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RESUMO

Neste artigo ensaistico propomos conectar o trabalho
trabalho publicitario, organismo vivo do campo da pu-
blicidade que adere as constantes atualizagoes de feno-
menosadvindosdo cendrio tecnoldgico,eoassociamos
as trés dimensdes da plataformizagao: infraestrutura
de dados, mercados multilaterais e governanga, que
atuam como operadores metodoldgicos. Faremos, de
primeiro momento, uma revisao de literatura sobre os
conceitos aqui tratados e em seguida apresentaremos
as trés dimensdes da plataformizagao enquanto ope-
radores tedrico-metodoldgicos, definidos da seguinte
forma: a. Desenvolvimento de infraestrutura de dados
aplicada a atividade publicitdria; b. Reorganizagdo das
praticas publicitdrias e do habitus profissional a partir
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dos mercados multilaterais; e c. Atualizagoes nos papéis
de agentes da publicidade a partir da governanga. Este
ensaio contribui para o campo da comunicagdo com
um framework metodoldgico que permite a analise
critica das transformagoes induzidas pela plataformi-
zagao no trabalho publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: plataformizagdo, campo pu-
blicitdrio, habitus publicitdrio, trabalho publicitdrio,
operadores metodoldgicos.

RESUMEN

En este articulo ensayistico proponemos conectar el
trabajo publicitario conlateoriadelaplataformizacion.
Analizamos el trabajo publicitario, un organismo vivo
del campo dela publicidad que se adapta alas constan-
tesactualizaciones defendmenosderivados del escena-
riotecnoldgico, yloasociamos conlastres dimensiones
de la plataformizacion: infraestructura de datos, mer-
cados multilaterales y gobernanza, las cuales actiian
como operadores metodoldgicos. En primerlugar, rea-
lizaremos unarevision deliteraturasobrelos conceptos
aqui tratadosy, posteriormente, presentaremos las tres
dimensiones de la plataformizacién como operadores
tedrico-metodologicos definidos delasiguiente mane-
ra:a) Desarrollo de infraestructura de datos aplicadaala
actividad publicitaria;b) Reorganizaciéndelasprdcticas
publicitarias y del habitus profesional a partir de los mer-
cados multilaterales; y c) Actualizaciones en los roles de
los agentes de la publicidad a partir de la gobernanza.
Este articulo contribuye al campo de la comunicacion

AS TRES DIMENSOES DA PLATAFORMIZAGAO
NO TRABALHO PUBLICITARIO

con un marco metodoldgico que permite el analisis
critico de las transformaciones inducidas por la plata-
formizacion en el trabajo publicitario.

PALABRAS CLAVE: plataformizacion, campo publi-
citario, habitus publicitario, trabajo publicitario, ope-
radores metodolégicos.

ABSTRACT

In this essay, we propose to connectadvertising work to
the theory of platformization. We analyze advertising
work, a living organism within the field of advertising
that adapts to the constant updates of phenomena ari-
sing from the technological landscape, and associate
it with the three dimensions of platformization: data
infrastructure, multilateral markets, and governan-
ce, which act as methodological operators. First, we
conduct a literature review on the concepts addressed
here, and then we present the three dimensions of pla-
tformization as theoretical-methodological operators,
defined as follows: a) Development of data infrastruc-
ture applied to advertising activities; b) Reorganization
of advertising practices and professional habitus through
multilateralmarkets;and c) Updatesin theroles ofadver-
tisingagents through governance. This essay contributes
to the field of communication with a methodological
framework that enables a critical analysis of the trans-
formations induced by platformization in advertising
work.

KEYWORDS: platformization, advertising field,
advertising habitus, advertising work, moperators.
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1. INTENGOES INICIAIS

A publicidade é uma area flexivel as mudangas e efemeridades do tempo.
E notdvel que as tendéncias de cada época resultaram em diferentes formas do
fazer publicitdrio. Enquanto um campo,apublicidadearticula “representacdes
que agregam sentido na atividade publicitdria: em circulagdes de mensagens,
discursos, na propagacao de ideias e conhecimentos, mercadorias e produtos
que além de possuir articulagdes simbolicas e imaginarias, também propaga
uma visdo de mundo” (Rodrigues Pereira, 2024, p. 92).

ComoafirmaBourdieu(1989),0camposocialéumespagoestruturadoem
que agentes em posigdes tanto de dominantes como de dominados disputam
pela obtencao e manutenc¢ao de determinadas posi¢oes e capitais sociais. E,
assim, esses agentes devem seguir determinadas estruturas, buscando manter
oumudar posi¢des, visto que existem for¢as de conservagiointernas e externas
projetadas e refletidas nesses espagos sociais. Todos os campos sdo dotados de
mecanismos proprios, com propriedades que lhes sdo particulares. Ou seja,
cada um deles possui regras explicitas e implicitas que condicionam o espago,
assim como sdo condicionantes para o habitus de seus agentes. Para Bourdieu,
eles sdo dotados de regras, tal qual um jogo em que os agentes participam,
disputando por postos, lucros e disposicdes especificas dentro dessas arenas
sociais.

No campo da publicidade, essas disputas se concentram em diferentes
dimensdes. No trabalho proposto neste artigo, abordamos as disputas em di-
ferentes dimensdes através das transformacoes no trabalho publicitario, nas
praticas publicitdrias e nas condutas de agentes da publicidade. Consideramos
que a publicidade esta sempre envolta por questdes sociais, culturais e econo-
micas e os atravessamentos de outros campos tais como o social, cultural e
o0 econdmico, influenciam direta e indiretamente no habitus profissional da
publicidade, a partir de modos de conduta, de vestimentas, jeitos de falar, com-
portamentos e outras agdes.

Adotamos o conceito de habitus por Bourdieu (1989) considerando-o
como um sistema de disposi¢des duraveis e transponiveis que orientam o com-
portamento e a percep¢io dos individuos em um campo social. O conceito
¢ formado através da socializagdo e é refletido nas praticas e nas estratégias
adotadas pelos individuos em contextos especificos. No &mbito publicitdrio,
Petermann (2017) desenvolve o conceito de habitus publicitario paradescrever
como as disposi¢oes e praticas dos profissionais da drea sdo moldadas pela
cultura e pelas normas do campo publicitario. Logo, o sistema de disposi¢do
publicitario é caracterizado por uma combinagdo de habilidades criativas e
estratégicas e, ainda, por uma compreensio das dindmicas do mercado e das
expectativas de clientes e consumidores.

Atualmente, a atividade publicitdria é atravessada por diversas
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transformagdes digitais e tecnoldgicas que fazem parte de nossas vidas pesso-
ais e também do 4mbito profissional. Essas muta¢des no cendrio publicitdrio
impactam ndo somente as condutas de profissionais, mas fomentam atualiza-
¢des nas praticas, nos conteudos e nos formatos de negocios da area. Vemos
isso a partir da lente da plataformizagdo, um fendmeno que conduz a vida de
todos que estdo on-line e da propria publicidade e seus profissionais. Este fe-
nomeno vai além das plataformas digitais, pois espalha suas logicas para além
do contexto digital.

Clarificamos que este estudo ensaistico surge de uma pesquisa de mes-
trado' que cartografou as 16gicas de plataformizagio do trabalho publicitério
(Rodrigues Pereira, 2024), destacando as ressignificagdes do habitus profis-
sional do campo e as préticas publicitdrias. Como resultado, encontramos um
conjunto deldgicas de plataformizagio presentes no trabalho publicitario que
sintetizamos em doze pistas do trabalho publicitdrio plataformizado, todas
advindas desse fendmeno que segue transformando o campo da publicidade.
Inferimos que, neste artigo, optamos pela énfase nos trés conceitos da teoria da
plataformiza¢do enquanto operadores tedrico-metodoldgicos para a pesquisa
em publicidade. Quanto as doze pistas identificadas na dissertagdo, acredita-
mos que outra pesquisa deva ser desenvolvida para abordd-los.

As trés dimensdes que focamos neste trabalho advém do fenémeno da
plataformizacéo, conforme as nog¢des de van Dijck, Poell e De Waal (2018): a)
infraestrutura de dados; b) mercados multilaterais; c) governanga. Acionamos
estes trés conceitos para investigar as 16gicas de plataformizagéo presentes no
trabalho publicitério. Inferimos que esses principios, em nossa pesquisa de
dissertagdo, serviram como categorias de analise para estudar o fendmeno no
campo publicitario. Dessa forma, as definimos da seguinte maneira:

a) Desenvolvimento de infraestrutura de dados aplicada a atividade publi-
citdria.

b) Reorganizagio das praticas publicitdrias e do habitus profissional a partir
dos mercados multilaterais.

¢) Atualizagoes nos papéis de agentes da publicidade a partir da governancga.

No entanto, pela propor¢do que essas categorias de andlise tiveram em
nossa pesquisa de mestrado, acreditamos na relevincia de aplica-las enquan-
to operadores tedricos-metodoldgicos para investigar o trabalho publicitario
plataformizado e as atualizagdes que tal fendmeno gera no habitus profissional

1 Esteartigo deriva da dissertagao da pesquisadora Vitéria Rodrigues Pereira e sua orientadora Professora Dra.
Juliana Petermann que contou com o apoio e financiamento da Coordenagio de Aperfeigoamento de Pessoal de
Nivel Superior (Brasil) - (Cédigo de Financiamento 001). A pesquisa intitulada “Cartografia das16gicas de plata-
formizagao do trabalho publicitario” foi defendidano Programade Pés-Graduagao em Comunicagio (POSCOM)
da Universidade Federal de Santa Maria (Brasil) em 21 de fevereiro de 2024 e esta disponivel no Manancial digital
da Institui¢ao. Disponivel em: https://repositorio.ufsm.br/handle/1/31913.
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do campo e nas praticas publicitarias. Tendo em vista isso, aplicamos aqui os
primeiros passos pensados para estes operadores. O conjunto de dados que
suporta os resultados deste estudo esta disponivel no Manancial - Repositério
Digital de Pesquisa da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Brasil, e
no site? feito exclusivamente para dispor os dados de pesquisa.

Diante do exposto, esta pesquisa esta dividida em seis sessdes. Duas que
estruturam nosso referencial tedrico, uma que se ampara nas trés dimensoes
enquanto operadores metodoldgicos e a tltima que finda as discussdes aqui
propostas. Primeiramente, temos as intengdes iniciais aqui apresentadas, logo
apos ha o topico dois “Entendendo a plataformiza¢do” onde aprofundamos a
discussédo sobre o que ¢ este fendmeno e como ele esta atravessando o campo
publicitério. No topico trés “O trabalho publicitario e a plataformizacio: res-
significagdes no habitus profissional’, explicamos as transformagdes que estdo
ocorrendo neste contexto plataformizado e as atualizagdes nas condutas de
profissionais da publicidade. No quarto tépico “As trés dimensdes da platafor-
mizagdo’, explicamos o que é cada uma delas e as aproximamos do trabalho
publicitario. No tdpico cinco, “As trés dimensdes como operadores tedrico-
-metodoldgicos”, revelamos as trés dimensdes da plataformiza¢do enquanto
operadores metodoldgicos paraa pesquisa em publicidade, pelo viés do traba-
lho publicitério. Por fim, findamos este trabalho com as consideragdes finais.

2. ENTENDENDO A PLATAFORMIZAGAO

A plataformizagdo tem emergido como um conceito central na analise das
transformagdes socioecondmicas contemporaneas, especialmente no contex-
to digital. van Dijck, Poell e De Waal (2018) oferecem um panorama tedrico
contundente e critico sobre este fendmeno, explorando como as plataformas
digitais reconfiguram estruturas sociais, econémicas e culturais. Este topico
visa explorar os principais argumentos apresentados, sobretudo, por estes au-
tores mencionados,como tambémacionadois tedricos brasileiros: Grohmann
e Salvagni (2023), destacando os mecanismos e implicagdes da plataformiza-
¢dono contextolatino-americano. Parainiciar o didlogo, optamos pelo recorte
delocalidade quantoaonorteeaosulglobal; osestudos sobrea plataformizagao
em tais contextos retratam diferentes dinamicas e se diferenciam em termos
sdcio-econdmico-culturais.

van Dijck, Poell e De Waal (2018) definem a plataformiza¢édo como o pro-
cesso pelo qual as plataformas digitais se tornam infraestruturas vitais para a
media¢do e modelagem de atividades sociais e econdmicas. Essas plataformas,
sobretudo as chamadas Big Five, no caso, as cinco grandes corporagdes que
contam com o Google, Facebook (Meta), Apple, Amazon e Microsoft, operam
como intermedidrios que facilitam a interacdo entre usudrios e servigos. A

2 Disponivel em: https://sites.google.com/view/plataformizacaodotrabalhonapp.
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centralidade dessas e outras plataformas na vida contemporanea é marcada
por trés caracteristicas principais: dados, algoritmos e interfaces.

Primeiramente, os dados sdo o cerne das operagdes das plataformas. Me-
taforicamente, podemos dizer que os dados sdo o coragdo destas. A coleta, o
processamento e a monetizagao de grandes volumes de dados permitem as
plataformas oferecer servicos personalizados e também influenciar comporta-
mentos e/ou preferéncias de usuarios. No entanto, a forma como os dados séo
tratados por essas plataformas versa questdes importantes sobre privacidade,
controle e vigildncia.

Em segundo lugar, hd os algoritmos. Eles sdo os motores que impulsionam
apersonalizagao ea eficiéncia das plataformas, sendo projetados para otimizar
a experiéncia dos usudrios, maximizar o engajamento e gerar retengao. Vale
lembrar que os algoritmos ndo sio neutros, pois incorporam valores e priori-
dades de seus desenvolvedores e das empresas que os operam. O que acontece
¢, muitas vezes, estes algoritmos refletem e reforcam desigualdades sociais,
culturais e politicas existentes. Ea verdade é que, os algoritmos podem, sim, se-
rem construidos para uma atuagdo preconceituosa ou com condutas de ma-fé.

Por fim, ha as interfaces. Elas desempenham um papel fundamental na
forma como os usudrios interagem com as plataformas. A usabilidade e o de-
sign das interfaces afetam a maneira como a informagéo é acessada e consu-
mida, moldando percep¢des e comportamentos. Isto porque as interfaces sdo
projetadas para serem intuitivas e atrativas, promovendo um uso continuo e
integrado na vida cotidiana.

A plataformizagdo, conforme argumentam van Dijck, Poell e De Waal
(2018), dispoe de profundas implicagdes sociais e econdmicas na socieda-
de. Socialmente, as plataformas reconfiguram relagdes de poder e a forma de
participagdo coletiva, criando novos espagos para a interagdo e a expressio e
também introduzindo novas formas de controle e exclusdo. A curadoria al-
goritmica® e a moderagdo de contetido sio exemplos de como as plataformas
podem influenciar o discurso publico e as dindmicas de participacéo civica.

No sul global, os autores* Grohmann e Salvagni (2023) estdo 4 frente de
identificar as dindmicas, as implicagdes e os impactos que a plataformizagdo
estd provocando nos trabalhadores em plataforma. No contexto latino-a-
mericano, as plataformas digitais emergem como facilitadoras de servigos e
de conectividade e também enquanto atores que reproduzem e exacerbam

3 Refere-seao uso dealgoritmos para selecionar, organizar e apresentar contetido aos usudrios em plataformas digi-
tais. Esses algoritmos analisam dados de comportamento dos usuérios para personalizar o contetdo, destacando
informagdes que provavelmente serdo mais relevantes ou atraentes para cada individuo. Ver mais em: Bucher,
2018.

4 Além de Grohmann e Salvagni (2023), ha também os estudos do grupo DigiLabour (https://digilabour.com.
br/pt/home/), no Brasil, coordenado pelo professor Rafael Grohmann, o Centro de Pesquisa em Comunicagao
e Trabalho (CPCT) sob coordenagio da professora Roseli Figaro (https://comunicacaoetrabalho.eca.usp.br/),
o Projeto Fairwork que tem parceria com Institui¢oes de Ensino Superior do Brasil (https://fair.work/en/fw/
trabalho-decente-ja/) e também as pesquisas de Ludmila Abilio (2021).
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desigualdades socioecondmicas preexistentes. A adogdo e a adaptagio das16-
gicasdeplataformizagao sdo frequentemente mediadas por contextos deinfra-
estruturalimitada, desigualdade de acessoainternetediferengas significativas
nas condi¢des de trabalho e de vida.

Para Grohmann e Salvagni (2023) as corpora¢des fundadoras das platafor-
mas ndo sio imparciais como dizem ser, uma consciéncia tedrica critica que se
aproxima da de van Dijck, Poell e De Waal (2018). Todos esses autores mencio-
nados tentam, em seus estudos, combater o dataismo, no caso, “acrengade que
a produgdo e o tratamento de dados sdo isentos, imparciais, desinteressados,
bem como a nogao de que as empresas de tecnologia buscam sempre apenas a
melhoria de nossa experiéncia” (Grohmann & Salvagni, 2023, p. 10). O traba-
lho informal, a taskificagdo —a maior fragmentagao do trabalho- e a sujei¢éo
maquinica (Casilli como citado em Grohmann & Salvagni, 2023) aumentaram
ainformalidade, a flexibiliza¢do e a precariedade laboral, isto porque, a plata-
formizagdo é um dos tantos bragos do sistema capitalista, sendo uma semente
que fecunda através das logicas capitalistas de suas empresas criadoras. As
plataformas alimentam a ilusdo de trabalhadores com o ideal de se tornarem
“empreendedores de si’, detentores de sua propria renda, de seus horarios de
trabalho e de sua independéncia profissional.

Economicamente, as plataformas alteram modelos de negdcio e estruturas
demercado. Elas promovema Gigeconomy?®, ondeaflexibilidade eaautonomia
sdo acompanhadas por precariedade e flexibilizages que geram inseguranca
na vida de trabalhadores. Além disso, as plataformas muitas vezes desfrutam
deposi¢desmonopolisticas, controlando vastasredes de produtores, criadores,
influenciadores e consumidores, o que lhes confere um poder significativo
sobre os mercados. As plataformas digitais, ao se inserirem nesses contextos,
ndo so capitalizam sobre essas condi¢des, mas também as institucionalizam.
Trabalhadores em plataformas de transporte, entrega e servicos domésticos
no sul global, por exemplo, enfrentam uma realidade de trabalho altamente
precarizada, com pouca ou nenhuma protecéo social, refletindo um modelo
denegocio que seaproveita das vulnerabilidadeslocais para maximizar lucros.

A anilise de van Dijck, Poell e De Waal (2018) sobre a plataformizagao
oferece, a0 nosso ver, uma base tedrica fundamental para entender as trans-
formagdes contemporaneas presentes nas estruturas sociais e econdémicas
mediadas por plataformas digitais. Aproximando os estudos de Grohmann
e Salvagni (2023) com as andlises dos autores citados anteriormente (2018), é
possivel percebermostanto convergéncias quanto divergéncias naformacomo
aplataformizagdo se manifesta em diferentes contextos geopoliticos. Enquanto
van Dijck, Poell e De Waal enfatizam a centralidade dos dados, algoritmos e
interfaces na configuragao das dindmicas de poder nonorte global, Grohmann

5  Refere-seaum mercado de trabalho caracterizado por empregos temporarios, contratos flexiveis e trabalho auto-
nomo, em vez de empregos permanentes com contratos fixos. Ver mais em: De Stefano, 2019.
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eSalvagnidestacam como essas mesmas tecnologias sao apropriadas de manei-
ra desigual no contexto sul-americano, perpetuando formas de exploracio e
exclusdo. A plataformizacéao, portanto, emboraglobal em sua natureza, assume
caracteristicas locais que refletem e amplificam as desigualdades existentes, o
que, nesse sentido, exige uma analise critica que considere as especificidades
regionais e osimpactos diferenciados naseconomiasesociedadesdosulglobal.

No contexto do trabalho publicitério, a plataformizagdo redefine praticas,
dinamicas de poder e condi¢des de trabalho, apresentando tanto oportunida-
des quanto desafios. Aproximando os estudos a luz destes autores citados, a
plataformizacio assume um papel notavel no campo publicitario, aqui desta-
camosa centralidade de tais plataformas digitais na reorganizagao das praticas
publicitdrias e do habitus profissional da area.

3, TRABALHO PUBLICITARIO, PLATAFORMIZAGAO E RESSIGNIFICAGOES
NO HABITUSPROFISSIONAL

O campo da publicidade experimenta intensas transformagdes tecnolo-
gicas e digitais que resultam na plataformizagao do trabalho publicitario. A
plataformizac¢éo, como descrito por van Dijck, Poell e De Waal (2018), implica
amediacdo digital e o impacto dos algoritmos nas praticas sociais e econ6mi-
cas. Neste topico exploramos como a plataformizagio influencia o trabalho
publicitario pelo viés do habitus profissional de seus agentes.

No contexto do trabalho publicitdrio, a plataformizagao gera efeitos signi-
ficativos. A publicidade digital/programatica, por exemplo, é predominante-
mente mediada por plataformas como Google e Facebook, que controlam as
redes das agéncias, de anunciantes, de fornecedores e de consumidores. Estas
plataformasoferecem ferramentasavancadas de segmentagao eanalise, permi-
tindo campanhas direcionadas a publicos especificos e com altas performances
narodagem dos andncios. No entanto, adependéncia da triade agéncia-anun-
ciante-consumidores as16gicas das plataformas também estabelece novos de-
safios e dindmicas de poder no campo publicitdrio e consequentemente no
habitus profissional.

Profissionais da publicidade que atuam na drea precisam percorrer pelas
complexas politicas e termos de servigo e pelos algoritmos das plataformas
para alcancar suas audiéncias em campanhas publicitarias. Mas, para além
disso, no trabalho publicitario em agéncias, esses agentes também precisam se
adequar aslogicas das plataformas para operarem as suas proprias atividades.
Quando se trata das plataformas, existem desafios que se estabelecem, visto
que a transparéncia e a previsibilidade dos algoritmos ¢ limitada, o que pode
dificultar a otimizagao de projetos e campanhas e amedi¢éo de resultados, por
exemplo. Além disso,aconcentracdo de poder nas maos de poucas plataformas
pode limitar a diversidade e a inovagao no campo publicitario, consolidando
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praticas e padroes que favorecem os interesses das plataformas e nao a dos
agentes publicitarios e de sua trama de sujeitos.

A plataformizag¢do também impacta as condi¢des de trabalho desses pro-
fissionais. A demanda porhabilidades técnicas e analiticasaumenta constante-
mente e, consequentemente, surge um novo perfil do profissional adequado a
taissolicita¢des, enquantoa pressio por resultados mensuraveis eimediatosin-
tensificaacarga detrabalho ea competitividade entre as equipes. Isso acontece
devido a natureza volatil e dindmica das plataformas que exige uma constante
atualizagdo eadaptacdo. Noentanto, essasrapidas modificagdes queadvém das
demandas das plataformas digitais que se projetam no trabalho publicitario
contribuem para um ambiente de trabalho ainda mais estressante e instavel,
corroborando para a flexibilizagdo e a precariedade da atividade publicitéria,
além de perpetuar um esvaziamento da autonomia profissional.

Vemos isso a partir dos trabalhadores freelancers que exercem atividades
especificas e sazonais em agéncias de publicidade. Esses profissionais auténo-
mos costumamnao ter contratos fixos estabelecidos entreaempresa contratan-
te e eles, quase sempre atuando enquanto Pessoas Juridicas (PJ) ou como Mi-
croempreendedores Individuais (MEI). Nao ha um contrato que regulamente
as relacoes trabalhistas do contratado, isto é, nao hd assinatura de carteira de
trabalho nos decretos da Consolidagdo das Leis Trabalhistas (CLT) que regula
o vinculo entre a empresa e o/a profissional. A plataformiza¢ao acelera ainda
mais essa flexibilizacdo ja existente no campo.

Outro ponto que deve ser mencionado é relativoaos embates entre criativi-
dade e tecnicidade no cendrio do trabalho publicitario que leva em considera-
¢do as analises conduzidas na dissertacao (2024) e os exploratorios empiricos
que fizemos ao decorrer da tessitura de pesquisa. Para alguns dos agentes do
campo, especialmente aqueles que foram entrevistados, todos reforcam em
suas falas as vantagens de utilizar as plataformas digitais e as ferramentas de
inteligéncia artificial (IA) para melhorar as entregas, a gestdo de tempo, des-
burocratizar processos, operacionalizar e organizar demandas. Ao nosso ver, é
notavelemseusdiscursos queafuncdodessasferramentasincorporadasaotra-
balhosdo vistas de forma positivano que tange ao carater operacional. Todavia,
essereforcodebeneficios das plataformas e daIA naatividade publicitariadeve
ter certa dose de criticidade aos usos, principalmente no que concerne a ética.

Arelagdo queotrabalho publicitario plataformizadobuscadesenvolver en-
trehabilidades criativasetecno-analiticas,em nossaopinido,acabalimitandoo
pensamento criativo e o crivo critico de seus agentes. Isto porque, ao pressupor
queas ferramentas de IA possam substituir dreas como redagdo, planejamento
e até mesmo dire¢do de arte nos departamentos das agéncias, se desencadeia
um pensamento que pode pressupor maior valor as maquinas do que amao de
obra humana. Algo perigoso que precisa de atengéo e discussdes profundas,
pois as tensdes que se desenrolam entre criatividade e tecnicidade estdo se
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tornando maisintensas, maisvisiveis e carecem de debatesno campo. Hdainda,
embasado nestas mesmas questoes trazidas, a abordagem entre a autonomia
profissional e o controle algoritmico —que, por limitagdes, ndo desenvolvemos
nesteartigo -, mas que deixamosassinalado para que préximas pesquisas sejam
desenvolvidas pensando nisso, especialmente pelo viés da plataformizagdo que
incide no trabalho, nos agentes e nas praticas.

No contexto publicitdrio, a plataformizacio fica evidente pela crescente
dependéncia de plataformas digitais para a execugio e gerenciamento de ser-
vigos. Plataformas como Google Ads e Facebook Ads sempre sio mencionadas
quando se trata de campanhas digitais, pois oferecem ferramentas sofistica-
das de segmentagao e de analise aos profissionais de midia, permitindo maior
personalizagao e otimizagao (van Dijck, Poell & De Waal, 2018). Entretanto,
com a entrada cada vez mais latente e rapida de ferramentas de IA no campo
publicitario, essas otimizagdes passam a ser obrigatorias e constantes no tra-
balho publicitario. Além de implicar em mudancas significativas nas condutas
sociais e profissionais do campo, asIAs fomentam também o enxugamento dos
departamentos das agéncias e empresas de publicidade. Explicamos. Com a
integracdo dessas inteligéncias na atividade publicitaria, muitos profissionais
que faziam tal fungdo sdo substituidos. Tal o caso de redatores publicitarios
humanos que hoje sdo raros devido a substitui¢ao por sistemas de computa-
dores que realizam rapidamente —o que ndo significa ser assertivo- tal fungao.
A integragdo dessas plataformas no trabalho publicitario tem implicagoes ex-
pressivas paraas praticas e parao perfil de profissionais da rea. A dependéncia
dedadosealgoritmosredefine o processo criativo e estratégico da publicidade,
exigindo, aos produtos das plataformas, uma maior especializagdo, o queincita
no desenvolvimento de habilidades técnicas e analiticas para os publicitarios
atuantes.

Podemos afirmar que a plataformizagdo gera ressignificagdes relevantes
no habitus publicitério, este que enquanto uma estrutura estruturante passa a
privilegiar modos de conduta e disposigoes advindas da era digital no campoe
naatividade publicitaria. O trabalho de Petermann (2017) especifica o habitus
publicitario baseado em habilidades criativas e na capacidade de entender o
comportamento do consumidor. Todavia, considerando o atual cendrio, essa
disposicdo é estruturada pela necessidade da compreensio e da manipulagéo
algoritmica e processual, ambas caracteristicas das transformagdes tecnolo-
gicas que incitam novas tendéncias nos produtos e na linguagem publicitaria,
tanto na sua abordagem, quanto no proprio mercado de trabalho publicitério.
Com a expansao de ferramentas de IA dentro das agéncias e empresas, por
exemplo, cargos antes vistos como bases para efetiva¢do de uma mao de obra
publicitaria “bem feita” sdo hoje substituidos por ferramentas de IA, como o
ChatGPT ou por Chatbots de IA® que possuem comandos especificos para cada

6  Chatbots sao robos artificiais inteligentes. Também sdo conhecidos como bots e podem ser utilizados em diversos

InMediaciones de la Comunicacién 2025 - VOL. 20/ N° 1 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY)



AS TRES DIMENSOES DA PLATAFORMIZAGAO VITORIA RODRIGUES PEREIRA -
NO TRABALHO PUBLICITARIO JULIANA PETERMANN

clienteatendido. Isso remonta e ressignifica o fazer publicitario da forma como
antes era representado.

Casaqui (2011) e Wottrich (2021) argumentam que profissionais de publi-
cidade estao, cada vez mais, se tornando técnicos-analiticos, em um processo
de adaptacio as exigéncias algoritmicas das plataformas e redes digitais. A
condigdo de interpretar dados e otimizar campanhas com base em métricas de
performance, por exemplo, tem se tornado central em fun¢des de agentes da
publicidade nos seus postos de trabalho, ndo sendo restrita ao profissional de
midias sociais. Reforcamos essa perspectiva ao observar que tal fendmeno (o
da plataformizagdo no contexto publicitario) condiciona hegemonicamente
novas perspectivas de se pensar o trabalho, tornando esse espago mais restrito
aos processos analiticos, o que, nesse sentido, causa uma baixa propenséao ao
pensamento criativo e, em contraste, ao carater critico.

Em vista disso, “os agentes do campo publicitario foram interpelados pela
plataformizacéo a partir do surgimento de novos players” (Wottrich, 2023, p.
9).Essesnovos playersde mercado sdoasempresas que tém maiorrelevanciano
ramoem queatuam, possuindo expertiseeinfluénciaparagerar oportunidades
de negocio ditas promissoras. Muitas agéncias de publicidade investem nesse
modelo de negécio, o que faz com que elas e seus trabalhadores se moldem as
tendéncias tecnoldgicas easlogicas dasempresas de tecnologia, especialmente
conforme pregam as grandes corporagdes digitais.

Bourdieu (1989) e Petermann (2017) nos ajudam a entender essas mudan-
¢as como uma adaptacio do habitus publicitério as novas condi¢des impostas
pelasplataformasdigitais. Os profissionais precisamagoraintegrar disposicoes
digitais as suas condutas e ao seu fazer publicitario com caréter analitico, sem
perder a criatividade (Rodrigues Pereira, 2024). Nesta perspectiva, a pratica
publicitdria se torna um campo onde a criatividade e a andlise de dados estdo
profundamente interligadas, refletindo uma mudanga na forma como o tra-
balho é concebido e executado.

Vimos aqui que a plataformizagdo estd transformando o campo da publi-
cidade, reconfigurando as praticas e o habitus profissional da drea. A integra-
¢do das plataformas digitais e de ferramentas de IA no trabalho publicitario
tem implica¢des complexas nas formagdes e nas préticas de profissionais da
publicidade, exigindo um grau maior de especializa¢do aos instrumentos (as
plataformas e ferramentas). As mudangas no habitus publicitario refletem a
adaptacdo as novas tecnologias e indicam uma reconfiguragio das normas e
das praticas dentro do campo publicitario. Antes de entender como as trés di-
mensdesda plataformizagaoafetam o trabalho publicitario, no préximo tépico,
descrevemos cada uma.

setores e dreas, como na publicidade e nas agéncias publicitdrias. A incorporagao deles pode ser feita em servigos
de suporte ao cliente, de vendas on-line e outros. Em suma, eles sao desenvolvidos para ou imitar, ou substituir
o servigo humano.
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4, ENTENDENDO AS TRES DIMENSOES DA PLATAFORMIZAGAQ

A plataformizagdo é um fendmeno sécio-cultural e econdmico que ad-
vém desse cenario de grandes corporagdes tecnoldgicas, com infinitas logicas
e dindmicas em seu interior. Entre a infinitude de processos, existem trés di-
mensdes que estruturam esse fendmeno e o arquitetam em logicas algoritmi-
cas especificas de plataformas. Cada uma dessas dimensoes revela aspectos
substanciais na maneira como as plataformas digitais reconfiguram praticas
sociais e econdmicas contemporaneas. Sao elas: 1) infraestrutura de dados; 2)
mercados multilaterais; e 3) governanga.

A primeira dimensao, infraestrutura de dados, refere-se aos sistemas técni-
coseaosprocessos pelos quais os dados sdo coletados, armazenados, processa-
dos eanalisados. As plataformas digitais dependem de amplas infraestruturas
de dados que possibilitam a personaliza¢do e a segmenta¢ao de contetidos,
ensejando experiéncias personalizadas aos usuarios a partir da otimizagdo de
servigos com base nos dados comportamentais. Essa gama de dados coletados
ndo apenas redefine o valor econdmico, mas também revisita questdes criti-
cas sobre a privacidade, a seguranca e o controle distributivo destes. Logo, a
infraestrutura enquanto processo “tem sido apreendido por meio da nogédo
de dataficacdo, se referindo as maneiras pelas quais as plataformas digitais se
transformam em dados, praticas e processos que historicamente escaparam a
quantifica¢ao” (Poell, Nieborg & van Dijck, 2020, p. 6).

A segunda dimensao, mercados multilaterais, diz respeito a estrutura eco-
ndmica que permite que plataformas atuem como intermediarias entre dife-
rentes grupos de usudrios, como consumidores, anunciantes e fornecedores.
van Dijck, Poell e De Waal (2018) destacam que as plataformas operam como
mercados multilaterais ao facilitar transagdes e interagdes entre essas partes,
cobrando taxas ou comissoes por seus servicos. Esta dimenséao faz com que
entendamos como as plataformas geram receita e consolidam seu poder no
mercado. Por conseguinte, a criagao de redes de valor em que multiplos atores
interagem amplia tanto o alcance quanto a influéncia das plataformas, fabri-
cando economias de escala e efeitos de rede que reforgcam o dominio e difi-
cultam a entrada de novos competidores, por exemplo. Assim, essa dimensao
considera que “as relages de mercado tradicionais, em contexto pré-digital,
com algumas excegdes notaveis, tendem a ser unilaterais, com uma empresa
negociando diretamente com os compradores” (van Dijck, Poell & De Waal,
2018, p. 7), enquanto no pds-digital ha uma horizontalizagdo entre as relagdes
de mercado e sua cadeia produtiva.

A terceira dimensdo, governanga, envolve as regras, normas, politicas de
servigo e algoritmos que regulam o funcionamento das plataformas digitais.
van Dijck, Poell e De Waal (2018) argumentam que a governanga das platafor-
mas ndo se limita as politicas internas das empresas, incluindo também como
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elasserelacionam comregulamentagdes estatais e normassociais. A governan-
caalgoritmica, em particular, desempenha um papel central na moderagao de
contetdo, na prioriza¢do de informagoes e na gestdo de interagdes entre usua-
rios. Essadimensdo evidencia comoas plataformas exercem controleao definir
oquesetornavisivel eacessivel aos usudrios e aos seus parceiros, influenciando
comportamentos e percepgdes, por vezes sutilmente, mas sempre de forma
dominante. Esse dominio é evidenciado, sobretudo, através dos termos de uso
e politicas de privacidade. Nesse sentido, a governanca é calcada pelas 16gicas
algoritmicas, pois “as plataformas estruturam como os usudrios finais podem
interagir entre si e com os complementadores por meio de interfaces graficas
do usudrio, oferecendo vantagens especificas enquanto retém outras” (Poell,
Nieborg & van Dijck, 2019, p. 7).

Aproximando essas dimensdes ao trabalho publicitario, fica evidente que
a plataformiza¢do tem um impacto profundo, multifacetado e performatico
na atividade da drea. Se analisarmos as dimensdes pela lente da publicida-
de digital/programatica, a infraestrutura de dados facilita que publicitarios
segmentem audiéncias, utilizando insights derivados de grandes volumes de
dados para criar campanhas direcionadas a publicos especificos. Os mercados
multilaterais visam simplificar a conexio entre anunciantes e consumidores
através de plataformas que mediam a compra e venda de espagos publicitérios,
otimizando o alcance e 0 engajamento das campanhas digitais, por exemplo.
Ja a governanca das plataformas afeta diretamente as estratégias publicitarias,
uma vez que as regras e os algoritmos determinam a visibilidade e a distri-
buigdo de antincios, influenciando em quais mensagens chegam ao publico
consumidor e como elas sdo recebidas. Dessa forma, as trés dimensdes da pla-
taformizagdo delineadas por van Dijck, Poell e De Waal (2018) transformam a
estrutura e aeconomiada publicidade, reconfigurando as praticas e estratégias
de profissionais da area, o que exige uma constante adaptac¢io profissional e
comportamental.

Paraisso, precisamos entender como as trés dimensdes da plataformizacio
—infraestrutura de dados, mercados multilaterais e governanga- impactam o
trabalho publicitario. No proximo topico, abordamosestas dimensdes enquan-
to conceitos que podem servir como operadores tedricos-metodoldgicos para
pensar nas pesquisas sobre plataformizagao e publicidade.

5.AS TRES DIMENSOES COMO OPERADORES TEORICO-METODOLOGICOS

Propomos um exercicio: pensar nas trés dimensdes da plataformiza¢éo
como operadores tedrico-metodoldgicos. Para fins de esclarecimento, um
operador metodolégico é uma ferramenta ou conceito utilizado em pesquisas
cientificas para orientar a coleta, andlise e interpretacdo de dados. O operador
metodoldgico oferece um framework tedrico-pratico que garante consisténcia,
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rigor e coeréncia ao estudo, permitindo que pesquisadores identifiquem, cate-
gorizem e interpretem fendmenos de maneira sistematica.

Para este artigo, apresentamos um ensaio que propde a utilizagao das trés
dimensoes da plataformizagdo —infraestrutura de dados, mercados multilate-
rais e governang¢a— como operadores metodoldgicos. Isso significa que essas
dimensoes descrevem aspectos importantes do trabalho publicitario platafor-
mizado e fornecem uma estrutura metodoldgica para a investigagao.

Em nossa pesquisa de dissertagdo, partimos do entendimento de que essas
trés dimensdes fariam parte das categorias de analise do estudo. Para cada
uma, tecemos uma designacdo especifica: a primeira tem a ver com a infraes-
trutura de dados e foi definida como: a. Desenvolvimento de infraestrutura de
dados aplicada a atividade publicitdria; a segunda categoria, relacionada com
os mercados multilaterais, foi designada como b. Reorganizagio das prdticas
publicitdrias e do habitus profissional a partir dos mercados multilaterais; e a
ultima categoria, ligadaagovernanga, foinomeadade c. Atualizagoes nos papéis
de agentes da publicidade a partir da governanga.

As trés categorias de analise desenvolvidas em nossa dissertagdo de mes-
trado contaram com o suporte teérico baseado em quatro principais conceitos:
campo publicitario, habitus publicitério, trabalho publicitdrio e plataformiza-
¢do. Além desse apoio tedrico, operacionalizamos algumas técnicas como a
pesquisa documental para sele¢ao de reportagens especificas sobre transfor-
magdes tecnoldgicas e digitais presentes no trabalho publicitario, selecionadas
em veiculos especialistas da drea de comunica¢ao e da subarea de publicidade.
Realizamostambém entrevistasem profundidade comroteiro semi-estrutura-
do a partir de trés publicitarios que atuam em cargos de lideranga em agéncias
com focono digital,localizadas no sul e sudeste do Brasil. Todos esses aparatos
tedrico-metodoldgicos auxiliaram para o desenho dessas trés categorias base-
adas nas dimensoes da plataformizacao.

Partimos da hipétese que essas categorias podem atuar como operado-
res teérico-metodoldgicos, auxiliando na identificagio, na categorizagdo e na
interpretagdo da plataformizagao do trabalho publicitario e nas l6gicas algo-
ritmicas que atravessam o habitus profissional do campo. Abaixo, explicamos
como cada uma das dimensdes foram pensadas e como elas podem ser apli-
cadas em futuras pesquisas. Em primeiro lugar, tratamos sobre o que é cada
categoria de analise e como elas ganham corpo e se tornam operadores teéri-
co-metodoldgicos. Logo em seguida clarificamos como aplica-las as pesquisas
sobre o campo e o trabalho publicitério.

a. Desenvolvimento deinfraestruturadedados aplicada a atividade publicitdria

Como operador metodoldgico, a infraestrutura de dados orienta a in-
vestigacdo sobre como os dados sdo coletados, armazenados, processados e
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utilizados pelas plataformas. Na publicidade, em ambito mercadolégico, por
exemplo, investigar a infraestrutura de dados pode revelar como as praticas de
coleta e andlise desses dados influenciam nas estratégias de marketing e na efi-
caciade campanhas publicitarias. Ja no ambito académico, esse operador pode
colaborar para percepgdes sobre as ressignificagdes nos modelos de negdcio e
formatos de conteudo publicitario para as plataformas digitais. Percebemos,
pela nossa pesquisa de mestrado, uma pulverizagdo dos modelos de negdcio
nadrea, em que o formato dito tradicional, com departamentos e setores bem
delimitados contemporaneamente, passaa ser contestado e redesenhado, com
setores mais difusos, multifacetados e enxutos, convergindo tais espagos em
uma coisa so.

A seguir, explicamos. Se antes uma agéncia de publicidade era organizada
em departamentos tipicos como: atendimento —planejamento- cria¢ao, no
cendrio atual essa departamentaliza¢do se dissolve, visto haver o desenvol-
vimento de novos cargos e ocupagdes advindas através das transformacoes
digitais e das tendéncias ditadas pelas plataformas digitais. Novas fungdes se
formam para atender as demandas digitais, caso da profissao ‘criador de conte-
udo’ Esses profissionais atuam em seus nichos e passam a ganhar notabilidade
das agéncias que os contratam para atuarem em campanhas publicitarias e di-
vulgarem produtos e servicos dos complementadores. Indo além, esses ‘novos’
profissionais contratados servem para a divulga¢do das marcas em seus perfis,
mas passam a colaborar junto as equipes das agéncias e das empresas com
setores de comunicagdo, com um papel secundarista que implica trazer ideias
e/ou pontuar argumentos com a finalidade de adequar a pauta que o cliente e
aagéncia propunham no briefing.

Além destasnovasfung¢desestabelecidas pelas plataformas digitais, hd tam-
bém a configuragdo de novos setores dentro das agéncias publicitarias, caso
do setor de tendéncias digitais e tecnologicas que possui outros profissionais
alémdapublicidade. Em sua maioria composto poragentesinseridos nos cam-
pos da Tecnologia de Informagao (T1I), do Jornalismo, das Relagdes Publicas,
do Direito, por exemplo. E notével a pulverizacio nos formatos e modelos de
negdcio, além de uma possivel modificagao no que tange a contratagao de pro-
fissionais, isto &, existe a instituicio de novos departamentos que necessitam
de profissionais de outras dreas além da comunicagdo e da publicidade para
atuarem nesses espagos.

A infraestrutura de dados reconfigura o processo criativo e estratégico na
publicidade. Publicitérias e publicitarios precisam integrar a anélise de dados
emsuas praticas, além de desenvolverem percepgdes analiticas a partir domar-
-aberto’, conceito que retrata um imenso volume de informagdes e dados que

7  Esseconceito surgiu em nossa dissertagao de mestrado, em uma das entrevistas que fizemos. A definigao para este
termo é: “Uma nogao que visualiza o todo, como um rastreio sobre o que estd acontecendo no campo publicitario
emumsentido deentender os dados ptiblicos easinformagoes coletadas de forma extraoficial” (Rodrigues Pereira,
2024, p. 155).
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navegam pela internet, para direcionar suas campanhas e servi¢os de forma
maiseficaz. Aoadotarainfraestruturade dados como operador metodolégico,
as futuras pesquisas podem revelar como essa dimensao impacta a natureza
do trabalho publicitario, desde a concepgao de estratégias até a medigao de
resultados obtidos.

A infraestrutura de dados, enquanto operador metodoldgico, permite in-
vestigar também como os dados sdo coletados, processados e utilizados na
atividade publicitaria. Neste contexto, é possivel explorar como as agéncias de
publicidade utilizam as plataformas digitais, como Google Ads, Facebook Ads,
paraacoletadedadosbrutossobreusudriosesuastendénciassociaisecompor-
tamentais. E, ainda, como esses dados sdo processados para criar perfis deta-
lhados desses consumidores, o que facilita o desenho das percepgdes sobre os
movimentosde mercadoecomoelessdoutilizados parasegmentar campanhas
publicitdriasepersonalizar osservigos ofertados pelasagéncias. Essadimenséo
deve consideraracriticidade dos profissionais sobre o uso dessas ferramentas e
também o monitoramento ético desses dados mapeados e analisados.

b. Reorganizagdo das prdticas publicitdrias e do habitus profissional a partir
dos mercados multilaterais

O conceito de mercados multilaterais serve como operador metodoldgico
ao direcionar o foco para as interagdes econdmicas mediadas pelas platafor-
mas. Isso envolve a andlise das estruturas de mercado criadas por elas, incluin-
do os fluxos de valor entre diferentes grupos de usuarios e complementadores
(consumidores, anunciantes, fornecedores). Na publicidade, este operador
permite estudar se as plataformas facilitam a conexdo entre anunciantes e
consumidores e como essas interagdes econdmicas impactam a estrutura e a
dindmica do mercado publicitario.

Na infraestrutura de dados, observamos que existem atualiza¢des quanto
aos formatos de contetdo, aos modelos de negdcio, a criagdo de novos cargos
eocupagdes que foram estabelecidas através das transformacoes digitais e tec-
noldgicas, em especial, por e pelas plataformas digitais. Nesta dimensao, veri-
ficamos “ostipos de servigos ofertados (...), as dindmicas de mercado, focando
nostiposdecontratosestabelecidos comosclientes,ano¢idode monetizagdode
conteudos e servigos dessas agéncias para compreender como é a perfomance
do trabalho publicitério e a organizag¢ao estrutural” (Rodrigues Pereira, 2024,
p- 168) da atividade laboral da publicidade.

Os mercados multilaterais, enquanto um operador metodoldgico, orien-
tam a andlise das dindmicas econdmicas e sociais que emergem das interacdes
entre diferentes atores no ecossistema publicitario. No campo da publicidade,
as plataformas digitais atuam como intermedidrias que conectam os com-
plementadores como os clientes, anunciantes, consumidores e produtores
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de conteudo, criando redes complexas de valor. Dessa forma, esse operador
metodoldgico se aplica para investigar como as agéncias de publicidade e seus
profissionais estabelecem e fazem a mediagdo das interagdes dentro das plata-
formas, especialmente para a compra e venda de espagos publicitarios e para
a cria¢do de contratos de servigo entre contratado e contratante, visto que a
maioria desses contratos ¢, hoje, feito e armazenado digitalmente em nuvem.
Além de também investigar de que formaaatividade publicitaria é medida, em
se tratando de agéncias que possuem formatos de trabalho home office ou hi-
brido como os seus principais, este tipo de medigao de performance é feitaeme
porservicosespecializadosem analisar o desempenho desses profissionais. Ao
utilizar essa dimensdo como um operador metodoldgico, as pesquisas futuras
podem explorar esses pontos e ainda, como as plataformas moldam as relagdes
depoderentrediferentesatores (agéncias, clientes,anunciantes, fornecedores),
impactando diretamente o mercado publicitério.

c. Atualizagoes nos papéis de agentes da publicidade a partir da governanga

Como operador metodoldgico, a governanga orienta a investigagao so-
bre as regras, normas, politicas e algoritmos que regulam o funcionamento
das plataformas. No trabalho publicitario, isso inclui a andlise das politicas
internas das agéncias e empresas de publicidade, a governanga algoritmica e
arelagdo com as regulamentac¢des externas. Nas pesquisas que investigam as
transformacdes, sobretudo as digitais e tecnologicas que refletem no campo
publicitdrio, investigar a governanga pode revelar como as regras e os algo-
ritmos das plataformas afetam as préticas éticas, sociais e simbdlicas na pu-
blicidade.

Se na dimenséo dos mercados multilaterais percebemos uma mudanca
quanto aos formatos e modelos tradicionais e pos-digitais das agéncias de
publicidade, relatados a partir da mediagdo das plataformas na performance
de profissionais da publicidade, na dimensao da governanga observamos que
as plataformas e as suas légicas modificam as politicas internas e externas
das agéncias, reconfigurando os papéis dos agentes no trabalho publicitario.

Essa é uma dimensao bastante complexa, pois trata de questdes internas
ligadas as politicas, as regulamentagdes e aos impactos que a falta de transpa-
réncia algoritmica gera, como no caso, a falta de ética das grandes corporagoes
tecnologicas sobre os dados que sdo coletados e o que eles fazem com essas in-
formagoes. No trabalho publicitario, as empresas de publicidade (em especial
aquelas que se caracterizam enquanto agéncias digitais) também contam com
politicas internas e externas. Algumas dispdem-nas destacando detalhes em
seus sites, mas outras somente disponibilizam-nas aos funcionarios e clientes.

A governanga pode possibilitar o exame de regras e de normas que regem
aspraticaspublicitarias deagentes da publicidade noambiente das plataformas
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digitais. Este operador é essencial para entender como as plataformas exercem
(indireta ou explicitamente) o controle sobre as politicas internas e externas
das agéncias, definindo o que pode ou ndo ser visto e acessado pelos diferentes
atores do campo: consumidores, anunciantes, fornecedores, funciondrios e
clientes. No ambito mercadoldgico, a governanga algoritmica influencia dire-
tamente a eficdcia das campanhas, uma vez que as decisdes automatizadas das
plataformas determinam a distribui¢ao e o alcance dos antincios. Ja no ambito
académico, utilizando a governan¢a como operador metodolégico, as futuras
pesquisas podem apurar como as plataformas implementam politicas de mo-
deragéo de contetido, como as normas de publicidade sdo aplicadas de forma
desigual e como as praticas de transparéncia e responsabilidade das platafor-
mas afetam a confianca e a reputagio dos anunciantes. Esse operador permite
uma analise critica das implica¢des éticas e regulatorias do poder algoritmico
sobre o campo e o trabalho publicitério.

Cadaumadessasdimensdes —infraestruturade dados, mercados multilate-
rais e governanga- oferece um enfoque metodoldgico especifico que pode ser
aplicado paraanalisar, de forma macro e micro, osimpactos da plataformizagao
no trabalho publicitario. Ao integrar esses operadores teérico-metodologicos
nas pesquisas, acreditamos possibilitar o mapeamento das transformagoes es-
truturais e estratégicas queas plataformas digitaisimpdema publicidade, o que
proporcionard uma compreensao mais profunda das dindmicas contempora-
neas e das novas exigéncias e condutas para os profissionais e para os negdocios
do campo publicitario.

6.0 QUE PODEMOS ESPERAR DO FUTURQ? PONDERAGOES FINAIS

Destacamos que este ensaio é um dos frutos da nossa dissertagao “Carto-
grafia das 16gicas de plataformizagio do trabalho publicitario”, defendida no
Programa de Pés-Graduagdo em Comunica¢do (POSCOM) da Universidade
Federal de Santa Maria, noano de2024. Essesachados de pesquisa noslevaram
amuitos lugares, incluindo estes que foram aqui apresentados através das trés
dimensdes da plataformizagao, propostas como operadores tedrico-metodo-
logicos e que podem ser operacionalizados em futuras pesquisas e investiga-
¢des sobre o trabalho publicitario.

Ao adotar essas dimensdes —infraestrutura de dados, mercados multilate-
rais e governanga- como lentes analiticas, evidenciamos como a plataformiza-
¢doreorganiza os processos produtivos, as estratégias e as praticas que definem
o0 campo e o habitus publicitario.

A infraestrutura de dados, por exemplo, revela a centralidade do desem-
penho e da analise de grandes volumes de informagao e dados que advém de
plataformas e sdo analisados pelos publicitarios que hoje devem incorporar
aos seus perfis uma habilidade analitica, de estudar, compreender e propor
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estratégiasa partir detaisdadosapurados. Porém, um desafio sedesenha: como
juntar o perfil criativo com o analitico? Pergunta que vale um olhar investiga-
tivo em uma futura pesquisa.

Enquanto isso, nos mercados multilaterais se destacam as novas formas de
intermediagio de negdcios e monetizagdo por e entre agéncias publicitarias,
empresas e outros organismos que redesenham o ecossistema econdémico e
social no campo da publicidade. Com a horizontalizagdo das relagdes de mer-
cado, os contratos publicitdrios ganham outras dimensdes comunicacionais e
processuais. Asinteragdes contratuais se operacionalizam pelos complementa-
dores: agéncias, clientes e fornecedores comas plataformas digitais. Isso ilustra
ocuidado eaatengao queagentes dapublicidade passama ter com contratosde
servi¢o,comos formatos detrabalho e denegdcios, pelosnovos cargos e setores
idealizados pelas tendéncias algoritmicas e tecnologicas. Essa dimensao deve
ser considerada com as outras duas, pois uma guia a outra.

Por fim, a governanga, uma dimensdo complexa, que integra em seu cerne,
as politicas e regulamentos internos e externos das agéncias. Falando particu-
larmente da governanga algoritmica, esta ilustra as novas formas de controle e
regulagdo que as plataformas exercem, impactando diretamente a visibilidade
e a eficacia das mensagens publicitdrias.

Este estudo abre caminhos para futuras investigacdes no campo da publi-
cidade para que pesquisas futuras possam explorar, de maneira mais aprofun-
dada,asimplicagdes éticas e sociais da utilizagdo massiva de dados no trabalho
publicitario, especialmenteno que dizrespeitoaprivacidade dos consumidores
e a transparéncia nas praticas de segmentagdo. Podem também ser realizados
estudos que abordem além das liderancas, o que foi nosso caso na dissertagao,
o ponto de vista dos funciondrios que estdo na linha de frente atuando para
as grandes agéncias publicitarias ou em empresas tecnoldgicas, buscando as
percepgdes destes sobre o trabalho publicitério plataformizado. Outra linha
deinvestigagao interessante é a analise comparativa entre diferentes contextos
regionais e culturais, investigando como as dimensoes da plataformizagio se
manifestam de maneiras distintas no sul global em comparagéo ao norte glo-
bal, e como essas diferengas impactam o trabalho publicitdrio em diferentes
mercados.

Em sintese, o ensaio proposto neste artigo contribui para o campo da co-
munica¢do com um framework metodologico que permite a andlise critica das
transformagoes induzidas pela plataformizagio no trabalho publicitario. Ao
utilizar as trés dimensoes como operadores metodologicos, oferecemos uma
nova percepgao paraainvestigacao de um campo em constante mudanga, des-
tacando anecessidade de reflexdes continuas sobre as praticas e estratégias que
moldam a publicidade contemporéanea.
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