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Em todo (e Nenhum) Lugar: Uma Analise do Ecossistema de Midia Programatica e
Sua Relevancia Para Os Estudos De Comunicac¢io!

Pedro Henrique RAMOS?
Escola Superior de Propaganda e Marketing, Sao Paulo, SP

RESUMO

Este estudo apresenta uma descri¢do da cadeia de atores envolvidos nas praticas de midia
programatica e investiga o uso do termo na area de comunicagao. Por meio de uma analise
de publicacdes classificadas pelo sistema Qualis Periddicos, apresenta-se quais os
principais trabalhos desenvolvidos, suas tendéncias e lentes de andlise. Com base no corpo
empirico identificado, este estudo apresenta possiveis direcionamentos para a pesquisa no
campo, como forma de estimular que a midia digital seja colocada mais em evidéncia em
estudos sobre comunicagdo € consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade digital; midia programatica; leildo em tempo real.

INTRODUCAO

Em 1994, o site Hotwired.com veiculou o que teria sido o primeiro anuncio
publicitario®, dando inicio a um modelo de negdcio que, quase 30 anos ap0s sua criagdo, é
muito mais complexo do que a classica estrutura anunciante-agéncia-veiculo do século
XX. Esse mercado de publicidade digital faturou quase meio trilhdo de dolares em 2020
(eMarketer, 2021) e grande parte disso vem de uma modalidade especifica, e que
rapidamente tem dominado o mercado de publicidade digital nos tltimos dez anos: a midia
programatica. Este género de tecnologias de automacao intensa da atividade de compra e
venda de espagos publicitarios deve representar 72% da compra global de midia digital em
2021, e ja representa mais de 80% da compra em paises como Brasil, Estados Unidos e

Reino Unido (Statista, 2021; IAB Brasil, 2019).

A presenca minima de relagdes humanas, uso de ferramentas de automacao,

algoritmos de definicdo de preco e tratamento intenso de dados pessoais sdo algumas

! Trabalho apresentado no Conteudos Digitais e Convergéncias Tecnologicas, XXI Encontro dos Grupos de Pesquisas

em Comunicagdo, evento componente do 44° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Doutorando em Comunicagdo e Praticas de Consumo pela ESPM/SP e professor da Universidade Mackenzie, e-mail
soaresramos(@gmail.com.

3 Ha autores que questionam se esse foi mesmo o primeiro antincio — Donaldson (2008) cita que a provedora Prodigy ja
testava banners em seu site um ano antes.
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caracteristicas fundamentais da midia programatica que, embora haja uma relacio direta
de causa e consequéncia entre seu crescimento na ultima década e o escrutinio ptiblico em
questdes como privacidade, fake news e antitruste, ainda ¢ pouco entendida pelo publico

geral e pouco explorada em estudos mais criticos (White e Samuel, 2019).

Este artigo busca preencher esse espago. Seu objetivo ¢ realizar um levantamento
dos estudos sobre o tema no campo de comunicagdo e 0s possiveis problemas de pesquisa
que podem ser explorados em torno desse tema. Em um momento em que as premissas €
sonhos da internet aberta sdo ressignificados, os papéis dos gigantes da tecnologia sao
investigados e os referenciais normativos sdo ajustados, entende-se que ¢ importante
reconhecer o papel central da midia programatica nisso tudo. A Parte 1 descreve
sinteticamente o que ¢ midia programatica, quais sdo suas principais caracteristicas e sua
importancia para o mercado de publicidade. Na Parte 2, exploraremos a literatura existente
sobre o tema e as principais problematicas exploradas. Finalmente, a Parte 3 apresentara
direcionamentos para futuros estudos sobre o tema e reflexdes sobre o espago dessa

discussdo para os estudos de comunicagdo e consumo.

1. O QUE E MIiDIA PROGRAMATICA?
1.1. O Ecossistema de Publicidade Digital

Ha uma espécie de Lei de Moore no setor de midia digital: a evolugdo das técnicas,
modelos de negodcio e algoritmos por tras desse ecossistema multibilionario € tdo rapida
que qualquer trabalho descritivo corre o risco de tornar-se uma pega histérica em pouco
tempo. White et al (2021) e Choi et al (2019) empreenderam tentativas mais recentes de
mapear o ecossistema da publicidade digital, enquanto Rodgers e Thorson buscaram
apresentar uma teoria geral de abordagem ao campo, compreendendo a publicidade digital
como uma rede de mensagens em movimento entre diversas plataformas, em que a
recepg¢do, customizagdo e até mesmo sua criagdo ¢ realizada pela audiéncia — verdadeiros

participantes no processo (2017, p. 21).

Nao obstante esses esforcos, a maioria dos mapeamentos atuais sdo publicados por

associagdes empresariais como o [Interactive Advertising Bureau (IAB), principal
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referéncia para o setor de publicidade digital*. Contudo, ¢ importante reconhecer que esses
sdo trabalhos que analisam o funcionamento e as diferentes caracteristicas do mercado,
mas pouco contribuem em analisar praticas sociais e suas consequéncias para sociedade —

o0 que, como veremos adiante, ainda ¢ uma abordagem pouco explorada.

1.2. Publicidade Direcionada e Plataformas de Midia

A midia tradicional ainda utiliza predominantemente uma técnica conhecida como
publicidade contextual: o meio de divulgagao do antncio ¢ definido a partir de anélises de
acordo com o conteudo e com a possivel audiéncia que o consome (Schlee, 2013). Essa
modalidade existe também na internet, mas o uso de dados e tecnologia permite hoje que
a publicidade em meios digitais seja direcionada’® Para tanto, sdo utilizadas tecnologias
(como os identificadores) que coletam dados de navegagdo dos usudrios que, agregados
aos dados cadastrais disponibilizados nas redes, possibilitam a personalizacdo conhecidas
como identificadores, coletam-se dados pessoais dos usuarios e usudrias a partir de sua
navegacao em sites e aplicativos do anuncio de acordo com a audiéncia, tornando os

vetores de emissao e recep¢ao do contetdo individualizados.

publicidade %: 3 publicidade
tradicional ~C digital

audiéncia indefinida audiéncia especifica

Figura 1. Direcionamento da Mensagem Publicitéria (Publicidade Tradicional vs. Digital)

Todo o processo de direcionamento de publicidade sé € possivel por meio de
solucdes de software responsaveis por criar e gerenciar processos automatizados para
distribuicdo de mensagens publicitarias a audiéncias previamente identificadas. Segundo
o IAB Brasil (2019), 78% dos anuncios na internet brasileira sdo realizados por intermédio
de algum tipo de solucdo de software. Atualmente, os softwares complexos utilizam

diferentes e avancadas tecnologias para entregar antincios de forma automatizada e

40 IAB ¢ uma organizagdo global formada em 1996 que desenvolve padrdes da industria, conduz pesquisas e fornece
suporte para a industria de publicidade online. A organizagdo representa plataformas de midia, publishers e empresas de
comunicacdo digital, possuindo muitos dos meios de comunica¢do mais importantes em todo o mundo. Possui
representagdes em dezenas de paises, dentre eles o Brasil, onde atua desde 2006 apos sua unido com a Associagdo de
Midia Interativa (fundada em 1998) e hoje conta com mais de 200 associados.

SA expressao “publicidade direcionada” sera aqui usada de forma sindnima a “publicidade comportamental”.
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direcionada. Essas diferentes espécies de modelos de negdcio e protocolos técnicos para
compra automatizada de espagos de midia sdo parte de um género conhecido como midia

programatica (IAB Brasil, 2015). Entre suas principais caracteristicas, destaca-se:

(i) ouso de diversas plataformas de midia interconectadas para entrega de anincios,
reduzindo a influéncia humana no processo de aquisicdo de espagos publicitarios

(Benady, 2015);

(i) a utilizagdo de protocolos técnicos em codigo aberto que ampliam a

interoperabilidade entre sites e aplicativoss®;

(i) o uso predominante (mas ndo obrigatdrio) de dados pessoais para

microdirecionamento de anincios(Choi et al, 2019); e

(iv) adefini¢do de pregos baseada em métricas de resultado, como CPM, CPC e CPA’.

Nao ha uma clareza sobre quem e quando comecou a usar a expressiao
programatica no contexto da publicidade digital. O ato de programar milhares de
hipoteses de compra e precificagdo de espagos publicitarios em plataformas de midia, para
que essas possam automatizar transagdes comerciais, era uma ideia que circulava na
industria entre 2007 e 2010, com empresas como Yahoo, Google, Microsoft, AdMeld,
PubMatic, The Rubicon Project, e Open X(Schmid, 2017). Uma das primeiras vezes que
o termo programmatic advertising aparece em jornais de grande circulacdo foi em 2012,
em um artigo no New York Times sobre o quanto essas novas técnicas permitiriam um

direcionamento individual (e ndo agregado) na entrega de anuncios (Veja, 2012).

0 IAB Tech Lab, organizacdo mantida pelo IAB US, ¢ responséavel por manter o OpenRTB API Specification Version
3.0 em formato aberto e atualizado pela comunidade. Fonte: <https://www.iab.com/guidelines/openrtb/>. Acesso em: 1
mar. 2021.

7 Diferente da publicidade tradicional, os modelos de remuneragdo de midia programatica ndo sdo estabelecidos com
base no horario ou no espago em que a publicidade sera veiculada, ja que a principal métrica passa a ser a audiéncia e o
nivel de interatividade dessa com o antincio. Assim, surgem diferentes formas de remunerag@o que passam a ser siglas
padrdo da industria: (i) CPM (Custo por Mil Impressdes): neste modelo, toda vez que o anuncio ¢ exibido para
determinada audiéncia, ha a contabilizagdo de uma impressdo; a cada mil impressdes, um valor fixo ¢ devido; (ii) CPC
(Custo por Clique): nesta métrica, ha um nivel de interagdo maior: a cada clique no antncio, um valor fixo ¢ devido; e
CPA (Custo por Aquisicio): este formato ¢ o mais complexo entre os trés: mede-se a conversdo, isto €, se 0 anuncio
realmente atingiu os objetivos pretendidos. Por exemplo, caso o usudrio clique no anuncio, seja direcionado a uma pagina
com um formulério e o preencha totalmente, isso sera contabilizado como uma aquisi¢cdo e, logo, um valor fixo ¢ devido
ao veiculo. Trata-se de modelo muito utilizado no e-commerce, sendo o objetivo da aquisi¢do a compra do produto
anunciado. Para uma explicagdo sobre esses modelos, ver <https://docs.xandr.com/bundle/industry-
reference/page/online-advertising-and-ad-tech-glossary. html>. Acesso em: 14 fev. 2021.

4
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Sendo a automatizacdo e integracdo entre diferentes solugdes de software a
caracteristica essencial da midia programatica, hd uma série de relagdes entre diferentes

solugdes de software®. Entre os principais tipos de plataformas, destaca-se:

(i) Ad Networks: Plataformas que constroem redes gerando agrupamento de

aplicacdes e informagdes possibilita a entrega de publicidade direcionada;

(1)) Demand-Side Platforms (DSPs): tecnologia que centralizam a compra
automatizada de inventario digital de acordo com predefini¢des estabelecidas de

acordo com o planejamento publicitario;

(i) Exchange: plataforma automatizada que facilita a compra e venda de inventario,

geralmente por meio de leildes em tempo real (real-time bidding, “RTB”);

(iv) Sell-Side Platform (SSPs): tecnologia que possibilita a venda automatizada de
espagos publicitarios por publishers.

Dentre as diferentes técnicas que sdo espécies do género midia programatica, a mais
interessante € o leildo em tempo real. Neste modelo, agéncias e anunciantes disputam o
melhor prego para entregar uma mensagem publicitaria a determinado usuario em um
contexto especifico, de acordo com os movimentos de oferta e demanda do espago
publicitario. Esse leildo funciona, na maioria das vezes’, da seguinte forma: (i) no “lado da
oferta”, um meio de divulgacdo disponibiliza seu inventario de espagos publicitdrios por
meio de plataformas de midia, como SSPs; (ii)) no “lado da demanda”, possiveis
compradores (anunciantes e agéncias de publicidade, por exemplo) irdo programar suas
plataformas (DSPs) para comprarem espagos publicitarios; (iii) uma vez que SSPs e DSPs
estejam conectadas em um mesmo ambiente (como uma Exchange), DSPs analisam as

ofertas e apresentam uma proposta de preco (um lance) para inserir um antincio naquele

8g importante ressaltar a importancia dessa cadeia para o mercado: a publicidade digital representa 33% do investimento
de midia no Brasil, e continua em ascensdo (IAB Brasil, 2019). Ainda, segundo a ultima pesquisa do IAB Adspend, o
modelo de compra direta (sem o uso de tecnologias de midia programatica) representa somente 22% da publicidade
digital, sendo que todos os outros modelos de compra, direta ou indireta, sdo realizados hoje por meio de plataformas de
midia que fazem a distribui¢do de antincios em diferentes meios (IAB Brasil, 2019).

? Ha, evidentemente, diferentes formatos e modalidades de leildo, que variam de acordo com a tecnologia utilizada e

com o diferencial competitivo de cada um dos atores. O exemplo aqui trazido, dessa forma, deve ser interpretado
meramente como uma explicagdo simples e didatica, e ndo definitiva, do cenario.
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espaco publicitario, para um usuario especifico; (iv) a DSP que oferecer o maior lance

sera vencedora, € as tecnologias irdo inserir aquele antincio naquele espago publicitario!®,

]
4
. - — — . ° ]
Anunciante | — BLULLER — i = | Publisher %
Q.

. prestadores l:] empresas de fluxo RTB

de servigos tecnologia tradicional

Figura 5. Cadeia simplificada de entrega de andncios por meio de leildo em tempo real (RTB).

2. A DISCUSSAO SOBRE MIDIA PROGRAMATICA NA ACADEMIA

A pesquisa cientifica em publicidade ¢ recente se comparada com outros campos
(Pasadeos et al, 2008). Brittany et al (2019) apontam que a énfase em teorias sobre os
efeitos da publicidade no comportamento e consumo desviaram a atengdo de outros temas
igualmente importantes, e varios trabalhos admitem a escassez de estudos sobre
publicidade digital (Au-Yong-Teixeira Filho, 2018; Oliveira et al, 2020) e,
especificamente, sobre midia programatica (White e Samuel, 2019; Choi, 2019; Samuel et
al, 2021). Para entender como essa caréncia se aplica a midia programatica, realizamos
uma pesquisa bibliografica para responder quais as principais referéncias teodricas e
producgdo cientifica sobre o tema no campo de comunicagdo, humanidades e ciéncias

sociais aplicadas, a partir da base de dados selecionada.

2.1. Metodologia

Aplicamos a metodologia da revisdo sistematica de bibliografia (Creswell, 2007;
Faria et al, 2012) com o objetivo de obter uma “sintese do estado de conhecimento relativo
a problemdtica em estudo” (Faria et al, p. 422). Uma das principais caracteristicas desse
método ¢ a necessidade de estabelecer um percurso de pesquisa transparente € rigoroso
para que seja replicavel e confiavel dentro do contexto proposto!!.

A qualidade do corpo de pesquisa € o ponto de partida. Utilizou-se o repositorio de

artigos mantido pela Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior do

10 para uma explicagdo mais detalhada do processo, ver IAB. How an ad is served with Real Time Bidding (RTB).
YouTube, 19 jun. 2014. Video (6 min). Disponivel em: https://tinyurl.com/y6fevcvo. Acesso em: 2 mar. 2021.

1 Conf. <https://www.campbellcollaboration.org/what-is-a-systematic-review.html>. Acesso em: 10 jun. 2021.
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Ministério da Educag¢io (“Periodicos Capes”)!? 13, A variedade de periddicos — limitando
aqui aqueles classificados pela propria Capes e que passaram por algum processo de
revisdo por pares — ¢ um indicativo ndo s6 da amplitude da busca, mas também da
qualidade dos trabalhos considerados para essa pesquisa.

A selecao do material de andlise foi realizada entre os dias 11 e 17 de maio de 2021,

com revisao dos resultados no dia 2 de junho, e obedeceu as seguintes etapas de filtragem:

identificar artigos sobre midia programatica no campo de ciéncias sociais
objetivo aplicadas, para que se possa compreender as problematizagdes e linhas de

pesquisa existentes sobre o tema

ferramenta opgdo “buscar base”, inserindo palavras-chave

midia programatica, publicidade programatica, leildo em tempo real, supply-side
palavras-chave .
lplatform, programmatic media, programmatic advertising e real-time bidding.

limitagdo temporal 1994 a 2021

idiomas portugués e inglés
tipos de producgdo textos completos, publicados em periddicos indexados pela Periodicos Capes e
cientifica com revisdo entre pares

ferramentas de
Google Forms, MS Excel e WordClouds.com.

analise

outros critérios de artigos relevantes e pertinentes ao campo das ciéncias sociais aplicadas,
inclusao assegurando assim a objetividade da pesquisa

outros critérios de artigos com foco predominante em ciéncias exatas, microeconomia,
exclusdo econometriat*

Tabela 1. Percurso Metodoldgico da Pesquisa

2.2. Analise dos Dados

A andlise dos dados confirmou a hipdtese preliminar sobre a baixa producao
cientifica no campo da publicidade digital, e observamos uma escassez ainda maior na
producdo cientifica sobre midia programatica. Embora os estudos de matematica,
economia e estatistica sejam abundantes, especialmente preocupados em avaliar a
eficiéncia dos algoritmos e a alocacao de recursos (Choi et. al. 2019), o diagnostico ndo é
o mesmo nas humanidades. No total, apenas 17 resultados retornaram a partir da aplicagao

do método acima, todos referentes a publicagdes estrangeiras.

12 <https://www-periodicos-capes-gov-br.ezl.periodicos.capes.gov.br/index.php?>. Acesso em: 10 jun. 2021.

13 De acordo com informagdo oficial disponibilizada pelo Periodico Capes, o site, “oferece
acesso a textos completos disponiveis em mais de 45 mil publicagdes periddicas,
internacionais e nacionais”

14 hitps://adage.com/article/print-edition/inside-murky-world-programmatic/298822
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A maior parte dos trabalhos sdo estudos de caso, em que a midia programatica ¢
analisada no contexto de um problema de pesquisa especifico. Por exemplo, Vonderau
(2017) e Carmi (2020) analisam, respectivamente, as estratégias programadticas do Spotify

e Facebook e suas contribui¢des para dominancia no mercado.!”

Outra metodologia de pesquisa empregada nas publica¢des abarcadas € a revisao
sistematica (Napoli, 2016; Choi et al, 2019; Samuel et al, 2021)!®. Dentre os autores que
seguiram tal estratégia e recorte metodoldgico, Samuel et al trazem um panorama da
literatura académica e técnica existente e reconhece o campo como nascente € pouco
compreendido, sugerindo uma analise de sua problematica por meio da teoria do paradoxo
para entender melhor seu impacto para consumidores (2021, p. 4). Efeitos e percepgdes
do consumidor em face a complexidade da midia programdtica e sua extrema
personalizacdo € explorado por alguns (Choi, 2020; Schultz et al, 2016; Harms et al, 2019;
Liu-Thompkins, 2020), e trabalhos com uma abordagem ainda que parcialmente normativa
ou regulatoria ainda sdo raros (McStay, 2016; Braun et al, 2019). Alguns autores
propuseram uma abordagem de critica sobre o objeto (Carmi, 2019; Schultz, 2016) como
Schultz aponta no questionamento de uma reversdo dos papeis de compradores e
vendedores de espagos publicitarios. Ainda sob perspectiva tematica, White e Samuel
(2019) adicionam uma varidvel de tendéncia ao campo da midia programatica e

consideram o fendmeno a partir do conceito de hype-cycle.

Vonderau (2017), Choi (2020), McStay (2016), Chen et. al (2019);

Estudos de caso Malthouse et al (2018); Braun et. al (2019); Elnahla (2019); Harms
et. al (2019); Carmi (2020);

efeitos/percepgdes do Choi (2020), Schultz et. al (2016); Harms et. al (2019); Liu-

consumidor Thompkins (2020).

regulacao e politicas publicas |McStay (2016); Braun et. al (2019)

revisoes de literatura e
organizacao de campo
estudos epistemolégicos e
criticos

Napoli (2016); Choi et. al (2019); Samuel et. al (2020)

Schultz (2016); Carmi (2020); White e Samuel (2019)

15 Além do exemplo apresentado a titulo ilustrativo, dentre as pesquisas que realizam estudos de caso ; Choi (2020),
Malthouse et al (2018), Harms et al (2019) e McStay (2016) investigam seus efeitos em diferentes formatos, como video,
TV digital, publicidade nativa e Out-of-Home, respectivamente; Chen et al (2016) olham para o impacto que as técnicas
de midia programatica trouxeram para uma outra técnica recente, programmatic creative; Braun et al (2019) investigam
o fendmeno do Sleeping Giants e como a midia programatica foi seu propulsor; Elnahla (2019) analisa como a Netflix
usa também técnicas de midia programatica para personalizar e direcionar seu conteudo.

16 CHOL H; MELA, C. F.; BALSEIRO, S.; LEARY, A., Online Display Advertising Markets: A Literature Review and
Future Directions. Columbia Business School Research Paper ,n. 18-1, 2019; NAPOLI, P. Special Issue Introduction:
Big Data and Media Management. International Journal on Media Management, 18:1, 2016; SAMUEL A.; WHITE, G.;
THOMAS, R.; JONES, P. Programmatic advertising: An exegesis of consumer concerns. Computers in Human
Behavior, n. 116, 2021.

8
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Tabela 2. Organizagdo da Literatura sobre Midia Programatica no campo de humanidade

O interesse por publicacdes ¢ recente: nos resultados de busca, o termo midia
programatica € inexistente antes de 2016 (3 artigos), € ha uma concentragdo maior entre

2019 (5 artigos) e 2020 (4 artigos), que concentram mais da metade dos trabalhos.

A nuvem de palavras elaborada com as palavras-chave dos artigos selecionados
nio revela conexodes consolidadas entre estudos: fora os termos “media”, “online”,
“digital”, “advertising” e “programmatic”, os demais sdo referenciados somente uma ou

duas vezes, o que pode indicar um campo ainda sem tendéncias bem definidas na pesquisa.

&\\l
netflixee” %knowledge

aﬁféﬁeu?f;?e”b\ Secoriomics
Ce
<, 0Or ling=,,

augience d I Ita I Journallsm
banner a d blometrlc ‘data' aCtIV ISM

listening
influence

=2 & IV“'aI literature rewew ; 3
N S m yper-partisan Q)
E *S rea t ed|str|but|on
= AL

6 Q_ w @SCIenCeS

PlanningScontoxidy e.dialectic %%

d'SPlaY: corp orate % (;?0
Sp°p|’a’°om'q”‘erac“ves e &2
plaé mf,;«;gftuctureo / .facebook

communications

advertisementpublic

Figura 6. Nuvem de palavras com os resultados de pesquisa (wordclouds.com).

Mas e o Brasil? A pesquisa ndo retornou resultados para qualquer das palavras-
chave selecionadas. Como forma de evitar pontos cegos da pesquisa, a pesquisa expandiu

1” 13

as palavras-chave em portugués, incluindo “publicidade digital”, “publicidade interativa”
e “publicidade online”, para confirmar se, de fato, ndo havia artigos revisados por pares
que, mesmo que indiretamente, tratavam de midia programatica. Dos 33 resultados que

retornaram, nenhum mostrou-se relevante para o levantamento aqui definido.

3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CAMINHOS PARA POSSIVEIS ESTUDOS

Com raras excecgoes, as pesquisas nas universidades latino-americanas falham em
aproximar os saberes académicos das estratégias de mercado, desconhecendo a
complexidade das relagdes do mercado e as mudangas do trabalho (Martin-Barbero, 2006),

e essa distancia pode ser uma das principais razdes pela auséncia de um corpo bibliografico

9
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considerdvel sobre o tema. O que nos parece certo é que a midia programatica é uma
avenida para estudos. Identificada a escassez de pesquisas, esta se¢do apresentard alguns

possiveis caminhos e direcionamentos para investigacdes e analises sobre o tema.

A nosso ver, a midia programatica pode ser entendida como a realizacdo de
objetivos do modelo de participagdo e colaboracdo do neoliberalismo, e sua promogao
parte do que Castro (2015) definiria como a “retérica da cumplicidade”: ao assumir
diferentes e modulaveis identidades dentro do processo de entrega de valor da publicidade,
o consumidor ¢ alimentado pelo discurso de que a midia programatica permite decisdes
mais bem fundamentadas, uma publicidade de “maior valor” para si, tornando-o um
consumidor privilegiado e esclarecido a0 mesmo tempo em que o transforma em produtor

e motor econdmico de modelos de negdcio de empresas de tecnologia.

A tendéncia de o consumidor tornar-se produtor a partir da automagao dos meios
ja foi percebida por McLuhan (1994), e ¢ tratada com frequéncia nas discussdes sobre o
prossumidor moderno (Ritzer e Jungerson, 2010), dataficacao (Mejias e Couldry, 2019) e
sobre a cultura de participagdo das audiéncias no processo mididtico (Orozco Goémez,
2014). Entretanto, seria possivel tratar o usudrio de publicidade digital como de fato um
participante nesse fluxo? Parece-nos que a percepc¢ao de valor da rede ¢ inversamente
proporcional a distancia entre a capacidade de produzir e consumir ativamente na rede. A
ideia de prosumers!’, no sentido que “coinovam e coproduzem o que consomem,
compartilhando ideias, dicas e modificagoes de produtos que julgam relevantes” (Saad e
Raposo, 2017, p. 126), ndo pode ser estendida a todos os usuarios e usudrias da internet.
Com a midia programadtica, uma pessoa nunca deixa de ser consumidora e produtora no
ambiente digital — ela estd sempre produzindo dados para alguém, mas isso ndo a torna
uma prossumidora. A capacidade de uma produgdo ativa, de maior valor para o usuario,
depende muito de sua literacia, privilégios e status diante do abismo digital (Dijck, 2020).
Em outras palavras: o papel de produtor ativo ainda precisa ser conquistado, enquanto essa
produgdo passiva de dados, por meio da midia programadtica, acaba sendo uma condi¢ao

para ingresso na rede e consumo de contetido na internet.

Vé-se aqui uma intersec¢do com os estudos sobre identidade. Ainda que a retdrica

neoliberal e afirmativa da publicidade contemporanea fagca com que a pessoa se sinta

17 Expressao utilizada inicialmente por TOFFLER (1980).
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empoderada para a construcdo de sua identidade, essa escolha é sempre marcada pela
influéncia de controles externos (Santos, 2013). O prdprio processo de emancipacio e
afirmacdo de escolhas por meio do uso da rede ¢, ao mesmo tempo, constru¢do de uma
identidade-produto para os meios de produg¢do da midia programatica. A formagdo de
identidades-produto por processos automatizados, por meio dos quais sdo definidas e
decididas as exposi¢des ao consumo ¢ também ato que cria a necessidade de pensar o
quanto esta perfilizagdo tiraria das pessoas o direito de definir quem sdo também para o
mercado. Nao a toa, discussdes sobre privacidade e midia programatica ja comegam a ser

trazidas para o debate (Goldfarb, 2014; Acquisti et al, 2016; Sangwoo, 2020).

Da mesma forma que a pessoa, no contexto da midia programatica, ¢ elevada a
condicdo ndo s6 de consumidora, mas também ¢ elevada a produto de si mesmo: a
producdo de perfis leva, invariavelmente, a sua coisificacdo. A pessoa, na midia
programatica, ¢ consumidora para anunciantes e aplicagdes de internet; produtora de dados
para aplicagdes e para plataformas de midia (ainda que essa percep¢do ndo seja tao
transparente e nitida para o usuario); e produto para plataformas e anunciantes. Este

caminho aponta para uma generalizacdo dessa pessoa com uma personalidade tripartite:

CONSUMIDOR

sites e

anunciantes icatis
aplicativos

plataformas
de midia

Figura 7. Ciclo de identidades do consumidor na midia programatica

4. CONCLUSAO

Essas reflexdes ndo devem ser lidas, necessariamente, com um viés anticonsumo
ou antipublicidade, mas com lentes de andlise céticas e pragmaticas. A publicidade
direcionada, de fato, mudou a percep¢ao do consumidor em torno de produtos e servigos,

aproximando inclusive pequenos anunciantes cujo acesso a publicidade em meios de
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massa era restrito, a0 mesmo tempo em que permitiu (e ainda permite) que diversos sites

e redes sociais possam permanecer gratuitos, enquanto se monetizam pela publicidade.

Contudo, ¢ também necessario considerar as consequéncias adversas dessa
automatizacdo. O amplo acesso de anunciantes aos canais de venda de espacos
publicitarios também permitiu golpes na internet, como sites falsos e esquemas para coleta
ilegal de dados financeiros. A monetizacdo de conteidos danosos (racistas ou
desinformativos) e a violacdo a privacidade dos usudrios também foi ampliada pela

ascensdo da publicidade baseada em midia programatica.

E um momento pertinente para uma discussao critica sobre o papel da publicidade
digital. E levar em consideragdo todo esse processo intenso de automatizagao de relacdes
deve ser uma bussola para futuros estudos sobre a internet e o papel e influéncia que a

midia programatica exerce em debates contemporaneos no campo da comunicagao.
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