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Eneus Trindade Sara Barbosa
Daniel Zimmermann Mario Felipe Cavalcanti
Karla Meira

Légicas Publicitarias e mediagoes
algoritmicas: algumas perspectivas

Introdugéo

Estetrabalho apresenta nuancgastedrico-metodoldgicas das abordagens
do Grupo de Estudos Semiéticos em Comunicacao, Cultura e Consumo (GESC?),
da USPF, acerca das pesquisas sobre a mediagdo dos algoritmos no consumo,
0s quais se colocam frente aos processos de automacéo, Inteligéncia Artificial
e aprendizado de maquina, como novas formas do agenciamento publicitario.
Nesse sentido, promovemos uma discussdo conceitual sobre mediagtes
algoritmicas do consumo e as novas formas de agenciamento publicitario pela
interface de aplicativos (Apps), redes sociais digitais e, ainda, o posicionamento de
marcas sobre as questdes da protec¢éo de dados. Esse conjunto de investigagoes
aponta para algumas perspectivas da agenda de pesquisa sobre as mediactes
algoritmicas do consumo no campo da comunicacao.

Dimensdes do olhar sobre as mediagdes algoritmicas
e novos agenciamentos publicitarios nos consumos

A mediagdo comunicacional dos consumos via algoritmos ja é estudada
no GESC® desde 2018. Parte do pensamento que atualiza a concepcdo das
mediagBes comunicativas das culturas em Jests Martin-Barbero (2001) com
a perspectiva dos fendmenos digitais regulados nas relagbes mediadas por
algoritmos, ja discutida em Perez e Trindade (2020) e Trindade e Perez (2021).
Aqui, resgatamos alguns pontos essenciais para a apresentagdo que agora
postulamos:

1. Que os fendmenos das mediacdes culturais, em suas manifestagoes
como mediagtes comunicativas, sdo mediagdes signicas de linguagem, portanto
fendmenos materiais da producdo de sentido na vida social, linguageiros, que
encarnam no sentido epistemoldgico dos estudos midiaticos, configurando o
que Couldry e Hepp (2017) denominam como fenomenologia materialista, da
realidade mediada e constituida pela e na comunicagdo. Agora vivenciados em
processos de dataficagéo das culturas de consumos;

2. Os fendmenos da mediacédo algoritmica nos consumos se manifestam
numa ldgica pertinente aos seus contextos de circulagdo estudados, em que os
algoritmos n&o sdo vistos apenas pelo aspecto quantitativo, mas também pela
qualidade de realidade de mundo que auxiliam a construir em sintonia com as

*2 Trabalho apresentado no GP de Publicidade e Propaganda, XXl Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicac&o, evento componente do 45° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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realidades que influenciam e que por elas sdo influenciados. Os fenémenos
dessas mediagbes sdo de médio alcance e sdo sempre circunstanciados a
sujeitos em dados tempos e espacos, ainda que expandidos aos espagos virtuais;

3. Os algoritmos configuram novos modos do fendmeno das
manipulagbes para os consumos e sdo, portanto, fendmeno social, politico,
econdmico e humano, que constituem as configuragdes das logicas de poder
no mundo contemporéneo. Interferem na cidadania, pois o trabalho em big data,
da uma nova dimens&@o ao processo civilizatorio, que consiste na discusséo
dos limites que organismos comerciais podem performar na perspectiva da
invaséo da privacidade dos individuos, de uma maneira nunca antes vista, e traz
implicagtes sobre o direito a privacidade de dados, bem como a necessidade de
autorizacdo, consciéncia e consentimento autodeterminado dos individuos sobre
0 acesso aos dados individuais e das formas dos usos destes dados com fins
comerciais;

4. As trés dimens&es anteriores constituem os pressupostos tedricos
para o entendimento de culturas de consumo midiatizadas, dataficadas e
metapublicitarizadas, isto &, a l6gica da “financeirizagdo” do capital € o fim Ultimo
de todas as acoes digitais. Desse modo, toda nossa existéncia digital é pautada
nas logicas de monetarizag@o pelas a¢des que visam instituir, promover, gerar
visibilidade e propagabilidade, seja do que for ou de quem for. E isso leva a
compreensé&o de que existe um agenciamento de natureza publicitaria em todas
as formas de interag@es comunicacionais no ambito digital.

A partir dessas dimensdes, percebemos que a publicidade deixa de ser
uma manifestacao textual (antncio, comercial) para se converter em um processo
instituidor de Idgicas de vidas para os consumos, semi-institucionalizante
(HJARVARD, 2013) das légicas de vidas midiatizadas dos individuos nas
sociedades de consumo, em um contexto em que tudo pode ser marca ou marcavel
na logica da marcacéo, que indicializa a agdo da web semantica constitutiva de
um dos processos de automacdao algoritmicos (SOUZA, 2017).

A partir disso, os atores do agenciamento publicitéario ndo sédo apenas
as agéncias de publicidade e os publicitarios, os quais passam a coexistir com
a acdo de plataformas, aplicativos, games, entre outras manifestacfes em
que a presenca dos ecossistemas das marcas/publicidade se fazem circular
e mostram ldgicas publicitérias institucionais e promocionais, mutantes e
altamente adaptaveis, ndo elaboradas por atores publicitarios. Algumas acdes
sdo automatizadas por programagdes em espacos digitais que apresentam
condi¢tes de aprendizado de maquina os quais conseguem, como atores néo-
humanos, propor agbes promocionais a consumidores, sendo esta uma nova
manifestagédo do agenciamento publicitario na mediacéo digital dos consumos
na vida material, que também passa viver desmaterializacdes e novas e (re)
materializacdes pelos fluxos das interagdes digitais.

0 método para observar estas interagtes sdo as interfaces, uma vez que,
a caixa preta dos algoritmos ndo pode ser aberta. Assim, sdo as interagdes que
instauram, via affordances (GIBSON, 1977), as designagdes no design deinterfaces
homem-maquina, sobre o que pode ser realizado ou permitido como acgdo de
usudrio no momento da interagdo, a partir de uma dada interface (aplicativos ou
plataformas de redes sociais digitais, por exemplo). Nessa dire¢do, reconhecemos
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que ha uma pragmatica dos signos mediados nas interagdes e que formulam

l6gicas de sentidos. Denominamos essas tais logicas de semiopragmatica das

interagdes marcas e consumidores e a partir delas e das mediagdes signicas e

culturais dos consumos digitais é que apresentaremos um conjunto de pesquisas

do GESC?, cujo objetivo é dar visibilidade aos objetos e aos aspectos tedricos e

metodoldgicos dessas pesquisas.

E,nessesentido,caracterizamosapesquisa-mae“MediagSesalgoritmicas
na cultura de consumo material: mapeando aplicativos de alimentagdo e moda”,

o projeto principal com financiamento de bolsa produtividade, cujos resultados

foram apresentados e discutidos nos eventos da Intercom de 2020 e 2021 (GP de

Publicidade e Propaganda), que trabalha as media¢tes algoritmicas de aplicativos

de moda e alimentacdo na vida dos consumos e gue serve de guarda-chuva para

os demais projetos de pesquisa, como desdobramentos, a saber:

e A pesquisa que busca entender a influéncia da publicidade de marcas na
formagéo da agenda publica™ por meio dos escopos teéricos da midiatizagao,
mediac¢Oes e agenda-setting, pelas agbes das marcas em congruéncia com
seus valores. Para tanto, utilizou-se da triangulacdo de teorias e métodos,
articulando levantamento longitudinal, andlise de redes sociais (ARS), e
entrevistas em profundidade com receptores-consumidores.

» Apesquisaqueinvestiga,alémdos aplicativos de moda e alimentacéo, os apps
para criangas'® por meio do mapeamento, categorizagéo, funcionalidades,
l6gicas midiatizadoras e mediagtes algoritmicas na cultura do consumo
material na infancia, da instituicdo de l6gicas para o consumo de apps.

A pesquisa que pretende investigar os processos de construgdo de sentido
nas praticas de consumo alimentar diante de uma de suas manifestagtes
recentes: o ativismo alimentar.’® Recorrendo & teoria semidtica francesa e
seu desdobramento a partir das interagdes propde analisar os discursos
publicizados no Instagram para compreender como 0s sentidos e significados
dali emergem e podem vir a compor a teia complexa do consumo alimentar
contemporaneo.

« Por fim, a pesquisa que busca compreender, a partir da analise de discurso
critica (FAIRCLOUGH, 2001), pelas representacdes discursivas de comerciais
de servicos digitais de bancos e pelas idealizagBes de praticas sociais de
usos e consumos algoritmicos de plataformas digitais bancaérias, se ha ou
nédo a promogédo da consciéncia autodeterminada sobre os usos dos dados
digitais individuais dos consumidores. E se tais representacdes favorecem a
constituigdo de uma sociedade de consumo digital capaz de agir, ciente do
direto a protegdo de dados digitais e suas implicagdes.”

Dados os aspectos gerais dessas pesquisas, passamos aos detalhes
que as configuram.

¢ Pesquisa da tese de doutorado de Daniel Dubosselard Zimmermann "Consumo, marcas e opinido pdblica: a influéncia
da publicidade de marcas na formagéo da agenda publica”, defendida em 2022,

“* Projeto de pesquisa de doutorado Karla de Melo Alves Meira "Playgrounds digitais: mediagbes algoritmicas na
cultura do consumo infantil na Roblox".

“# Projeto de pesquisa de mestrado de Sara Carolina Barbosa "Entre o consumo e a agdo politica: o processo de
construgio de sentido nas préticas de consumo alimentar a partir do discurso ativista da Cozinha Ocupagéo 9 de
Julho”,

7 Projeto de pesquisa de mestrade, de Mario Felipe Cavalcanti, "0 digital numa densa neblina: andlise critica do
discurso publicitdrio de instituig@es financeiras brasileiras sobre tecnologias do digital, privacidade e protegio de
dados”.
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Perspectivas da publicidade de marcas e do consumo
na formagéao da opinido publica em redes sociais digitais

Nesta esteira, a primeira das pesquisas de desdobramentos buscou
estudar a influéncia da publicidade de marcas na formacgéo da agenda publica,
utilizando como principais escopos tedricos a midiatizacdo (HJARVARD, 2013;
HEPP; HJARVARD; LUNDBY, 2015), as mediacdes (MARTIN-BARBERO, 2001)
e o agenda-setting (MCCOMBS; SHAW, 1972), referentes aos fendmenos do
consumo na vida material constituidos pelas a¢ces das marcas em congruéncia
com seus valores.

O pressuposto principal € que as acgtes publicizadas das marcas
que se apresentam por meio de causas e valores sociais tém a capacidade
de inserir a marca na agenda das redes e na agenda publica, assim como de
pautar a imprensa que ira reinseri-la. Para tanto, é necessario que os receptores-
consumidores foquem sua atencdo nas mensagens (GRUNIG; HUANG, 2000;
VILLAFANE, 2006; NOBRE:; EDE, 2017), e o requisito é que a causa adotada seja
elemento intrinseco para o receptor-consumidor.

Para investigar esse fendmeno, baseamos 0 nosso arcabouco
metodoldgico natriangulacdo de teorias e métodos (FIGARO, 2014), articulando as
teorias descritas por meio de trés métodos distintos — levantamento bibliografico
longitudinal sobre publicidade, agenda-setting, marcas e consumo; Anélise de
Redes Sociais (ARS) de a¢des de marcas no Twitter, Facebook e Instagram, com
foco em analise e escuta social, com base em Albalawi e Sixsmith (2015), Guo e
McCombs (2018), True Gibbs (2021), Zhang e Guo (2021) entre outros.

Foi necessario, primeiro, identificar causas com alto grau de polarizacéo,
em que adotamos as causas relacionadas aos direitos humanos dirigidos as
questdes de género, étnico-raciais e homoafetivas. Além disso, como a principal
critica aos estudos da agenda esta centrada na falta de amplitude e atualidade
dos agendamentos, fizemos um monitoramento diario de longo prazo, de 1° de
junho de 2020 a 30 de setembro de 2021, dos Trending Topics no Brasil, em que
identificamos as ag¢des de publicidade de marcas da Natura, Magazine Luiza,
Burger King e MRV, as quais foram alvo da ARS.

E, por fim, entrevistas em profundidade de viés etnografico
(MCCRACKEN, 1988; JACKS, 2011) com seis receptores-consumidores, divididos
em trés categorias: a primeira de individuos que tem aderéncia positiva as causas
estudadas (atengdo positiva); a segunda de individuos que tem aderéncia neutra
(atengdo imparcial, nem positiva e nem negativa) s causas pesquisadas; e a
terceira de individuos que tém aderéncia negativa as causas (atencdo negativa).
Nas entrevistas, foram considerados: o ambiente familiar, os pontos de fluxo dos
individuos e os dispositivos de midia utilizados por eles, seus rituais de consumo,
referéncias familiares e historias, interagcdes familiares e sociais e percepcdes
sobre as agOes publicizadas das marcas e seus efeitos na agenda publica, na
opinido publica e na reputagdo das marcas.

Os resultados do levantamento apontam para a existéncia de poucos
estudos sobre a intersecc¢édo da publicidade, agenda-setting, marcas e consumo,
sendo a maioria de produgdo brasileira. Na ARS constatamos que as marcas
Natura e Magazine Luiza, exatamente as que seus discursos coadunam com
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seus valores, foram agendadas nas redes de forma espontanea, ja a MRV teve
seu agendamento devido a produc¢do de conteldo por parte da propria marca
(TERRA, 2021), mas com volume baixo de interagdes. E excluimos da anélise a
marca Burger King porque o periodo de veiculagéo se sobrepds ao dia do orgulho
LGBTQIA+.

Ja nas entrevistas com receptores-consumidores confirmamos que as
marcas que foram agendadas nas redes também o foram na agenda publica. Os
entrevistados indicaram a formacgé&o da opinido pulblica e impacto na reputagdo
dessas marcas, assim como validaram o fato de que o agendamento esta
associado a requisitos pré-existentes no receptor-consumidor.

Também foi possivel observar os efeitos de saliéncia, enquadramento
e priming, presentes tanto na agenda das redes como nas entrevistas em
profundidade a partir da agenda dos meios. E que os algoritmos tém sim a
fungéo de gatekeeping’® e gatewatching' na internet, e de forma mais acentuada
ainda nas midia sociais digitais.

Por fim, os resultados ndo apenas responderam positivamente & nossa
proposicéo de fluxo de influéncia da publicidade de marcas na agenda publica,
como também apresentaram novas descobertas e perspectivas possiveis, como
a necessidade de investigar o fluxo identificado sob a égide de uma nova “agora”,
0 metaverso, assim como de promover uma discussdo semiopragmatica com
enfoque analitico baseado na circulagdo da publicidade de marcas no digital.

Mediagdes algoritmicas na cultura do consumo material
na infancia e instituigdo de légicas para o consumo de apps

0 mercado global de brinquedos e jogos, inclusive os digitais, tem
prosperado apesar das condicdes econdmicas desafiadoras, até mesmo
contornando as imprevisibilidades da pandemia de covid-19. Os varejistas de
comeércio eletrénico tém obtido sucesso, @ medida que os consumidores passam
a fazer compras on-line, e essa tendéncia deve perdurar pelos préximos anos (Toy
and Gaming Trends Report, 2020). O crescimento desta indistria é impulsionado
por uma série de fatores-chave, dentre os quais o aumento da renda nos mercados
emergentes; brinquedos estdo se tornando muito mais um foco para as habilidades
STEM? na infancia, ajudando a desenvolver habilidades e competéncias por meio
da brincadeira. Também o ambientalismo tem influenciado no uso de embalagens
biodegradaveis e nos materiais envolvidos nos brinquedos e brincadeiras infantis?,
avista disso, sugerimos que os produtos mais tecnoldgicos e os digitais tém levado
certa vantagem, pois aparentam suprir uma demanda de variedades e tipos de
brincadeiras sem maiores comprometimentos ambientais.

De outro lado, jogos estdo sendo usados como forma de autoexpresséo
e portanto, “A medida que as ferramentas para a producdo de mundos virtuais 3D
se tornam populares, mais e mais pessoas estdo usando-as como uma valvula

*2 Gatekepping: define o que serd noticiado de acordo como valor-noticia, linha editorial e outros critérios.
% Gatewatching: processo de edigfio do conteddo jornalistico.

*STEM - sigla em inglés para ciéncias, tecnologias, engenharias e matematica.

* Pesquisa do Entertainment Software Association (MORDOR INTELLIGENCE, 2021).

MIDIA, PUBLICIDADE E DESAFIOS DO CONTEMPORANEO 35



de escape para a criatividade e a comunicagdo” (MORDOR INTELLIGENCE, 2021,
tradugdo nossa). Assim, problematizaremos essas relagdes desde o dmbito da
produgéo, circulagdo de significados, narrativas e suas mediagbes algoritmicas,
|6gicas midiatizadoras e da recepgdo presentes por meio destes dispositivos na
infancia, nas instituigbes e na sociedade.

Inferimos que a mediacdo algoritmica por meio das plataformas digitais e apps
para criangas, configura-se, também, uma expresséo atualizada das tendéncias do
agenciamento comunicacional despublicitarizado, ou aquele que ndo se constitui
nos formatos tradicionais da publicidade. Haja vista a presenca expressiva de
marcas globais nestas ambiéncias digitais voltadas a infancia e que também se
constitui numa condig&o analitica semiopragmatica pelas interagbes com marcas
e consumidores infantis. Isso fica evidente quando se constata que o Tic Kids Brasil
(CETIC.BR, 2020) revela que temos mais de 24 milhdes de criangas e adolescentes,
de 9 a 17 anos, usuarios de internet no Brasil. Notamos que o brincar contemporaneo
por meio da internet evidencia a importancia de uma reflexdo atualizada de que
o marketing de brinquedos, inclusive na perspectiva digital, merece uma critica
académica sustentada, por causa do significado cultural dos brinquedos e de
seus papéis na vida das criancas consumidoras dos apps e das marcas que neles
circulam, configurando a importancia econémica e social desta indistria (HAINS;
JENNINGS, 2021).

A intencdo desta pesquisa € contribuir com a producgdo cientifica no
campo da comunicagdo e da publicidade, pois pretendemos compreender os
modos de interagdo comunicacional de aplicativos de uso corrente nos setores
da vida material na infancia, refletindo sobre os tipos de funcionalidades e logicas
que tais dispositivos instauram na midiatizagdo dos consumos e das culturas em
gue se inserem. Para tanto, na interpretagéo dos resultado, adotamos a teoria das
Mediagtes de Jesls Martin-Barbero, por meio do Mapa das Mutagdes Culturais
e Comunicativas Contemporaneas, de 2017, como proposto em Rincén (JACKS;
SCHMITZ; WOTTRICH, 2019, p. 17-23), propondo aprofundar a reflexdo da mediacdo
comunicacional dos algoritmos (TRINDADE; PEREZ, 2021), na cultura de consumo
material a partir da infancia; mapear aplicativos dirigidos as criangas e discutir suas
funcionalidades e também as l6gicas midiatizadoras.

Trata-se de questdes relevantes ao campo comunicacional que merecem
atengdo para o avancgo da formacdo e pensamento cientifico da area, bem como
para acompanhar a progresséo e diregdo deste setor importante da vida material
na infancia, contemplando a interagdo digital das relages das marcas de apps, e
nos apps, e seus consumidores. Portanto, @ medida que a tecnologia se desenvolve
em ritmo acelerado, as criangas se afastam dos brinquedos tradicionais e se voltam
para os jogos mais cedo (Toy and Gaming Trends Report, 2020), possibilitando aos
aplicativos a ocupag&o da centralidade deste cenario infantil contemporéneo.

Em um mundo gue se transforma rapidamente, as visdes académicas
devem acompanhar essas mudancgas, assim, a recente cartografia de Martin-
Barbero traz como chave para o pensar contemporaneo os aspectos do sensorium
dos novos aparatos tecnoldgicos e a sensagdo de experimentar os entornos
culturais, tecnolégicos e politicos atuais, entendendo a mutagédo cultural, sentindo a
sua percepcao e realizando a interpretagéo, perseguindo as possibilidades expostas
por Rincén (JACKS, SCHMITZ E WOTTRICH, 2019, p. 17-23).
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0 ativismo alimentar e os sentidos do consumo politico em ambientes digitais

Oriundo do universo das disputas politicas, o ativismo alimentar, segundo
Portilho, engloba tanto os discursos de grupos como respectivas agtes destinadas
a uma critica do sistema agroalimentar “visando torndlo mais democratico,
sustentavel, saudavel, ético com relagdo aos animais ndo-humanos, de melhor
qualidade, que valoriza receitas tradicionais e outros temas correlatos” (2020, p.
412). Trata-se de uma manifestagédo do consumo em plena efervescéncia, cuja razao
de ser esta na “ansiedade alimentar que atinge o comedor contemporéaneo” (DORIA;
AZEVEDQ, 2019), disperso na polifonia que se abate sobre o consumo de alimentos
e avido por experiéncias que possam conferir-lhe sentido a vida.

Para Portilho (2020), o ativismo alimentar pode ser pensado a partir
da perspectiva de duas geragtes: a chamada primeira geragéo gira em torno das
campanhas institucionais e filantropicas contra a fome e desnutri¢éo e, a segunda
geracdo, situada no @mbito das praticas de consumo. Ao caracteriza-las, a autora
reconhece como principais elementos da sedimentacdo da segunda geracgéo: 1.
a adesdo dos chefs e cozinheiros; 2. a centralidade do papel dos consumidores.
Ambos fortalecem as pautas das diversas vertentes do ativismo alimentar pela via
do consumo: os primeiros por difundirem os ideais ativistas (propaganda) através
do poder de influéncia deles préprios e dos restaurantes os quais representam, e
os segundos por buscarem identidade de consumo e/ou possibilidade de exercer
cidadania independentemente das institucionalidades. A autora também aponta que,
entre uma geracao e outra, as organizagdes e movimentos sociais se diversificaram,
sugerindo assim, a ocorréncia de uma expanséo signica e discursiva deste universo,
capaz de implicar no deslocamento de sentidos nas praticas de consumo alimentar.

E fato que, em conjunc&o com as demandas urgentes das mdiltiplas crises e
transformacdes sociais que atravessam o nosso tempo, surgem diversas iniciativas
de mercado paralelas ao convencional das marcas corporativas. Multiplicam-se
as propostas encampadas pelos préprios movimentos sociais, que enxergam o
evidente interesse pelas pautas alimentares como oportunidade para trazer seus
discursos de sensibilizagdo, engajamento e conscientizagdo para a arena das
disputas de significados.

Parecendo partir da articulagéo de valores dos miltiplos universos signicos
que compdem o espectro do ativismo alimentar, tais como o ativismo politico, a
nutrigéo, a agroecologia e a gastronomia e caminhando no sentido da construgéo de
uma identidade marcéria capaz de transferir para o consumidor seus valores, estas
propostas langam méao das redes sociais digitais em busca de visibilidade, o que
suscita questdes relacionadas aos seus discursos e as interagdes que promovem, na
perspectiva semiopragmatica. Neste contexto, observa-se que a logica publicitaria
instaurada no ethos das redes sociais leva a uma reconformacéo do agenciamento
publicitario, extrapolando seus formatos e tipologias tradicionais e integrando novos
atores e acoes.

Entre os estudos acerca do tema do ativismo alimentar s&o pioneiras as
contribuicdes da sociologia sejam no contexto politico, sejam na transversalidade
com o consumo. Contudo, mediante essas novas possibilidades da comunicacédo
digital (TRINDADE; PEREZ, 2021), os processos de agregacdo de valores e
construgéo de sentidos e significados permanecem em constante transformacao.
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Sendo assim, faz-se necessario adicionar a este escopo de estudos o repertério da
comunicagdo como possibilidade para compreender o ativismo alimentar para além
de seus aspectos de constituicdo social, mas como um processo comunicacional
cujos sentidos estdo em construcgao.

Portanto, esta pesquisa busca colaborar com os debates no campo da
comunicagdo e consumo refletindo sobre como os sentidos e significados dos
discursos do ativismo alimentar produzido pelos movimentos sociais emergem e
podem vir a compor a teia complexa do consumo alimentar contemporaneo. Para
tanto, os dados da pesquisa sdo construidos a partir do discurso publicizado na
péagina da rede social Instagram da Cozinha Ocupacdo 9 de julho, sobretudo apés
o0 inicio da pandemia da Covid-19, quando a ocupacgdo reforgou a arrecadagéo e
repasse de recursos para comunidades carentes, intensificando sua relacéo com os
chefs de cozinha atuantes no mercado. Cabera recorrer a teoria semidtica francesa,
que contempla as condigdes sob as quais um efeito de sentido pode se dar e também
seu desdobramento a partir das interagbes semiopragmaticas, o que permite
transbordar o texto e apreender o fendmeno das interagées na propagacdo do
ativismo digital a ser estudado, conforme as interagGes arriscadas em (LANDOWSK],
2014).

Esta abordagem érelevante para os estudos da comunicagéo e do consumo
amedida em que se expandem os meios digitais como ambientes de divulgacéo de
ideias, ao passo em que o consumo se consolida como um elemento definidor de
identidade e suas préaticas respondem cada vez mais velozmente as angustias dos
sujeitos contemporaneos.

A publicidade entre dados, discursos e a
autodeterminagao informativa do consumidor

Por fim, a tltima das pesquisas, observando a existéncia de duas bases
fundadoras da dataficacédo generalizada. Em primeiro lugar ha crescimento de
pesquisas cientificas iniciadas na matematica, na biologia e na informatica com
enfoque nos processos comunicacionais homem-magquina e suas constituicdes
de redes neurais e relagtes de controle e poder a partir de técnicas preditivas,
0 que se materializou com a cibernética. Isso ocorre sobretudo a partir das
contribuicbes de Norbert Wiener, John von Neumann, J.C.R. Licklider e no
desenvolvimento da internet, com Alan Turing, como explica (LOVELUCK, 2018).
Essa é a base cientifica da realidade dataficada e digital atualmente observada,
somente possivel gracas aos investimentos estatais nas maquinas de guerra
entre a segunda mundial e a guerra fria. De outro lado, temos a apropriagdo dos
achados dessa base cientifica pelo capitalismo, o que se deu aos fins dos anos
1990, a partir da percepcgéo da alta rentabilidade das l6gicas computacionais,
como se deu com a apropriacdo das logicas de big data diretamente de pesquisas
da NASA (CAVALCANTI, 2027a), se operadas com vistas & manipulacéo,
programacéo e controle das mentes em prol do consumo.

Essa apropriagdo pelo capitalismo das légicas de big data e de suas
ferramentas, como algoritmos, aprendizado (automatizado) de maéaquina,
inteligéncia artificial entre outros, globalizou os achados da informatica,
mas também criou novas instancias de exploracdo das relacbes de poder ja
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existentes, sobretudo se levarmos em consideracdo as dindmicas discursivas
na teia social. 0 momento atual &, todavia, o de entrechoque entre as légicas
de aprofundamento nas digitalidades e a do fortalecimento de normas legais
garantidoras de direitos, agora considerados fundamentais, como os da
privacidade e da protecdo de dados pessoais (MENDES, 2014), assim como o
enfoque na autodeterminacdo do cidaddo/consumidor na disposicédo de seus
dados e de sua privacidade, presentes em inimeros ordenamentos juridicos
ocidentais (CAVALCANTI, 2021b).

Diante desse cendrio, podemos constatar a auséncia do Estado
brasileiro no investimento de politicas publicas, que reflitam uma estratégia
comunicacional com vistas a garantir uma literacia dos cidaddos acerca do
uso consciente de tecnologias digitais, 0 que oportunizaria o bom exercicio de
seus direitos a privacidade e protecdo de dados. Na pratica, observamos que
esse hiato tem sido ocupado pelo discurso publicitério (das marcas) sobre
essas tecnologias, no interesse de manipular a mentalidade dos cidad&os para
a percepcédo das ferramentas digitais como novidades tipicas de um futuro
cada vez mais digital, como resultado de avangos imparaveis da humanidade e,
portanto, como normalidade.

Diante desses achados temos nos perguntado: até que ponto ha
informacé&o real nos discursos publicitdarios sobre essas tecnologias, de modo
a garantir alguma literacia aos cidaddos/consumidores? E, a partir de que
ponto pode haver abuso de poder comunicacional na opgdo desses discursos
publicitarios, por estereotiparem tais ferramentas, ocultando riscos com vistas
a assegurar uma pauta manipulatéria e evasiva no que se refere aos direitos
fundamentais acima mencionados? O discurso de instituigées financeiras, como
os bancos, sobre os servigos digitais, serve ao corpus da perspectiva do objeto
de pesquisa apresentado aqui como o Ultimo desdobramento.

Observagdes e perspectivas: na intengao de concluir

Este conjunto de trabalhos ndo esgotam as possibilidades de estudos
das interagbes semiopragmaticas entre marcas e consumidores como
manifesta¢des signicas e culturais das mediagtes dos consumos. Entretanto,
apontam caminhos diversos do que deve ser a perspectiva ampliada da
comunicagdo publicitaria frente aos fendmenos de metapublicitarizagdo da vida
cotidiana, na mediacéo do digital.

Os trabalhos com aplicativos de moda, de alimentos e para criangas
mostram mercados e préaticas culturais de alta midiatizagéo direta (HJARVARD,
2013), pois implicam em mudangas culturais nos modos do ser e viver
nos consumos midiatizados na vida material, como de suas respectivas
desmaterializactes e (re)materializacoes em apps pelos setores estudados.
Revelam, assim, praticas de novos modos de compras e usos mididticos
agregados pelas institucionalidades e promocionalidades das redes sociais,
como plataformas, em suas légicas de economia e de trabalho publicitario, as
culturas de consumos da vida cotidiana. J& os trabalhos com redes sociais
digitais, mapeiam e refletem, pelas l6gicas de marcagéo da circulagdo midiatica
dos consumos por marcas, interferindo na construgéo de uma espécie de opinido
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publica pautada na agdo das marcas, que sdo opinides para 0s consumos
e estilos de vidas, com valores agregados. Essa acdo também traz o foco da
metapublicitarizacdo de todas as acOes em redes sociais digitais, na busca de
visibilidade e alta propagabilidade na circulagdo de tais espagos midiaticos.

Por fim, o trabalho a respeito das representactes nos discursos
publicitarios, sobre as questes dos imaginarios e a critica ao tipo de percepgéo
que se constroi acerca da protegdo de dados individuais nos usos e consumos
digitais, dos quais os bancos deveriam ser os principais defensores, nos parece,
como hipdtese, ndo promover essa agdo cidada, contribuindo para a fetichizagéo
do algoritmo, hipervalorizando entusiasticamente seus usos, sem refletir sobre
consequéncias e perigos.

Essas sdo algumas pautas aqui consideradas como importantes para a
agenda social ecientifica dos estudos publicitarios, altamente despublicitarizados
e, de forma paradoxal, plenamente inseridos na era da metapublicitarizacdo de
toda forma de existéncia mediada pela comunicacédo digital.
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