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Resumo: Este artigo € resultado das reflexdes iniciais da pesquisa de doutoramento em
curso, que possui como objeto de estudo a opinido dos publicitarios de Belem do Para, na
Amazonia, acerca da publicidade digital no contexto da dataficacdo. Utilizamo-nos da
técnica de entrevista semiestruturada e analisamos os elementos coletados a partir dos
estudos de midiatizacdo (Couldry e Heep, 2017; Couldry e Mejias, 2019; Fausto Neto,
2018; Grohmann, 2019, 2020; Castro, 2013). Neste trabalho, identificou-se a necessidade
de ampliacdo dos debates acerca da atuacdo publicitaria mediante 0s processos de
dataficacédo, quanto a formacéo e regulacao, e, especificamente, em Belém do Para quanto
ao desenvolvimento do mercado frente aos novos fluxos de producédo publicitaria digital.
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Abstract: This article is the result of the initial reflections of the ongoing doctoral
research, which has as its object of study the opinion of advertisers from Belém do Para,
in the Amazon, about digital advertising in the context of datafication. We used the semi-

structured interview technique and analyzed the elements collected from mediatization
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studies (Couldry and Heep, 2017; Couldry and Mejias, 2019; Fausto Neto, 2018;
Grohmann, 2019, 2020; Castro, 2013). In this work, it was identified the need to expand
the debates about the advertising performance through the datafication processes,
regarding training and regulation, and, specifically, in Belém do Para regarding the
development of the market in view of the new flows of digital advertising production.

Keywords: datafication; advertising; digital advertising.

1. Introducéo

No contexto de processos complexos de midiatizagdo profunda na era da dataficacdo
(Couldry e Hepp, 2017), este trabalho discute e apresenta reflexdes sobre a publicidade
digital a partir das opinifes de publicitarios em Belém do Para. Couldry e Hepp (2017)
argumentam que em tempos de intensa midiatizacdo, para apreender a construcdo
comunicativa de nosso mundo social, ndo basta considerar a midia isoladamente, a analise
deve ir a um nivel mais alto de complexidade, o da midiatizacdo profunda - que trata da
interdependéncia da vida cotidiana com as tecnologias de midia.

Dessa forma, compreendemos que a digitalizacdo estd modificando modelos de
negocios e que as praticas estdo cada vez mais associadas ao uso de certos artefatos,
acionando assimetrias mercadoldgicas e sociais - como dos sujeitos-profissionais atuantes
no campo da producéo - e emergindo “outras formas de circuitos nos quais se estruturam
novas condig¢des de produgdo de sentidos” (Fausto Neto, 2018, p.27). Segundo Fausto
Neto (2018), a circulacdo vai além da constituicdo e do funcionamento de dois polos -
producdo e recep¢do -, como uma dimenséo articuladora das relagdes entre eles, por onde
0s sentidos ndo apenas transitam, mas séo tecidos; e considerando a ambiéncia digital, o
conceito de circulacdo pode auxiliar a compreender esses rastros dos processos
comunicacionais e as especificidades de circulacdo em cada lugar, pois “a circulagdo
envolve mostrar como os valores, visdes de mundo e ideologias circulam nos processos

comunicacionais” (Grohmann, 2019, p. 151-152).
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Atualmente, o principal local por onde circula a publicidade digital sdo nas
plataformas digitais, que orientadas pelas normas algoritmicas determinam e direcionam
como devem ser realizados 0s percursos nestes espagos, COmo 0 processo de consumo
midiatico e das proprias mensagens publicitarias; por isso, a necessidade de compreensdo
de como se dao essas praticas midiaticas, o funcionamento das l6gicas de producéo e o
papel dos diferentes sujeitos envolvidos nestes fluxos. Grohmann (2019, p. 153) afirma
que um dos desafios “[...] € o de posicionar o papel dos sujeitos e das instituigdes com
relacdo a transformacao de sentidos em sociedade”.

Compreendemos que a circulacdo de sentidos envolve fronteiras por vezes
imaginadas, relacionadas as peculiaridades e possibilidades dos contextos socioculturais,
apresentando diferentes cenarios de permissdes ou proibi¢cdes sociais, econémicas e/ou
politicas-legais. Ou seja, € preciso olhar para 0s espacos e sujeitos além desses processos
midiaticos globais, lancar uma visdo sistémica para compreender o hoje e como a
comunicacdo se desenvolve nesta regido. A Amazbnia sempre foi associada a um
territorio de disputas e circulacdo 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; e observamos essa reproducédo no contexto da dataficacdo, em que o campo
profissional publicitario se insere, mas pouco ou quase nada participa desses movimentos
maiores, reforcando praticas de exclusdo e/ou de reproducdo de discursos exogenos.

Sendo assim, ao tratarmos sobre os processos de midiatizagdo que envolvem a
publicidade digital na Amaz6nia, defendemos que é importante aprofundar nossas
reflexdes a partir do local em que estamos, considerando nossos contextos socioculturais,
identificando valores, comportamentos, desigualdades ao acesso a internet e 0 modo
como consumimos e nos relacionamos com determinados fluxos e praticas digitais, como
o da propria publicidade; observando aspectos da “nao-circulagdao” (Grohmann, 2020) e
o do “ndo dito”, o que circula pelas bordas, seus atravessamentos, bem como 0s néo
dizeres, porgue o que nao esta dito ou consumido também pode enunciar e anunciar quem

fomos, somos e seremos (Carrascoza, 2020).



@) Anais de Artigos
g O.. VSeminario Internacional de Pesquisas
O~ em Midiatizacao e Processos Sociais
O

ISSN 2675-4169 Vol. 1, N. 5 (2022)

A metodologia deste trabalho centra-se no entendimento que as légicas das
plataformas se constituem e se operacionalizam como instancias de controle e poder
(Poell et al, 2020), nas quais a atuacdo profissional se inclui, mas que também podem ser
influenciadas pelos contextos sociais dos quais estes profissionais fazem parte, uma vez
que “[...] a pratica ndo esta descolada do mundo social” (Hansen e Weizenmann, 2016, p.
13), ou seja, este profissional ao mesmo tempo que é produtor de sentidos, pode também
ser consumidor de sentidos. Para isso, utilizamos os estudos de midiatizagcdo (Couldry e
Heep, 2017; Couldry e Mejias, 2019; Fausto Neto, 2018; Grohmann, 2019, 2020; Castro,
2013), dados documentais e entrevistas semiestruturadas com profissionais de
publicidade. Nesta etapa da pesquisa, tivemos como objetivo mapear como o0s
publicitérios percebem a relacdo entre a construcdo de uma publicidade digital relevante
e 0s mecanismos de regulacéo e controle, de modo a nos apropriarmos de outras pautas
discutidas, que nos auxiliem na construcdo das hipoteses da tese.

No nosso campo de pesquisa entrevistamos 07 (sete) publicitarios(as) de Belém do
Para, mas para este artigo, selecionamos dados de andlise de duas destas entrevistas.
Utilizamos um roteiro de perguntas abertas como instrumento de coleta de dados, em que
exploramos diferentes questionamentos acerca da tematica da publicidade digital, com
foco nas suas opinides sobre publicidade relevante, o quanto sabem sobre as l6gicas das
plataformas e regulacdo deste tipo de publicidade e o que pensam sobre o futuro da
publicidade na Amazbnia. Para selecionar estes entrevistados, utilizamos o critério
intencional e por conveniéncia, de acordo com o conhecimento do tema e do mercado
local pela pesquisadora e pela disponibilidade dos profissionais (Duarte e Barros, 2009).
A selecdo do recorte geografico de publicitarios de Belém do Paré para nossa pesquisa é
por se tratar de uma cidade da Amazonia com disparidades nacionais em diferentes

esferas, quando comparamos a outras regides do Brasil*, demonstrando que a forma como

4 Na regido Norte, 0 acesso a internet ocorre em maior propor¢do por meio de conexdes com menor

velocidade e qualidade em comparacéo a regides como Sul e Sudeste (Comité Gestor da Internet no Brasil,
2021). Em 2021, foi a regido que menos investiu em publicidade na internet (Cenp-Meios, 2022).
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essas industrias atuam nesses espacos podem revelar outros cenarios e assimilagédo dessas
praticas. Salientamos também que nédo identificamos nominalmente os entrevistados por
questles éticas e para preservar o nome dos mesmos diante do mercado, dessa forma,
quando os citamos, tratamos como entrevistado 1 e entrevistado 2. O entrevistado 1 atua
desde 2011 com comunicacdo digital, e atualmente é empreendedor em uma empresa de
dados e com prestacdo de servicos de publicidade e analise de dados para clientes de
Belém e de outros estados. O entrevistado 2 trabalha com o digital desde a graduacdo e
hoje coordena uma equipe de conteldo e estratégia digital em uma grande empresa
privada de atuacdo nacional, que tem uma das suas sedes em Belém.

Dessa forma, apresentamos nossas percepcdes a partir das entrevistas com 0s mesmos,
relacionando-as com o levantamento bibliogréafico, considerando-se também que esta é
uma pesquisa ainda em desenvolvimento. Os resultados preliminares demonstram a
necessidade de ampliacdo dos debates sobre os processos midiaticos que se constroem na
relacdo entre a publicidade nomeada como relevante e o controle dos dados; e quando
regionalizamos a discussao a partir do olhar dos profissionais da cidade de Belém,
percebe-se que, embora ja identifiguem o cenario de transformac@es e a necessidade de
se entender mais sobre, esta pauta ainda é incipiente, pois consideram que o mercado
publicitario local estd em processo de amadurecimento quanto a esses novos fluxos de

producdo publicitaria digital.

2. Midiatizacdo e publicidade digital na Amazonia belenense na era da
dataficacdo

Para além das ldgicas institucionais dos meios, seguindo uma vertente culturalista,
Veron (2013; 2014) defende a midiatizagdo ndo somente como um fendmeno dos tempos
modernos, mas como uma aceleragdo do tempo historico, uma longa sequéncia historica
de fendmenos midiaticos que materializam as distor¢6es e produzem rupturas do espaco-
tempo, que ocorrem de modo contextualizado e atravessam as instituicbes sociais e

culturais.
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Dessa forma, neste artigo e na pesquisa de tese em desenvolvimento, partimos da
perspectiva de que a midiatizacdo € um processo ao longo do tempo historico e
contextualizado, que atravessa as instituicdes sociais e culturais. E, por tratarmos sobre
publicidade e atuacdo publicitaria na ambiéncia do digital, apoiamos-nos em estudos
como de Couldry e Hepp (2017) que buscam compreender como o social é construido em
uma era de profunda midiatizacdo, de como a midia e as comunicac@es estdo inseridas na
vida cotidiana, sendo base para novos modos de relatar o mundo social e a realidade, em
que ele ndo é apenas mediado, mas midiatizado, pois a midia e as comunicac¢des sao parte
integrante da cultura e da sociedade e ndo somente influéncias externas.

Na obra Construcdo mediada da realidade, Couldry e Hepp (2017) apresentam a
compreensdo de midia como os meios de comunicacdo de base tecnoldgica que
institucionalizam a comunicacédo e as praticas comunicativas em Varios niveis, formas e
padrdes, sobre 0 modo como se usa a midia ou como nos comunicamos por determinado
meio; explicam que cada meio tem uma materialidade caracteristica, que é o proprio
dispositivo - por exemplo a TV e o computador - mas que possuem também a
materialidade da infraestrutura de comunicagdo - como satélites, as plataformas, etc. E a
naturalizacdo se trata de um dos aspectos dessa materialidade, ou seja, é quando certas
formas e padrdes, 0s usos dessas midias tornam-se tdo basicos para a acdo cotidiana que
parecem naturais. Isso € o que percebemos com as praticas publicitarias que se
institucionalizam cada vez mais a partir da materialidade da internet e dos dados, em que
a andlise dos dados e os direcionamentos algoritmicos passam a ser a norma de
funcionamento.

Segundo Couldry e Hepp (2017), precisamos entender a midiatizagdo como um
ambiente midiatico em constante mudanca, que segundo eles, ocorre em ondas sucessivas
e sobrepostas; sendo que a digitalizacdo e a dataficacdo sdo as fases de profunda
midiatizacdo, que tratam de uma intensificacdo da midia nos processos sociais. A onda
da digitalizacdo se refere ao desenvolvimento da prépria internet, & construcéo de redes
de comunicacdo entre computadores, aos telefones celulares e ao surgimento das redes

sociais digitais, bem como da adaptacdo das midias eletrénicas - como a televisdo e o
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cinema - para as midias digitais. Couldry e Hepp (2017) descrevem como um periodo em
que o publico pode fazer uma grande variedade de coisas com a midia e de transformacdes
nos modelos de negdcios a partir da internet, sendo reconhecido como um espago cada
vez mais comercializado e de condugdo da prépria vida social. A partir da digitalizag&o,
foi possivel aos anunciantes identificarem, de modo mais personalizado seu publico,
atraves do rastreamento e coleta de dados desses individuos. Sobre a era da dataficacao,
que Couldry e Hepp (2017) denominam como a quarta onda, trata-se do momento em que
situacdes sociais estdo cada vez mais envolvidas e associadas a questdo dos dados, em
que surgiram novos meios de producdo de conhecimento social, orientados pela
automacao e por objetivos econdmicos.

E o caso da publicidade digital que se apoia e se associa a dependéncia dos dados para
vender a promessa de uma melhor experiéncia aos usudrios, seguindo a orientacdo de
sistemas de comunicacao a servico do capital, através de dinamicas préprias de controle
e poder (Sousa e Corral, 2021). Pois como afirma Deleuze (1992), nas sociedades de
controle a linguagem numeérica do controle é das cifras que marcam o acesso a informagéo
ou a rejeigdao: “[...] Os individuos tornaram-se ‘dividuais’, divisiveis, € as massas
tornaram-se amostras, dados, mercado ou ‘bancos’” (Deleuze, 1992, p. 222). Couldry
(2019) ja realizou reflexdes sobre a natureza das instituicbes de midia e sobre as
transformagcdes em andamento, pois as mesmas sdo alteradas pela dataficacéo,
relacionada a mudancas que ocorrem, de forma independente, nas industrias de
publicidade:

[...] ha cada vez mais investimento em analise de dados ¢ menos na
producdo criativa: E o que acontece nas indUstrias midiaticas como um
todo quando a publicidade se torna uma questdo de micro alvos
detalhados e de gestdo de dados, e ndo mais de campanhas publicitarias
em nivel nacional? Como, na era da dataficacdo, as instituicGes
mididticas representam o seu valor na sociedade? (COULDRY, 2019,
p. 418).

Castro (2020) relaciona e analisa este cenario de impactos e de tecnologizacdo da vida

social destacando que:
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[...] h& muito experienciamos um conjunto de fendmenos que se
relacionam: a digitalizacdo, a plataformizagdo, a virtualizagdo, a
dataficacdo e a artificializagdo da sociedade, mas numa situacéo de
risco social pandémico todos esses processos repentinamente se
intensificaram, exigindo adaptacfes para as quais a maioria das pessoas
ndo estava preparada (CASTRO, 2020, p. 90).

O autor relata também sobre o acontecimento de uma midiatizacdo escoOpica, em
movimento e em tempo real, movida por uma vigilancia dos individuos, pela apuracao de
rastros digitais em um processo de governanca algoritmica caracteristico das sociedades
datificadas e que, embora, ainda haja pouca certeza sobre os desdobramentos dessas
transformacdes em curso, a comunicacao e seus dispositivos tecnoldgicos se apresentam
como central na vida social.

Ao discutir as caracteristicas do sistema de comunicacdo midiatica presente na regiao
amazoOnica, Castro (2013) ja explorava que pensar a comunicacao digital na Amazonia é
refletir sobre estes fenbmenos da digitalizacdo, associado aos desafios de como
conseguiremos superar outras barreiras e distancias que sao proprias do local, atentando-
se aos usos e apropriacdes dos sistemas locais e regionais de comunicacdo midiatica,
como a prépria experiéncia historica e as caracteristicas geopoliticas.

Dessa forma, ao propor uma pesquisa sobre publicidade digital na Amazonia,
compreendemos que, inicialmente, devemos considerar a realidade socioeconémica e
cultural da regido, 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, embora falar sobre digital seja relacionar
diretamente a ambiéncia da internet, a observacao sobre os contextos que vdo para além

dos dados, dos acessos e ldgicas de midia se faz necessaria.

Pensar a comunicacdo na regido leva a necessidade de colocar na
equacdo as tecnologias da comunicacdo necessarias para superar as
distancias e, a0 mesmo tempo, apreender as diferencas culturais e as
diferentes praticas cotidianas assumidas pelas populacGes para viver em
ambientes diferentes (GIACOMINI FILHO; GOULART, 2011, p. 39).
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E preciso estudar a midiatizacdo e comunicacio na Amazonia com suas diferencas
culturais, os aspectos geograficos e de acesso a tecnologias, pois mesmo em cidades
cosmopolitas da Amazbnia, como Belém no Para, observam-se diferencas e
particularidades, mas que também sdo influenciadas pelo macroambiente amaz6nico do

qual fazem parte.

3. Reflexdes sobre publicidade digital a partir das opinides de publicitarios

Tendo como base os dados coletados no levantamento bibliogréafico e entrevistas, nesta
etapa apresentamos reflexdes iniciais sobre esta relacdo midiatizada da publicidade digital
a partir das percepcdes dos publicitarios de Belém do Para, dando destaque a hipotese da
tese em desenvolvimento que os publicitarios compreendem a questdo da relevancia
publicitéria e a dependéncia dos dados, mas que ainda precisam ter mais dominio sobre
as regulacdes, ferramentas de vigilancia e controle que incidem sobre as praticas
publicitarias na internet, pois como 0s processos sdo globais e orientados pelas
plataformas, distanciam maiores apropriacdes sobre.

Quando questionamos nossos entrevistados sobre o que seria uma publicidade
relevante, o entrevistado 1 disse que € aquela que consegue conversar diretamente com a
necessidade do consumidor. Ele pode até ndo ser esteticamente boa, mas é aquela que
resolve o problema: “Nao importa se ¢ digital, off ou até no metaverso, mas se for invasivo
ou desleal, ela ndo ¢ relevante”. O entrevistado 2 acredita que a publicidade relevante ¢
a que entende o contexto de quem recebe a publicidade, ndo é mais somente pela venda,
é uma publicidade que estabelece uma conversa. Mas € importante destacar que quando
os entrevistados avaliam a relacdo entre a publicidade relevante e a dependéncia dos
dados dos usuérios, a opinido se difere quando se colocam na posic¢ao de publicitarios
versus consumidores, demonstrando este profissional como produtor e consumidor de
sentidos, atrelando a préatica ao social (Hansen e Weizenmann, 2016).

Enquanto publicitarios reafirmam a necessidade dos dados para construir uma boa
experiéncia de anuncio para os consumidores, mas quando olham para 0s sujeitos

consumidores (ou se veem nessa condi¢do) entendem que precisam encontrar um modo
9
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mais claro de dizer aos usuarios como os dados deles sao utilizados: “sei que ¢ ambiguo,
mas precisamos dar essa possibilidade para o usuario de escolher se ele quer ou ndo ceder
os dados ou como os dados deles sdo utilizados” (Entrevistado 1). O entrevistado 2 diz
que como marca, consegue comprar e mapear o publico de interesse de modo muito mais
facil, fazendo uma publicidade mais efetiva, mas como consumidora, as vezes, sente que
a publicidade digital extrapola o privado: “Eu brinco de falar com o celular quando quero
encontrar alguma coisa, eu comego a falar o assunto para ele comegar a me mostrar
anuncios”. Estas falas nos fazem refletir sobre como vao se constituindo essas producdes
de sentidos que circulam e vdo para além dos polos de producdo e recepcdo e que
envolvem valores, visdes de mundo e ideologias (Fausto Neto, 2018; Grohmann, 2019).

Na questdo sobre o conhecimento dos mesmos sobre as Idgicas das plataformas, suas
regulacdes e funcionamentos, percebemos que embora os publicitarios ja tenham
conhecimento sobre este processo de digitalizacdo e que a partir dele torna-se possivel
aos anunciantes essa conducao mais rapida da comunicacgdo, devido ao rastreamento e
coleta de dados dos dados dos individuos (Couldry e Hepp, 2017), este conhecimento
centra-se mais nas operacionalizagdo da ferramenta do que sobre aquilo que regula e
orienta o funcionamento das mesmas. O entrevistado 1 afirmou que embora entenda sobre
como elas funcionam enquanto interface e operacionalizacdo, acha que o grande desafio
dessa publicidade digital é entender sobre os algoritmos, diz que é preciso ter dominio
sobre e destaca como e dificil se encontrar nos modelos das plataformas, pois cada uma
tem suas proprias possibilidades de anuncios, regras e modo de lidar com os dados, cita
por exemplo, quando um andncio cai, ou seja, é bloqueado, retirado do ar, ndo sabe por
0S motivos e quais regras infringiu.

Outro ponto interessante explorado na fala dos entrevistados é quando comegam a
aparecer reflexdes a partir dos desafios que sdo regionais, outras barreiras que vao para
além das mudancas no contexto da digitalizacdo (Castro (2013). O entrevistado 1 disse
que s6 comegou a se preocupar com o seu nivel de conhecimento sobre as plataformas,
quando comecou a atender clientes de fora de Belem. Citou um exemplo de uma empresa

para a qual prestou servico, onde teve treinamento sobre protecdo de dados, para que 0s
10
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funcionarios tivessem responsabilidade sobre os usos dos dados dos usuarios. Desde
entdo, toda vez que sabe sobre algum curso desta tematica, busca participar. Mas que este
ainda ndo é um assunto que consiga avangar com os seus clientes de Belém. e reconhece
que se talvez ndo atuasse na area de monitoramento de dados, ndo teria preocupagdo
sobre, pois os clientes que atende nao estariam preocupados com isso.

Ja o entrevistado 2 diz que sente que esta sempre aquém do conhecimento sobre o
tema. Embora atue na &rea de planejamento e estratégias para o digital, ndo se preocupa
em buscar conhecimentos sobre regulacdo e/ou legislacdo dessas plataformas. Quando ha
preocupacao em realizar treinamentos ou se atualizar sobre publicidade digital, se refere
a atualizacdo sobre como manusear essas ferramentas. Citou que quando teve que
operacionalizar uma campanha que envolveu os dados dos clientes, teve que se adequar
as regras da Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD)®, mas ndo foi algo que se
aprofundou. Dessa forma, tanto os entrevistados 1 e 2 concordam que as marcas devem
se preocupar mais com a questdo da privacidade dos dados e se apropriar das Idgicas de
funcionamento das plataformas, ratificando o pensamento de Grohmann (2019) de que
este € um grande desafio, de como sujeitos e institui¢des participardo dessa transformacéao
de sentidos em sociedade.

Quando questionados sobre como imaginam o futuro da publicidade digital na
Amazobnia, o0 entrevistado 1 disse que ainda precisamos caminhar para um
amadurecimento profissional, citando questbes sobre o mercado e valorizagédo
profissional. Segundo ele, agéncias publicitarias que estdo ha muito tempo em atuagéo na
cidade de Belém ndo conseguem evoluir no planejamento para o digital e os publicitarios
que sdo formados na regido e que desejam atuar na area vdo para outros estados, tentar
alocagédo profissional. O entrevistado 2 destacou que embora o digital tenha trazido
evolugdes para uma comunicacdo mais efetiva junto ao puablico, o acesso ndo é
democratico, porque o digital ndo estd em todo lugar. Citou como exemplo uma campanha

digital que fez para cidades do interior do estado do Par, e que ndo conseguiu alcangar

5 Lei n° 13.709/2018.
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de modo efetivo os publicos desejados, e pontuou que uma das razdes foi a falta de acesso
que os consumidores tinham a internet.

Observamos assim como é importante atentar-nos aos sistemas locais e regionais de
comunicacdo midiatica, considerando a realidade socioeconémica e cultural da regido
(Castro, 2013; Pandolfo, 1994 apud Giacomini Filho; Goulart, 2011). Para o entrevistado
2, a comunicacdo digital na Amazodnia é desafiadora por todo o contexto sociocultural e
geogréfico em que ela se insere que sdo questdes que vao além do digital; e, talvez por
isso, na Amaz0nia, a publicidade esta longe de ser aplicada como em outras regides, mas
defende que € preciso se adequar, ja que a publicidade sera cada vez mais personalizada,
ratificando a nossa compreensdo que em processos de midiatizacdo profunda, nossa
analises devem caminhar para além das légicas de midia, mas observando contextos

sociais, culturais, politicos e econdmicos nos quais se inserem .

4. Consideracdes finais

Especificamente na regido Norte, como identificamos anteriormente, onde 0 acesso e
investimentos em tecnologia estdo aquém daquilo que se consome e investe no restante
do Brasil, é importante pensar de que modo isso limita ou inviabiliza uma melhor
discussdo sobre esses processos de producdo publicitaria no contexto da era da
dataficacéo.

Diante do estagio em que se encontra a pesquisa de doutorado em curso, entendemos
que ainda temos um caminho de aprofundamentos no referencial tedrico e analise do
campo realizado para tratar sobre o tema proposto, mas as reflexdes iniciais tratam sobre
a necessidade de se ampliar os debates sobre a publicidade digital, ja que as estratégias
publicitérias digitais que se constituem sob o discurso da relevancia estdo sob a
dependéncia dos dados dos usuérios e tem se deparado mais frequentemente com
regulacdes e dindmicas de vigilancia e controle que impactam no fazer publicitario.
Compreendemos também que decisdes que sdo globais, como as logicas das plataformas
digitais para anancios publicitarios, podem ser percebidas em mercados e contextos

especificos, explorando discussdes sobre formacao profissional e ética na publicidade e a
12
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necessidade de maior transparéncia sobre fluxos e regulacdes das plataformas que vao

para além da operacionaliza¢do das mesmas.
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