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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 através das configuracdes das campanhas publicitarias. Metodologicamente,
executamos pesquisas bibliografica, exploratdria e descritiva pelo viés das affordances e
analise pela fundamentacdo teodrica. As affordances do Gerenciador de Anuncios
evidenciam como é engendrada a semiose da publicidade programética. A apropriacao
das experiéncias dos sujeitos € manifesta na capacidade do Gerenciador de Andncios de

estratificar o publico a partir dos seus interesses pessoais.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade programatica; semioticas a-significantes; semiotica
da cultura; corpo; semiosfera digital.

INTRODUCAO

Verificamos que as plataformas apresentam uma capacidade cada vez mais ampla
de realizar a mediacdo das préaticas sociais. Os artefatos tecnoldgicos, tais como as
plataformas, afloram a partir dos tensionamentos entre préticas e materialidades os quais
de forma mutua se constituem (D’ Andréa, 2020). Nesse sentido, o conceito de affordance
(Gibson, 1986) foi bastante adequado para considerarmos as formas como 0s usuarios
estabelecem suas praticas com base nas possibilidades politicas e materiais que 0s
desenvolvedores propoem (D’ Andréa, 2020).

Em nossa pesquisa procuramos elaborar uma compreensdo sobre a operacao da
publicidade programatica. Esta forma de comunicagéo 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 programética, € um modo
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automatizado de veiculagdo de anuncios digitais, seja em sites, redes sociais ou

aplicativos, segundo Busch (2016).

METODOLOGIA

Nossa metodologia se constitui pela execucdo de pesquisas bibliografica e
exploratoria, e realizamos a descri¢do das funcionalidades, possibilidades e interacdes
dos sujeitos no uso da plataforma Gerenciador de Anuncios do Facebook pelo viés das
affordances esta Gltima sustentada na nocéo de Bucher e Helmon (2018). Nossa anélise

se deu a partir da fundamentacdo tedrica, orientada também pela semiética da cultura.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Sistemas de publicidade programatica como o da Amazon Ads, Google Ads,
Microsoft Ads, Facebook Ads e outras varias organizagdes operam de forma maquinal
efetivando a interagcdo 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 programacéo. Fundamentada em tais
entendimentos, compreendemos que a publicidade programatica é impulsionada por essa
I6gica, compreendendo uma forma de comunicacgéo 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 interagdo dos
sujeitos com a publicidade sdo quantificadas como forma de medir a eficacia da
mensagem publicitaria (Amazon Ads, 2023b). Tais métricas podem ter origem no numero
de cliques em um anuncio, o0 nimero e 0 tempo de cada impressdo — que sdo as
visualizacdes — da mensagem publicitaria, sdo questdes armazenadas e avaliadas pelas
I6gicas a-significantes da linguagem artificial da informatica.

A obtencdo de espagos 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.

No método de funcionamento da publicidade programética sdo executados

algoritmos de automacdo de fluxo de trabalho e machine learning, tal operagéo tem entre
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outros objetivos a exibi¢cdo de anincios com maior possibilidade de serem eficazes junto
ao publico ao qual se dirigem. O aprendizado de maquina 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 relagdo/avaliacdo entre dados que constam do historico de navegacao
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 intengdes de consumo, a partir de dados
proporcionados pelo histdrico das a¢des 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 alcancou junto
ao corpo de cada sujeito, pois sdo os seus dados comportamentais que sdao medidos.
Voltamo-nos para 0 ambiente de publicidade do Facebook para investigar o processo de
funcionamento da publicidade programatica 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 atraves de algoritmos e interfaces, e planejada para organizar
interacdes entre 0s sujeitos. As plataformas nao devem ser percebidas enquanto estanques
umas das outras, pois evoluem no contexto de um ambiente on-line que é estruturado por
sua propria légica. Um ecossistema de plataformas é 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 programaética.

Com a revolugéo causada com o surgimento da informatica, em concomitancia
iniciaram a ser estabelecidas l6gicas de controle social (Mattelart; Vitalis, 2015). Sendo
gue com o advento das novas tecnologias voltadas ao controle social, é criada uma nova
condicdo 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
informacdes obtidas sobre eles.

No contexto atual, as estruturas algoritmicas fazem a intermediacéo e a modulagéo

das relacdes sociais (Silveira, 2019). Nao existe neutralidade nos algoritmos, eles séo
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performativos e ainda afetam o contexto em que operam, produzindo reagdes, 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 destas estruturas algoritmicas. E possivel constatar a probabilidade
de agdes de consumo, entre outras coisas, por meio da obtencéo de dados por softwares
que fazem analises, o que abre espaco para modulag¢do do consumo das pessoas (Silveira,
2017).

Zuboff (2021) 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 se transformou 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 sdo usados em produtos de predicdo. Tais
produtos de predi¢6es sdo mercantilizados em uma nova forma de mercado para predi¢es
comportamentais designados de mercados de comportamentos futuros.

Por sua vez, Han (2022) compreende que existe atualmente o que define como

regime de informacgdo, sendo este 0 modo de dominagdo 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 informacéo baseado na comunicacéo e ainda na conexao transforma em
antiquadas as técnicas disciplinares. A obediéncia ndo se apresenta na condi¢cdo de um
ideal do regime da informac&o, nesse sentido o individuo compreende-se como livre,
auténtico e criativo produzindo-se e se performando (Han, 2022). O foco do poder
disciplinar biopolitico é o corpo, o bioldgico, o aspecto corporal. Por outro lado, o regime
da informacdo nédo se alinha a uma biopolitica, o corpo ndo é seu foco, este apropria-se
da psique por meio da psicopolitica.

A nocgdo sobre as semioticas a-significantes ¢ fundamentada no pensamento de
Guattari e Rolnik (2011), que explicam que estas funcionam sustentadas em cadeias
sintagmaticas, sendo que tais semidticas ndo produzem efeitos de significacdo em uma

perspectiva linguistica. O agenciamento produtivo ¢ impelido e tem sua poténcia
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incrementada por meio do funcionamento das semioticas a-significantes conforme
Lazzarato (2014). As semidticas a-significantes dizem respeito as linguagens de
programacao, aos calculos matematicos, aos indices da bolsa de valores.

Conforme Lotman (1996), o funcionamento dos sistemas semidticos ocorre em
condi¢des de imersdo em um continuum semiotico, integralmente repleto de composicoes
semiodticas de diversos tipos, 0 que nos permite pensar que ha certa interacdo entre as
semioticas 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
comunicagdo. 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 criacao
de significado sdo 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.

Com base em tal entendimento, percebemos que ¢é possivel considerar que had 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 interacdo com ndo textos ou textos
alossemidticos, em razdo do seu aspecto fechado. Isto exige que, para que os ndo textos
ou textos alossemioticos tenham realidade para ela, deva ocorrer a tradugdo para uma das
linguagens do seu espago interno (Lotman, 1996). A tradugdo das linguagens ¢ 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 descricdes 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 sao os sistemas de modelizag¢ao secundarios, estes
sdo estruturas de comunicagdo que se apresentam sobre o nivel linguistico natural
(Lotman, 1978).

PRINCIPAIS RESULTADOSRecursos e funcionalidades do campo do
marketing e do planejamento estdo presentes na Plataforma de publicidade programatica,
apresentando-se na possibilidade de definir o uso de estratégias predefinidas. O processo

de aquisicdo de midia se apresenta profundamente automatizado. O publico em parte pode



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

ser determinado a partir da geolocalizagdo dos possiveis consumidores, por aspectos
demogréaficos, interesses etc.

A cobranca sobre a veiculacdo se baseia na eficiéncia dos anuncios, se sao Vvistos
ou clicados, sendo a cobranca realizada a partir desses critérios. Os resultados séo
calculados pela méquina da plataforma em CPM, que é o custo para atingir mil pessoas,
ou CTR, que é a taxa de cliques ou custo por clique além de outras métricas.

As ferramentas proporcionadas para a aferi¢cdo das métricas sdo um demonstrativo
da eficacia das campanhas que evidenciam o nivel de contato estabelecido com o corpo.
Tais métricas sdo precisas, medem o tempo de visualizacdo de um anuncio com video, se
houve clique no andncio que levou ao avango nas etapas do processo de compras.

As affordances da plataforma de publicidade do Facebook evidenciam, pelas
possibilidades de uso oferecidas aos agentes publicitarios, a maneira como o publico
consumidor interage com a publicidade.

O perfilamento dos sujeitos se apresenta na capacidade do Gerenciador de
Anuncios propiciar aos anunciantes informac@es detalhadas sobre segmentos de publicos.
A apropriacdo das experiéncias dos sujeitos € manifestada na capacidade de o
Gerenciador de Anuncios estratificar o pablico a partir dos seus interesses pessoais.

O leildo dos espacos publicitarios evidencia que a publicidade programaética vende
audiéncia, ou seja, a grande probabilidade de visualizacdo dos anuncios. O que antes era
uma possibilidade, agora se transformou na quase certeza da visualizacdo das
campanhas.Sobre a semiosfera da publicidade programatica, especificamente em relacao
ao sistema de publicidade do Facebook, consideramos que este apresenta a semiosfera da
rede social, somando-se a essa a semiosfera do ambiente de publicidade do Facebook,
sendo que essas semiosferas sdo constituidas entre outras coisas pelas experiéncias dos
sujeitos. Agrega-se a isso a semiosfera constituida pelos codigos de programacdo. Esses
codigos de programacao no interior desta semiosfera integram uma semiosfera menor
dentro da semiosfera da publicidade, a qual poucos tém acesso no que diz respeito aos
codigos de programacao e, ainda, aos processos de traducdo. E neste ambito em que as
fronteiras sdo dificeis de transcender, que se tornam mais evidentes e mais robustas as
semioticas a-significantes. No entanto, essas semioticas se ddo a ver nas possibilidades e

funcionalidades das plataformas de publicidade programatica.
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