcéo verbal)*!, destacou a dependéncia cada vez maior da publicidade aos
mecanismos e formas de operagdo das plataformas e como isso pode impactar na prépria
formacdo e atuacdo publicitaria, por termos que aprender a lidar com esses novos agentes.

Entendemos que, acompanhar essas dindmicas continuamente, sempre fard parte do
ensinar e praticar publicitario, mas o que devemos questionar é o quanto nossas reflexdes vao
para além do produzir, das plataformas e dados, observando os contextos socioculturais; e o
quanto as plataformas estao dispostas a absorver e refletir em cima desses estudos e demandas
realizadas. Assim, até quanto se podera negociar nas regras que elas mesmas criaram? Qual
sera o nivel da nossa influéncia sobre essas plataformas? Sera que estamos diante de estruturas
herméticas, com regras proprias de pouca ou nenhuma porosidade para o debate e para a
mudanca, que néo sejam pelas vias legais? Sera possivel encontrar rachaduras nessas estruturas
para que a luz entre? (Adaptado de Leonard Cohen“?), Em resumo, somos agentes operativos e

receptores ou somos agentes agenciadores desses processos? Ainda que caminhos, como esta

“lEntrevista concedida por Wottrich, Laura. Entrevista Il. [ago. 2021]. Entrevistador: Thatianne Silva Sousa,
Belém Parg, 2021. 1 arquivo .mp4 (66 min. 8 seg.).

“42Referéncia ao trecho da composicdo Anthem, do cantor, poeta, romancista e compositor Leonard Cohen, quando
diz “There is a crack in everything. That’s how the light gets in”, traduzindo, “H4 uma rachadura em tudo. E assim
que a luz entra”.
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pesquisa, sejam mais em busca de reflexdes do que de respostas fechadas, entendemos como
Barbero (2014) que “[...] ndo ha muro que n&do tenha brecha, mas é preciso passar a mdo muitas
vezes, bem devagarinho, para detecta-la. E se vocé pode detectar a brecha, perfura, derruba...”.

Quando Couldry e Hepp (2017) tratam sobre a quarta onda, a “onda da dataficacdao”, os
autores nos instigam a fazer essas reflexdes sobre como situacdes sociais estdo profundamente
implicadas no status dos dados como fonte de valor econdémico, ou seja, embora essa
metrificacdo do espaco social ndo seja tdo clara e aberta de como isso impacta nos atores sociais,
precisamos discutir sobre o0 modo que este processamento de dados se entrelacam na vida
cotidiana. Isso se da de diferentes formas e intensidades, como através de novos meios de
producdo de conhecimento social automatizado, orientados para objetivos econdmicos.

Por exemplo, em novembro de 2022, foi langada mundialmente a ferramenta
ChatGPT#3, que se utiliza de inteligéncia artificial (1A) para interagir de forma conversacional,
atraves de bate-papo virtual. Tendo como base respostas anteriores e de dados disponiveis na
internet, a ferramenta responde a perguntas, admite erros, contesta e rejeita solicitagdes
inadequadas. Com pouco mais de uma semana de langamento, a ferramenta ja tinha alcancado
mais de 1 milhdo de usuarios**, gerando questionamentos nos diferentes segmentos sociais
sobre seu uso e aplicacdo, como pelo fato de ndo apresentar fontes dos dados apresentados em
suas respostas. A época da sua fase de teste em 2022, na apresentacio no site da Open Al -
empresa desenvolvedora do ChatGPT - embora a ferramenta fosse gratuita, observava-se que
havia uma pretensdo do interesse econdmico sobre o seu uso e de como se utilizariam dos dados
e interagdes dos usudrios para seu aperfeicoamento: “Temos o prazer de apresentar o ChatGPT
para obter o feedback dos usuarios e aprender sobre seus pontos fortes e fracos. Durante a prévia
da pesquisa, o uso do ChatGPT ¢ gratuito. Experimente agora” (OPENAI, 2023). Atualmente,
ha diferentes versdes e formatos pagos da plataforma.

Estes modelos de plataformas, assim como outros semelhantes a ele, a Gemini -
Inteligéncia Artificial do Google® - prometem ser novas formas de como fazemos buscas pela
internet. Contudo, o processo de producdo de contetdo e entrega em formato de texto tem
seguido o fluxo das plataformas vigentes, que se retroalimentam a partir das informacdes dos

préprios usuarios e/ou disponiveis em rede. Embora ndo seja uma discussdo direta neste

43 www.chatgpt.com.

4 Helder; Oliveira, 2022.

45“Gemini ¢ o resultado de esforgos colaborativos em larga escala de equipes do Google, incluindo nossos colegas
do Google Research. Ele foi construido do zero para ser multimodal, o que significa que ele pode generalizar e
entender perfeitamente, operar e combinar diferentes tipos de informagoes, incluindo texto, cédigo, dudio, imagem
e video” (Pichai; Hassabis, 2023).
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trabalho, sdo questdes a serem postas em perspectiva, considerando as mudancas em curso e 0
fator ético e uso dos dados no contexto da dataficacdo, bem como, o impacto sobre o social,
como sobre as profissdes do campo da Comunicagdo, em que se trabalham com informagéo e
producdo de conteudo.

Neste contexto, Couldry (2019) ratifica que ao discutirmos sobre dataficacdo busca-se
compreender a complexidade do ambiente midiatico contemporéneo, referindo-se a pressdo
sentida em todos os lugares atualmente para converter todos os aspectos da vida em dados, dos
quais valores, em especial valores econdmicos, podem ser extraidos; 0 que se concretiza nas
industrias de publicidade, onde ha crescentes investimentos em analise de dados e menos na
producdo criativa, com foco na questdo de micro-alvos detalhados e de gestédo de dados.

Por meio da dataficagio — e mediante a incorporagdo resultante do
rastreamento automatizado continuo das nossas vidas sociais através dos
nossos celulares e dos enormes recursos investidos atualmente no
processamento de dados que esse rastreamento gera as instituicfes
contemporaneas (incluindo o governo e as instituicbes midiaticas) estdo
mudando de dentro para fora (Couldry, 2019, p. 423, traducéo nossa).

Este breve percurso sobre a evolucéo histérica da midiatizacdo (Couldry; Hepp, 2017)
aponta como o0 mundo social ndo é somente mediado, mas midiatizado e de como a midiatizacédo
profunda impulsiona mudancgas e intensifica 0s processos comunicacionais, bem como
direciona olhares e fazeres. Essas transformacdes ndo acontecem da mesma forma e ao mesmo
tempo no mundo, que esse desenvolvimento das midias varia de um contexto nacional a outro,
ndo somente pelas questdes socioculturais, mas também estéo relacionadas a fins comerciais e
controle por regulamentacfes governamentais; ou seja, sdo instituicbes que operam em um
mercado competitivo e sujeito a pressbes financeiras, as mudancas como respostas a
imperativos econdmicos e/ou pressoes politicas (Thompson, 2011).

Embora estejamos apenas comecando a entender e discutir sobre essas mudancgas nos
contextos onde a coleta de dados se tornou norma social, como estamos analisando e
compreendendo essas mudangas? Quantas praticas estdo associadas ao uso desses artefatos
midiaticos? Na era da midiatizacdo profunda da sociedade, quais ferramentas devemos ou
conseguiremos utilizar, mediante uma operacdo movimentada pela troca de dados? Couldry,
em entrevista a Bruno Campanella (2019, p. 83), para a Revista Matrizes (Universidade de Sao
Paulo), ao tratar sobre colonizagdo da vida por logicas de datificacdo, disse que néo se trata de
renunciar a toda conexao com o0 mundo, mas pensar as formas como nos conectamos, “quais

coisas praticas podemos fazer, ndo enquanto individuos — pois um individuo ndo pode fazer
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nada em relacdo a um mundo inteiro, isso € impossivel —, mas por meio da solidariedade,
apoiando uns aos outros”.

O contexto dessa reflexdo de Couldry e Mejias (2019) € a partir da obra “The Costs of
Connection” (Os Custos de Conexdao), em que discutem sobre o que denominam como
colonialismo de dados, uma extensdo de um processo global de apropriacdo da vida humana
através da extracdo de informacdes e conversdo por meio de dados. Os autores utilizam o termo
colonialismo pois comparam as praticas colonialistas que continuaram através do capitalismo
industrial, culminando na nova forma que vemos atualmente, sé que antes era a exploracdo dos
recursos naturais e trabalho, e hoje, a exploracao e conversdo de dados.

Ao tratar sobre colonialismo de dados, h& uma preocupagdo com esta apropriagcdo
externa descontrolada de dados de individuos, para fins lucrativos, e que estdo, parcial ou
totalmente, fora do controle da pessoa a quem os dados se referem. Segundo os autores, 0
colonialismo de dados funciona por meio de tipos distintos de forca que garantem a
conformidade dentro de sistemas interligados de extracdo na vida cotidiana. Esses sistemas sdo
tantos e, juntos, tdo abrangentes que correm o risco de governar os seres humanos de uma
maneira tdo absoluta quanto o colonialismo historico fez.

A partir desse pensamento de Couldry e Mejias (2019), questionamos como
operacionalizar esse sistema de exploracdo de dados, se neste ambiente de midiatizagéo
profunda, ja estamos imersos e estabelecemos uma troca constante pelo uso dessas ferramentas
e espacos? De fato, a exploracao lucrativa dos dados ja ndo é algo novo e ja ocorre ha cerca de
algumas décadas, mas conseguimos hoje observar com maior facilidade esse uso, devido a
intensificagdo da utilizacdo para fins publicitarios. Pedro, profissional publicitario que atua na
area de analise e estratégias de dados, durante a entrevista para esta pesquisa, citou 0 aumento
da dependéncia do uso dos dados para elaboracéo de planejamento de midia. Sob o argumento
da melhor experiéncia e relevancia ao publico, o entrevistado disse que a compra de andncios
dependem desses dados para serem mais assertivos e que ha publicitarios que chegam a atuar
no limite da lei geral de protecdo de dados*®. Compreendemos assim que a discussdo é para
além do uso lucrativo dos dados, sendo também sobre 0 modo como conduzimos esses
processos nas nossas praticas, nas regulamentacdes politicas, nas formas de acesso e
possibilidades de criacdo de conteudo dentro do préprio ambiente das plataformas, de como as
sociedades se reestruturam e como isso atravessa varias questfes sociais, como ressaltou

Couldry a Campanella:

46 |_ei de Protecéo de Dados (LGPD) - Lei n® 13.709/2018.
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[...] apropriacdo de recursos, de construcdo de novas relacdes sociais, da
reestruturacdo de sociedades inteiras com base na aquisicdo de um novo
recurso, que sdo os dados, os seres humanos, a tomada de todos 0s aspectos
interiores da vida humana de todos no planeta, sejam eles americanos,
chineses, ou da sociedade britanica ou brasileira, e transforma-los em valor
econdmico através de processamentos de dados baseados em um poder
computacional imenso (Campanella, 2019, p. 85).

Em outra entrevista, ao canal do YouTube da revista Casper (2022), da Faculdade
Césper Libero, Couldry desenvolve algumas reflexdes sobre sociedades mediadas e ambiente
igualitério e livre. Segundo o socidlogo, esse é um paradoxo, se nos basearmos somente nos
discursos positivos da ideia de que todos estamos conectados e podemos nos expressar em
ambientes de conexdes, isso nos adiciona uma ideia de liberdade. No entanto, essa foi uma
crenca até que modelos comerciais dominassem a internet, como 0 que vemos agora com as
plataformas, empresas privadas construidas no modelo de negocios estruturado pela receita da
publicidade, onde a coleta de dados é a moeda de troca pelo acesso ao servico gratuito. Por isso
é um paradoxo, porque, segundo o autor, se olharmos para essa estrutura, h& menos liberdade e
menos igualdade, mas ainda assim, a midia é essencial para a liberdade. Especificamente,
porque a internet € um espaco de circulacdo, embora, tenhamos optado por tornar esse espaco
de circulacdo dominado por modelos comerciais.

Discutir sobre isso é importante e relevante ao fazer publicitario, pois fazemos parte
desses modelos comerciais que circulam e movimentam as plataformas na internet. Mas
devemos considerar que trabalhamos com mercado mas, sobretudo, tratamos com informacdes,
buscando intera¢cdes que promovam o r(e)conhecimento de uma ideia/produto e também o seu
consumo. Como afirmou Amaral Filho (informagdo verbal), a publicidade prescreve
comportamentos e movimenta ideias, “fazendo com que as pessoas tenham o conhecimento da
informacdo e de novas ideias sobre os produtos e sobre esse conjunto todo que ocorre ao longo
do tempo”.

Dessa forma, considerando que a internet é este ambiente midiatico de midiatizacao
profunda e por onde a publicidade digital circula, € importante também compreender como se
déo esses fluxos de circulacdo, por onde emergem e se estruturam novas condicoes de produgéo
de sentidos, por onde os sentidos ndo apenas transitam, mas sdo tecidos (Fausto Neto, 2018).
Bem como entendemos que estes espacos, hoje na sua maioria as plataformas digitais, sdo 0s
que determinam e direcionam como devem ser realizados 0s percursos de consumo midiatico e
da producdo das proprias mensagens publicitarias (Sousa; Vieira, 2022), como afirma Fausto
Neto (2018), esta nova arquitetura comunicacional que contempla a nomeada revolucdo do

acesso provocada pela internet:
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[...] enseja mutagBes nos processos interacionais até entdo manejados por
operacdes dos campos sociais — segundo atividades de transacdo de sentidos
mediadas pelos “mass media”; passam a ser dinamizadas de modo complexo
por novas formas de producéo e de gestdo da circulacdo de sentidos (Fausto
Neto, 2018, p. 12).

Compreendemos que o autor se refere a nova, no sentido de Gltima ou mais recente e
em evidéncia, arquitetura comunicacional para tratar desse processo de mudangas no tempo
histérico, como observamos anteriormente ao falar das ondas da midiatizacéo (Couldry; Heep,
2017). Séo transformacdes na industria da midia, mudancas no processo interacional que se
tornam cada vez mais complexas, devido aos suportes midiaticos e técnicas que avangam ao
decorrer do tempo. Esta nova arquitetura comunicacional, segundo defende Grohmann (2019a),
é impactada pela financeirizacdo e midiatizacdo (incluindo a dataficacdo) como parte da
circulacdo comunicacional do capital, ou seja:

A comunicacéo é o espago organizador da financeirizacdo, enquanto lugar de
circulagdo dos sentidos — a partir de gestdo e controle dos processos
comunicacionais, e também de articulagao entre capital financeiro, tecnologia,
linguagem e mundo do trabalho (producéo). Tanto a circulagdo de mercadorias
quanto a circulagdo de sentidos fazem parte do regime de signos linguisticos
(Grohmann, 2019a, p 103).

Grohmann (2019b), em outro trabalho sobre os rastros digitais na circulacdo de sentidos,
afirma que a circulacdo envolve mostrar como os valores, visdes de mundo e ideologias
circulam nos processos comunicacionais, por isso, o desafio estd em posicionar o papel dos
sujeitos e das instituicGes com relacdo a transformacdo de sentidos na sociedade. A nossa
compreensdo alinha-se com os pensamentos do autor de que devemos entender a circulacédo
“como um olhar para a comunicacdo e seus processos do que como um conceito fechado e
univoco” (Grohmann, 2020, p. 2). Por exemplo, discutir sobre atuacdo publicitaria no digital,
em Belém do Pard, € buscar trazer abordagens no campo a partir de um olhar mais especifico,
por sermos e estarmos em uma area de periferia do mercado publicitario nacional, faz-se
importante compreender como percebermos 0s processos em especificidades préoprias, o0 modo
como a publicidade digital circula, o papel desses sujeitos profissionais e como se relacionam
com a construcao desses sentidos em sociedade.

Considerando a midiatizacdo como um metaprocesso, uma mudanca na sociedade e na
cultura, e que os meios sdo as ambiéncias que transformam nosso ser e estar no mundo, a
circulacao é quando se permite que o conteudo circule, € o desvio, a articulagdo, a aproximagéo,
uma interface que surge nos entrelagamentos entre a produgéo e recepgéo.

A circulacdo ndo é uma zona de recepcdo e de transito dos sentidos, mas locus
de engendramentos de macro e microprocessos comunicacionais, na medida
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em que tem também, como referéncia, as transformacgdes dos fenébmenos
sociotécnicos — como a internet - como o principal marco do funcionamento
transversal do atual estagio da midiatizacdo, em processo. Pesquisas
descrevem estratégias e légicas através das quais os sistemas (sociais e
individuais) se interpenetram se afetam, reciprocamente no ambito da
circulagdo, efetuando, em meio a complexidades e descontinuidades,
processos de acoplamentos sobre os quais repousariam novas ‘zonas de
contato’ produtoras de discursividades sociais (Fausto Neto, 2018, p. 30).

Compreendemos assim que a midiatizacdo profunda e a circulacdo de sentidos
envolvem fronteiras relacionadas as peculiaridades e possibilidades dos contextos
socioculturais, apresentando diferentes cenarios de permissdes ou proibigcdes sociais,

econdmicas e/ou politicas-legais (Sousa; Vieira, 2022), como discutiremos na se¢ao a seguir.

2.2 Midiatizacdo na Amazonia: entre disputas e acessos

Ao explorarmos os conceitos de midiatizacdo propostos por Couldry e Hepp (2017),
entendemos que as mudancas a partir do desenvolvimento tecnoldgico, devem levar em conta
0s contextos socioculturais e econdmicos, bem como reconhecer que elas ndo se deram de modo
igual e ao mesmo tempo em todo mundo, ou seja, as analises sobre estas transformacdes devem
observar outras dinamicas possiveis, olhando para os espacos e sujeitos além desses processos
midiaticos globais. Observamos isso ao ilustrar, na se¢do anterior, a partir de uma descricao
historica da midiatizacdo, os diferentes exemplos de implantacdo de mudancas que se deram
inicialmente na América do Norte e Europa e, posteriormente, em paises como o Brasil.

Dessa forma, entendemos que, ao tratar sobre a midiatizacdo na Amazonia, devemos
observar para além do desenvolvimento das midias e o contexto da dataficacdo, pois vamos
falar sobre um local associado a um territdrio de disputas e circulagdo de sentidos, um lugar que
mais se disse a respeito do que ele proprio falou de si*’ - algo comum nas areas periféricas
economicamente e politicamente (Sousa; Vieira, 2022), conforme igualmente corroboram
Monteiro e Colferai (2011):

Pensar a comunicacdo na regido leva a necessidade de colocar na equagao as
tecnologias da comunicagdo necessarias para superar as distancias e, ao
mesmo tempo, apreender as diferencas culturais e as diferentes praticas
cotidianas assumidas pelas popula¢fes para viver em ambientes diferentes
(Monteiro; Colferai, 2011, p. 39).

47Um exemplo disso ocorreu em Abril de 2023, quando a USP (Universidade de S&o Paulo) anunciou a criagdo do
Ceas (Centro de Estudos da Amazénia Sustentavel), gerando criticas por parte da comunidade cientifica da UFPA
(Universidade Federal do Pard) e de outras instituicbes da Amazdnia, bem como da sociedade em geral.
Considerou-se que a atitude da USP reproduziu o modelo colonial ao ignorar os profissionais amaz6nidas, como
os do Nucleo de Altos Estudos Amaz6nicos (Naea/UFPA) (OLIBERAL, 2023).
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Couldry e Mejias (2019) tratam sobre os custos da conexdo por meio da colonizagéao de
dados, mas, especificamente, em Belém do Pard, precisamos olhar para a estrutura do proprio
pensamento colonial de exploracdo anterior a digitalizacdo e dataficacdo e que ainda perdura,
ou seja, quando tratamos sobre uma comunicacdo digital que é produzida em uma cidade da
regido amazonica, o desafio € maior, pois 0s sentidos sobre esses espacos circulam desde como
periferia ou como campo de disputas. Como afirma Edna Castro (2018), as estruturas coloniais,
que perduraram em regiGes da América Latina, foram dominadas pelas redes de interesses do
sistema capitalista, impondo aos colonizados um pertencimento ao mundo capitalista e a
modernidade, ou seja, sdo desenvolvimentos atrelados as dinamicas e necessidades do mercado;
como os fluxos de informac&o na globalizacao, cada vez mais intensos, rapidos e mais integrado
por forcas do mercado e da cultura. Dessa forma, faz-se necessario langar o olhar sobre as
culturas regionais, sobre o que ocorre no local, ainda que tenham influéncia direta do global
(Castro, E., 2018).

Segundo Costa, Nunes e Costa (2022), embora, a tecnologia tenha permitido
aproximacdo de lugares, pessoas e historias, a Amazonia € vista ainda como uma regido
apartada do restante do Brasil, mas se torna na contemporaneidade temas de indmeras
narrativas, oportunizadas pela facilidade e velocidade dos dispositivos tecnoldgicos, que
apontam permanentes disputas de poder e campos de negociacdo de discursos que circulam na
esfera publica e privada, sendo o discurso publicitario um deles. Sdo producfes de sentido
construidas nos mais diversos ambientes da sociedade e que podem envolver “interesses e
olhares distintos, dependendo do ponto de vista adotado (se de dentro ou de fora da regido, a
favor de determinados tipos de exploracdo ou de valorizacdo, entre outros aspectos também
importantes)” (Seixas, 2010, p. 61). Sendo assim, é preciso construir narrativas proprias de
modo a enfrentar aquelas que foram silenciadas no tempo, aproximando-se dos silenciamentos,
de modo a conquistarmos o que € real e préprio do local (Amaral Filho, 2022). Silva e
Mascarenhas (2018) discutem sobre a importdncia da aproximagdo com 0 pensamento
decolonial para nos auxiliar neste processo de abrir caminhos teoricos alternativos aos
paradigmas tradicionais da visdo do colonizador, e que dé espaco de discusséo e visibilidade
aos subjugados.

[...] a regido amazbnica permanece como palco dos mais variados interesses,
dado, entre outros fatores, seu enorme potencial hidrografico. De um lado,
interesses econémicos, de outro, local que é berco de povos e habitantes
milenares que precisam viver e que devem sair de uma invisibilidade que os
violenta e extermina cotidianamente (Silva; Mascarenhas, 2018, p. 216)
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Ao construir esta pesquisa, confrontamos-nos com essa visdo colonial, ao nos
questionarmos se poderiamos tratar sobre algo global - publicidade digital - a partir do local -
Belém do Pard, na Amazoénia. Havia duvidas sobre a capacidade de ampliar a discussao a niveis
macros, e pela complexidade que é falar sobre diferentes Amazénias, em um mesmo espaco
geografico; mas entendemos que € preciso estudar a midiatizacdo e comunicacdo na Amazonia
com suas diferencas culturais, os aspectos geograficos e de acesso a tecnologias, a partir de um
entendimento amplo sobre as relagbes complexas que se estabelecem e que envolvem a
sociedade humana na regido (Pandolfo, 1994 apud Giacomini Filho; Goulart, 2011), pois
mesmo em cidades cosmopolitas da Amazoénia, como Belém no Para, observam-se diferencas
e particularidades, mas que também sdo influenciadas pelo macroambiente amaz6nico no qual
se inserem.

Seixas (2010), na sua andlise sobre producao de sentidos sobre a Amazénia, ja afirmava
gue neste sistema complexo da internet, em que se operam e conjugam varias midias e
linguagens (escrita, sonora e visual), h& presenca do local, do regional e do nacional de
qualquer pais, o que torna esses olhares maltiplos e que dependem da perspectiva sob a qual
é observada, por exemplo, o local, o regional e o nacional para um se torna o internacional para
0 outro e vice-versa. A época da producéo desse texto, Seixas (2010) citava sobre a contribuico
da internet na constituicdo de parte significativa do imaginario social contemporaneo e sobre 0
seu potencial para alcancar qualquer parte do globo, mas pontuava sobre as limitagdes quanto
a0 acesso.

A guestdo do acesso, alias, &€ um dos grandes obstaculos para o largo uso da
internet, a curto prazo, principalmente nos chamados “paises nao
desenvolvidos”. Enquanto as midias informacionais tradicionais (jornal,
revista, radio e televisdo) dependem da confluéncia de interesses dos
proprietérios das proprias empresas, dos anunciantes, do publico e do corpo
funcional, a internet parece surgir como um local de liberdade enunciativa,
onde o obstaculo mais visivel de imediato seria a possibilidade de acesso aos
equipamentos e ao uso dos programas (Seixas, 2010, p. 66).

Passado mais de uma década, corrobora-se esse pensamento de como a internet age
sobre essa construcdo do imaginario coletivo e como ambiente de enuncia¢do, mas ainda
perdura a dificuldade do acesso. Ao tratarmos sobre o futuro da ambiéncia da comunicacéo
neste contexto digital, Amaral Filho (informacéo verbal) nos relatou que ndao ha como falar
sobre comunicacdo na Amazénia sem analisa-la sob muitos &ngulos, entre os quais ele destaca
a questdo da distribuicdo e acesso a internet de qualidade. Relembrou sua participacdo em uma
reunido de projeto de distribuicdo de internet, em que se observavam 0s prejuizos no acesso

quando se aproximavam da regido amazoOnica. Mas, passados 0s anos, ainda que com
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dificuldades, as pessoas tém conseguido acessar. Por isso, 0 pesquisador acredita que a propria
evolugdo da tecnologia vai exigir permanentemente melhorias, pois a politica do acesso vai
naturalizando a tecnologia.

Eu lembro que eu participei de uma reunido na universidade, um érgdo de
distribuicéo de tecnologia que estava implantando a internet na Amazonia, e
ele mostrou em um mapa como 0s pontinhos iam desaparecendo, quando
chegava na Amazonia. [...] Isso faz uns 10 anos ou mais, mas ndo mudou
grande coisa, mas o sistema mudou. Ent&o ele foi melhorando, a tecnologia
mudou e foi chegando a esses lugares (Amaral Filho, informacéo verbal).

Neste contexto das politicas de acesso, atualmente, esta em curso a implantacdo do
Programa Norte Conectado e Wifi Brasil, do Governo Federal do Brasil®. O primeiro tem a
finalidade de expandir a infraestrutura de comunicacGes na Regido Amazénica, por meio da
implantacdo de cabos de fibra dptica subfluvial e ampliar o acesso a internet da regido, com
possibilidade de integracdo aos paises vizinhos que compdem a Pan-Amaz6nia. Segundo o site
do governo federal do Brasil (2023), a implantagdo é baseada em uma infraestrutura de
telecomunicacdes que interligara, inicialmente, Macapa a Tabatinga, passando por Manaus,
com ramificacdes para Almeirim, Santarém, Alenquer, Breves, Belém, Porto Velho, Boa Vista,
Rio Branco, Cruzeiro do Sul, Sdo Gabriel da Cachoeira, Parintins, Guiana Francesa e Peru. O
projeto faz parte do Programa Amazonia Integrada Sustentavel (PAIS), instituido pelo Decreto
n° 10.800/2021, com previsdo de conclusdo para 2025. Estima-se que ao final, 59 cidades e 10
milhdes de pessoas sejam beneficiadas.

O programa Wifi Brasil consiste em instalar antenas e roteadores em locais especificos,
como escolas, assentamentos rurais, Unidades Béasicas de Saude (UBS), comunidades
tradicionais e telecentros comunitarios, e que dependendo da realidade de cada regido, pode ter
mais ou menos pontos de inclusdo em locais diferenciados, como postos de fronteiras ou centros
de Referéncia da Assisténcia Social (CRAS). Segundo o site gov.br (2022), até novembro de
2022, o servico chegou a 86% dos municipios da Regido Norte, sendo que no Par, 142 dos 144
municipios (98,6%) contam com acesso a internet por satélite e via terrestre.

Ainda que as iniciativas sejam otimistas, & importante continuar a tensionar o tema na
regido, pois estudos demonstram que a falta de acesso a Internet esta diretamente relacionada
com caracteristicas dessas localidades - como aspectos geograficos, econdmicos,

informacionais entre outros -, problema mais evidente nas areas rurais, nas regides Norte e

“8AcOes estruturantes na Amazonia Legal com foco na incluséo digital estavam entre os compromissos fixados na
minuta do edital do leildo do 5G de ampliagdo da inclusdo digital na Amazénia Legal. Entre as obrigacfes previstas
estavam a expansdo da cobertura 4G em localidades com mais de 600 habitantes e a instalacéo de fibra 6tica nos
municipios até 2029 (AGENCIA NACIONAL DE TELECOMUNICACOES, 2023).
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Nordeste e em periferias de grandes metrépoles. Assim, quando ha acesso ele se limita, por
muitas vezes, as areas especificas de cada municipio (CETIC.BR, 2022). Como citamos
anteriormente, na introducéo deste trabalho, a desigualdade digital ainda € um cenario muito
presente na regido Norte e em domicilios das classes socioeconémicas de media e baixa renda,
e ainda que o acesso chegue, nem sempre é de qualidade e estd sujeita a limitagdes de
contratacdo de plano de celular e a quantidade de dados para navegar (CETIC.BR, 2021).

Em pesquisa sobre inclusdo digital em pequenos municipios brasileiros, realizado pelo
CETIC.BR (2022, p. 16), por exemplo, identificou-se que entre as barreiras a conectividade
estdo: a) o alto custo para expansao de infraestrutura; b) os desafios geograficos que ocasionam
instabilidade no fornecimento de energia elétrica e no sinal de internet; ¢) a vulnerabilidade
socioecondémica que impedem que determinados grupos contratem velocidades maiores:
“Foram comuns relatos de compartilhamento de Internet por individuos de niveis
socioecondmicos mais baixos”; d) As capacidades e habilidades dos individuos e organizagdes:
“Idosos e residentes em areas rurais, remotas e de dificil acesso apresentam menores
capacidades e habilidades digitais para a diversificagdo do uso das TIC”.

Refletindo a partir dessas e de outras questdes para além do acesso, Fabio Castro (2013)
discute que é preciso observar as caracteristicas do sistema de comunicacdo midiatica presentes
na regido amazonica. O autor destaca sobre a necessidade de abordar os fendmenos da
digitalizagdo associado aos desafios de como conseguiremos superar outras barreiras e
distancias que sao proprias do local, observando-se 0s usos e apropria¢fes dos sistemas locais
e regionais de comunicacdo midiatica, a prépria experiéncia historica e as caracteristicas
geopoliticas, pois sdo em momentos de intensa transformacdo que se potencializa esses
desafios. Em 2020, na pandemia da covid-19, Fabio Castro (2020) tratou sobre alguns desses
impactos da tecnologizagdo da vida social, como a vigilancia privada de individuos, realizada
por meio de estratégias centradas na sistematizacao de big data e na apuragéo de rastros digitais,
mas 0 autor enfatizava, principalmente, que para além de todos esses processos, a exclusao
digital é algo tdo importante quanto a se observar. Na discussao, o autor exemplificou o caso
de dezenas de milhares de brasileiros que ndo tiveram acesso ao simples cadastro de dados para
receber auxilio emergencial de RS 600,00 pelo Governo Federal, devido a falta de acesso desses

individuos a telefonia celular e internet®.

4970 milhGes de brasileiros tém acesso precario a internet na pandemia do coronavirus. Ver mais em:
<https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2020/05/cerca-de-70-milhoes-no-brasil-tem-acesso-precario-a-
internet-na-pandemia.shtml>. Acesso em 13 fev. 2022.
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E um estar e ndo estar na modernidade, é sobre ser moderno, mas nio poder acessar a
modernidade. Neste exemplo, o Governo Federal avancava na “facilidade” dos aplicativos
mobile, mas diante de um contexto social fragil, onde as pessoas ndo tinham uma internet de
qualidade, ou ndo tinham um celular, ou, simplesmente, ndo tinham educacdo midiatica para
fazer uso daquele dispositivo e/ou interpretar as informacdes disponibilizadas. Como afirmou
Brito (2010), é como se houvesse um imperativo de participacdo na modernidade, a qualquer
preco, mas que, na pratica, nos leva a uma modernidade esquizofrénica, pois sempre estaremos
convivendo em situacbes de confronto, marcado por diferencas e distanciamentos daquilo que
é dito como moderno.

O fato de, bem mais tarde, por exemplo, termos tido uma industrializacéo
retardataria, nos colocara, mais uma vez, nessa condi¢do, que construird uma
fachada, por tras da qual se insinua uma ordem social ao mesmo tempo
moderna, em setores mais dinamicos do pais, convivendo com uma ordem
social arcaica, marcada pela pobreza e pelo atraso, portanto, uma negacao da
modernidade (Brito, 2010, p. 190).

Neste contexto de interacdes na era da dataficacdo, em que as tecnologias assumem
centralidade no seio social, compreendemos que as particularidades amazdnicas devem ser
observadas, como as grandes distancias territoriais, heterogeneidade cultural e diferencas
ambientais. Monteiro e Colferai (2011, p. 42) afirmam que é preciso refletir sobre as
consequéncias que estes fatores tém sobre a pratica da comunicacdo na Amazonia e que as
respostas devem tomadas a partir da compreensao da totalidade em que se insere, pois “COmMoO
vamos integrar uma regido onde as pessoas estdo separadas por milhares de quilémetros e entre
elas se colocam obstaculos naturais como a floresta tropical e alguns dos maiores rios do
planeta? ”.

E certo que quando Monteiro e Colferai (2011) referem-se a este extenso territorio,
falam de uma grande regido, a Amaz6nia. Mas ainda que estejamos pesquisando e falando sobre
a cidade de Belém, localizada na Amazonia, no Estado do Pard, estamos tratando também sobre
fronteiras que dividem a propria regido metropolitana e atravessem para além da cidade urbana
chegando ao outro lado do rio®, que vdo desde obstaculos naturais a acessos a tecnologia, como

aponta Fabio Castro (2020). Por exemplo, a implantacdo da tecnologia 5G de internet em

0A Regido Metropolitana de Belém é composta atualmente por sete municipios (Belém, Ananindeua, Marituba,
Benevides, Santa Barbara do Para, Santa Isabel do Para e Castanhal), esta situada na foz do rio Para, sendo cortada
por Varios rios e igarapés.



73

Belém® que ocorreu em outubro de 2022, mas chegou somente ha alguns bairros, de acordo
com a capacidade e decisdo de cada operadora de telefonia movel; e para ter acesso, 0s USUarios
deveriam ter um celular compativel e estar nestas regides onde havia cobertura®.

Outra situacdo que podemos citar foi a fala da publicitaria Caroline, coordenadora de
conteudo e estratégia digital, quando relatou sobre um planejamento digital produzido para o
Facebook e voltado para um publico de consumidores de diferentes cidades do Estado do Para.
A publicitéria identificou que o engajamento com a publicidade em algumas regides nao era
alto. Apds analise na empresa em que atua, inferiu-se que o baixo engajamento com a
publicidade da marca nesta rede social poderia estar relacionado a qualidade da internet regido.
Neste caso, recorreram a outros tipos de midias tradicionais, como radio. Ainda que o relato da
entrevistada ndo aponte com precisdo o real motivo do baixo engajamento, observamos em
dados anteriormente apresentados que o investimento em acesso a internet por satélite e via
terrestre tenham crescido na regido Norte, 0 que pode contrapor esta compreensao.

Contudo, entendemos que sdo muitos os fatores que podem impactar os modos como
produzimos e como circula a publicidade, principalmente em regides como Belém do Parg, na
Amazonia. Essas mudancas fazem parte de um processo midiatico em intenso curso, sendo
necessario observar como isso impacta em novos arranjos de agéncias, novos modelos de
trabalho, regulacdo dos espacos midiaticos e, no caso deste trabalho especificamente, como
profissionais de publicidade estédo lidando com essas transformacdes, enquanto produtores e
consumidores de sentidos. Pois neste turbilhdo de transformac6es e de grandes descobertas -
envoltas no contexto da midiatizacdo profunda - precisamos refletir sobre as contradicdes que
a modernidade nos impde, como afirma Berman (1986): “Ser moderno ¢ fazer parte de um

universo no qual, como disse Marx ‘tudo que ¢ solido se desmancha no ar’”.

2.3 Producéo publicitaria e a midiatizag&o do habitus

Nosso objetivo nesta secdo é lancar o olhar sobre as transformagBes no habitus
profissional publicitario, refletindo sobre a atuagdo profissional no mercado e a producdo de
sentidos, e se, ainda que na condicdo de profissional da comunicacdo e conhecedor das
estratégias publicitarias, como os profissionais se sentem enquanto produtores e usuarios, em

relacdo a esses processos intensos de midiatizagdo profunda. Pois, no contexto da dataficacdo

5LAlém do desafio do acesso a internet, Belém tera outros pelos proximos anos relacionados a infraestrutura, pois
em maio de 2023, a Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU) confirmou a cidade como sede da 30? Conferéncia da
ONU sobre Mudancas Climaticas (COP-30), que acontecerd em novembro de 2025. Segundo estimativas ha
perspectiva de receber de 50 a 70 mil pessoas no periodo do evento (AGENCIA BRASIL, 2023).

S20LIBERAL (2022).
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(Couldry; Hepp, 2017), em que o campo publicitario se insere, eles pouco ou quase nada
participam desses movimentos maiores, refor¢ando praticas de exclusdo e/ou de reproducéo de
discursos exogenos, principalmente quando nos referimos a regiées como Belém do Pard, na
Amazonia.

Sobre este lugar da producdo, entendemos como um espaco de construcdo de
mensagens, de producdo de sentidos, que seguem uma légica propria e que se deparam e
refletem contradi¢des do mundo social (Piedras, 2009), sendo essas préaticas construidas pelos
profissionais da publicidade - os publicitarios - em espacos institucionalizados como agéncias
de publicidade e propaganda, houses, novos modelos de negdcios digitais ou de modo
autdbnomo através de atividades empreendedoras individuais, mas que estdo sempre atreladas
as estruturas econémicas de prestacdo de servigos para marcas e anunciantes, ou seja, praticas
com objetivo de divulgar bens e servicos e estimular sua aquisicao, que, dessa forma, estdo
“vinculadas com a manutengao e a reprodu¢dao do modo de produciao hegemonico (capitalista)”
(Piedras, 2009, p. 68).

Compreendemos que essas préaticas estdo atreladas a estratégias de comercializagdo que
operam a partir de diferentes linguagens, buscando construir uma ligacdo entre produtores e
receptores; onde os sentidos ndo apenas sdo produzidos, mas também circulam entre os polos.
Baseamo-nos em Fausto Neto (2018) quando afirma que essas relagdes sdo fundadas nas
diferencas, considerando as especificidades de suas logicas e gramaticas, mas que a circulacao
permite que a interacdo aconteca, sendo que o que é préprio do fazer pode ter outra assimilacédo
ao chegar na recepcao, e que a forma como circula interfere no sentido, ou seja, quando circula
também é producéo de sentidos. Entendemos que o lugar do fazer apesar de ter suas préprias
linguagens aplicadas de acordo com 0s meios técnicos, também esté passivel de ser impactado
pelas trocas que ocorrem e circulam nos espacos midiaticos, ou seja, aquele que produz também
é consumidor de sentidos, baseados em culturas e cddigos préprios.

Neste contexto, podemos pontuar a reflexdo realizada por Hansen (2013) sobre as
praticas publicitarias, ao tratar sobre o espago de construcdo dos sentidos no &mbito do papel e
do trabalho desempenhado por publicitarios da area de criagdo - os criativos - e a relacdo com
0s anunciantes. Segundo o autor, esse processo se da de modo flutuante, onde publicitarios e
anunciantes sdo encarregados dessa producdo, & medida que cada um contribui em momentos
e espacos deste processo de criacao e que tudo depende da condicdo em que se da a producéo;
e que sdo sentidos que ja vem demarcados pela exterioridade previamente dominante daquilo
que se estabeleceu no briefing, em um percurso criativo orientado inicialmente pelas marcas.

Por isso, Hansen (2013, p. 18) afirma que é importante 0s publicitarios compreenderem “o
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processo do qual sdo sujeitos e ao qual estdo sujeitos diante do seu olhar sobre o proprio
trabalho”, podendo entdo, a partir disso, “tomar posicdo em relacdo a esse processo revendo
metodologia de trabalho, reinventando os procedimentos e provocando mudangas”.

Partindo dessas discussdes iniciais sobre os fluxos e relacGes da producao publicitaria,
guestionamo-nos sobre de que forma os produtores de sentidos sdo também impactados pelos
sentidos que circulam e pela forma como se relacionam com outros atores deste ambiente de
intensa midiatizagdo? Como corrobora Piedras (2009, p.70) “os publicitarios recorrem a
inimeras linguagens e meios técnicos para construir anancios de modo a torna-los atrativos
para o publico, e comunicar o sentido desejado pelo anunciante” ¢ que eles empregam nas
praticas de producao “a tecnicidade para inovar nos formatos dos textos e do fluxo publicitario
da producao” (Piedras, 2009, p. 105), ou seja, ha uma interdependéncia entres os atores € meios
participantes. Mas, especificamente, de que modo essas institucionalidades e tecnicidades
impactam nos modos do fazer? Como se ddo essas apropriagcbes enquanto
produtores/consumidores de sentidos? Considerando que o fluxo de producdo ocorre a partir
das instituicbes aos meios, ou seja, que os profissionais de publicidade operam a partir de seus
diferentes lugares de atuacdo e que as estratégias de comercializacao por eles criadas circulam
em diferentes meios e suportes, pensar analiticamente sobre isso pode auxiliar na compreensdo
sobre 0 modo que essa produgéo ocorre ou pode ocorrer.

Ainda que este nédo seja o foco principal da pesquisa, ao trazer estas discussdes sobre
circulacéo e processos de criacdo, queremos refletir sobre esse lugar de constituicdo, em que as
decisbes tomadas pelos profissionais de publicidade orientam e direcionam outras construcées
de sentidos que circulam e alcangam outros espacos e sujeitos. 1sso nos ajuda a inferir que essas
praticas sdo impactadas por diferentes relacbes com anunciantes, receptores, institucionalidades
e sobre os modos que esses fluxos de producdo circulam e operam no contexto da midiatizagédo
profunda. Contudo, como exposto no inicio desta sessdo, para nossa abordagem de analise,
queremos direcionar nossas reflexdes para a relacdo entre a produgdo publicitaria e a
midiatizac¢do do habitus.

Ao explorar as implicagdes no habitus profissional publicitario, no contexto da
midiatizacdo, € importante compreender o conceito de habitus e campo. Bourdieu (1983; 1989)
denomina por campo como um espago onde se manifestam as relagdes de poder, estruturadas
de modo desigual entre dominantes e dominados; e que, a depender do capital social - ou seja,
dos recursos e das redes sociais das quais se dispdem -, determinard a posi¢do que o0 agente
ocupara neste campo. Considerando-se como agentes dominantes 0s que possuem 0 maximo

de capital social em contraposi¢céo aos agentes dominados, que se definem pela auséncia ou
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pela raridade do capital social. Esta no¢do de campo, a partir de Bourdieu, nos auxiliard a
observar de que modo se estruturam as rela¢fes de poder entre os agentes do campo publicitario,
que atuam com a publicidade digital no contexto da midiatizagdo profunda, como os proprios
publicitarios e as plataformas.

Sobre campo publicitario, Petermann (2011, p. 83) revisita o conceito de Bourdieu para
explorar sobre o campo da comunicacdo e da publicidade, e destaca que ¢ preciso “partir da
percepcao primeira da publicidade enquanto campo social, que se insere em outro campo: 0
campo dos meios de comunicagdo social ou 0 campo midiatico”. Para a autora, a nog¢do de
campo:

Permite que percebamos a publicidade como um campo relativamente
autdbnomo e inserido em um campo de maiores proporg¢des: o campo da midia.
Relativamente autbnomo porque se constroi nas relagdes com outros campos:
a publicidade utiliza-se de acontecimentos e de linguagens de outros campos
sociais como matéria-prima para seus anuncios e assim seus discursos sao
perpassados por uma quantidade infindavel de outros, provindos de diversos
lugares. E, de certa forma, autbnomo, porque apresenta espacos, praticas,
discursos e agentes que sdo proprios, porém é amplamente permeado e
suscetivel as dindmicas de outros campos, como, por exemplo, os campos
econdmico e politico, entre outros tantos. (Petermann, 2011, p. 84-85).

Assim como Petermann, entendemos que as reflexdes que realizamos neste trabalho
sobre a relacéo entre o campo midiatico e o campo publicitario sdo necessarias para tensionar,
articular e considerar a publicidade como campo, pois como afirma Bourdieu na compreensdo

sobre a génese social de um campo:

[...] é necessario apreender aquilo que faz a necessidade especifica da crenca
que o sustenta, do jogo de linguagem que nele se joga, das coisas materiais e
simbolicas que nele se geram, é explicar, tornar necessario, subtrair ao absurdo
do arbitrario e do ndao-motivado os actos dos produtores e obras por eles
produzidas e ndo, como geralmente se julga, reduzir ou destruir. (Bourdieu,
1989, p. 69).

Debrucar-se sobre 0s aspectos da producédo publicitaria e as percepcdes dos publicitarios
de Belém do Pard, acerca das transformagdes e implicacdes a partir da publicidade digital, é
mergulhar nestes aspectos simbolicos. E tratar sobre o seu fazer, o habitus, € compreender a
partir dos seus conhecimentos de que modo se relacionam com as transformacdes em curso do
campo midiatico, bem como sobre as leis e regulacGes que orientam as praticas.

Para Bourdieu (1983; 1989), habitus é a organizacéo de principios geradores de praticas,
um conhecimento adquirido, que surgem da relacdo entre o comportamento dos agentes e as
estruturas e condicionamentos sociais, uma adaptacdo, um ajustamento ao mundo, indica a

disposicao de um agente em acéo.
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[...] um sistema de disposicBes duraveis e transferiveis que integrando todas
as experiéncias passadas, funciona a cada momento como uma matriz de
percepcdes, apreciacdes e agdes, e torna possivel a realizagdo de tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas as corre¢fes incessantes dos resultados
obtidos, dialeticamente produzidas por estes resultados (Bourdieu, 1983, p.
65).

Dessa forma, o conceito de habitus e campo auxiliardo nossa anélise inicial sobre a
compreensdo da midiatizacdo do habitus, a partir das relagdes entre o comportamento dos
agentes e as estruturas e condicionamentos sociais, no nosso caso, sobre a relacdo dos
profissionais publicitarios e as diferentes estruturas de poder de um mundo em midiatizacéo
profunda, em que ha um crescimento de instituicbes produtoras, como as plataformas, que
orientam modos de ser e fazer nas préaticas profissionais, como as da publicidade.

Petermann (2011) reflete sobre o habitus e afirma que ele ndo é um sistema fechado, e
que deve ser avaliado tanto em funcédo da histéria do campo em que o agente se insere, quanto
pelo seu proprio desempenho neste, pois € um sistema que se atualiza de acordo com a atuagéo
de cada individuo, sendo responsavel pela manutencéo do proprio campo que o estabelece. Por
exemplo, quando tratamos neste capitulo sobre a evolucdo histérica da midiatizagdo,
observamos como o desenvolvimento do campo publicitério - que acompanhou essa evolucao
- esteve diretamente atrelado as questdes de desenvolvimento econdmico, politico e cultural.
Wottrich (2019) corrobora esse pensamento e afirma, sobre a publicidade brasileira, que:

A passagem da publicidade de um estagio artesanal, com precario grau de
organizagdo interna elaborada por agentes de outros espacos sociais, para um
campo social complexo, fundamental a sustentacdo dindmica socioecondmica
atual, foi marcada, entre fatores diversos, pela configuracdo de um mercado
consumidor, a consolidacdo de uma legislagdo especifica de regulagdo do
campo e expansao, a pleno favor, de uma estrutura comercial midiatica em
que a publicidade se espraiou e configurou seus formatos mais tradicionais de
veiculacdo (Wottrich, 2019, p. 73).

Assim, quando exploramos a atuacdo publicitaria no ambiente midiatico digital atual,
estamos tratando sobre um ambiente aberto, suscetivel a constantes mudangas, regido por
normativas que vém principalmente orientados pelo modo de operagédo das plataformas e que,
cada vez mais, as institui¢@es politicas tentam regular, como veremos de modo mais detalhado
no capitulo 3.

A partir da compreensao dos conceitos de campo e habitus, apresentamos o conceito de
midiatizacdo do habitus, proposto por Hjarvard (2013) que trata sobre a maneira como 0s
individuos adquirem orientacdo normativa e estabelecem relagfes sociais, ou seja, como as

instituicOes midiaticas atuam sobre o carater social - o habitus do individuo.
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O caréter social ou o habitus ndo equivalem a identidade social ou cultural,
mas denotam as disposicdes gerais pelas quais um individuo se relaciona e
interage com o ambiente. Eles fornecem uma conceitualizacéo da interacdo
entre a formacéo de identidade e o contexto social e cultural. Nao se destinam,
portanto, a substituir a identidade, mas sdo conceitos que nos permitem
especificar como ela é mediada por circunstancias e elementos sociais e
culturais, incluindo os meios de comunicagéo (Hjarvard, 2013, p. 220).

Dessa forma, Hjarvard (2013, p. 222) discute sobre a midiatizagdo do habitus - a partir
dos conceitos de Bourdieu (1983; 1989) - e explica que néo se trata de um olhar determinista,
mas reflete sobre a relacdo entre identidade e habitus, considerando que, pelo habitus, o
individuo desenvolve estilo de vida, praticas e juizos de valor que o posicionam entre diferentes
campos sociais; que embora nao sejam direcionamentos definitivos quanto a a¢ao a tomar, “mas
consiste em uma disposi¢cdo pratica, cognitiva e afetiva, tanto quanto corporal, a guiar as
interpretacdes e agdes dos agentes”. Neste contexto, colocamo-nos a pensar como profissionais
da publicidade se sentem na condicdo de produtores ou consumidores da publicidade digital?
Esse habitus se modifica a partir do momento que transitam entre os diferentes papéis? Como
0 contato com esses espacos midiaticos impactam no modo que se apropriam dessas normas e
relacdes?

Esta reflexdo fez parte das etapas de campo do desenvolvimento da nossa pesquisa.
Inicialmente, com os interlocutores pesquisadores de publicidade, quando exploramos questdes
relacionadas a tematica da publicidade digital e os questionamos sobre como eles se sentiam,
enquanto usuarios desses espacos de midiatizacdo, em relacdo a este tipo de publicidade, ainda
que na condicdo de pesquisador e conhecedor dos fluxos de comunicacdo publicitaria. Eles
apontaram uma visdo critica relacionando-a a temas como vigilancia e controle e demonstraram
gue ndo ha uma avaliagdo boa ou ma sobre as mudancas que a digitalizacdo proporcionou, mas
que ha também beneficios ao usuario, considerando o seu desejo de procura.

Acerca desses questionamentos, Amaral Filho (informacg&o verbal) afirmou que ja se
sente confortavel nesses ambientes digitais de oferta de produtos, pela facilidade e condigdes
de acesso a compra: “[...] os aplicativos, agora na pandemia, também eu gosto muito, a
propaganda ¢ bem direta, tem uma aqui outra coisa que incomoda, mas no geral eu gosto”.
Wottrich (informacgdo verbal) reflete que, embora haja uma sensacdo de vigilancia nesses
espacos, enquanto sujeito consumidor, ela compreende que também usufrui das entregas que

recebe em forma de informaco. Domingues (informagdo verbal)®® corrobora que precisamos

SSEntrevista concedida por Domingues, 1zabela. Entrevista I11. [ago. 2021]. Entrevistador: Thatianne Silva Sousa,
Belém Parg, 2021. 1 arquivo .mp4 (47 min 56s.).
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avaliar para além do bem e do mal, certo ou errado, porque essas antinomias sao simplérias,
quando se considera outros arranjos socioculturais, e que, se por um lado, hd um entendimento
positivo dessas relacdes de ganhos, tem-se também o entendimento de que os algoritmos vao
jogar com a necessidade dos usuarios.

Analisando junto a algumas respostas da etapa de campo Il, quando fizemos esse mesmo
questionamento aos profissionais de publicidade, sobre como eles se sentiam em relagdo a esse
tipo de publicidade, houve citacBes relacionadas a criatividade, conhecimento de legislacéo e
até o ndo ser tdo impactado por andncios. Por exemplo, Pedro, que atua na area de métricas e
dados, se referiu a publicidade digital como “chata”, avaliando critérios criativos e de como ela
é mal feita, de que ela ndo entrega uma experiéncia legal ao usuério e afirmou que as marcas
estdo mais preocupadas com as metas a serem alcancadas do que com a experiéncia, por isso,
como consumidor, ele usa adblock - bloqueadores de anlncios - ou € assinante dessas
plataformas, pois as versdes gratuitas possuem publicidade: “eu nao gosto de fazer parte desse
momento, por isso que eu uso adblock. No youtube sou assinante, no spotify sou assinante [...]
Eu ndo quero fazer parte desse momento”.

Ja o0 Jodo, empreendedor em publicidade e analise de dados, diz que comegou a pensar
mais sobre a sua posic¢do enquanto usuario quando estudou sobre LGPD, e que isso 0 ajudou a
se sentir até menos frustrado ou invadido por saber como funciona; mas que o incomodava
quando ela € invasiva, quando ndo pede permissao e quando a criagdo e as estratégias vém
acompanhadas de um pensamento retrogrado. O Henrique, coordenador digital, afirmou que
dificilmente compra pela internet e que faz uso de poucos aplicativos, entdo sente que é pouco
impactado pela publicidade digital, e 0 que mais costuma ver sdo andincios institucionais em
paginas de site, editoriais, e isso 0 incomoda, nas materias de contetdo. Caroline, coordenadora
digital, diz que se sente invadida, mas disse que é muito dificil julgar, porque quando quer ou
precisa, gosta de receber a informacéo, a publicidade sobre o que estava procurando.

Esses recortes de falas dos nossos interlocutores, desde 0 mapeamento da tematica com
0s pesquisadores até a pesquisa com profissionais publicitarios relacionada as praticas,
demonstram o transito entre diferentes posicionamentos que guiam essas interpretacGes dos
agentes (Hjarvard, 2013), que a depender da condicdo em que se encontram em relacdo a
publicidade digital podem considera-la boa ou ruim, se sentir invadido ou ndo, mas observando
outras questdes para além dos dados, vigilancia ou controle, como a questdo do contetdo e da
experiéncia; corroborando o conceito de habitus como essa organizagéo de principios geradores
de praticas, e fazendo refletir de como se desenvolvem na relagcdo com o ambiente midiatizado

em constante transformagao.
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As observacg0es anteriores tratam desse olhar para o produtor enquanto sujeito, pois ndo
podemos invisibilizar as rotinas diversas da vida destes sujeitos, igualmente atravessadas por
contextos de midiatizagdo profunda; além de serem mudancas que se estendem aos fluxos,
jornadas de trabalho e ambientes de atuagéo; configurando os modos como se apropriam desses
espacos e normas, pois compreendemos que ndo podemos falar de ambiéncias digitais sem falar
de contextos.

A época da pesquisa de campo com os profissionais publicitarios, durante os anos de
2021 e 2022, questionamos-0s sobre como eram suas rotinas de trabalho no contexto digital,
pos-pandemia covid 19, com objetivo de compreender se algo foi alterado, mediante o contexto
social e pandémico que recentemente tinhamos atravessado. As mudangas apontadas foram
principalmente com relagdo ao formato, do presencial para o remoto, e a possibilidade do
crescimento no atendimento de clientes de outras cidades e estados, para fora de Belém. o
publicitdrio Pedro destacou como o trabalho remoto lhe deu mais qualidade de vida,
proporcionando que fosse mais organizado com o seu dia: “[...] agora eu ndo trabalho mais 12
horas por dia, eu trabalho 8 horas”. Jodo explorou as mudancas nos modelos de trabalho,
quando citou que antes ele passava pelo menos 1 dia da semana no escritério do cliente, mas
que nao foi mais necessario com o remoto; bem como esse modelo de trabalho permitiu que ele
atendesse outros clientes fora de Belém. Bruna também destacou a facilidade do trabalho
remoto e que o online possibilitou a agéncia atender outros clientes de outras cidades do Para.

Schuch (2019) ja havia destacado esse movimento publicitario no que diz respeito a
busca desses novos papeis e modelos de trabalho, como dos profissionais que antes trabalhavam
nos formatos mais tradicionais de agéncia e agora procuram por modelos mais sustentaveis,
diferente das rotinas de trabalho que encontravam la. Segundo o autor, isso € um importante
indicador das transformacdes que ocorrem no campo publicitario e que demonstram tanto
transformacdes de técnicas, tecnologias quanto dos proprios recursos humanos e das interacdes
com tempo e espaco.

Inferimos que essas reflexdes e aceitagdo dos beneficios do modelo de trabalho online
se dao pelas facilidades dos ambientes de conexdo - ainda que 0s acessos nao cheguem na
mesma qualidade a todos. Destaca-se também como eles avaliam positivamente a possibilidade
de atender a clientes de outras cidades e estados, afirmando que isso sé foi possivel neste
contexto pandémico em que se valorizaram essas trocas online. Mas voltemos ao olhar critico
sobre essas mudancas e fluxos: é necessario que contextos socioculturais nos empurrem para
mudangas ou podemos nés mesmos refletirmos sobre elas, e os impactos em nossas vidas

pessoais e profissionais? Embora nossa pesquisa ndo se concentre diretamente nisso, €
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importante pontuar que, apesar das consideracdes positivas dos interlocutores, sabemos que, ha
um espectro de comprometimentos outros que sdo afetados com essas transformacdes dos
fluxos de producéo e de trabalho no contexto do remoto, como a sobreposi¢do das tarefas
domésticas e profissionais, que afetaram, especialmente as mulheres®* (Gaskel, 2023) e sobre a
jornada laboral, a sensacdo de sempre "se estar disponivel”, o que pode ocasionar horarios de
trabalhos mais longos, nem sempre podendo ser mantida o tempo acordado (Lima, 2021).
Outra questdo explorada por Hjarvard (2013) ao tratar sobre midiatizacdo do habitus é
de como continuamente os meios de comunicacdo produzem uma representacao de nossa
sociedade contemporanea, de que é acessivel a todos em quase todas instituicdes sociais,
demonstrando como os meios de comunicacdo tém um papel nessa formacéo do habitus. Mas
0 autor explica que, ainda que haja essa intensificacdo do monitoramento do ambiente social,
ele ndo é somente para uma orientacdo geral do individuo, é também motivado por outras
problematizacGes de todas as esferas sociais. Por exemplo, conforme tratamos na se¢do sobre
midiatizacdo na Amazonia, compreendemos que ainda que o individuo passe a ter maior contato
com diferentes espacos de interacdo proporcionado pelos avangos tecnoldgicos, como da
internet, existem outras limitacGes locais, problematizacGes sociais que limitam esse acesso.
Segundo Hjarvard (2013, p. 237), os meios de comunicacdo sdo “um espago no qual o
individuo pode atuar, comunicar-se, produzir e, por conseguinte, obter reconhecimento”. O
autor faz referéncia a como os meios podem ser espacos para busca de reconhecimentos, como
o de autorespeito e estima, que “[...] em uma sociedade midiatizada, a propria representagdo e
visibilidade de um individuo ou grupo pode constituir um valioso reconhecimento nas esferas
privada, publica e social”. A partir dessa discussdo de Hjarvard, considerando a abordagem da
nossa tematica de pesquisa, refletimos sobre as constantes exigéncias, da atualizacdo
profissional sobre como as plataformas operam. Exige-se que o conhecimento do publicitario
sobre o funcionamento dessas plataformas e que acompanhe a intensidade das mudancas,
porque isso o legitima enquanto profissional de um contexto de midiatizacdo profunda. Por
exemplo, se antes a capacitacdo profissional do publicitario era medida no mercado pelos

conhecimentos técnicos sobre planejamento e criacao publicitaria, infere-se que trabalhar com

%“Uma pesquisa da Universidade de Nevada, nos EUA, descobriu que as ferramentas fornecidas pelos
empregadores para auxiliar no trabalho remoto pouco ajudaram — na verdade, em muitos casos até pioraram o
estresse e 0 desgaste mental [...] Os pesquisadores questionaram centenas de funcionarios que trabalharam
remotamente por 10 semanas durante a primeira onda da pandemia. A analise constatou que os niveis de estresse
eram consideravelmente maiores entre as mulheres com filhos™ (Gaskel, 2023).

55“Uma pesquisa conduzida pela Nielsen em parceria com a consultoria Toluna apontou que os brasileiros tém tido
jornadas de trabalho mais longas por conta do trabalho remoto. Com isso, as atividades laborais sdo as que mais
consomem o tempo das pessoas durante os quase doze meses de confinamento por conta da pandemia da Covid-
19” (Lima, 2021).
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publicidade digital, pressupde conhecimento sobre dados e plataformas digitais e a capacidade
de acompanhar os processos de transformacéo do proprio mercado.

Segundo Schuch (2019), no contexto das transformacgdes das préticas publicitarias,
novas habilidades comecam a ser demandadas dos profissionais que ja estdo no campo e
também de quem estd ingressando, criando novos papéis e novos cargos no mercado de
comunicagéo. Entre essas habilidades estdo:

[...] linguagem de programacéo, prototipagem e desenvolvimento de produtos
sdo algumas que ndo eram exigidas dos profissionais de propaganda até entéo,
0 que faz com que as empresas precisem recorrer a outras disciplinas do
conhecimento e também com que os profissionais que ja& compdem o campo
precisem se adequar a estas novas caracteristicas de trabalho (Schuch, 2019,
p. 91).

Uma frase do publicitario Gustavo expressa bem este momento, quando ele fez uma
comparacdo de como se sentia nesta condigdo de produgdo no contexto do digital: “A gente ta
trocando o pneu do carro com ele em movimento...”. Entendemos, a partir dessa fala, que para
ele era dificil assimilar tantas questdes e ter respostas certas para tudo o que era posto neste
contexto, que vamos nos adaptando as transformacdes, sem parar, sem pensar muito, apenas
fazendo com que o “carro” do fazer, da publicidade, ndo pare. Utilizando esta mesma analogia
explorada pelo publicitario ao comparar ao funcionamento do carro, propdem-se pensar para
além do proprio atropelo que é fazer para continuar o processo (o andar do carro), mas também
0 Mesmo processo que ja apresenta pontos de revisao (o pneu furado). Ou seja, se algo ndo esta
funcionando de modo adequado e ndo ha oportunidades ou aberturas necessarias para evitar
isso, considerando a percepc¢do que ja se desperta sobre, perguntamos novamente, como forcar
para abrir brechas nesse espaco de discussao?

Ao discutir também sobre transformac6es nas praticas profissionais em publicidade,
Valente (2023) explorou a questdo de como o trabalho é um confronto constante entre o saber
acumulado e o conhecimento que € normatizado e instituido:

[...] ndo é possivel antecipar, ou seja, 0 aspecto inédito, o inesperado que
acontece durante a realizacdo de uma atividade e que exige a atualizacdo da
norma. Assim, nunca um modo de fazer sera definitivo ou insuperavel, estara
sempre em constante evolucédo e exige do trabalhador criatividade para inovar
na forma de realizacdo da atividade de trabalho (Valente, 2023, p. 48).

Em outro questionamento da entrevista semiestruturada aos profissionais publicitarios,
perguntamos aos interlocutores sobre como eles avaliavam seu nivel de conhecimento sobre o
funcionamento das plataformas e empresas de tecnologia, que comercializam esses espacos de

midia digital, alguns deles demonstraram que entendem parcialmente sobre os funcionamentos
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das mesmas e que o conhecimento estd baseado naquilo de informacgédo que as plataformas
entregam, como afirmou o publicitario Henrique:

Meu conhecimento vai até onde eu posso controlar. O que eu tenho hoje. Eu
tenho os dados de quem a gente faz o impacto na nossa midia, a forma como
as tecnologias usam para impactar, eu sei como funciona porque as empresas
explicam para gente. [..] O que eu ndo sei te dizer, o que ndo tenho
conhecimento é se a maioria dos dados que recebemos como resultados séo
verdadeiros [..] eu teria que ver o funcionamento interno para saber se sdo
verdadeiros (Henrique, coordenador digital).

A publicitaria Bruna, empreendedora em uma agéncia digital, falou sobre o desafio de
se atualizar constantemente, de recorrer a cursos online, treinamentos e tirar dividas nas
préprias plataformas e em comunidades online para acompanhar esse processo.

E um desafio, na verdade. A meta que é a empresa que a gente mais trabalha,
eles mudam muito rapidamente. Entdo assim, em nivel de conhecimento, se
tivesse de 0 a 10, eu estaria em 8, né? por que eles sempre estdo a um passo
na nossa frente. Entdo, a gente tenta se atualizar fazendo cursos online de
atualizagdo de material. A meta também manda pra gente, anualmente, alguns
insights de comunicag&o e de tendéncias, por exemplo, eles sempre mandam
e isso a gente tem acesso. E tem acesso a plataforma deles para duvidas
frequentes [...]. E também eu sigo algumas comunidades, de pessoas que
trabalham com as redes, e sempre fico em grupo de discussdo para tentar
caminhar junto e ver as funcionalidades (Bruna, empreendedora em agéncia
digital).

Interessante observar aqui, a visdo da publicitaria sobre as plataformas, quando afirma
que elas estdo “a um passo na nossa frente”, assim como o Henrique quando destaca que “eu
sei como funciona porque as empresas explicam pra gente”. Afirmacdes que colocam as
instituicdes de midia em um lugar de “facilitadoras” do processo de atualizagdo dos
profissionais. Mas também identificamos essas instituicbes como orientadoras normativas
(Hjarvard, 2013), quando Bruna afirma que: “A gente percebe que quando a gente usa
corretamente as funcionalidades da plataforma, eles engajam mais, os perfis engajam mais...a
gente tenta sempre se policiar, para dentro dos nossos planejamentos, utilizar corretamente as
funcionalidades das plataformas”, ou seja, ha um ganho, um beneficio em se seguir e conhecer
bem as plataformas.

Importante notar que a ideia de conhecimento do funcionamento esta mais ligada ao
operar do que, necessariamente, criar, estabelecer e propor mudancas, conhecer como 0s
processos sao definidos e dialogar com eles. Ou seja, estamos falando de um participante
operacional ou participante propositor nesses processos? Pensar nessas mudancgas que ocorrem

nos agenciamentos entre plataformas, dados, sujeitos e campo profissional é refletir também
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sobre 0 quanto essa discussdo € absorvida ou de fato reflete as mudancas ou necessidades de
mudancas, sejam contextuais ou sejam da prépria probleméatica como um todo.

J& 0 Jodo, que atua como empreendedor em uma empresa de dados e com prestacdo de
servigos de publicidade e analise de dados, trouxe uma questdo colocando sua condicdo de
profissional de Belém quando teve contato com empresas de outros Estados, que foi o de se
questionar em qual local de reconhecimento ele se encaixava na sua esfera de atuacgao (Hjarvard,
2013).

Eu s6 comecei a pensar nisso quando eu comecei a ter abertura com empresas
de fora do Estado. Aqui ndo tinha esse tipo de pergunta sobre conhecimento.
Vocé é junior? Voce é sénior? VVocé é pleno? Em Belém, ndo existe isso [...]Jeu
ndo sentia essa necessidade, primeiro, por ter me posicionado muito cedo,
entdo, isso acabou me dando uma certa visibilidade de que eu manjo, pronto e
acabou! Mas para fora do Estado ndo [...] um cliente me perguntou se eu era
pleno ou se era sénior, ai eu falei [...] eu vou te falar a real, porque aqui no
nosso mercado ndo se pede isso, eu ndo vou te falar que eu sou pleno, mas ndo
acho que sou sénior, porque sénior esta abaixo de pleno (Jodo, empreendedor
em publicidade e analise de dados).

O publicitario acrescentou que situacdes como essas 0 despertaram para necessidade de
se atualizar com relagdo aos conhecimentos sobre publicidade digital, sendo requisito para que
esse reconhecimento na publicidade digital fosse valorizado em outros Estados, para além de
Belém do Para. Sua fala apontou sobre discussfes que ja realizamos anteriormente, que por
estarmos em uma area de periferia do mercado publicitario nacional, faz-se importante
compreender como percebermos 0s processos em especificidades proprias, bem como se
esclarecem outros distanciamentos que temos na nossa regido, tanto a nivel de valorizacdo
profissional quanto a atualizacdo em relacdo aos novos processos que estdo sendo utilizados
nos mercados de publicidade no dmbito nacional, que sdo rapidos e constantes. E como a
cobranca da atualizacdo sempre recai para 0 sujeito que deve acompanhar as mudancas e
operar/trabalhar com elas, mas pouco ou nada se fala sobre como esses processos estdo sendo
construidos.

Agora, do meu ponto de vista, pessoal, do que eu preciso aprender, eu ainda
acho que preciso aprender muita coisa, porque esse trabalho do dia a dia ele
tem sido tdo massante que eu ndo consigo evoluir na velocidade que eu
gostaria. Hoje eu ja vejo muita necessidade de entender um pouco mais de
atribuicbes de campanhas, api de converséo, e eu ndo td sabendo lidar com
isso, algo extremamente novo que os clientes de fora ja ta sendo cobrado, mas
os clientes de Belém ndo estdo sendo, e que ndo to conseguindo acompanhar
para aprender (Jodo, empreendedor em publicidade e anélise de dados).

Caroline, que coordena uma equipe de comunicacao digital de uma grande empresa da

regido, reconhece que ndo tem se atualizado com frequéncia e que deixa muito a cargo da
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agéncia essas atualizacbes. Assim como Jodo, ela relacionou a jornada intensa de trabalho, do
dia a dia, como o impedimento de conseguir se aprofundar nesses novos aprendizados. Quando
a questionei sobre se realmente ndo existiam atualiza¢Ges na equipe, ela afirmou que, as vezes
sim, através de internet, cursos, noticias.

Eu vou ser sincera, eu acho que estou sempre aquém, porque é piscar e mudou
tudo, a gente sempre tenta se atualizar, claro, mas eu acredito que ndo estou
100% ndo [...] principalmente, dentro do nosso fluxo diario, como existe muito
processo que fica a cargo da agéncia é natural que a gente deixe isso a servico
deles (Caroline, coordenadora de equipe de contelido e estratégia).

A partir desses relatos, identificamos, inicialmente, quando tratamos sobre
“conhecimento das plataformas”, que os publicitarios associam diretamente o conhecimento
relacionado as funcionalidades, a operacdo das plataformas como gerador de resultados, seja
para melhoria das metas de cliente ou para reconhecimento profissional. N&o identificamos
outras questdes mais aprofundadas como aspectos éticos e/ou de uso de dados; exceto pela fala
do publicitario Henrique, quando este afirmou que a Unica coisa que ele ndo tinha conhecimento
é se a maioria dos dados que recebiam das plataformas, nos relatorios dos seus clientes, eram
verdadeiros; ainda sim, sua preocupacdo era com os dados gerados para comprovacdo de
resultados de estratégias publicitérias. Sobre esta dimensdo do campo do trabalho, diante das
transformacdes da publicidade e sua relacdo com as tecnologias digitais, Correa e Rabaiolli
(2022) refletem que:

As novas perspectivas do trabalho, permeadas pela ideia da inovacdo, da
escassez do tempo e das necessidades no aprimoramento dos fluxos
produtivos, nos fazem acreditar que existe também a renovagdo no conjunto
de habilidades e competéncias do profissional publicitario, de onde se
observam: metodologias inovadoras na gestdo de projetos; profissionais
autdbnomos (freelancers) que se conectam a outras cadeia produtivas
(desenvolvedores de softwares); novos modelos e métricas voltados para
mensuracdo de resultados; interpretacdo algoritmica; gestdo de trafego.
Apontamos algumas, entre inimeras outras situacdes de mercado que, diante
de uma nova légica de circulagdo industrial que se infiltra e se intensifica em
nosso cotidiano, merecem ser investigadas com maior afinco (Correa;
Rabaiolli, 2022, p. 68).

Identificam-se essas exigéncias do mercado, no &mbito da formacdo publicitéria, nas
adequacOes que sdo apontadas pela propria mudanca em curso das Diretrizes Curriculares

Nacionais do Curso de Graduagio em Publicidade e Propaganda (DCNSs)®®, que aponta como

S6parecer do Ministério da Educagdo - CNE/CES N°: 146/2020. Resolucéo que institui o que deve ser observado
pelas Instituicdes de Educacdo Superior (IES) na organizacdo, no desenvolvimento e na avaliacdo do curso de
Publicidade e Propaganda no ambito dos Sistemas de Educacdo Superior do pais.
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um dos seus eixos transversais de orientagdo as instituicoes de ensino, o de “tecnologias e as
logicas produtivas do setor” e da diretriz sobre “atualiza¢do” do conhecimento:

Aurt. 6° Os cursos deverao oferecer condicdes para que os alunos desenvolvam
conhecimentos e préticas em tecnologias de media¢cBes comunicacionais
digitais para o consumo e propagacdo de ideias, estilos de vidas e concepcbes
de sociedades, utilizando recursos tecnoldgicos sempre atualizados, sendo
fundamental a constante renovagdo de conhecimentos tedrico-praticos na area,
por meio da capacitacdo permanente dos docentes e possibilidades de
participacdo destes e dos discentes em féruns académicos e profissionais,
devendo a atualizagdo dos recursos estimular ainda as atividades
complementares/extracurriculares como as de iniciacdo cientifica e de
extensdo no &mbito da graduagdo (MEC.GOV.BR, 2020).

Esta discussdo faz parte da constituicdo do proprio campo publicitario brasileiro. Como
explica Wottrich (2019), as estruturas institucionais do campo da publicidade no Brasil foram
se constituindo ao longo do século XX, com a formacdo de agéncias, veiculos, anunciantes e
mecanismos de legitimacdo e representagdo, mas foi a especializacdo profissional o elemento
crucial para que o campo se desenvolvesse.

Foram as décadas de 1950 e 1970 que atribuiram a publicidade seus tracos
definitivos. Em especial, o forte impulso & formacao profissional universitaria,
em uma conjuntura econémica que entendia o papel da publicidade como sua
aliada para o desenvolvimento, tornou-se elemento chave para a configuragao
do campo (Wottrich, 2019, p. 79).

Neste contexto, entendemos que € preciso discutir também sobre como o ensinar
publicitario conseguira acompanhar e, ainda, questionar, a velocidade com que essas
transformacdes midiaticas e esses processos acontecem, ndo somente sobre seguir demandas,
mas o quanto é possivel e se esta disposto a refletir e indagar como essas mudancas ocorrem e
0S impactos que geram em outros campos sociais. Outrossim, ndo se trata somente de saber
quais séo as funcionalidades das plataformas ou como operam neste contexto dos dados, mas
que outras implicacOes estdo cerceadas nessa discussdo, como as questdes locais, éticas e
préprias de cada individuo, e de como essas instituicdes midiaticas, como as plataformas,
participam desse processo de constituicdo do habitus.

Abordar as questdes éticas - ainda que 0s sujeitos pouco tenham acesso a determinagao
de como essas plataformas operam e de como esses dados serdo utilizados -, é observar e refletir
sobre como essas operacOes estdo imbricadas por interesses outros, como politicos e
econémicos; e como sao movimentadas por grandes corporacfes e governos. Neste sentido,

trazemos como exemplo o debate entre o governo dos Estados Unidos e o aplicativo TikTok®’,

STikTok é um aplicativo de midia para criar e compartilhar videos curtos. Saiba mais em
https://www.tiktok.com/pt-BR. Acesso em 21 mar. 2023.
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de propriedade da empresa chinesa ByteDance, em que autoridades norte-americanas,
consideram o aplicativo de videos curtos como uma ameacga a seguranca nacional, pois temem
que o governo de Pequim use a rede social para acessar dados confidenciais e/ou manipular a
opinido publica (G1.COM.BR, 2023). Ao que podemos questionar até que ponto o que circula
nesses espacos € apenas entretenimento? Ou é apenas publicidade? O que opera conjuntamente
com essas narrativas e circulagdo de dados? Dessa forma, no capitulo a seguir, exploraremos
outras discussdes sobre a constituicdo da publicidade digital relacionadas a relevancia, controle,

vigilancia e regulacfes que incidem atualmente sobre as praticas publicitarias.
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3 CONEXOES DA PUBLICIDADE DIGITAL

Ao pesquisar sobre a publicidade digital, propomo-nos a descrever sobre como ela se
constitui e seus modos de producdo e circulacdo, que se entrelagam a outras discussées como a
formacdo profissional, as estruturas de funcionamento das plataformas, as regulacdes e
condutas sobre usos e manipulacdes. Dessa forma, neste capitulo pretende-se tratar sobre a
publicidade digital enquanto um ecossistema publicitario (Perez, 2016), de atores e relacdes
que se estabelecem no contexto da dataficagdo. Para isso, consideramos estudos que procuraram
compreender estes processos de transformacdes da publicidade, para entdo discutir sobre como
elas se ddo de modo global intercaladas com as reflexdes que surgiram a partir da pesquisa de
campo com os profissionais da publicidade de Belém do Para, sobre como eles percebem essas
transformacdes e se apropriam (ou ndo) desses novos fluxos midiatizados.

Consideramos as reflexdes realizadas nas etapas de campo | e Il para explorar o que se
compreende por publicidade digital, relevancia publicitaria e de como os pesquisadores e
profissionais publicitarios percebem esses processos na relacédo entre experiéncia e controle. E,
a partir de dados documentais e levantamento bibliogréafico, apresentaremos neste capitulo
regulacdes e processos de vigilancia que incidem sobre as préaticas publicitarias na internet,
como as politicas de publicidade das plataformas, o uso dos cookies e as regulacdes politicas-
legais vigentes no Brasil, como o Marco Civil da Internet, Lei Geral de Protecdo de Dados e
Lei das Fake News, buscando demonstrar o quanto essas institucionalizagdes podem impactar
nos modos do fazer publicitario.

Com isso, em um momento que a operacdo da industria da propaganda atravessa
intensas mudancas e revisao de praticas de trabalho (Hansen; Petermann; Correa, 2020), busca-
se defender que é preciso investir nessas discussdes do que ndo ¢ dito e/ou esclarecido para
podermos adentrar nesse universo da producdo publicitaria, de modo ético e comprometido com
aquilo que se oferta ao publico, considerando que 0s processos de troca entre plataformas e
sujeitos ndo acontecem de forma justa, pois a promessa de entrega de relevancia publicitaria e
0s modos como as empresas de tecnologia ofertam seus servigcos atendem interesses proprios e
de mercado. E certo que esta é a estrutura sobre a qual se constituem essas l6gicas, mas podemos
refletir para além das funcionalidades e regras postas, sobre o que pode estar sendo
comprometido nestes processos, como a propria formacéo e atuagdo profissional, pois como
afirmam Hansen e Toaldo (2020), promover a formagdo de um publicitario-ético-moral
significa estimular processo de aprendizagem quanto a propria conduta individual que envolve

valores, principios e normas.
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3.1 Publicidade digital: novos modos do fazer e do circular

Entendemos que tratar sobre as transformac6es da publicidade no contexto digital e dos
dados € um cenério de pesquisa em construcdo e que estamos aprendendo sobre processos que
circulam e se transformam de modo muito rapido, indo além dos anuncios ou ldgicas de
producdo a que estavamos habituados, atravessadas por discussdes como questdes éticas e de
vigilancia. Sendo assim, é importante compreender sobre a dataficacdo da publicidade e as
questdes que se levantam diante dessas mudangas, pois, esta publicidade caracteriza-se por
estratégias que circulam em um ambiente digital, que se desenvolvem a partir da busca pela
relevancia e experiéncia, mas dependente de l6gicas de controle dos dados. Como afirma
Domingues (2016), esta publicidade circula em um sistema de informacéo em rede que medeia
modos de fazer, sendo o algoritmo o elemento central desse tipo de publicidade.

A publicidade algoritmica funciona num continuum, préprio da
sociedade de controle, com ofertas e possibilidades sem hora para
comecar nem acabar. Para aproveita-la basta que os individuos estejam
on-line e acordados (Domingues, 2016, p. 244).

Esses formatos digitais da publicidade ndo se distanciam do que é a publicidade em sua
esséncia, quando os relembramos como as ldgicas de producdo que se desenvolvem com o
objetivo de responder as dindmicas do capitalismo que sempre existiu, ou seja, persuadir para
consumir. Se estes processos, em funcdo da expansao tecnolégica, impdem funcionamentos
cada vez mais robotizados (Perez; Trindade, 2019), precisamos refletir de que modo esses
processos automatizados, em funcdo de logicas de mercado, podem trazer outras questfes
especificas para se pensar.

Para isso, inicialmente, é importante compreender como se estrutura essa publicidade
digital enquanto um ecossistema publicitario de acdes e relages que constroem vinculos de
sentido entre pessoas e marcas (Perez, 2016), identificando-se como ela vai se constituindo ao
longo do tempo. Estudos ja& buscaram explorar essas transformacdes da publicidade
contemporanea a partir de diferentes perspectivas, como os conceitos de publicidade expandida
(Burrowes; Rett, 2016; Machado; Burrowes; Rett, 2020), Hiperpublicidade (Perez; Barbosa,
2007), Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010), Publicizagdo (Casaqui, 2011), Ciberpublicidade
(Atem, Oliveira; Azevedo, 2014), Publicidade de Controle (Domingues, 2016), Publicidade
Midiatizada (Alves, 2016) e Publicidade Conectiva (Correa; Rabaiolli, 2021).

Burrowes e Rett (2016) apresentam 0 conceito de publicidade expandida fazendo
referéncia aos modos contemporaneos de comunicagdo, de como as marcas atravessam as

fronteiras dos espacos midiaticos e invadem a vida social e cultural. Segundo as autoras, essas
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novas formas e abordagens - que acolhem diferentes formatos, tanto em noticias quanto no
entretenimento - exige que analisemos essa publicidade em sua expansdo, em sua
complexidade; sendo assim, a principal caracteristica dessa publicidade é o apagamento de
fronteiras, a entrega da experiéncia, como base para comegar ou manter uma relacdo de troca
comercial.

Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar uma série de
novas formas, tais como branding, marketing de causas, conteudo
patrocinado, publicidade nativa, que, se ja ndo se encaixam na defini¢do
simples de publicidade como intervalo, ou espago comprado por uma marca
na midia, também escapam as nocdes tradicionais de noticia e entretenimento,
e, sobretudo mantém com o aspecto promocional de marcas uma relacéo
fundamental (Burrowes; Rett, 2016, p. 345).

Segundo Perez (2018), o conceito de Hiperpublicidade (Perez; Barbosa, 2007) refere-
se aos processos de como a publicidade utiliza recursos estéticos e estilisticos com o objetivo
de impactar e prender a atengdo do publico-alvo, que agrega estratégias criativas e de inovagao
em um contexto mercadoldgico e social cambiante, em que a mudanca € um dos seus elementos
constitutivos. Ou seja, tratam-se de estratégias de marcas que se estabelecem atraves de
inimeros pontos de contato com o consumidor, indo além dos formatos tradicionais de
publicidade, por exemplo, acdes integradas que envolvem internet, algo que pode comecar em
uma acgdo promocional de evento e tornar-se uma narrativa que se estende pelas redes sociais
na internet, aproveitando-se deste cenario de circulacdo que permite diferentes usos de producéo
e consumo.

De modo similar, associado as acdes de marca e entretenimento, estd o conceito
proposto por Covaleski (2010) denominado de Publicidade Hibrida ou processo de hibridizagédo
da publicidade, que se preocupa em analisar a relacdo entre o mercado publicitario, a industria
do entretenimento e as tecnologias interativa, a partir de quatro elementos constituintes da
narrativa publicitaria, que sdo a capacidade de persuasao, viés entretivo, nivel de interacédo e
estimulo ao compartilhamento, ou seja, o entretenimento publicitario interativo, composto
hibridos que através de um mesmo esforgo comunicacional, entretém, persuadem, interagem e
sdo compartilhaveis, e que quanto mais apropriado ao publico gera efetividade dos resultados.
Casaqui (2011, p. 133) apresenta o conceito de publicizacdo para referir-se as estratégias de
comunicacdo que tenham “o carater comercial, de vinculacdo de consumidores a marcas, a
mercadorias, a corporagcfes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmaética do apelo a
aquisi¢do de produtos”. O autor cita praticas como indicios dessas transformacfes da
publicidade, como de transmedia storytelling, buzz marketing, mobile marketing e marketing

de guerrilha, entre outros.
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Percebe-se, a partir desses conceitos, o olhar para os diferentes modos em que se
constroem a publicidade nas Gltimas décadas e de como ela vem se expandindo para além das
estratégias tidas como tradicionais, em um publicizar que, embora n&o trate exclusivamente da
atuacdo no digital, € cada vez mais hibrido e que circula por diferentes espacos, como o0s da
internet, o que, de certa forma, demanda o uso de dados e ferramentas para sua elaboracao.
Sobre conceitos que tratam dessa relagdo mais proxima da publicidade com o ambiente digital,
estdo os estudos sobre Ciberpublicidade, Publicidade de Controle, Publicidade Midiatizada e
Publicidade Conectiva.

Da mesma forma, aprofundamos os conceitos de perceber essas transformacdes da
publicidade ao que, segundo Atem, Oliveira e Azevedo (2014), categoriza-se como
Ciberpublicidade, uma estratégia publicitaria caracterizada pelas mudancas que as interfaces
com o ambiente digital possibilitam desenvolver, sustentada pela triade de interatividade,
relevancia e experiéncia do usuario. Interatividade, considerando a maior proximidade das
marcas e consumidores, estabelecendo um didlogo intenso e colaborativo entre eles.
Relevancia, no sentido de adequar o conteldo ao publico, de acordo com 0 seu contexto
sociocultural, envolto por aquilo que o consumidor acha importante. E experiéncia, como essa
publicidade passa a fazer parte da vida do consumidor.

No contexto da vigilancia e do controle, temos o conceito da publicidade de controle
proposto por Domingues (2016), que caracteriza a publicidade como automatizada, algoritmica,
programatica e que, associada a tecnologias, utiliza-se de um fluxo continuo de informacdes
geradas pelos consumidores, a fim de entendé-los melhor e tracar estratégias hipersegmentadas
para fins mercadoldgicos ou institucionais, ou seja, sdo estratégias cada vez mais dependentes
dos dados, das informagdes dos sujeitos. Relevancia e controle, inclusive, sdo temas que
exploramos na pesquisa de campo, quando questionamos 0s pesquisadores e publicitarios o que
consideravam como uma publicidade relevante e de como eles percebem a relagdo entre a
relevancia, experiéncia, vigilancia e controle. Os estudos de Alves (2016) apresentam a
denominacdo publicidade midiatizada referindo-se tanto as préaticas dos criativos de agéncias
quanto as dos consumidores, centrando-se nos dispositivos discursivos que envolve as praticas
de producéo e consumo, resultado das mudancas culturais, profissionais e econémicas trazidas
pela internet e que tem se disseminado sob varias denominacdes, como advertainment,
adverstory, buzz, viral, guerrilha, experimental, ativacdo, branded content, post-advertising,
entre outros.

A publicidade midiatizada, adjetivo que abarca 0S nNOVOS Processos
interacionais tanto na produgdo quanto no consumo (e circulacdo), sintetiza
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um movimento de transformacBes nos modos de fazer e de consumir
publicidade, e, principalmente nos modelos de negécio das agéncias. As acdes
do consumidor nas midias digitais e nas redes on-line promovem uma reagao
das agéncias na busca por ampliar a prestagéo de servicos de comunicacgao por
meio da tecnologia, aproximando sistemas informacionais e inovacgdes
técnicas da criacdo de campanhas permeadas por a¢des que visam a interacao
com o consumidor (Alves, 2016, p. 205).

Nosso trabalho se aproxima das discussdes de Alves (2016) ao observar como esses
processos da publicidade midiatizada movimentam também as transformacgdes no fazer
publicitario, concentrando-nos nas mudancas no contexto da midiatizacdo profunda. Tomando
como base essas discussdes conceituais, refletimos sobre o que poderia ser esta publicidade
digital, e como circula. Partimos da compreensdo de se tratar de uma publicidade intitulada
como relevante e assertiva, fortemente associada ao uso dos algoritmos, e que circula através
das plataformas e de midia programatica na internet, seguindo as logicas ja sedimentadas do
capitalismo financeiro, e do mais recente, capitalismo da vigilancia (Zuboff, 2020).

Ao propor o termo publicidade conectiva, Correa e Rabaiolli (2021) estudam sobre a
relacdo das transformacdes da publicidade a incorporacéo de conhecimentos adquiridos com as
tecnologias que se conectam com o conhecimento das praticas publicitarias, em todos os niveis
de operacdo: criativo, estratégico e de gestdo. Segundo os autores podemos explorar diferentes
tematicas nesta relacdo da publicidade conectada as tecnologias digitais, desde a utilizacdo da
inteligéncia artificial (IA) nas estratégias publicitarias quanto os avancos das maquinas e
algoritmos inteligentes que estéo redimensionando o campo do trabalho, como:

[..] sistemas de geolocalizagdo, filtros de buscas, chatbots, algoritmos de
relevancia e reconhecimento de voz pelo uso do telefone celular e outros
mecanismos que interferem diretamente na mediacao e no nivel de experiéncia
com o usuario com a maquina (Correa; Rabaiolli, 2021, p. 64).

As abordagens dos autores que citamos até aqui demonstram como a publicidade e,
especificamente a digital, vem gerando, ao longo dos Gltimos anos, uma diversidade de
discussdes que perpassam os modos de producdo e circulagdo, sendo ainda necessario adensar
sobre aquilo que também se constitui nas apropriacGes de quem atua diretamente na pesquisa
ou no campo do habitus profissional publicitario. Estudos recentes seguem em curso, buscando
compreender, por exemplo, a utilizagdo da inteligéncia artificial generativa na publicidade
digital (Hocutt, 2024) e transformacdes nas préaticas (Valente, 2023; Nogueira; Soares, 2024;
Marassi; Nunes, 2024), que exploraremos na se¢do a segulir.

Quando questionamos na etapa de campo I, qual a opinido dos pesquisadores sobre este

formato de publicidade digital, Amaral Filho (informac&o verbal) afirmou que a publicidade
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deixou de ser um elemento puro do consumo e passou a ser um elemento do capitalismo
financeiro, do ponto de vista mais avangado que ¢ o de controle sobre a sociedade: “[...] a partir
do capitalismo financeiro, o que ocorre, qual é o produto, quais sdo as marcas, vocé tem um
arcabouco ja orientado para esse lugar. Um deslocar, inclusive, do global e do local, entre o
local e o global”.

Wottrich (informagcdo verbal) refletiu que poderiamos pensar que esta publicidade
digital € mais uma modalidade de publicidade, uma forma de construir o discurso, de realizar a
sua relacdo com os consumidores, mas compreende que seja mais uma impressao do que uma
certeza, e que falar sobre esta publicidade digital é falar de uma transformacéo mais profunda,
na forma de entender e se estruturar a publicidade, como “[...] os préprios movimentos do
campo publicitario e do quanto o digital atravessa as nossas proprias vidas, a no¢éo e o proprio
habitus profissional da publicidade”. A pesquisadora percebe que se trata de um processo de
mundializacdo da publicidade, que segue a logica da plataformiza¢do, em que “[..] o
desenvolvimento estd muito dependente dos mecanismos e das formas de operacdo das
plataformas”.

Segundo Zuboff (2020), o capitalismo de vigilancia € uma nova ordem econémica que
se utiliza da experiéncia humana como matéria-prima, de modo gratuito, para estabelecimento
de préticas comerciais. A autora considera um novo modo de poder que reivindica dominio
sobre a sociedade e apresenta ameacas a natureza humana e desafios a democracia de mercado.
Domingues (informacdo verbal) fez uma avaliacdo de que a funcdo da publicidade continua a
mesma, o de persuadir e converter, sendo o que se modifica € o que ela chamou coloquialmente
de “um lado bisbilhoteiro” da publicidade contemporanea, o da intrusividade que nao tinhamos
em formatos anteriores. Fazendo referéncia a obra de Zuboff (2020), Domingues destacou a
capacidade intrusiva e preditiva da publicidade digital, que no contexto do capitalismo de
vigilancia, busca gerar valor a partir da sua capacidade preditiva em relacdo as nossas
subjetividades.

A publicidade do século XX ndo tinha esse grau de complexidade,
refinamento para entender o que as pessoas queriam. A gente ia fazer pesquisa
de mercado, rodar grupo focal, fazer pesquisa por telefone, até ir para gbndola
e observar o comportamento do consumidor in loco no ponto de venda, mas
esse grau de captura, armazenamento, cruzamentos de dados e possibilidade
preditiva com inteligéncia artificial e isso é inédito na histdria da publicidade
(Domingues, informacéo verbal).
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Carrera (informagc&o verbal)®® opinou que a hipersegmentagao proposta por este tipo de
publicidade ndo é o problema, principalmente quando vocé entrega aquilo que a pessoa quer
receber enquanto informac&o publicitaria. A pesquisadora entende que muitos estdo dispostos
a negociar, enquanto consumidores, alguns dos seus dados em troca de uma informacéo
relevante; contudo, o problema é a entrega do conteudo que ndo atende as expectativas dos
consumidores ou que, por muitas vezes, € discriminatoria e excludente.

Tem uma ldgica social que ela obviamente estara impregnada na tecnologia,
entdo a gente vai ter um problema que ndo é necessariamente da proposta
tecnoldgica ou da publicidade em si, mas é das apropriacdes que se fazem com
ela. O que a gente t&4 vendo ai, realmente ndo é um problema que t& na
hipersegmentacdo necessariamente, mas é nessa hipersegmentacdo que se
discrimina, ai tem o problema. A gente fala de uma cultura digital, mas é uma
cultura digital excludente (Carrera, informacao verbal)

Entendemos que a Publicidade Digital é um processo em evolucdo da publicidade que
tem seus fins voltados para persuasdo e venda, buscando ser relevante e gerando experiéncia
aos seus consumidores, contudo é envolta por transformacdes intensas de processos de
midiatizacdo, impactados por Idgicas de plataformas e pelo capitalismo da vigilancia. Por serem
muitos os embates em curso e até mesmo a busca por um conceito que melhor denomine o atual
estadgio da publicidade, nos referimos a este tipo de publicidade somente como publicidade
digital, que no contexto da midiatizacdo profunda e do colonialismo dos dados, opera de modo
algoritmico, programatico e conduzida por ferramentas de inteligéncia artificial. Nosso
interesse de pesquisa perpassa por essa busca da compreensdo e avaliacdo desses processos,
principalmente, no que diz respeito a atuacdo publicitaria. Para isso, é importante entender,
inicialmente, sobre suas caracteristicas, usos e implicacdes, questdes a serem aprofundadas

mais adiante.

3.1.1 Fluxo publicitario digital: midia programatica, algoritmos e inteligéncia artificial
Embora a discussdo mais adensada sobre a publicidade, no contexto dos dados e suas
possiveis implicagdes no habitus e no consumo dos sujeitos, pareca-nos ainda recente, a pratica
e producdo da publicidade algoritmica ja se institui ha algumas décadas. Segundo Domingues
(2016), a partir de 1990, a publicidade passou a ser permeada por novas midias algoritmicas,
ocasionando novas préaticas, dispositivos e usos na comunicacdo mercadologica, em que a
automacao tomou cada vez mais espaco na publicidade por meio dos processos computacionais,

como a midia programatica, orientada pelos algoritmos e pelo uso de inteligéncia artificial.

%8 Entrevista concedida por Carrera, Fernanda. Entrevista IV. [ago. 2021]. Entrevistadora: Thatianne Silva Sousa.
Belém, Para, 2021. 1 arquivo .mp4 (57 min. 13s.)
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Sobre a tematica de midia programatica, encontramos ainda poucos trabalhos
académicas em curso, mas ha muitas informacdes sobre o que € publicidade programatica ou
midia programatica presentes em sites de empresas que prestam esse tipo de servigo e em
matérias de conteudo na internet; bem como identifica-se uma grande oferta de cursos livres e
a discussdo sobre a tematica de comunicacdo de dados e mediacdo algoritmica ja faz parte das
novas diretrizes curriculares de cursos de publicidade e propaganda no Brasil, ainda em
implantacdo®°. Mas este ecossistema publicitario ocorre com tanta celeridade que Ramos (2021,
p. 2) afirma ser uma espécie de Lei de Moore® quando tratamos sobre midia digital: “a evolugéo
das técnicas, modelos de negdcio e algoritmos por tras desse ecossistema multibilionario é téo
rapida que qualquer trabalho descritivo corre o risco de tornar-se uma pega historica em pouco
tempo”.

Nas pesquisas realizadas, identificamos que os termos publicidade programatica e midia
programatica sao tratados como sinénimos ou correlacionam os termos para definir o mesmo
fim. De acordo com Cardozo, Ferrari e Boarini (2020) a midia programética ¢ a compra de
midia por meio de um programa com pouco ou nenhuma interacdo humana.

Sé&o inseridos no sistema dados como perfil do publico-alvo, segmentacéo,
valores a serem investidos e 0s objetivos de midia. A partir dai, o sistema
seleciona as melhores opgdes de compra de espago, com menores custos e
maximo retorno e faz as negociagdes (Cardozo; Ferrari; Boarini, 2020, p. 58).

No site Amazon Ads (2021)®, plataforma de gerenciamento de antincios, a publicidade
programatica é o uso de tecnologia para comprar e vender anuncios digitais, que utiliza um
processo automatizado com parametros definidos pelo anunciante para comprar inventario de
anuncios digitais na web, em dispositivos moveis, aplicativos, videos e redes sociais: “A
publicidade programatica usa algoritmos de automacéo de fluxo de trabalho e aprendizado de
maquina para mostrar anincios mais eficazes para o publico-alvo com base em uma variedade
de sinais, como padrdes de compras”.

Ja no site Meio e Mensagem (2022), voltado para questdes acerca do mercado e de
consumo, define-se como midia programatica uma estratégia que utiliza plataformas
tecnoldgicas para automatizar e aprimorar a compra de publicidade digital, através de softwares

na compra e venda de espacos de exibigdo online: “Isso é possivel porque a tecnologia monitora

9De acordo com o Parecer do Ministério da Educacdo - CNE/CES N°: 146/2020 sobre os cursos de Publicidade e
Propaganda no Brasil, das competéncias especificas de um perfil do egresso, espera-se que ele possa “trabalhar a
comunicacdo de dados para o marketing de dados na mediagdo algoritmica das sociedades/culturas digitais de
consumo” (MEC.GOV.BR, 2020).

A Lei de Moore trata sobre a revolugéo tecnoldgica com o desenvolvimento dos computadores.

8LAmazon Ads é uma plataforma de gerenciamento de antincios da Amazon.com.
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dados sobre trafego online e comportamento dos usuarios. Por meio dessas informacdes, €
possivel configurar o anincio com base no perfil dos usudrios”. Ou seja, a midia programatica
se diferencia pela comunicacdo direta com o publico identificado em tempo real, independente
do veiculo ou canal, em gue o algoritmo seleciona ndo os espagos publicitarios, mas a audiéncia
espalhada pela internet (Oliveira, 2020).

Contudo, como j& citamos anteriormente, no nosso trabalho, vamos nos reter a utilizar
a denominacdo publicidade digital quando nos referirmos a esses processos de transformacéo
no fazer, enquanto estratégia de producdo, e midia programatica quando nos referirmos a um
desses espacos de estratégias de circulacdo desta publicidade digital.

Para ilustrar estes novos processos de circulagdo, imaginemos que, ha alguns anos, a
compra de midia online era totalmente manual e negociada por meio do agenciamento
diretamente com cada veiculo. No caso da publicidade digital, por exemplo, a negociacéo das
agéncias acontecia diretamente com os portais de internet, sites. Com a midia programatica, os
processos de compra desses espagos publicitarios na internet foram cada vez mais
automatizados, ndo sendo mais necessario a negociacdo direta com os veiculos, ou seja, a midia
programatica conecta anunciantes que desejam divulgar sua marca com os publishers (portais

e apps), 0s espacos publicitarios disponiveis para a compra (PUBLYA, 2020a).

Figura 2: Ecossistema de Midia Programatica

O,

Ad Exchange
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B weamgoes  [209] [eoe]
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Agéncias e DSP sSSP Publishers
Anunciantes Portais, Sites
X Elogs, Redes Sociais,
YouTube, Mobile.
Ad Network

Fonte: Adaptado de PUBLYA (2020a).

O ecossistema da midia programatica (figura 2) envolve atores além dos que comumente
conhecemos como agéncias e anunciantes. Primeiramente temos os veiculos, denominados
como publishers - os portais de conteddos, sites, aplicativos que disponibilizam espacos para a
veiculacdo de anuncios, como os portais de noticias gl.com.br, uol.com.br, entre outros - e
empresas e plataformas responsaveis por operacionalizar este processo. Acreditamos que
compreender estas denominagdes e se apropriar do funcionamento desses fluxos faz parte do
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aprendizado dos novos modos de producdo publicitaria; pois, ainda que o ecossistema de midia
programatica esteja mais diretamente ligado as funcées publicitarias de compra da midia, é uma
operacdo que impacta todo o fluxo de producéo e circulagdo, bem como € um modo de operagao
onde poucos tém acesso, por exemplo, ndo se tem muito esclarecimento por quais canais de
midia o anuncio da marca esta aparecendo e como 0s dados dos sujeitos usuarios estdo sendo
coletados.

Neste caso, destacamos o papel das Trading Desks, empresas especializadas que
prestam servicos de planejamento e operacdo de campanhas programaticas em nome de
agéncias e anunciantes e que auxiliam e otimizam a compra de midia digital via DSP (Demand
Side Platform) e DMP (Data Management Platforms). Normalmente, estas empresas possuem
parceria com diversos outros canais de veiculacdo (Navarro, 2021). No mercado brasileiro

podemos citar empresas como a Publya® (figura 3) e a Exiber®.

Figura 3: Modelo de operacdo e servigos da Trading Desk Publya
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Home (cTV)
\“. - Linkedin  Twitter Waze TikTok Pinterest

Fonte: PUBLYA (2023).

As plataformas DSPs, alem de automatizar a compra de midia e centralizar a operacao
de campanhas, também podem hospedar os criativos®, acessar audiéncias®® especificas de
diferentes provedores de dados, aperfei¢oar e analisar a veiculagdo dos anuncios, entre outras
funcionalidades. Neste processo, hd a conexdo com as DMPs que sdo ferramentas de
gerenciamento de dados que possibilitam conhecer melhor o publico-alvo, pois elas mapeiam
0S Usuarios por meio de parcerias com inimeros portais na internet. Dessa forma, os provedores

de dados disponibilizam as DSPs dados obtidos por meio de cookies®® e de outros parceiros, o

82publya.com

83exiber.com

8 Andncios publicitarios criados, como banner, videos, etc.

8 QOrganizacédo de plblicos com comportamentos especificos

% Arquivos criados pelos sites que carregam as informagdes do usudrio visitante.
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que possibilita alcangar varias segmentacGes, como as baseadas no comportamento de
navegacgdo e nos interesses dos usuarios, como audiéncias com base em perfis demograficos,
interesses de compra, estilos de vida e regido geografica. Ja a SSP (Supply Side Platform) é a
plataforma que vende o inventario®’, onde os publishers disponibilizam os espagos para veicular
anlincios nos seus sites. Em resumo, a DSP é a plataforma utilizada para a compra de midia
pelos anunciantes, a SSP é a plataforma que vende os espacos dos publishers (veiculos de
publicacéo).

A compra de andncios ocorre na integracdo entre as DSPs (Demand Side
Platform) e SSPs (Supply Side Platform), que por meio de um leil&do em tempo
real, conhecido como RTB (Real Time Bidding), permite aos anunciantes
oferecerem um valor pelo espaco publicitario de varios publisher. O
anunciante que oferecer um valor mais alto, tem seu anuncio veiculado
(PUBLYA, 2020a).

Sobre isso, Domingues (2016) explica que com o Real Time Bidding (RTB) permite-se
que o planejamento, a criacdo e a compra da midia online entrem em um novo entendimento
sobre audiéncia e otimizacdo de resultados, devido a possibilidade de alcance de publicos
hipersegmentados, com cobertura e frequéncia adequadas e valores que o mercado considera
mais justo.

Com o Real Time Bidding, oferta e demanda se encontram num Unico lugar
em que cada espago publicitario destinado a uma impressdo publicitaria é
colocado & disposi¢cdo do mercado em tempo real, enquanto a péagina de
internet carrega no browser/navegador de um internauta [...], é possivel
identificar se aquela pessoa que navega naquele exato instante na pagina faz
parte ou aproxima-se do publico-alvo do anunciante. Se coincidir, o
anunciante poderé estipular e dar o seu lance. Caso seja 0 ganhador do leildo,
0 anunciante tera sua pega publicitaria entregue aquela pessoa-alvo naquele
instante (Domingues, 2016, p. 230).

Neste ecossistema, temos ainda as Ad network e Ad exchange. As Ad Networks sdo as
redes de anuncios, uma plataforma/ambiente na qual ocorrem as transa¢des de compra e venda
de antincio em tempo real (RTB) entre anunciantes e publishers, ou seja, 0 anunciante deixa de
comprar diretamente de um veiculo e agora negocia por meio de uma rede, pela qual pode
adquirir varios espacos de modo simultaneo; um exemplo de Ad Networks para anunciantes é o
Google Ads®®. A Ad Exchange sdo trocas de andincios, um mercado de espacos publicitarios,
que funciona como um leildo entre anunciantes por inventarios ou por impressdes individuais®,

onde as plataformas oferecem espaco publicitério e os anunciantes podem fazer lances por esse

57Espacos publicitarios disponiveis para comercializagdo pelo publisher.
% O Google Ads é a plataforma de antincios do Google.com.
% Impressdo € a quantidade de vezes que um antncio foi entregue aos usuarios.
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espaco, o anunciante que fizer o maior lance leva o espacgo desejado pela sua estratégia, como
ocorre com o Google Ad Exchange’ (PUBLYA, 2020a; MUNRO, 2024).

Estas sdo defini¢Bes objetivas sobre esses atores envolvidos no ecossistema de midia
programatica; é certo que ha possibilidade de aprofundamento sobre como operam cada um
desses papéis, contudo, nosso objetivo é o de apresentar informagfes para uma compreensao
geral do funcionamento. Para um esclarecimento mais pratico sobre, exemplificamos a seguir
0 processo a partir dos formatos de andncios e a operacdo em diferentes midias programaticas
e plataformas de midias online, como Google Ads e Meta’t. Segundo o site Publya
(2020a;2020b), a programatica possui varios formatos e tipos de midia para a veiculacdo de
campanhas, entre elas podemos citar os antincios Display, Video, Audio, Native Ads e DOOH
(Digital Out of Home).

Figura 4: Modelo de andncio programatica Display

Fonte: PUBLYA (2020b).

O Display é o formato de banner (figura 4), um dos mais usados no ambiente digital,
em que é possivel direcionar a entrega dos anuncios para sites que sdo do interesse do
anunciante, e consumidos pelo publico-alvo:

[...] a partir das Site Lists — listas que reinem sites de determinado nicho, como
“Noticias Nacionais”, “Noticias Locais” ou Segmentados por Automoveis,
Educacdo, Moda, Beleza, entre outros. Outra estratégia é a de Contetido
Semantico, onde o contexto da pagina do website é analisado de maneira
automatizada para identificar o contetido, palavras-chave presentes no texto e
também a previsdo do tempo. Esses dados sdo utilizados para personalizar a
entrega da campanha, exibindo banners em espagos que tratam de temas
relacionados a marca. O uso de Dados First Party também é uma possibilidade
para os anunciantes. Por exemplo, é possivel utilizar o Onboarding de Dados,
que aproveita informagdes que o cliente j& dispde sobre seu cliente (CPF e
email), e 0 Retargeting e Retargeting E-mail Marketing, onde um usuério pode

%0 Google Ads Exchange é uma plataforma de troca de antincios, onde acontecem trocas e leiles em tempo real.
71
meta.com
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ser impactado novamente com um andncio apos interagir com o site do
anunciante (PUBLYA, 2020b).

O anuncio de programatica em video (figura 5) pode ser in-stream (anuncios veiculados
dentro de outros videos) ou out-stream (anuncios em video veiculados em paginas de conteudo,
portais e apps): Em 2019, 53% da publicidade digital em video foi comprada de forma
programatica (PUBLYA, 2020b), sendo que em 2023, representou 36% do total investido por
anunciantes em midia digital (MEIOEMENSAGEM, 2023).

Figura 5: Modelo de anudncio programatica Video
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Fonte: PUBLYA (2020b)

Figura 6: Modelo de antincio programatica Audio

Fonte: PUBLYA (2020b)

O audio digital é o anuncio programatico veiculado por meio da insercdo de spots de
publicidade em podcasts, musicas, e durante a programacdo de radios online, incluindo
plataformas de streaming como Spotify’? e Deezer” (figura 6):

A reprodugdo acontece antes, depois ou no meio do contetdo, e geralmente
vem acompanhada de um banner complementando a informacgdo. As
segmentacdes para a entrega de audio sdo relacionadas principalmente aos

72 spotify.com
3 deezer.com
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temas de cada contetdo, onde é possivel impactar pessoas com interesses em
determinados nichos, como Noticias, Comportamento e Entretenimento
(PUBLYA, 2020b).

Os anuncios Native Ads ou anuncios nativos (figura 7) se apresentam como um contetido
recomendado ou de destaque em sites e portais e tem como foco a experiéncia do usuario e por
vezes podem ser considerados menos intrusivos, uma vez que sdo construidos a partir de uma
combinacédo de elementos contendo titulo, imagem, descri¢do e uma chamada para acéo - call
to action - para atrair cliques no andncio: [...] € um tipo de anuncio projetado para se misturar
com o conteddo que o usudrio esta visualizando. Para isso, leva em consideracdo ndo apenas 0s
interesses do publico-alvo, como também o contexto da pagina que estéa sendo visitada (MEIO
E MENSAGEM, 2022). Estes tipos de anuncios por serem integrados as paginas dos
anunciantes conseguem passar pelos bloqueadores de antncios - Adblock (PUBLYA, 2020b). Ou
seja, sdo novas estratégias do ambiente digital de modo a conduzir um comportamento de
consumo no usuario, ainda que ele ndo tenha total percepgdo sobre aquele formato que esta

sendo visualizado.

Figura 7: Modelo de andncio programatica Native

9 dicas para criar campanhas »
criativas de sucesso

Fonte: PUBLYA (2020b)

A Midia Programatica DOOH (Digital Out of Home) é o formato para telas digitais e
painéis de LED posicionados em locais publicos ou privados, como em esta¢Bes de transporte
publico e shoppings. Eles podem ser estaticos ou em videos. Segundo Sani (2023), em matéria
para a Meio e Mensagem, explica que embora nédo se diferencia do modelo tradicional de out

of home, o DOOH programatico (figura 8) permitiu maior possibilidade de monitoramento de
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resultados da eficacia dos anuncios digitais, que era uma informacéo ndo disponibilizada pelos

modelos tradicionais.

Figura 8: Modelo de anuncio programatica DOOH

Fonte: PUBLYA (2020b)

Além das diversas possibilidades de formatos de anincios via midia programatica,
temos também a publicidade digital via plataformas de midias online, como Google Ads
(https://ads.google.com/), Microsoft (https://ads.microsoft.com/ para Bing), Meta Ad Manager
(https://adsmanager.facebook.com/adsmanager para Facebook e Instagram), LinkedIn
Campaign  Manager  (https://www.linkedin.com/campaignmanager/) e X Business
(https://business.x.com/en/advertising).

Em cada plataforma, os anunciantes tém a capacidade de escrever textos de
anancios, incluir imagens estaticas e de video (para anuncios graficos) e
organizar anlncios em grupos de andncios e campanhas que anunciam
produtos especificos para usuarios segmentados com base em termos de
pesquisa e/ou dados demograficos e padrdes de navegagdo do usuario (Hocutt,
2024, p.1, traducéo nossa).

Segundo Domingues (2016), a época da producdo da sua tese, a empresa Google
predominava no cenario de tecnologias que administravam o0 processo de compra de
publicidade digital, com servigos oferecidos pelo Google Adsense, Adwords e Analytics. Ainda
que tivessem outras plataformas capazes de gerenciar seu préprio processo, Google e Meta
dominaram este mercado de publicidade digital na ultima década: “As duas empresas
capturaram mais da metade de todos os dolares gastos em anuncios online, ano apds ano, a tal
ponto que concorrentes e reguladores temiam que ndo houvesse um modo realista de p6r fim
ao dominio delas” (Branco, 2023). Mas hoje, observa-se um crescimento da concorréncia de

empresas como a Amazon e Tik Tok’, e implantagdo de mudangas em politicas de privacidade,

4 Veja mais em: https://pixeld.news/amazon-ameaca-google-e-meta-no-mercado-de-anuncios-digitais/
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por exemplo da Apple, que restringiu a eficacia dos andincios dessas empresas em aparelhos de
celulares iPhones™.

O Google Ads é uma plataforma de antncios do Google, em que é possivel diferentes
tipos de anuncios como de Pesquisa, de Display, no YouTube e no Gmail. Por exemplo, ao
fazer uma pesquisa no Google e encontrar links em destaque nos principais resultados séo 0s
tipos de anuncios de Google Ads, o que ainda popularmente se chama no mercado publicitario
de adwords (figura 9). Outra possibilidade s&o os anuncios display, como quando identificamos
anuncios do google em outros sites que estamos navegando (figura 10), ou através de videos no
YouTube, antes ou durante os videos.

Figura 9: Modelo de anuncio de Google Ads ao pesquisar o termo midia programatica na plataforma de buscas
Google
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Fonte: Captura de tela no GOOGLE.COM (2023)
Figura 10: Modelo de andncio de Google Display
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Fonte: Captura de tela da pagina EXAME.COM (2023)

Com o gerenciador de anuncios da empresa Meta é possivel anunciar nas redes sociais

da empresa, Facebook e Instagram, com possibilidade de anuncios que direcionem para 0s

> Veja mais em: https://www.apple.com/legal/privacy/br/
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aplicativos de mensagens WhatsApp e Messenger. Por exemplo, os anuncios podem ser
exibidos conforme os usuarios exploram o Feed’® do Facebook, assistem ao Instagram Stories’’
ou verificam a caixa de entrada do Messenger (figura 11). No Guia de Anuncios na pagina da
marca contém diversos formatos e especificacdes de design e requisitos técnicos para andncios
em video ou imagem. Contudo, cabe ponderar que esses recursos estdo passiveis de mudancas,
considerando-se que essas funcionalidades sdo cerceadas de regras de mercado, por muitas
vezes impostas pelas proprias plataformas, que detém neste caso, o poder sobre as regras

comerciais.

Figura 11: Modelos de antncios de Feed do Facebook e Instagram Stories
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Fonte: Captura de tela da pagina FACEBOOK.COM

Ao descrever alguns destes formatos de andncios publicitarios por meio da midia
programatica e plataformas digitais, observa-se o quanto ampliaram-se as possibilidades, mas

também o quanto se torna mais complexo apropriar-se e atualizar-se no campo profissional

76 feed é a pagina principal de contetido por onde o usuario navega na rede social.
7 stories é um formato de compartilnamento de fotos e videos rapidos no facebook e instagram.
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sobre os fluxos publicitarios e a operacdo do fazer publicitario, como ja pontuado anteriormente
neste trabalho pela fala da entrevistada Bruna, quando ressaltou o desafio de se atualizar, devido
ao modo de operacdo e rapidez com que se mudam as estratégias e formatos de anincios dessas
plataformas; mas também, de como as discussdes precisam ir além do conhecimento dos
formatos de anuncios e plataformas e tratar sobre como essas dindmicas dialogam com outras
questbes socioculturais, pois, ainda que quiséssemos aqui, listar e descrever todas os formatos
hoje disponiveis no mercado, corremos o risco de ao final da escrita, ter a necessidade de revisar
o material, considerando a agilidade com que se modificam e se reestruturam as possibilidades
de antncios com a publicidade digital.

Nas entrevistas de campo, com os pesquisadores e profissionais publicitérios,
questionamo-os sobre esta tematica, sendo a pergunta: “Qual sua opinido sobre o formato de
publicidade digital, algoritmica e programatica?”. Inserir 0S termos algoritmica e programatica
na questdo proposta tinha o objetivo de ampliar a terminologia “publicidade digital”, para deixar
de modo mais destacado ao que estavamos nos referindo e ao que gostariamos de contemplar,
mas também como forma de identificar se, de alguma forma, eles relacionavam a publicidade
digital a outros campos e necessidades de compreensao, como a questdes algoritmicas e modos
de operacdo programatica.

Nas opinides dos pesquisadores, identificamos uma tentativa de compreenséo sobre as
mudancas estruturais no fazer publicitario junto as dindmicas do virtual e da plataformizacéo,
como destacou Amaral Filho (informacéo verbal), ao tratar sobre como a publicidade opera
sobre o virtual e o virtual opera sobre a publicidade, o que acaba por fazer com que a publicidade
“pare¢a uma lingua comum e ndo uma lingua préopria querendo vender o produto. Ela passou a
constituir-se como parte desse ambiente em que a gente esta ligado, esse ambiente virtualizado”.
Esta reflexdo do pesquisador descreve sobre como temos convivido com esses diferentes
formatos de publicidade - como alguns dos quais mostramos nesta sec¢do - e de como estes
passam a fazer parte do nosso cotidiano de consumo, onde, inclusive, normalizamos sua
presenca, as vezes, sem uma compreensdo de como a publicidade digital se relaciona
diretamente com o capitalismo financeiro que opera neste ambiente virtual.

Amaral Filho (informacéo verbal) exemplificou esta frequéncia constante dos anuincios
que, alimentado pelo rastreio dos dados, aloca-se no sistema de recomendagao gerenciado pelos
algoritmos, e que acaba por caracterizar certa perda de controle de quem consome, ao passo que
se intensifica a presenca do controle do capitalismo financeiro: “[..] eu entrei na internet para
comprar alguma coisa, uma camisa, de repente, t& me oferecendo essa nova oferta. Entéo,

depois da oferta vem outras tantas coisas, malas, aluguel de carro... [...] o algoritmo que t& 14
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montado para fazer isso”. Como citado anteriormente, esta questdo da recomendagdo e da
hipersegmentacdo da publicidade digital, para Carrera (informacéo verbal), ndo € um problema,
caso o contetdo fosse relevante e entregue a quem deseja receber esta informacéo, o problema
estd quando os algoritmos e este sistema de recomendacéo reproduzem dindmicas desiguais da
sociedade:

A hipersegmentacdo muitas vezes revela ai preconceito, discriminacéo
bizarras. No Facebook, ja teve estudo sobre isso, de vocé conseguir fazer a
segmentacao do anincio para ele ndo ir 14 para negros e latinos, por exemplo,
anuncio de emprego para ndo ir para mulheres, s6 para homens (Carrera,
informacdo verbal).

Em uma matérié do ano de 2019, no site Propmark, voltado para midia em publicidade
e marketing, de titulo “Como a publicidade programatica estd revolucionando o mercado”,
falava-se sobre 0 aumento desse tipo de midia e de como a compra e venda de publicidade
estava cada vez mais concentrada em dados. Sani (2019), autor da reportagem, fez uma
comparacdo com os modelos de publicidade tradicionais - que, segundo a matéria, eram
considerados chatos/pouco atrativos e incdbmodos -, e afirmava que, com “a programatica &
possivel impactar a pessoa certa no momento certo, criando mais engajamento e conversao,
uma vez que as campanhas passam a fazer mais sentido para ela”.

No entanto, apesar da promessa de uma relacdo mais proxima da marca com 0s Seus
consumidores, ha de se problematizar que a personalizacdo deste conteddo algoritmico e
programatico sé € possivel pelo uso, por vezes indiscriminado, dos dados, pois este fluxo
publicitario digital funciona sobre a forte influéncia da selecdo algoritmica da rede “[...] que
seleciona e recomenda informacgdes de acordo com as interagcbes anteriores, julgando a
relevancia de algo segundo a afinidade e concordancia de cada um” (Sato, 2019, p. 4). Dessa
forma, tratar sobre o funcionamento dessas légicas é buscar compreender o que € o algoritmo.

Segundo Cormen et al (2012), entende-se por algoritmo um procedimento
computacional que organiza uma sequéncia de etapas sobre como algo deve ser feito, de uma
maneira precisa o bastante para que um computador possa realiza-la; sendo que suas aplica¢des
sdo onipresentes, por exemplo, com o auxilio de algoritmos inteligentes, sites na internet
conseguem gerenciar e manipular um grande volume de dados, permitindo que pessoas de todo
0 mundo, que possuam acesso a rede, naveguem e recuperem rapidamente grandes quantidades
de informacdes. O sistema de busca na internet € um exemplo, mas poderiamos citar outros
tantos, como o comércio eletrénico e a propria publicidade digital orientada por dados. Mendes
e Matiuzzo (2019) afirmam que um dos principais objetivos dos algoritmos, da maneira como
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sdo utilizados hoje, é solucionar problemas e auxiliar na tomada de decisdes, através de
previsdes utilizando probabilidades.

Embora algoritmos ndo possam fornecer respostas precisas a todas as
questdes, eles podem analisar os dados fornecidos (inputs) e oferecer
“palpites” coerentes. Quanto maior a quantidade e qualidade dos dados
disponibilizados ao algoritmo, maior a chance de o resultado estar proximo do
real (Mendes; Matiuzzo, 2019, p. 42).

Esta explicacdo sobre os algoritmos descrevem que, apesar do sistema inteligente, eles
necessitam de um acionamento para funcionar, ou seja, necessitam dos dados, pois eles
precisam ser retroalimentados por novos dados continuamente para executarem o aprendizado
de maquina (Machine Learning), ou seja, “os algoritmos adicionam, apreendem novos dados
dos sujeitos em seus percursos pela rede e assim atualizam-se, voltando sempre ao ponto inicial
autorreferencial, agora com novas informagdes” (Oliveira, 2021, p.83). Fala-se muito de
inteligéncia dos dados, mas na verdade o sistema s acontece porque ha dados disponiveis para
analise e, quando tratamos da publicidade no digital, estamos falando sobre os dados coletados
dos usuarios na internet, sobre suas navegacdes e habitos de consumo. Como indica Gillespie
(2018), em uma pesquisa socioldgica sobre algoritmos, deve-se sempre levar em consideracao
0s bancos de dados aos quais ele esta ligado, pois os algoritmos sdo maquinas inertes até serem
combinados com bancos de dados que fardo eles funcionarem.

Segundo Schuch e Petermann (2020), na publicidade digital, sdo esses dados que
norteiam o planejamento de a¢cdes das marcas nas plataformas digitais, segmentando o publico
e direcionando as mensagens publicitarias para que os alcance de forma mais assertiva.
Contudo, desde a publicidade tradicional ja ndo deliberamos por assistir a publicidade, mas sim
somos interpelados pelos andncios que surgem entremeados a programacdo midiatica
(Wottrich, 2019). E essa logica se intensifica, com a mediagéo algoritmica, sendo o algoritmo
parte importante das interacdes diarias dos sujeitos e elemento central da publicidade digital.
Por isso, para além de compreender o seu funcionamento, ha a importancia de problematizar e
discutir acerca das consequéncias para os individuos e os riscos associados, “refletir sobre a
presenca constante dos mesmos em nossa vida pratica, os ‘usos’ que podemos fazer deles e que
‘eles’ podem fazer de nds” (Domingues, 2016, p. 211).

Junto a esta problematizacdo sobre as Idgicas algoritmicas e sua relacdo com praticas
sociotécnicas complexas, observa-se a relacdo com outros estudos que discutem sobre a

inteligéncia artificial (1A)"® e de como ela vem reconfigurando dindmicas de comunicacéo

8<F a ciéncia e a engenharia de fabricagdo de maquinas inteligentes, especialmente programas de computador
inteligentes. Esta relacionado com a tarefa semelhante de utilizar computadores para compreender a inteligéncia
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(Gunkel, 2017; Cardozo; Ferrari; Boarini, 2020; Correa; Rabaiolli, 2022). Sobre isso, parte-se
da compreensdo de que o conceito de algoritmo esta ligado a construcdo da IA, visto que o
algoritmo ndo é somente uma sequéncia de passos para a realizacdo de determinada tarefa, é
um processo de construgdo de uma inteligéncia: “Sua implementagdo envolve diversos atores,
autOmatos ou humanos, tomadas de decisdo por logica e repeticdo de agdes” (Rossetti;
Angeluci, 2021, p. 3).

Ao tratar sobre inteligéncia artificial na publicidade, Cardozo, Ferrari e Boarini (2020,
p. 57) destacaram a capacidade das plataformas de andncios de oferecerem criagdes distintas,
que falem com grupos de consumidores especificos, e que ndo precisard mais, necessariamente,
da interven¢do humana: “Por meio de parametros estabelecidos, sistemas especializados
produzirdo as artes a serem apresentadas para os grupos de consumidores, seguindo atributos

especificos identificados pelo big data e trabalhado pela IA”.

Figura 12: Guia Meta Advantage

O Meta Advantage permite as empresas automatizar
apenas uma ou todas as campanhas veiculadas

Solugdes de campanha completas Advantage+

A forma mais eficiente de alcangar suas metas de campanha.

: Aplique a IA a todas as etapas da campanha. :

@ Campanhas de Compras Advantage+ @ Campanhas de App Advantage+

Solugdes Advantage+ em etapa Unica

Aproveite o poder da |A para executar estratégias de campanha mais especificas.

g 5

Cd
Automagdo Automacio Automagédo Automagdo de Automacao de
de publico de criativo de destino posicionamento orgamento

Direcionamento Anuncios de Catalogo Destino Advantage: Posicionamentos Orgamento de
Detalhado Advantage Advantage+ site, loja*, app Advantage+ Campanha
Publico Personalizado Criativo Advantage+ Advantage

Advantage

Fonte: FACEBOOK, 2024.

E o0 que ocorre atualmente, por exemplo, com o Meta Advantage, uma solugio de
automacdo da empresa Meta, que utiliza inteligéncia artificial e promete melhores resultados
em anuncios (figura 12), ou seja, a IA realiza todo o processo desde a selecdo de publico ao
orcamento. Servico semelhante foi também implementado pela Google Ads que oferta o uso de

IA em diversas etapas de criacdo das campanhas na plataforma, orientando o anunciante sobre

humana, mas a IA ndo tem de se limitar a métodos que sejam biologicamente observaveis” (Tradugdo nossa).
Disponivel em http://jmc.stanford.edu/artificial-intelligence/what-is-ai/index.html. Acesso em 10 set. 2023.
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como otimizar lances, capacidade de ofertar varios tipos de criativos e sugerir segmentacdo de
publicos. Sobre isso, Hocutt (20024) discorre que embora o resultado pareca ser centrado no
ser humano nessas plataformas, através dos rastreios dos seus dados, o trabalho de composi¢éo
de andncios digitais se tornou, em parte, uma resposta a sugestdes algoritmicas, recomendacdes

e selecdes fornecidas pela 1A generativa.

A 1A Generativa é uma area da Inteligéncia Artificial que possibilita que
sistemas inteligentes gerem contetido. Esses sistemas, conhecidos como
“sistemas generativos”, t€ém a capacidade de criar imagens, audios, videos,
textos e outros elementos que antes eram produzidos exclusivamente por seres
humanos. A principal distincdo desses sistemas é que eles ndo apenas
identificam pessoas, contetidos e/ou objetos - como muitas outras ferramentas
de IA j& faziam, mas também sdo capazes de criar novos contedos.
Atualmente, existem diversas plataformas disponiveis para criar contetudo a
partir de 1A Generativa, incluindo algumas muito populares, como ChatGPT,
DALL-E 2, Stable Diffusion, entre outras (ABA, p. 7, 2023).

Segundo a Associacdo Brasileira de Anunciantes - ABA (2023), no Guia ABA sobre
Impactos da Inteligéncia Artificial Generativa na Publicidade’®, até 2025, a IA Generativa deve
produzir 10% de todos os dados na internet e 20% de todos os dados de teste para aplicativos
voltados para o consumidor. Mas, a ABA destaca a necessidade de cautela e atencdo em
reconhecer que essa ferramenta disruptiva também apresenta desafios e preocupacdes de ordem
ética e regulatoria.

A medida que exploramos as fronteiras da IA generativa, é crucial estarmos
cientes dos possiveis impactos negativos, como a geracdo de conteudos
incorretos, enviesados ou que violem os direitos de terceiros. A auséncia de
cuidado e diligéncia éticas na adog&o de 1A generativa podem acarretar efeitos
danosos para as pessoas envolvidas e representar riscos reputacionais,
regulatorios e legais as marcas (ABA, p. 3, 2023).

Nesta discussdo, originalmente publicada em 2012%°, ao tratar sobre os desafios e
oportunidades para a pesquisa em comunicacdo frente a presenca da inteligéncia artificial -
posteriormente em artigo traduzido e publicado na Revista Galaxia em 2017 -, Gunkel (2017)
discorre sobre como precisamos observar esses algoritmos ndo apenas como meros
instrumentos de acdes comunicativas pelo qual humanos se comunicam entre si, mas como, de
certa forma, eles ocupam a posic¢éo de outro ator social com quem alguém comunica ou interage.

Diante desse cenario, o autor defende que devemos refletir sobre a nossa responsabilidade em

8 Fazer download em aba.com.br/guias

80Communication and Artificial Intelligence: Opportunities and Challenges for the 21st Century. Communication
+1: Vol. 1. Disponivel em: http://scholarworks.umass.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1007 context=cpo. Acesso
em 10 set. 2023.
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responder teoricamente a esses novos desafios e oportunidades, relacionadas as questdes de
responsabilidade social e ética, pois essas questdes fazem parte da realidade social e do desafio
para o século XXI.

Outra gquestédo associada a esse debate, como explana o neurocientista Miguel Nicolelis
(2023), em entrevista ao site Folha, quando criticou e afirmou que a Inteligéncia Artificial (1A)
ndo é inteligente e sim marketing para explorar o trabalho humano, pois, por tras da IA, existem
pessoas que anotam e desenvolvem a construcdo e elaboracdo desses dados. A diferenca,
segundo o cientista, € que o mercado capitalista quer coisas rapidas e eficientes com lucro
infinito e gasto zero e citou o exemplo do ChatGPT:

De certa maneira, 0 ChatGPT é um grande plagiador porque pega o
material feito por um monte de gente, mistura e gera algo que chama de
produto novo, mas, na realidade, € em grande parte influenciado pelo
produto intelectual de milhares e milhares de seres humanos. Para o
sistema capitalista atual, moderno, a inteligéncia artificial é a grande
ferramenta de marketing, porque gera uma total desigualdade no
relacionamento com a forca de trabalho (Nicolelis, 2023).

Sobre isso, Fernandes (2024, p. 216) destaca que, no mercado, encontraremos aqueles
que enaltecem positivamente esse tipo de avanco tecnoldgico e outros que temem o futuro do
sujeito-trabalhador que pode ser substituido por essas 1As em seus postos de trabalho. A autora,
ao analisar textos produzidos por inteligéncia artificial com ChatGPT, considera que essas
produgdes ndo sdo plagios propriamente, mas “[...] resultado de anos de estudo e
aperfeicoamento nos sistemas computacionais e no desenvolvimento de algoritmos e softwares
que permitem a compreensdo da linguagem natural e sua geragdo automatica”. Contudo, em
sua analise, conclui que com essa inteligéncia artificial atual ndo € possivel criar algo diferente
do logicamente estruturado e que o sujeito-humano ainda se sobressai, quando estimulado,
sendo capaz de demonstrar maior originalidade:

[...] E arrisco dizer que a IA, mesmo com seu avanco tecnoldgico
surpreendente, ndo consiga ser criativa e atinja a posi¢do-autor em um grau
elevado que apenas o sujeito-humano possa atingir. Ndo pretendo com esse
posicionamento apontar limitacGes do desenvolvimento dessa tecnologia,
apenas busco dar luz as potencialidades humanas que podem ter suas falhas, e
porque falhamos, é que somos singulares, e por nossa singularidade tocamos
0 mundo com outras cores, outros olhares, outros dizeres, e assim, podemos
criar sem apenas reproduzir (Fernandes, 2024, p. 232).

Engelbert e Hansen (2024) defendem que nos podemos aceitar que temos similaridades
na construcao de processos criativos 1dgicos, separando o que seja essencialmente humano e o

que seja essencialmente algoritmico. Na visao dos autores:
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Precisamos testar sempre os limites das maquinas para aprender com eles, a
ponto de evoluir os algoritmos e também nosso pensamento e nossa atuacao,
com ou sem as I1As. Uma combinagéo de recursos vai formar um profissional
hibrido com mais visdo critica, que saiba lidar com as 1As gerando mais
possibilidades e analises, ao mesmo tempo que saiba definir quando a IA nédo
é a melhor solugdo. Além disso, com esse trabalho hibrido no processo
criativo, podemos avaliar melhor essas opcdes, fazer melhores escolhas e
enxergar solucBes que passam despercebido ao algoritmo, que ndo tem um
filtro de sociedade e cultura para ampliar seus resultados (Engelbert; Hansen,
2024, p. 111).

Gunkel (2017) ja afirmava que embora ndo consigamos concluir o quanto a maquina é
inteligente ou ndo, o fato é que o comportamento comunicacional que ela exibe gera efeito sobre
nos e nossas interacdes sociais e relacionamentos.

Mesmo que alguém duvide da possibilidade de um dia o que é chamado de
“IA forte” ser atingida, o fato é que nosso mundo ja é povoado por artefatos
semi-inteligentes, rob0s sociais, algoritmos capazes de aprender e sistemas de
tomada de deciséo autdbnomos que exponencialmente ocupam o lugar do outro
nas relagdes sociais e na interagdo comunicativa (Gunkel, 2017, p. 13).

Por isso, precisamos debater sobre como faremos uso da inteligéncia artificial em nossos
processos de comunicacdo e trabalho ou, como afirmam Marassi e Nunes (2024, p.82), apenas
estaremos criando novos modelos produtivos, com imposicdo de atualizagdo constante, sem
apoio organizacional e formando uma exclusdo de trabalhadores dos ambientes de trabalho,
redesenhados pela IA. Sendo assim,”[...] a area de comunicagdo necessita investir em
treinamento, educacdo digital e capacitacdo critica para 0 uso dos novos instrumentos de
trabalho™.

A partir desta descricdo da operacgéo e fluxos da publicidade digital atual, entendemos
que é necessario olhar para o que esta por tras da publicidade dita como “inteligente”, ou o que,
na verdade, faz com que a “inteligéncia acontega”. Olhar para as operagdes que envolvem
diversos atores, como 0s proprios agentes publicitarios e as dindmicas de midia que s&o
acionadas por estes. Discutir sobre a possibilidade de certa pasteurizacdo do contetdo gerado
pela 1A e como estamos construindo espacos para debater sobre esse novos processos de
construgdo de contetdo. Questionar sobre como fica a parte critica e a propria responsabilidade
social da publicidade, enquanto uma esfera comunicacional do bios midiatico em que nos
vemos inseridos.

Ao falar sobre estas mudancas na publicidade, Wottrich (informacao verbal) destacou
como, hoje, as competéncias dos profissionais de publicidade precisam agregar maultiplas
questdes, em que ele “precisa ser muito mais plural do que ja teve que ser”, como até mesmo

ter dominio de conhecimento sobre inteligéncia artificial. Correa e Rabaiolli (2021) discorrem
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sobre esta relacdo mais intensa e complexa da tecnologia e da publicidade na primeira década
dos anos 2000 e de como a publicidade algoritmica e inteligéncia artificial, aos poucos, foram
se inserindo nas préaticas publicitarias e - tem exigido até mudancas no préprio ensino
publicitario -, principalmente pela presenca das plataformas digitais, como as redes sociais na
internet.

As midias sociais digitais deram ar, corpo e forma para uma nova concepgao
de espaco interacional e, com a insercdo de codificacbes computacionais,
redes complexas de distribui¢do da informagdo e modos proprios de operacao,
criamos um novo habitat publicitario ressignificando o expediente do trabalho
nas empresas de propaganda e, por que ndo, no ensino em publicidade (Correa;
Rabaiolli, 2021, p. 61).

Neste contexto de midiatizacdo profunda e dataficacdo, ainda que mediante a tantas
transformacdes impulsionadas pelos processos de algoritmizacdo de atividades publicitarias,
com o forte dominio das plataformas, operacéo de midia programatica e recursos de inteligéncia
artificial, é necessario voltar-se para a reflexdo acerca da operagdo que parte e se da
acompanhada pelo humano, como afirma Oliveira (2020):

[...] é o trabalho humano, dotado de sensibilidade, estratégia, intuicdo e
insight que esta sendo requerido. Afinal, os nimeros ndo pensam; algoritmos,
banco de dados e aprendizado de maquina entregam uma ordem, ou executam
uma funcdo matematica, que foi colocada humanamente em seus codigos
através da linguagem de programacéo (Oliveira, 2020, p. 14).

Ainda sobre o questionamento durante a pesquisa de campo, quando solicitamos a
opinido dos profissionais publicitarios sobre o formato de publicidade digital, algoritmica e
programatica, suas respostas, em sua maioria, fizeram referéncia ao funcionamento das
plataformas e a necessidade de se adequar aos modelos de operacdo. O publicitario Pedro,
consultor de analise e inteligéncia de negdcios e estratégia de dados, foi o0 Unico entrevistado
que adentrou a temaética da publicidade programatica e explorou questdes como o fim dos
cookies, como a adaptacdo das agéncias e marcas aos ambientes cookieless®l. Segundo o
publicitario, este formato de publicidade digital, algoritmica e programatica, embora tenha
melhorado a forma de comprar midia, ela tem um grande desafio de operagdo por conta das
alteragOes em curso que tratam sobre um ambiente na internet, onde ha restrigdes sobre a coleta
de dados de terceiros®?, ou seja, aquilo que fez desta publicidade um grande diferencial, no

sentido de uma compra focada na rentabilidade, agora comeca a ter uma barreira do uso dos

81 O termo cookieless vem do inglés e se refere a uma navegagao na internet sem cookies, ou seja, uma navegacio
sem a coleta de dados dos usuarios para compartilhamento com terceiros.
82 Cookies de terceiros: dados dos usuarios capturados por sites e disponibilizados a terceiros para antncios.
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dados pela necessidade de adaptacdes as regulacbes, como a lei geral de protecdo de dados

(LGPD).
[...] Nesse contexto, essa compra programatica comeca a ter muitos desafios,
porque ela sempre foi uma compra focada em rentabilidade; e ela era rentavel
porgue tudo que a gente faz é mapeado e os dados de terceiros entregavam
isso de bandeja. A gente tinha muito mais velocidade para fazer essas
implementagBes em midia programatica [...] entdo assim, € muito muito
efetivo, mas nesse ambiente sem dados de terceiros, o cliente ou os provedores
que ela vai utilizar, dentro da Igpd, dentro desse conceito de Igpd, precisam
ser muito mais robustos do que eram em outro momento, ela t& passando por
um momento de adequacdo, de mudanga (Pedro, consultor de analise e
inteligéncia de negdcios e estratégia de dados).

Percebemos que a compreensdo do publicitario sobre a tematica se dava,
principalmente, pela experiéncia que ela ja tinha tido na compra e operacéo desse tipo de midia,
com as contas que ja atendeu, em virtude da atuagdo em empresas de grande porte. Pedro relatou
que ja fez diversas vezes esse tipo de operagdo, mas que ela é muito boa para quem faz grandes
investimentos.

“Primeiro, eu acho que ¢ um formato que ndo vai ter volta [..]. Daqui em diante ¢
impossivel vocé pensar em publicidade sem dados, s6 se descontinuarem eternamente
facebook, google, as grandes bigtechs...ai sim..”, foi dessa forma que o publicitario Jodo iniciou
sua fala sobre a publicidade digital, em que revela uma compreensdo relacionando a
dependéncia da publicidade digital as plataformas. Na oportunidade, o interlocutor relembrou
0 apagdo das redes, que ocorreu, por algumas horas, em 04 de Outubro de 2021, com o
WhatsApp, Facebook e Instagram® e dos transtornos e implicagdes em negdcios e marcas que
utilizavam essas plataformas como principais canais. Jodo relatou sobre a necessidade de
entender que a publicidade digital possui sua prépria estrutura e que essa estrutura se sustenta
na prépria razdo do que é a publicidade e por isso deve ser repensada e se autoafirmar:

[...] Essa autoafirmacao passa justamente por entender que esse algoritmo que
a gente tem hoje ele ndo d& mais pra ser algo oculto, pode-se dizer, preciso ter
poder sobre esse algoritmo, a gente precisa dar poder ao usudrio, para ele
decidir o que quer... acho que esse ¢ um grande desafio dessa publicidade,
mas ao mesmo tempo, ela é capaz hoje de fazer coisas que antes n6s nao
tinhamos condigdes, com servigos minimos (Jodo, empreendedor em
publicidade e andlise de dados).

Esta capacidade de falar com muitos a um custo menor foi outra qualidade destacada

por Jodo com relacdo a este tipo de publicidade. O entrevistado exemplificou o caso de uma

8 As redes sociais Whatsapp, Facebook e Instagram pararam de funcionar por volta das 12h45 no horario de
Brasilia, impactando 2,8 bilhdes de pessoas, gerando transtornos econdmicos e emocionais em relagdo ao uso das
plataformas que voltou a operar depois de 6h (Marin, N., 2021).
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cliente microempreendedora, que hoje, ao fazer anuncio em uma dessas plataformas, pode falar
com diferentes segmentos de publicos e alcangar um nimero maior de pessoas, mas reforgou a
necessidade de as proprias plataformas se adequarem mais a necessidade dos anunciantes. Ele
exemplificou esta demanda relacionada as ferramentas disponibilizadas pela plataforma para
geracdo de relatorios, e que no Facebook, por exemplo, ndo tinham alguns dados em que fosse
possivel visualizar melhor a operacdo. Esta observacdo na fala do Jodo desperta-nos para outra
questdo que é a da confiabilidade e credibilidade sobre os dados entregues, ja que ndo
conhecemos 0 modo de operacdo por completo das plataformas, onde os dados séo coletados,
tratados e os relatérios de entregas montados por elas.

Sobre isso, identificamos uma preocupacao e analise mais critica na fala da publicitaria
Paula - que presta servicos de consultoria em planejamento digital e criacdo de contedo e atua
como professora universitaria - quando opinou que ainda acha a publicidade digital algoritmica
e programatica muito complexa e que precisamos de uma reflexdo mais critica a respeito de
questdes que ela disse ndo refletir sobre no inicio da sua carreira:

[...] eu lembro que quando eu comecei a trabalhar com digital, a gente
trabalhava ali com impulsionamento de midia e esse tipo de coisa... ¢ a gente
fazia ali mapeamento de comportamento e tudo mais... entdo, a gente fazia
isso de uma forma tipo “ah vamos atingir essas pessoas que moram em Belém
e tem esse comportamento, esse perfil e tudo mais”, e hoje ja se pensa muito
mais nos limites, nos impactos que isso pode ter, nos perigos, né? (Paula,
docente e consultora em planejamento digital).

A publicitaria comecou a atuar no mercado de comunicacdo em 2013, em Belém do
Pard, e sua fala demonstra que, aquela época, 0 mais importante eram as potencialidades do uso
das plataformas. E certo que as possibilidades que o digital permite operacionalizar trouxeram
grandes inovacdes e continuam a ocorrer na publicidade, mas ha uma maior preocupacéo e
deslumbramento com os usos que podemos fazer dela do que outras discussdes necessarias,

como o que se opera por tras dela, como refletiu Paula:

[..] Eu acho que ao mesmo tempo que essa é uma discussdo que ndo chega ao
consumidor final, que talvez fosse ou deveria ser 0 maior interessado nisso,
do quanto ele esta fornecendo os seus dados para rede, por exemplo, eu acho
que isso n&o fica muito claro para esse consumidor final...e ai, eu nao sei se
dentro desse contexto todo a publicidade digital online - enfim, como queiram
chamar - tem um papel de responsabilidade de construir caminhos para lidar
com isso, de uma forma que respeite seus limites... assim, entre 0 que é
conhecer esses dados e invadir esses dados de uma forma que néo seja ética
(Paula, docente e consultora em planejamento digital).

O publicitario Gustavo, coordenador de redes sociais, opinou que a publicidade digital,

ao mesmo tempo que encanta, assusta. Compreendemos esta reflexdo do interlocutor
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relacionada ao processo de automacao e direcionamento que ocorre neste tipo de publicidade,
que a partir da leitura de navegagdo do usuério, o inclui em um sistema de recomendacéo
algoritmicad:

[...] a publicidade digital reforca muito a nossa bolha, entdo, a gente so fica
naquilo... vamos dizer que eu consuma Nike, eu vou ficar s6 consumindo
Nike, porque ela vai ficar me perseguindo em todo lugar de todas as formas
com todos os produtos e mostrando todos os beneficios [...] entdo, vou ficar
ali preso, porque eu tenho que comprar a nova colecdo e o novo ténis (Gustavo,
coordenador de redes sociais).

Identificamos que Gustavo respondeu, inicialmente, colocando-se em uma posicdo de
consumidor e ndo como profissional produtor desse tipo de conteddo. Mas quando o
guestionamos qual a sua opinido, como aguele que produz ou gerencia este tipo de publicidade,
suas reflexdes mudam de postura e ele passar a observar a publicidade digital ressaltando aquilo
que ela é capaz de fazer, como sua capacidade de alcance e de comercializacdo para além de

barreiras geogréaficas:

[...] vocé consegue realizar uma estratégia e alcancar realmente aquelas
pessoas que tém interesse em comprar, oferecer servico ou produto, isso é
encantador e a gente quebra todas essas barreiras. Por exemplo, vamos dizer
gue tem uma loja fisica ou uma loja virtual de Belém que consegue vender
para todos os estados [...] antes ndo, a gente ficava limitada a s6 vender ali no
bairro, s6 vendia ali no bairro, pronto ficava restrita, isso né? Hoje em dia ndo
[...] gracas a internet (Gustavo, coordenador de redes sociais).

Assim como Gustavo, ao se colocar em uma posicdo de consumidora, a publicitéria
Caroline, coordenadora digital de contetdo e estratégia, acredita que esse sistema de rastreio de
navegacao € perigoso. Contudo, essa mudanca de lugar de reflexdo de acordo com o papel em
que se insere, fez parte também da sua opinido, pois quando se coloca na posicao de profissional
de uma marca, ela da destaque as efetividades deste tipo de publicidade, como o0 mapeamento

do publico, através dos mecanismos de busca e filtros de segmentacéo.

[...] tu consegues mapear e encontrar muito mais, dentro do teu grupo de
interesse, quem tu queres [...] a partir de todo 0 mecanismo que a gente tem
hoje, todas as ferramentas, € muito mais facil a gente encontrar isso, porque a
gente ndo t4 falando s6 daquele perfil do cliente, a gente ta4 falando de
comportamento... a gente t4 falando de estilo de vida [...] eu acho que todas as
ferramentas hoje, como marca, ela te entrega, ela consegue te entregar mais,
t& muito mais efetiva do que as tradicionais (Caroline, informacéao verbal).

8 Um sistema de recomendagéo é uma aplicacdo de aprendizado de maquina (do inglés machine learning) que,
por meio de modelagem de dados e aplicacdo de algoritmos, tentam prever a preferéncia a um determinado item
(Morandino; Rodrigues, 2020).



116

Embora ela pareca ser mais efetiva em relacdo a outros modelos de operacgéo publicitaria
- acompanhada da promessa da experiéncia e da relevancia - € importante observar sobre o
quanto o acesso a este tipo de publicidade pode também ter facetas de ser mais democrético,
tanto no sentido de visualizagdo quanto de producdo, ainda que se guardem observacdes e
questionamentos especificos para os cenarios de observacdo. Em mais de um momento da
entrevista - como j& observamos neste trabalho - a publicitaria Caroline, coordenadora digital
de organizagdo que atua em todo o Para, fez referéncia e criticas a aplicacdo dessa publicidade
digital em cidades do interior do Estado, quando exemplificou sobre a eficiéncia de veiculagédo
de campanhas digitais para esses locais, afirmando que o alcance ndo foi tanto quanto se
esperava, sendo necessario compreender sobre os distintos modos de acessos, que nem sempre
se realizam como planejado.

[...] inclusive, eu te confesso, que foi uma reflexdo recente minha, porque a
gente t4 tanto tempo tdo imerso nesse universo [...] a gente fala o “digital
alcanga e tal” “mas como assim, o digital td em todo lugar?” [...] a gente ta
sempre imerso em pesquisa e teve um questionamento a partir de um dado que
a gente teve: “Poxa, mas a gente tem investido tanto nesse lado, porque ainda
ndo chegou, né?”. E ¢ isso, sdo realidades diferentes... a gente ndo pode
acreditar que a publicidade digital vai chegar |4 no ribeirinho, l1a do interior
[...] Entdo, para mim sdo ferramentas maravilhosas para tu encontrar o pablico
que tu queres, mas ainda ndo é tdo democratico (Caroline, coordenadora
digital de conteldo e estratégia).

De fato, a fala de Caroline levanta a discussdo sobre acessos e os diferentes significados
que podem circular em regibes como o Estado do Para, na Amazonia. Mas precisamos refletir:
a qual ribeirinho e a qual interior ela se refere? Trata-se de mais uma narrativa que constroi a
imagem de pessoas que vivem em areas afastadas dos centros urbanos ou das capitais como
impossibilitadas de acessar e consumir contetdos digitais, como a publicidade digital? Ou essa
percepcao reflete uma estrutura colonial que impd&e o pertencimento ao mundo capitalista e a
modernidade, exigindo participagdo nos fluxos de informagdo cada vez mais intensos e globais
(Castro, E., 2018)? Quando falamos de Amazdénia, multiplas realidades e contextos precisam
ser considerados. Por isso, entendemos que a interlocutora se referiu aqueles que enfrentam
dificuldades de acesso e destacou a necessidade de, antes de discutir o alcance e a efetividade
da publicidade digital, refletirmos sobre se as condi¢fes de acesso e consumo ocorrem de forma
igualitaria.

Aprender mais sobre este funcionamento da publicidade digital estava entre quest6es
exploradas na opinido da publicitaria Bruna, quando afirma que reconhece a necessidade de

haver mais formacao e conhecimento sobre a publicidade digital, algoritmos e plataformas. E
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ndo somente em relacdo a formacdo do publicitario em si, mas se referindo aos clientes,
especificamente, os de pequenas e médias empresas as quais atende:

[...] a gente ouve falar muito né sobre isso... as pessoas ainda ndo entendem
direito né como fazer, o que fazer, como colocar a verba dentro dessas midias,
entdo assim, eu acho que falta ainda mais conscientiza¢do quanto a compra
dessas midias e mais a parte educacional também, tanto das empresas quanto
dos clientes, porque o que a gente percebe hoje é que o clientes sabem que
eles precisam, mas ndo sabem nem o que fazer, onde eles vao colocar o
dinheiro deles, como isso vai ser convertido né... Eu acho que hoje a gente
precisa entender muito mais o funcionamento do algoritmo e fazer testes para
entender como ele vai se comportar (Bruna, sdcia proprietaria de agéncia de
publicidade).

A partir do comentario de Bruna, retomamos questdes que falam dos impactos da
tecnologizacdo da vida social (Castro, F., 2020) - como exploramos neste trabalho no capitulo
2, ao falar dos processos de midiatizacdo, especificamente a dataficacdo - entendendo que é
necessario conhecer esses espagos e cAdigos de acesso, uma vez que acessados, podem
promover possibilidades e apropriacfes de modos distintos. Dessa forma, discorrer sobre o
modo gue essas plataformas regulam, produzem e definem como o0s sujeitos devem interagir e
que literacias® devem sequir para fazer parte destes ambientes digitais € um processo continuo
neste campo de interacdo (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020).

Daniela Oliveira (2021, p.82), ao tratar sobre publicidade programatica, exemplifica
sobre a complexidade conceitual dos termos algoritmos e plataformas e de como eles cairam
no senso comum: “[...] sdo termos naturalizados que correm pelos discursos da midia, da escola,
da academia e do mercado”; mas que, na verdade, ndo tem um poder explicativo, o que requer
uma melhor compreensdo sobre os sentidos produzidos acerca dos termos. Ou seja, observamos
até aqui, a partir das descrices sobre os modos de fazer e do circular da publicidade digital,
que ainda ha um vasto campo a percorrer na compreensao sobre esses fluxos, que ocorrem
entrelacados entre algoritmos e novos modos de operacdo das midias, como a programatica e
uso da inteligéncia artificial. Os estudos da Comunicacdo se debrugam por acompanhar e se
propde a analisar a publicidade diante dessas transformac@es, mas sua complexidade é para
além da descricdo das estratégias, formatos ou funcionamento operacional, ainda que

precisemos nos apropriar de todas as terminologias e processos.

%L iteracia digital refere-se a presenca de habilidades, capacidades e recursos exigidos para decodificar mensagens
transmitidas e/ou as regras e convencdes ligados as préaticas digitais, ou seja, trata-se da “habilidade de entender e
utilizar a informacdo de multiplos formatos e proveniente de diversas fontes quando apresentada por meio de
computadores” (Gilster, 1997, p.1).
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Em meio as necessidades dos profissionais, marcas e consumidores, nos questionamos
0 quanto a academia e 0 mercado tém conseguido alcancar essas discussoes, tanto em relagdo a
rotinas de trabalho, como sobre as proprias questdes éticas, entrelagadas com questdes sobre

regulacao e controle, conforme discutiremos na secéo a seguir.

3.2 Plataformas, regulacdo e controle: implicacGes sobre as préaticas publicitarias

Na pesquisa sobre a publicidade no ambiente digital e suas possiveis implicacbes na
atuacdo publicitaria, faz-se necessario explorar 0s processos que escapam a ldgica quase
planejada dos fluxos publicitarios, e que ndo sdo amplamente divulgados e esclarecidos a todos
os atores envolvidos - veiculos, anunciantes e sujeitos consumidores - como as politicas de uso
e privacidade das plataformas e as questdes politico-legais - que tratam da implantacédo de leis
de regulamentacdo destes espacos. Por estas indagacdes e discussdes orientarem partes dessas
novas possibilidades de acdo e de atuacdo do fazer publicitario, compreender esses processos
dialoga tanto com ag¢bes empresariais e mercadoldgicas, quanto na esfera do sujeito, do humano
e de como nossas vidas estdo sendo acessadas e utilizadas neste ambiente publicitério digital.

Dessa forma, nesta secdo, a partir de dados documentais em didlogos com aportes
tedricos, apresentaremos 0s conceitos e alguns casos de como as plataformas divulgam e
operacionalizam suas politicas de uso e publicidade, a dependéncia e a discussdo sobre o fim
dos cookies de terceiros e as regulacdes politicas-legais vigentes no Brasil, como o Marco Civil
da Internet, a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e a Lei Brasileira de Liberdade,
Responsabilidade e Transparéncia na Internet, popularmente chamada de Lei das Fake News,
buscando demonstrar quanto essas institucionalizagcbes podem impactar nos modos de fazer

publicitario.

3.2.1 Plataformas, politicas de privacidade e os cookies

Atualmente, quando se fala em publicidade digital, logo associa-se a presenca das
plataformas digitais. E como se uma ja ndo sobrevivesse sem a outra. De fato, é notavel a
percepcao sobre como as plataformas modificaram a forma como as pessoas interagem e
compartilham experiéncias, como as utilizam para operac¢Ges financeiras e de prestacdo de
servigos, entre outras tantas possibilidades de comunicagcdo, compra e venda, assim como
espagos para consumo da publicidade.

Nesse sentido, estudar sobre as plataformas €, igualmente, compreender como elas
relacionam-se com a industria da publicidade e como operam as questdes referentes ao uso e as

politicas de privacidade daqueles que consomem e sdo impactados por elas. Segundo Poel,
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Nieborg e Van Dijck (2020), o uso do conceito de plataforma, tanto na academia quanto no
mercado, ja vem sofrendo mudangas que antecederam a presenca das gigantes da tecnologia,
como Google e Facebook (Meta). Segundo os autores, essa popularizacdo do termo ja ocorria
nos campos de economia de redes e estudos na area de negdcios; e no campo da comunicacao,
evoluiu ao trazer outras discussfes mais amplas sobre as tecnologias da comunicacdo, economia

da informacéo e os sujeitos como produtores ativos de cultura.

Embora a pesquisa em negdcios e os estudos de software tenham compreensdes
diferentes sobre plataformas, essas perspectivas se complementam efetivamente:
interesses e esforgos de negdcios para desenvolver mercados de dois lados auxiliam
no desenvolvimento de infraestruturas de plataformas. [...] Assim, definimos
plataformas como infraestruturas digitais (re)programaveis que facilitam e moldam
interagdes personalizadas entre usudrios finais e complementadores, organizadas por
meio de coleta sistemdtica, processamento algoritmico, monetizagéo e circulagdo de
dados. Nossa definicdo € um aceno para os estudos de software, apontando para a
natureza programavel e orientada por dados das infraestruturas das plataformas,
reconhecendo os insights da perspectiva dos estudos de negécios, incluindo os
principais stakeholders ou “lados” nos mercados de plataforma: os usuarios finais e
os complementadores (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020, p. 3-4).

Gillespie (2010), em seu trabalho “A politica das plataformas”, inicialmente tratou sobre
o0 conceito de plataforma a partir de quatro territorios semanticos: computacional, arquitetonico,
figurativo e politico. O computacional é o que entendemos pelo contexto técnico, infraestrutura
que suporta o design e o uso de aplicacGes especificas como sistemas operacionais ou
dispositivos de jogos. O sentido arquitetbnico relaciona a plataforma as estruturas fisicas
construidas para fins especificos, como plataformas de metrd. Figurativo é o que o autor
denomina como mais conceitual, sdo a base - um célculo, condicdo, etc - para gerar
oportunidades, agdes e insights, o uso do termo como um impulso, uma posicao alcangada ou
situacdo provocada. E, por Gltimo, o conceito politico que esta atrelado as questdes que um
candidato ou partido politico endossa como a sua “plataforma”, suas propostas politicas.
Segundo o autor, essas distintas descricbes semanticas servem a um mesmo sentido ao termo
“plataforma”, como uma superficie elevada, nivelada e concebida para facilitar alguma
atividade que ocorrerd posteriormente; mas, no discurso das industrias digitais, o termo
plataforma ja foi desvinculado do seu significado estritamente computacional, sendo necessario
assim, buscar observa-las de um modo mais critico, de como as plataformas medeiam essas
relacdes entre quem usa e o que ela oferta.

Como exemplo desse conceito de plataforma, Gillespie (2010) aponta como o termo foi
empregado pelos servigos do YouTube e Google, ao se denominarem como um meio de
posicionamento de intermediérios da midia - apos aquisi¢do do YouTube pela Google, em 2007

- e como empresas que fornecem armazenamento, navegacao e entrega de conteddo digital de
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terceiros. A partir disso, o autor afirma que o termo plataforma surgia cada vez mais familiar
no discurso publico para descrever servigos online de intermediarios de contetdos; e ressalta
que isto ndo era somente relacionado a prestacdo dos servicos basicos em si, mas posicionava
essas plataformas comercialmente, a medida que também se constituem enquanto empresas que
buscam se estabelecer em uma posicéo de longo prazo no campo econdmico e cultural, como
através da publicidade em Google Ads, como explicamos anteriormente, em que é possivel
diferentes tipos de antncios como de Pesquisa, de Display, no YouTube e no Gmail.

Nessas Ultimas duas décadas, gradativamente, faz mais parte do senso comum referimo-
nos as plataformas associando-as aos ambientes digitais que operam diferentes servicos, mas
principalmente as plataformas de redes sociais na internet - como Instagram, Facebook,
YouTube e Tik Tok -, espacos de trocas discursivas e interacfes entre sujeitos, bem como de
oportunidades comerciais a anunciantes, por meio da veiculacdo de publicidade. Por isso, as
discussbes que permeiam as plataformas ndo estdo mais tanto em torno do que elas sdo, mas
sim, sobre como operam e, conforme ja destacou Gillespie (2010), compreender estes termos
importam tanto pelo que escondem como pelo que revelam.

Ao tratarmos sobre o trabalho do publicitario no ambiente digital, observamos relacbes
de dependéncia e necessidade de conhecimento sobre as plataformas. Saber/atualizar-se
constantemente como funcionam esses espacos fazem parte das atribuicdes deste fazer, mas a
verdade é que ainda buscamos muito sobre aquilo que tecnicamente elas sdo capazes de entregar
e sabemos pouco sobre como elas se estruturam em seus processos construtivos e regulativos
internos. Sendo assim, o quanto, nos publicitarios, somos preparados e formados para atuar
profissionalmente com as plataformas, indo para além do carater formativo técnico de
operacdo? Qual nosso conhecimento sobre como regulam e trabalham os dados nessas
ambiéncias?

Neste sentido, Helmond (2019), em seu trabalho “A plataformizacdo da web”, faz um
resgate da perspectiva técnico-material sobre plataformas de midias sociais, descrevendo sobre
como o termo ‘“plataforma” se tornou um conceito dominante para o posicionamento de
empresas de midias sociais no mercado e para 0 modo como elas se dirigem aos usuarios,
estabelecendo-se entre consumidores e novos estudos sobre midias. Especificamente, a autora
discute sobre 0 modo como as plataformas transformaram a web, a partir das l6gica das midias
sociais, afirmando que “[...] o termo “plataformiza¢ao” ¢ utilizado para se referir a emergéncia
da plataforma como modelo econémico e infraestrutural dominante da web social, bem como
as consequéncias da expansdo das plataformas de midias sociais em outros espagos online”

(Helmond, 2019, p. 61), ou seja, trata sobre a capacidade com que as plataformas ampliaram e
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promovem sua programabilidade, reorganizando modos de producéo e coletas de dados na
internet.

Essa dominancia das plataformas digitais reflete-se nos dados sobre consumo midiatico
dos usuarios e de investimentos em publicidade digital no pais. Segundo pesquisa da Comscore
(2024) sobre “O Futuro dos Dados - Tendéncias e Novidades”, o Brasil ¢ o segundo pais que
mais consome redes sociais em todo o mundo, atras somente da india, e o primeiro na América
Latina em tempo de navegacdo, registrando cerca de 47 horas por més/usuério, um aumento em
relacdo aos mesmo dados de pesquisa em 2023%. Sobre investimentos em publicidade digital,
a pesquisa Digital AdSpend 20238 aponta que R$35 bilhdes foram investidos em publicidade
digital entre janeiro e dezembro de 2023, o que representa mais de 50% das verbas de midia em
setores econdmicos e que esse crescimento se deu em anunciantes de todos os tamanhos e néo
somente nos maiores anunciantes do pais. Ainda que 0s nimeros sejam expressivos em relacéo
ao crescimento, a regido Norte continua sendo a que menos investe quando se tratam de
agéncias de publicidade. Segundo dados do Forum de Autorregulacdo do Mercado Publicitéario
(CENP), no primeiro semestre de 2024, os investimentos em midia®® na regifo representaram
1,1% do total. E certo que o tamanho do mercado e a quantidade de agéncias que disponibilizam
os dados ao CENP tém impacto sobre esses resultados, mas, ainda assim, € um retrato das
margens que se estabelecem quando discutimos sobre publicidade no pais.

Seguindo neste aprofundamento de analises, na comunidade académica, Poel, Nieborg
e Van Dijck (2020) analisam que esse interesse pelo processo das plataformas - ao que se
denomina como “plataformizagdo” - tem sido uma discussdo maior, para além da “plataformas”
como “coisas”. Os autores salientam que as diferentes pesquisas que tratam sobre a tematica
estdo relacionadas as dimensdes das infraestruturas de dados, mercados e formas de
governanga, ou seja, que discutem sobre: a capacidade das plataformas digitais se
transformarem em dados, praticas e processos que escapam a quantificacdo; a mediacdo das
plataformas no mercado como agregadores de transacOes entre usuarios finais e terceiros; e de
como as plataformas orientam as interacdes dos usuarios. Essa forte presenca do processo da
plataformiza¢ao demonstra assim a necessidade de se analisar sobre como as “plataformas

transformam préticas culturais e vice-versa, como as praticas em evolugdo transformam

8Em 2023, o Brasil era o terceiro pais que mais consumia redes sociais em todo o mundo e 0s usuarios tinham
passado cada vez mais tempo na internet, com cerca de 46 horas de conexao por usuario no més (COMSCORE,
2023).

87Pesquisa realizada pelo 1AB Brasil, em parceria com a Kantar IBOPE Media, que mapeou 0s principais
investimentos no setor da publicidade digital.

8|nvestimento em Midia refere-se aos valores faturados em diferentes meios, como também a internet.
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plataformas como construgdes sociotécnicas especificas” (Poel; Nieborg; Van Dijck, 2020, p.
5).

Considerando a publicidade um discurso que nos fala do consumo e que acompanha os
processos de mudangas socioculturais, observa-se como as plataformas orientam e/ou
modificam, bem como a complexidade do termo plataforma ndo esta somente nos sentidos
semanticos, mas na relagéo direta com as mudangas no contexto de midiatizagdo profunda.
Sendo assim, tratando-se de estar em Belém do Pard, na Amazbdnia, como é possivel se
aperfeicoar e acompanhar essas técnicas? Em virtude de fundamentar reflexdes sobre esta
inquietude, na secdo anterior descrevemos como os interlocutores publicitarios demonstram sua
percepcao sobre isso e 0 quanto entendem que se necessita de mais formacdo e conhecimento
sobre a publicidade digital, algoritmos e plataformas e que compreender esses mecanismos faz

parte desses novos processos de transformacao do social.
Precisamos ter uma ideia de como as mudangas nas infraestruturas, nas relagdes de
mercado e nas estruturas de governanca estéo interligadas e como elas se moldam em
relagdo as préticas culturais que estdo em constante mudanca. Tal exploragdo nao é
apenas de interesse académico. A plataformizacdo s6 pode ser regulada de forma
democréatica e efetiva pelas instituices publicas se entendermos 0s principais
mecanismos em agdo nesse processo (Poel; Nieborg; Van Dijck, 2020, p. 5).

Dessa forma, de modo a demonstrar alguns desses mecanismos, apresentamos a
abordagem de algumas politicas de privacidade de plataformas, como Google e Meta
(Facebook/Instagram)®®, sua relagdo com a publicidade e a discuss&o sobre o fim dos cookies
de terceiros pois, embora as plataformas tenham seu foco na integracdo do contetdo e com as
interacGes entre usuarios, o seu negocio baseia-se, principalmente, na veiculacédo de publicidade
e na coleta de dados dos usuarios, pois: “[...] gradualmente, ambientes digitais como Facebook
estenderam-se para toda a web em uma espécie de integracdo que priorizou a concentracdo de
dados e valor — inclusive financeiro — em poucas empresas” (Silva, 2019, p.2-3).

As politicas de privacidade das plataformas referem-se as informacdes que séo coletadas
e 0 porqué, como séo utilizadas e analisadas para uso. Ja os termos de servigo explicam quais
s80 as regras com as quais o0 usuario concorda pela utilizagdo dos mesmos. Eles normalmente
séo apresentados quando da criacdo de um perfil de usuério. Mas quantos de nds Iéem esses
termos e politicas? E o quanto podemos articular com esses termos se em alguns deles, caso

nao se concorde, ndo se pode utilizar o servigo? No site do Google, na se¢ao sobre “Privacidade

e Termos”, diz assim: “Sabemos que ¢ tentador pular estes Termos de Servigo, mas € importante

8 A publicidade nas plataformas Facebook e Instagram é realizada no mesmo gerenciador de antincios da qual as
plataformas pertencem, que é da empresa Meta, ou seja, as politicas e termos dessas plataformas sdo orientados
pela Meta.
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estabelecer o que vocé pode esperar de nds ao usar 0s servicos do Google e o que esperamos de
voce” (POLICIES.GOOGLE.COM, 2023), ha ainda descrigdes sobre uso dos servigos do
Google, relacionamento, contetdo, software, mas destacamos aqui as que dizem respeito as
politicas de privacidade e publicidade.

Nas politicas de privacidade do Google, afirma-se que quando o usuério utiliza os
servicos, esta confiando a eles suas informacdes, por isso a empresa diz trabalhar para proteger
essas informagdes e colocar o usuario no “controle”. No site da empresa Meta, o discurso €
semelhante: eles recomendam a leitura das politicas de privacidade, pois ali havera informacdes
de como coletam e usam as informag¢des dos usuarios: “Para nds, ¢ importante que vocé saiba
como controlar sua privacidade”. Interessante observar nos textos, o uso da palavra “controle”,
pois 0 que serd que, de fato, o usudrio pode “controlar” se as regras e atualiza¢des sdo
estipuladas pela propria plataforma?

Nestas empresas, a descri¢cdo sobre a coleta dos dados é justificada para melhorar 0s
Servigos ou para proporcionar uma experiéncia personalizada, mas esta € uma decisdo pré-
determinada em troca dos servigos gratuitos ofertados pela empresa, ou seja, ndo ha escolha do
usuario em ndo fornecer alguns dos seus dados, entdo, neste caso, o controle total ndo estd com

0 USUario.

Coletamos informagdes para fornecer servigos melhores a todos 0s nossos usuarios, o
gue inclui descobrir coisas basicas, como o idioma que vocé fala, até coisas mais
complexas, como andncios que vocé pode considerar mais Uteis, as pessoas on-line
gue sdo mais importantes para vocé ou os videos do YouTube de que vocé podera
gostar. As informagdes coletadas pelo Google e como essas informacdes sdo usadas
dependem de como vocé usa nossos servicos e de como gerencia os controles de
privacidade (POLICIES.GOOGLE.COM, 2023).

Em cada um desses sites o contetido é extenso e se amplia para muitos outros links e
politicas complementares; observa-se que h& muita informacdo, mas pouca escolha e
articulacédo, sobre o que se pode ou nédo fazer. Especificamente aquilo que se relaciona com a
publicidade, o Google, por exemplo, informa que mesmo quando o usuério ndo esta conectado
a uma conta, armazenam-se as informacgdes coletadas por meio dos dados vinculados ao
navegador de internet, aplicativo ou dispositivo que o usudrio esteja usando. Segundo o site, a
acdo se justifica para permitir que se mantenham as preferéncias em todas as sessdes de
navegacdo. E, inclusive, a partir disso, que a empresa entrega os andncios publicitarios aos
usuarios, baseados nas suas atividades. A publicidade, inclusive, é defendida como uma
promotora da possibilidade de continuar a ofertar os servigcos da empresa de modo gratuito:

A publicidade mantém a Google e muitos dos sites e servi¢os que vocé usa gratuitos.
Trabalhamos arduamente para garantir que os andncios sejam seguros, discretos e 0
mais relevantes possivel. Por exemplo, o usuario ndo vera andncios pop-up na Google,
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e noés encerramos as contas de centenas de milhares de editores e anunciantes que
violam nossas politicas todo ano, incluindo andncios que contenham malware,
anuncios de produtos falsificados ou que tentam fazer uso indevido das informacdes
pessoais do usuario (POLICIES.GOOGLE.COM, 2023).

Essa discussao sobre o rastreio e coleta de dados se relaciona a outra questdo: o uso dos
cookies, um dos principais meios para identificacdo de usuarios na internet e, a partir deles, as
plataformas obtém informagfes para produzir andncios customizados. Atualmente, existem
dois tipos de cookies: a) cookies primérios (first-party): criados pelo proprio site que 0 usuério
acessa, no mesmo endereco eletrdnico que aparece no navegador. Por exemplo, se dentro de
um site que o usuario acessa tiver cookies, suas informacoes ficardo registradas para analise da
empresa e ndo sdo compartilhadas com parceiros. b) cookies de terceiros (third-party): criados
por outros sites, ou seja, eles possuem uma parte do conteido, como anuncios ou imagens, que
0 usuario vé na pagina da web acessada. Um exemplo é quando, por muitas vezes, vemos alguns
itens/produtos anuncios nos perseguindo durante nossa navegacao, e aparecendo em todas as
paginas que acessamos, sdo 0s cookies de terceiros entrando em acdo (Kavinski, 2021).

Segundo Kavinski (2021), os cookies sdo hoje um dos principais meios para anuncios,
por isso anunciantes e empresas dependem deles para entrega de anincios personalizados, ao
gue se espera maior assertividade na segmentacao e no posicionamento das pecas divulgadas,
sendo esta a base da publicidade digital: a hipersegmentacdo e a promessa do contetdo
relevante. Os dados que advém dos cookies munem os algoritmos que direcionam a forma como
as pessoas vivem, dirigem e redirecionam 0s processos econdmicos, afetando diferentes
dimensoes da vida social (Ferrari; Graham, 2021).

Esta €, inclusive, uma preocupacao recorrente das associacdes que representam o
segmento de publicidade digital. Em janeiro de 2023, por exemplo, a IAB Brasil apresentou um
material de ‘Checklist Para 0 Fim dos Cookies’, que se se propde a auxiliar profissionais de
publicidade digital e de outras areas na compreensao sobre 0s possiveis impactos para seus
negocios e aponta causas e consequéncias de possiveis efeitos. Entre 0s assuntos tratados no
guia estédo, por exemplo, as orientacdes voltadas a necessidade de reforcar a coleta, propriedade
e gestdo de dados proprietarios (first-party) e de investimentos em novas solugcdes centradas na
privacidade e em tecnologias seguras de dados, como as plataformas de gestdo de
relacionamento com clientes - Customer Relationship Management (CRM): “E por meio de
experiéncias que engajam que os consumidores ficam mais inclinados a compartilhar dados”

(IAB BRASIL, 2023).
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Os dados séo extremamente necessarios para que a publicidade digital aconteca, pois é
por meio das informacdes de cada individuo que empresas como Google e Meta conseguem
atender as agéncias de publicidade e interessados em oferecer a publicos especificos seus
anuncios ou prestacdo de servigos: “Para obter os dados pessoais, corpora¢des como essas nao
cobram por seus servicos, sendo sua receita fundamentalmente proveniente da venda de
publicidade segmentada” (Silveira, Avelino e Souza, 2016, p. 222). Na Central de Privacidade

da Meta ha uma se¢@o apresentando a “Politica de Cookies” que informa:
Os cookies nos ajudam a fornecer, proteger e aprimorar os Produtos da Meta, seja
personalizando conteido, mensurando e adaptando anlncios ou viabilizando uma
experiéncia mais segura. Os cookies que usamos incluem cookies de sessdes, que sdo
excluidos quando vocé fecha o navegador, e cookies persistentes, que ficam no
navegador até eles expirarem ou vocé os excluir (FACEBOOK.COM, 2024).
Dessa forma, além de mapear as atividades dos usuarios e interagdes com marcas para,
a partir disso, realizar as recomendagdes sobre produtos e servigos, 0s cookies podem limitar a
quantidade de vezes que um usuario v& um anuncio para que ndo o veja repetidamente ou para
exibir e mensurar anuncios em diferentes navegadores e dispositivos. Estas sdo umas das
justificativas da Meta exemplificadas no uso e tipos de cookies, em sua maioria, para fins
publicitarios:

[...] Por exemplo, o cookie “fr”, cuja vida util ¢ de 90 dias, é usado para veicular,
avaliar e melhorar a relevancia dos anancios [...] Usamos cookies para contar a
quantidade de vezes que um andncio é exibido e calcular o custo desses anuncios.
Também usamos cookies para mensurar a frequéncia com que as pessoas realizam
acBes, como uma compra apds uma impressdo de anuncio. Por exemplo, o cookie
“ fbp”, cuja vida util é de 90 dias, identifica navegadores para fornecer servigos de
publicidade e analise de site [...] Também usamos cookies como 0 nosso “00”, cuja
vida dtil é de cinco anos, para ajudar vocé a recusar a exibicdo de anincios da Meta
com base na sua atividade em sites de terceiros (FACEBOOK.COM, 2024).

Entretanto, o que parece ser algo que somente traz beneficios ao usuario, estd mais
diretamente relacionado sobre a dependéncia do uso dos dados para a publicidade digital.
Diante disso, discute-se no mercado sobre o fim dos cookies e de transformacdes na legislacao
referente a privacidade, observando-se um movimento global do mercado em busca de solucGes
para alcancar os clientes, junto a um embate sobre as fronteiras de atuacdo e da promessa da
relevancia e dependéncia dos dados, em resposta as demandas sociais ou de mercado. Por
exemplo, é a partir desses dados de navegacdo que o Google compartilha com terceiros, que
marcas podem fazer campanhas de midias segmentadas; segundo Brand&o (2023), em matéria
para o site Consumidor Moderno, esse compartilhamento com objetivo de monetizagdo é

justamente o problema discutido nos crescentes debates e enderecado nas politicas
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implementadas pelas leis de protecédo a dados em diversos paises, como a Lei Geral de Protecao
de Dados no Brasil.

Em discusséo desde 2020, o fim do cookies foi adiado mais uma vez pelo Google. Em
junho de 2021, a empresa adiou a data para 2023 e, em julho de 2022, o Google adiou a data
para o segundo semestre de 2024. Em julho de 2024, o Google apresentou uma alternativa ao
projeto de descontinuar o uso de cookies de terceiros no navegador Chrome. Em comunicado
oficial, a big tech informou que procurard uma nova abordagem em relacdo aos dados, estuda
como implementar essa solucdo e diz estar em contato com reguladores para discutir abordagens
adequadas, porque isso impacta todo o mercado de publicidade online: “[...] esta transi¢do exige
um trabalho significativo por parte de muitos participantes e terd um impacto nos publishers,
nos anunciantes ¢ em todos os envolvidos na publicidade online” (Chavez, 2024). Sacchitiello
(2024) destacou que havia uma expectativa por parte das empresas do setor, que o Google se
mantivesse no propasito da construcdo de um futuro sem cookies, mas 0s constantes adiamentos
ja indicavam que ndo seria tdo simples alterar uma l6gica que estrutura a engrenagem da
comunicagéo digital.

Percebe-se que ha iniciativas que buscam por opcdes de navegacdo sem cookies, mas
sendo um movimento muito mais impulsionado pela cobranca social e governamental, sobre
privacidade e a seguranca de dados, do que pelo interesse das plataformas, ainda que venha
acontecendo ha algum tempo, seja com o advento dos ad blockers® ou por iniciativas de
empresas como a Apple e Mozilla Foundation que atualizaram seus navegadores, Safari e
Firefox respectivamente, com opc¢bes de bloqueio de cookies. Mas sera que a solucdo € a
eliminacdo dos cookies ou seria uma relacdo mais modulada e respeitosa da coleta desses
dados? O proprio Google afirma, no comunicado, que continua a trabalhar no desenvolvimento
do seu projeto Privacy Sandbox com o objetivo de encontrar solugdes inovadoras para melhorar
a privacidade online.

Diante disso, propomos uma abordagem atualizada que permite aos usuarios
escolher. Em vez de descontinuar os cookies de terceiros, apresentariamos
uma nova experiéncia no Chrome que permitiria as pessoas fazer uma escolha
informada a sua navegacdo na web, e elas poderiam ajustar essa escolha a
qualquer momento. Estamos discutindo esse novo caminho com 0s
reguladores e envolveremos a indUstria a medida que o implementamos
(Chavez, 2024).

Mas a verdade € que, assim como nos Ultimos quatro anos, isso é apenas um projeto sem

concluséo orientado pelas ldgicas de mercado, como afirmam Silveira, Avelino e Souza (2016)

% Ad blockers sio bloqueadores de anfincios, “qualquer tecnologia que possibilite a remogdo de antncios de uma
pagina web” (Erbisti; Suarez, 2019, p.171).
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que o cenario do mercado de dados pessoais permitiria afirmar que se daria maior poder as
corporagdes do que aos cidaddos em relagdo as trocas que realizam, e de fato, é isso que ainda
identificamos. Embora essas mudangas estejam em curso, todavia, vemos 0s sujeitos
consumidores a margem desses processos de decisdes.

Nesta secdo, tratamos sobre o que dizem algumas plataformas em relacéo as suas regras
de uso, como operam e defendem o uso dos dados para fins publicitéarios e de experiéncia dos
usuarios, mas é necessario também trazer esta discussdo para o campo da producdo publicitéria,
de modo que percebam essas transformacdes e discutam sobre, para além da preocupacdo do
que as plataformas estdo fazendo a respeito e funcionando, mas sobre como isso impacta em
questbes de atuacdo e ética, pois como afirma Oliveira (2021), por tras da assertividade das
midias programaticas e plataformas, as marcas (e aqui incluimos os publicitarios) pouco
discutem sobre onde e como circulam as publicidades. Ao longo da etapa de pesquisa de campo
com os profissionais publicitarios entrevistados, essas tematicas foram pouco exploradas e
associadas as falas dos mesmos. Embora tenham sido questionados sobre a percepgdo da
publicidade digital, algoritmica e programética, acerca de questfes como regulacéo, legislacéo
e ética publicitarias, apenas um dos entrevistados abordou o tema em sua explanacdo. Isso
indica que essa discussdo ainda ndo chegou aqueles que ndo atuam diretamente com dados, por
exemplo. Como mencionamos anteriormente, o publicitario Pedro, consultor de analise e
inteligéncia de negocios e estratégia de dados, foi o Unico entrevistado que fez referéncia ao
fim dos cookies e as restricdes com gque tem se deparado diante da necessidade de adaptagdes
as regulacdes.

Entendemos que, neste processo de transformacao, as solugdes que serdo desenvolvidas
sobre 0 uso dos dados, os modos de coleta, processamento e descarte devem ser centradas na
privacidade do usuario e nas regulamentacdes vigentes e que o mercado publicitario deve estar
atento e preparado para essas demandas, pois acreditamos que a publicidade, enquanto reflexo
da sociedade e do seu tempo, seguird em seu processo de evolucao/elaboragdo/modificacgdo,
adequando-se a tecnicidade que a atravessa e as perguntas e embates que surgem. Dessa forma,
na se¢do a sequir, tratamos sobre algumas legislacGes e regulacdes da internet e das plataformas

no Brasil e de como a publicidade é atravessada e impactada por essas discussdes atualmente.

3.2.2 Regulacgéo da internet no Brasil e relacbes com o campo publicitario

Desde a aprovacdo do Marco Civil da Internet (Lei n°® 12.965/2014), o mercado
publicitario digital tem sido impactado por discussbes que tratam de questdes como a
privacidade dos dados dos usuérios - a partir da Lei de Protecdo de Dados (LGPD), Lei n°
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13.709/2018 - até as mais recentes sobre regulacdo da internet e plataformas no Brasil - em
torno do projeto de lei (PL) n° 2630/2020, que trata da Lei Brasileira de Liberdade,
Responsabilidade e Transparéncia na Internet, popularmente chamada de Lei das Fake News.
Dessa forma, adentrar nessas discussdes é compreender de que modo o fazer publicitario deve
se apropriar dessa dimensdo politica e regulamentar para exercicio das suas praticas,
considerando-se a complexidade que se é regular um mercado em transformacdo, como o da
publicidade digital.

Antes de tratarmos sobre as regulacdes que envolvem o ambito da publicidade na
internet, é importante resgatar que a regulacao da publicidade no Brasil € um processo que faz
parte da constituicdo do campo e que envolve uma intensa articulagdo do campo publicitario
com o campo politico. Wottrich (2019) apontou, em seu trabalho, uma perspectiva histérica
desse embate, em que podemos citar a implantacdo da Lei n°4.680, de 1965, que até hoje
institucionaliza as relacdes entre os agentes do campo, dispondo sobre o exercicio da profissao
do publicitario e sobre o agenciamento publicitario; a criacdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR)®L, que surgiu em 1978, em resposta a propostas de
criagdo de mecanismos de regulaco por parte do governo a época®; a constituicdo do Conselho
Executivo de Normas-Padrdo (CENP), criado em 1998, por entidades representativas de
Agéncias de Publicidade, Anunciantes e Meios, com objetivo de regular as relagdes ético-
comerciais entre esses atores, ou como eles mesmos definem, “assegurar e difundir melhores
praticas comerciais e defender o Modelo Brasileiro de Publicidade” (CENP, 2023); em 1998, a
realizacdo do IV Congresso Brasileiro de Publicidade, em defesa da liberdade de expressao
comercial da publicidade brasileira, em resposta aos diferentes projetos governamentais que
tramitaram e buscavam regular ainda mais as préaticas publicitarias; e a criacdo da primeira
entidade de midia digital para pratica publicitaria, criada em 1998, a Associacdo de Midia
Interativa (AMI) com a principal missdo de desenvolver o mercado de midia interativa no
Brasil, que desde 2006, passou a fazer parte da Interactive Advertising Bureau — mudando sua
denominacdo para IAB Brasil.

A 1AB Brasil é uma associacdo que se posiciona, frequentemente, em defesa do

ecossistema digital. Em artigo publicado sobre “O desafio de regulamentar a Publicidade

9Constituido por publicitarios e profissionais de outras areas, 0 CONAR é uma organizagio ndo-governamental
que visa promover a liberdade de expressdo publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda
comercial (CONAR, 2023).

9 Em 1976, instaurou-se uma Comissdo Parlamentar de Inquérito, chamada de CPI do Consumidor. E em 1978,
aprovou-se um projeto de lei que limitava a atividade publicitaria, com censura prévia aos antincios e restri¢cdes a
publicidade de alguns produtos (Wottrich, 2019).
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Digital”, Moisés ¢ Camargo (2019), representantes da associacdo, defendem que é necessario
rever a lei 4.680 de 1965 - que ainda orienta a resolu¢do do CENP - pois argumentam que a lei
esta aquém das necessidades do digital; por exemplo, as plataformas tecnoldgicas e 0s
provedores de servigos de tecnologia, entre outros players, sequer existiam a época. Dessa
forma, acreditam que suas atualizacGes e decretos da lei, com foco na autorregulacdo, é

insuficiente para refletir a dindmica do mercado e afeta a sustentabilidade do mesmo:

A regulamentagdo de qualquer atividade econdmica, por estabelecer normas Unicas
para todo um setor, deve partir da premissa de que ela foi elaborada considerando a
simetria entre as partes reguladas, e também deve ser atualizada para acompanhar a
evolucéo dos mercados. Os Gltimos 10 anos da comunicagdo foram imprevisiveis. O
uso das tecnologias digitais criou companhias inovadoras e disruptivas, modelos de
negoécios cairam por terra, outros surgiram. Regulamentar um mercado em
transformacao é complexo, e grande o risco de obsolescéncia das normas. E o caso da
publicidade e sua relagdo com o digital [...] O ecossistema digital traz uma nova
relacdo comercial, novo modelo de custos e estruturas que nédo existiam. Exemplos
disso sdo a necessidade de as agéncias remunerarem as plataformas tecnoldgicas pelos
servicos que oferecem, além de desenvolvedores e cientistas de dados que adicionam
inteligéncia as campanhas (Moises; Camargo, 2019).

Mas a necessidade de atualizacdo da regulacdo ndo parte somente das empresas e
representantes que fazem parte do ecossistema digital, as discussdes ampliam-se e vao desde a
regulacdo da prépria internet no Brasil a regulacdo das plataformas e, consequentemente,
impactos na publicidade digital. O Marco Civil da Internet (Lei n° 12.965), sancionado em
2014, foi uma das primeiras leis brasileiras aprovadas com foco na regulacdo da internet, tendo
como principal finalidade estabelecer os principios, garantias, direitos e deveres para 0 uso da
Internet no Brasil, e que envolve desde os entes federativos (Uniéo, Estados, Distrito Federal e
Municipios), provedores de Internet, empresas e todos os outros envolvidos (Ramos, R., 2021).
Na lei, ndo ha mencéo sobre regras a publicidade na internet, mas considerando que para que
esse tipo de publicidade ocorra é necessario a coleta dos dados dos usuéarios, podemos afirmar
que o Marco Civil da Internet foi umas das primeiras implicagcdes sobre esse ecossistema,
considerando-se que uns dos principais pilares do Marco tratam sobre a protecao aos registros,

aos dados pessoais e as comunicagdes privadas dos usuarios, entre 0s quais destacamos:

Art. 70 O acesso a internet é essencial ao exercicio da cidadania, e ao usuario sdo
assegurados os seguintes direitos: | - inviolabilidade da intimidade e da vida privada,
sua protecdo e indenizacdo pelo dano material ou moral decorrente de sua violacéo; I1
- inviolabilidade e sigilo do fluxo de suas comunicagdes pela internet, salvo por ordem
judicial, na forma da lei; [...] VII - ndo fornecimento a terceiros de seus dados pessoais,
inclusive registros de conexdo, e de acesso a aplicacdes de internet, salvo mediante
consentimento livre, expresso e informado ou nas hipéteses previstas em lei
(BRASIL, 2014).

Segundo Rahellen Ramos (2021), o Marco Civil foi um processo legislativo que

envolveu um debate aberto com participacéo direta da sociedade, com duragéo de quase 7 anos,
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entre 2007 e 2014, entre sua formulacédo e aprovacdo. O autor destaca que desde a década de
90, a discussdo sobre a regulamentacgdo da internet faz parte de varios @mbitos sociais no cenario
nacional e internacional, e que no Brasil, 0 Marco nasce inspirado a partir de uma resolucao
“Os principios para governanca e uso da Internet” de 2009 do CGIL.br (Comité Gestor da Internet
no Brasil)®3; contudo, apesar da sua criacdo ter se tornado referéncia mundial no quesito
elaboragdo de principios-chaves para a formulagdo da Internet livre e aberta que assegura 0s
direitos dos usuérios, é importante ressaltar que esse € um embate constante, que segue em
discusséo, principalmente no &mbito governamental.

Sendo os dados pessoais um importante bem econdmico, “gerados pelas identidades e
comportamentos, pelos individuos e suas acbes em redes digitais, [...] s80 a moeda paga pelo
uso gratuito de plataformas, sites e servigos online” (Silveira; Avelino; Souza, 2016, p. 220), a
informacdo se transforma entdo em uma matéria-prima de extrema valia na sociedade atual,
assim como para a publicidade digital, que se estrutura na promessa da entrega de mensagens
mais adequadas ao contexto sociocultural dos sujeitos, s6 que para que isto aconteca, os dados
sdo essenciais na construcdo de estratégias mais assertivas. Sendo assim, ha a necessidade de
adequar-se as leis que se voltam a proteger o uso correto desses dados e garantir a seguranca
dos usuérios.

Complementando o Marco Civil da Internet, o governo brasileiro sancionou a Lei Geral
de Protecdo de Dados (LGPD), em 2018. Segundo Herath (2021), a lei regulamentou sobre o
tratamento de dados pessoais, inclusive nos meios digitais, com o objetivo de proteger os
direitos fundamentais de liberdade e privacidade. A LGPD considera como dado pessoal
qualquer informacdo relacionada a pessoa e capaz de identifica-la e gere todo tipo de atividade
de dados em qualquer tipo de agdo econdmica, incluindo as digitais, ou seja, ambas as leis

tratam sobre a protecdo das informaces particulares dos individuos, sendo que:

[...] o Marco Civil estabelece as garantias do usudrio na rede, como o consentimento
expresso para a utilizagdo dos dados, a proibi¢do do compartilhamento com terceiros
e a exclusdo dessas informacdes apds encerrada a relagdo juridica entre as partes
(usuério e provedor). E justamente nesse ponto que a LGPD se apresenta como
indispensavel. Isso porque ao regulamentar os principios expressos no MCI (Marco
Civil da Internet), elenca uma série de regras que devem ser seguidas pelos agentes de
tratamento de dados até mesmo no offline (Ramos, R., 2021).

Mas sera que essas discussdes alcancam a préatica publicitaria a ponto de permitir
compreender 0 quanto elas impactam as atividades do campo e a importancia de se manter a

preocupacao ética quanto ao cumprimento das regulacées vigentes? O publicitario Pedro, que

%Resolugio COMITE GESTOR DE INTERNET NO BRASIL - CGI.BR (2009).
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atua com estratégias digitais, relatou que, sem acesso a esses dados, ndo ha como desenvolver
planejamentos mais assertivos, mesmo que isso implique trabalhar com os limites dos dados
disponiveis. Como citamos na introducéao deste trabalho, a grande dependéncia dos dados, bem
como a preocupacao com a perda de faturamento, tem ocupado destaque nas discussdes do
mercado publicitario sobre a regulacéo da internet e a privacidade dos usuarios. Outra questdo
a observar sobre a importancia dos dados pessoais é que se estes sao um bem econémico de
grande valia, 0 quanto os sujeitos reconhecem e sabem do valor das suas informagdes? O quanto
se preocupam com elas? Ou sera que ja entraram em um fluxo continuo de troca de dados, em
gue ja ndo se importam com as trocas realizadas em decorréncia do beneficio recebido?

Marcel Leonardi (2020), advogado, em entrevista sobre a LGPD, ao canal do IAB Brasil
no Youtube, esclarece alguns pontos sobre o que muda para a publicidade digital a partir das
aplicagoes da Lei, e explica que existem algumas “bases legais de tratamento”, ou seja, aquilo
que autoriza uma empresa a tomar determinadas atitudes em relacdo aos dados que coleta,
armazena ou descarta, sendo elas: a) base legal do consentimento ou autorizacdo € quando se
solicita autorizacdo, por exemplo, os cookies presentes em paginas de internet que pedem
autorizacdo para uso dos dados dos usuarios antes da navegacdo; b) base legal de legitimo
interesse que se refere a finalidade do uso, quando a empresa deixa claro o que quer fazer, se o
que vai fazer com os dados é algo legitimo, um interesse comercial que pode ser tanto de quem
detém os dados (controlador), como de terceiros que podem manusear esses dados (operador);
c) base legal de violacdo de direitos, que chama atencdo para acdo de usar esses dados, se
quando a empresa os utiliza viola os direito desse titular.

Por exemplo, uma acdo de prospeccdo de clientes por meio de e-mail marketing: a
empresa, com autorizagdo prévia do usuario, envia mensagem aos possiveis clientes, mas deve
seguir algumas obrigatoriedades como respeitar quem ndo desejar receber mais as referidas
comunicagdes. Esta compreensdo e discussdo sobre os limites de atuagcdo das empresas em
relacdo ao uso de dados e a oferta de servigos, capazes de permitir ao usuério informar que ndo
quer mais estabelecer aquela relacéo, esta entre as demandas em discussdo no mercado. Rotina
como compra de midia programatica, em que marcas e agenciadores contratam outras empresas
para operacionalizar os dados na construgdo de campanhas hipersegmentadas, terdo o desafio
de buscar pela garantia que esses dados sejam obtidos de forma legal e que, nos meios/veiculos
por onde aquela mensagem circula, ha opg¢des do consumidor por ndo ver mais determinada
publicidade, por exemplo.

E importante pontuar aqui que as consideracdes acima também estdo sujeitas a

alteracdes, dadas as modificacdes que estdo em curso e em avaliagdo, como a Lei Brasileira de
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Liberdade, Responsabilidade e Transparéncia na Internet, popularmente chamada de Lei das
Fake News, que rege sobre normas para as redes sociais e os aplicativos de mensagens como
WhatsApp e Telegram, com o objetivo de combater a desinformagéo. Aprovado pelo Senado
brasileiro em junho de 2020, o projeto de lei 2.630/2020, ainda néo foi transformado em lei e
estd em andlise na Camara dos Deputados. A previséo era de que fosse votada em abril de 2022,
mas o pedido de urgéncia para a votacéo foi rejeitado pelos deputados naquele ano; e segundo
o site da Camara dos Deputados (2024), a Gltima tramitacdo sobre o projeto data dia 24/04/2024,
sendo somente a solicitacdo de um para anexacao de um outro projeto a este, ou seja, 0 projeto
segue em tramitacio®*.

Inclusive, é importante exemplificar como a PL tem retomado um embate e articulacéo
entre o campo publicitario e o campo politico. No dia 01 de maio de 2023, nos dias em que se
transcorriam debates sobre votacdo do projeto, a empresa Google fez uma campanha contra o
PL das Fake News, exibindo em sua pagina principal, um link contrario ao projeto, direcionando
para um artigo com o titulo “O PL das Fake News pode aumentar a confusdo sobre o que €
verdade ou mentira no Brasil”, assinado por Marcelo Lacerda, diretor de Relagdes

Governamentais e Politicas Publicas da empresa no Brasil.

Figura 13: Captura de tela - movimento Google contra a PL das Fake News

Google

Pesquisa Google Estou com sorte

O PL das fake news pode aumentar a confusao sobre o que é verdade ou mentira no Brasil

Fonte: PODER360 (2024)

Segundo informacgfes do site de noticias globo.com, os executivos da Google, em
depoimento a Policia Federal, informaram que foram investidos R$2 milhdes em andncios
sobre a proposta em tramitacdo na Camara, com divulgacdo em jornais e plataformas digitais

como as da Meta, controladora do Facebook e Instagram, e o Spotify. A empresa Google foi

% Plenario ( PLEN ). Apresentacdo do REQ n. 1358/2024 (Requerimento de Apensacdo), pelo Deputado Pastor
Henrique Vieira (PSOL/RJ -Fdr PSOL-REDE), que "Requer, nos termos regimentais, a apensagdo do Projeto de
Lei n® 847, de 2019 ao Projeto de Lei n° 2630, de 2020" (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2024).
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notificada pela justica brasileira, através da Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON),
em que se decidiu que se tratava de uma propaganda abusiva, e por isso, necessitava de uma
contra-propaganda, em que a empresa deveria veicular um aviso a favor do PL, para que o
consumidor tenha acesso ao “outro lado” (Pinotti, 2024).

Como citamos no capitulo 1 deste trabalho, a propria IAB Brasil, em dezembro de 2021,
realizou uma campanha de abaixo-assinado pedindo mudancas no projeto de lei, com a
campanha “Diga ndo ao fim da publicidade digital”. Segundo informagdes do site da associagao,
em fevereiro de 2022, o abaixo-assinado reuniu mais de 750 assinaturas de profissionais do
setor, representantes de agéncias, anunciantes de diversos tamanhos, veiculos e plataformas de
tecnologia (IAB BRASIL, 2022).

Casos como esses, da campanha da Google, s6 ampliaram o debate entre outros setores
e areas da sociedade que ja vem transcorrendo ha anos. Muito se tem discutido sobre esse
projeto de lei e, principalmente, sobre a regulacdo das plataformas. Segundo o Comité Gestor
de Internet no Brasil - CGIL.BR (2023) esta € uma abordagem complexa, considerando a
influéncia politica e dominacdo econémica das plataformas nas Gltimas duas décadas, que,
imbricadas nos processos sociais, pela sua relevancia e a crescente dependéncia dos servigos e
aplicacOes, tém gerado grandes desafios, e por isso, compreendemos gue esse é um tema que
necessitaria de maior aprofundamento e discussdo. N&o faz parte dos objetivos do nosso
trabalho esmiucar todas as tratativas que incorrem no campo politico e social, mas
compreendemos que essa é uma pauta que atravessa 0 campo publicitario, por isso, precisamos
ficamos atentos ao que se desencadeara e de que como isso impactara no fazer publicitario.

Assim, retomamos nossos questionamentos: até que ponto os atores do processo de
producdo publicitaria conseguem ter informacdes que lhe permitam analisar se 0 modo como
estdo trabalhando ou os seus prestadores de servigos - como as plataformas, empresas de
tecnologias - seguem a regulamentacédo vigente, se agem de forma ética e ndo discriminatéria?
Qual o seu conhecimento e, quando ha, o quanto refletem sobre suas préaticas de coleta,
tratamento ou processamento e uso de dados em conformidade com a LGPD? Como estabelecer
uma relacdo de confianga com 0s seus parceiros comerciais, como ser transparente e
desenvolver melhores servicos que garantam aos seus consumidores a seguranca da sua
privacidade e o exercicio dos seus direitos ao se relacionar com a marca? Como acompanham
o0 desenrolar dessas discussfes no ambito politico e social?

Quando tratamos sobre midiatizacdo do habitus, no capitulo 2, trouxemos falas dos
interlocutores profissionais da publicidade sobre como estes avaliavam seu nivel de

conhecimento em relacdo ao funcionamento das plataformas e empresas de tecnologia, que



134

comercializam esses espacgos de midia digital. Identificamos que havia um entendimento parcial
sobre os funcionamentos das mesmas, sendo este conhecimento atrelado a informacgdo que as
plataformas disponibilizam. Ou seja, ndo se percebeu uma busca ativa para saber sobre
regulamentacoes, legislacOes, limites. Muitas vezes, durante as entrevistas, ao adentrarmos em
questdes referentes as plataformas, ferramentas de controle, legislacdo, regulacdo, ouvimos a
afirmacao “eu nunca pensei sobre isso” ou “essa entrevista estd sendo muito importante para eu
pensar mais sobre isso”.

Esse contexto se relaciona com as hipoteses ja citadas no capitulo 1 desta pesquisa,
sobre as quais refletimos: esse “ndo pensar” seja talvez por serem tematicas relativamente novas
e em processo e o0s publicitarios ainda ndo tém acesso as regulacdes, ferramentas de vigilancia
que incidem sobre as préaticas publicitarias na internet; bem como isso por néo ter sido parte do
processo de formacdo desses profissionais - 0 que aponta o desafio para o proprio ensinar
publicitario; Por serem mudancas que ocorrem em espacos e dindmicas de trabalho que
oferecem pouco espago para 0s questionamentos sugeridos e o sistema de producdo hermético
das plataformas que pouco possibilita transformacdes ou questionamentos.

Dessa forma, é possivel ir ingressando em outros campos de discussao, como no que diz
respeito as empresas/anunciantes/agéncias, que podem ter uma vantagem de mercado na ordem
dos dados obtidos, o0 quanto respeitam os limites politico-legais? Ou se recuarmos um pouco
mais no questionamento, quais as fronteiras dos limites éticos quando esses se relacionam com
questdes ainda ndo previstas nestas regulamentacdes pré-estabelecidas? Quais as fronteiras
entre a ética e 0 que a lei permite nas relagdes de mercado e da prdpria pratica publicitaria?

Ao longo deste capitulo, observamos as conexdes da publicidade digital, que envolvem
desde as transformacdes nos modos de fazer e circular da publicidade, em que identificamos
diferentes fluxos publicitarios digitais via midia programatica, algoritmos e/ou inteligéncia
artificial, orientados pelo funcionamento das plataformas - que, detentoras das suas préprias
regulacdes e condutas sobre usos e operagéo/criagdo, impde uma necessidade de conhecimento
do profissional publicitario sobre as mesmas, bem como, tratamos sobre 0s processos,
aprovados ou em curso, de regulacdo da internet e das plataformas, compreendendo que essas
discussdes impactam ndo somente no nosso atuar profissionalmente, mas na forma como o
nosso atuar ético pode implicar no social.

No proximo e ultimo capitulo a seguir, aprofundaremos essa discussdo por meio da
articulacdo entre nossas pesquisas e a percepcao dos publicitarios sobre o que é/viria a ser uma

publicidade digital relevante, a analise dos impactos globais/locais, considerando o contexto de
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Belém do Pard na Amazonia, e nossas reflexdes/proposicdes para tratarmos sobre ética e

formacéo publicitaria frente a estes novos fluxos e processos da publicidade digital.
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4 PROCESSAR E (RE)PENSAR AS PRATICAS PUBLICITARIAS PARA O DIGITAL

Nos capitulos anteriores, 2 e 3, a partir das pesquisas bibliogréficas e documentais,
pudemos observar as mudancas na ambiéncia da midiatizacdo profunda e os processos de
transformacéo social, cultural - como as da publicidade - e suas implicacdes no produzir e fazer
publicitario. Em meio a novos modos de producdo e circulagcdo, destacamos aquilo que se
realiza de modo global e percepg¢des em contextos locais, a partir das opinides dos publicitarios
sobre a publicidade digital, seus formatos e implicagdes nas suas praticas e conhecimentos
acerca das questdes de regulagéo e regras de plataformas.

Neste ultimo capitulo, apresentamos outras reflexGes para (re)pensar as préaticas
publicitarias em meio a midiatizacdo profunda, diante de discussdes sobre a relevancia e ética
publicitaria e os desafios da formacdo publicitaria para atuacdo no digital na Amazonia
paraense. Para isso, trazemos outras inferéncias e contribui¢fes das etapas de campo I, e
apresentamos a retomada do dialogo, realizada na etapa de campo Ill, com alguns dos
interlocutores sobre mudancas e/ou prosseguimento nas opinides sobre a temética.

Entre as hipdteses levantadas no inicio dessa pesquisa, inferimos que neste processo de
estudo, sobre a forma como os profissionais publicitarios compreendem e se apropriam desses
processos de midiatizacao da publicidade no digital, identificariamos relac6es entre a formacao
profissional e ética publicitaria. No capitulo anterior, j& pudemos observar que eles pouco tém
acesso ou ndo tém conhecimento sobre as regulagdes, ferramentas de vigilancia e controle que
incidem sobre as praticas e, devido a isso, ainda pouco refletem sobre os impactos das logicas
de plataformas e a urgéncia e necessidade das regulacdes da internet e, por consequéncia, da
publicidade na internet. Assim, em nossa analise, observamos que ha desafios da formacao
desse publicitario para atuacdo no digital, devido a aceleracdo desses processos midiatizados,
considerando que eles precisam ter mais dominio sobre praticas que sdo globais, ainda que
compreendam o seu papel social e os desafios que se impdem por estarem em uma regido da
Amazonia e a dificuldade de se implementar a publicidade digital em contextos locais.

Dando continuidade ao atendimento do nosso objetivo de pesquisa - investigar como 0s
publicitarios de Beléem do Para, na Amazonia, percebem a construcdo de uma publicidade
digital relevante, os mecanismos de regulacdo e controle e como isto implica nas suas praticas
profissionais -, iniciamos nossa discussao neste capitulo explorando o que é esses profissionais
entendem por uma publicidade relevante e como percebem a relagéo entre essa publicidade e o
controle/vigilancia das informagdes dos sujeitos/usuarios. Considerando que a busca pela

publicidade relevante é utilizada como argumento para o uso dos dados nas estratégias
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publicitarias, o que podemos aprender sobre isso para tracar um caminho ético entre o fazer
publicitario, suas entregas e impactos?

Compreendemos que discutir sobre o que € uma publicidade relevante nos auxiliara a
refletir sobre a formagdo e atuagdo éticas, diante disso, apresentamos na segdo “Etica
publicitaria frente aos novos processos da publicidade digital”, a opinido dos publicitarios
entrevistados sobre como eles compreendem o seu papel enquanto profissional nesses novos
processos de producéo e veiculagéo da publicidade digital e os seus impactos na sociedade.

Nas secdes “Formagao e atuagdo publicitaria em Belém do Para: desafios e projegdes”
e "(Re)pensar as praticas publicitarias para atuacdo digital”, trazemos outros relatos, das etapas
de campo Il e 1ll, junto as nossas reflexdes sobre agdes que podem ser tomadas para que as
praticas publicitarias com atuacdo digital - como em Belém do Par4, na Amazénia - possam

gerar uma publicidade relevante e, sobretudo, ética.

4.1. Publicidade relevante: percepcdes locais sobre transformacdes globais

De acordo com Wilson e Sperber (2005), a busca pela relevancia € uma caracteristica
bésica da cognicdo humana e que os comunicadores podem exploré-la. Ela esta relacionada ndo
somente com enunciados ou fendmenos observaveis, mas com pensamentos, memarias e outras
inferéncias. Dessa forma, qualquer estimulo externo ou representacao interna pode ser relevante

para um individuo em algum momento.

Intuitivamente, um input (uma visdo, um som, um enunciado, uma memoria) é
relevante para um individuo quando ele se conecta com informacéo de background
disponivel, de modo a produzir conclusdes que importam a esse individuo: ou melhor,
para responder uma questdo que ele tinha em mente, aumentar seu conhecimento em
certo tdpico, esclarecer uma divida, confirmar uma suspeita, ou corrigir uma
impressdo equivocada (Wilson; Sperber, 2005, p. 223).

Os autores afirmam que o que faz determinado dado ser reconhecido como relevante,
entre tantos outros estimulos, € quanto maiores forem os efeitos cognitivos positivos alcangados
ao processar essa informacdo. Ou seja, se conhecermos qual a tendéncia para escolher os
inputs® mais relevantes, podemos produzir estimulos que atraiam a atencdo, que estejam
associados ao contexto e que direcionam para uma acdo pretendida. N&o é nossa pretensao
adensar as discussdes sobre a teoria da relevancia (Wilson; Sperber, 2005) proposta pelos
autores, pois entendemos que existe uma dimensdo social da comunicacdo humana e relagdes

sociais que precisam ser consideradas e que vai além da estrutura mecanicista do receber a

%nput, nos termos da Teoria da Relevancia explorada por Wilson e Sperber (2005), é a entrada de dados que
aciona o0s processos cognitivos, que podem ser diversos, como memorias, agdes, sons, visualizagoes, etc.
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informacao, processar e responder a estimulo. Contudo, utilizar esse conceito de relevancia dos
autores ¢ uma das formas de adentrar na discusséo do que é uma publicidade relevante, quando
consideramos que apesar da ambiéncia social, ela pode ser um processo automatizado, hoje,
facilmente explorado pelas plataformas.

Como analisamos no capitulo 3, a publicidade digital vende-se pelo discurso da
relevancia e assertividade buscando modificar/influenciar a/na experiéncia dos consumidores
com o0s anuncios, através de uma entrega de informacdo e/ou conteldo que faga sentido para
eles e, a partir disso, fortalecam os vinculos com as marcas (Sousa; Vieira, 2021). Ou seja,
procura-se, por meio das mensagens publicitarias, produzir efeitos cognitivos positivos junto
ao sujeito consumidor, para quando este estiver em contato com essa informacdo, produza
conclus@es que facam sentido a ele. Um exemplo disto é um comercial de produto/servico que
apresenta uma solucdo para algo gue se estava procurando, e/ou que traga informacdes sobre
algo que aumente o conhecimento do sujeito sobre determinado assunto e/ou esclareca uma
davida ou corrija uma mensagem anterior de uma marca.

Mas como a publicidade pode saber quais sdo esses inputs, dados mais relevantes? O
levantamento de informacdes sobre os sujeitos consumidores sempre foi algo presente neste
fluxo de construcdo de mensagens, como através da realizacdo de uma pesquisa de mercado.
Mas hoje, em tempos de publicidade digital, essas informac6es podem chegar de modo mais
rapido, por meio dos dados que sdo fornecidos pelas proprias plataformas de midia; ou seja, se
antes contratavamos um instituto de pesquisa para levantar informacdes dos consumidores, hoje
podemos comprar essas informacGes diretamente dessas plataformas ou ter acesso a elas
dependendo do nivel de investimentos que fagcamos, enquanto anunciantes.

Em entrevista realizada por ocasido da presente pesquisa, o publicitario Henrique citou
que, a partir de um determinado valor de investimentos em midia no Google, passou a ter acesso
direto aos dados dos usuérios para usé-los nas estratégias de comunicacdo, sendo necessario
para isso, somente assinar um termo de responsabilidade sobre o uso dos mesmos, de acordo
com a lei de seu pais. Resumindo, com aumento da facilidade do acesso aos dados dos sujeitos
consumidores, aumenta-se a possibilidade de identificarmos quais as tendéncias e quais 0s
inputs mais relevantes entre esse publico, e, a partir disso, podemos produzir estimulos mais
assertivos que atraiam a atencdo deles para direciona-los para um comportamento pretendido.
Ampliando a reflex&o, entendemos que € necessario discutir sobre como esses dados podem ser
relativizados e negociados, e de como o sujeito é identificado a partir do que os seus dados

representam no sistema de mercado e qual o custo da relevancia para os sujeitos consumidores.
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Considerando-se que a logica da producéo da publicidade digital apresenta-se sob este
discurso de melhorar a experiéncia dos usuarios - pois se constroem a partir dos interesses
desses sujeitos - questionamo-nos sobre 0 modo como essas preferéncias sao mapeadas e qual
a relacdo entre a publicidade nomeada como relevante e o controle das informacdes. Entre 0s
pesquisadores de comunicacdo entrevistados, ha opinides que reportam que Vvivemos
sombreamentos e fusdes entre o que poderiam ser reconhecidos como o publico e o privado dos
sujeitos. Com as tecnologias digitais houve também uma reconfiguragdo do intimo com maior
exposicdo da intimidade e dos dados, sendo isto parte de uma logica do digital, que pressupde
interatividade, e para que esta aconteca € necessario que o sujeito-consumidor informe/envie
dados, em que até os rastros de navegacao na rede podem se tornar objeto de informe.

Observa-se, no entanto, que, se de um lado isso possa parecer produtivo, no contexto da
entrega da mensagem relevante ao consumidor, por outro lado pode acarretar em mecanismos
de controle. Sobre isso, temos como exemplo, a criacdo de uma conta gratuita em uma pagina
em rede social, em que assinamos um termo de utilizacdo de servigos e estabelecemos um
acordo da politica de dados, autorizando o uso das nossas informacdes para estratégias de
marcas e anuncios publicitarios, como explicamos no capitulo anterior ao analisar as politicas
de privacidade - que referem-se as informacdes que sdo coletadas para uso - e 0s termos de
Servico - que sdo as regras com as quais o usuario concorda pela utilizacdo dos mesmos. Em
meio aos diferentes agentes envolvidos na questdo, serd que esta troca proposta é justa? E no
que se basearia essa percepc¢ao de justica, para quem ou por quem?

De fato, observamos que nas plataformas o uso do servico néo é gratuito, pois, em troca
da utilizacdo do mesmo, fornecem-se dados para que a empresa comercialize entre seus
anunciantes, bem como, ela pode fazer uso dos préprios dados para as suas estratégias. Dessa
forma, o usuario é condicionado (ou em alguns casos mesmo, obrigado) a aceitar os termos,
caso deseje prosseguir com acesso ao contetdo de determinados sites ou plataformas, o que
complexifica a questdo, porque ndo necessariamente os interesses e 0 uso no qual a coleta
original foi feita serdo os mesmos fins para os quais os dados dos usuarios serdo utilizados.

Sobre essa logica da comercializacao de dados das plataformas, o interlocutor Henrique,
profissional publicitério, fez referéncia a este tipo de relacdo, citando como um dado de uma
pessoa em Belém alimenta uma cadeia de comercializagdo de anuncios que ultrapassa as nossas
fronteiras geogréaficas, podendo ser comercializado para uma empresa de outro Estado, e/ou até
mesmo de outro pais, sendo que muitas vezes o sujeito em questdo sequer tem a total nocao
sobre como esses dados circulam e alcancam diferentes esferas e propositos. Isso se relaciona

diretamente com a discussdo sobre a troca justa nestas relacfes digitais € um debate que se
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insere ndo somente na Amazonia, mas que se amplia e se faz necessario para compreender 0s
préprios usos e aplicabilidades das informacGes em rede.

Sobre isso, citamos outra fala realizada pelo publicitario Pedro, ao afirmar que, embora
compreendesse a necessidade dos dados para ofertar publicidade relevante, defendeu que o
usuario poderia ter o poder de escolher como gostaria que seus rastros digitais fossem utilizados,
ou que ele recebesse por isso, estabelecendo uma troca mais justa; pois, embora o usuario talvez
receba algo em troca, por exemplo, quando é novamente impactado por uma promogao que
buscava anteriormente, ainda sim, a estrutura ndo é honesta, ndo é clara e ndo é de facil
compreensdo. Observamos que, na busca pela dita relevancia publicitaria, em que ha uma
destacada dependéncia dos dados para entregar a mensagem personalizada e assertiva, surge
uma necessidade de se adequar aos aspectos politico-legais que se enunciam nos ultimos
tempos, como tratamos no capitulo anterior. Mas, para além disso, questionamos se esse sistema
de dados, do qual a publicidade digital tem se valido, pode oferecer mais beneficios e assegurar
0 Uso ético nesta troca. Pressupomos que, embora 0s sujeitos consumidores tenham algum
interesse sobre este fluxo publicitério, talvez ainda ndo tenham amplo conhecimento sobre o
que ele significa e alguns dos seus usos e desdobramentos.

E interessante considerar a necessidade de um debate pGblico aprofundado para se discutir
0 quanto se estaria disposto a realizar uma troca em prol de uma experiéncia de consumo e o
que se espera dela, questionando-se sobre quem estaria a frente e quem participaria desses
debates, e quem seriam 0s sujeitos representantes e agenciadores desses movimentos. Em
estudos anteriores, identificamos como publicidade relevante as mensagens que estao de acordo
com contexto sociocultural e com aquilo que o consumidor acha importante (Sousa, 2017
Atem, Oliveira e Azevedo, 2014). Mas de que modo os publicitarios compreendem esse
conceito de relevancia publicitaria? Por isso, nesta secdo apresentamos as percepcdes dos
entrevistados sobre a tematica, sendo que trazemos para esta analise as reflexdes do campo |
(entrevistas com pesquisadores de publicidade), pois elas nos auxiliaram a melhor interpretar a
questdo da relevancia observada a partir da pratica, no campo Il (entrevistas com profissionais
de publicidade). Nestas duas etapas de campo, questionamos-0s: “Para vocé, o que seria uma
publicidade relevante?”, e, entre 0s pontos a destacar, temos: a relevancia publicitaria serve a
distintos interesses, das marcas e plataformas; a necessidade de uma troca justa nas relagoes
digitais entre usuérios (seus dados) e as plataformas e marcas; e a l6gica da comercializagédo de
dados das plataformas.

Na percepcdo dos interlocutores pesquisadores, relevancia € como algo que sempre foi
proprio da publicidade, em que o objetivo da mesma € publicizar, tornar publico, ser
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interessante, fazer sentido a quem recebe a mensagem e, sobretudo: vender. Outro ponto
destacado é que a relevancia serve também a distintos interesses, a quem se destina a mensagem
e a quem produz a mensagem, pois as marcas que conseguirem identificar quais sdo as
demandas dos consumidores, tanto na relacdo de consumo, quanto nos aspectos socioculturais,
de maneira ética e responsavel, serdo as mais relevantes, ou seja, as marcas nao produzem algo
somente porque € de interesse do consumidor, mas tambeém porque é de interesse das marcas
comercializarem ideias, produtos e/ou servicos. E para isso, elas precisam levantar o que torna
essa mensagem relevante.

Entre as opinides dos profissionais publicitarios, de Belém do Para, identificamos
compreensdes semelhantes sobre o que seria uma publicidade relevante, como as de que
relevante é a publicidade que se relaciona com o contexto e atende a necessidade do
consumidor/usuario, e, principalmente, aquela que busca o equilibrio entre resolver um
problema do cliente/marca e o de ser uma publicidade com valor e responsavel socialmente por
aquilo que comunica.

Entretanto, antes de se discutir sobre relevancia, Amaral Filho (informagéo verbal)
aponta que é preciso sempre olhar para a publicidade no contexto sociocultural, como parte da
dindmica da cultura da sociedade:

Quando ela [publicidade] se organiza nesse formato mais profissional e
também do ponto de vista instrumental, quando a gente comeca a ver esse
esboco de influéncia da publicidade sobre a sociedade, nés comegamos a
entender esse papel de relevancia. Desde sempre, até certo sentido, acho que
tem uma questdo que é fundamental, para a gente pensar ndo além da
relevancia, mas proprio da relevancia, que é a questdo da publicizacéo, esse
ato da Publicidade de tornar publico, que orienta a publicidade em grande
parte, inclusive de uma forma necessariamente que precisa ser olhada e
criticada, como sempre foi (Amaral Filho, informacéo verbal).

O pesquisador nos convida a refletir que faz parte da Publicidade exibir/anunciar
produtos e servigos, sendo uma questdo ideoldgica propria e que se insere em uma dindmica
propria cultural. Segundo o pesquisador, ndo ha como a publicidade se desvincular disso e a
relevancia publicitaria tem que passar por essa dinamica. Por exemplo, ao longo do tempo, com
o desenvolvimento dos anuncios é possivel perceber como a publicidade tem esse movimento
de mexer com a ideia das pessoas e trazer nao s6 o estereotipo a partir do lugar comum, mas
principalmente movimentar ideias, e fazer com que as pessoas tenham o conhecimento da
informacao e de novas ideias sobre os produtos ao longo do tempo (Amaral Filho, informacao

verbal).
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No capitulo sobre midiatizacdo, pudemos analisar essa questdo, de como 0 processo de
desenvolvimento da publicidade acompanha o movimento midiatico em mudanca e de
transformacdes sociais. Os anuncios e formatos de midias que se adaptam (ou 0s novos que
surgem) modificando modelos de negocios e as formas como 0s anunciantes procuram alcancgar
0 seu publico (Couldry; Hepp, 2017). Inclusive, nesse contexto de digitalizacdo e dados, a
relevancia esté relacionada a essa capacidade de engajar, ja ndo é somente apresentar um
produto ou servigo, mas € quantas curtidas, quantos compartilhamentos, a publicidade foi capaz
de gerar. A relevancia passa a ser lida e gerida pelo algoritmo, e o algoritmo passa a dizer o que
deve circular mais e o que merece ser mais visto pelas outras pessoas.

Quando discutimos sobre fluxos da midia programética neste trabalho, entendemos
como os algoritmos de automacdo atuam a partir do aprendizado de maquina para mostrar
anuncios mais eficazes para o publico-alvo, sendo isso possivel porque a tecnologia monitora
dados sobre trafego online e comportamento dos usuarios e configura o anincio com base no
perfil dos usuérios. Os andncios publicitarios que mais obtém interesses dos usuarios, 0
algoritmo entende que pode ser mais relevante para outros e assim segue o fluxo de entrega dos
anlncios para outros usudrios. Izabela Domingues (informacao verbal), ao opinar em nossa
pesquisa sobre o que seria uma publicidade relevante, explorou essa questao:

[...] na perspectiva mercadoldgica, especialmente nas midias digitais,
relevante é quando a publicidade tem a capacidade de engajar e ao engajar as
audiéncias, ela vai de certa maneira apontar para o algoritmo que ali tem algo
que merece ser entregue. Entdo, aquela comunicagdo que vai ter um maior
alcance tendera a permanecer por mais tempo sendo visibilizada (Domingues,
informacdo verbal).

A relevancia entdo se amplia para além do campo da mensagem e linguagem publicitaria
e adentra o campo dos algoritmos. Tornar uma publicidade relevante € também sobre entender
como os algoritmos funcionam ou, simplesmente, pagar por um andncio. Quantos conteudos
interessantes circulam pelas redes sociais mas ndo chegam até os usuarios que poderiam ter
interesse, por que ndo sao anuncios patrocinados? A entrega passa também a ser baseada no
quanto se pagou para veiculagdo da mensagem, como ja destacamos, por serem funcionalidades
cerceadas de regras de mercado das plataformas.

Contudo, também é preciso destacar o outro lado da moeda, o da cultura digital que
cerca nossas vidas, ou seja, o fato que fazer uso das redes sociais hoje faz parte da nossa rotina
cultural. Quantos de nos utilizamos o termo de pesquisa de paginas como o Google ou em
aplicativos como o Instagram para buscar por algo que nos interessa e a partir disso varios

anuncios comegam a aparecer sobre o assunto/produto pesquisado? O quanto € interessante para
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0 sujeito fazer uso da inteligéncia da maquina para beneficio préprio, para encontrar aquilo que
considera relevante no momento? A pesquisadora Fernanda Carrera (informacdo verbal)
destacou esse dilema, em que nos deparamos com a questdo do controle dos algoritmos
orientando o consumo publicitario, uma relevancia baseada no controle dos dados, mas também
pontuou que é preciso relativizar os dois lados, observando o quanto nos beneficiamos desse
uso, e como essas praticas fazem parte da nossa vida social.

[...] as marcas fazem parte da nossa vida social, obviamente estamos no
sistema capitalista, as marcas fazem parte, a gente esta vivendo, coabitando
com relagdes de poder, mas com elas, e precisando delas para essa questdo
identitaria. Entdo, a publicidade relevante vai ser aquela que consegue
entender qual de fato é a minha demanda, n&o s6 uma demanda de consumo
mas uma demanda social, cultural, uma demanda contemporanea (Carrera,
informacdo verbal).

Nessa perspectiva, uma publicidade relevante seria entdo a que consegue atender aos
dois lados, o do mercadoldgico, com as marcas, e dos sujeitos consumidores? Existiriam mesmo
apenas dois lados e eles seriam passiveis de separacdo, ainda que para uma visualizagdo com o
intuito de se compreender? Percebemos essas questfes quando nos deparamos sobre como
conseguir atender distintos interesses, que se ampliam para além das marcas, plataformas e
sujeitos, como destacou Laura Wottrich (informacdo verbal) durante sua entrevista, ao afirmar
gue temos uma construcdo social da relevancia, que parte do lugar histérico da publicidade
neste campo de disputas em que opera a publicidade:

Entdo, eu enxergo que a publicidade é essa atividade econdmica que tem
implicacdes sociais e politicas e que é constitutivamente controverso, porque
ela precisa dar conta de multiplos interesses a partir do mesmo lugar: o
interesse dos anunciantes, da sociedade, do estado, do publico em geral. Isso
faz com que ela esteja sempre em tensdo nessa sociedade. E, para mim, a
relevancia € uma dessas questfes que estdo colocadas em tensdo e é uma
categoria em disputa (Wottrich, informacéo verbal).

Quando analisamos as discussfes sobre as regulagBes politicas das plataformas no
capitulo 3, podemos identificar essa intensa articulagdo do campo publicitario com o campo
politico, ou seja, as questdes que ja sdo proprias da era da midiatizacdo profunda, como o0s
rastreamentos personalizados de individuos e coleta de dados, as evolugdes orientadas por
interesses mercadologicos, também sdo de interesse social e politico. As legislacdes
implementadas, como o Marco Civil da Internet, a LGPD ou a Lei das Fake News, em
discussdo, sdo exemplos de como o campo politico também tem influenciado o campo

publicitario. Embora a legislacéo ndo seja voltada especificamente para isso, mas faz referéncia
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e impacta diretamente a forma como a publicidade pode ser feita ou realizada, por exemplo,
como na propaganda politica.

[...] a0 mesmo tempo, ser relevante para uma experiéncia do publico, mas
socialmente responsavel, ndo infringir as normas que séo instituidas pelo
Estado, respeitar o publico de uma forma mais geral, entender o seu lugar; que
é claro, um conceito de relevancia que ele ndo serve tanto a fins
mercadol6gicos, mas eu entendo que s6 se sustenta a partir desse olhar de
relevancia, é que a publicidade consegue sobreviver como atividade, se ndo €
muito facil de ir se esfarelando (Wottrich, informacéo verbal).

Dessa forma, a relevancia entdo é para além do ser interessante somente para o
consumidor ou responder ao interesse de uma marca ou plataforma, é conseguir realizar um
equilibrio entre os interessados, de uma forma ética e socialmente responsével. A partir de uma
perspectiva da funcdo social da publicidade, Wottrich (informacdo verbal), defendeu essa
compreensdo de que a relevancia publicitaria esta mais presente na conjuncédo desses distintos
interesses, presente por meio de um papel mediador e conflitivo que a publicidade assume.

Observamos que, na percepc¢do dos profissionais publicitarios de Belém do Para, quatro
deles associaram a relevancia com esta fungdo social da publicidade. O publicitario Henrique
destacou que relevante é aquela publicidade responsavel com os seus consumidores, a que esta
disposta a ensinar, que a partir do que oferta e comunica aos consumidores faz com que a marca
se torne referéncia: “[...] a nossa comunicacdo tem que empoderar quem a gente estad
impactando [...] acho que € de responsabilidade das empresas empoderar esse publico para que
tenha um consumo responsavel [...] e se a minha marca me ensina, eu vou comprar mais dela”
(Henrique, coordenador digital). Paula, docente e consultora em planejamento digital, acredita
que uma publicidade relevante é aguela capaz de atender aos interesses dos clientes/marcas,
mas também a do consumidor, pois para ela:

[...] ndo é s6 atender a dor do cliente, mas ferir quinze direitos humanos, né?
E o equilibrio entre essas duas coisas: resolver um problema do cliente mas
também é, de alguma maneira, ter ali um impacto social. Social, que eu digo,
ndo necessariamente para toda a sociedade, mas para a comunidade que ela
vai atingir, para os colaboradores daquele negécio (Paula, docente e
consultora em planejamento digital).

Opinido corroborada pelas publicitarias Caroline e Bruna, que consideram relevante
uma publicidade que busca se comunicar efetivamente com a sua comunidade, que dialoga e
compartilha de valores que sdo importantes para a mesma. Para Caroline, coordenadora digital
de conteldo e estratégia, trata-se da publicidade que ndo é s6 mais venda, mas a que traz uma
mensagem relevante para o cliente, dentro do seu contexto, uma “publicidade que também

estabeleca uma conversa, um prop6sito maior”. Bruna acredita que, no meio digital, em que ¢
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necessario constantemente seguir o fluxo das atualizac6es e novidades, uma marca que tem uma
comunicagdo com valor, ela consegue se posicionar e nao ser “engolida” pelo sistema, e citou
um exemplo de uma cliente da sua agéncia:

[...] Por exemplo, eu tenho uma cliente aqui no escritério, que é uma das
nossas primeiras clientes [..] a gente desde o inicio bate a questdo dos valores,
dos corpos livres, do posicionamento dela de marca para falar com pessoas
reais, que hoje em dia nds trabalhamos com ela quase de forma organica,
pouco patrocinado, muito pouco investido de verba de midia e nosso
engajamento € altissimo, porque as pessoas tém muita afinidade com a marca,
entdo tem uma comunidade que gira em torno do negécio e que compartilha o
que ela publica, que também compartilha do mesmo pensamento, da mesma
referéncia de que a gente coloca dentro daquela pagina, entéo ela sempre se
desenvolve mesmo de forma organica, entdo acho que pra mim isso é o mais
importante mesmo (Bruna, sOcia proprietaria de agéncia de publicidade).

Analisando essa visao dos profissionais, relacionamos com as discussdes realizadas no
capitulo 2 sobre como o0s processos sociais se ddo imbricados aos processos materiais presentes
a partir do desenvolvimento tecnoldgico, e como essas formas de midiatizagdo orientam pessoas
e instituicdes e contribuem para constru¢do do mundo social (Couldry; Hepp, 2017). Observa-
se que o modo que esses profissionais se relacionam com o mundo ao seu redor, com suas
crencas e valores, e com 0s novos modelos de operacdo da publicidade, passam também a fazer
parte das reflexdes sobre o fazer publicitario. Em se tratando de profissionais que atuam em
uma regido como a Amazonia, € importante ter essa percepg¢do sobre aquilo que envolve a
producdo e 0 acesso ao consumo, que pode impactar diretamente na comunidade em que vivem.

Houve também os publicitarios que associaram a relevancia as questdes proprias do
consumo e das légicas de persuasdo para qual a publicidade se constitui em sua esséncia.
Segundo Pedro, a publicidade relevante é a que se relaciona com 0 momento da vida, em que 0
consumidor ou usuario esta:

[...] as pessoas estdo em diversos momentos o tempo todo, né? As vezes, elas
sO querem conhecer alguma coisa, as vezes, elas s6 querem descobrir algum
lugar ou algum tipo de rota e, as vezes, muitas vezes, elas também querem
comprar as coisas. Eu acho que a comunicacéo, tipo a publicidade mais
adequada, é aquela que conversa com 0 momento em que a pessoa ta nessa
jornada que é a vida dela (Pedro, consultor de analise e inteligéncia de
negocios e estratégia de dados).

O publicitario Jodo pontuou sobre a questdo de buscar atender as necessidades do
consumidor de uma forma ética, e isso, ndo precisa ser somente no digital, mas em todas as
formas e meios de se fazer publicidade. Ele considera como publicidade relevante:

[...] aquela que consegue conversar diretamente com a necessidade do
consumidor, entdo, ndo precisa ser a melhor, precisa ser relevante, que nao
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adianta, seja digital, seja off, ou seja 14 0 metaverso, se for invasivo, se for
desleal, ndo adianta, ndo € publicidade efetiva, relevante (Jodo, empreendedor
em publicidade e anélise de dados).

Como discutimos neste trabalho, sendo o consumo uma experiéncia que se da a partir
de sistemas complexos de troca na vivéncia social (Barbosa; Campbell, 2006), é pertinente
observar como os publicitarios compreendem essa relacdo que se da entre quem oferta e quem
consome, mas também sobre entender que isso precisa ser feito de modo ético e ndo invasivo.
E sendo o desenvolvimento das midias e o processo de consumo na Amazonia repleto de
assimetrias econémicas e politicas, que limitam ou diminuem a possibilidade de um acesso de
qualidade as tecnologias em algumas regides, € interessante essa consciéncia de que €
necessario observar a qualidade daquilo que se produz para além do digital, pois ndo é somente
sobre o processo de midiatizacdo profunda, em um contexto de dados, mas é também sobre o
dialogar e entregar a mensagem respeitando a necessidade e o contexto social. inclusive,
fazendo uso de midias adequadas a realidade local.

Um pouco diferente das respostas dos outros publicitarios, Gustavo se colocou na
posicdo de consumidor ao responder a pergunta, afirmando que a publicidade relevante é aquela
que ndo se percebe que é publicidade:

Essa pra mim é a melhor, é aquela que me envolve, ndo com a cara de
“carteldo”, “varejao”, é aquela que me envolve, porque se eu t0 interessado eu
vou buscar ou no caso eu deixo 0 meu rastro pela internet e, ai, o algoritmo
conforme for sendo segmentado, o produto que eu tenho interesse ele aparece
para mim, simplesmente, ali, me mostrando alguma utilidade do produto, o
servico em si, que ndo tem aquela cara de venda que ndo tem mais a garota
propaganda, que tinha muito antes, agora uma influenciadora, um

influenciador (Gustavo, coordenador de redes sociais).

Neste trecho, observa-se como o publicitario valoriza mais a publicidade feita para o
digital e ndo demonstra preocupacao com a utilizacdo dos algoritmos, pois, para ele, isso pode
ser um beneficio em busca da relevancia. Gustavo utilizou um termo “publicidade disfarcada”
associando-a a algo positivo e deu o exemplo:

[...] eu sou consumidor ativo de YouTube, por exemplo, eu assisto muito
canais no YouTube, entdo aquela venda disfargada, que me convence que eu
preciso comprar algo que eu ndo preciso, pra mim, é 0 mais interessante de
tudo, assim, como publicidade mesmo. [...] Eu acho até muito interessante
qguando eu consumia na livraria saraiva (site), entrava, selecionava uns
produtos, depois ndo queria mais, saia, depois eu recebia um e-mail “olha, teus
produtos estao la te esperando no carrinho”, vou la, compro ou nao, isso € uma
estratégia legal (Gustavo, coordenador de redes sociais).
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Dessa forma, ao contrario do que afirmou Jodo, quando ressaltou que nao importa qual
o formato em que essa publicidade circule, e sim que ela precisa fazer sentido para quem ela se
propde comunicar, Gustavo valorizou a assertividade do digital, que é prdpria da midia
programatica que analisamos no capitulo 3. De fato, reconhecemos que a publicidade digital é
precisa e agil no que se propbe quanto a segmentacdo de publico e entrega de mensagens,
contudo, ndo podemos somente nos vislumbrar com aquilo que ela pode entregar, porque, neste
caso especifico sobre o termo utilizado pelo publicitdrio como “publicidade disfarcada”,
precisamos compreender se este “disfarce” € ético ou ndo, pois ja discutimos anteriormente
neste trabalho que existem muitos sombreamentos sobre esse processo de circulacdo no digital,
que vai desde como o algoritmo segmenta o publico e seleciona os meios por onde a publicidade
vai circular.

Entdo, o que seria uma publicidade relevante na perspectiva local diante de
transformacdes globais? De modo geral, entendemos que se trata de uma publicidade
preocupada com o contexto local, com os valores compartilhados com a comunidade, e que
busca compreender as necessidades do consumidor, tudo isso, relacionado ao interesse da marca
e com compromisso ético. Resumidamente, a publicidade relevante € um equilibrio entre os
interesses de marcas e consumidores e uma atuacdo publicitaria ética.

Contudo, é importante pontuar que um mercado periférico, como da regido Norte, onde
ha baixos investimentos em publicidade em relagio ao mercado publicitario nacional®®, ainda
gue marcas e publicitarios estejam dispostos a investir em uma publicidade relevante, € preciso
entender que existem ldgicas algoritmicas de mercado e de plataformas orientando esse
processo. Ainda assim, defendemos que a escolha por um fazer ético tem que acompanhar a
busca pela relevancia. Na secéo a seguir, discutiremos sobre a ética publicitaria frente aos novos
processos da publicidade digital e as percep¢des dos publicitarios quando, diretamente, 0s

questionamos sobre estas questdes e a relagdo publicidade digital, privacidade e experiéncia.

4.2 Etica publicitaria frente aos novos processos da publicidade digital

No capitulo 3, discutimos sobre como a publicidade se institucionalizou enquanto
campo envolta pelos processos de regulacdo e criacdo de instituicdes, como CONAR®" e
CENP®8, que dispdem sobre a profissdo e praticas; e tratamos também sobre os novos desafios

de se regular e monitorar a publicidade no ambiente digital, através da criacdo de leis, o0 que

% Ver dados na introducéo deste trabalho, na pagina 2.
9Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria.
% Conselho Executivo de Normas-Padrao.
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tem gerado tensionamentos entre 0 ambiente politico, empresarial e sociedade. Sendo entdo a
regulacdo na internet um processo em construcdo e o que orienta as préaticas sao as instituicdes
que as regulam, hé que se discutir sobre como a ética é negociada nesses espagos, ou seja, sobre
qual ética estamos seguindo: a ética da profissdo publicitaria ou o que tem se constituido € um
fazer orientado pelas normas e politicas das proprias plataformas?

Sobre ética®® compreendemos que se refere a capacidade de considerar o que é bom para
0 coletivo e se questionar sobre o agir individual, ou seja, ndo seria somente sobre cumprir o
que orienta a lei, mas saber qual o sentido da sua existéncia e aplicacdo, como afirma Vazquez
(2017), a ética estuda o comportamento humano que os homens julgam valioso, obrigatério e
inescapavel e que ela deve fornecer a compreensao racional do comportamento dos homens.
Contudo, de acordo com o autor, quando nos defrontamos com problemas, para resolvé-los
“[...] os individuos recorrem a normas, cumprem determinados atos, formulam juizos e, as
vezes, se servem de determinados argumentos ou razdes para justificar a decisdo adotada ou 0s
passos dados” (Vazquez, 2017, p. 16).

Especificamente sobre ética profissional publicitaria, Petermann (2011) ja destacou
como as praticas publicitarias devem (ou deveriam) apresentar um forte condicionamento ético,
pois a publicidade necessita de mecanismos reguladores e regulamentadores,
institucionalizados ou néo, que se apresentam:

[...] no Cédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, mas prolonga-se até
as normatizagdes do CENP, que regula a triplice relagdo entre agéncias,
anunciantes e veiculos, e até 0 Codigo de Autorregulamentagdo que dispde,
essencialmente, sobre o contetdo dos andncios. As normas éticas do CONAR
determinam a proibicdo do uso de palavras de baixo caldo, da exposicao de
criangas, de ofensa a grupos especificos (mulheres, homossexuais, negros,
entre outras.), da propaganda enganosa, da apologia as drogas e, claro, da
guerra entre concorrentes (Pettermann, 2011, p.143).

O Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda® foi elaborado pela Associago de
Profissionais de Propaganda (APP) e trata-se de documento orientador do comportamento
ético-profissional a ser seguido por quem atua com publicidade em agéncias, veiculos e
anunciantes. Desde que foi criado, em 1957, passou por revisdo somente em 2014, e, segundo
o site da associaco, na fala de Enio Vergueiro, presidente da APP, isso se deu na busca por
atender as exigéncias em funcdo das mudancas impostas dos meios de comunicacéo,

principalmente o digital: “Tudo evoluiu desde 1957 e a atualizagdo era de fundamental

% Para Aristdteles, a ética esta relacionada a toda acdo e toda escolha que tem em mira algum bem, e o bem é
aquilo a que todas as coisas tendem (Aristételes, 1991).

100 codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda disponivel em https://appbrasil.org.br/servicos-e-
manuais/codigo-de-etica/. Acesso em 01 jan. 2025.
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importancia para a atividade publicitaria. Sabemos que a ética € a mesma ética de sempre, mas
ela precisa ser relembrada e colocada aos nossos padrdes atuais de comunicagdo”
(ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 2014).

A principal mudanca do codigo foi a inclusdao das “Normas de orientagdo ética do
profissional de propaganda”, das quais destacamos algumas indicagdes presentes no
documento, como:

e Os profissionais de propaganda devem sempre observar e respeitar as praticas
comerciais dos veiculos de comunicagdo, 0s quais poderdo recusar ou
suspender a veiculagdo de qualquer mensagem que colida com as normas
legais e de autorregulamentacdo publicitaria, com seus principios e valores ou
sua orientacdo editorial, empresarial e comercial,

e Os profissionais de publicidade defendem a liberdade de mercado condenando
toda forma de restrigdo, inclusive a governamental, por entenderem que o
cidadao que recebe mensagens, escolhe bens e servigcos ou opta por aderir a
ideias livremente formuladas é o senhor do seu destino e o grande
empreendedor do desenvolvimento econdmico que gera bem-estar social;

e Os publicitdrios entendem que o respeito & propriedade intelectual na
atividade que exercem é fundamental e indispensavel, condenando qualquer
tipo de uso ou apropriacdo indevida neste campo, da mesma forma que
condenam os acordos predatorios na contratagdo de servigos, por serem
sempre desrespeitosos aos profissionais e danosos ao mercado;

(ASSOCIACAO PAULISTA DE PROPAGANDA, 2014).

Ainda que as novas orientacbes propostas tragam reflexdes a respeito do papel do
profissional no mercado atual, percebe-se a necessidade de tratar de modo mais direto as
questdes que nos impdem o digital. Por exemplo, ao falar sobre “o respeito as praticas
comerciais dos veiculos”, devemos lembrar que as plataformas t€ém suas proprias regras e
normas, ou seja, suas formas de regular o que é certo ou errado, e que ficamos ainda muito
reféns do que somente eles consideram como apto a ser veiculado. Quem julga o que ela
veicula? Como se monitora o que € veiculado? Como podemos exigir delas que também
respeitem as praticas a partir das mesmas normas que seguimos como profissionais?

Outro ponto que desperta preocupagdo ¢ a orientagao sobre “defender a liberdade de
mercado condenando toda forma de restri¢do, inclusive a governamental”, pois quando
tratamos sobre a regulacdo da internet no Brasil e relagbes com o campo publicitario,
identificamos os embates que ainda estdo em curso. Dessa forma, ao explorar as restrigdes
governamentais somente como algo negativo, compreendemos que se exclui o papel regulador
que pode auxiliar todo o ecossistema publicitario digital.

Sobre “o respeito a propriedade intelectual na atividade” entendemos que ¢ algo

extremamente relevante diante dos possiveis impactos negativos com o uso da inteligéncia
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artificial na publicidade, como discutimos anteriormente, com a geracdo de conteddos
incorretos, enviesados ou que violem os direitos de terceiros (ABA, 2023).

Outra atualizagdo recente foi no &mbito do CONAR, com a implementacdo de uma
politica geral de grupos de trabalho (GTs), comités e painéis. Segundo informacdes do boletim
informativo do Conselho, publicado em agosto de 2024, eles afirmam que tem sido um desafio
“[...] manter a autorregulamentagdo em sintonia com questdes atuais e futuras relacionadas a
ética publicitaria em um ambiente de répido crescimento e acelerada diversificacdo das
abordagens dos anuncios” (CONAR, 2024, p. 7), por isso, 0 estabelecimento dessa politica
busca atender a necessidade de ampliacdo do conhecimento do Conselho sobre essas
transformacdes das cadeias de publicidade e para dar vida as ideias de regulacdo inclusiva, do
que eles chamam de regulate it yourself!®?, frente as criticas de ambientes e relagBes
desreguladas.

As instancias visam a ampliacdo do conhecimento e o aconselhamento acerca
de &reas ou tdpicos relevantes, podendo propor a atualizagdo das regras, a
criacdo de guias de interpretacao e aplicagdo dos principios éticos, a producéo
de notas técnicas de orientacdo aos anunciantes, agéncias, influenciadores e
demais participantes das cadeias de cria¢do e divulgacdo dos anuncios, propor
campanhas de esclarecimento ao consumidor e medidas inovadoras, tendo
como escopo a maior eficacia do sistema de autorregulamentacdo e a
publicidade responsavel (CONAR, 2024, p. 7).

Na figura 14, exemplificamos a descri¢cdo dos dois grupos de trabalhos em atividade -
GT Digital e GT de Apostas - gue vem desenvolvendo trabalhos acerca do esclarecimento do
sistema de autorregulamentacdo e no acompanhamento de transformacgdes dos formatos e

abordagens da publicidade.

101 Tradugdo para “Regule vocé mesmo”.
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Figura 14: GTs em atividade no CONAR

GTs EM ATIVIDADE

NNo momento, a dire¢ao do Conar conta com o apoio de dois GTs

GT Digital

Grupo técnico para discussao, pesquisa e formulacao de sugestoes

para melhorar a implementacao das regras de autorregulamentacao

para a publicidade digital. O GT Digital foi o responsavel pela proposta

do Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais, aprovado em

dezembro.2020. Agora, o GT acompanha, além dos demais topicos

Ce NAR relevantes da publicidade digital, aimplementacao do Guia, ao longo dos
c quase quatro anos de sua vigéncia.

GT Apostas

Criado em julho de 2023. Foi responsavel pela proposta do Anexo “X"
do Codigo, sobre a publicidade de Apostas, aprovado em dezembro
de 2023. Neste ano, o GT devera analisar aimplementacao das regras
eticas do Codigo a publicidade do setor e a harmonizagao com a
regulamentacao publica da atividade, que se encontra em curso.

Fonte: CONAR, 2024.

Neste contexto, observa-se que a ética tem sido tema em discussao nas instituicdes que
orientam e regulam o campo publicitario, com uma disposicdo em acompanhar as
transformacdes em curso. Contudo, como cobrar uma ética em ambientes digitais, de algo que
ainda nem totalmente regulamentado estd? As instituicdes ainda aprendem sobre as regras de
um jogo que néo sdo delas e quando vemos seus movimentos em busca de conhecer essas novas
ambiéncias, é cercado do interesse em manter o sistema de producdo e de mercado com foco
no lucro, em que se imp&em os argumentos sobre resultados comerciais. Sera que ha uma real
preocupagao com um comportamento ético e em trabalhar para que essas discussdes alcancem
os profissionais publicitarios? Toaldo (2005) discorreu sobre os desafios de exercer a ética
diante de principios capitalistas:

As ‘leis’ que regulamentam o mercado nesse contexto, em muitas
circunstancias, distanciam-se daguelas destinadas ao ambiente social, pois se
o fim ultimo é o lucro, as vezes, o atingi-lo “a qualquer custo” é que acaba
orientando as préticas realizadas em seu nome. E nesse contexto emotivista,
orientado por principios capitalistas, contudo, que o publicitario encara o
desafio de exercer sua profissdo, considerando, ainda, os limites da ética
(Toaldo, 2005, p. 36).
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Ao apresentar a Teoria dos Multiniveis, Drumwright (2007) explora a ética publicitaria
nos niveis micro, meso e macro das organizagdes: o nivel micro sdo os valores morais de cada
profissional, o comportamento individual em relacdo a ética; o nivel meso diz respeito ao
comportamento e cultura da propria empresa e de que modo isso afeta a sensibilidade moral
dos profissionais; e o nivel macro sdo os efeitos da comunicacdo/publicidade na sociedade.

Com base nestes conceitos, 0 autor também apresenta uma visao critica ao defender uma
abordagem mais profunda e abrangente que néo se limite as exigéncias legais ou aos codigos
profissionais existentes, justificando que sdo amplas as nuances éticas que podem surgir no
campo e que elas ndo estdo totalmente amparadas por codigos profissionais da inddstria; e que
esses codigos raramente incentivam uma analise ética mais profunda, por isso, a necessidade
de os profissionais da publicidade adotarem uma postura proativa e responsavel em suas
préticas, assumindo uma responsabilidade ética, considerando as implicagdes morais*®? de suas
acOes, mesmo em areas nao regulamentadas.

A lei da publicidade é um subconjunto do dominio da ética da publicidade.
Ela ndo abrange e ndo pode abranger toda a ética da publicidade. Nem os
cadigos profissionais completam a tarefa [...]. Eles geralmente reafirmam a lei
e se concentram amplamente em evitar enganos e permanecer livres de
fraudes. Os profissionais da publicidade podem concluir que, se algo ndo for
explicitamente contra um cddigo, entdo deve ser ético. Consideragdes éticas
podem levar a leis ou codigos, mas o julgamento ético também diz respeito a
tomada de decisGes em areas que ndo sdo regulamentadas atualmente
(Drumwright, 2007, p. 399, traducdo nossa).

No artigo apresentado sobre os resultados da pesquisa “Consumo e Publicidade sob as
perspectivas éticas e/ou morais —analise da producao cientifica no periodo 2008-2018”, Toaldo
(2019) analisou e mapeou os estudos relacionados ao consumo e a publicidade, com enfoque
em reflexdes e problematizacdes éticas e/ou morais. De acordo com a autora, a definigdo de
ética explorada nos artigos refere-se ao comportamento do individuo e propde “uma reflexdo
critica, formal ou informalmente, sobre o agir publicitario na producdo de seus produtos,
justamente porque estes referem-se e afetam a outros — espectadores, consumidores,
concorrentes, sociedade como um todo” (Toaldo, 2019, p. 107). Além disso, a autora destaca
que “a percepcdo dos autores ¢ a de que os profissionais parecem conscientes sobre contetidos
proprios e improprios, mas cedem a dindmica competitiva da profissdo e do mercado” (Toaldo,
2019, p. 108).

Diante das discussdes sobre ética publicitaria, na pesquisa de campo, etapa Il, com os

profissionais publicitarios, realizamos o seguinte questionamento aos mesmos: “Vocé ja

102 De acordo com Véazquez (2017), a moral é a prépria agdo do individuo no seu encontro com o outro.
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atravessou ou vivenciou alguma questdo na sua pratica profissional que envolveu questdes
éticas no que tange a comunicacgdo e a publicidade no digital (seja por parte do anunciante, do
veiculo, da construcdo da mensagem, da andlise dos resultados etc.)? Poderia contar algo sobre
esse(s) caso(s)?”.

Trés dos interlocutores - Pedro, Caroline e Henrique - afirmaram néo terem se deparado
com nenhuma situacdo antiética no contexto digital. Caroline, coordenadora digital de contetido
e estratégia, mencionou que, no momento da entrevista, ndo se recordava de nenhum exemplo
que pudesse compartilhar. Pedro, por sua vez, discorreu sobre o assunto e explicou 0 motivo
pelo qual acredita ndo ter vivenciado tal situacdo. Segundo ele, no seu trabalho, ele apenas
recebia os dados das plataformas, sendo estas as responsaveis por manipular e gerenciar as
informacdes.

Nio... [...] hunca me deparei, principalmente porque eu nunca trabalhei em
plataforma, né? [...] a gente trabalha de acordo com que as plataformas
conseguem nos entregar, de acordo com a legislagdo, as plataformas, elas tém
todos os dados, né? Entdo como elas vao utilizar isso, como elas vao tratar,
como elas vao entregar, como elas conseguem esses dados é um aspecto muito
mais sensivel do que é do meu trabalho (Pedro, consultor de analise e
inteligéncia de negdcios e estratégia de dados).

Na compreensdo de Pedro, empresas como Facebook e Google tém muito mais
propensdo a agir de modo errado, 0 que ndo aconteceria muito com empresas mais tradicionais
e conservadoras, no que ele denominou como empresas que agem de maneira mais friendly%:

[...] 0 que a gente acompanha de empresas como o Facebook como Google é
gue elas trabalham do jeito errado até ser contra a lei. E ai tipo vira contra a
lei 0 jeito que elas estavam trabalhando, mas empresas como Samsung,
Bradesco, etc, eles trabalham sempre da maneira mais friendly, é sempre
muito mais conservador, né? E um espago muito mais conservador do que uma
empresa que precisa ser disruptiva, né? (Pedro, consultor de analise e
inteligéncia de negocios e estratégia de dados).

A fala de Pedro demonstra um certo distanciamento da responsabilidade sobre o uso dos
dados. Ele afirma apenas trabalhar com os dados, sem se responsabilizar por como foram
coletados, ainda que compreenda que as empresas de tecnologia, por vezes, atuam transpondo
o limite do que é certo. Nesse contexto, percebemos um jogo entre o individual e o coletivo:
enquanto se aponta o que as plataformas fazem, cabe também a pergunta — e o que eu fago?
Como, de forma ética, lidamos com essas questdes no dia a dia da publicidade? Sera que

13Empresa friendly é aquela que atua com medidas de producdo e infraestrutura que reduzem os impactos
socioambientais e preza por uma producdo, consumo e modelo de vida sustentavel. Mas entendemos que, ao usar
o0 termo, ele quis dizer empresas mais responsaveis.
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estamos apenas observando dados e segmentos de publico para construir e enviar mensagens
publicitérias, sem questionar os processos por tras deles? O quanto nos preocupamos com 0S
usos desses dados para atingir metas comerciais? Como as ac¢des do "eu" (o profissional ou
empresa) impactam o "outro” (o consumidor ou sociedade)? O jogo entre o individual e 0
coletivo, assim, desafia as praticas do mercado considerando o impacto ético das decisdes.

Henrique afirmou que n&o se deparou com nenhuma situa¢do, mas que ele entende que
ter acesso a base de dados que o Google disponibiliza é de certa forma algo sensivel e que
precisa ter cuidado sobre o seu uso ético.

[...] O que eu poderia te falar assim, eu teria e-mails, telefones de pessoas que
eu acharia incorreto mandar mensagem, eu estaria violando a lei, né?
Infringindo a lei se eu mandasse uma mensagem para ela. Por exemplo, se eu
usasse aquilo para fazer uma campanha, por exemplo, entendeu? S6 que como
eu ndo fiz, eu ndo acho que eu violei a lei ou foi antiético. Enfim, nem
vivenciei esse tipo de ocorréncia (Henrique, coordenador digital).

O depoimento de Henrique, apesar de afirmar que ndo cometeu a¢des antiéticas e que
compreende 0 processo em questédo, nos leva a refletir sobre a dualidade existente entre o papel
do profissional de comunicacdo e os interesses do mercado, assim como sobre sua posi¢cdo
enquanto sujeito ativo nesse contexto. Em ambientes plataformizados, onde o0 acesso a
informacdo é facilitado pela disponibilidade de dados, surge uma relacdo de poder entre os
produtores. Essa dindmica, por vezes, pode colocar os profissionais em situacdes que 0s
induzem a adotar comportamentos antiéticos.

Jodo e Paula discorreram sobre a necessidade de um comportamento ético com seus
clientes e as situagdes vivenciadas a partir do comportamento deles. Jodo, empreendedor em
publicidade e anélise de dados, afirmou ter passado por vérias situacfes em que questionou o
carater etico das relacdes e exemplificou:

[...] uma lista de 2000 nomes que o cliente me deu que néo sabia exatamente
a procedéncia... “Ah, toma aqui a lista de amigos do WhatsApp” ou, nas
eleicBes, vou contratar o fulano que ele divulga a festa de aparelhagem, vocés
vao pegar a lista dele para fazer antincio... esse tipo de coisa ¢ o embate
constante... na maioria das vezes, ja consegui vencer ¢ dizer ndo vou usar
agora nessas eleicdes (Jodo, empreendedor em publicidade e analise de
dados).

J& Paula, atuando como freelancer, destacou sua preocupacao ao lidar com o acesso as
contas digitais de seus clientes, que incluem dados sensiveis, como senhas e informacdes de

pagamento.

[...] a gente tem 0 acesso das informacGes deles para entrar naquela rede ou
até mesmo quando tu és o responsavel por pensar em estratégia de midia paga
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ai, as vezes, tu tem que preencher dados do cartdo do cliente. Entdo sempre
vira uma questdo assim, tipo [...] Ah, como é que a gente vai fazer a gestdo
disso, vai ser vocé que vai fazer esse cadastro, a gente vai fazer junto ou vocé
vai me passar a senha? 1sso sempre é uma questao (Paula, docente e consultora
em planejamento digital).

Paula continuou evidenciando a necessidade de discutir sobre esses acessos e de como
tornar essas relacdes mais transparentes: “[...] eu acho que também nao se discute de uma forma
mais, assim, profissional sobre essa nossa relacdo com os dados, ndo sé do nosso consumidor
final mais do nosso cliente [...] Eu acho que é quase uma coisa assim como educacdo”. Nessas
falas de Paula e Jodo observamos como 0s profissionais adotaram uma postura mais proativa
em refletir sobre suas préticas e as respectivas relaces e impactos que advém a partir delas.

Gustavo e Bruna afirmaram ter vivenciado situagdes em que foi necessario questionar a
solicitacdo do cliente. Gustavo exemplificou com as praticas de sorteio no Instagram. Para o
publicitério, essa acdo é considerada inadequada, mas, ainda assim, muitos clientes insistem em
realizé-la. Ele sempre tenta argumentar que essa ndo é a melhor forma de estabelecer confianca
e alcancar o engajamento dos seguidores:

Olha, a pratica do sorteio Instagram, ela ¢ errada...e vérias e varias vezes o
cliente pede “Vamos fazer o sorteio”. E a gente fala, nao € a forma mais correta
da gente ganhar seguidor, ndo € sorteio ndo, mas eles dizem “vamos fazer
sorteio, todo mundo faz” (Gustavo, coordenador de redes sociais).

Bruna, sdcia-proprietaria de uma agéncia de publicidade, em seu relato, descreveu
aspectos relacionados a criacdo de mensagens que nem sempre estavam diretamente ligados ao
digital. Em um dos casos, contou que decidiu ndo desenvolver uma campanha de Natal apds
sugerir a cliente o uso de diferentes perfis de pessoas para representar a diversidade, proposta

gue néo foi aceita.

[...] Enfim, a gente fez um mix de influenciadores que englobasse todos 0s
tipos de pessoas, né, que as pessoas se reconhecessem naquela troca ali de
presente. E a contratante ndo quis, ela queria s6 mulheres brancas loiras com
cortes padrdes, né, e tudo mais (...) ai a gente se negou a fazer, a gente falou
assim que ndo ia fazer, porque isso ndo fazia parte do valor da nossa empresa,
que a gente precisava ter representatividade e aquilo no eu ia dar certo e a
gente ndo executou (Bruna, socia proprietaria de agéncia de publicidade).

Outro relato de Bruna foi sobre uma filmagem realizada para um cliente, na qual a
agéncia questionou a forma como o cenario foi montado. Diante disso, Bruna decidiu nédo

veicular as imagens por considerar que elas ndo representavam a realidade.

[...] j& aconteceu também de a gente fazer uma filmagem numa fabrica de um
cliente e a gente vé que o cliente organizou a fabrica daquela forma sé para
filmagem que ndo era real assim, entdo, a gente também n&o exp0s 0s videos,
ndo soltou, porque ndo era verdade aquilo ali. Eu acho que é importante a
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gente trabalhar com verdade, até porque hoje dentro da rede social, tem um
ponto super importante que a gente precisa ser verdadeiro, porgue a gente esta
falando, se ndo vem alguém 14 e fala a verdade, né? Entdo a gente busca
sempre ser 0 mais real (Bruna, sdcia proprietaria de agéncia de publicidade).

Nessas falas dos profissionais, retomamos, mais uma vez, a discussao sobre o dilema
ético que podem enfrentar ao tentarem orientar praticas de mercado que considerem o coletivo
e estejam alinhadas com o que entendem como correto. No entanto, muitas vezes, veem-se
impossibilitados de agir conforme desejam. Gustavo, por exemplo, apesar de ter alertado e se
sentir incomodado, demonstrou na entrevista que ndo deixa de realizar determinada agao caso
o cliente solicite, mesmo entendendo que ndo seja a melhor alternativa. A frase do cliente -
“todo mundo faz” - evidencia ndo uma preocupacdo com 0 que € correto, mas sim com a
necessidade de atender a uma demanda de mercado. Pressupomos que Bruna, talvez por ser
gestora de uma agéncia, esteja em uma posicdo que lhe permita ter mais autonomia para
questionar algumas praticas. Mas até que ponto esse limite se sustenta, considerando que se
trata de um cliente da agéncia contratando um servico?

Hansen et al (2024b), no trabalho “Tomada de Decisdo Etica no Trabalho Publicitério
em Belém/PA®” sugerem que, embora os desafios €ticos sejam uma constante no trabalho
publicitario, a preservacao de valores morais pessoais e a autonomia na gestao de decisdes sao
fatores determinantes para a manutencdo de uma conduta ética. Entre os resultados
apresentados, os autores destacaram que:

[...] as condicbes (anti)éticas do ambiente organizacional incidem na tomada
de decisdo dos profissionais publicitarios. No entanto, constatamos que é
possivel preservar um comportamento ético através da gestdo da atividade
publicitaria com base em valores morais pessoais. Desse modo, entendemos
que apesar das adversidades, os publicitarios demonstram: capacidade de se
posicionar eticamente, mesmo habitando um campo e um contexto desafiador;
capacidade de identificacdo de um contetdo ético; e percepgdo de alternativas
de agdo (Hansen et al., 2024b, p. 128).

Corroboramos essa afirmacéo ao identificar, nas falas dos interlocutores, que, ao serem
questionados sobre experiéncias envolvendo questfes éticas, eles associaram 0 tema ao
cumprimento do que é correto, interpretando a pergunta como uma busca por situa¢fes que
pudessem ferir principios éticos. E importante destacar também que os interlocutores que

afirmaram ndo terem vivenciado tais situacGes basearam suas respostas no fato de nao terem

104 pesquisa realizada no Observatdrio de Publicidade e Etica no Consumo (Opetic) analisou dilemas éticos nas
relagdes profissionais no campo publicitario em Belém do Para.
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praticado atos antiéticos diretamente. No entanto, suas explicacGes revelaram uma compreensao
de que, indiretamente, estdo expostos a questdes éticas ao interagir com as plataformas, sendo
necessario tomarem decisdes individuais para agir de maneira ética.

Outra questdo que compreendemos é que os profissionais Bruna, Paula e Jodo, por
atuarem de forma autbnoma, ampliaram suas reflexdes ao exemplificarem acgdes vivenciadas,
relacionando-as com seus principios e valores. Eles mencionaram que, em algumas situacdes,
decidiram ndo continuar um trabalho ou questionar o que estava sendo realizado. Este aspecto
também € enfatizado no estudo de Hansen et al. (2024b, p. 128): “Notadamente, o nio
pertencimento a uma organizacdo formal, uma vez que os entrevistados sdo profissionais
liberais gerindo o préprio negdcio publicitario, permite que tomem decisbes baseadas em
principios proprios, pautados em crengas € no carater moral”.

Destacamos também que todos os exemplos mencionados pelos interlocutores
remeteram ao uso de dados disponibilizados por plataformas ou clientes, ou a acdes realizadas
em redes sociais digitais. Sobre isso, como corroboram Hansen et al. (2024a, p. 275), nos
ualtimos anos, as preocupacdes com a ética publicitaria se expandiram para abarcar as midias
contemporaneas digitais e “novas e desconcertantes questdes €ticas surgiram [...] aumentando
as tentacdes, 0s riscos e as recompensas do comportamento antiético no setor publicitario”.

Dessa forma, observamos que, no que tange as impressdes do trabalho de campo
realizado, h4, por parte dos profissionais publicitarios entrevistados, uma preocupagdo com o
seu comportamento ético. As instituicbes que regulam e orientam as praticas também estdo
atentas as transformacdes em curso. No entanto, ainda existe um espaco ndo plenamente
alcancado por essas instituicbes e profissionais no ambiente digital: compreender como
funcionam e o impacto que exercem sobre a atuacdo publicitaria. Pois, as acOes realizadas nesse
contexto, mesmo que indiretamente, refletem no fazer profissional.

Certamente, entendemos que, no momento, ainda ndo dispomos de recursos suficientes
para adentrar nesses espagos e exigir mais transparéncia sobre suas formas de operar. No
entanto, enquanto esses ambientes forem permeados por desconfiangas éticas e morais,
podemos refletir e questionar nossas atitudes diante do que nos € apresentado, analisando como
agimos frente aos cenarios éticos que o digital nos impBe. Nesse sentido, concordamos com
Toaldo e Hansen (2024) - em estudo sobre o atuar publicitario e sua interface ética - quando
enfatizam que a formacdo ética dos futuros profissionais de publicidade deve ser uma
prioridade, tanto no ambiente académico quanto no mercado de trabalho:

Os jovens estudantes de publicidade precisam considerar a condicdo
mediadora que cada sujeito exerce no meio em que vive, como isso afeta o
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outro e como por ele é afetado no ambito fisico, subjetivo ou emocional.
Condicdo mediadora ocupada pelo profissional de publicidade no contexto
dos consumos, no qual lhe cabe refletir sobre como opera no trabalho de
desenvolver produtos publicitarios: ao promover a circulacdo e a reproducdo
de significados, que atuam de forma fundamental nas relacbes e na
socializagdo; afetam individuos e estimulam que se afetem mutuamente.
Considerando, especialmente, a condi¢do da publicidade contemporanea, que
se apresenta de forma muito mais sutil no cotidiano das pessoas, menos
interruptiva (Toaldo; Hansen, 2024, p. 197).

Na secdo a seguir, discorremos sobre as percepc¢des a partir do campo e os desafios e
projecBes que vislumbramos para uma formacgdo e atuacdo publicitaria ética e responsavel

diante de um ambiente de midiatizag&o profunda (Couldry; Hepp, 2017).

4.3 Formacao e atuacdo publicitaria em Belém do Para: desafios e projecdes

Observamos, ao longo da presente pesquisa, que a dependéncia de processos de
mediacdo tecnoldgica e institucional, que ordenam o social e o transformam (Couldry; Hepp,
2017) tem recaido, cada vez mais, sobre a atuacdo de profissionais da publicidade. No entanto,
esse desafio ndo se restringe apenas ao momento em que os profissionais estdo diretamente
atuando no mercado. E necesséario um olhar atento desde o periodo em que estdo no ambiente
académico e, posteriormente, ao longo de toda a trajet6ria profissional. 1sso se deve a constante
necessidade de atualizacdo que os publicitarios enfrentam para acompanhar as frequentes
inovacOes tecnoldgicas. Essa dinamica pode gerar descompassos entre as expectativas em
relacdo ao desempenho desses profissionais e 0 que eles conseguem efetivamente entregar.

Nos capitulos 2 e 3, destacamos, a partir dos relatos de nossos interlocutores, as relaces
de dependéncia que sua atuacgdo profissional, no meio digital, mantém com as plataformas, bem
como a necessidade de maior formacao e conhecimento sobre publicidade digital, algoritmos e
0s ambientes em que essas praticas circulam. Observamos que esse processo de aprendizado e
atualizagdo é continuo, indo além das atribuicbes do "fazer", abrangendo também a
compreensdo de como esses processos se estruturam e acompanham as transformacgdes do
mercado publicitario.

No capitulo 3, abordamos como a inteligéncia artificial (IA) surge como um dos
elementos mais disruptivos na publicidade contemporanea. Sua capacidade de operar de forma
rapida e altamente adaptavel contrasta com os processos humanos de aprendizado e atualizagéo,
criando um cenario marcado por desigualdades de acesso a recursos. Ainda assim, é
fundamental lembrar que as inteligéncias artificiais sdo criadas e desenvolvidas por seres
humanos, o que levanta questdes éticas e morais sobre quem controla esses sistemas e como

eles devem ser utilizados.
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Diante de um mercado em que as IAs estdo cada vez mais sendo utilizadas, exige-se que
0s publicitarios se adaptem continuamente as realidades tecnoldgicas. Essa adaptacdo, no
entanto, ndo esta isenta de custos, tanto em termos pessoais quanto éticos. Um exemplo disso é
0 uso controverso de deepfakes para recriar personalidades, como no caso da campanha da

Volkswagen com Elis Reginal®

, que ilustra como a tecnologia pode ser aplicada de maneiras
que provocam debates profundos sobre limites e responsabilidades. Por isso, precisamos fazer
uma reflexdo sobre o papel da formacédo critica dos profissionais, especialmente no campo
criativo.

Nas entrevistas, ficou bem pontuado que, frente a tecnologia, houve momentos em que
a reflex@o do profissional, o componente de formacao daquele profissional foi o responsavel
por interpretar quais 0os melhores caminhos para se desenhar aquela mensagem, independente
da pléstica utilizada, o conteudo se sobrepunha numa forma de questionamento e de (re)tomada
de decisdes e estratégias. Portanto, a formacao e a atuacdo publicitaria na era digital ndo podem
ser dissociadas dessas complexidades. E essencial que os cursos de publicidade considerem n&o
apenas as técnicas e ferramentas, mas também as implicagdes humanas e éticas do uso da
tecnologia para que os profissionais estejam mais preparados para atuar em um mercado que
exige flexibilidade, criatividade e consciéncia critica.

Toaldo e Hansen (2024) argumentam que a formacao ética no ambiente académico, por
meio das préaticas de ensino e dos processos de ensino-aprendizagem, é importante para moldar
profissionais criticos e reflexivos, capazes de equilibrar as demandas do mercado com 0s
valores éticos, sendo assim a educacdo €tica é indispensavel para garantir que os futuros
publicitarios desenvolvam praticas mais conscientes e responsaveis.

Né&o obstante, é preciso reconhecer a necessidade de conhecer como as visdes
éticas sdo (de)formadas na faculdade. Por isso, a importancia de estudar
igualmente a perspectiva docente; as praticas de ensino que priorizam a ética;
0 modo como a ética estd sendo ensinada; 0s processos de ensino-
aprendizagem em torno da publicidade, da ética e do consumo. O futuro da
atividade publicitaria ndo estd fora da vida académica. Por intermédio de
nossas investigacoes e, especialmente, da nossa acdo educativa em sala de
aula, produzimos repercussdes no fazer publicitario, porque participamos da
formacdo de profissionais futuros gestores e lideres no direcionamento da
atuacdo que pode modificar o fazer, desde que criticos-reflexivos (Toaldo;
Hansen, 2024, p.197-198).

105 Ver em https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/elis-regina-volkswagen-comercial. Acesso em 04
jan. 2025.
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No capitulo 2, mencionamos que, no ambito da formacao publicitaria, as Diretrizes
Curriculares Nacionais do Curso de Graduagdo em Publicidade e Propaganda (DCNs)* foram
atualizadas em 2020. Durante o processo de elaboracdo dessas Diretrizes, foram realizados

estudos diagnosticos regionais. Na regido Norte, foi aplicado um questionario on-line®’

que
abordou questbes como: a) qual a importancia da academia (ensino/aprendizagem) para a
formacéo do publicitéario; b) qual a importancia do mercado com relagdo a aprendizagem e ao
ensino para a formagao do publicitario? c) Qual o papel do publicitario, nos dias de hoje, como
ator social? Apresentamos, a seguir, alguns topicos dessa pesquisa, pois identificamos que eles
dialogam diretamente com 0 nosso estudo e com as reflexdes propostas nesta se¢éo.

Com relacdo a importancia da academia, os respondentes ressaltaram que a formacéo
académica é essencial para o profissional de publicidade, atribuindo-lhe uma importancia
méaxima (nota 10). Destacaram que ela proporciona conhecimentos em diversas areas,
desenvolvendo tanto habilidades estratégicas quanto técnicas necessarias para a profissdo.
Além disso, contribui para o desenvolvimento de uma postura critica e reflexiva, bem como
para a compreensao de aspectos éticos e o debate sobre criacdo e producédo publicitaria.

Os respondentes reconheceram que a formacdo académica prepara o profissional de
maneira completa, oferecendo ndo apenas conhecimentos praticos, mas também uma base ética
solida. Contudo, enfatizaram a relevancia de integrar conhecimentos académicos e praticos na
formacéo, dado que o mercado estad em constante transformacao:

O ensino académico é fundamental, pois néo basta ser conhecedor do mercado
(fato bastante relevante), mas ha uma necessidade de qualificacdo especifica,
pois 0 comércio vive em constante mudanca e isso (preparacdo académica)
pode sim ser um diferencial. E o caminho para obter a base cientifica na
formac@o profissional de publicidade, é a legitimidade da profissdo. O novo
profissional publicitario, porém, esta saindo do curso superior sem condicoes
para enfrentar o mercado. Cada vez mais, na pratica mercadoldgica, observa-
se 0 quanto faz diferenca o desenvolvimento tedrico e de pesquisa para um
bom entendimento da cultura do consumo (MEC.GOV.BR, 2020, p.7).

Com relacéo a importancia do mercado na aprendizagem e no ensino para a formacéo
do publicitario, os respondentes afirmaram que o mercado é fundamental neste processo, pois

oferece uma troca de saberes que complementa o ensino académico.

1%6parecer do Ministério da Educacdo - CNE/CES N°: 146/2020. Resolugdo que institui o que deve ser observado
pelas Instituicdes de Educacdo Superior (IES) na organizacdo, no desenvolvimento e na avaliagdo do curso de
Publicidade e Propaganda no &mbito dos Sistemas de Educacdo Superior do pais.

107 A pesquisa foi realizada com estudantes, professores, profissionais da area e de outras areas afins na regido,
realizada no periodo de 16 de julho a 5 de agosto de 2018, apresentou um total de 30 respostas. O Diagndstico da
Regido Norte foi assinado pelo Prof. Dr. Luiz Cezar Silva dos Santos (UFPA), representante da Regido Norte na
Subcomissdo das DNCPP.



161

O mercado ajuda o publicitério a obter a pratica dos conhecimentos adquiridos
na academia. Ambos devem estar conectados, pois sé a universidade nédo
completa o profissional. O mercado tem fundamental importancia, j& que €é
com ele que aprendemos na pratica tudo que é repassado na faculdade
(MEC.GOV.BR, 2020, p. 8).

A respeito do papel do publicitério, nos dias de hoje, como ator social, os respondentes
destacaram sua capacidade de intervir nos processos sociais por meio de contribuicoes
informativas e educativas. Ressaltaram, especialmente, a necessidade de uma atuacéo ética,
considerando a dinamicidade do mercado atual. Nesse contexto, o publicitario deve ser capaz
de compreender as motivagdes de consumo e atuar como um reflexo da sociedade, promovendo
reflexdes criticas e incentivando mudancas de comportamento.

E uma figura que opera em um campo fundamental para os tempos de agora,
e exatamente por isso é um profissional cheio de responsabilidades que
ultrapassam a simples criacdo de pecas e campanhas [...] O publicitario tem
uma responsabilidade gigante como ator social. Ele dita moda,
comportamentos e héabitos por meio da persuasdo [...] Ele tem grande
responsabilidade social, a partir do momento em que ele pode mudar todo um
contexto social, moral e ético de uma pessoa, por meio das suas ideias, suas
palavras, suas estratégias e suas técnicas. Ele pode (e deve) contribuir para
uma mudanca de comportamento e para a evolugcdo de um pais.
(MEC.GOV.BR, 2020, p. 13).

Por fim, no diégnéstico realizado na regido Norte, os entrevistados destacaram a
importancia de preparar os profissionais para compreender 0s processos de sociabilidade e a
relevancia da publicidade no mercado, na economia e na sociedade como um todo. Além disso,
apontaram a necessidade de que os conteldos académicos se conectem a experiéncia
contemporanea de alunos e professores, refletindo a realidade atual, de modo mais auténtico e
verdadeiro.

Nao adianta “ensinar” e discutir publicidade baseados em praticas e
comportamentos que ja ndo tenham aderéncia a experiéncia atual - um tempo
e um espaco alterados em suas perspectivas tradicionais. Essa compreenséo
talvez devolva aos egressos do curso de Publicidade e Propaganda (e por
consequéncia a propria atividade) a proeminéncia perdida para outras areas e
profissionais no mercado e nos negécios (MEC.GOV.BR, 2020, p. 13).

No recorte apresentado, conseguimos identificar a relevancia da formacdo académica
na constituicdo de publicitarios capazes de atuar de maneira ética, critica e alinhada as
demandas do mercado contemporaneo. Contudo, compreende-se que ha um desafio de conciliar
teoria e pratica em um cenério mercadolégico em constante transformacgéo e de um ambiente
social que exige desse profissional muito mais que habilidades técnicas, mas que tenham

responsabilidade ética e a capacidade de provocar mudangas comportamentais e sociais.
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Neste contexto, na nossa pesquisa com os profissionais publicitarios de Belém do Para,
na etapa de campo II, realizamos as perguntas “Como vocé compreende o seu papel enquanto
profissional da publicidade nesses novos processos de producdo e veiculagdo da publicidade
digital e os seus impactos na sociedade?” e “Como vocé imagina o futuro da publicidade no
contexto dos dados e algoritmos? E a Publicidade Digital na Amazonial®?”, e discorremos a
seguir sobre as percepcdo dos mesmos.

Com relagéo a visdo sobre o seu papel enquanto profissionais e os impactos na sociedade
nesta era digital, observamos que eles tém um consenso sobre a necessidade de construir um
mercado mais estruturado e consciente, como destacou Jodo, quando relembrou sua trajetoria
com um dos primeiros profissionais a trabalhar com publicidade digital em Belém, e enfatizou
a importancia de desbravar caminhos, bem como educar a sociedade sobre o que € essa
publicidade.

[...] quando eu comecei na publicidade, eu entendi naquele momento que para
eu ter um mercado de digital eu precisava fazer o meu mercado de digital,
ndo esse papo de Coaching [...] ja tinha entendido, qual era o caminho [...]
nado sabia onde nds iamos dar [...] mas eu precisava fazer com que para eu ter
dinheiro precisaria ter que ensinar um pouco 0 que eu Sei, € assim que eu
enxergo [...] Entdo eu preciso ser essa voz para a sociedade para educa-la, ao
mesmo tempo, mostrar como essa publicidade funciona, né? (Jodo,
empreendedor em publicidade e analise de dados).

Henrigue complementa essa visdo relacionando o seu papel de profissional na educacéo
dos seus clientes/marcas, ao defender que os publicitarios devem ajuda-los a compreenderem o
impacto de suas a¢Bes na sociedade, incentivando praticas mais éticas. Contudo, ele relata que,
por trabalhar com empresas grandes, € dificil quebrar o sistema de mercado ja estabelecido.

[..] hoje, apesar dos clientes ndo estarem muito a fim, mas eu vejo meu papel.
E como eu te falei, assim, como eu gostaria que esses grandes players fizessem
comigo. Sé que, claro, ai 0 meu modelo de negdcio ndo deixa eu fazer isso,
né? Mas eu queria que ele entendesse muito mais, queria empoderar esse meu
cliente, tentar mais vezes com ele para mostrar como funciona, que ele poderia
fazer de outras formas, mas € muito dificil assim tu quebrar um sistema sabe.
Principalmente quando vem de cima, porque a gente trabalha com empresas
muito grandes, né? [...] entdo é muito dificil vocé quebrar a cadeia ali. As
vezes, ja vem, ja to acostumado, tipo eles querem continuar com aquilo e as
vezes mudar muito pouco (Henrigque, coordenador digital).

198Esclarecemos também que, ao utilizar “publicidade digital na Amazonia” em vez de “publicidade digital em
Belém” na pergunta, nosso objetivo ndo foi ampliar o escopo da pesquisa. Em nosso trabalho, sempre que nos
referimos a Belém do Para, a consideramos parte da Amazodnia. De certa forma, essa escolha busca provocar uma
reflexdo entre os interlocutores, incentivando o reconhecimento de pertencimento a um espago de ainda maior
relevancia e com desafios proporcionais.
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As opinides de Jodo e Henrique corroboram o diagndstico apresentado anteriormente
sobre a visdo dos publicitarios do Norte para a elaboragdo das DCNs, quando afirmaram que o
publicitario tem um importante papel nos processos sociais para contribuir com acGes
educativas e éticas. Contudo, nos deparamos com os desafios que o mercado impde, quando se
apresentam estruturas ja estabelecidas, ou seja, nestes casos, os profissionais de publicidade
apresentam o desejo de agir de modo ético e preocupados com o0 modo que atuam com a
sociedade, mas se deparam com barreiras que estdo para além daquilo que eles podem
modificar.

Gustavo, por sua vez, ressaltou a dinamicidade do mercado e a necessidade constante
de adaptacdo e aprendizado para oferecer contetdos relevantes ao publico. O publicitéario
destacou também que, nessa busca pela relevancia, como profissional, ele tenta observar e
procurar entender as necessidades locais, para que a publicidade seja mais significativa e
conectada com a realidade das pessoas.

[...] eu acho bem legal, assim, essa transformacéo toda e por isso eu me vejo
assim como uma pessoa que estd sempre aberta para novidade. Ao mesmo
tempo que é cansativo, em algumas situacdes, enquanto a gente dominou uma
interface (...) uma linguagem e uma estratégia, a gente tem que refazé-la quase
que diariamente e ficar nessa mudanca assim de buscar entender como é que
ta funcionando a publicidade e também o cuidado de entregar aquilo que é
relevante (Gustavo, coordenador de redes sociais).

Preocupando-se com o contetdo que é entregue aos consumidores, Caroline também
destacou que a responsabilidade do publicitario estd em passar informacGes com transparéncia
e clareza aos mesmos, pois acredita que, muitas vezes, ha um conflito entre os interesses das
marcas e as necessidades dos consumidores, sendo necessario encontrar um equilibrio entre um

trabalho que seja tanto eficaz para a marca quanto honesto para o consumidor.

[...] para mim, depende do direcionamento do profissional, assim, no meu
caso, que € muito mais com essa questdo de contetido e, realmente, eu vejo
que a minha responsabilidade é entregar clareza para o cliente, assim nesse
sentido [...] ter mais cuidado dentro da experiéncia que ele tem com o meu
conteudo [...] a gente tem muita responsabilidade sim em torno disso tudo
(Caroline, coordenadora digital de contetdo e estratégia).

Bruna descreve o seu papel como publicitaria, assim como as ideias de Gustavo e
Caroline, no que diz respeito a criagdo de contetdo direcionado e auténtico, que aproxime a
publicidade do cotidiano das pessoas.

[...] eu me vejo uma profissional que busca fazer esse contetido para quem
quer consumir esse contelldo. Eu acho que eu tento ao maximo aproximar as
pessoas na hora da producdo [...] eu acho que tem as coisas boas e tem as
coisas ruins em toda publicidade digital [...] Eu acho que a midia, ela é boa
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nesse sentido, de vocé produzir conteddo para quem quer consumir aquele
conteudo. Entdo acho que eu como publicitario eu busco essa estratégia, né?
[...] mas fazendo isso com cautela e com carinho, né? (Bruna, socia
proprietéria de agéncia de publicidade).

O relato de Bruna aponta que ela percebe esse ambiente digital como um espaco que
possibilita maior conexdo com as pessoas, onde ela pode criar estratégias mais direcionadas,
esclarecer ddvidas e se comunicar com as pessoas de maneira mais répida e proxima,
preocupando-se com o papel mais humano na publicidade digital, ou seja, se 0 que esta sendo
produzido esta auxiliando e impactando a vida das pessoas de forma positiva.

Paula destacou a relevancia crescente do papel do publicitario em um cenario de
mudancas aceleradas, principalmente apds a pandemia, em relacdo a ética no uso de dados e a
privacidade. Contudo, entende que ainda temos muito a aprender e entender do ambiente digital
e que os profissionais precisam estar sempre atualizados para atuarem de maneira mais
relevante e ética.

[...] eu vejo que, principalmente depois desse cenario da pandemia, a gente
tem um papel cada vez mais relevante, de entender as atualizacbes, né? de
entender mais a fundo essas informagdes sobre as diretrizes, as novas leis,
esses limites entre a busca de dados e a invasdo da privacidade. Mas, ao
mesmo tempo, eu ndo sei se é isso que acontece, porque eu acho que dentro
desse ambiente digital, as pessoas se sentem muito confortaveis assim de
forma geral e elas acham que elas sabem lidar com aquilo. E ai, como eu falei,
eu vejo que dentro da area s6 da para a gente atuar de maneira constante e
continua se a gente se atualizar constantemente (Paula, docente e consultora
em planejamento digital).

Dessa forma, observamos que as percep¢des dos interlocutores de Belém do Para
convergem para a compreensdo de que o papel do profissional da publicidade, na era digital,
vai além da criagdo de campanhas persuasivas, ou seja, sua atuacdo esta relacionada a um
compromisso continuo com a ética e a responsabilidade social. Acreditam que, devido as
rapidas transformacdes do mercado, precisam sempre estar se atualizando e buscando promover
uma relagdo mais consciente e equilibrada entre marcas e consumidores, marcada pela
relevancia e transparéncia no que entregam a sociedade.

Nesse contexto, observamos que os profissionais, quando instigados, demonstram uma
capacidade de reflexdo e questionamento sobre as praticas da area. 1sso ocorre porque o0 que
esta em jogo ndo é apenas a adogdo de ferramentas ou a adesdo a regulamentacfes, mas 0 uso
consciente e critico dessas tecnologias, considerando seus limites e adequando sua aplicacéo as
necessidades e valores do momento. Esse processo ndo pode se restringir & mera adesao a

protocolos que, muitas vezes, ndo abarcam as complexidades da pratica publicitaria atual.
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Compreende-se, assim, que estamos diante de um cenario em que o dialogo néo sé é possivel,
mas necessario, especialmente para pensarmos a publicidade em suas dimensdes
coletivas/globais e especificas/locais. Ou seja, a formacdo dos profissionais deve ir além de
uma cartilha de regras, sendo construida de maneira dialégica e em constante interacdo com as
realidades do mercado e os desafios que surgem no cotidiano.

E diante deste cenério, dando continuidade as reflexfes sobre os desafios da atuagdo
publicitaria em Belém do Para, descrevemos e analisamos as percepcfes dos entrevistados a
partir do questionamento “Como vocé imagina o futuro da publicidade no contexto dos dados
e algoritmos? E a Publicidade Digital na Amazdnia?”. Importante destacar que, na etapa de
andlise dos dados, identificamos que, como a pergunta realizada foi feita com dois
questionamentos em um, ocasionou que a maioria dos publicitarios logo direcionou sua resposta
falando sobre a publicidade digital na Amazénia, com um olhar para o seu local, Belém.

De modo geral, os entrevistados apresentaram percepc¢des convergentes sobre o futuro
da publicidade no contexto dos dados e algoritmos, especialmente, em Belém do Parg, na
Amazonia. Algumas questdes se destacaram em suas falas, como a importancia do
amadurecimento do mercado publicitario e a valorizacdo profissional associados aos desafios
proprios da regido.

Sobre o amadurecimento do mercado publicitario, Pedro, inicialmente, explorou a
pergunta de modo mais geral, destacando o desejo que o futuro da publicidade digital seja muito
mais honesto e transparente, onde o consumidor ndo seja apenas o fornecedor desses rastros,
mas que ele seja efetivamente proprietario daquilo que entrega no ambiente digital, e, se quiser,
possa comercializar e se beneficiar financeiramente disso.

[...] entdo, eu acredito... eu quero acreditar, né? Que no futuro, seja um
ambiente muito mais honesto. Claro, onde o grande centro da comunicacdo,
seja 0 usuério e ndo grandes provedores, agrupadores de websites, grandes
fornecedores, grandes players de redes sociais [...] Eu acho que assim é um
ambiente muito mais saudavel de fazer comunicagdo (Pedro, consultor de
andlise e inteligéncia de negocios e estratégia de dados).

A perspectiva de Pedro pode parecer utopica ao analisarmos a dindmica atual do
mercado publicitario digital. No entanto, é possivel perceber que a sua fala reflete um anseio
por maior participacdo dos usuarios na forma como as empresas desenvolvem seus produtos e
servigos, assim como na maneira como os disponibilizam. Essa visdo sustenta um desejo por
um mercado mais ético, que realmente priorize as pessoas no centro das decisdes. Pedro
argumentou ainda que, de certa maneira, o usuario possui um valor significativo ao acessar um

site para consumir, pois essa interagao representa sua moeda de troca no ambiente digital - uma
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acdo que equivale a dinheiro - por isso a necessidade de destacar sua importancia nessa
ambiéncia. Esse pensamento tem uma relagéo direta com as recentes mudangas anunciadas pela
empresa Meta, no que tange a reducéo da fiscalizagdo de contetidos em suas plataformas'®,
indo de encontro a essa busca por um mercado mais ético e que reconheca o valor dos Usuarios.
O que reforca nossa compreensdo de que somente um espaco regulado, com participacédo de
iniciativas governamentais, poderd talvez exigir uma atuagdo conjunta de empresas e
instituicdes representativas, que permita maior participacdo dos usuarios e um ambiente mais
transparente e ético.

Ao ser indagado se sua perspectiva era apenas uma opinido pessoal ou se 0 mercado
realmente estava caminhando nessa direcdo, Pedro enfatizou que j& percebe a preocupagdo com
0s pares com os quais trabalha em relacdo aos impactos trazidos pelo digital, mas acredita que
esse tema ainda é algo distante do interesse entre os lideres da industria.

Por exemplo, eu trabalho muito com os engenheiros (de computacdo), 0s
engenheiros entendem esse contexto, eles tém muito mais clareza, entdo, fica
muito mais facil tu entender, ter uma opinido, mas é mais politicamente
correto, digamos assim... e tem muitas pessoas que sao dirigentes da midia,
da inddstria que ndo conseguem entender a complexidade desse contexto e,
por isso, formulam opinides mais ignorantes. Para eles é o caminho mais féacil.
Entéo, eu acho que existem essas duas coisas, entendeu? Existem pessoas que
entendem a complexidade, e ai conseguem formular opinifes mais empaéticas
sobre essa realidade e tem pessoas que ndo tém (Pedro, consultor de analise e
inteligéncia de negdcios e estratégia de dados).

Observa-se que, na opinido de Pedro, o comportamento individual - no caso dele e dos
colegas de trabalho - se sobressai sobre 0 comportamento da indUstria, como se tratasse de uma
decisdo individual, em seguir o que é correto, o que ele chama de politicamente correto, e pode
ajudar a refletir melhor sobre o contexto em que atuam. Mais uma vez, identificamos aqui o
jogo do individual e coletivo, na perspectiva do nivel micro do comportamento ético
(Drumwright, 2007), em que se exige uma atitude do individuo em prol do bem maior, com
foco nos valores morais de cada profissional e o seu comportamento ético individual.

Seguindo nas reflexdes sobre o amadurecimento do mercado, os interlocutores
destacaram essa necessidade e apontaram desafios e avancos relacionados ao tema. Jodo e

Bruna discorreram que o mercado local, de Belém, estd em constante crescimento, com clientes

1%No dia 08 de janeiro de 2025, a empresa Meta informou que flexibilizara as politicas de moderagéo de contetido
das suas plataformas, substituindo o programa de checagem de fatos por um sistema de notas da comunidade,
semelhante ao utilizado pelo X (antigo Twitter) (oglobo.globo.com, 2025). Logo que o antncio foi realizado pela
empresa, levantaram-se varias discussdes nas redes sociais e manifesto de diversas entidades, sobre o impacto
dessas alteragdes (Bocchini, 2025).
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comecando a entender melhor o valor do trabalho dos profissionais de publicidade digital. No
entanto, Jodo acredita que entre os desafios estd o de investir em campanhas e estratégias que
realmente dialoguem com o puablico local e desenvolvam o mercado regional, ao invés de
simplesmente reproduzir formulas de outros lugares ou de modelos prontos propostos por
ferramentas de criacao.

O préximo avango é entender que contetdo é algo tem que ser feito para
aquele ambiente e ndo como um puxadinho...a gente vé agéncias hoje fazerem
trabalhos bem legais, muito bons, mas, tipo assim, ainda é reflexo de um
pensamento retrogrado, viu? Precisamos evoluir, t4? [...] por exemplo, no
inicio do digital, tinham pontos isolados nas primeiras empresas gue entravam
nas redes sociais, de alguém fazendo negdcio que parece uma inovacao, depois
outro alguém, mas tem que ser frequente nisso, t& entendendo? A gente ndo
pode olhar para o podcast e achar que é a nova midia do momento, quando
podcast ja existe ha 15 anos no pais [...] E disso que a gente precisa e nio
precisa ser algo muito grandioso. Mas n&o pode ser o template do Canva. E
desse desprendimento que a gente precisa, € um amadurecimento profissional
dos anunciantes, dos profissionais de publicidade (Jodo, empreendedor em
publicidade e analise de dados).

Bruna também destacou que, embora o mercado publicitario em Belém ainda enfrente
dificuldades, ja é possivel vender servicos de consultoria e planejamento, o que demonstra uma
evolucédo na percepcédo de valor pelos clientes. Ela acredita que, no futuro, ainda teremos um
cendrio que valorize ainda mais a producdo local, mas que temos o desafio de continuar
mostrando que podemos produzir conteudos relevantes.

[...] eu vejo que a gente estd num constante crescimento assim, né? Hoje em
dia, a gente v& muitas pessoas produzindo contetido de valor aqui dentro que
conseguem falar bem sobre os nossos assuntos e 0 que é pertinente na
Amazonia [...] Eu acho que hoje em dia 0 nosso mercado regional também
influencia outros mercados, né? [...] e a tendéncia é melhorar cada vez mais
(Bruna, s6cia proprietaria de agéncia de publicidade).

Paula expressou a ideia de que a evolugdo do mercado passa pela especializagédo dos
profissionais e por uma compreensdo mais profunda dos impactos da publicidade digital. Ela
destacou que, enquanto em grandes centros ha uma divisdo de funcdes bem definida, no
contexto amazoénico, muitos profissionais ainda precisam exercer multiplas funcdes devido as
limitacdes do mercado local. Na visdo de Gustavo, o avango do mercado na Amazonia é ainda
lento, muitas vezes dependente da chegada de inovacGes de outras regides.

Mas eu confesso que eu ndo tenho uma visdo muito concreta sobre isso néo,
até porque como demora um pouco a Vir para ca as coisas, entdo € basicamente
olhar para o0 que acontece fora e esperar chegar aqui. [...] E interessante
realmente porque é meio que a gente esta trocando o pneu do carro enquanto
ele t& em movimento (Gustavo, coordenador de redes sociais).
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Henrique abordou a necessidade de um ecossistema publicitario adaptado a realidade
amazonica, enfatizando a importancia da educacdo sobre o consumo e o papel das empresas
locais para fortalecer o consumo regional. Entretanto, ele reconhece que esse € um grande
desafio, uma vez que as grandes corpora¢des, que controlam os dados e os modos de circulacdo
das informaces e de consumo, ainda prevalecem na estrutura de mercado.

Eu acredito que a gente teria que criar um ecossistema de empresas...que a
gente teria que consumir o que estd préximo da gente sem precisar estar
conectado. Ou de uma forma um pouco melhor...um pouco mais que a gente
ndo dependa tanto daquilo, né? D& para a gente fazer, sé que o sistema consiste
nas grandes corporages, né? Entao, as empresas que dominam o mercado vdo
dominar cada vez mais por ter os dados, por ter inteligéncias artificiais cada
vez mais poderosas... mas se a gente tivesse pequenas empresas € €ssas
empresas da Amazonia souberem educar os clientes... a gente vai conseguir
criar um sistema de consumo da Amazbnia sem precisar desse impacto
tecnoldgico todo (Henrique, coordenador digital).

A questdo da valorizagdo de profissionais locais é recorrente nas opinides dos
interlocutores, inclusive, relacionando-as ao desenvolvimento do mercado de Beléem. Para eles,
muitos talentos deixam a Amazonia em busca de melhores oportunidades em outros estados,
como S&o Paulo, o que enfraquece o mercado regional, como apontaram Caroline e Paula:

[...] tem uma coisa que eu acredito que ainda é um problema aqui, é a
valorizacgéo do profissional. [...] Entdo todo aquele movimento que a gente Ve,
ha mais de 10 anos, que todo profissional incrivel que tem aqui na nossa area
vai para S8o Paulo [...] Ai ele vai embora porque aqui tem essa dificuldade,
de ndo valorizagdo e tal (Caroline, coordenadora digital de contetdo e
estratégia).

Infelizmente tem uma visdo de achar que a gente ndo tenha potencial dentro
da Amazonia, Belém, de fazer boas entregas [...] eu acho que aqui tem muitos
profissionais qualificados bons, mas esses profissionais eles vdo embora pra
Sao Paulo, porque la eles vao ter uma remuneracdo melhor, mais perspectiva,
vao conseguir se aprofundar mais em determinada &rea e 0 mercado recebe de
outra forma (Paula, docente e consultora em planejamento digital).

A mesma opinido foi compartilhada por Pedro que acredita que a regido perde talentos
0 tempo todo, por ndo haver incentivos para que esses profissionais permanecam ou, pelo
menos, continuem colaborando remotamente para projetos locais, tornando o mercado mais
maduro e sustentavel: “[...] eu acho que existe um desafio para a Amazdnia que € reter talentos
[...] Nessa nova realidade remota, pelo menos consiga reter o interesse das pessoas que saem

daqui, continuar operando projetos que facam esse mercado avangar”. E exemplificou citando
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profissionais que atuavam em agéncias de Belém, mas estdo atualmente em outras cidades
trabalhando para grandes marcas.

Por exemplo, eles (agéncia) tinham um profissional que hoje esta no mercado
de S&o Paulo, é uma pessoa extremamente talentosa que cresce sem parar,
sabe? Chegou ao mercado muito rapido e, em 3 anos, virou um midia
especialista no Boticario, e ele saiu de Belém! Planejadores maravilhosos, que
passaram pelo Ovelha Negra (agéncia) e hoje sdo tipo pessoas muito
relevantes no Itau, entdo, assim, essas pessoas ndo estao mais fazendo projetos
para marcas na Amazobnia (Pedro, consultor de andlise e inteligéncia de
negacios e estratégia de dados).

A fala de Pedro ressalta discussdes que apresentamos ao longo da nossa pesquisa, que
apontam as dificuldades de se trabalhar com publicidade digital em Belém, reflexo de baixos
investimentos e ndo valorizacdo da atividade publicitaria, pois € um campo profissional que
tensiona-se com o cenario social, cultural, politico, econdmico e histdrico, assim como afirmam
Monteiro e Colferai (2011), ao refletir sobre a comunicacdo na regido, onde é fundamental
considerar as tecnologias de comunicacdo que sdo essenciais para transcender as distancias, ao
mesmo tempo, é crucial entender as variacdes culturais e as diversas praticas diarias que as
comunidades adotam para se adaptar a seus diferentes contextos.

[...] as pessoas ndo querem sair de Belém porque é Belém ou porque € a
Amazdnia. Existem muitos aspectos sociais que fazem com que vocé tenha
qualidade de vida em outros lugares...entdo também tém essas coisas que na
verdade a cidade impde ao mercado...limitagcdes por diversas outras coisas
gue fogem ao controle do mercado também (Pedro, consultor de andlise e
inteligéncia de negdcios e estratégia de dados).

Caroline destacou outras barreiras relacionadas a infraestrutura e ao acesso para o
avanco da publicidade digital na Amazonia, como o de conversar com publicos, que, na sua
opinido, as vezes, estdo distantes das mudancas tecnoldgicas recorrentes.

Acho que (a publicidade) na Amazoénia é muito desafiadora... acho que na
Amaz6nia ainda esté longe de ser aplicado como em outras regifes, sabe? [...]
no digital, ainda é muito dificil alcancar o ribeirinho, as pessoas do interior
[...] esse é o desafio, alcancar pela publicidade digital esse publico, que ainda
esta distante disso, de toda essa transformacéao, dessa globalizacéo que a gente
tanto fala e da democratizacdo também que a gente tanto fala (Caroline,
coordenadora digital de contetido e estratégia).

Mais uma vez, Caroline traz em sua fala a percepcdo de que a publicidade digital ndo
alcanca populagdes que vivem as margens dos rios ou em areas distantes dos grandes centros
urbanos. Sabemos - e ja discutimos ao longo deste trabalho - que, quando falamos da Amazénia,
os desafios vao além das questdes geograficas. De fato, ha dificuldades relacionadas a
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infraestrutura e ao acesso, mas elas ndo se restringem a essas populacdes. Mesmo nos grandes
centros urbanos, essas barreiras também estdo presentes, como vimos no caso da implantagéo
da tecnologia 5G em Belém, que, inicialmente, chegou apenas a alguns bairros da cidade. Por
iSs0, € necessario ter cuidado para ndo generalizar ou adotar uma postura colonizadora, como
se coubesse a determinados grupos levarem a tecnologia e a publicidade digital a outras
comunidades.

Tratando, especificamente, sobre barreiras relacionadas a infraestrutura e ao acesso as
tecnologias recentes, ao longo da histdria, ja passamos por diversos processos de midiatizacdo
que exigiram adaptacdes e lutas pela inclusdo midiatica. No segundo capitulo, analisamos o que
ocorreu com as diferentes industrias da comunicagdo, como a implementacgéo das TVs no Brasil,
quando em sua primeira década, parte da populacdo habitava em &rea rural e a infraestrutura de
transmissdo e fornecimento de energia elétrica eram deficientes (Leite, M.,1990). Atualmente,
contamos com um maior potencial de investimento, tanto pablico quanto privado, para expandir
0 alcance da comunicagdo a um numero ainda maior de pessoas. Contudo, a rapidez com que
ocorrem 0s processos de midiatizacdo profunda e o interesse da indUstria ndo permitem que
essa expansdo aconteca com a mesma agilidade exigida pela tecnologia.

De maneira geral, as respostas dos entrevistados revelaram que a publicidade digital em
Belém, na Amaz0nia, ainda estd em um estadgio de amadurecimento e enfrenta desafios
significativos, como a dificuldade em reter talentos e a necessidade de estimular iniciativas que
valorizem os profissionais da regido, compreendendo que 0 avanco nessa area também depende,
em grande parte, desses profissionais. Embora tenham sido notados progressos, 0s aspectos
culturais e econdémicos foram identificados como fatores que podem impactar o crescimento do
mercado.

Dessa forma, quais acdes poderiam ser implementadas localmente para que esse cenario
evolua? No capitulo 1 deste trabalho, citamos, por exemplo, a retomada do Clube de Criativos
do Pard (CCPA), que tem promovido formacdes e encontros no &mbito publicitario. No entanto,
acreditamos que é fundamental que entidades como o CCPA e o SINAPRO-PA ampliem sua
atuacdo, ndo apenas oferecendo atividades de carater formativo com foco na funcionalidade e
na técnica, mas também promovendo debates sobre temas como ética e valorizagao profissional
no mercado. Como afirma Drumwright (2007), no nivel meso do comportamento ético, é
essencial que a cultura e as decisGes organizacionais influenciem a sensibilidade moral dos
profissionais. Além disso, como discutido nesta secéo, torna-se necessario investir na formacéo

publicitaria, na conscientizacdo sobre praticas éticas e na colaboracdo entre empresas,
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profissionais e politicas publicas para que possamos construir um futuro mais prospero e ético

para a publicidade digital na Amazonia.

4.4 (Re)pensar as praticas publicitarias para atuacao digital

Repensar tem o significado de pensar melhor sobre algo, reconsiderar, revisar
(MICHAELIS, 2025). E nesse sentido que propomos desenvolver esta secdo. Como
esclarecemos no capitulo 1, a época da qualificacdo desta tese, houve a indicacdo da banca
avaliadora de retomar o campo para falar com os profissionais publicitarios. Na oportunidade,
conversamos novamente com os interlocutores Jodo (empreendedor e profissional de analise de
dados), Henrique (coordenador digital) e Paula (docente e consultora em planejamento digital).

Dentre as novas indagagdes, buscamos, prioritariamente, compreender como 0s
participantes percebiam as discussdes acerca do funcionamento e da regulacédo das plataformas,
gue haviam se ampliado desde 2023. Ademais, procuramos analisar se houve mudancas nas
percepcdes deles a respeito do papel ético e participativo dos profissionais de publicidade no
campo publicitario, bem como sobre o cenério publicitério digital atual do Brasil e em Belém.
O objetivo era avaliar, segundo suas opinides, se houve progresso nos Ultimos anos e identificar
0 gue ainda € necessario para avancarmos na formacéo e educacao profissional publicitaria na
Amazonia, especialmente, em Belém do Para.

Nesta retomada, iniciamos o diadlogo perguntando onde eles estavam atuando
profissionalmente e qual sua relacdo profissional com a publicidade digital. Henrique
continuava atuando na mesma empresa, como coordenador digital de um grande grupo de
comunicacdo do Pard e Paula, como docente em curso de graduacdo em Publicidade e
Propaganda e consultora em planejamento digital para marcas. Ela ja ndo atuava mais na
agéncia de criagéo de contetdo.

Deste questionamento, destacamos a resposta de Jodo, pois compreendemos que sua
fala é repleta de significados sobre os desafios que ainda enfrentamos no mercado publicitario
de Belem, sobre a valorizagdo profissional, como a diferenca salarial em comparagdo com
cidades como S&o Paulo. Cerca de dois anos ap0ds a etapa de campo 11, Jodo relatou ter passado
um ano desempregado, realizando alguns freelas''®. Neste periodo, ele trabalhou somente para
empresas do Estado de Sdo Paulo, destacando que, ap6s a pandemia, surgiram novas

oportunidades para trabalhos em formato remoto. Ele ainda mencionou que priorizou esses

110Uma giria relacionada aos tipos de trabalhos do profissional autdnomo, o freelancer.
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servigos para fora da regido, devido a melhor remuneracéo oferecida e que hoje se enxerga e se

apresenta como um profissional de dados.

Sé trabalhei para Séo Paulo. A pandemia fez com que a gente tivesse, ndo sei,
a oportunidade ou finalmente olharam para outras regides, além da cidade
paulista, né? Porque trabalhar via home office era algo inimaginavel para as
agéncias de Sdo Paulo [..] Ah, desses dois anos, eu passei um ano
desempregado porque eu vivia numa dicotomia entre estar em Belém e voltar
a trabalhar no mercado de Belém. Porém, como a remuneracdo de Belém, que
é infinitamente menor do que a de Sdo Paulo [...] E hoje eu t6 atuando huma
agéncia de conteido data driven [...] uma agéncia que pensa contetdo a partir
da anélise de dados [...] (meus projetos) cresceram de |& para c&, mas eu me
identifiquei como profissional de dados [...] Eu ainda estou em Belém atuando
por uma agéncia de S&o Paulo, vivendo essa dicotomia entre Sdo Paulo e
Amaz0nia, e 0s meus projetos (Jodo, empreendedor em publicidade e anélise
de dados).

Interessante observar no relato de Jodo — “finalmente olharam pra gente” - essa visdo da
Amazonia como uma regido apartada do restante do Brasil (Costa; Nunes; Costa, 2022) e a
percepcao de que a tecnologia permitiu essa aproximacao, possibilitando demostrar o que temos
e 0 que podemos oferecer. A dicotomia a qual o interlocutor se refere, entre “Sao Paulo e
Amazonia”, revela o desejo de que aqui - em Belém, na Amazonia - também se oferecessem
melhores remuneragdes e que ele pudesse ser reconhecido pelo trabalho que exerce como
profissional de dados.

Em perguntas subsequentes, voltamos a discutir o conhecimento e o interesse em
relacdo ao funcionamento das plataformas e das empresas de tecnologia que lidam com a
publicidade digital, bem como a regulamentacéo dessas plataformas no Brasil, especialmente
em relacdo ao PL 2630 (Projeto de Lei das Fake News). Como exemplo, mencionamos a
campanha do Google contra a aprovacdo desse projeto, na qual entidades do setor afirmaram
que isso representaria o fim da publicidade digital. E importante ressaltar que, quando
entrevistamos os interlocutores na fase de campo I, conforme abordado nos capitulos 2 e 3,
eles relataram ter um entendimento apenas parcial sobre o assunto, sem uma busca ativa por
informagdes sobre politicas de operacdo ou regulamentacdo. Ou seja, 0 conhecimento deles se
restringia a aspectos técnicos, voltados para a utilizacdo das plataformas em seus respectivos
trabalhos.

Nesta etapa de campo, sobre 0 conhecimento e o interesse em relagdo ao funcionamento
das plataformas e das empresas de tecnologia, 0s entrevistados reiteraram a importancia do
aprendizado continuo e adaptacdo a operagdo, devido a dependéncia dessas ferramentas para

alcancar resultados, seja na criagdo de conteddo ou na interacdo com seus publicos, ou seja,



173

hoje, ndo tem como fugir dessa l6gica, porque as plataformas influenciam suas areas de atuacao
e moldam as praticas profissionais no dia a dia.

[...] eu acho que (conhecimento) acaba sendo uma exigéncia dessa nova
dindmica. Qual é a dindmica das diferentes plataformas, porque, nos dois
trabalhos, por exemplo, eu td fazendo coisas para plataformas diferentes, um
é focado no Tik Tok e o outro é focado no Instagram. Entdo é muito importante
uma atualizacdo constante sobre (Paula, docente e consultora em
planejamento digital).

Uma nova informag&o que mencionaram, de forma mais clara, foi a necessidade de uma
melhor compreensdo das regras que regem o0s algoritmos e do acesso aos dados, devido ao
impacto direto que isso tem nos seus trabalhos e nas estratégias que implementam. Contudo,
Jodo acrescentou que, apesar do seu conhecimento ter crescido, principalmente pela
necessidade do trabalho com a analise de dados, isso ndo significa que conseguiu superar as
dificuldades ou que as coisas ficaram mais simples.

[...] eu ja entendi que esse é o algoritmo, e ndo é favoravel para mim [...] que
em alguns aspectos do nosso trabalho, nds vamos continuar na méo deles [...]
por exemplo, hoje, para todo mundo que queira pegar algumas informacdes
sobre impressdes [...] esse dado nédo ta disponivel (Jodo, empreendedor em
publicidade e analise de dados).

Sobre o processo de regulamentacdo das plataformas no Brasil, especialmente em
relacdo ao PL 2630 (Projeto de Lei das Fake News), apesar dos interlocutores continuarem
afirmando que os seus conhecimentos séo superficiais, contudo, observa-se que houve um
avanco na percepcdo destes de que a regulacdo das plataformas digitais é essencial e que ha
muitos desafios para sua implementacdo e conscientizacdo sobre o tema. Jodo, por exemplo,
enfatizou os impactos diarios das restricbes das plataformas, como o alto custo para acessar
dados e a falta de participacdo ativa de entidades representativas da classe publicitaria nos
debates.

Eu ndo acompanho a discussdo politica desse tema, mas sou afetado
diretamente por ela [...] E como a gente ndo tem essa clareza, esse debate, eu
sou demandado constantemente a ter dados dessas plataformas e em todas elas
a gente tem restricbes [...] no Twitter para a gente poder coletar essa
informacédo e fazer uma analise de monitoramento de midias sociais, ela é
muito restrita hoje e ela é paga, um valor muito alto [...] e a gente ndo tem
hoje, por exemplo uma movimentagdo da publicidade, movimento contrério,
iniciativas por parte da classe publicitaria e eu ndo acompanho tanto para
poder te falar se também teve [...] Entdo, se a gente ndo tem essa participacéo,
a gente também fica a mercé da vontade deles (plataformas) (Jodo
empreendedor em publicidade e anélise de dados).

Paula corroborou a opinido de Jodo, reconhecendo a importancia da regulacdo para

trazer mais responsabilidade as marcas e aos produtores de conteddo, mas aponta a



174

superficialidade com que o mercado e o publico encaram o assunto, especialmente diante de
avancos tecnoldgicos, como a inteligéncia artificial.

N&o considero que é um assunto que eu tenha uma opinido formada com muita
profundidade, mas, ao mesmo tempo, eu entendo a importancia sim de fazer a
regulacdo dos meios de comunicagdo. Eu acho que existe dentro da opinido
publica, do debate publico uma falsa ideia de que essa regulacao ela tem haver
com uma censura, né? Ou com uma manipulacdo das informacdes, e eu
entendo que ndo € isso. E que vai muito no sentido de trazer mais
responsabilidade as marcas, aos produtores de conteldo, como as informacdes
estdo circulando [...] Mas é isso, a gente vive num sistema social que precisa
de regras... e as implicancias negativas de ndo haver uma regulagéo sdo muito
mais graves [...] A explosdo das IAs, por exemplo, acho que hoje em dia ja é
muito mais utilizada. J& € muito mais intensa e eu acho muito bizarro, a
utilizagdo sem nenhuma responsabilidade, sem nenhum parametro desse tipo
de coisa, além das fake news, enfim, tudo que ta envolvido nesse mundo
digital (Paula, docente e consultora em planejamento digital).

Henrique acredita que ainda estamos muito longe de alcancar uma regulamentacéo da
internet, pela dificuldade de regulamentar um ambiente tdo dindmico, porque o controle dessas
transformacdes estd nas maos da industria, principalmente das plataformas, e considera que €
um ambiente fechado, de dificil participacdo. Ele citou, como exemplo, a tentativa de
implementar a resolugdo do CENP, em 2019, de que Google e Facebook fossem considerados
como veiculos de midia no Brasil*!!, mas que n&o avancou e, na compreens&o dele, isso se deve
ao fato da forca que eles tém.

O projeto obrigava o Facebook a pagar a porcentagem para os veiculos, porque
0 que acontece hoje é que ta todo mundo trabalhando para eles, né? S6 que
acabou n&o passando. Obvio! Porque com a forga que eles tém iam ganhar,
né? [...] eu acho muito importante (a regulacdo) s6 que a grande questdo, é
muito dificil vocé regulamentar uma coisa que hoje qualquer pessoa pode
fazer. Vou te dar um exemplo, t4? A gente sobe uma campanha no Google,
compra uma midia ali, tem politicas de impedimento da plataforma, alguns
contetdos. E quem de fato sabe fazer o neg6cio acaba passando ali, enganando
algoritmo e, principalmente, com ajuda da tecnologia, com ferramentas de
criacdo de design e Inteligéncia Artificial. Entdo, até o algoritmo do Google
ali, digamos, foi enganado, quem analisa essa publicidade? Quem vai verificar
todas? Entdo, eu acho que é importante, mas a gente nao vai ter como controlar
isso ndo, ndo tem como (Henrique, coordenador digital).

Dessa forma, os interlocutores tém a percepgdo de que o assunto relacionado as

plataformas e regulacdo da internet ainda € um tema repleto de complexidade, indicando a

"Na proposta, Google e Facebook seriam corresponsaveis pelo contetido que divulgam, além de estarem
subordinados as praticas comerciais do mercado publicitario nacional, como a divulgacdo de uma tabela de precos
para 0 mercado, ja previsto pela legislacdo, assim como tem os outros meios, como impressos, radios e TVs. Saiba
mais em: https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/07/22/conselho-reconhece-facebook-e-google-
como-veiculos-de-midia-o0-que-muda.htm . Acesso em 10 jan. 2025.
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necessidade de maior engajamento e senso critico no mercado e na sociedade. Essa visdo se
relaciona diretamente a pergunta que realizamos sobre como eles percebiam, hoje, o papel ético
do profissional da publicidade nesses processos de producéo e veiculagcdo da publicidade digital
e 0S seus impactos na sociedade. Cabe destacar que, no campo Il, como ja mencionado neste
capitulo, as questbes sobre o papel do publicitario no social e as situacdes éticas no trabalho,
foram abordadas de maneira separada.

Nessa nova fase, formulamos uma pergunta especifica indicando diretamente “o papel
ético do publicitario”, com intuito de que eles estabelecessem uma conexao entre a atuagao
profissional e a ética. Sobre isso, 0s entrevistados opinaram de modo semelhante ao que foi
relatado na etapa de campo anterior, enfatizando a importancia da ética para a atuacdo
profissional, e destacando uma tensdo constante entre a busca por resultados financeiros e a
responsabilidade ética. Sendo que nesses seus relatos essa compreensao ficou mais clara ao
trazerem novas reflexdes a respeito.

Um ponto reconhecido por Jodo e Paula é sobre o uso de dados e tecnologias para
maximizar resultados, mesmo que isso comprometa a ética. Jodo citou, como exemplo, o
impacto do uso da inteligéncia artificial para manipulacdo de narrativas, como no caso da
empresa brasileira atuante no ramo da entrega de refei¢do por meio da internet, o iFood, onde
monitoramento de midias sociais foi usado para desmobilizar uma greve!!2. Para ele, muitas
vezes, os profissionais da publicidade tensionam os limites da ética até que algo dé errado, e s6
assim recuamos.

A gente vai usar todos 0s recursos possiveis para poder atingir esse resultado
100%, né? E ai, nessa hora, a gente, infelizmente, a gente ndo vai ser ético
suficiente. Deveriamos ser, ta? Isto é nosso papel trazer o senso do debate,
mas a gente ainda t bem longe de ser correto nesse sentido, t4? E nos Gltimos
meses, a gente tem visualizado, realmente, casos inescrupulosos da
publicidade sendo utilizada a favor (dela) sem ética, né? Inteligéncia Artificial
usada a torto e a direita, como o caso do iFood onde conseguiram através de
monitoramento de midias sociais imputar o fim de uma greve de uma
associacao de classe (Jodo, empreendedor em publicidade e analise de dados).

A publicitaria Paula reflete sobre esta desconex&@o entre o ideal ético e as praticas
cotidianas na publicidade, citando o exemplo da campanha da Coca-Cola, que foi feita

totalmente por inteligéncia artificial''®. Na percepcéo dela, foi algo que lhe chamou atencéo,

12Em 2022, o aplicativo iFood contratou agéncias de publicidade para atacar as greves e reivindicacdes de seus
entregadores. Saiba mais em:https://apublica.org/2022/04/a-maquina-oculta-de-propaganda-do-
ifood/?utm_source=twitter&utm_medium=post&utm_campaign=ifood. Acesso em 10 jan. 2025.

113 Saiba mais em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/ia-coca-cola-cria-primeiro-comercial-de-
natal-com-a-tecnologia . Acesso em 10 jan. 2025.
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porque a publicacio, feita na pagina da Meio e Mensagem***

, provocava os leitores a opinarem
sobre a campanha, e muitos a elogiaram sem perceber que fora criada por IA. Para ela, isso
reflete como, mesmo entre profissionais de comunicagdo, falta um entendimento profundo
sobre 0 uso dessas tecnologias e a crise da criatividade ao qual o mercado se encontra.

Daquela campanha, ai eu fui olhar os comentarios. Todo mundo dizendo que
era uma campanha maravilhosa, que nem percebeu que era por IA. Tava
linda... que a Coca-Cola voltou as origens dela, voltou a fazer comerciais
maravilhosos gracas a IA. Sei 14, com a ascensdo dessas coisas todas, dessas
tecnologias, hd também uma discussdo, né, sobre a crise da criatividade [...]
Eu vejo hoje em dia que existem coisas que ndo sao Obvias assim para 0
mercado, tdo Obvias assim, entdo, enfim é complexo (Paula, docente e
consultora em planejamento digital).

Henrique discorreu sobre o questionamento, abordando sobre o uso de IA e de como as
empresas coletam uma infinidade de dados sobre os consumidores, com as tecnologias
conectadas — desde assistentes virtuais como Alexa até geladeiras inteligentes. E que a cadeia
de consumo esta cada vez mais nas maos das grandes corporac¢des, como a Amazon.

A Amazon, hoje, € um grande hub de coleta de dados [...] o setor que estd mais
crescendo de midia hoje séo os setores dentro das plataformas, tipo a Amazon, porque
ja tem a sua andlise de crédito, o teu perfil do que tu compra, a maneira que tu
consome, que tu visita (site), tem Alexa, né? Entdo, cada vez mais essas empresas tém
milhdes de informagdes tuas, dos seus parentes, de todo mundo, entendeu? E dai para
pior (Henrique, coordenador digital).

Baseando-se nas observacdes e nas experiéncias compartilhadas por Jodo, Paula e
Henrique, é possivel compreender que a préatica ética na publicidade esta intimamente ligada
aos desafios éticos com os quais os profissionais lidam em seu dia a dia. Por isso, notamos uma
postura muito mais critica e reflexiva nas discussdes sobre IA em comparacdo com a fase
anterior do campo.

Assim como afirma Francisco Leite (2025), entendemos também que estamos neste
contexto de incertezas, o qual, sem regulamentacdo, tende a ser mais desafiador. O autor
também menciona que, em um futuro proximo, a adog¢do de neotecnologias de IA na
publicidade provavelmente se tornard& menos visivel, dificultando sua identificacdo e
contestacao.

[...] fica evidente a necessidade do desenvolvimento de politicas e orientagfes
regulatorias e autorregulatorias publicitarias mais atentas e efetivas que, entre
as oportunidades e dilemas, deliberem sobre as problematicas advindas com a
IA, a partir de abordagens responsaveis e benéficas para todos. Por fim, nesse
contexto desafiador, pardmetros criticos e orientadores sensiveis a dignidade
humana, como a defesa por iniciativas educativas tecnoéticas e conversagtes

114p3gina voltada para noticias do mercado da comunicagdo e, comumente, acessada e lida por profissionais da
area. Saiba mais em: https://www.meioemensagem.com.br/. Acesso em 10 jan. 2025.
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publicas sobre a IA, vém sendo recomendados reiteradamente pelos estudos
da IAR®® (Leite, F., 2025, p. 28-29).

Ainda sobre ética, diante das opinides do Henrique, perguntei se ele achava que o
profissional de Publicidade tinha escolha entre atuar com ética ou ndo, ele respondeu que
acreditava que o profissional de publicidade tem escolha, mas isso pode significar abrir mé&o de
algumas oportunidades de trabalho, pois para ele ser ético muitas vezes implica confrontar a
I6gica do mercado, algo que nem todos estdo dispostos a fazer.

Tem, mas ai, eu acho que ele tem que deixar o trabalho um pouco de lado. Se
ele quiser realmente até certo ponto, entendeu? Vou te dar um exemplo... vocé
vai atender uma empresa do mercado tipo 6leo de pau... dai estdo fazendo um
monte de agdo contra 0 meio ambiente etc, mas a comunicagdo deles é toda
baseada em sustentabilidade e por ai vai (Henrique, coordenador digital).

Opinido semelhante teve Jodo ao relatar que esse tensionamento entre uma atuagéo ética
e os interesses do mercado vai perdurar, porque a Publicidade faz parte dessa logica voltada ao
consumo.

A gente vai tensionar isso até o fim...porque a gente vai precisar da resultado,
se nao é eticamente favoravel, mas nessa hora o financeiro vai falar bem mais
alto, a légica do capitalismo se sobreponha, as vezes, as questdes éticas. E ali,
eu costumo dizer que a publicidade ela se culpa e tenta fazer campanhas
digamos brandas para tentar limpar sua barra, entdo a gente suja uma mao e
lava com a outra [...] Para mim, isso é um tema muito espinhoso, porque eu
vivo diretamente com isso, eu fui criado nesse meio, local de Mineradora, e a
gente achava que era tudo social, e a gente sai desse universo e entende que
ndo. Esses dois lados, eles sdo muito complicados para mim, porque no meu
trabalho, eu tento trazer isso (atuar com ética). Ta? (Jodo, empreendedor em
publicidade e analise de dados).

Dessa forma, passamos para 0s ultimos questionamentos realizados no campo, que
foram em relacdo a percepgdo deles sobre o mercado de Belém em relagcdo ao Brasil e como
eles avaliavam que evoluimos e o0 que precisamos ainda evoluir no campo da
formac&o/educacéo profissional publicitaria.

Ao longo do nosso trabalho, destacamos que esses profissionais entrevistados estdo
inseridos no contexto da Amaz6nia, uma regido marcada por desafios econdémicos, sociais e
culturais. Conforme explanamos no capitulo 2, trata-se de um territorio historicamente definido

por disputas e pela construcdo de sentidos externos, muitas vezes tendo mais coisas ditas sobre

11540 conceito de IAR vem sendo utilizado, conforme De Laat (2021), para denotar uma IA que seja segura, justa
e imparcial, transparente e explicavel, que garanta a privacidade, accountability e que beneficie a humanidade. Em
complemento, Dignum (2017, 2020) aponta que a IAR é uma abordagem que tratada responsabilidade humana no
desenvolvimento e uso de sistemas inteligentes, em conformidade com principios e valores fundamentais, de modo
a garantir o progresso e o hem-estar social em um mundo sustentavel” (Leite, F., 2025, p.7).
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ele do que efetivamente produzindo seu proprio discurso. E que, embora os avancos
tecnoldgicos, como a internet, proporcionem maior interacdo e oportunidades, os desafios
locais, como o acesso limitado a tecnologia e outras barreiras econémicas e sociais, ainda
representam problematizacdes significativas. Assim, explorar como eles identificam esses
avancos (ou ndo) é importante para darmos continuidade a discussdo sobre perspectivas futuras
do que podemos esperar do cenario da publicidade digital em Belém do Para.

Sobre a pergunta “Considerando o contexto do mercado publicitario, sobretudo no que
diz respeito as esferas digitais, como vocé percebe esse cenario na atualidade para o Brasil e
para o mercado de Belém? Ha diferencas ou pontos em comum?”, mais uma vez observamos
eles trazerem o contexto das limitacGes estruturais e financeiras, mas ha um discurso
esperancoso sobre as possibilidades de criatividade e inovacdo que emergem no cenario
amazonico atualmente.

O publicitario Jodo retomou uma discussao anterior dos desafios do mercado, tomando
sua experiéncia profissional como exemplo. Ele compartilhou sua deciséo de continuar atuando
como freelancer, e ndo continuar empreendendo em um formato de agéncia, porque para ele,
além da dificuldade em gerir um neg6cio, o0 mercado local ainda ndo oferece as condicdes
competitivas para esse modelo, para quem esta iniciando.

Esses dois anos, eu tive uma oportunidade de tomar a deciséo, eu vou ser uma
agéncia mesmo de fato, ou eu vou continuar sendo como profissional
freelancer? Eu tive esse esse ponto de virada e optei por continuar sendo
profissional, porque eu ndo me via trabalhando como sendo uma agéncia [...]
Talvez meu faturamento ia ser maior, mas eu ndo ndo me via capaz de gerir
também, ndo estava disposto a buscar um sécio para poder fazer isso. Seria
dificil! (Jodo, empreendedor em publicidade e analise de dados).

Mas focar na atuacdo profissional como freelancer e em trabalhos remotos vem também
carregado de outras dificuldades, como as que Jodo citou: a instabilidade gerada pela
pejotizacdo e as remuneragcdes mais baixas.

Com 15 anos (de atuagdo), chegou uma hora que eu entendi que eu merecia
mais e que o mercado publicitario (de Belém) ndo tava me dando. S6 que eu
também n&o tenho condicBes de ir para S&o Paulo, t& entendendo? [...] na
minha primeira entrevista que eu fiz para uma agéncia (de Sao Paulo). Eles
falaram assim, olha o salario ndo é muito alto, eu disse ta, mas quanto é que?
E 5000. 5000 € alto para referéncia em Belém. [...] Mas a gente est na era da
pejotizagdo, né? Quatro empresas que eu trabalhei em S&o Paulo, até agora no
momento trés eram PJ. Mas eu ndo tenho escolha. Tanto que eu vivo num
eterno eterno ir e vir porque eu sei que uma hora dessa esse home office vai
acabar. Eu sou muito ciente disso e se ele acabar e eu estiver aqui (em Belém)
eu teria que tomar uma decisdo, se eu fico aqui e permaneco com a
remuneracdo local ou se fico aqui e vou partir para 0 empreendimento que eu
tive a oportunidade (Jodo, empreendedor em publicidade e anélise de dados).
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Ja Henriqgue e Paula apresentam perspectivas mais positivas em relacdo ao
desenvolvimento do mercado de Belém. Henrique acredita que o mercado local tem a
criatividade dos profissionais locais como diferencial competitivo e critica 0 preconceito
interno em relacdo a qualidade do trabalho local, frequentemente desvalorizado. Para ele,
superar 0 "complexo de vira-lata” e investir em pessoas € essencial para que Belém consiga
competir em igualdade de condi¢cbes com outros mercados. Como exemplo, citou sua
experiéncia em um projeto promovido pelo Google, onde, mesmo com menos recursos, 0S
profissionais da regido demonstraram habilidades e solucGes criativas que superaram as
expectativas.

[...] a gente comegou um laboratério do Google que a gente precisava criar um
produto [...] Bom, nesse laboratério tem gente dos Estados Unidos, México e
Brasil. Ai sdo 15 veiculos e n6s fomos. [...] Na minha escala a gente ta assim
no sexto lugar de coisas que a gente vem fazendo né? [...] Entdo assim é uma
visdo quando a gente comega a ter esse contato com até gente de fora mesmo,
nos Somos muito preconceituosas com 0 nNosso nosso trabalho daqui, a gente
acha que s6 sabe se for de fora [...] isso € muito comum, eu ja ouvi isso varias
vezes e SO quando tu conhece, tu ver que, as vezes, a gente faz um trabalho
muito melhor que os outros principalmente porque, as vezes, a gente ndo tem
muito recurso [...] s6 precisa as empresas investir mais nas pessoas, eu acho
gue a gente deve parar com esse sentimento de vira-lata vocés sabem né?
Porque é bem triste mesmo (Henrique, coordenador digital).

Paula abordou a evolucdo gradual na especializacdo das equipes publicitarias em Belém,
destacando que ainda existem diferencas significativas em relagdo aos grandes centros,
principalmente na remuneragao - assim como opinou Jo&o - e na diviséo de fungdes dentro das
equipes. Contudo, ela reconhece que agéncias e clientes estdo cada vez mais alinhados as
tendéncias contemporaneas.

eu acho que ainda existem coisas que nos separam, COMO remuneracao e 0
nivel de especializagdo. Mas eu vejo também que existem oportunidades aqui
em Belém que ja comecam a trabalhar nesse sentido, porque hoje em dia eu
me considero uma freelancer chata, eu ndo vou entrar em qualquer trabalho,
obvio assim que foi uma batalha. Do “ndo aceitar ter que fazer tudo”, eu ja
consigo ter essa consciéncia e esse olhar e eu percebo que tem empresas, tém
negocios, tm agéncias que conseguem também entender isso, né? A diferenca
de 14 para cd, pensando em mercado, é essa (Paula, docente e consultora em
planejamento digital).

As opinides dos interlocutores dialogam com outras questdes ja discutidas que, apesar
das limitagGes impostas por condi¢fes histdricas e socioecondmicas, 0 mercado local possui
um grande potencial para crescer e competir em nivel nacional. No entanto, para que isso
aconteca, é fundamental investir nas pessoas, superar preconceitos e estruturar equipes capazes

de responder as demandas de um mercado em constante transformacgdo, aumentando a
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possibilidade de reter talentos para a regido. Falar em investir em pessoas € retomar também a
discussdo sobre a formacdo dos publicitarios, pois isso também impacta diretamente na
competitividade do mercado.

A nossa ultima pergunta do campo entrou nessa discussao: “Falando sobre Publicidade
Digital na Amazonia, como vocé avalia que evoluimos nesses Ultimos anos e o que precisamos
ainda evoluir no campo da formagao/educagdo profissional publicitaria?”. Nas respostas, foi
possivel identificar a retomada de pautas do campo anterior, como capacitacdo profissional e a
relacdo formacdo académica e mercado e a necessidade de uma formacdo mais critica e ética,
que valorize nossa identidade.

Henrique, a partir da sua experiéncia atuando com mercados de outras regides, entende
que é necessario investirmos em intercdmbios de conhecimento com esses outros locais, para
continuarmos evoluindo na publicidade digital na Amaz6nia, e destacou que o cenario atual de
Belém tem despertado interesses de investimentos!'®, o que pode ampliar oportunidades, mas
também exigir um preparo maior profissionalmente..

Entdo, se fosse para investir, evoluir, seria para dar possibilidade de ver, ir
fazer treinamento com outros outros players... ¢ depois voltar para ca e fazer
0 negocio acontecer [...] agora eu acho que eu a gente vai ter uma grande
oportunidade de como somos daqui, né? Tem muita empresa querendo fazer
acOes aqui. E ai o pessoal ta se saindo bem, entdo, quem sabe aproveitar. Quase
ninguém ta fora do mercado [...] as vezes a pessoa é muito boa, na area de
dados, plataformas digitais, mas precisam de ajuda para se desenvolver.
Enfim, eu acho que é mais investimento mesmo (Henrique, coordenador
digital).

Sobre a formacédo académica e mercado, Jodo e Paula trouxeram algumas reflexdes que
se alinham aos debates que estabelecemos ao longo do trabalho. Jodo pontuou algumas questdes
como a atualizagdo dos curriculos académicos e sua aplicabilidade no mercado atual, pois
acredita que as instituicbes de ensino ainda ndo acompanham o ritmo das transformacoes
digitais, e ha uma defasagem na inclusdo de tematicas contemporaneas, como inteligéncia
artificial e outras metodologias que sejam mais aplicaveis ao mercado atual. Para ele, essa
relacdo com o mercado, que € onde essas mudancas ocorrem de modo mais rapido, ndo pode
ser somente convidando um profissional para palestrar, mas realmente seria construindo
parcerias reais, onde universidades e 0 mercado atuassem juntos neste processo; citou também

que a disponibilidade de materiais atualizados e acessiveis, como livros e e-books, poderiam

116Belém por ser a cidade sede da 30* Conferéncia da ONU sobre Mudancas Climaticas (COP-30), que acontecera
em novembro de 2025, tem recebido grandes investimentos e empreendimentos na regido (BRASIL, 2024).
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contribuir para uma formacéo mais alinhada a realidade digital, junto a formacé&o de professores,
que, para ele, deveria ser uma prioridade, mesmo antes da mudanca de grade.

Acreditamos que essa visdo critica do profissional sobre o ambiente académico possa
se dar por ele também ja ter atuado lecionando em cursos de formacao especificas e palestras
na area da Comunicacao e ter contato direto com profissionais da academia, o que pode lhe dar
uma percepcao melhor sobre os tensionamentos que perpassam as universidades. Contudo, cabe
destacar, ainda que se tenha um projeto de atualizacdo dos curriculos autorizado no &mbito do
MEC e um prazo para adequacdo nas institui¢cbes, isso ndo € garantia de conseguirmos
acompanhar as transformacdes continuas e intensas do ambiente midiatizado.

J& Paula destacou que um dos avangos mais significativos na publicidade digital em
Belém que ela percebeu foi o fortalecimento da identidade local e a valorizag&o regional. Assim
como Henrique, anteriormente, ela também fez referéncia a “sindrome de vira-lata” entre os
profissionais belenenses, que duvidavam de sua capacidade de competir em nivel nacional.
Mas, hoje, ela identifica um movimento de reconhecimento e maior confianca na capacidade
profissional.

Tem uma coisa que eu que eu tenho pensado inclusive... sobre o que a gente
evoluiu falando do mercado publicitario, eu acho que é no de se reconhecer.
N&o que ndo exista agora, ta? Antes existia uma certa sindrome do vira-lata
assim de ser daqui, né? “Ah, eu tenho que chamar alguém que seja 14 de Sao
Paulo” [...] Acho que hoje em dia existe um movimento ¢ eu considero isso
uma evolucdo, da gente reconhecer que a gente tem aqui pessoas que Sao
tecnicamente capazes, completamente capazes [...] eu acho que tem ficado
muito forte esse movimento assim de retomada, de conscientizagdo de quem
somos do que sabemos fazer e tal. Eu acho que isso € uma coisa assim legal e
acho que isso até ultrapassa um pouco o proprio fazer publicitario [...] é uma
discussdo que tem vindo a tona. Entdo, essa questdo da retomada da
identidade, do reconhecimento da sua propria identidade do seu valor (Paula,
docente e consultora em planejamento digital).

Esse relato de Paula foi importante para relembrarmos o conceito da midiatizacdo do
habitus, a partir de Hjarvard (2013), e citado no capitulo 2, quando refletimos sobre a relacéo
entre identidade e habitus, considerando que, pelo habitus, o individuo desenvolve estilo de
vida, préaticas e juizos de valor e os orientam quanto a agdo a tomar. Inclusive, a interlocutora
também aponta que a propria publicidade e o fazer publicitario - habitus - que produzimos aqui
é influenciada pelas riquezas culturais da regido, como a gastronomia, moda e tradicGes
amazonicas e isso € 0 que é o0 nosso diferencial.

O ponto de partida é daqui de Belém - porque a gente sabe que a Amazdnia
ndo se resume a Belém, né? - mas a gente t4 numa cidade que é altamente
criativa na gastronomia, nos lugares na forma de ser, de se vestir, eu acho que
isso reflete no trabalho, porque, independente da area que vocé esteja dentro
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da publicidade, a publicidade €¢ um trabalho que também parte da da
criatividade (Paula, docente e consultora em planejamento digital).

Paula destacou, novamente, a necessidade de evoluir no campo da formacao e citou a
caréncia de senso critico e pensamento analitico entre os novos profissionais. Como professora
de Publicidade, ela relatou sobre sua preocupacao ao perceber, que nos Ultimos anos, cada vez
mais estudantes chegam sem habilidades bésicas, como escrita e oratoria, e sem uma Vvisao
critica mais ampla. A partir disso, reforcou que temas que foram discutidos nas nossas
entrevistas de campo, como ética publicitaria, regulacdo dos meios de comunicacao e narrativas
responsaveis sdo discussdes essenciais que deveriam fazer parte do processo de formacéo
publicitéria.

Eu acredito, de forma geral, que existe uma preocupacao muito grande dentro
da area da comunicacdo, da publicidade com esse fazer técnico. Um dominio
das plataformas, conhecimento de ferramentas e, muitas vezes, falta o outro
lado, né? Que é o senso critico, pensamento analitico, pensamento estratégico
criativo. Eu acho que é uma deficiéncia que a gente consegue perceber nos
nossos alunos que, as vezes, chegam sem saber escrever direito, sem saber
falar direito, sem ter uma opinido sobre determinados assuntos e determinadas
pautas que séo relevantes entdo (Paula, docente e consultora em planejamento
digital).

A publicitaria entende também que isso ndo é sé para os estudantes, mas para 0S
profissionais que ja estdo no mercado, e complementa chamando atencdo para o fato de que,
embora haja avan¢os no reconhecimento da identidade regional, ainda hd um atraso ou
resisténcia em lidar com essas questdes, que, na sua opinido, sdo importantes para a pratica ética
e moderna da publicidade.

[...] Como a questdo da ética publicitaria, da regulacdo dos meios de
comunicacdo, eu acho que se eu for falar sobre regulacdo de meio de
comunicag¢do no meu grupo do WhatsApp da minha turma, vao falar “Que tu
ta falando quer trazer assunto de politica para ca?”” Eu acho que a gente ainda
se vé ainda muito alheio sobre questdes que sdo nossas, né? Entdo, eu acho
que tem uma ambivaléncia ai, quando fala dessa comunicagdo aqui dentro da
Amaz6nia, que a0 mesmo tempo que hd uma retomada dessa questdo da
identidade, do nosso fazer, eu acho que ha um certo atraso nesse entendimento
da importancia do que acontece de modo global (Paula, docente e consultora
em planejamento digital).

Nessa retomada do campo, as falas dos nossos interlocutores descrevem bem a
percepcao de que avangamos no mercado publicitario amazonico, especificamente em Belém,
mas ainda precisamos investir em uma formacao publicitéria ética alinhada com as discussoes

em curso. E preciso (re)pensar as praticas, observando as transformagces globais para melhor
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capacitacdo profissional e busca por valorizacdo em termos de remuneracdo e direitos
trabalhistas, lembrando sempre da nossa identidade e dos aspectos locais que nos diferenciam.

Dessa forma, neste capitulo, a partir das abordagens sobre relevancia publicitaria, ética
publicitaria e formacdo e atuacdo publicitaria, conseguimos compreender que a publicidade em
Belém do Para, na Amazonia, enfrenta desafios que sdo proprios do lugar, exigindo equilibrio
entre relevancia local e transformacgdes globais. Fomos instigados a, cada vez mais, aliar o
compromisso ético com as necessidades da comunidade, mesmo diante das logicas das
plataformas digitais. Pois, ao discutir sobre ética publicitaria frente a essas novas ambiéncias,
identificamos que, embora valorizada pelos profissionais da regido, ainda ha limitacGes na
compreenséo e sobre como atuar diante das exigéncias e dinamicas que o mercado impde.

A partir disso, realizamos uma relacdo direta com o tema da formacgdo e atuacéo
publicitaria em Belém do Para, quando identificamos os obstaculos enfrentados pelo mercado
publicitario local, como a dificuldade na retencéo de talentos e a valorizagdo profissional que
ainda precisa progredir com mais celeridade, destacando a necessidade de esfor¢os conjuntos -
entre mercado, academia e institui¢cdes que regulam o campo - para o desenvolvimento regional.
Devemos, neste sentido, considerar outras complexidades que fazem parte do cenério de quem
atua com publicidade no digital, como barreiras culturais e econémicas, as questdes politicas
que acabam por influenciar o mercado publicitario, as préprias determinac6es das empresas que
atuam no mesmo, bem como a formacdo e a continua capacitacdo destes profissionais.

Dessa forma, retomamos e ampliamos nossos questionamentos: quais agdes concretas,
especificamente em Belém, precisam ser tomadas para avancarmos? O que as organizacles e
empresas podem fazer para incentivar uma postura profissional ética, a valorizacao e a retencéo
de talentos na regido? Como capacitar professores diante dos tempos acelerados de midiatizagdo
profunda? E qual o papel dos proprios profissionais em relagao as suas praticas?

Acreditamos que alguns passos podem ser dados, como uma atuacdo mais efetiva de
sociedades representativas, incorporando essas pautas em suas ac¢des institucionais, além do
fortalecimento das praticas de ensino na academia, promovendo discusses sobre a ética
profissional no contexto das transformacgdes em curso.

Por fim, compreendemos que avancar na direcdo de uma publicidade relevante,
formacdo e atuacdo ética, requer um (re)pensar constante das praticas publicitérias, porque
diante de processos intensos de mudancas globais e de midiatizacdo profunda, sera preciso
voltar sempre nosso olhar para o que somos, nossas especificidades proprias, valorizando o

papel do profissional que atua diretamente no processo de constituicdo da publicidade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme mencionamos neste trabalho, nossa pesquisa partiu de uma inquietacdo desta
pesquisadora, que atua no campo publicitario, como profissional da area e docente do curso de
publicidade, em Belém do Para. Por estar inserida neste campo, vivenciou e observou que as
transformacdes que se davam no ambiente midiatizado, especificamente em fungdo de uma
revolugdo tecnoldgica realizada pelas ferramentas digitais, provocavam uma necessidade de
formacéo e atualizacdo profissional constantes que, cada vez mais, sdo dificeis de acompanhar.

Como parte desse movimento e buscando contribuir com as pesquisas sobre Publicidade
Digital e Atuacdo Publicitaria, nosso trabalho prop6s investigar como os publicitarios de Belém
do Para, na Amazobnia, percebem a construcdo de uma publicidade digital relevante, os
mecanismos de regulacdo e controle e como isso impacta suas praticas profissionais. Para isso,
ao longo da pesquisa, apresentamos e discutimos: a publicidade digital e seus processos de
transformacdo, a partir das entrevistas com pesquisadores e publicitarios no contexto da
midiatizacdo profunda; as principais questdes politico-legais e as normatizacdes que ja orientam
ou estdo em construcdo no mercado publicitério digital; as opiniGes dos publicitarios sobre os
impactos dessas transformacdes em sua atuacao e na construcdo de uma publicidade relevante,
intercalando com reflexdes sobre ética e formacdo publicitaria; e, por fim, as apropriacdes
dessas mudancas no ambiente profissional, considerando o contexto da regido Norte, que, a
margem dos grandes investimentos publicitarios, possui desafios socioculturais, politicos e
econdmicos préprios do local.

Essas discussdes foram organizadas em quatro capitulos, dos quais relembramos,
brevemente, a seguir. Observem que, em cada titulo deles, buscamos associar 0 caminho que
percorremos nessa ambiéncia digital, onde precisamos acessar, navegar, conectar as
exploracOes tedricas com as opinides dos nossos interlocutores até chegarmos a etapa de
processar 0 que coletamos e (re)pensar nossas praticas publicitarias.

No capitulo 1, “Acessos Iniciais”, pudemos descrever como construimos nossa pesquisa
e escolhas metodoldgicas, apresentamos estudos em curso sobre as transformacgdes da
publicidade digital e interfaces com o trabalho publicitario, além de trazer dados sobre o
mercado local em Belém do Pard. Foi um capitulo importante para compreendermos que a
pesquisa também nos escolhe, que mudancgas podem ser feitas ao longo do caminho e, ainda
que, os estudos em Publicidade tenham crescido nas Gltimas décadas, havia temas a serem
explorados como a atuacéo publicitaria digital sob perspectivas locais.

Em “Navegando pela Midiatizacdo e Produgdo Publicitaria”, nosso Capitulo 2,

discutimos os processos de transformacdo social e cultural no contexto da midiatizagdo
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profunda. Constatamos a importancia de acompanhar e questionar essas transformacdes e 0s
processos midiaticos que permeiam o ambiente social, a fim de refletir sobre os impactos
gerados em distintos campos, como o da publicidade. No terceiro capitulo, “Conexdes da
Publicidade Digital”, abordamos como a publicidade tem se transformado diante do fluxo de
circulacdo digital. Nesse contexto, identificamos diferentes formatos publicitarios e os impactos
desses modelos operados pelas plataformas, que tém gerado tensionamentos e a necessidade de
maior regulacdo e controle por parte do governo e das instituicbes responsaveis pela
normatizacdo do campo publicitario.

No ultimo capitulo, intitulado “Processar e (re)pensar as praticas publicitarias para o
digital”, confirmamos nossas hipoteses ao identificar as relagdes entre formagdo e ética
publicitaria com questdes especificas do contexto local — em Belém do Para, na Amazonia —
que influenciam a forma como os profissionais compreendem e se apropriam (ou ndo) dos
processos de midiatizacdo da publicidade no digital. Observamos que os publicitarios enfrentam
desafios significativos no cenario da publicidade digital, incluindo a necessidade de uma
compreensdo mais aprofundada sobre as regulagdes e ferramentas de controle que impactam
suas préaticas na internet. Além disso, apesar dos avancos, a formacdo desses profissionais,
desde a academia, ainda ndo tem conseguido acompanhar adequadamente a aceleracdo dos
processos midiatizados, o que afeta tanto sua atuagéo profissional quanto o desenvolvimento
da publicidade digital na Amazonia.

Dessa forma, de acordo com as nossas categorias de analise, a partir das entrevistas com
os profissionais publicitarios de Belém do Para, chegamos as seguintes conclusoes:

a) Sobre as percepcdes da publicidade digital relevante, seus formatos e

implicagdes nas suas praticas:

e Publicidade relevante € entendida por eles como a capacidade de transmitir
mensagens que atendam as demandas dos consumidores e aos interesses das
marcas; que deve dialogar com a comunidade e compartilhar valores que sao
considerados importantes por ela; que equilibra a resolucdo de problemas do
cliente/marca com responsabilidade e compromisso ético da sua atuacéo.

e Os interlocutores compreendem que os formatos de publicidade digital, algoritmica
e programatica sdo marcados pela dependéncia das plataformas e pelo uso de dados
para segmentacdo e rentabilidade. Entre os desafios, eles apontaram que as
plataformas precisam melhorar ferramentas e relatorios para atender as demandas
dos anunciantes, mas compreendem que h& limitagbes em transparéncia e

confiabilidade nos dados apresentados. A publicidade digital é considerada
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inovadora, mas também complexa, exigindo maior reflexdo critica sobre sua
operacao e impacto.

Percebem que esse modelo digital é mais acessivel e eficiente para atuacéo.
Contudo, sua eficacia ndo é a mesma considerando 0s contextos, como a regiao em
que atuam, por isso, acreditam que ha necessidade de avaliacdo das ferramentas

utilizadas e adaptacéo as diferentes realidades.

b) Sobre conhecimentos das questdes de regulacéo e regras de plataformas que

orientam o mercado publicitario digital:

Inicialmente, os publicitarios demonstraram conhecimento e reflexdo limitados,
comprovando que as discussdes sobre regulacéo, legislacdo e ética na publicidade
digital ainda sdo pouco exploradas e raramente integram a pratica diaria de
profissionais, por isso, compreendemos que isso dificulta uma reflexdo aprofundada
sobre os impactos dessas Idgicas na atuacao publicitéria.

Eles compreendem que ha uma dependéncia de dados e desafios operacionais para
construirem estratégias mais assertivas com a publicidade digital nas plataformas.
Posteriormente, na retomada do campo, identificamos que os publicitarios ja
reconhecem o tema da regulacdo e acreditam que regular pode trazer mais
responsabilidade as marcas, plataformas e produtores de conteddo. Contudo,
consideram que a regulacdo do ambiente digital é desafiadora devido a sua dindmica
e controle centralizado por grandes plataformas.

Embora exista uma crescente percepcdo sobre a importancia da regulacdo para
aumentar a responsabilidade de marcas e plataformas, os publicitarios acreditam
que o mercado ainda trata o tema de forma superficial.

Os interlocutores acreditam que entidades representativas e profissionais precisam
se envolver mais ativamente nos debates sobre regulacdo, pois a conscientizagédo e
0 senso critico sdo essenciais para alinhar praticas publicitarias as exigéncias

regulatorias e sociais.

c) Sobre atuacdo ética e formacao publicitaria no contexto da publicidade digital,

principalmente, na Amazonia.

Os interlocutores apontam que enfrentam dilemas éticos na Publicidade Digital

devido a dindmica das plataformas e ao acesso a dados.
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e Eles consideram que decisdes individuais, como recusar trabalhos ou questionar
praticas, refletem o seu compromisso ético na sua atuacao.

e Mesmo que ndo pratiguem diretamente acfes antiéticas, os profissionais
reconhecem que estdo expostos a questdes eticas nas interacdes com plataformas
digitais, o que demanda decisGes conscientes e responsaveis em sua atuacao.

e Todos os publicitarios valorizaram a formacao académica, considerando-a essencial
para 0 desenvolvimento de competéncias estratégicas, técnicas e éticas. Pois
compreendem que ela oferece uma base solida para reflexdo critica e entendimento
do papel social da publicidade.

e Entendem que a integracdo entre teoria e préatica, na academia, é fundamental para
preparar profissionais diante das transformacdes do digital. Para isso, as relagdes
com o mercado sdo importantes para promocao de troca de conhecimentos praticos.

e Entre os desafios regionais na Amazonia, eles acreditam que é fundamental que 0s
contetidos académicos e a producdo publicitaria estejam conectados ao contexto
local, fortalecendo a identidade local e a valorizagéo regional.

e Embora eles ndo tenham abordado, explicitamente, questdes de remuneracdo e
valorizacdo do publicitario, elas aparecem citadas em diferentes respostas, quando
justificam que isso é necessario para a formacdo sélida, ética e capacidade de
adaptacdo as demandas do mercado contemporaneo.

Os resultados da analise convergem com as hipdteses levantadas neste trabalho,
especialmente no que diz respeito as relacBes entre a formacao académica, a ética publicitaria
e as particularidades do contexto local, que influenciam a maneira como os profissionais
compreendem e se apropriam (ou ndo) dos processos de midiatizacdo da publicidade no
ambiente digital.

Compreendemos, portanto, que a formacdo académica e a préatica ética sdo pilares
essenciais para compreensdo e atuacdo publicitiria no ambiente digital. Ainda que tenhamos
desafios para implementar uma publicidade digital na Amazonia, conseguimos identificar que
o mercado publicitario em Belém do Para, na ambiéncia do digital, tem evoluido e apresenta
um grande potencial.

Como apresentamos anteriormente, diante do cenario atual, € fundamental
questionarmos quais agdes concretas podem ser implementadas localmente para promover uma
publicidade mais ética e com valorizacdo profissional em Belém e na Amazdnia? Como
capacitar professores diante das mudancgas do fluxo publicitario digital e qual o papel dos
préprios profissionais nesse processo? Precisamos buscar desenvolver acdes que fortalecam o
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mercado local, tanto por parte das empresas quanto das instituicbes que representam e orientam
0 mercado, bem como as que formam novos profissionais. Precisamos (re)pensar,
continuamente, as praticas publicitarias e fortalecer a identidade local e o profissional da regido,

frente as transformacdes globais e a midiatizacdo profunda.

Figura 15: Principais conclusdes da pesquisa — global x local

Publicidade Digital

Contexto Global - Midiatizagao Profunda

Fluxo Publicitario Digital Regulagao e Plataformas Etica e Formacio Publicitaria

Contexto Local - apropriagoes e implicagdes na atuagao publicitaria de profissionais de Belém do Para

Publicidade Digital Relevante

Capacidade de transmitir mensagens
que atendam as demandas dos
consumidores e aos interesses das
marcas

Dialoga com a comunidade
Compromisso ético

Dependéncia das plataformas
Inovadora e complexa

Necessidade de mais transparéncia e
confiabilidade

Adaptagdo aos contextos locais

Regulagio e Plataformas

Conhecimento e reflexao limitados
Desafios operacionais

Regular pode trazer mais
responsabilidade as marcas,
plataformas e produtores de conteddo
0 mercado ainda trata o tema da
regulacao de forma superficial
Entidades representativas e
profissionais precisam se envolver
mais ativamente nos debates sobre
regulacao

Atuacdo e Formagdo Eticas

Dilemas éticos devido a dindmica das
plataformas e ao acesso aos dados
Decisdes individuais como
compromisso ético

Exposicao a questoes éticas nas
interagdes com plataformas digitais
Valorizagao da formagao académica
para o desenvolvimento de
competéncias estratégicas, técnicas e
éticas

Integracdo entre teoria e prética, na
academia, para preparar profissionais
diante das transformagdes do digital
Conexao de contelidos académicos e
a producao publicitaria com o contexto
local, fortalecendo a identidade local e
a valorizagao regional

Importancia da valorizagao profissional

Fonte: Autora (2025)

Reconhecemos que nossa tese reflete 0 momento atual e que dialogar com publicitarios
de Belém do Para constitui um recorte especifico de uma Amazénia plural, entre tantos outros
territérios e sociabilidades que fazem parte dela. Sobre isso, fomos frequentemente
questionados em apresentacdes de trabalhos: “Por que usar a palavra Amazodnia, se estivamos
falando somente com alguns profissionais de Belém?”. Aproveitamos a oportunidade para
esclarecer que usar a palavra “Amazo6nia”, ao longo do trabalho, ndo teve a intencdo de se
apropriar de mais uma narrativa com o nome dela, mas sim, de abordar sobre Publicidade

Digital a partir de nosso contexto local, Belém do Para, criando nossas proprias narrativas
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baseadas nas percepc¢des que tivemos dos profissionais daqui, pois também somos parte da
Amazonia.

Por ser uma pesquisa qualitativa, nossa amostra foi reduzida visando um
aprofundamento maior em questdes as quais nos eram caras. Entendemos ainda que conversar
com esses sete publicitarios, representou as vozes de muitos outros em Belém, na regido Norte,
e também de profissionais em outras regides periféricas do pais. A partir das suas opinides,
conseguimos reconhecer nossa prépria atuacao refletida nos seus relatos e compartilhar os
mesmos anseios em relacdo a evolucdo do mercado publicitario, para que consigamos gerar
mais interesses pelo conhecimento das regulamentacdes, plataformas, formacéo e atuacao
publicitéria.

Nosso estudo ndo se encerra por aqui, pois, em um ambiente de intensa midiatizacéo,
sugere-se a continuidade de estudos que acompanhem o desenvolvimento do mercado a partir
da perspectiva da formacéo e atuacdo ética publicitaria no digital, considerando esse contexto
de pesquisas locais na Amazbnia. Sugerimos, por exemplo, a utilizacdo de pesquisas
quantitativas para ampliar a amostra e abordar outras questdes sobre o campo, que dialoguem
com esta escolha metodoldgica, bem como a adogdo de pesquisas qualitativas com técnicas de
discussbes em grupo, a fim de aprofundar e tensionar os achados deste trabalho.

Além disso, acreditamos que a investigacdo sobre as intersec¢fes entre mudangas
politicas, atuacdo profissional e ética no digital podem trazer contribuicBes relevantes para o
entendimento das novas configura¢es do mercado publicitario e sua relagdo com o ambiente
digital. Como as proprias mudancas do contexto, que envolve questdes politicas, regulatorias
ou das plataformas - por exemplo, as agdes adotadas pela empresa Meta, conforme
mencionamos anteriormente neste trabalho - podem afetar tanto o funcionamento do mercado,
como as dinamicas da atuacao profissional no digital.

Outras possibilidades de estudo, a partir das discussdes deste trabalho, incluem
aprofundar as reflexdes sobre Publicidade Relevante e Fluxo Publicitario Digital, de modo a
propor a construcdo e/ou revisdao de conceitos que ampliem e fortalegam os estudos em
Comunicacdo e Publicidade, especialmente neste cenario digital.

Por fim, sabemos que esta pesquisa é somente parte de um processo que se segue ao
longo do tempo histérico. Ela permanece viva a medida que o campo continua a passar por
intensas transformacdes oriundas da midiatizacdo profunda, e n6s também estaremos em
constante mutacédo, sendo impactados diretamente por ela. Em tempos em que se duvida sobre
tudo o que se fala, vé, I1é ou ouve na internet, a responsabilidade individual, assim como dos

profissionais publicitérios, serd cada vez mais acionada. E nds queremos fazer parte de um
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movimento que promova uma formacdo e atuacdo publicitaria que sejam criticas, reflexivas e

éticas.
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APENDICE A - Selecéo de resultados em bibliotecas virtuais, de 2020 a 2024,
relacionados a temética de pesquisa sobre publicidade digital

Tema: Transformacdes nas praticas profissionais em publicidade

Autor

Titulo do Trabalho

Alves, Maria Cristina Dias.

Entre o provisério e o incerto: modos de trabalho em uma agéncia de
publicidade colaborativa incerto

Alvarez-Flores,  Erika
Gomez, Patricia
Viniegra, Luis Mafias.

P.;
Nufiez;

Efecto hibrido en la demanda del profesional publicitario: un reto ante la
transformacion digital en la publicidad

Valente, Tais Bitencourt.

TransformagGes nas praticas profissionais em publicidade: como qualificar o
trabalho neste campo de atuagéo?

Ferreira, Douglas Aparecido.

“Como ¢ trabalhar ai?”’: um olhar comunicacional sobre trabalho ¢ emogdes
nas agéncias publicitarias brasileiras

Primavera R., Lou S., Crescer
J.

AEJMC Advertising Division 2020 Teaching Pre-Conference Review:
Embracing Diversity Equity and Inclusion Across the Advertising
Curriculum-Learning from the Pros

Aucar B., Rocha E.

Identidades profissionais, agéncias e modelos de negécios: Notas sobre a
histéria da publicidade no Brasil

Windels K., Lunsford K., | Invisible labors: U.S. advertising agencies’ race and ethnicity problem
Ibrahim N.
Devlin MB. Personality Traits of Creative Advertising Professionals

Blakeman R., Taylor M.

Teaching about the Evolving Agency Relationships between Project
Managers, Creative and Account Service

Tema: Publicidade e plataformas

Autor

Titulo do Trabalho

Lynch L.

Sponsored Content in 2020: Back to the Future?

Echeverria M.

Experiencing Political Advertising Through Social
Qualitative Inquiry

Media Logic: A

Huntinghouse J., Franks E.,
Fife B.

Why facebook ads keep failing: Lessons learned from spending over us$1m
on facebook ads

Kim J.

Special issue on new insights on digital and social media advertising

Khan SM, Hamid NA, Rashid
SM.

Music in advertisement on social media platforms towards malaysian young
consumers’ decision making to purchase
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Tema: Etica publicitaria

Autor

Titulo do Trabalho

Silva, Camile de Paula

“O que ¢ ética?” Na visdo do profissional de publicidade

Schauster E., Ferrucci P., | Advertising primed: how professional identity affects moral reasoning
Tandoc E., Walker T.
Van Der Goot MJ, Van | Sponsorship disclosures in online sponsored content: practitioners’

Reijmersdal EA, Zandbergen
SKP.

considerations

Moitra R., Purohit

Bhattacharjee A.

N'l

Advertising ethics: towards a stakeholder approach

Tema: Publicidade e inteligéncia artificial

Sabharwal D., Sood RS, | Studying the Relationship between Artificial Intelligence and Digital

Verma M. Advertising in Marketing Strategy

Lopez Diaz P Digital advertising and the phenomenon of influencers in chilean law [La
publicidad digital y el fenémeno de los influencers en el derecho chileno]

Hocutt D.L. Composing with generative Al on digital advertising platforms

Cruz Garcia M.

Online consumers versus targeted advertising. Brief considerations from
artificial intelligence and related technologies [los consumidores en linea
frente a la publicidad dirigida. Breves consideraciones desde la inteligencia
artificial y las tecnologias conexas]

Tema: Publicidade e Algoritm

0s

Autor Titulo do Trabalho
Brown M.-G., Carah N., [ No Targets, Just Vibes: Tuned Advertising and the Algorithmic Flow of
Robards B., Dobson A., | Social Media

Rangiah L., De Lazzari C., et
al.

Choi Y., Lee C., Han S.

Predicting wearable 10T Adoption: Identifying core consumers through
Machine learning algorithms

16 O.A., Araljo A.S., Nunes
M.S.C.

Propaganda digital e algoritmos e suas implicagdes nas escolhas dos usuarios
no ambiente online

Tema: Publicidade Programatica e bloqueadores de antncios

Autor

Titulo do Trabalho

Rus-Arias E., Palos-Sanchez
PR, Reyes-Menendez A.

The influence of sociological variables on users’ feelings about programmatic
advertising and the use of ad-blockers

Sanchez-Blanco C., Sadaba C.,
Sanjurjo-Sanmartin E.-L.

Behavioral mechanisms as prediction of the use of ad blocking in online news
users [Mecanismos comportamentales como prediccion del uso de ad
blocking en usuarios de noticias online]
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Garrido-Pintado P., Corddn-
Benito D., Maestro-Espinola
L.

Digital audio and programmatic ad buying: status and prospects in the post-
pandemic context [Audio digital y compra programatica de publicidad:
situacion en el contexto post-pandemia]

Tema: Regulamentacéo da pu

blicidade digital

Autor

Titulo do Trabalho

Duivenvoorde B., Goanta C.

The regulation of digital advertising under the DSA: A critical assessment

Cowen T.

European regulatory transformation—A case study: competition, remedies,
and Google

Asquith K., Fraser E.M.

A Critical Analysis of Attempts to Regulate Native Advertising and Influencer
Marketing

Tema: Profissionais de publici

dade e plataformas

Autor Titulo do Trabalho
Pereira, Vitoria Karina | Cartografia das Ldgicas de Plataformizacdo do Trabalho Publicitario
Rodrigues.

Kininmonth S., Lobato R.

Partners, Competitors, Frenemies: How Australian Advertising Professionals

Understand the Market Power of Facebook and Google
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APENDICE B - Instituicdes com ofertas de curso de Publicidade e Propaganda, em
atividade em Belém do Par4, segundo o Ministério da Educacéo (E-MEC, 2024)

o . Categoria .
Instituicdo(IES) Sigla Adminigtrativa Grau Modalidade

Privada com fins

UNIVERSIDADE ESTACIO DE SA UNESA lucrativos Bacharelado| A Distancia
Privada com fins

FACULDADE PAN AMAZONICA FAPAN lucrativos Bacharelado| Presencial

UNIVERSIDADE CIDADE DE SAO Privada com fins

PAULO UNICID lucrativos Bacharelado| A Distancia

CENTRO UNIVERSITARIO DO Privada sem fins

ESTADO DO PARA CESUPA lucrativos Bacharelado| Presencial
Privada com fins

CENTRO UNIVERSITARIO ETEP - lucrativos Bacharelado| A Distancia

CENTRO UNIVERSITARIO Privada com fins

LEONARDO DA VINCI UNIASSELVI lucrativos Bacharelado| A Distancia

CENTRO UNIVERSITARIO ESTACIO Privada com fins

ESTACIO DE RIBEIRAO PRETO RIBEIRAO PRE lucrativos Bacharelado| A Distancia

FACULDADE ESTACIO DO PARA - Privada com fins

ESTACIO FAP ESTACIO FAP lucrativos Bacharelado| Presencial

CENTRO UNIVERSITARIO Privada com fins

INTERNACIONAL UNINTER lucrativos Bacharelado| A Distancia
Privada com fins

UNIVERSIDADE CESUMAR UNICESUMAR lucrativos Bacharelado| A Distancia

CENTRO UNIVERSITARIO FAVIP  |UNIFAVIP Privada sem fins

WYDEN WYDEN lucrativos Bacharelado| A Distancia
Privada sem fins

UNIVERSIDADE DE UBERABA UNIUBE lucrativos Bacharelado| A Distancia

UNIVERSIDADE FEDERAL DO

PARA UFPA Plblica Federal |Bacharelado| Presencial

CENTRO UNIVERSITARIO Privada sem fins

ADVENTISTA DE SAO PAULO UNASP lucrativos Bacharelado| A Distancia

CENTRO UNIVERSITARIO Privada com fins

ANHANGUERA PITAGORAS AMPLI |- lucrativos Bacharelado| A Distancia
Privada com fins

UNIVERSIDADE DA AMAZONIA UNAMA lucrativos Bacharelado| Presencial
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APENDICE C - Roteiro de Perguntas — Pesquisadores de Comunicacéo e Publicidade -
Etapa de Campo |

A. Para vocé, o que seria uma publicidade relevante?

B. A ldgica da producéo da publicidade digital apresenta-se sob o discurso de melhorar a
experiéncia dos sujeitos/usuarios, considerando que seriam anuncios mais relevantes,
pois se constroem a partir dos interesses desses sujeitos. Qual sua opinido sobre essa
relacdo entre a publicidade nomeada como “relevante” e o controle/vigilancia das
informacdes dos sujeitos/usuarios?

C. Qual suaopinido sobre este formato de publicidade digital (algoritmica e programatica)?
D. Ainda que na condicdo de pesquisador e conhecedor dos fluxos de comunicagédo
publicitaria, como vocé se sente em relacdo a este tipo de publicidade digital? Por

exemplo, ja se sentiu invadido e/ou vigiado? Como reagiu a isso?

E. Como vocé compreende o papel da publicidade digital na constituicdo das
subjetividades?

F. Qual sua opinido sobre a relacdo privado e publico? E sobre vigilancia e anonimato?
G. Como vocé imagina um futuro na ambiéncia da comunicagédo, dos algoritmos e das

experiéncias dos sujeitos neste cenario da publicidade e da comunica¢do enquanto
experiéncias mercadolégicas e também sociais (culturais, econémicas, politicas)?
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APENDICE D - Roteiro de Perguntas — Profissionais Publicitarios — Etapa de Campo 11

A

Fale um pouco sobre vocé. Ha quanto tempo vocé atua no mercado de comunicagdo
publicitaria? E qual sua experiéncia com a publicidade digital?

Como funciona seu fluxo de trabalho com a publicidade digital? Por exemplo,
procedimentos e rotinas de selecdo e compra da midia digital.

Nessa rotina de digital e do trabalho remoto, que se fortaleceu na pandemia, como esté
sua carteira de clientes? VVocé trabalha com clientes em outros Estados ou em outras
cidades além de Belém?

Para vocé, o que seria uma publicidade relevante?

Qual sua opinido sobre o formato de publicidade digital, algoritmica e programética?

Como vocé percebe a relacdo publicidade digital, privacidade e experiéncia?

Como vocé avalia o seu nivel de conhecimento sobre o funcionamento das plataformas
e empresas de tecnologia, que comercializam esses espacos de midia digital?

. Como vocé avalia essas ferramentas de controle e de monitoramento da publicidade

digital? Vocé as considera adequadas (para quem?)?

Vocé ja fez algum curso de formacdo ou compreende (pesquisa, 1€, discute sobre) as
questdes legais em torno da publicidade digital?

Na sua opinido, qual a importancia dessas informacdes (legislacéo e funcionamento das
plataformas) e regulacdes para os profissionais da publicidade?

. Ainda que na condicdo de profissional da comunicacdo, publicidade, midia, e

conhecedor das estratégias de comunicacao publicitaria, enquanto usuério, como vocé
se sente em relagéo a este tipo de publicidade digital?

Como vocé compreende o seu papel enquanto profissional da publicidade nesses novos
processos de producgdo e veiculagdo da publicidade digital e os seus impactos na
sociedade?

. Vocé ja atravessou ou vivenciou alguma questdo na sua pratica profissional que

envolveu questdes éticas no que tange a comunicacdo e a publicidade no digital (seja
por parte do anunciante, do veiculo, da construgdo da mensagem, da analise dos
resultados etc.)? Poderia contar algo sobre esse(s) caso(s)?

. Como vocé imagina o futuro da publicidade no contexto dos dados e algoritmos? E a

Publicidade Digital na Amazénia?
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APENDICE E - Roteiro de Perguntas — Profissionais Publicitarios — Etapa de Campo 111

A. Atualmente onde vocé esté atuando profissionalmente e qual sua relacdo profissional
com a publicidade digital?

B. Na nossa ultima entrevista perguntei a vocé sobre como avaliava o seu nivel de
conhecimento sobre o funcionamento das plataformas e empresas de tecnologia, por
onde circula a publicidade digital. Como avalia isso hoje? Atualmente, como considera
0 seu conhecimento ou interesse sobre as plataformas? Pode me citar exemplos sobre?

C. Em maio deste ano, discutiu-se muito sobre regulacéo das plataformas no Brasil, a partir
da PL 2630 (Projeto de lei das Fake News). A época, vimos, por exemplo, campanhas
de empresas como 0 Google contra a aprovacao desse projeto de lei e de associagdes do
mercado dizendo que isso ia acabar com a publicidade digital. VVocé acompanhou ou
acompanha essas discussdes? Para vocé, qual a importancia desse tipo de regulacdo das
plataformas para os profissionais da publicidade no Brasil?

D. Hoje, qual a sua visdo sobre o papel ético do profissional da publicidade nesses
processos de producgédo e veiculagdo da publicidade digital e os seus impactos na
sociedade?

E. Considerando o contexto do mercado publicitario, sobretudo no que diz respeito as
esferas digitais, como vocé percebe esse cenario na atualidade para o Brasil e para o
mercado de Belém? Ha diferencas ou pontos em comum?

F. Falando sobre Publicidade Digital na Amaz6nia, como vocé avalia que evoluimos
nesses Ultimos anos e 0 que precisamos ainda evoluir no campo da formacao/educacéo
profissional publicitaria?



