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RESUMO

O tema é a semiose da publicidade programética. O problema é: como é engendrada a
semiose da publicidade? O objetivo é examinar como se constitui a semiose da
publicidade atraves das configuragdes das campanhas publicitarias. Metodologicamente,
executamos pesquisas bibliografica, exploratéria e descritiva pelo viés das affordances e
analise pela fundamentacdo teorica. As affordances do Gerenciador de Anuncios do
Facebook evidenciam como é engendrada a semiose da publicidade programatica. A
apropriacéo das experiéncias dos sujeitos € manifesta na capacidade de o Gerenciador de
Anuncios estratificar o pablico a partir dos seus interesses pessoais.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade programatica; Semioticas a-significantes; Semiotica
da cultura; Corpo; Semiosfera digital.

INTRODUCAO

Entender a repercussao social da publicidade programatica € algo fundamental,
ainda mais quando se percebe que essa forma de comunicagdo estabelece um agencimento
mais consistente com as nossas vidas do que se sucedia anteriormente a incorporacao de
todo um aparato técnico oriundo da area da informatica e de formas avancadas de controle
social, chegando ao que Zuboff (2020) comprende como uma légica que se apropria de
nossas experiéncias de vida para atuar.

O monitoramento permanente do que fazemos em nosso cotidiano, seja no
ambiente on-line enquanto navegamos por sites, acessamos as redes sociais ou qualquer
plataforma, séo situacdes que permitem que nossos dados pessoais acabem sendo usados
para suprir as demandas de varias organizaces, inclusive as da area de publicidade e do
marketing. Mesmo no ambiente off-line, nossos trajetos pelas cidades também servem de
referéncia para as mais diversas estratégias de marketing e publicidade. Nesse sentido,

compreender a operacéo das plataformas de publicidade programatica é fundamental para
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que se evidencie a forma como esse complexo sistema repercute no meio social sem que
tenhamos comumente nenhum conhecimento sobre suas aces.

O nosso percurso reflexivo esta estruturado em sete etapas. Iniciamos com uma
apresentacdo que expde nossos questionamentos acerca do agenciamento entre a
publicidade programaética e os individuos. Em seguida, tratamos sobre as plataformas. Na
sequéncia, abordamos nossa investigacdo exploratoria sobre a publicidade programatica.
No quarto ponto discutimos o contexto que tornou possivel o surgimento das légicas de
controle sobre os sujeitos e da publicidade programatica. No quinto momento tratamos
sobre as semi6ticas a-significantes. Na sexta parte discorremos sobre a semiética da
cultura, que constituird a nossa fundamentacao e tomara parte nos recursos para a analise
do objeto. Por sua vez, no sétimo ponto, voltamo-nos para outra base de nossa
metodologia: a teoria das affordances. Por ultimo, apresentamos uma descri¢cao do nosso
objeto de estudo — o Gerenciador de Anuncios do Facebook — sob a perspectiva das
affordances e concluimos nossa analise com as consideracdes finais.

Realizamos nossa investigacdo por meio da obtencdo e da sistematizacdo de
dados, e efetuamos um mapeamento do ecossistema operacional da publicidade
programatica com o objetivo de evidenciar 0s agentes que participam de seu
funcionamento. Com o propésito de desenvolver uma compreensao acerca desse tipo de
comunicacdo, que é fomentada pela vertiginosa evolucdo das tecnologias da informacéo,
formulamos a seguinte questdo de pesquisa: como se constroi a semiose da publicidade
programatica? Assim, nosso objetivo se apresenta na seguinte formulagdo: examinar a
maneira pela qual se engendra a semiose da publicidade programética. Nossa metodologia
se constitui pela execucdo de pesquisas bibliografica e exploratoria, e realizamos a
descricdo das funcionalidades, possibilidades e interacbes dos sujeitos no uso da
plataforma Gerenciador de Anuncios do Facebook pelo viés das affordances. Nossa
analise se deu a partir da fundamentacdo teorica, orientada também pela semidtica da
cultura. Assim, nos propomos a desenvolver uma compreensdo sobre a semiose da
publicidade programatica através dos usos e das possibilidades oferecidas pelas

plataformas publicitarias por meio de suas interfaces.
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AS PLATAFORMAS PUBLICITARIAS

Paulatinamente, a mediacdo das praticas sociais vem sendo realizada por
plataformas que sdo desenvolvidas para efetuarem esta atividade. Nesse sentido, o
conceito de affordance (Gibson, 1986) revela-se adequado para ponderar acerca de como
os individuos estabelecem suas praticas fundamentados nas possibilidades politicas e
materiais oportunizadas pelos desenvolvedores (D’ Andréa, 2020).

Considerando que as plataformas de publicidade examinadas operam em um
ambiente on-line, € pertinente destacar nossa perspectiva acerca do termo "plataforma on-
line". Essa plataforma vem a ser uma estrutura digital programéavel, elaborada para
organizar interacdes entre os sujeitos, incluindo tanto individuos quanto organizacgdes
privadas e instituicbes governamentais. Nao se deve buscar compreender as plataformas
de modo isolado, pois seu desenvolvimento se sucede no interior de um ecossistema on-
line moldado por légicas proprias. Um ecossistema de plataformas implica um conjunto
de plataformas interligadas que sdo geridas por mecanismos especificos (Van Dijck;
Poell; Wall, 2018). Os dados suprem uma plataforma, que é automatizada e estruturada
por meio de algoritmos e interfaces. Tal plataforma € normatizada por relagcdes de
propriedade, orientada por modelos de negdcios e regulamentada através de acordos de
usuarios (Van Dijck; Poell; Wall, 2018).

A PUBLICIDADE PROGRAMATICA

Em nossa pesquisa procuramos elaborar uma compreensdo sobre a operacdo da
publicidade programatica. Esta forma de comunicacao opera por meio de duas semidticas,
que sdo a linguagem artificial (Lotman, 1996), ou semidticas a-significantes em paralelo
com o aspecto significante da publicidade. A publicidade programatica é um modo
automatizado de veiculagdo de andncios digitais, seja em sites, redes sociais ou
aplicativos, segundo Busch (2016).

Com o objetivo de ampliar o entendimento acerca da publicidade programatica,
realizamos uma pesquisa exploratdria que nos proporcionasse maior conhecimento sobre
o0 tema. Para isso, utilizamos informagdes obtidas por meio de uma plataforma dedicada

a publicidade programatica, uma revista especializada na area publicitaria e um e-book
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da IAB, entidade representativa das empresas do setor de publicidade digital, além de um
embasamento tedrico pautado em recursos bibliograficos.

A publicidade programatica é frequentemente referida por diferentes
denominacdes, como publicidade digital, exibi¢cdo orientada por dados e big data. De
acordo com Busch (2016), podemos conceber a publicidade programética como a
veiculacdo automatica de anuncios digitais, sustentada na probabilidade de visualizacéo
dos mesmos. Tanto a aquisi¢do quanto a otimizacao das campanhas publicitarias podem
ser efetuadas em tempo real de modo automatico. A segmentacdo dos receptores dos
anancios pode ser elaborada com base em fatores como histérico de consumo, interesses
e diversas outras informacOes (Oliveira; Sani, 2021). As semi6ticas a-significantes, ou
linguagem artificial, que viabilizam as operacdes computacionais sdo a base para a
atuacdo da publicidade programatica.

Sistemas de publicidade programéatica como o da Amazon Ads, Google Ads,
Microsoft Ads, Facebook Ads e outras véarias organiza¢fes operam de forma maquinal,
efetivando a interacdo com os sujeitos, capturando dados comportamentais, promovendo
o perfilamento e muito mais.

As semidticas a-significantes, ou linguagem artificial, se apresentam em nosso dia
a dia por exemplo nas diferentes linguagens de programacdo. Fundamentados em tais
entendimentos, compreendemos que a publicidade programaética € impulsionada por essa
I6gica, compreendendo uma forma de comunicacédo orientada por dados.

Em nossa pesquisa exploratdria nos sites e plataformas de algumas empresas de
publicidade programatica, verificamos que o sentido quantificavel é hegeménico no
funcionamento da publicidade programatica. As variadas oportunidades de interacdo dos
sujeitos com a publicidade sdo quantificadas como forma de medir a eficacia da
mensagem publicitaria (Amazon Ads, 2023). Tais métricas podem ter origem no numero
de cliques em um anuncio, 0 nimero e 0 tempo de cada impressdo — que sdo as
visualizagbes — da mensagem publicitaria, que sdo questdes armazenadas e avaliadas
pelas légicas a-significantes da linguagem artificial da informatica.

A obtencdo de espacos para anunciar acontece por um processo automatizado,
sendo que o anunciante define os parametros para aquisicdo de inventario de andncios
digitais na internet. Em veiculacdo este anincio sera exibido em aplicativos, dispositivos

moveis, redes sociais, sites e plataformas de videos.
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No método de funcionamento da publicidade programatica sdo executados
algoritmos de automacdo de fluxo de trabalho e machine learning, tal operagédo tem entre
outros objetivos a exibicdo de antncios com maior possibilidade de serem eficazes junto
ao publico ao qual se dirigem. O aprendizado de méaquina usa como base de
conhecimentos os padrdes de compras dos sujeitos (Amazon Ads, 2023b). Conforme
Silveira (2019), os algoritmos de aprendizagem de maquina, machine learning, tomam
decisdes a partir da relacdo/avaliacdo entre dados que constam do histérico de navegacgédo
dos individuos. Um aspecto fundamental para a publicidade programatica é estar em
constante nexo com o corpo. Um dos intentos desse aparato vinculado ao corpo é a busca
por estender a capacidade de prever as intengbes de consumo, a partir de dados
proporcionados pelo historico das acOes efetivadas na internet.

As métricas sdo o parametro de medic¢éo do resultado das campanhas publicitarias,
sdo varios indicadores que apontam o nivel de relacdo que uma campanha alcangou junto
ao corpo de cada sujeito, pois sdo os seus dados comportamentais que sdao medidos.

Voltamo-nos para o ambiente de publicidade do Facebook para investigar o
processo de funcionamento da publicidade programéatica em uma plataforma que
incorpora redes sociais e sistemas de publicidade. Uma vez que as plataformas
publicitarias estudadas se encontram em um ambiente on-line, cabe destacar nossa
perspectiva sobre o termo “plataforma on-line”. Uma plataforma on-line vem a ser uma
arquitetura digital programavel estruturada através de algoritmos e interfaces, e planejada
para organizar interages entre os sujeitos. As plataformas ndo devem ser percebidas
enguanto estanques umas das outras, pois evoluem no contexto de um ambiente on-line
que é estruturado por sua propria l6gica. Um ecossistema de plataformas € um conjunto
de plataformas em rede gerenciadas por um determinado conjunto de mecanismos (Van
Dijck; Poell; Wall, 2018). Compreendemos que tal ecossistema pode ser observado no
conjunto de actantes da publicidade programatica.

A publicidade programética distingue-se pela automatizacdo na tomada de
decisdes e na aquisi¢cdo de midia em tempo real, incorporando a analise do valor de cada
impressédo, que diz respeito a avaliacdo das visualiza¢cdes dos anuncios pelos individuos.
Sua operagdo foca em anuncios que geram resultados efetivos, alocando or¢camento para
impressdes que tragam resultados positivos para a campanha, permitindo aos anunciantes

medir o sucesso das campanhas em varios canais e dispositivos (IAB Brasil, 2016).
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Esse tipo de midia utiliza plataformas tecnoldgicas para automatizar tanto a
aquisicdo quanto a veiculacdo da publicidade. No modelo tradicional, propostas sdo
solicitadas, envolvendo licitacbes e negociacbes presenciais; em contrapartida, a
publicidade programética se apoia em softwares nos processos de compra, venda de
espacos publicitarios on-line e exibi¢do (Meio e Mensagem, 2022). A publicidade digital
também contempla o uso de dados nas estratégias mididticas visando a otimizar
investimentos e alcancar resultados superiores. Um aspecto crucial nesse contexto é o
monitoramento dos dados relacionados ao trafego on-line, oriundos do comportamento
dos individuos na internet. A partir dessas informagdes, torna-se viavel construir perfis
dos sujeitos e configurar campanhas baseadas nesses dados (Meio e Mensagem, 2022).

Conforme destacado pela Amazon Ads (2023), a publicidade programatica
significa o emprego da tecnologia publicitaria conhecida como adtech para realizar a
aquisicdo de andncios digitais na web, dispositivos mdveis, aplicativos, videos e redes
sociais. Adtech abrange um conjunto amplo de ferramentas e softwares utilizados pelos
anunciantes para adquirir impressdes, identificar publicos-alvo interessados e avaliar 0s
resultados das campanhas publicitarias digitais. Um elemento caracteristico da
publicidade digital é a busca por impressdes especificamente dos individuos considerados
mais propensos a demonstrar interesse nos produtos ou servi¢os promovidos. Essa
capacidade diz respeito a operacao desse sistema a partir dos padrdes de compra dos
individuos, sendo isso possibilitado pelo uso de algoritmos que aplicam automacdo no
fluxo de trabalho juntamente com técnicas de machine learning (Amazon Ads, 2023).

Segundo a Meio e Mensagem (2022), na operacdo da publicidade programatica
existem distintos agentes como as Ad Exchanges, DSPs (Demand-Side Platforms), DMPs
(Data Management Platforms), SSPs (Supply-Side Platforms) e as Trading Desks. As
DMPs tém um papel significativo ao criar perfis detalhados identificando onde estéo os
individuos potencialmente interessados em certos produtos ou servicos. Segundo Silveira
(2017), na esfera da publicidade a exibi¢do precisa dos anincios para aqueles que possam
estar interessados na mensagem que foi viabilizada pela tecnologia. Essa abordagem
fundamenta-se na premissa de que as organizacgdes, conhecendo profundamente o0s
consumidores, podem alinhar suas ofertas as preferéncias destes. Entretanto, essa
dindmica pode levar a perda do direito a privacidade dos individuos que passam a ser

vistos mais como consumidores que cidaddos. Com isso, suas experiéncias sdo
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predominantemente subordinadas a atividade de consumo, pautadas pelas dindmicas do
capital (Silveira, 2017).

De acordo com a IAB (2016), as DMPs séo plataformas para gestdo de dados que
armazenam ndo apenas informagdes comportamentais on-line, mas também dados
sociodemogréficas e dados off-line. Isso torna ainda mais consistente a base de

conhecimentos sobre os individuos.

AS LOGICAS DE CONTROLE

Juntamente com a revolucdo causada com o surgimento da informatica iniciaram
a ser estabelecidas logicas de controle social (Mattelart; Vitalis, 2015). E que com o
advento das novas tecnologias voltadas ao controle social, foi criada uma nova condigédo
para o sujeito hodierno, que consiste no perfilamento. Tal aspecto diz respeito a um modo
de controle indireto sobre os individuos, o qual sustenta a exploracdo de informacgdes
obtidas sobre eles.

No contexto atual, as estruturas algoritmicas fazem a intermediacéo e a modulagédo
das relagOes sociais (Silveira, 2019). N&o existe neutralidade nos algoritmos, eles séo
performativos e ainda afetam o contexto em que operam, produzindo reacdes, geram
transformacdes nos ambitos sociais e sua presenca frequentemente ndo € percebida. As
redes sociais, 0s buscadores como Yahoo e Bing e as plataformas programaticas de
antincios fazem uso dessas estruturas algoritmicas. E possivel constatar a probabilidade
de a¢des de consumo, entre outras coisas, por meio da obtencdo de dados por softwares
que fazem analises, o que abre espaco para modulacdo do consumo das pessoas (Silveira,
2017).

Zuboff (2020) observa que, hodiernamente, o direito a privacidade tem sido
apropriado por meio de um modo de procedimento de mercado suprido por demandas
unilaterais as experiéncias dos outros e ao conhecimento que delas provém. O ambito
digital, de forma acelerada, transformou-se em um projeto o qual a autora denomina de
capitalismo de vigilancia. O capitalismo de vigilancia requer de modo unilateral a
experiéncia humana na condicdo de matéria-prima gratuita para a translacdo em dados
comportamentais, sendo que parte desses dados séo usados em produtos de predicdo. Tais
produtos de predigéo s&o mercantilizados em uma nova forma de mercado para predi¢oes

comportamentais designadas de mercados de comportamentos futuros.
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Por sua vez, Han (2022) compreende que existe atualmente o que define como
regime de informacao, sendo este 0 modo de dominacédo no qual as informacdes e seu
processamento através de algoritmos e inteligéncia artificial condicionam
determinantemente processos sociais, econémicos e politicos. Diferente do regime
disciplinar, ndo ocorre a exploracdo de corpos e energias, mas sim de informacodes e
dados.

O capitalismo da informacdo baseado na comunicacdo e ainda na conexao
transforma em antiquadas as técnicas disciplinares. A obediéncia ndo se apresenta na
condicdo de um ideal do regime da informacdao; nesse sentido, o individuo compreende-
se como livre, auténtico e criativo produzindo-se e se performando (Han, 2022). O foco
do poder disciplinar biopolitico € o corpo, o bioldgico, o aspecto corporal. Por outro lado,
o regime da informacdo ndo se alinha a uma biopolitica, o corpo ndo é seu foco, este

apropria-se da psique por meio da psicopolitica.

AS SEMIOTICAS A-SIGNIFICANTES OU LINGUAGEM ARTIFICIAL

Silveira (2017) sustenta que uma sociedade orientada por algoritmos €, em
esséncia, uma sociedade marcada pela matematizacdo. A algoritmizacdo das acOes e
interacBes dos individuos torna evidente a intensa quantificacdo e matematizacdo das
relaces sociais. Nesse contexto, julgamos relevante considerar essa questdo a luz das
concepcdes de Guattari e Rolnik (2011) e Lazzarato (2014) referentes ao papel das
semioticas a-significantes ou da linguagem artificial (Lotman, 1996) na sociedade. Para
Guattari e Rolnik (2011) e Lazzarato (2014) as linguagens de programacéo, as formulas
matematicas e os indices da bolsa sdo semidticas a-significantes.

A atuacdo dessas semioticas a-significantes acontece de maneira direta ao real,
sem referéncia a outros signos (Lazzarato, 2014). Os dispositivos computacionais operam
impulsionados por varias linguagens de programacao. O aspecto central das maquinas de

signos esta vinculado as semiotizacGes abstratas.

A forca das semioticas a-significantes reside no fato de que, por um
lado, elas sdo formas de avaliacdo e mensuragdo “automatica” e, por
outro lado, elas unem e tornam “formalmente” equivalentes esferas
heterogéneas de forca e poder assimétricos ao integra-las e racionaliza-
las para a acumulacdo econémica. (Lazzarato, 2014, p. 41).
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Guattari e Rolnik (2011), ao tratarem do conceito de maquina, fazem uma
diferenciacdo em relacdo a concep¢do mecanica. Para esses autores, a mecanica apresenta
um carater bastante restrito, estabelecendo apenas relacoes rigidamente codificadas com

0 exterior.

As méaquinas, no sentido lato (isto é, ndo s6 as maquinas técnicas, mas
também as maquinas tedricas, sociais, estéticas etc.), nunca funcionam
isoladamente, mas por agregacao ou por agenciamento. Uma maquina
técnica, por exemplo, numa fabrica, estd em interacdo com uma
maquina social, uma maquina de formagdo, uma maquina de pesquisa,
uma méaquina comercial etc. (Guattari; Rolnik, 2011, p. 385).

Conforme Lazzarato (2014), a maquina € parte integrante da natureza humana,
uma vez que ndo existe antagonismo entre 0 humano e a maquina quando se busca
identificar relacGes de correspondéncia. Lazzarato (2014) aponta que Guattari sugere uma
comunicacdo efetiva entre seres humanos e maquinas, elucidando a maneira como 0s
sujeitos interagem com as maquinas.

As semidticas a-significantes possibilitam a comunicagdo tanto entre maquinas
quanto entre sujeitos e maquinas, abrangendo também fendmenos reais. Os sujeitos
estabelecem corpo com as maquinas e as semioticas a-significantes dentro de um contexto

maquinoceéntrico.

A SEMIOTICA DA CULTURA

Conforme Lotman (1996), o funcionamento dos sistemas semidticos ocorre em
condicGes de imersdo em um continuum semiético, integralmente repleto de composicoes
semidticas de diversos tipos, 0 que nos permite pensar que ha certa interacdo entre as
semidticas significantes e as a-significantes. Hartley, Ibrus e Ojamaa (2021) destacam
que a semiosfera existe ha séculos, e o funcionamento desta coevoluiu com as tecnologias
de comunicacao. Nesse sentido, Hartley, Ibrus e Ojamaa (2021) entendem que existe uma
semiosfera digital e esta integra uma era da maquina, pois varios dos processos de criagdo
de significado séo realizados por bilhdes de dispositivos computacionais vinculados uns
aos outros de forma complexa, tais dispositivos produzem muitos dos textos que

consumimos para compreender nossas vidas.
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Com base em tal entendimento, percebemos que € possivel considerar que hd uma
semiosfera da publicidade programatica que precisa ser estudada. O conceito de
semiosfera esta relacionado a determinada homogeneidade semidtica, sendo que esta
possui um carater delimitado e ndo apresenta interagdo com ndo textos ou textos
alossemidticos, em razdo do seu aspecto fechado. Isto exige que, para que 0s ndo textos
ou textos alossemidticos tenham realidade para ela, deve ocorrer a tradugdo para uma das
linguagens do seu espaco interno (Lotman, 1996). A traducéo das linguagens é realizada
pela fronteira, a qual € um mecanismo bilingue, que executa a traducdo das informacdes.

Lotman (1996) afirma ainda que a linguagem abrange tanto as linguas naturais
quanto as artificiais, estas ultimas referindo-se as linguagens das ciéncias, que sdo as
metalinguagens das descri¢des cientificas, bem como as linguagens dos sinais
convencionais como no caso dos sinais de transito, por exemplo. Além destas primeiras,
existem as linguagens secundarias, que sdo os sistemas de modelizagéo secundérios, estes
sdo estruturas de comunicacdo que se apresentam sobre o nivel linguistico natural
(Lotman, 1978).

AS AFFORDANCES DAS PLATAFORMAS DE PUBLICIDADE
PROGRAMATICA

De acordo com Gibson (1986), os recursos que o ambiente oferece aos seres vivos
séo denominados affordances. Este conceito foi desenvolvido por Gibson (1986) para
elucidar as acGes potenciais que um ambiente torna possivel. As affordances referem-se
a relacdo complementar entre o animal e seu ambiente e diz respeito tanto ao animal como
ao ambiente em si.

Um recurso pode ser mais que unicamente um recurso, pois os simbolos e as
conotagdes vinculados a ele possuem um valor relevante. Por exemplo, a agdo de acionar
um botdo possui um significado intrinseco, opera como um mediador e comunicador que
se relaciona com multiplos outros recursos. As caracteristicas funcionam como agentes
comunicativos e desempenham atribuicfes essenciais na geracdo de significados e
significancia, como evidenciado pelas representacfes visuais criadas por softwares em
interfaces digitais (Bucher; Helmon, 2018).

A ideia de affordance € ainda aplicada para descrever as possibilidades oferecidas

por artefatos materiais, incluindo as tecnologias de midia, considerando o que estas
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permitem que os individuos realizem. A relevancia das contribuic6es de Gibson pode ser
observada em varios campos de conhecimento; todavia, no dominio do design e da
interacdo humano-computador, o conceito adquire maior importancia através dos
trabalhos de Donald Norman. Norman compreende as affordances como propriedades
percebidas e reais dos objetos que determinam sua eficacia de uso (Bucher; Helmon,
2018).

Bucher e Helmon (2018) discutem novas abordagens adotadas por estudiosos nas
areas de midia e comunicacdo no intuito de definir analiticamente o conceito de
affordance. Eles propdem meétodos além da andlise discursiva das interfaces nas
plataformas digitais, ressaltando a necessidade de compreender como tais interfaces
geram relacGes e as tornam perceptiveis. Essa perspectiva transcende a analise das
superficies das plataformas de modo individual ao levar em conta as interconexdes entre
reciprocas entre distintas plataformas.

Metodologicamente, nesta fase iremos descrever as funcionalidades do
Gerenciador de Anancios do Facebook a luz das affordances antes de efetuarmos uma

analise sustentada na fundamentacéo tedrica e na semiotica cultural.

DESCRICAO DO GERENCIADOR DE ANUNCIOS DO FACEBOOK

O Gerenciador de Anuncios possibilita que os profissionais de publicidade
produzam anudncios diretamente na plataforma, com o intuito de dar inicio a uma
campanha. Além disso, essa ferramenta permite acessar a compra dos anincios. No
Gerenciador de Anuancios também sdo estabelecidas as estratégias e 0s objetivos
comunicacionais das campanhas.

Adicionalmente, é possivel definir o modelo de cobranca, sendo uma das opgdes
0 pagamento por impressédo, 0 que acontece quando o0 anuncio é visualizado. No segmento
seguinte, intitulado “Orcamento e Programacao”, sdo determinadas as datas de inicio e
término da campanha, assim como o orgamento diario ou total disponivel.

No que se refere aos “Controles de Publico”, delimitam-se as regides geograficas
onde a campanha sera exibida. Na secdo denominada “Ptblico Advantage” é salientado
que a tecnologia da plataforma realizara automaticamente a identificacéo do publico-alvo.

Logo abaixo dessa se¢do estd presente a funcionalidade “Publicos personalizados”, que
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possibilita a escolha do publico a partir da faixa etdria, género, interesses e
comportamentos.

Durante a etapa de criacdao do anuncio, torna-se imprescindivel fornecer um nome,
titulo, texto e imagens ou videos. Sobre o item “Destino”, o anuincio pode redirecionar os
usuarios para websites ou outros links relevantes. Na secdo “Complementos de ligacao”
ha a possibilidade de incluir um link adicional por meio de um botao (por exemplo: “Saiba
mais”’), oportunizando aos receptores do anuncio acessarem formas diversificadas de
contato, tais como mensagem pelo WhatsApp, chamadas telefonicas ou mensagens pelo
aplicativo Messenger do Facebook.

Com a campanha em veiculagdo e acessando a area “Campanhas” no Gerenciador
de Andncios, é possivel monitorar as métricas relacionadas as campanhas que estdo em
andamento. Nesse espaco € possivel analisar os resultados alcancados por uma campanha
por meio de suas respectivas métricas, que sdo entre outras: total de pessoas impactadas,
informagdes sobre a frequéncia média com que cada individuo visualizou um anuncio,
custo médio por resultado obtido, nimero total de impressdes realizadas, CPM (custo por
mil impressdes), numero de cliques no link do anincio (CPC) e taxa geral de cliques
(CTR), além de outros dados significativos para avaliar os resultados da campanha
publicitéria. Para antncios em formato video existe ainda uma métrica propria chamada
“Métrica de duragdo”, que serve para mensurar por quanto tempo os sujeitos tiveram

interesse em média a assistir ao video da campanha.

CONSIDERACOES FINAIS

A plataforma do Gerenciador de Anuncios tem como suporte primordial o
suprimento de os dados pessoais dos sujeitos, cuja finalidade entre outras coisas acaba
sendo 0 seu uso como recurso para afetar o proprio comportamento dos individuos.
Atraves das amplas possibilidades de segmentagdo da audiéncia, pode-se observar que
essa plataforma oferece aos anunciantes dados comportamentais on-line, informagdes
sociodemograficas, dados off-line e outros tipos de informacdo, aumentando assim sua
eficacia operativa. Esses dados originam-se das experiéncias vividas pelas pessoas e,

considerando-se que estas sdo frequentemente mutaveis, certamente sdo atualizadas com
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certa frequéncia para a manutencdo de perfis baseados em género, interesses,
comportamentos e outros sempre atualizados.

O recurso Publico Advantage ilustra como 0s processos automatizados tém
entendimento sobre as pessoas, dado que possuem a capacidade de localizar
automaticamente pessoas mais propensas a apresentar interesse pelo que é anunciado. O
publico que recebeu uma campanha pode ter a sua experiéncia avaliada por meio de
recursos que exibem diferentes andncios e comparam suas recep¢des individuais. As
experiéncias dos individuos que recebem as campanhas sao capitalizadas e isso pode ser
percebido pela cobranca aplicada aos anunciantes decorrentes das interagdes dos sujeitos
com 0s anuncios, considerando aspectos como o tempo dedicado a visualizacdo da
campanha, a motivacdo para clicar em um link ou compartilhar contetdos que
despertaram seu interesse com outras pessoas. O leildo por espacos publicitarios
evidéncia que a publicidade programética comercializa audiéncia, isto ¢, a venda de uma
elevada probabilidade de visualizagdo dos anuncios para 0 anunciante que pagar mais.

A interacdo entre os actantes da publicidade programatica é feita por meio da
linguagem, pois seu conceito abrange também a interacdo entre mecanismos de
transmissao e recepcdo. A nocdo de lingua abarca também os sistemas engendrados
artificialmente.

As conotacdes e simbolos que se apresentam nos recursos sdo fundamentais; as
funcBGes de um botdo geram comunicacdo com variados elementos significantes e a-
significantes. A interface da plataforma publicitaria do Facebook torna possivel a
interatividade que transcende o prdprio Gerenciador de Anuncios e a rede social,
conectando-se a distintos elementos da internet, como sites ou aplicativos como
WhatsApp, evidenciando assim as relac@es interplataformas.

Uma plataforma como o Gerenciador de Andncios opera baseada em algoritmos
e métricas — ou seja, pela mensuracdo do seu envolvimento no contexto social —
demonstrando desse modo que sua interacdo com as pessoas € calculada através das
semioticas a-significantes ou linguagens artificiais. 1sso ressalta a producdo de vinculos
matematicos com os individuos.

Podemos interpretar a plataforma do Facebook como uma méaquina constituida
pelo sistema de rede social e pela esfera da publicidade programatica do Facebook, sendo

gue essa maquina se vincula aos sujeitos através da interagdes que as pessoas estabelecem
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nas redes sociais e fora dela, pois uma plataforma apresenta vinculo com outras
plataformas.

No ambito da semiosfera da publicidade programatica em relacdo ao sistema
publicitério do Facebook, nota-se que esta plataforma abrange tanto a semiosfera da rede
social quanto aquela associada ao ambiente publicitario. Ademais, inclui a semiosfera dos
cddigos de programacdo. Os codigos sdo constitutivos de uma semiosfera menor dentro
do sistema publicitario, a acessibilidade a esses cddigos s € possivel a poucos no que
concerne aos codigos de programacdo e ainda aos processos de traducdo. No interior
desse ambito em que as fronteiras sdo dificeis de exceder, as semidticas a-significantes
se apresentam mais evidentes e robustas. Contudo, essas semidticas se apresentam nas
funcionalidades e possibilidades das plataformas de publicidade programaética. Na
estrutura mais ampla desta forma publicitaria, o aspecto significante desempenha
igualmente um papel crucial.

A automacéo extensiva dos processos laborais na publicidade se revela por meio
das recursos e funcionalidades disponibilizadas pela plataforma de andncios do
Facebook, que centraliza diversas atividades tipicas de uma agéncia publicitaria. 1sso
implica que tal plataforma, em certo grau, simboliza a substitui¢do do trabalho humano
por um sistema automatizado.

E importante discernir que o capitalismo de vigilancia ndo emerge apenas pela
presenca da publicidade digital; ele decorre a partir das légicas de mercado, as quais
também acabam por afetar a publicidade. Os recursos do Gerenciador de Anuncios
demonstram que a criacdo de campanhas €, em grande parte, sustentada por fatores
subjetivos como nossos anseios, crencas e preferéncias. Diante disso, pode-se estabelecer
gue um aspecto crucial na formacdo da semiose da publicidade programatica reside nas
experiéncias individuais que abastecem estas plataformas com um recurso essencial: as

subjetividades humanas.
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