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Introducao

OR MAIS que se saiba que a discussio polarizada entre a tecnofilia e a tec-
nofobia seja ultrapassada — dado que ja ndo se trata (se ¢ que um dia se
tratou) de se ter ou nio a preseng¢a do que vulgarmente vem se chamando
de “tecnologia” na vida das pessoas; uma vez que dificilmente se consegue deli-
mitar com clareza do que ¢ que se estd falando quando se assume um lado nessa
discussdo; mas também por essa polarizagio se revelar dicotoOmica, simplista,
conveniente, infrutifera e, no limite, contraproducente —, ainda assim se nota a
prevaléncia de duas visdes predominantes sobre a relagio entre as tecnologias
ligadas ao digital e as dimensoes individuais, sociais, culturais e politicas da vida.

Por um lado, discutem-se os avangos tecnologicos ligados ao digital, desta-
cando novidades como a Inteligéncia Artificial (IA), a internet das coisas (IoT),
o big data, os algoritmos e o metaverso, quase sempre a partir de um ponto de
vista mais neutro ou elogioso, privilegiando aspectos técnicos, praticos, cotidia-
nos ¢ mercadolégicos. Por outro, emergem questionamentos sobre o direito a
privacidade, a propriedade de dados digitais de usudrios, a cultura da vigilancia
e o controle desses dados digitais por empresas privadas e governos, no mais das
vezes a partir de um ponto de vista critico, que se concentra em aspectos sociais,
econdmicos ¢ politicos. Ndo se trata, entretanto, da mesma visio dicotdmica
de antes. Estamos agora sob o signo da ambiguidade, da complexidade ¢ do
paradoxo, de modo que causas e efeitos se intercambiam, elogios e criticas se
compensam, havendo a necessidade de se pensar essas novas possibilidades tec-
nologicas por diferentes perspectivas, com distintas abordagens tedricas.

As possibilidades para pensar o digital na contemporaneidade apontam
para multiplas perspectivas ¢ olhares. Para este artigo, concentraremos nossa
atengdo em destacar imbricagoes do cenario tecnolégico com a comunicagio, o
consumo ¢ a publicidade, e suas interagdes que levam a altera¢des na linguagem
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e nos processos de midiatizagdo, isto ¢, uma logica de transformacgdo social na
mediagao dos dispositivos comunicacionais, sobretudos os digitais, que passam
a construir ou delinear os sentidos de realidades (Couldry; Hepp, 2017).

Este artigo deriva das atividades académicas desenvolvidas na Catedra
Oscar Sala, do Instituto de Estudos Avangados (IEA) da Universidade de Sao
Paulo (USP), realizadas durante o ano 2021, sob a coordenag¢io da Catedratica
Lucia Santaella, tendo por temdtica maior “As novas condi¢oes da interdiscipli-
naridade em tempos de simbiose humano-tecnologias”. Nosso objetivo, como
grupo de pesquisa, foi pensar os fenomenos tecnolégicos ligados ao digital em
articulagdo com os seus efeitos na politica e na cultura, por exemplo. Durante as
discussoes e debates da Catedra, conseguimos perceber a relevancia de se enten-
der as logicas de representacdo desses fenomenos ditos tecnoldgicos a partir dos
processos das mediagoes do consumo (Perez; Trindade, 2019), ja que marcas e
publicidade materializam em seus discursos as logicas simbdlicas que se instau-
ram na percepgio das poténcias de sentidos das tecnologias para o imaginario
dos consumidores numa dada sociedade — a saber, essa nossa, contemporanea,
brasileira, latino-americana.

Partimos de uma revisio bibliografica com obras de destaque produzidas
na ultima década, alinhada aos estudos desenvolvidos no decorrer da Catedra,
sobre tecnologia, vigilancia e visibilidade. Neste artigo, propomos uma discus-
sdo especifica sobre esses assuntos aplicados a tecnologia, ao consumo ¢ a publi-
cidade no contexto periférico brasileiro, apresentando os pontos mais relevantes
na produg¢do académica atual desses temas, pautados por autores nacionais e
internacionais selecionados que nos permitem realizar esse enfoque, deixando
de lado uma visdo mais dicotdmica e assumindo aqui um perfil de maior com-
plexidade, menos conclusivo, e cada vez mais critico. Na sequéncia, adentramos
mais especificamente o cendrio tecnoldgico brasileiro, com a apresentagio de
informagoes empiricas de consumos midiaticos digitais e seus usos por empresas
¢ marcas em agoes que envolvem a IoT e aplicativos. Com isso, buscamos exem-
plificar a posi¢ao periférica dos consumidores-cidaddos do pais nesse debate, e
que refletem as discussoes tedricas atuais sobre a tecnologia e suas contradigoes
ante a exclusio digital, bem como as praticas midiatizadas pelas marcas que
moldam o consumo e que constituem novas formas de visibilidade, aceitagio da
vigilancia e refor¢o de desigualdades no cotidiano brasileiro.

Tecnologia, vigilancia e visibilidade

A produgdo académica sobre o contexto tecnolédgico ¢ caracterizada pela
amplitude e pela efemeridade em razao da natureza evolutiva do objeto estu-
dado, que ¢ alterado frequentemente a cada inovac¢ao tecnolégica. Podemos
afirmar que sdo muitas as dificuldades para acompanhar “os passos cambiantes
do mundo digital e as transmutagdes socioculturais e psiquicas que ele provoca.
Mas, sem escapatoria, os riscos tém de ser assumidos” (Santaella, 2013, p.20).
Por isso, mais que discussoes conclusivas, hd frequentemente aberturas para no-
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vos olhares e indagagdes, em posigdes mais ou menos otimistas € ativistas, o
que mostra um terreno em construgao, ainda pouco estavel e sujeito a muitos
desdobramentos, mas que precisa ser desbravado.

Os estudos que tém a tecnologia como aspecto central tém uma tradi-
¢a0 extensa, ¢ que ndo poderia ser abarcada a contento num unico artigo pela
multiplicidade de perspectivas. Isso ocorre porque o digital atua como camada
invisivel e onipresente nas realidades vivenciadas pelos sujeitos nas suas praticas
no cotidiano. Nelas, processos de dataficagdao sio desenvolvidos para diferentes
finalidades e interesses, num “emaranhado confuso de geopolitica, finanga glo-
bal, consumismo desenfreado e acelerada apropriagao corporativa dos nossos
relacionamentos mais intimos” (Morozov, 2018, p.7). Nesse ambiente de infor-
magdo ¢ comunica¢do ubiqua, destacamos a dimensio econdmica e comercial,
que tem a publicidade e o consumo como objetivos na utilizagdo de dados para
monitorar ¢ manipular comportamentos desejados pelos interesses do capital.
Esse conceito, conhecido como “Capitalismo de vigilancia” (Zuboft, 2021),
tem como ponto de partida a evolugdo histérica do capitalismo e a transforma-
¢ao de sua logica com o digital e as chamadas big techs. A sociedade, via agio
dessas empresas, foi direcionada a criar uma rela¢io de forte dependéncia com
tais tecnologias ao adotar rapidamente dindmicas comunicacionais € informacio-
nais que sdo transformadas em uma quantidade de dados comercializavel sem
precedentes, pois a concepgao dessas tecnologias atende o que Muniz Sodré
(2014, p.56) configura como uma nova forma de aparéncia das logicas de finan-
ceirizagao do capital.

Noutra esteira complementar a essa discussio, Yuk Hui (2020) ressalta
que existe um equivoco geral de que todas as técnicas sao iguais, de que as ha-
bilidades e produtos artificiais de todas as culturas podem ser reduzidos a uma
coisa chamada tecnologia. E, de fato, é quase impossivel negar que as técnicas
podem ser entendidas como extensio do corpo ou externalizagdo da memoria.
No entanto, podem nao ser percebidas ou refletidas da mesma forma em dife-
rentes culturas (Hui, 2016, p.9). Portanto, ha diferentes percepgdes e formas
de apropria¢des em contextos distintos, como as que ocorrem nas periferias de
consumidores de tecnologia do Brasil.

O conceito de “cosmotécnica” do referido autor diz respeito as tecnolo-
gias desenvolvidas em contextos locais, pertencendo e definindo certo cosmos
cultural, cuja retomada permitiria pensar numa filosofia da nova era, em con-
junto e pela diversidade técnica, tecnologica, politica e cultural. A cosmotécni-
ca delineia, portanto, de entrada, a relagdo entre a tecnologia ¢ a localidade, ou
seja, uma busca dos lugares que permitem que a tecnologia se diferencie. De
algum modo, o consumo das tecnologias em contextos periféricos demonstra os
paradoxos entre as intencionalidades dos criadores de tecnologias e suas formas
de apropriagoes e usos, mostrando ou apontando para outras cosmotécnicas
possivelis.
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As big techs estabeleceram uma relagao assimétrica com a sociedade, ja que
a prioridade sao os anunciantes. Ou seja, a sociedade ¢ o comum, no sentido
dado por Sodré (2014), nao sao prioritarios, com a transformagao das subjetivi-
dades em objetos e dados que sao mercantilizados de forma muitas vezes pouco
transparente ¢ a servigo das logicas do capital. Vive-se o inicio da “era da midia-
tiza¢do dataficada” (Couldry; Hepp, 2017, p.139), isto ¢, uma nova dimensao
de materialidades e fendbmenos comunicacionais, como também discutem André
Lemos (2020 e 2022) e Byung-Chul Han (2022), que destacam o olhar da co-
munica¢io ¢ do consumo sobre uma construgiao das realidades mediada pelos
processos dataficados.

Por outro lado, ¢ preciso reconhecer de forma mais abrangente a relagao
entre vigilantes e vigiados (Lyon, 2018). Esses tltimos podem se mostrar cada
vez mais conscientes e ativos, num entendimento menos reducionista e passi-
vo, € que aponta para uma maior maturidade nas relagdes dos individuos com
as tecnologias digitais da comunicagdo, incluindo nesse rol a discussao sobre a
conscientizagao sobre os usos de dados dos usuarios-consumidores pelas plata-
formas digitais. Ou seja, os vigiados podem desenvolver estratégias de vigilancia,
nas quais a entrega de dados ¢ vista em razao da conveniéncia dos consumidores.
Nesse sentido, entram em campo o desejo, o prazer e a satisfagio pela exposigao
e visibilidade, em praticas atualmente corriqueiras nas redes sociais digitais, que
envolvem légicas publicitdrias e de consumo. Ou seja, ndo devemos reduzir a ex-
periéncia da vigilancia a um formato unidimensional ou bindrio de aquiescéncia
ou resisténcia (Lyon, 2018, p.166).

No contexto brasileiro, Fernanda Bruno e parceiros tém se destacado na
reflexdo da vigilancia digital, considerando a tecnodiversidade, que se manifesta
pela problematica da vigilancia e da captura de dados de usuarios para interesses
puramente econOmicos, em contextos periféricos. Essa tecnodiversidade tratada
pelo grupo (Bruno et al., 2018) é vista pela perspectiva dos que estao a margem,
fora do controle dos mecanismos de vigilincia. Hd também discussoes para a
constru¢io de uma agenda de pesquisa sobre a vigilancia, tecnologia e sociedade
no contexto latino-americano como uma preocupagio sobre o lugar que ocupa-
mos no cendario digital mundial (Firmino; Bruno, 2022). Outra discussio nessa
mesma linha ¢ feita pelos pesquisadores chilenos Tironi e Valderrama (2021),
que abordam a descoloniza¢io dos algoritmos no contexto latino-americano.
Todas essas publicagdes convergem para a discussio da tecnodiversidade e a
problemdtica das suas cosmotécnicas, combativas a perspectiva hegemonica de
uma cosmotécnica unica, a das big techs.

Avisibilidade na rede também pode ser entendida como forma de resistén-
cia, ativismo e mobilizagdo de grupos em fung¢ao dos mais diferentes interesses,
indo além da simples expansiao das possibilidades de participagdo tradicionais.
Entretanto, podemos pensar também na vigilancia (ou da ndo vigilancia) em
termos de invisibilidade, que pode ocorrer de forma intencional ¢ deliberada,
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mas também como uma consequéncia de assimetrias ¢ distor¢oes em razdo de
desigualdades sociais, culturais ¢ econdémicas, num cendrio de exclusio digital
que pode refletir e acentuar outras exclusoes tradicionais.

Por isso, apesar de a narrativa tradicional, baseada num utopismo digital,
ter considerado a tecnologia como uma arma para os fracos e pobres, talvez
seja necessario compreendé-la também como uma “arma apontada aos fracos
¢ pobres” (Morozov, 2018, p.173), especialmente quando se levam em conta
o poder do Norte Global e os feudos formados pelas empresas estadunidenses,
cujo dominio da tecnologia mais avang¢ada se estende também para um controle
geral do mundo como um todo (Morozov, 2018, p.11).

Segundo Beiguelman (2021), ao discutir a visibilidade e a vigilancia de
dados nos ambientes digitais “o que vemos” nos ambientes digitais “nos olha”.
O rastreamento de contetidos faz-se operar numa profilagem, isto é, uma for-
ma de acumular dados sobre pessoas com base em seus gostos e hdbitos, que
buscam possibilitar a previsaio de comportamentos de grupos de consumidores
com perfis semelhantes em seus dados, que aperfeicoam o direcionamento das
mensagens de carater publicitario (Beiguelman, 2021, p.49).

Portanto, embora reconhecendo os recursos aparentemente antiautorita-
rios ¢ anti-hierarquizadores do digital, hd a existéncia de estruturas hipercentrali-
zadas e institui¢des antidemocraticas que podem reforgar praticas de dominagio
estigmatizadoras (Garcia Canclini, 2020, p.150). De algum modo, a visio desse
autor ndo exclui o didlogo complexo com as percepgoes de Bourdieu (2011) de
que a estratificagdo de classes gera exclusio. Entretanto, a légica aspiracional,
independentemente dos capitais culturais, mostra uma distingao em que 0s gos-
tos entre publicos, pelo trabalho de aprendizagem de maquina com dados em
algoritmos, revelam-se com grande poténcia racionalizante, traduzindo-se em
informacoes ¢ dados menores (small data) sobre grupos e nichos de mercado.

Nesse cenario desafiador, a publicidade ¢ o consumo sio eixos centrais,
nio s6 como modelo econdmico, mas também como pritica comunicacional
e expressiva, utilizada por institui¢gdes e individuos em suas narrativas e proces-
sos de interagoes sociais, com importantes efeitos de sentido. Isso ocorre justa-
mente por apontarem paradoxos entre modos globais dos usos e consumos de
tecnologia e titicas cotidianas, no melhor sentido dado por Michel De Certeau
(1998, p.97), sobre usos que inovam ou revelam, a partir dos horizontes peri-
féricos, agdes nio previstas pelos seus idealizadores, como acontece em muitos
casos peculiares ao contexto brasileiro, como buscaremos configurar mais a fren-
te neste artigo.

Consumo: do socioldgico ao tecnoldgico

Sao do século XIX os primeiros estudos do consumo, no campo das ci-
éncias sociais, dedicados a compreender na esfera social os efeitos das transfor-
magoes ocorridas no campo da produgdo e da economia nos séculos anteriores.
Além de Karl Marx (2008), com a sua Contribuicao para a critica da economin
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politica, publicado em 1859, antes de O capital (Marx, 2011), que é de 1867,
destacam-se também Thorstein Veblen (1983), com A teoria da classe ociosa
(1899), e Georg Simmel (2015; 1957), com Psicologia do dinbeiro (1900) e
Fashion (1904). Como convém a produgao dos autores dessa época e desse cam-
po, sdo obras que exploram a relagio do consumo com os meios de produgdo.

Uma segunda geragio de autores, por assim dizer, é constituida nas dé-
cadas intermediarias do século XX, agregando aos estudos do consumo outras
perspectivas e interesses. Jean Baudrillard (20195 2010) leva o pensamento cri-
tico marxista para a esfera concreta do consumo cotidiano, tratando de moda e
vestudrio, revistas e cadernos de variedades, vitrines, propaganda e design. Mary
Douglas e Baron Isherwood (2004) aportam aos estudos do consumo o ponto
de vista antropolégico, reduzindo o cariter critico das reflexoes, privilegiando
as questoes culturais e de produgdo de sentido. Colin Campbell (2001; 2006) ¢
outro que pode ser neste rol incluido, por também trazer contribui¢des inova-
doras as teorias do consumo, ao discutir o consumo na constitui¢ao das identi-
dades e das subjetividades.

Sao esses autores que abrem caminho e viabilizam, em certa medida, o
surgimento de obras sobre consumo que, na virada do século XX para o XXI,
alcangam grande sucesso, em demonstra¢do simultinea ndo apenas da relevancia
do tema no contexto atual, mas também do crescente interesse académico pelo
consumo. Zygmunt Bauman (2008) revela a participagio central do consumo
na constitui¢ao daquilo que ele vinha a altura chamando de “modernidade li-
quida” (Bauman, 2001), ja indiciando os efeitos do consumo em camadas mais
profundas da existéncia social. Gilles Lipovetsky (1989, 2007; Lipovetsky; Ser-
roy, 2015) propoe diferentes e inusitadas reflexdes a respeito de como o con-
sumo vem se transformando em légica geral da vida na contemporaneidade.
Grant McCracken (2003; 2012) nao apenas propoe uma profunda revisao his-
torico-bibliografica dos estudos sobre consumo, como também explicita como
¢ possivel — e necessario — articular os estudos mais densos sobre consumo com
questoes praticas ¢ mercadologicas contemporaneas: gestio de marcas, publici-
dade, design automobilistico, entre outros aspectos, que agem como for¢a de
moldagem das praticas cotidianas dos individuos, mas que nio se restringem
as praticas imaginadas pelos setor produtivo e que enriquecem os sentidos da
critica analitica aos consumos, como uma manifesta¢ao social e comunicacional.

Desse modo, reconhecemos que muitos outros autores poderiam ter sido
aqui mencionados, por outras tantas contribui¢des aos estudos do consumo.
Neil McKendrick et al. (2018), com sua contribui¢io histérica; Daniel Miller
(2013) e Horst e Miller (2012), tratando da cultura material ¢ da transforma-
¢do cultural das coisas materiais para um fluxo de imaterialidades em ambientes
digitais, que, com certas reservas teérico-metodologicas, dialogam com as mo-
tivagoes pragmatistas da pesquisa sobre novas materialidades de André Lemos
(2022) no Brasil, por exemplo.
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Mas a perspectiva dos estudos dos consumos materiais nem sempre se
preocupa com a exclusdo digital e nem mostra as praticas digitais de segmentos
sociais menos favorecidos. Entendemos que essa é uma importante dimensio
das agendas de pesquisa sobre comunicagdo e consumo. Nesse sentido, alguns
trabalhos importantes podem ser destacados, como por exemplo o de Sérgio
Amadeu Silveira (2001), que historicamente pesquisa a exclusdo digital no pafs.
Nessas pesquisas, reforga-se a ideia de que a tecnologia nao traz necessariamen-
te o progresso de forma homogénea para todos, ¢ que a exclusio digital vem
como consequéncia da agio politico-econdmica orientada aos interesses de uma
minoria hegemonica. Ressaltamos também os trabalhos de Machado (2016) e
Machado e Soares (2018), que se ocupam, a partir da influéncia de Daniel Mil-
ler, a entender praticas de consumos digitais de populagoes em favelas.

E no sentido de nos aproximarmos de uma reflexdo sobre o consumo que
contemple a controvérsia dos excluidos digitais, um autor nos parece especial-
mente interessante: Néstor Garcia Canclini — por trazer a perspectiva periféri-
ca global aos estudos do consumo, assumindo ponto de vista arrojado para o
contexto da época, dando conta dos paradoxos que o fendmeno do consumo
moderno encerra na América Latina, com suas particularidades e idiossincrasias.
Seu livro Consumidores e cidadios (Garcia Canclini, 1995) antecipa muitos pon-
tos das discussoes que estao presentes nas produgdes mais atuais sobre consumo.

Além de Garcia Canclini, Byung-Chul Han (2018, p.119), fil6sofo sul-
-coreano de grande sucesso na atualidade, também ja citado, afirma que “nao
somos mais agentes ativos, nio somos cidadios, mas sim consumidores pas-
sivos”, repisando com certo radicalismo e alguma simplificagio o que Garcia
Canclini (1995, p.35 e 37) ja havia dito, décadas atras, em abordagem muito
mais complexa:

As visoes de consumo e de cidadania poderiam mudar se as estudassemos
conjuntamente, com instrumentos da economia e da sociologia politica,
mas tomando-as também como processos culturais. [ ...] Ao repensar a cida-
dania em conexdo com o consumo e como estratégia politica, procuro um
marco conceitual em que possam ser consideradas conjuntamente as ativi-
dades do consumo cultural que configuram uma dimensao da cidadania.

Numa outra visio sobre consumo e cidadania, Sodré (2014) critica a vi-
sao de Garcfa Canclini, por esse tltimo estabelecer o seu bindmio na hierarquia
“consumo e cidadania”, observando que uma cidadania subordinada ao consu-
mo se manifesta em componentes frageis a uma auténtica constru¢io de pro-
cesso civilizatério pautado em pardmetros emancipatérios e igualitarios, para a
constru¢io do comum. O correto, na visio de Sodré, seria hierarquizar a nog¢io
de cidadaos e depois imprimir-lhes a marca social de consumidores, num pata-
mar em que ser cidadao nao esteja subordinado a condigdao de poder consumir.

Em que pese a critica a Garcia Canclini por Sodré, cujo principio ¢ justo,
destacamos que o primeiro autor, em sua obra mais recente, Ciudadanos reem-

EsTUDOS AVANCADOS 38 (110), 2024 93



plazados por algoritmos (Garcia Canclini, 2020), oferece reflexido adensada sobre
os efeitos dos avangos tecnolodgicos do digital na cidadania. O autor debruga-se
sobre o mesmo fendmeno que serviu de base para as obras ja mencionadas de
Zuboft (2021), e Morozov (2018), privilegiando a questio da cidadania. “Dada
a opacidade dos algoritmos ¢ a transparéncia dos nossos dados, esse vinculo la-
boral assimétrico e desigual poe em davida nossa capacidade de atuarmos como
cidadidos” (Garcia Canclini, 2020, p.81, tradugao nossa).

Essa reflexao também nio se afasta da analise social do consumo de pes-
quisadores como Alan Warde (2017), que afirma que o consumo ¢ sempre ava-
liado sob conotagdes morais, de interesse publico popular e de significados po-
liticos e econdmicos. E isso deixaria de lado seu impacto nas constitui¢oes das
identidades pessoais e nas posigdes sociais dos sujeitos no mundo. Segundo o
autor, ¢ preciso explicar o consumo nio em termos de compra de mercadorias,
mas de organizagao e coordenagao de priticas cotidianas.

Ja em relagdao aos meios de comunicagdo e seus processos, o que Garcia
Canclini ilumina, em sua obra, é o alto grau de complexidade que esses pro-
cessos adquirem quando, em vez do radio, da televisao e dos jornais, passam a
ser atravessados pelas tecnologias do digital, com destaque para os dados e os
algoritmos.

Acompanhando os demais autores, Garcia Canclini reconhece a publicida-
de como elemento central nessas novas logicas e sistemas. E, quando se compre-
ende que a publicidade, estd no cerne desses modelos de negdcio que definem
essa nova concepgao de capitalismo, baseado nos dados e nos algoritmos, outras
questoes precisam ser consideradas, dai o destaque que oferecemos a este autor
neste artigo, uma vez que, o tema da publicidade nunca ¢ devidamente aprofun-
dado nessas discussoes.

Muitos dos autores até aqui citados explicitam a centralidade profunda da
publicidade neste novo contexto. Reconhecem que os sistemas automatizados
de leiloes, baseados em dados voltados ao consumo, sio o grande motor dessa
nova economia. Mas se furtam a olhar mais detidamente sobre o que diz a pu-
blicidade, em suas mensagens, sobre tudo isso. Considerando que a publicidade,
como discurso representativo, tem papel importante na constru¢ao dos sentidos
das realidades em que circulam, bem como colaborara na consolida¢io e na
legitima¢do de determinadas visdes de mundo (Rocha, 2006; Santaella; Noth,
2010; Trindade, 2022, Pompeu, 2021), interessa-nos verificar como isso se da
no que diz respeito aos significados da tecnologia promovidos pelo consumo e
pela publicidade.

Ap0s essa reflexdo, buscamos na sequéncia mostrar algumas manifestagoes
ocorridas no contexto brasileiro que empiricamente configuram alguns aspectos
gerais importantes da realidade dos consumos de tecnologia em nosso pais, em
termos de uso mididticos digitais, e sua conexao estrita com as légicas publicita-
rias ¢ mercadologicas na promessa de um novo modo de vida digitalizado.
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Tecnologia, consumo e publicidade

no contexto periférico brasileiro

No final dos anos 1990 ¢ inicio dos anos 2000, imperava no pais um certo
entusiasmo com o advento da internet. Como mencionamos anteriormente,
Silveira (2001) foi um dos pioneiros a promover uma discussao sobre a exclusiao
digital no Brasil, ao problematizar duas questdes principais: se a tecnologia do
digital poderia combater a pobreza, e quais seriam os melhores instrumentos
para garantir a todos o acesso as tecnologias da informa¢ao em uma sociedade
hipercapitalista e multiexcludente.

Tais questoes sinalizavam profundas alteragoes econdmicas, sociais e cul-
turais em curso, ¢ o autor percebeu que o acesso, o tipo de apropriagao e os
usos destas tecnologias, bem como o controle dos fluxos de informagao trariam
novas questoes politicas. As disputas em torno das aplicagoes tecnologicas e de
seu futuro ja se evidenciavam e discutia-se um novo ponto na agenda publica no
interior da revolugdo tecnoldgica de entdo: o enfrentamento da exclusao digital.

Hoje, ao observarmos dados recentes divulgados pelo IBGE via PNAD
(Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — Tecnologia da In-
formagao e Comunicagio — 2021) (Amorim, 2022), percebemos que a exclusio
digital ainda é um entrave a inser¢ao do pais ao estigio avang¢ado de uma civiliza-
¢ao digitalizada, mesmo com a acelera¢ao mandatéria em razao da pandemia do
Covid-19. Os resultados mostram que 7.2 milhoes de familias permaneciam sem
conexao a rede em casa em 2021. E 28.2 milhoes de brasileiros de 10 anos ou
mais de idade ndo usavam a internet (15,3% da populagio), sendo 3.6 milhoes
deles estudantes, a maioria da rede publica de ensino (94,7%).!

Os dois motivos mais mencionados para a exclusdo digital foram nao saber
usar a internet (42,2%) e falta de interesse em acessar a internet (27,7%). Motivos
financeiros também foram apontados para a falta de acesso a internet: 14% disse-
ram que o acesso a rede era caro, ¢ 6,2%, que o equipamento eletrénico neces-
sario era caro. Dentre os que usavam a internet em 2021, o meio de acesso mais
adotado foi o telefone moével celular (98,8%), seguido pela televisio (45,1%).
Esse nimero de conectados via televisor foi considerado uma novidade, pois
superou a conexao por microcomputadores (41,9%) e pelo tablet (9,3%).

Esses dados fazem constatar o nosso contexto periférico no consumo
digital, no qual custos elevados para a conexdo e para a aquisi¢io de equipamen-
tos fazem que um pouco mais 15% da popula¢io com 10 anos ou mais de idade
sejam excluidos digitalmente.

Portanto, ao se falar de consumo mididtico digital no Brasil, é preciso
destacar que estamos analisando somente uma parte da populagio, aquela com
condi¢des socioeconOmicas minimas para usufruir desses dispositivos, que se
distribuem em distintos Brasis.

Sobre os usos das tecnologias e sua relagio com o consumo, destacamos
as compras pelos dispositivos movelis, via aplicativos de compras. O Panorama
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Mobile Time/Opinion Box (dez., 2022),? pesquisa realizada semestralmente
sobre o uso de apps no Brasil, mostra que 63% dos entrevistados ja realizaram
alguma compra por aplicativo.

Os usos também incluem as aplicagdes para a troca de mensagens rapidas
(como o WhatsApp ¢ o Telegram) e interagcdes nas Redes Sociais Digitais (Fa-
cebook, Instagram e TikTok, entre outras), que envolvem comunicagdes entre
pessoas, comunidades ¢ marcas. No mesmo sentido, as possibilidades de entre-
tenimento no universo virtual cresceram nos altimos anos, como games online
e servi¢os de streaming de filmes e musica (como o Netflix e o Spotify). Entre
2021 e 2022, passou de 64% para 69% a propor¢ao de brasileiros com smartpho-
ne que assinam alguma plataforma paga de filmes e séries. No caso de streaming
de musica, o aumento foi de 37% para 41% no mesmo periodo.

Nesse cenario de aumento nas compras on-line, uso de aplicativos, redes
sociais, games ¢ conteudos de streaming, revelam-se inimeras e profundas in-
teragoes do marketing e da publicidade com a tecnologia. Com isso, uma ci-
berpublicidade (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014) surgiu a partir das adaptagoes
necessarias ao cendrio de evolugio digital, com consequéncias tanto no Ambito
econdmico quanto no mididtico-cultural.

Do ponto de vista economico, a publicidade digital ¢ baseada tanto na
presenga de marcas em razao da audiéncia na rede quanto na exploragio dos da-
dos dos usudrios para fins comerciais. Ha o direcionamento de publicidade cada
vez mais segmentada de acordo com interesses e perfis, o que pode trazer muitas
vezes a sensagdo de perseguicdo e vigilancia. Esse cenario exemplifica uma visibi-
lidade panoptica, na qual a maioria ¢ observada por uma minoria, com eviden-
tes relagoes assimétricas de poder e possibilidades, tanto de monitoramento do
comportamento quanto de alteragao deles.

As novas formas publicitarias digitais se materializam em mensagens co-
merciais que parecem surgir num passe de mdgica, apoés qualquer mengio ou
busca on-line a determinado produto ou marca. Hi4 uma intensa a¢io dos al-
goritmos, via aprendizado de miquina, que processa dados e possibilita agoes
institucionais e promocionais ¢, a0 mesmo tempo, nutre o condicionamento
pela repeti¢io de comportamentos identificados como padroes de consumo de
grupos a partir do tratamento dos dados de experiéncias de usos. Isso instiga os
individuos a repetigao de cliques, visualizagdes e, sobretudo, a a¢des repetidas
de compra, em fluxo constante.

Mesmo com avangos na legislagao do pais em relagao a protegao de dados,
trazendo uma nova dimensao civilizatéria do consumo,® ainda ha pouco enten-
dimento das pessoas sobre as naturezas dos dados e sobre o direito a privacidade
nas experiéncias de usos dos consumos digitais.

Outro aspecto a ser destacado sao as promessas publicitirias e mercado-
logicas que surgem a cada novo gadget, que valorizam a inser¢ao dos consu-
midores num mundo tecnolégico que representa o futuro. Nele, ha somente
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vantagens para quem mais rapidamente aderir ao novo produto ou servigo (que
sao langados incessantemente), seja um aparelho celular avan¢ado, um plano de
dados com alta velocidade, seja um eletrodoméstico conectado a internet. Ou
seja, reflexdes mais complexas sobre as consequéncias do uso das tecnologias,
apropriagao de dados dos usudrios e suas formas de uso pelas plataformas digi-
tais, acabam negligenciadas ou minimizadas, subordinadas aos objetivos de mer-
cado das empresas ¢ a construgao dessa narrativa de consumo dominante, que
¢ tecnofilica, restrita e parcial. Aos olhos do mercado, o consumo da tecnologia
deixa de lado paradoxos associados ao seu uso (Mick; Fournier, 1998), como
controle e caos, integragio ¢ isolamento, e liberdade e escravidao.

Um produto que pode ser utilizado para exemplificar igualmente a visao
parcial desses paradoxos ¢ o smartphone (telefone inteligente), fundamental no
cotidiano do consumidor brasileiro. Com ele, houve a promessa de que o indivi-
duo poderia se comunicar num pais geograficamente muito amplo e com infra-
estrutura deficiente. A ado¢io (ou nio) a conexao mével promoveu outro tipo
de divisio da sociedade: entre os que podem, pertencem e vivenciam plenamen-
te 0 “novo” e aqueles para os quais este futuro tecnoldgico se torna inalcangavel,
com barreiras para o acesso aos territorios informacionais € comunicacionais que
compoem grande parte da vida hibrida atual.

Nesse sentido, o prefixo smart (inteligente) vem sendo adotado como um
adjetivo que nomeia uma série de produtos que tém em comum a conectividade
e, com ela, a possibilidade de transmissio e recebimento de dados numa logica
de rede em nuvem que sugere integrag¢io e intangibilidade. Com isso, refor¢a-se
a ideia de um estilo de vida contemporaneo baseado na inovagio ¢ na tecnolo-
gia, com os alardeados beneficios de maior facilidade, agilidade, autonomia e
liberdade — “termos positivos, resplandecentes, que indicam uma emancipagao.
[...] Quem poderia ser contra tudo isso?” (Morozov; Bria, 2019, p.15).

O universo de produtos e servicos smart impacta mercadologicamente
tanto novas categorias quanto outras ja conhecidas, ressignificadas a partir das
possibilidades informacionais e comunicativas trazidas pela conectividade. Sao
exemplos conhecidos os relogios e televisores inteligentes (smartwatches e smart
TVs), mas o conceito abrange uma infinidade de objetos que podem compor
uma casa, uma cidade e uma vida inteligentes.

Ha dispositivos interconectados que compdem uma nova geragao de ele-
trodomésticos (geladeiras, fogdes, microondas, aspiradores, ar-condicionado,
entre outros), ligados a centrais comandadas por assistentes virtuais que acio-
nam também o funcionamento de dispositivos inteligentes de iluminagao, fecha-
duras, tomadas, cameras de seguranga e sensores de movimento, permitindo o
monitoramento a distincia, por exemplo.

Um simbolo desses dispositivos inteligentes é a Alexa, da Amazon, uma
assistente pessoal desenvolvida com o objetivo de auxiliar na execugdo de tare-
fas diarias e cotidianas, mas que, na realidade do Brasil, ¢ um artigo em grande
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medida inacessivel. O potencial de recursos da assistente para uma vida e uma
casa inteligentes nao ¢ plenamente utilizado ou vidvel por uma série de fatores.
Excetuando-se os smartphones ¢ os computadores, os demais aparelhos inteli-
gentes e conectaveis ainda possuem pequena penetragio no pais — somente 5,5%
da populagio afirmam ter um dispositivo inteligente em casa.* Ou seja, para
parcela significativa da populagdo, a IoT ¢ limitada em suas potencialidades de
usos, tanto pelo acesso aos dispositivos quanto pelos custos da conectividade,
ainda cara aos usudrios no pais, como indicam as pesquisas que apresentamos
anteriormente.

Além disso, o uso pleno desses produtos depende do desenvolvimento
sucessivo de infraestruturas mais velozes, a exemplo da tecnologia 5G, introdu-
zida no pais em 2022. Com isso, as deficiéncias da infraestrutura de telecomu-
nicagoes também colocam o Brasil em contexto periférico de uma forma mais
ampla, diminuindo o potencial para aumentar a produtividade da economia e
impulsionar empresas inovadoras a partir da conexao entre coisas e redes digitais
de informag¢oes (Marques, 2017).

Vimos, portanto, que a promogao da vida smart deixa de lado também
as questoes associadas a exclusdo digital, além das discussdes emergentes sobre
seguranga, privacidade e vigilancia, que criam fissuras nesse imaginario idealiza-
do. Para minimizar essas preocupagoes, a publicidade também ¢ acionada, como
ocorre em campanhas veiculadas pelas big techs a partir de 2021. A Apple (“Pri-
vacidade. Isso é iPhone”) e o WhatsApp (“Privacidade para suas mensagens”)
sdo dois exemplos.

Como visto, destacamos nesta se¢ao as promessas publicitdrias que reite-
ram a visibilidade de uma existéncia constituida, necessariamente, pelo consumo
tecnolégico amplo e irrestrito. Com isso, um modo de viver dataficado, vigi-
lante e centralizado é consolidado. Nessa vida smart, algoritmica, os paradoxos
do consumo tecnoldgico sdo suavizados, apresentando as novidades de forma
sedutora ¢ emoldurada. Além disso, ressaltamos como o acesso a muitos desses
produtos ainda ¢ restrito a um segmento privilegiado, fortalecendo uma distin-
¢3o ndo sO dentro da sociedade brasileira, mas também trazendo a ideia de um
consumo ainda periférico em relagao ao Norte global, seja por razoes mercado-
logicas ou de infraestrutura tecnolégica.

Considerag¢oes finais

Como “embalagem” de um sistema (Arruda, 2015) — o capitalista e, ago-
ra também, baseado em dados —, a publicidade embrenha-se cada vez mais nas
engrenagens imateriais que sustentam ¢ movem a vida nos tempos atuais, arti-
culando comunicag¢io, consumo, politica, cidadania e economia. Por isso, como
“artificio” (Piratininga, 1994 ), precisa também oferecer na sua camada expressi-
va um mundo fabuloso e irremediavelmente desejado, que se alcanga pelo con-
sumo da tecnologia. Eis a publicidade contemporanea, como légica estruturan-
te, que reveste a si mesma, promovendo na forma de antncios, slggans e todas as
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possibilidades que houver uma realidade parcial, desigual, muitas vezes injusta,
que dela propria se serve para fins maiores, sempre ligados ao capital.

O que ha de novo e o que permanece nessa forma atual de fazer publicida-
de? A publicidade, desde a critica a estetizagao do consumo pelas mercadorias de
Karl Marx, colabora como meio eficaz para a fetichizagao das mercadorias. Isto
¢, trata-se de uma a¢io de investimento libidinal nos objetos de consumo, con-
figuradora de dispositivos que despertam a presenga do desejo humano sobre
as coisas nos bens de consumo e que se faz incorporar esteticamente aos bens/
marcas, por meio de um tratamento simbdlico de suas formas comunicativas de
existir para o consumo e para as logicas de financeiriza¢iao do capital.

Essa fetichiza¢ao dos bens permite nos sentirmos seduzidos por objetos,
trago esse que permanece ¢ sempre demarcard o lugar de a¢ao da publicida-
de como dispositivo acional dos desejos humanos de consumo. Entretanto, a
tecnologia dos algoritmos no consumo acrescenta a €sse processo, na sua pos-
sibilidade técnica seletiva e preditiva pela andlise e gestao de dados, um efeito
magico poderoso do mundo capitalista junto ao senso comum da maioria dos
consumidores: o do reconhecimento das vontades de consumo, transformadas
em desejos, que na ocultagiao da técnica, cria a ilusio da magia fetichizante que
impregna nossos consumos.

O desafio para se proteger desse efeito ¢é fazer valer o respeito a priva-
cidade de dados nos usos e consumos digitais como valor ético, legal e civico,
¢ oferecer limites aos efeitos da ag¢do publicitaria dos algoritmos, sob pena de
nio estarmos contribuindo para a conformagio de uma sociedade de cidadaos-
-consumidores ¢ darmos continuidade a perspectiva de reafirmag¢do de consu-
midores-cidadaos como todos os prejuizos ao processo civilizatoério que essa
inversao de termos na sua hierarquiza¢io neste caso traz. Dar ci¢ncia dos novos
artificios tecnolégicos da publicidade ¢ um dever para a consolidagio do biné-
mio cidadania-consumo.

Os entroncamentos do consumo com a cidadania, de alguma forma, sem-
pre estiveram subjacentes aos estudos e as teorias do consumo — ainda que mui-
tas vezes relegados a um certo pano de fundo. Ganharam destaque precoce na
visao de Garcia Canclini, brotando de um contexto latino-americano em que
tanto a cidadania quanto o consumo sempre tiveram contornos dramaticamente
particulares, para hoje alcangar o centro ¢ a tona das discussoes, em ambito glo-
bal. E justamente quando os pilares da democracia se veem fraturados (Santaella,
2016; Levtsky; Ziblatt, 2018; Runciman, 2018; Abranches et al., 2019; Mounk,
2019; O’Neil, 2020; Przeworski, 2020), os principios do capitalismo resultam
questionados (Dardot; Laval, 2016; Harvey, 2016; Castells, 2017; Belluzzo;
Galipolo, 2019; Brown, 2019; Berardi, 2020; Dowbor, 2020; Fraser; Jaeggi,
2020; Moreira, 2020; Bucci, 2021) e a prépria crenga na nogio de estado vacila
(Mazzucato, 2014), que as conexodes profundas e intrincadas entre consumo e
cidadania ganham relevancia.
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Neste artigo, procuramos demonstrar a importincia de se pensar a publi-
cidade nessa sua articulagdo com a tecnologia, mas passando também pela sua
natureza signica, expressiva ¢ comunicacional. Nesse sentido, em relacio aos
aspectos mididtico-culturais, destacamos as mediagdes do consumo e a midiati-
zagao publicitiria de uma vida smart, baseada num imaginario magico e utépico
com o consumo de produtos conectados e dataficados — esses mesmos que, ao
nos oferecerem intimeras facilidades, nos tomam em troca dados de todos os ti-
pos —, que devem ser constantemente renovados em processos de obsolescéncia
acelerados. Tudo isso parece ter grande ressonancia numa cultura que valoriza
0 NOVO € 0 jovem, como regra, ¢ que ameaga com a exclusdo (profissional, edu-
cacional, social...) quem nio aderir a uma novidade e a uma vida “inteligente”.

Vivenciamos no consumo ¢ na publicidade de produtos associados a tec-
nologia a construgdo de um regime de visibilidade (e invisibilidade) que envolve
os dispositivos tecnoldgicos nao s6 como mercadorias, ofertas e objetos da co-
municag¢do publicitaria, mas também como mediadores simbodlicos onipresentes.
E assim que a tecnologia abre (e fecha) espagos de visibilidade de forma abran-
gente e tentacular, espalhando-se em dimensoes que combinam a esfera ptblica
e privada, com temdticas que aproximam o consumo tecnoldgico de aspectos
politicos centrais para o desenvolvimento de uma sociedade.

Notas

1 Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — Tecnologia da Informagdo
¢ Comunicagio 2021, divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE).

2 Disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/pesquisa-sobre-aplicativos-no-bra-
sil />

3 A Lei Geral de Prote¢io de Dados (LGPD) entrou em vigor em 18.9.2020, com apro-
vagdo do Senado Federal. Trata-se um marco legal que regulamenta o uso, a protegio
e a transferéncia de dados pessoais no Brasil. A LGPD (Lein.13.709, de 2018) garante
maior controle dos cidaddos sobre suas informagdes pessoais, exigindo consentimento
explicito para coleta ¢ uso dos dados ¢ obriga a oferta de opg¢des para o usudrio visu-
alizar, corrigir e excluir esses dados. Disponivel em: <https://wwwl2.senado.leg.br/
noticias/materias/2020,/09 /18 /lei-geral-de-protecao-de-dados-entra-em-vigor>

4 Dados de janeiro de 2021. Fonte: Data Reportal.
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RESUMO — Este artigo discute as imbricagdes do contexto tecnoldgico contemporineo
com o consumo ¢ a comunicagdo publicitiria no cendario brasileiro. Para isso, partimos
de uma revisdo tedrica sobre a expansio acelerada da tecnologia digital, que, se, por um
lado, trouxe, inicialmente, promessas democriticas ¢ inclusivas, com o amplo acesso e
compartilhamento de informagoes; por outro, ao longo do tempo, provocou efeitos
nocivos, sobretudo em ambito social, politico ¢ ideoldgico. O consumo insere-se nessa
discussdo de forma central, jd que a posse e a manipula¢io de dados e algoritmos ocor-
rem por poucas ¢ poderosas empresas privadas globais, que tém seu modelo econémico
baseado na publicidade. Finalmente, apresentaremos agoes mercadologicas que exem-
plificam a posicdo periférica dos consumidores-cidadios do pais neste debate.
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ABSTRACT — This article discusses the imbrications of the contemporary technological
context with consumption and advertising in the Brazilian scenario. For this, we start
with a theoretical review on the accelerated expansion of digital technology, which, on
the one hand, initially brought democratic and inclusive promises, with broad access
and sharing of information; on the other hand, over time, it had harmful effects, espe-
cially in the social, political, and ideological spheres. Consumption is centrally part of
this discussion, since the possession and manipulation of data and algorithms occur by a
few powerful global private companies, which have their economic model based on ad-
vertising. Finally, we will present market actions that exemplify the peripheral position
of the country’s consumer-citizens in this debate.
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