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RESUMO

Nossa dissertacdo pretende discutir o surgimento de uma economia baseada em dados
e uma sociedade fundamentada na visibilidade algoritmica e na analise quantificada da
vida. Através de estudo de casos sob o paradigma da propagabilidade, buscamos
compreender como as marcas se comportam no ambiente numérico das plataformas
online, no caso, o Facebook, para a distribui¢ao de conteudo. Pretendemos ainda
encontrar evidencias sobre o comportamento das corpora¢des frente a uniformizagao
algoritmica para publicizagao de suas estratégias de relacionamento e construcao de

simbologias com seus publicos de interesse.

Palavras-chave

Governanca; algoritmos; publicizacdo; marcas; propagabilidade; Facebook.



ABSTRACT

Our dissertation intends to discuss the emergence of a databased economy and a society
based on algorithmic visibility and quantified life analysis. Through case studies under
the propagation paradigm, we seek to understand how brands behave in the numerical
environment of online platforms, in this case, Facebook, for the distribution of content.
We also intend to find evidence on the behavior of corporations in relation to the algo-
rithmic standardization to publicize their relationship strategies and build symbologies

with their stakeholders.

Keywords:
Governance; algorithms; advertising; brands; propagability; Facebook
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1- Introducéo e metodologia

O estudo global "Edelman Trust Barometer 2018, promovido pela agéncia
global de Relacdes Publicas, Edelman, revelou a maior queda ja registrada na confianca
em quatro das grandes instituicbes da sociedade: empresas, governo, ONGs e midia.
Pela primeira vez em todos os anos da pesquisa, a midia - que engloba produtores de
contetdo e plataformas da rede - é a instituicdo menos confiavel globalmente, segundo
opinido dos entrevistados. A diminui¢do da confianca na acdo dos mecanismos de busca
e nas redes sociais esta entre as responsaveis pelo cenario de descrenca, inclusive no
Brasil. Um ciclo de desconfianca amplificado pelo surgimento de uma “caixa de
ressonancia” (echo chamber), que tende a uniformizar a informacéo, reforcando cren-
cas pessoais e excluindo opinides opostas. Com as plataformas personalizando cada vez
mais o conteudo através do uso de algoritmos, nos questionamos como as marcas se

comportam nesses locus de visibilidade a qualquer custo.

Algoritmos ja fazem parte de inimeras acBes do nosso dia a dia: desde
transacdes financeiras mundiais, passando pela publicidade digital e por todo e qualquer
servico inteligente da web atual. Hoje, a mateméatica computacional dos algoritmos
pode ser capaz de modular comportamentos e tomar decisdes sobre cada aspecto de
nossas vidas, inclusive nossas escolhas culturais e sociais. No que diz respeito ao
consumo, marcas e profissionais de comunicacdo se veem frente a um lugar onde é
preciso estar pois a audiéncia se encontra ali. O consumidor empoderado, participativo
e com voz ativa se reline em comunidades online agrupadas em fan pages nas
plataformas da rede. E através de seus algoritmos, ele se engaja e participa de conversas
e contetdos especialmente criados para gerar relacionamento e valor com as marcas

por meio de mecanismos de predicdo e quantificacdo do social.

Gigantes digitais como Google, Twitter, Facebook, Spotify, Instagram, Netflix
estdo lucrando diariamente com o oferecimento de dados rastreados dos usuarios para
empresas interessadas em vender algum tipo de produto ou servico em suas
plataformas. Uma realidade cada vez mais dependente de grandes corporacgdes capazes

de reorganizar e direcionar nossa forma de pensar e de agir . Os algoritmos se tornaram

! Disponivel em https://www.edelman.com.br/propriedades/trust-barometer-2017/
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um fator altamente estratégico da sociedade informacional, e acreditamos ser
necessario criticar e refletir sobre a acdo das plataformas da web no que diz respeito a
esfera das marcas e do consumo. Através de uma ldgica quantitativa e preditiva, a acao
sem controle desses cddigos pode levar a impactos sobre a mediacdo da realidade e
nossas escolhas controladas pela maquina. A logica do dominio informacional
contemporaneo é centrada sobretudo no argumento de que os sistemas algoritmicos
preditivos sdo capazes de determinar o que se consome como informacéo, quem é pago
por sua atencdo, e quais formatos de contetdos prevalecem sobre outros, de acordo
como suas préprias regras e interesses. Com mais e mais das nossas experiéncias
culturais, interacdes sociais e tomadas de decisdo regidas por sistemas de software em
larga escala, discutir a dindmica do consumo neste panorama e como as marcas sao
capazes de atuar frente a seus publicos de interesse na criagdo de valor e engajamento

nas plataformas algoritmicas da rede nos parece primordial.

No primeiro capitulo, discutimos como o surgimento de uma economia baseada
em dados e na constante vigilancia foi capaz de deslocar o Estado tradicional e a
governanga na rede para as novas corporagdes da sociedade informacional. Uma
civilizacdo da informacdo que representa a faléncia dos governos tradicionais e o
surgimento de uma era de racionalizacdo do social e da mercantilizacdo do real através
das tecnologias cibernéticas. No segundo capitulo, refletimos sobre o surgimento de
uma algosfera contemporanea, possibilitada pela intensa digitalizacdo da sociedade de
uma economia da visibilidade e da analise quantificada da vida. Abordamos também
como a curadoria dos algoritmos de nossas vidas intermediam e reorganizam a
informacdo atraves da personalizacdo em uma rede permeada por uma gigantesca
sobrecarga informativa. No terceiro capitulo, discutimos o cenario do consumo nas
plataformas algoritmicas, em especial o Facebook, através da dindmica de seu
algoritmo, o Edge Rank, que opera a visibilidade modulada por meio de categorizacgdes
do engajamento dos usuarios, de acordo com suas proprias regras. Através do
paradigma da propagabilidade, buscamos compreender ainda como as marcas se
comportam neste ecossistema algoritmico para a publicizacdo de suas estratégias de
relacionamento e construcdo de simbologias com seus publicos na rede. No quarto
capitulo, aplicamos o método de estudo de casos para buscar evidéncias sobre como o
comportamento das marcas € capaz de atuar frente a toda a uniformizacgdo algoritmica

na distribuicdo de conteudo no Facebook. Por fim, no dltimo capitulo, nossas
12



conclusoes e pistas para futuras reflexdes a partir dos nossos estudos de casos e do

aporte bibliografico e conceitual de nosso trabalho.

Para construcdo de nossa pesquisa, utilizamos, na primeira fase, operagoes
teoricas feitas em funcdo do fendbmeno comunicacional a ser investigado, com o quadro
de referéncia delimitando "teoricamente o problema de pesquisa e os alvos de toda a
investigagdo" (LOPES, 2003, p. 137). De acordo com a autora, € no nivel tedrico de
construcdo do objeto, na instancia epistemoldgica, que encontramos nosso problema de
pesquisa - 0 comportamento das marcas e suas estratégias nas plataformas algoritmicas.
Para a construcdo do nosso objeto, fizemos uso de métodos indutivos e interpretativos
que nos levaram a questionar, com um olhar critico, como poderia ser possivel utilizar
a selecdo algoritmica a favor das acfes de engajamento das marcas na Sociedade do
Software de Manovich (2013). O autor sugere que, para compreensao da comunicacao,
representacdo, tomada de decisao e interacdo, devemos buscar entender hoje o que é o
software?. No nivel técnico da construgdo do objeto, lugar dos procedimentos de coleta
das informagdes e transformacgdes da nossa problematica, de acordo com Lopes (2003),
citamos aqui nosso interesse em contribuir com um olhar critico sobre o avango do
papel da comunicacdo maquinica no consumo e na formacdo da sociedade. Nao
tomamos este fato como verdade absoluta, mas como uma dedugéo de nossa parte que
conecta conceitos tedricos a nosso objeto empirico. Nesta fase, podemos também

encontrar nossos principais paradigmas:

« Os Estudos Inter, Multi e Transdisciplinares, representados por tematicas

contemporaneas dos estudos da comunicacgéo e da economia politica dos dados;

» Os Estudos Culturais, baseados nas teorias de Thompson (2008) e Casaqui (2011)
que estudam o consumo para compreender 0s processos comunicacionais® e culturais

entre 0s atores na contemporaneidade;

2 Original em lingua inglesa: "If we want to understand today's techniques of communication, represen-
tation, simulation, analysis, decision making, memory, vision, writing, and interaction, we must under-
stand software."

3 Cf. Lopes (2016)
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» Os Internet Studies, que para Fragoso, Recuero e Amaral (2008) séo focados na
analise dos dados e nas reflexGes sobre padrdes de conexdes, personalizacdo e
comunicagdo na internet. Destacamos aqui o paradigma da propagabilidade de
Jenkins, Joshua e Green (2014) como nosso principal aporte analitico e tedrico
para o cenario das intersubjetividades permeado pelas estratégias das marcas nas

plataformas.

Ainda neste nivel, encontramos nossa justificativa - a necessidade de
compreendermos de que modo as marcas sao capazes de atuar, em especial no
Facebook, frente a governanca e ao controle do algoritmo em suas estratégias de
relacionamento orientadas por dados. A plataforma foi escolhida por sua forga e
representatividade junto as comunidades de marcas e seus fas, de acordo com o mais
recente estudo feito pela FAAP em parceria com a empresa Social Bakers.* De acordo
com Lopes (2003), a justificativa deve fundamentar as razdes que nos levaram a escolha
do nosso assunto e é neste momento que comega nosso exercicio de vigilancia
epistemoldgica. Percebemos aqui também nossa ruptura epistemolégica ao questionar
de maneira critica e sugerir um novo olhar ao papel do consumo e da atuacao das marcas
estrategicamente orientadas por dados provenientes de sistemas algoritmicos. Por fim,
por se tratar de um objeto de pesquisa situado na internet, tomamos a liberdade de
recorrer novamente a Fragoso, Recuero e Amaral (2008), que nos lembram da

necessidade de sempre se “considerar sua natureza constantemente mutavel e efémera”
(p. 29).

Para Lopes (2003), € no nivel tedrico da construcdo do objeto que se opera o
engquadramento tedrico deste através do Quadro Tedrico de Referéncia (QTR), que
prové os conceitos disponiveis e 0 organiza. Os autores do nosso QTR, segundo a
autora, ajudam a elucidar e contextualizar nosso problema, e sdo fontes basicas dos
pressupostos da pesquisa. Em nosso caso, trabalharemos com a o pressuposto teorico
de que os algoritmos sdo responsaveis por manipular os processos de consumo de
informacdo na web, influenciando e modulando a ac¢do tanto das marcas quanto de seus
consumidores. Assim sendo, faremos uso em nossa pesquisa de um corpo de conceitos

e autores-chave, como a seguir:

4 Disponivel em http://faap.br/nimd/pdf/ms360faap/MS360FAAP_2018-07_Q2.pdf
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1- Economia dos Dados e da Intrusao de Silveira (2016);

2 - Capitalismo de vigilancia de Zuboff (2015);

3 - Sociedade do Controle de Deleuze (1992);

4- Personalizacdo do contelido e comando do software de Manovich (2013);

5- Semiosfera e a sociedade datacéntrica de Levy (2016);

6 - Filtragem invisivel e bolhas de informacdo, de Pariser (2011);

7 - Estudos algoritmicos de Gillespie (2012);

8 - Plataformas de Van Djick (2013) e Bell & Taylor (2017);

9 - Visibilidade de Bucher (2012) e de Thompson (2008);

10 -Marcas algoritmicas de Carah (2017);

11 - Consumo e a publicizacdo de Casaqui (2009);

12 - Propagabilidade de Jenkins, Joshua & Green (2014).

Como objetivo geral, pretenderemos desvelar como as marcas se comportam
frente a governanca dos algoritmos no Facebook e quais 0s possiveis caminhos na
maximizagao da propagabilidade dos contetidos direcionados aos consumidores dessas
empresas. Como objetivos decorrentes deste, vamos buscar expandir a compreenséo
sobre o papel e os interesses mercantis e ideoldgicos das plataformas na esfera do
consumo; o entendimento dos mecanismos de curadoria da tecnologia, que vem se
sobrepondo a humana; e as melhores préaticas adotadas pelas marcas em estratégias de

comunicacgéo nas plataformas alimentadas e orientadas por dados. Tudo, como afirma
15



Martin-Barbero (2001), objetivando “desentranhar a cada dia mais complexa trama de

mediacdes que articula a relagdo comunicacdo/cultura/politica” (p. 02).

Se a teoria € o lugar da formulagdo da problematica, o nivel metddico € seu
lugar de objetivacdo. 1sso porque a teoria dentro da pesquisa estrutura o
objeto por meio de certos métodos. Os métodos aqui comparecem para
fornecer quadros de analise através dos quais sdo ordenados e articulados os
conceitos, elementos e varidveis numa espécie de arquitetdnica do discurso
(LOPES, 2003, p. 127).

Na segunda fase de nossa pesquisa encontarmos nosso corpus - as estratégias
das marcas para publicizacdo e propagabilidade de seus conteidos no Facebook - e é
neste momento que operacionalizamos a ruptura epistemoldgica em prética, tentando
ainda, de acordo com Lopes (2003), promover uma integracdo entre a observacao dos
dados e as fases posteriores de descricao e interpretacdo. Atraves do método de estudos
de casos, buscamos reconstruir situagdes reais por meio de dados e informagbes para
sustentar nossa analise e as possiveis solu¢des para nosso problema de pesquisa. Yin
(2005) reconhece a importancia metodoldgica e estratégica dos estudos de caso para as
ciéncias humanas através de sua investigacao profunda do evento pesquisado, trazendo
uma visdo holistica da vida e de fendmenos contemporéneos pela empiria. Assim,
fazemos uso de uma observacéo indireta ndo-participante e de uma amostragem néo
probabilistica intencional (OLIVEIRA, 2001) para representar nossos pressupostos
comparativamente ao nosso estudo, com elementos escolhidos pela nossa avaliacdo de
pesquisador. Lopes (2003), uma vez mais, nos lembra que “o importante ndo é o que se
V€, mas 0 que se vé com método” (p. 143).

De modo geral, a observacdo dos fendmenos, qualquer que seja a sua
natureza, constitui o nucleo de todo procedimento cientifico (...) A
observacdo se afirmou, portanto, como uma condi¢do primeira da
construcdo do saber nas ciéncias sociais (assim como nas ciéncias puras),
por uma relagdo, mas também por um distanciamento entre o sujeito e o
objeto (POUPART, 2008, p. 254).

Na fase da descri¢édo dos dados, buscamos, em nossa pesquisa, a conexao entre
a etapa da coleta e da interpretagdo, objetivando também, como nos recomenda Lopes
(2003), utilizar procedimentos analiticos que ajudem na construcdo do objeto empirico
e na reproducdo do fendmeno no momento de sua producdo. Através de uma analise

descritiva, utilizando os conceitos-chave explicitados anteriormente, vamos procurar
16



descrever as condicdes concretas do fendmeno da acdo algoritmica sobre o contetdo
na rede através do consumo. Buscamos a descri¢do densa dos dados secundarios de
nossa amostra, assim como a codificacdo dos elementos e das praticas que regem o
funcionamento e a relacdo entre marcas e as plataformas algoritmicas na rede. Lopes
(2003) novamente esclarece que "as operacdes tecnicas e de analise desenvolvidas na
etapa da descricdo conferem ao investigador a capacidade de descrever, de modo
univoco e sintético, as condi¢des concretas de producdo dos fendmenos estudados,

condicBes que residem no nivel empirico” (p. 128).

A segunda etapa da analise, a interpretacdo, é onde a pesquisa atinge sua
condicdo de cientificidade, observa Lopes (2003). No nivel epistemoldgico, buscamos
teorizar sobre nosso objeto de pesquisa e sobre os dados coletados, recorrendo, uma vez
mais, ao nosso QTR para encontrar os métodos interpretativos para nossa analise. Em
nosso trabalho, aplicamos alguns atributos do paradigma da propagabilidade de
Jenkins, Joshua e Green (2014) para teorizar e interpretar os dados que coletamos. Vale
lembrar que, em todas as fases da pesquisa, procuramos exercitar a vigilancia
epistemoldgica e a reflexividade para evitar a falsa neutralidade de que nos alerta
também Lopes (2010). Ressaltamos que, nossa abordagem interpretativa, de acordo
com Fragoso, Recuero e Amaral (2008), leva em conta a internet como um artefato
cultural multifacetado - observando a insercéo da tecnologia na vida cotidiana como
elemento da cultura e sua producdo de sentido - combinada com uma perspectiva
midiatica da rede, que a considera como geradora de praticas e atores sociais. Uma
abordagem multidisciplinar - Comunicagio, Ciéncias Sociais e Computac¢o®, com uma
analise interpretativa critica de operagdes l6gicas de sintese com exposicao e causacao
para construir relacdes de sentido com nosso objeto de pesquisa. Pretendemos ainda,
nesta fase, tentar compreender o fendmeno da relacdo entre marcas e plataformas da

rede, operacionalizando os dados em fatos com um tratamento qualitativo destes.

5 Na visdo de Manovich (2013), o que ele chamou de software studies.
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2- A sociedade informacional dos dados

Neste capitulo, discutimos como o deslocamento do Estado tradicional fez
surgir novas organizagdes e uma nova governanca na internet. Em uma economia
baseada em dados e na constante vigilancia, abordamos como o capitalismo
informacional ganha espago e produz novos arranjos sociais € comunicacionais
baseados nos rastros digitais dos usuérios. Plataformas e servigcos aparentemente
gratuitos se consolidam no cenério digital através da extracdo de dados para conhecer
detalhadamente os gostos e acbes da sociedade buscando a mercantilizacdo destes.
Surge um novo poder da informacéo, agora quantificado em enormes massas de dados
que se transformam na matéria prima de corporagdes que estdo ocupando cada vez mais
espaco em diversas esferas da sociedade, reconfigurando nossa privacidade e nossa

participacdo na rede.

2.1 - Governanca, o novo Estado e a vigilancia informacional

Em abril de 2017, um video que viralizou na rede mostrava um passageiro da
United Airlines sendo retirado a forca e arrastado de um voo da companhia antes do
embarque no aeroporto de Chicago, nos Estados Unidos. O fato provocou uma enorme
crise mundial de imagem para a marca e um detalhe® curioso chamou a atengdo: David
Dao, o médico escolhido para ceder seu lugar a um funcionario da empresa que
necessitava voar até a cidade de Louisville, destino final do avido, foi selecionado por
um programa de computador comandado por um algoritmo. O episddio lamentavel
levou o passageiro a corte americana com um pedido de indenizacéo astrondmico pago
pela companhia aérea, que assumiu toda responsabilidade pelo ocorrido. Na China, o
governo ja possui um projeto piloto de "sistema de crédito social"’, no qual o
comportamento de cada um dos seus cidaddos serd pontuado em um "ranking da
confianga” para premia-los por sua conduta. Até o ano de 2020, todos os chineses
estardo obrigatoriamente inclusos nesta enorme base de dados, que vai dar - ou retirar
- acesso a uma série de beneficios, como apodlices de seguro, descontos em hotéis e

aluguel de carros, e tempo reduzido para a concessdo de vistos. Todas as atividades e

® Disponivel em https://www.usatoday.com/story/tech/talkingtech/2017/04/12/random-computer-se-
arch-really-blame-uniteds-removal-debacle/100351720/
7 Disponivel em http://www.bbc.com/portuguese/internacional-42033007
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comportamentos serdo frequentemente monitorados e pontuados, desde informagdes
fiscais até o tempo se gasta vendo TV ou jogando videogame. Oito empresas chinesas,
incluindo a gigante varejista Alibaba (que contribui na criagdo da classificagdo com sua
imensa base de dados) possuem o aval do estado chinés e j& formulam suas préoprias

pontuacdes para ranquear a populacao.

Situacdes que evidenciam uma realidade na qual sistemas digitais estdo se
popularizando na contemporaneidade, escolhendo - através da coleta e anélise de dados
na web, e da modulagdo de perfis - nossos parceiros amorosos, a duragdo da pena de
um condenado ou qual sera (ou ndo) o curriculo do candidato selecionado a uma
entrevista de emprego®. Exemplos do modo como cddigos matematicos que controlam
grandes bases de dados estédo tomando para si 0 governo da informacgéo e o poder de
decisdo que sempre pertenceu ao ser humano, exercendo seu livre arbitrio na historia
da humanidade. Toda uma estratégia de criacdo de “melhores solucdes” que visa, a
priori, otimizar experiéncias de usuarios e empresas, mas que pode gerar também
exclusdes e altos custos, principalmente do ponto de vista social. Vivemos hoje tempos
nos quais os dados sdo a matéria prima essencial de uma "macroeconomia da aten¢ao"
(Silveira. 2017, p. 15) que privilegia uns em detrimento de outros através do processo
de coleta de dados e da selecdo algoritmica, que ja governa varios aspectos da nossa
vida social. Para o autor, 0 mercado de dados cresce exponencialmente a cada dia e
caminha para ser um dos mais importantes da nossa sociedade, cada vez mais
organizada digitalmente. Vivemos a era do governo informacional do nimero. Zuboff
(2015) esclarece:

Trés dos sete bilhGes de pessoas do mundo estdo agora mediados por
computador em uma ampla gama de suas atividades diarias muito além das
fronteiras tradicionais do local de trabalho. Como resultado da mediacdo
generalizada do computador, quase todos os aspectos do mundo s&o
renderizados em uma nova dimensdo simbolica a medida que eventos,
objetos, processos e pessoas se tornam visiveis, conhecedores e
compartilhdveis de uma nova maneira. O mundo renasce como dados e o
texto eletrdnico é universal em escala e escopo (p. 77, tradugdo nossa).

De acordo com o documento Governance and Development do Banco
Mundial®, de 1992, o termo governanga tem como definicdo geral “o exercicio da

autoridade, controle, administracéo, poder de governo” (p. 03) ou ainda "a maneira pela

8 Disponivel em https://www.bbc.com/portuguese/geral-42908496
° Disponivel em http://documents.worldbank.org/curated/pt/604951468739447676/Governance-and-

development
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qual o poder € exercido na administracdo dos recursos sociais e econdmicos de um pais
visando o desenvolvimento", (ibid). O dicionario Cambridge caracteriza a expressao
governance'® como "a maneira como organizagdes ou paises sdo gerenciados ao mais
alto nivel”. A expressdo visa aprofundar o conhecimento das condi¢des que garantem
um Estado eficiente, mas passou também a ser usada frequentemente tanto no discurso
académico quanto em discussdes mais simples acerca do setor publico e outras
instituicOes atuando no gerenciamento de si mesmos e de suas relagdes com a sociedade
em um contexto generalizado. A governanca costuma avancar & medida que o exercicio
da cidadania se consolida nas democracias, e 0s mecanismos pelos quais seus
governantes sdo monitorados através de regras formais advindas dos diversos atores
sociais, sdo definidos por essa mesma sociedade. Machado Filho (2016) observa:
Em qualquer situagdo em que o poder de decisdo € transferido ou
compartilhado, surge em maior ou menor grau uma assimetria
informacional. Seja em uma empresa privada ou publica, clube,
associagOes, cooperativas, universidades, sempre existirdo em maior ou
menor grau conflitos de interesse, derivados da delegagdo de algum tipo de

poder. Ou seja, “alguém” governa em nome de “alguém”, que delegou
direitos para o exercicio de poder (p. 32, grifos nossos).

Porém governanga e governo parecem Ser conceitos conexos, mas bem
distintos. Para Rosenau (2000, p. 15), "governo sugere atividades sustentadas por uma
autoridade formal, pelo poder de policia que garante a implementagdo das politicas
devidamente instituidas"; enquanto a governanca € um fendmeno mais amplo que
governo, compreendendo ndo apenas instituicbes governamentais, mas também
mecanismos informais "que fazem com que as pessoas e as organiza¢des dentro da sua
area de atuacdo tenham uma conduta determinada, satisfacam suas necessidades e
respondam as suas demandas” (ibid). O ato de governar, para Nogueira (2001), expressa
a posse de "uma posicao de forga a partir da qual seja possivel desempenhar uma fungéo
imediatamente associada ao poder de decidir e implementar decisGes ou, ainda, de
comandar e mandar nas pessoas” (p. 99). Gongalves (2012), por sua vez, acredita que
a governanca representa meios/processos e engloba a sociedade como um todo. De
acordo com sua teoria, o termo traz padrdes de articulagcdo e cooperagdo entre atores
sociais e politicos com arranjos institucionais "que coordenam e regulam transacoes
dentro e através das fronteiras do sistema econdmico”, (p. 03), incluindo tanto

mecanismos tradicionais de interesses quanto as redes sociais informais.

10 Disponivel em https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/governance, traducdo nossa
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A governancga — que acontece a partir da emergéncia de novas organizacdes,
lucrativas ou ndo, neste cenario — é portanto consumada a partir da atitude e
das atividades desses atores, que existem no sistema politico internacional,
mesmo que ndo sejam formalmente considerados sujeitos de Direito
Internacional (ibid, p. 10, traducdo nossa).

O autor aponta ainda que o processo de globaliza¢do, compreendido como "um
fendmeno multidimensional que envolve a mudanca na organizagdo da atividade
humana e no deslocamento do poder de uma orientacéo local e nacional no sentido de
padrdes globais, com uma crescente interconexdo na esfera global” (p. 04), ajuda a
esclarecer ainda mais a importancia e a forga do termo governanga. Para ele, com a
diminuicdo dos poderes soberanos nacionais, com a emergéncia de organizagdes
supranacionais e empresas multinacionais, evidencia-se que o poder politico foi
alterado significativamente, trazendo o declinio do governo tradicional, limitando a
competéncia e a autoridade dos Estados nacionais. Em contrapartida, outras instituigdes
preenchem o véacuo de poder e fazem emergir a governanca global. Em nosso trabalho,
tomamos como primordial compreender a emergéncia e a transferéncia de poder para
as corporacdes na sociedade contemporanea, que trouxeram assimetria informacional e
conflitos de interesses, e as levaram a governar em nome de outro(s), especificamente
na rede. Tais instituicBes surgiram para gerenciar suas relacbes com a sociedade atraves
de uma forca capaz de tomar decisdes e criar suas proprias regras para tal. Neste sentido,
compreendemos a globalizacdo como uma das grandes impulsionadoras do
deslocamento de poder do novo Estado, e pelo surgimento de novos players no cenario
social e da governanca (em seu significado mais amplo) comunicacional da web. A
nocdo de governanca implica também governar sem governo por favorecer uma
dindmica de controle em rede e com distribuigdo horizontal (CASTRO, 2017, p. 05).
Para o autor, a biopolitica'! Foucaultiana trata simultaneamente os conceitos de
governamentabilidade e neoliberalismo ao remeter a um conduzir e pensar, enquanto a
ideia de conduzir perpassa o governo de si e também o governo dos outros. Ele acredita
gue o objetivo da biopolitica moderna é a gestdo da sociedade como um todo e que o
liberalismo acaba por regular o social através de uma ldgica juridica que é fortalecida
frente a l6gica econdmica. Castro (2017) ressalta também que a ascensao da estatistica

e dos niumeros tem sua origem na biopolitica, que propicia o surgimento de uma cultura

1 Em termos gerais, biopolitica é o termo utilizado por Foucault para designar a forma na qual o poder
tende a se modificar no final do século XIX e inicio do século XX. Optamos pelo ndo aprofundamento
do tema devido ao escopo do nosso trabalho.
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de analise do social através da probabilidade, construindo interpretacGes baseadas em

regularidades, médias e desvios.

Mas hoje, no que diz respeito a governanca na internet, Silveira (2006) observa
que ha a disputa de cinco grandes interesses: dos comités técnicos, que definiram os
protocolos da internet; dos Estados Nacionais; das grandes empresas de Tecnologia da
Informacéo; da sociedade civil e das comunidades hacker; e do Estado Americano.
Introna (2016) corrobora nossa visdo quando diz que o governo na sociedade
contemporanea, no sentido de processo e ndo de entidade, tem lugar em espacos
complexos dotados de variados atores - publicos, privados e hibridos - que atuam
reconhecendo e tratando questdes comuns a todos através da interagdo. Governados ndo
sdo mais comandados pela coercdo estatal ou das elites e o sentido de governanga na
contemporaneidade traz o reconhecimento de uma pluralidade de atores e instituicdes
com certa autonomia, influéncia muatua e interdependéncia. Para o autor, Foucault
"repensa” a governanca e suas tecnologias, dando importancia as préticas que
implementam subjetividades dotadas de auto-governo dentro de dominios de
conhecimento ou regimes de verdade e inumeras configuragdes institucionais. Deleuze
(1988) esclarece que o funcionalismo Foucaultiano ndo assinala mais um Unico lugar
privilegiado como fonte do poder e ndo é possivel mais acertar sua localizacdao pontual
devido a uma nova concepgéo de espaco social no qual ele se encontra difuso. Castells
(2008) ratifica tal constatacdo ao salientar que as sociedades se transformaram
profundamente desconstruindo suas instituicdes pressionadas por novas relacdes de
poder, que ddo origem a instituicdes nas quais todos podem viver juntos com interesses
e valores distintos. Para o espanhol, um novo espaco publico sustenta essas sociedades
em que "0s interesses e 0s projetos privados podem ser negociados para alcangar um
ponto sempre instavel de tomada de decisdo compartilhada para 0 bem comum, dentro
de limites sociais historicamente determinados (p. 09). Castells (2008) nos lembra ainda
que, na sociedade industrial, o Estado-nacao estava no centro de um espaco publico
institucionalizado pelo sistema judicial independente, pelo sistema politico

democratico e pela sociedade civil ligada a esse mesmo Estado. E completa:

Os processos idénticos de globalizacdo e o surgimento de identidades
comunitarias desafiaram os limites do Estado-nacdo como uma unidade
relevante para definir um espaco publico. Ndo é que os estados-nacdo
desaparecam (bem o contrario), mas que sua legitimidade diminuiu porque
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seu governo é global e os governos locais permanecem nacionais. E o
principio da cidadania entra em conflito com o principio da propria
identidade. O resultado é uma crise visivel de legitimidade politica (Ibid.,
traducdo nossa)

De fato, a crise da legitimidade e do papel dos Estados-nacdo é uma crise da
prépria sociedade civil, dependente do Estado, e as estruturas de poder possuem suas
raizes na organizacao da sociedade, sendo reproduzidas por conflitos culturais que
ocorrem no campo da comunicacdo. Apesar disso, o autor alerta que ndo h& nenhum
tipo de vazio politico ou social, uma vez que o social continua a funcionar muito bem,
mas transfere para a midia e para o0 campo comunicacional a funcdo da formacédo da
opinido publica. Toda essa nova reconfiguracéo socio-politica muito nos interessa, pois
as novas instituicdes que surgem neste também novo espaco publico representam um
outro exercicio do poder, agora na comunicacao. Deste modo, reitera Castells (2008),
0 espacgo publico emergente, sera, uma vez mais, palco de uma das lutas mais antigas

da historia do homem: a de uma opinido livre.

Nessas circunstancias, um novo ataque esta ocorrendo no exercicio do poder
no espaco da comunicacao, enquanto aqueles que detém o poder entenderam
a necessidade de entrar na batalha das redes de comunicacéo horizontal. Isso
significa monitorar a Internet, como nos EUA, ao verificar manualmente as
mensagens de e-mail quando os rob6s ndo conseguem fazé-lo, como
aconteceu recentemente na China, onde eles tratam usudrios da Internet
como piratas e trapaceiros e, como em uma grande parte da legislacdo da
Unido Européia, comprando sites de redes sociais para domar suas
comunidades, possuindo a infra-estrutura de redes para diferenciar os
direitos de acesso e outros meios infinitos de monitoramento e limitacdo da
mais nova forma de espa¢o de comunicacao (p. 9 e 10, traducéo e grifos
N0Ss0s).

Frente a toda essa dindmica, Bauman (1999) acredita que, ao contréario dos
donos fundiarios dos tempos modernos, os capitalistas da era pds-moderna nao
encontram barreiras firmes ou resistentes que os levem a respeitar 0 mercado,
favorecidos pela mobilidade de recursos liquidos que fluem sob as regras do capital e
do dinheiro. Segundo o autor, dentre todos os fatores técnicos da mobilidade advinda
do processo de globalizagéo, o transporte da informag&o ganha uma funcéo impar, uma
vez que a comunicacdo ndo envolve mais 0 movimento de corpos fisicos, e meios
técnicos concederam a informacéo viajar independentemente deles sem a tradicional
noc¢do de tempo e espaco, e em uma nova velocidade. Para ele, essa celeridade, em vez
de homogeneizar e emancipar a condi¢do humana, acaba por polariza-la, empoderando
alguns, privando outros e reordenado significados e relagdes. E "gragas a nova

‘incorporeidade’ em sua forma sobretudo financeira, os detentores do poder tornam-se
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realmente extraterritoriais, ainda que corporeamente estejam 'no lugar’*'(p. 26). Em uma
sociedade organizada, o dominio pertence a quem mantiver suas a¢des blindadas e sua
situacdo obscuras em relacdo a terceiros, e a manipulacéo da incerteza seré desafio e a

esséncia na busca constante por poder e influéncia.

Morozov (2017) abordou recentemente o surgimento das "maquinas de
resolucdo de problemas™ para a administracdo publica e organizacdo social,
evidenciando o processo de deslocamento das instituicGes publicas pelas privadas, que
agora prestam servicos anteriormente oferecidos pelo Estado, atravées da tecnologia da
informacdo. Antes, por exemplo, o0 governo era o coletor preliminar dos dados de todos
nos e agora industrias também fazem a coleta dessas informacoes; e isso Ihes permite
assumir certas funcbes de uma maneira diferente. Bancos e empresas de empréstimo ja
trilhavam o caminho do neg6cio de dados bem antes das empresas de tecnologia
aparecerem. O autor nos lembra ainda que o principio do sistema bancério para gerar
uma pontuacdo de crédito, que por sua vez determina quem esta apto ou ndo a um
empréstimo, ndo é diferente do tipo de reputacdo que aplicativos como Uber e Airbnb,
por exemplo, desenvolveram para determinar quem é ou ndo um cliente confiavel. Tal
preceito tem suas origens muito mais no setor financeiro que no tecnologico.
"Obviamente, ha muito mais dados gerados sobre o estilo de vida dos individuos. Isto
é em parte porque n6s mudamos para uma sociedade na qual os dispositivos podem
facilmente gerar dados” (p. 246). Pasquale (2015) complementa a visdo do autor russo:

Conhecimento é poder. Examinar os outros evitando o escrutinio é uma das
formas mais importantes de poder. As empresas procuram detalhes intimos
das vidas potenciais dos clientes e dos funcionarios, mas ndo dédo aos
reguladores a menor informacdo possivel sobre suas préprias estatisticas e
procedimentos. As empresas de Internet coletam mais e mais dados sobre
seus usuarios, e brigam com as leis que permitiriam que esses mesmos

usudrios exercessem algum controle sobre os dossiés digitais resultantes (p.
03 e 04, traducéo nossa).

Toda essa realidade nos remete a ideia das sociedades de controle de Deleuze
(1992), que substituem as sociedades disciplinares Foucaultianas dos séculos XVII,
XIX e inicio do século XX; estas, organizadas em ambientes fechados como hospitais,
fabricas e prises, dentre outros. Na sociedade do controle tais espacos sdo substituidos
pela corporacdo e o codigo é o elemento mais importante, pois forma a linguagem
numérica do controle que marca o acesso a informacgdo. Para o autor, ja ndo nos

relacionamos com o par de massa/individuo pois este Gltimo se encontra diluido. Os
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individuos tornaram-se “dividuos” e, as massas sdo amostras, dados, mercados ou
bancos. A sociedade do controle Deleuziana opera através de computadores e seus
ativos sdo nada menos que a pirataria e a introducdo de virus, constituindo ainda uma
evolucéo tecnoldgica fruto da evolugdo do capitalismo: "..0 que conta ndo é a barreira,
mas 0 computador que rastreia a posi¢do de cada pessoa - licita ou ilicita - e efetua uma
modulacéo universal” (1992, p. 07). O "dividuo™ controlavel é parte desse capitalismo,
que ndo é mais considerado de producgdo e sim de produto e de ordem superior, que
vende servigos e compra ac¢des da bolsa de valores em um mercado que avanca através
do controle e dos ndmeros codificados. Deleuze (1992) acredita ainda que
testemunhamos uma mudanca significativa em nosso tecido social, com a crise
institucional da qual j& nos referimos anteriormente e que deflagra novos modelos de
sistemas de dominacao progressivos e dispersos: “o0 homem do controle é ondulatério,
em Orbita, em uma rede continua. O surfe (da internet) em qualquer lugar substitui os

esportes do dia-a-dia”(p. 06, traducao nossa).

Zuboff (2015), por sua vez, no artigo "Big other: surveillance capitalism and
the prospects of an information civilization” (O Grande outro: o capitalismo de
vigilancia e as perspectivas de uma civilizacdo da informacdo, traducdo nossa)
esclarece que a logica da acumulacdo dominante tende sempre a produzir suas proprias
relagdes sociais e com isso suas concepcdes e usos da autoridade e do poder. Para ela,
analisando-se a histéria do capitalismo, todas as eras seguiram uma légica dominante
de acumulacdo, e o sucesso do capitalismo sempre dependeu do surgimento de novas
formas de mercado que expressassem novas logicas de acumulacdo mais bem sucedidas
e adequadas as necessidades de popula¢des em constante evolucdo. Nossa nova logica
de acumulacéo faz parte de uma dindmica na qual receitas dependem de ativos de dados
apropriados atraves de operacOes automatizadas e advindos da vigilancia. Ferramentas
sdo agora os principais veiculos para a apropriacdo de dados lucrativos em um novo
modelo de negdcios mediado por computador que se torna o padrao para a maioria das
empresas de hoje. E um onipresente regime institucional em rede que registra, modifica
e comercializa a experiéncia diéria de torradeiras a corpos, comunicacdo a pensamento,
tudo com vista a estabelecer novos caminhos para monetizagao e lucro. O tdo falado
“Grande Outro” da autora € caracterizado por um poder soberano que aniquila a
liberdade alcancada pelo Estado de Direito em um regime vigilante que dispensa a

necessidade de contratos ou uma democracia de mercado. Pasquale (2015) alerta:
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Um estado de vigilancia inexplicavel pode representar uma maior ameaca a
liberdade do que qualquer ameaca terrorista particular. Ndo é um perigo
espetacular, mas sim uma erosdo de uma série de liberdades. De forma mais
insidiosa, os "observadores" tém o poder de classificar aqueles que se
atrevem a apontar isso como "inimigos do estado”, eles préprios precisam
de escrutinio. Isso, para mim, é o principal prejuizo da vigilancia: que ela
congela um regime politico-econdmico ineficiente (ou pior) ao deixar os
criticos em siléncio. A vigilancia em massa pode fazer menos para deter 0s
atos destrutivos e diminuir lentamente da gama de pensamentos e
comportamentos toleraveis (p. 52, traducdo nossa).

Todos estes processos acabam por reconfigurar a arquitetura da estrutura do
poder e de resisténcia da sociedade. Diferentemente do “Grande Irmio”*?, o poder
agora ndo pode mais ser representado por algo totalitario de comando e de controle
centralizado. "Ao contrario do poder centralizado da sociedade de massa, ndo existe
escapatoria no Grande Outro. Ndo ha& lugar para estar onde o outro ndo
esteja”(ZUBOFF, 2015, p. 82). Em um mundo no qual n&o existe outra opcao a ndo ser
“dancar conforme a musica", surge um novo tipo de automatizacéo atrelada a agéncia
da antecipacdo. Uma "conformidade antecipatoria” na qual a experiencia vivida se
transforma em estimulos-respostas que formam caminhos pré-determinados pelo
"Grande Outro" e pelos interesses financeiros da vigilancia. Os aspectos de nossas vidas
passam a ser comoditizados e o poder se transforma em propriedade destes meios de
modificagdo comportamental, que buscam eliminar as incertezas da vida. O ser humano
agora ¢ reduzido e simplificado a nimeros que servem as novas leis do capital impostas
a todos através da alimentacdo em tempo real dos registros das acfes de praticamente
todas as coisas e criaturas. Um capitalismo de vigilancia que configura um novo poder
no qual "a mao invisivel é responsavel ao mesmo tempo por punicdes e também por
recompensas, substituindo o Estado e suas formas de contratos tipicas”. Ndo ha como
colocar o génio de volta a garrafa”, alerta Zuboff (2015, p. 82) e todos agora esperam
ser rastreados e monitorados pelos mais diferentes dispositivos, pois a conveniéncia, a
seguranca e a customizacdo encantam os cidaddos de uma sociedade que possui 0
monitoramento continuo como norma principal. Sobre o novo contrato dessa sociedade,
ela ressalta que ele:

E realizado através de uma forma de declaracio unilateral que se parece mais
as relagdes sociais de uma autoridade absolutista pré-moderna. No contexto
desta nova forma de mercado que eu chamo de capitalismo de vigilancia, a

hiper-ciéncia se torna uma ameaga profundamente antidemocratica. O
capitalismo de vigilancia, portanto, se qualifica como uma nova ldgica de

12 Referencia ao "Big Brother” da obra de ficcdo “1984”, de George Orwell, o grande e incontestado
poder que vigiava a todos na cruel Oceania.
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acumulacdo com uma nova politica e relagbes sociais que substituem os
contratos, o estado de direito e a confianca social com a soberania do Grande
Outro (ibid, traducdo nossa).

O real agora € mercantilizado e monetizado sob a roupagem de
"comportamento”. E, como observa Sodré (2014), “no principal rearranjo de pessoas e
coisas, a comunicacdo revela-se como principal forma organizativa” (p.14). Toda uma
massa de dados gerada em tempo real estabelece uma cultura na qual o comportamento
deve ser modificado para fins comerciais. Com novas oportunidades de monetizacéo,
uma nova arquitetura na rede comoditiza 0 comportamento e produz novas politicas e
também novas relagdes sociais. A vigilancia ganha forca - e também progride - atraves
da falta de ciéncia do publico e é sustentada por assimetrias de poder institucionalizadas
em fungbes automaticas de uma estrutura j& arraigada na vida social dos cidadaos.
Facebook, Google e outras plataformas encabecam a lista de corporacbes digitais
contemporaneas que atendem hoje aos desejos dos individuos, mas ndo como real troca
de valor, pois ndo ha uma reciprocidade construtiva entre ambos os lados da rede: usu-
arios sdo atraidos para operagdes extrativistas que os acostumam a realidade de
rastreamento, analise, mineracdo e modificacdo de seus comportamentos e acdes.
Desde seu surgimento, tais empresas foram tratadas como gurus e emissarias do futuro
e poucas barreiras foram efetivamente construidas para insercao delas no intimo da vida

cotidiana da sociedade.

O Google tornou-se a maior e mais bem sucedida empresa de "grandes
dados", porque € o site mais visitado e, portanto, possui 0 maior escape de
dados. Como muitas outras empresas digitais nascidas, 0 Google correu para
enfrentar as ondas de demanda reprimida que inundaram a esfera individual
em rede nos primeiros anos da World Wide Web (Zuboff, 2015, p. 79,
traducdo nossa).

Rapidamente, novas ferramentas de informagdo e comunicacdo se
transformaram em recursos essenciais para participacdo social na vida dos individuos.
E o futuro, hoje "digitalizavel™, comeca a ser tragado cada vez que interagimos com um
computador - ou smartphone - enviando-nos, posteriormente, tudo o que “desejamos”
comprar/consumir e também ensinando a maquina cada vez mais sobre nossos gostos,
preferéncias e habitos em um jogo no qual ndo h& mais como ndo estar presente.
Estamos constantemente monitorados, vigiados analisados e quantificados em uma
realidade vigilante e monitoradora. Silveira (2018) destaca que as atuais tecnologias
cibernéticas comunicam e controlam ao mesmo tempo, sendo a interacdo na internet

realizada por mecanismos de controle que efetuam a troca de contetdos na rede através
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de uma posicdo fixa e determinada. Qualquer atividade online, seja ela sobre o tipo de
dispositivo que se conecta ou quais sites e aplicagdes foram utilizados e por quanto
tempo: tudo serve aos novos modelos de negdcios de monitoramento e captura de dados
e metadados da navegacao, seja através de cookies ou scripts dos computadores dos
usuarios. O capitalismo informacional vigilante se consolida e o culto a concorréncia
acelera uma economia que busca melhorar as vendas e a produtividade, enquanto tenta
também reduzir custos através da identificacdo dos consumidores e de suas vontades e

interesses.

E, como ressaltou Gillespie (2012), todos os "segredos™ advindos da grande
massa de dados da rede se transformam em "diretrizes convincentes para a futura
producdo de conteudo, seja 0 proximo anuncio de campanha micro-segmentado ou o
préximo fenémeno pop” (p. 09). Castro (2017) compreende que, juntamente com o
neoliberalismo, surge em nossa época 0 paradigma da governanca algoritmica,
vislumbrado pelo conceito de sociedade do controle Deleuziana. Tal paradigma
impregna as atuacdes do Estado e das corporacfes contemporaneas e opera através de
recortes do social e da sociedade como um todo, se apoiando em transformaces e
avancos tedricos e tecnologicos como a cibernética, a teoria dos jogos, a computacao e
as redes informaéticas, dentre outros. A andlise algoritmica da vida projeta a estrutura
de um mercado do social que opera através da gestao do risco e, por coexistir com ele,
esta diretamente ligada ao neoliberalismo. Para o autor, ""governanca algoritmica nédo
é governanca do algoritmo, mas através dele” (p. 05), e seu poder é capaz de evocar

o predominio da tecnologia sobre homem.

2.2 - Economia dos dados e o "'Digigratis"

O monopodlio estd4 de volta @ moda e a democracia parece ser uma
tecnologia ultrapassada e complicada que atrapalha os empreendedores
altamente motivados e sua liberdade. Ao discutir este topico, € importante
sempre manter uma certa distancia critica, apesar de muito entusiasmo para
0s novos truques e inovagdes das grandes empresas de internet. Isso é
importante porque suas atividades estdo dando origem a uma forma
completamente desenfreada de capitalismo da informacdo, que esta
fazendo negdcios através da constante recolha de dados pessoais sobre
os cidadaos - sem pedir permisséo (Bader, p. 01, 2015, traducéo e grifos
N0SS0S)
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O mercado da vigilancia e dos dados pessoais, baseado nos rastros digitais dos
usudrios - aquilo que foi curtido, postado, visitado ou assistido online - ja é uma
realidade lucrativa muito além do cenério financeiro e uma das principais fontes de
receita para grandes corporagdes da contemporaneidade. Elas personalizam ofertas com
publicidade segmentada para consumidores mais aptos a consumir determinados
produtos, marcas e servigos em um mercado que confere um maior poder a elas do que
aos cidaddos em relagdo as suas trocas comerciais. O setor financeiro foi pioneiro na
utilizag&o das redes digitais como fonte do mercado especulativo, registrando todas as
transacdes efetuadas através da tecnologia (GILLESPIE, 2012). Grandes investidores
buscavam aumentar seus lucros com base em dados sobre tendéncias de investimentos
e sinais de mercado do capital-dinheiro. Bancos e empresas de credito fizeram uso da
velocidade dos computadores para aumentar a especulacdo monetaria e a volatilidade
dos investimentos. Seus funcionarios foram lentamente substituidos por maquinas e
softwares, reduzindo custos e transformando a informacéo no principal componente do
mercado especulativo numérico. Tal dindmica forma as bases da sociedade
informacional que opera através de tecnologias que comunicam e controlam ao mesmo
tempo através da interacdo nas redes digitais. Rela¢6es sociais foram criadas e mantidas
através de um sistema de informacdes baseado no controle e na captura de dados
compartilhados, que geram com frequéncia mais dados - metadados - sobre a
comunicacdo efetuada. Sodré (2014) ressalta que o capitalismo financeiro e
comunicacdo na sociedade globalizada constituem um par indissoltvel, sendo o
primeiro também midiatico e a chave para a compreensao correta do capital ficcional.
Para o autor, ficcdo ou virtualizacédo do real em funcgéo do capital contribui para ratificar
0 papel e a forga da comunicacdo/informacdo e tornar o mercado financeiro como
responsavel natural pela aceleracdo econémica da sociedade do controle Deleuziana.
Um lugar no qual o dinheiro possui uma realidade numérica, revelando a natureza
financeira da informagé&o e o trafico em rede ndo so de dados, ma também de capital.

Hoje, seus dados podem ser de quatro tipos: dados que vocé compartilha
com todos, dados que vocé compartilha com amigos ou colegas de trabalho,
dados compartilhados com varias empresas (com sabedoria ou néo) e dados
que vocé ndo compartilha. O primeiro tipo inclui coisas como Yelp, Amazon
e revisdes do TripAdvisor, pontuacdes de feedback do eBay, curriculos do
LinkedlIn, blogs, tweets e assim por diante. Estes dados sdo muito valiosos
e sdo 0s menos problematicos dos quatro. Vocé disponibiliza a todos porque
quer, e todos se beneficiam. O Unico problema € que as empresas que
hospedam os dados ndo necessariamente permitem que ele seja baixado em

massa para construir modelos. Mas elas deveriam... (Domingos, 2015, p.
438 e 439, traducdo nossa)
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No artigo “A privacidade e o mercado de dados”, o professor Sérgio Amadeu
da Silveira (2016), em conjunto com Rodolfo Avelino e Joyce Souza, apontou que o
mercado de dados pessoais € cada vez mais relevante em nossa sociedade
informacional, pois esta diretamente ligado as interagdes econdmicas do processo de
"compra e venda das informacdes relativas a uma pessoa identificada ou identificavel,
direta ou indiretamente”(p. 219). Para ele, de acordo com uma diretiva do Parlamento
Europeu que trata da protegéo das pessoas singulares, ao tratamento de dados pessoais
e a livre circulagdo deles, um dado pessoal pode ser definido como "qualquer
informagcéo relativa a uma pessoa singular identificada ou identificavel”.™* O relatorio
do Férum Econdmico Mundial de 2011 trouxe a definicdo do termo como as informa-
cOes e metainformacdes criadas por e sobre as pessoas, incluindo, por exemplo, 0s
dados oferecidos voluntariamente nos perfis das redes sociais, 0s dados observados ou
de localizacdo em aparelhos eletrdnicos, e os dados inferidos com o objetivo de
pontuacdo de crédito pelo mercado financeiro!*. A internet utiliza esses protocolos que
sdo, como Galloway (2004) definiu, um rastro de pegadas na neve, e a matéria prima
para um dos maiores mercados da economia informacional. Tudo que é comunicado na
rede € passivel de registro, em um processo de captura, guarda e tratamento de dados
gue fomenta novos modelos de negécio. O que quer que facamos agora na rede,
deixamos "tracos digitais” (HEPP & BREITER, 2018): "correlagbes produzidas
numericamente de tipos diferentes de dados que sdo gerados por nossas praticas em um
ambiente de midia caracterizado pela digitalizacdo”(p. 440). Tal processo muitas vezes
isso é feito de modo consciente tanto por nds quanto por nosso circulo social, gerando
uma arquivamento digital da vida, que transforma rastros em informagéao através de sua
relagdo com o social. Uma lucrativa fonte para instituicdes contemporaneas, sejam elas
governos ou corporagfes privadas, que operam através da observacdo e analises
constantes de nossos tragos online. Por tal razdo, em 2014, a revista WIRED®,
publicacdo americana especializada em tendéncias tecnoldgicas, chegou a afirmar que

o0s “dados séo o0 novo petréleo da economia digital” e, quem for capaz de desenvolver

13 Disponivel em http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CE-
LEX:31995L0046:pt:HTML

14 WEF [World Economic Forum]. Personal data: the emergence of a new asset class. World Econo-
mic Forum, May 2011. Disponivel em: <http://www3.weforum.org/docs/WEF_ITTC_PersonalDataNe-
wAsset_Report_2011.pd >

15 Disponivel em https://www.wired.com/insights/2014/07/data-new-oil-digital-economy/ , tradugdo
nossa

30


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31995L0046:pt:HTML
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31995L0046:pt:HTML
https://www.wired.com/insights/2014/07/data-new-oil-digital-economy/

o0 uso de informacdes internas em combinacdo com externas, ird criar novos e melhores
produtos e servigcos em todas as linhas de negdcios.
Esses fluxos de dados produzidos institucionalmente representam o lado da
"oferta” da interface mediada pelo computador. Com estes dados, é possivel
construir perfis individuais detalhados. Mas a universalidade da mediacéo
por computador ocorreu através de um complexo processo de causacao que

inclui atividades subjetivas também - o lado da demanda da mediacédo por
computador (Zuboff 2015, p. 78, tradugdo nossa).

Levy (2016)% chamou de uma visio da "Sociedade Datacéntrica” a realidade
de braceletes e reldgios inteligentes que ja registram os batimentos e a composicao qui-
mica do nosso sangue e da nossa pele. E enquanto enviamos nossos dados para anélise
em nuvens, recebemos mensagens e “conselhos" de saide em tempo real: tudo gracas
as identidades inviolaveis da computacdo movel. Para o autor, 0 que vivemos hoje se
resume em algum modo de otimizagdo cognitiva e em enxames do que ele denomina
inteligéncia coletiva global - uma inteligéncia distribuida a todos em escala universal
- para uma interligacdo no novo espaco publico transnacional e na economia global,
refletindo o pensamento humano sobre o espelho semantico da nuvem. Do ponto de
vista econdmico e liberal, as empresas hoje podem analisar os dados recebidos dos seus
consumidores e organizar ofertas personalizadas para seus produtos e Sservigos,
colaborando para aumentar o nimero das transacdes econdmicas nas redes digitais. Os
defensores do mercado de dados pessoais afirmam que sua consolidacéo traria produtos
mais personalizados e adequados a demanda, economizando tempo, dinheiro e
informacdo ao publico sobre as melhores ocasides para satisfacdo de seus desejos
mercantis. As "melhores experiéncias" de consumo e tecnologias de “filtragem" ja sdo
uma realidade que depende das "pistas" deixadas pelos consumidores na rede, e que
serdo analisadas em um processo de mineragdo de dados. Hoje, toda interatividade
gerada pelo usuario na web é registrada e armazenada em grandes bases de dados e séo
parte fundamental do modo de funcionamento da sociedade contemporanea.

A expansdo das redes no cotidiano das cidades, a internet das coisas ou dos
sensores, ampliard o mercado de interceptacdo, captura e venda de dados.
Os beneficios do tratamento de dados pelas empresas sdo dbvios: produtos
cada vez mais adequados as necessidades dos consumidores, solucbes que
facilitam a vida e melhoram a produtividade do trabalho e dos estudos. Os
sensores nos ajudardo a ter melhores servigos publicos nas cidades, do

mesmo modo que aplica¢des para mobilidade, tais como o Waze, permitem-
nos chegar mais rapido e com menos gasto de combustivel aos lugares que

16 Disponivel em https://pierrelevyblog.com/2016/12/21/une-vision-de-la-societe-datacentrique/,
tradugdo nossa
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queremos ir. Todavia, essas facilidades operadas pelas tecnologias
cibernéticas reduzem e muitas vezes retiram nossa privacidade. Somos
acompanhados, vigiados e analisados a partir dos dados que geramos quando
navegamos pelas redes ou entre 0s sensores digitais das cidades (Silveira,
2016, p. 21)

O autor esclarece que 0 mercado de dados pessoais consiste em um ecossistema
envolvendo um conjunto de actantes (atores humanos e ndo humanos, empresas,
plataformas, usuarios, data centers, banco de dados e demais dispositivos), e que quatro
sdo as camadas operacionais do comércio de dados - a coleta e 0 armazenamento de
dados (com as plataformas sociais online, os sites, 0s mecanismos de pesquisa e de
rastreamento de navegacao, os formularios online, os sensores espalhados nas cidades,
etc); o processamento e a mineragao (com o tratamento e a reunido dos dados coletados
e agregados a outros para personalizar cada vez mais os perfis); a analise e a formacéo
de amostras (com os departamentos de marketing de empresas e as plataformas de perfis
de publicos segmentados); e a modulacdo (com a oferta e a venda personalizadas e
embasadas nas anélises da informacdo por parte de algoritmos ou outra ferramenta
matematica). Todas as quatro camadas podem se articular e/ou misturar dependendo da
atuacdo das empresas desse mercado. Curioso notarmos que toda a realidade de
solicitacdo e analise de dados da rede se distancia da internet em seus primdrdios,
guando o anonimato era parte da “brincadeira" nas salas de bate papo e féruns online.
O proprio Tim Berners Lee sugeriu, em carta aberta em marco de 2018, que os
principios sobre os quais ele construiu sua World Wide Web no final dos anos 90 estao
hoje sob ameaca da grande corrida por dados pessoais online. Para ele, 0 modelo de
negdcios atual de muitos servicos da rede mantém informac6es sobre nés em grandes
depdsitos de informacdo fora do nosso alcance, e chega a ser praticamente impossivel
informar a essas empresas quais dados preferimos (e temos o direito de) ndo
compartilhar com terceiros. O guru acredita ainda que a ampla préatica de coleta de
dados favorece, além das prdprias empresas, governos que monitoram toda a nossa vida
digital. Em regimes menos democraticos, segundo ele, se torna mais claro enxergar tal
situacdo, com o direito a privacidade e livre expressdo constantemente ameacados e

impedindo que a rede seja utilizada para causas sociais mais nobres.

7 Disponivel em https://www.nexojornal.com.br/expresso/2018/03/13/Tim-Berners-Lee-o-criador-da-
internet-global.-E-suas-cr%C3%ADticas-%C3%A0-rede-hoje
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Idealismos a parte, de fato, a tentativa de saber ao maximo sobre seus usuarios
se tornou a maxima de gigantes digitais como Google, Facebook, Spotify, Amazon e
tantas outras. Plataformas e servigos aparentemente gratuitos atuam com mecanismos
de extragcdo de dados para conhecer a fundo nossos gostos, destinos e agbes com 0
objetivo estritamente mercantis. Alguns paises ja possuem leis de protecdo de dados
que garantem a privacidade de seus cidaddos com mais rigor. A Unido Europeia, por
exemplo, criou e implementou em maio de 2018 uma nova legislagcdo, chamada
GDPR®8 (sigla em inglés para regulacdo geral de protecdo de dados), considerada a
maior revisdo das regras de privacidade na rede desde o surgimento da internet nos anos
90. Para proteger os 500 milhGes de consumidores europeus, a legislacdo garante, por
exemplo, o "direito a ser esquecido™ - para que determinadas informacfes pessoais
desaparecam dos sistemas de busca online se assim seus donos desejarem. Usuéarios
também poderdo acessar de maneira mais facil suas proprias informac@es e conferir de
gue maneira elas estdo sendo compartilhadas na web. Uma das mudangas mais
importantes é o estabelecimento da jurisdicdo territorial das autoridades europeias: se,
por exemplo, uma empresa americana recolhe dados de usuarios europeus, a partir de
agora, ela precisa respeitar a lei europeia. Tais mudancas devem surtir efeito no restante
dos mercados e servir de modelo padrdo para novas regulamentaces em paises fora do
territorio europeu. No Brasil, o Marco Civil da Internet avancou na defesa da
privacidade da rede, mas ainda esbarra em mecanismos de vigilancia e intrusdo em uma
luta de interesses politicos e comerciais entre o Estado e as grandes companhias. Em
julho de 2018, o Senado brasileiro aprovou um projeto que define regras para protecdo
de dados pessoais, chamado pelos parlamentares de "Marco Legal de Protecdo, Uso e
Tratamento de Dados Pessoais no Brasil* (GARCIA E NETTO, 2018). O texto j& foi
aprovado pela Camara e determina, dentre outras normativas, que as empresas devem
coletar somente os dados necessarios aos servicos prestados por elas, devendo
informar, com linguagem compreensivel, qual sua politica de protecdo de dados,
preservando a privacidade das pessoas. A proposta estabelece ainda que os dados
coletados de criangas s6 poderdo ser tratados com o consentimento expresso dos pais;
e informac0es sobre a salde somente poderdo ser utilizadas para fins de pesquisa. Ainda

de acordo com o projeto, serd obrigatdria a exclusao dos dados ap0s o encerramento da

18 Disponivel em https://www.eugdpr.org/

33


https://www.eugdpr.org/

relacdo entre o cliente e a empresa, e os titulares das informagfes poderdo, ainda,

corrigir dados que estejam de posse de uma corporacao.

“There’s no free lunch”®: o modelo de negdcio de tais empreendimentos
digitais contemporaneos possui seus alicerces no tratamento dos dados advindo do
acesso dos usudrios a esses servicos, lucrando com a navegacao e a interacdo das
pessoas. Na realidade, ali ocorre a coleta e a venda de perfis de consumo e demais
detalhes deixados a outras empresas. Um novo modo de comercializacdo da vida, que,
provavelmente, se estendera e se firmara por algumas décadas mais. Um capitalismo
voltado a invencdo permanente que busca encontrar cada vez mais consumidores para
vencer a monstruosa concorréncia, criando novas necessidades e trazendo a
obsolescéncia programada baseada na vigilancia, analise e modulacdo de padrdes de
comportamentos em rede. Jenkins, Joshua & Green (2014) observam que as disputas
sobre termos de servigco ou controle sobre direitos de propriedade intelectual na rede
sdo complexas e o esclarecimento sobre o "gratuito” torna-se fundamental. O
"digigratis" descreve transacOes baseadas na reciprocidade, apesar de estar atrelado a
linguagem de um mercado, obscurecendo mecanismos sociais que podem ser um
convite para conflitos e violagbes de ambos os lados. Os autores ressaltam que,
frequentemente, 0s motivos comerciais para se oferecer uma plataforma
"gratuitamente” incluem a transformacdo do trabalho do usuario em mercadoria,
"criando oportunidades para coleta de dados, adicdo de pessoas em uma lista de
contatos a ser vendida para marqueteiros ou reunir um puablico para vender a
anunciantes” (p.107). Em outros casos, 0 gratis busca ainda encorajar 0s usuarios a criar
conteudo proprio e atrair publicos maiores para um maior alcance da prépria plataforma
ou marca. O YouTube, por exemplo, pode oferecer seu conteudo para 0s usuarios sem
custo, mas seus esfor¢os para criar valor social através da plataforma de video do
Google geram mais e mais visualizagBes de pagina e dados, gerando também matéria-
prima para o licenciamento e a publicidade do proprio YouTube. Silveira (2016)
observa, uma vez mais:

As grandes corporaces, para vender produtos ou para criar seus mundos de
consumo, estdo cada vez mais dependentes das andlises sobre nosso
comportamento, nossos interesses, nossas preferéncias. Para atrair
nossa atengdo em um ecossistema comunicacional distribuido e baseado

na inovacdo constante é preciso criar estratégias baseadas na analise
dos nossos dados, um insumo cada vez mais valioso. A riqueza advinda

19 N&o existe almogo gratis, traducdo nossa.
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dos dados tem sustentado gigantes como Google, Facebook, Yahoo,
entre outras corporacdes (p. 19, grifos nossos)

Definitivamente, nosso comportamento se transformou em uma valiosa
mercadoria e na principal matéria prima de uma “Economia da Intrusdo” (SILVEIRA,
2016, p. 21), baseada na interceptacdo e venda de dados pessoais. Uma economia,
segundo ele, de extrema mercantilizacdo e intenso controle das rela¢bes do cotidiano,
dotando os atuais arranjos comunicativos de um papel cada vez mais extensivo e
indispensavel para a transformacdo das pessoas em consumidores de um mercado
digital movido a rastros e desejos antecipados. Em seu mais recente e-book, chamado
“Tudo sobre tod@s - redes digitais, privacidade e venda de dados pessoais”, Silveira
(2017) sugere que é necessario analisar mais a fundo a dindmica e a estrutura da
sociedade informacional que se desenvolveu em processos sociotécnicos de
comunicagéo e controle, pois tal dindmica gera informagdes sobre todos os envolvidos
na comunicagdo - maquinas, usuarios e roteadores - em um sistema no qual Estados e
grande corporacdes detém a gestdo de inimeros aspectos de nossas vidas. Para ele, as
sociedades informacionais se originam de tecnologias cibernéticas de comunicacdo e
controle, e sdo a ultrapassagem histérica das sociedades industriais, trazendo o
conhecimento como um bem econémico fundamental e a informagdo como seu
principal produto. Os grandes valores de tais economias ndo sdo mais bens materiais,
mas bens intangiveis e transferiveis pelas redes digitais. E as informacgdes sobre o
consumo s&o recurso primordial ao processo de reproducgéo do capital, e 0 aumento das
transagdes online origina mais e mais metadados sobre seus consumidores, alimentando

a roda da sociedade que vigia, coleta e analisa a todos como mercadorias.

2.3 - A "'verdade racional” do digital e a nova privacidade

A exploragéo comercial de massas de dados de hoje permite revelar dimensdes
que permaneceriam ocultas sem o uso de processos de anélise e interpretagdo de dados.
Um tipo de aprofundamento cognitivo que representa um tempo que busca medir e
quantificar qualquer unidade organica ou fisica para a “evolucdo™ de pessoas e
situaces, racionalizando a sociedade através de processos automatizados. Sadin (2016)

explica que um dos aspectos 6bvios da técnica € o racionalismo, que tenta reduzir 0s
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fatos sociais, de modo extremamente racional; uma razdo do calculo que estabelece
uma relacdo objetivante e praticamente inequivoca com a realidade através do digital.
O francés faz uso do termo “a verdade racional” (p.30) do digital para alertar que
vivemos uma passagem de um limiar epistemo-antropoldgico que significa que a per-
cepcdo e a acdo sobre a realidade sdo agora constituidas por um filtro de dados
resultante de operacGes que reduzem tudo e a todos a linhas de codigo. Uma
"Dataficacdo™ da vida que corresponde a um principio epistemolégico que exige que o
mundo se transforme em uma espécie de "Meta-Data Unico e universal” (p.59). Uma
nova maneira de agir e existir que determina ndo s6 uma compreensao cada vez maior
e mais profunda dos acontecimentos sociais, mas também novas formas moduladas por
um monitoramento e analise continua de seus estados. Uma condi¢do que inaugura um
tempo orientado por equacfes matematicas que supostamente vao gerir com mais
eficiéncia cada ocorréncia espago-temporal da sociedade contemporanea. A
previsibilidade e a precisdo se estabelecem como uma nova inteligibilidade que domina
0 curso das coisas de maneira estritamente racional, publica e quantificavel. Reforcando
esta visao, Gillespie (2012) afirma que o que testemunhamos agora € um novo tipo de
poder da informacdo em enormes massas de dados baseadas nas a¢fes e nos gostos dos
usuarios. Todas as empresas do mercado que vivem da transacdo comercial desses
dados estéo se envolvendo cada vez mais em diferentes esferas da sociedade, inclusive
na politica, muitas vezes sob o respaldo da sociedade e dos "direitos digitais”.
No final da década de 1990, os entusiastas da tecnologia olharam para os
motores de busca como uma extraordindria democratiza¢do da internet. Eles
permitiram que criadores de conteGdo de todo o mundo alcangassem
publicos distantes. A Web 2.0 prometeu ainda mais "democratizacdo"” ao
permitir a auto-organizacdo das comunidades virtuais. Mas a historia
comercial recente sugere um efeito diferente, mesmo um oposto. O préprio
poder que trouxe clareza e cooperagdo ao cadtico mundo online também

engendra murketing, concorréncia desleal e distorgdes caleidoscOpicas da
realidade (Pasquale, 2015, p. 98, tradugdo nossa).

Para Picard (2015), pesquisador focado nos aspectos do consumo da informagéo
jornalistica, estamos experimentando agora uma nova privacidade, mais reduzida, com
mudangas nas normas de comportamento comunicativo e uma vigilancia da vida por
grandes empresas comerciais e governos. O autor acredita que o termo “privado" ndo
faz mais sentido no mundo conectado atual e repleto de dados advindos de rastros
eletronicos, uma vez que o mercado informativo opera sem restricGes ou limitacdes a

vida intima de seus usudrios e cidaddos. Tais dados passaram a ser tratados como
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dominio pablico por corporacfes que capturam, tratam e vendem informacdes da rede
sem nenhum grau de transparéncia, postura considerada por muitas empresas como
"essencial" a seus modelos de negdcios, frente a brutal concorréncia no mercado do
capitalismo informacional. Codigos protegidos por criptografia contrastam com
politicas que exigem que 0s usuarios sejam transparentes no fornecimento de suas
informacdes pessoais online. Zuboff (2015), por sua vez, acredita que o segredo
institucional destas companhias aumentou e se fortaleceu, enquanto os direitos
individuais de privacidade foram lentamente sendo reduzidos e modificados. Para ela,
privacidade e segredo ndo sao conceitos opostos e sim dois momentos em sequéncia: o
segundo é fruto da primeira, e esta é nada menos que sua causa. Direitos de privacidade
proporcionam direitos de decisdo: "uma deciséo sobre onde se quer estar no espectro
entre segredo e transparéncia em cada situacao” (p.83). Na compreensdo da autora, 0
papel de uma sociedade de dados vigilante ndo visa suprimir os direitos de privacidade
de seus cidad&os, mas redistribui-los em um novo formato: em vez de muitos terem
alguns direitos em suas vidas intimas, a privacidade se concentra nas médos do
capitalismo de vigilancia que detém amplos direitos de privacidade e, portanto, muitos
segredos também. Enquanto os novos capitalistas aceleram suas habilidades para
monitorar tudo e todos, ultrapassando a compreensdo publica com uma velocidade
quase imperceptivel, o desenvolvimento das leis e sua regulamentacfes acerca dos
dados ndo conseguem alcanca-los a tempo, legitimando e estimulando a manutencao

de uma nova acep¢do de "privado” e da opacidade das operacdes de vigilancia.

Silveira (2016), uma vez mais, alerta que "assistimos o mercado produzir uma
pratica discursiva que opera a inversdo: a corporacao deve estar protegida e as pessoas
ndo precisam de prote¢do” (p. 22), evidenciando mais uma contradigéo existente entre
as praticas do comércio de dados e a privacidade contemporanea. O autor adverte que,
levando-se em conta 0 modus operandi das empresas da sociedade informacional atual,
podemos perceber que o direito a privacidade é a principal premissa e o0 determinante
do crescimento do mercado de dados pessoais. Tal panorama tende a permanecer por
um bom tempo, uma vez que essas corporagdes acreditam que a manutencdo da
privacidade parece ndo fazer mais sentido e atrapalhar a oferta de melhores produtos e
servicos para todos. O fluxo informacional da web continua a crescer

exponencialmente, assim como a capacidade de armazenamento e processamento de
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dados. O autor nos lembra também que, no Brasil, apenas duas legislacdes abordam a
importancia da privacidade dos dados: a Lei de Protecdo de Dados, ainda um projeto
que tramita no Congresso, e 0 Marco Civil da internet (Lei 12.965/2014)%, que exige,
por exemplo, o consentimento expresso do cidaddo para o uso de suas informagoes de
maneira clara e destacada no contrato de servicos das empresas digitais. Pela legislacéo,
também a coleta de dados da navegacdo necessita 0 consentimento expresso do cidadao
e é permitido o completo apagamento das informagdes pessoais ap6s o fim da relagéo
com certa aplicacdo ou plataforma da web, caso assim o queira o usuério. Infelizmente,
estamos cientes de que nada disso acontece na pratica. Vejamos alguns detalhes da

norma.

Art. 70- O acesso a internet é essencial ao exercicio da cidadania, e ao
usuario sdo assegurados os seguintes direitos:

]

VIII- informagbes claras e completas sobre coleta, uso, armazenamento,
tratamento e protecdo de seus dados pessoais, que somente poderdo ser
utilizados para finalidades que:

a) justifiquem sua coleta;

b) ndo sejam vedadas pela legislagéo; e

c) estejam especificadas nos contratos de prestacdo de servigos ou em termos
de uso de aplicagdes de internet;

IX - consentimento expresso sobre coleta, uso, armazenamento e tratamento
de dados pessoais, que deverd ocorrer de forma destacada das demais
clausulas contratuais;

X- excluséo definitiva dos dados pessoais que tiver fornecido a determinada
aplicacdo de internet, a seu requerimento, ao término da relacéo entre as
partes, ressalvadas as hipoteses de guarda obrigatéria de registros previstas
nesta Lei;

Silveira (2017) retomou o tema da privacidade nas redes digitais, reconhecendo
que seu fim nada mais seria que a representacdo da juncdo do espaco publico e do
privado. “Para que o aplicativo funcione bem no celular, é necessario 0 acesso a agenda
de contatos, ligagcOes, arquivos, a0 mecanismo de acionamento do microfone e da
camera” (p. 43). Para o autor, o termo aparenta ser um direito obsoleto na sociedade
informacional, que coexiste ao lado de principios mercadoldgicos e empresariais com
praticas discursivas que o desvalorizam como um bem necessario e concreto. Uma troca
de papeis, pois enguanto aceitamos mostrar uma total transparéncia de nossas vidas,

assistimos a empresas e Estados cada vez mais protegidos por regras socialmente

20 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-2014/2014/1ei/112965.htm
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legitimadas e pouco claras. A inteligéncia artificial e as plataformas controladas por
algoritmos vao amplificar a transferéncia de dados publicos para corporacdes privadas,
redefinindo grande parte dos servigos e das atividades da sociedade informacional. E o
que deveria se tornar cada vez mais transparente na gestdo publica permanece mais e
mais opaco, Vvisto que as corporacGes que vivem da venda de servigos e produtos
desenvolvidos por algoritmos defendem que seus negdcios dependem disso para
concorrer no mercado de dados e que seus “segredos” jamais podem ser revelados, e

muito menos a propriedade intelectual de seus codigos.

Assim, uma quarta revolucdo industrial (SILVEIRA, 2018) garante a
propriedade intelectual do cddigo ao mesmo tempo em que atenta contra o Estado
democratico neoliberal. E notorio que nenhuma tecnologia é neutra e desprovida de
efeitos sociais e culturais, uma vez que elas foram criadas pelo homem para propositos
especificos e comerciais, ainda que, de certo modo, seus avangos possam Ser Vistos
como um progresso para a sociedade. 1sso € especialmente verdadeiro nas tecnologias
contemporaneas de comunicacéo, e suas estruturas que podem ser capazes de produzir
e/ou reforcar arranjos de poder das elites. A técnica é uma atividade carregada de valor
desde sua concepcao até o uso, transformando interacdes e transacdes para o beneficio
de alguns em detrimento de outros. Ela transforma o pensamento, torna-se pratica social

e até em um commodity.

Entramos hoje em uma nova etapa da digitalizacdo do mundo com a
disseminacéo de sensores que vao conectar e intercomunicar, a longo prazo, todas as
superficies existentes. Um "envoltério™ tecnoldgico (SADIN, 2016) que levara nossa
sociedade a um testemunho integral de nossos comportamentos, possibilitando o
suporte do que ele chamou de “Tecnoliberalismo™ ou "anarco-liberalismo digital”?,
que pretende, em Gltima instancia, automatizar e dirigir nossas acdes para satisfazer
interesses privados de grandes corporagdes da inddstria da vida. Para o autor, nossa
relacdo com meio se d& na forma de estimulos informacionais e sensoriais que
desenham novas experiéncias espaciais e também temporais. Uma nova forma de

conhecimento que transcende e excede os padrfes usuais de percep¢do, uma nova

2L Disponivel em http://www.liberation.fr/futurs/2016/10/20/eric-sadin-l-anarcho-liberalisme-numeri-
gue-n-est-plus-tolerable 1523257 (traducdo nossa)
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sensibilidade computacional que se fixa no nosso dia a dia e derruba gradualmente
nossa falta de clareza sobre as coisas. O francés alerta ainda que, antes de assumirmos
uma posicao de vitimas dos processos de rastreamento comerciais, devemos individual
e coletivamente nos questionar se realmente queremos que todos esses sensores e

sistemas usufruam do nosso poder de decisao.

As maquinas vao acelerar cada vez mais suas a¢es com a inteligéncia artificial,
que podera funcionar como um superego do homem dotado de uma intuigéo da verdade
para guiar nossas vidas em prol de um maior “conforto e eficiéncia” em todas as esferas.
Sadin acredita também que ndo é a raca humana que pode estar em perigo, mas sua
faculdade de julgar e de agir livremente, com consciéncia plena. Para ele, nosso poder
de decisdo podera ser gradualmente retirado de nossa onisciéncia em prol do curso
"perfeito” das coisas no mundo. O movimento "Quantified Self”’?2, uma empresa com
sede na Califérnia, produz encontros, exposi¢Ges internacionais € um guia para
ferramentas de auto-rastreamento sob o lema “autoconhecimento através dos numeros”.
Para ele, nossa identidade consiste em padrdes matematicos e, quem quiser conhecer a
si mesmo, deve abrir mao da filosofia ou da psicanalise e proceder a coleta de dados
biométricos para que o algoritmo os analise e revele seu verdadeiro eu e aponte a melhor
solugdo. Pasquale (2015) ratifica a "matematizacdo™ do ser humano causada pelo
avanco da tecnologia e pela pressdo do mercado de dados. Novos hardwares e
softwares se tornam cada vez mais acessiveis economicamente, monitorando nossa
intimidade enquanto criam um nossa quantificacdo numérica, quer desejemos ou ndo.
Grandes massas de dados sdo produzidas a partir disso alimentando as bases de gigantes

digitais, que as utilizam para tomar decisdes em nosso nome.

22 Disponivel em http://quantifiedself.com/
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3- A vida algoritmica

Neste capitulo, analisamos como os algoritmos, através da previsdo e da
probabilidade, se tornaram parte vital da sociedade contemporénea baseada na
visibilidade, no Big Data e no capitalismo informacional. Através da discussao sobre
0s conceitos de algoritmo e de suas principais fungdes, buscamos compreender,
criticamente, como 0s processos curadoria podem ser capazes de mediar e reorganizar
a informacgdo em nossa sociedade, quantificando o social e influenciando através da

personalizacdo e manipulacéo.

3.1 A algosfera contemporanea

De um modo geral, por trés de cada servico inteligente da web atual existe algum
tipo cdédigo ainda mais inteligente. Dos grandes sites varejistas, que calculam livros e
filmes que possamos estar interessados, aos servi¢cos de localizacdo de amigos e de
marcacdo de imagens do Facebook, até os games e 0s motores de busca que nos guiam
pelas inumeras informac@es distribuidas pela rede. A matematica que os computadores
usam para tomar decis@es esta definitivamente se infiltrando em cada aspecto de nossas
vidas, inclusive em nossas escolhas culturais e sociais. Google, Twitter, Facebook,
Spotify, Instagram, Netflix, Amazon e grandes grupos de midia como o New York Ti-
mes e 0 Washington Post fazem uso de algoritmos para personalizar buscas e contetdos
para seus usuarios, lucrando com o oferecimento de seus dados rastreados para
empresas interessadas em vender algum tipo de produto em suas plataformas. Vivemos
a quarta revolucdo industrial que Silveira (2018) caracterizou como a matriz geradora
de um mundo repleto de algoritmos programadores de sistemas e robds estruturados a
partir da inteligéncia artificial, que podem vir a substituir diversas atividades humanas
muito em breve. Uma transicdo que ocorreu na década de 80 com as primeiras
tecnologias da informacdo portateis, como o Walkman da Sony, em 1979, e a veloz
disseminacdo dos computadores pessoais algum tempo depois (SADIN, 2015), sendo
mais tarde reforcada também pela universalizacdo da interconex&o e pelo surgimento

dos smartphones, que consolidaram um novo tipo de economia da atencéo.

Um panorama econdmico com regras ditadas pelas empresas do Vale do Silicio,

no qual a democracia parece estar fora de moda. A web traz cada vez mais
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possibilidades de conexdes sociais e culturais e é, de fato, também uma ferramenta de
desenvolvimento humano. Mas hoje, os algoritmos digitais ja sdo uma realidade e um
fator altamente estratégico da sociedade informacional, comprovando que projetos
relacionados a eles precisam de mais visibilidade e discussdo sobre sua agéo e seus
efeitos para a sociedade. O autor francés cré que a acdo sem controle desses cddigos
pode levar a impactos sobre a mediacdo da realidade, a ameacas aos direitos
fundamentais e liberdades, e a um futuro para a espécie humana no qual nossas escolhas
e acOes possam ser totalmente controladas pela méquina. As plataformas isentas e
imparciais sd0 um mito e, assim como nos meios de comunica¢do de massa, suas
mensagens podem ser dotadas de viéses e de parcialidade que escondem interesses de
empresas globais. Essa nova logica informacional é centrada sobretudo no argumento
de que tais sistemas probabilisticos e preditivos sdo capazes de criar uma camara de eco
na qual nossas visdes de mundo sao reforcadas e raramente desafiadas. Paradoxalmente,
a selecdo feita por algoritmos pode ser enxergada também como uma resposta a
sobrecarga de informacg&o da web e, sem ela, dificilmente conseguiriamos navegar pela
rede com tamanho fluxo de dados e de contedos disponiveis. Para Sadin (2015),
estamos cada vez mais dependentes de corporacGes de tecnologia informacional, e
reorganizando nossa forma de pensar e agir de acordo com elas. Ha um grande risco no
fato de que ndo vivemos mais sem sistemas de plataformas que ndo compreedemos
100% suas regras e mecanismos de acao, e que, a0 mesmo tempo, estdo aprendendo

mais e mais sobre nés e tomando decis6es sem nossa total ciéncia.

E necessario compreender aqui o deslizamento produzido, da
individualizacdo histérica a um processo de recuperacao ou re-ramificacao,
que ndo visa a sua diminuicdo, mas sua exaltagdo completa, tornando
possivel o processo agora de pré-ponderacdo da recomendacdo robotica
personalizada, que sintetiza a sofisticacdo digital contemporanea. Um
grande conjunto que confirma o recente fendbmeno de personalizacdo em
massa e que, além disso, sinaliza o surgimento de uma era da medida
algoritmica que agrega singularmente a maior liberdade aparente dos
individuos aos sistemas complexos com a tarefa de apoia-la
continuamente e capitalizando-a mais intensamente, em todas as suas
dimensbes e formas imaginaveis ( Sadin, 2015, p. 136, traducdo e grifos
N0SS0S)

A comunicacdo mediada pelo computador e a digitalizagdo intensa da sociedade
contemporanea favoreceram o aumento das possibilidades de grandes corporacoes -
Estados ou empresas globais - de observar e rastear a vida cotidiana dos cidad&os. O

Vale do Silicio encarna o sucesso industrial do nosso tempo, com gigantes como Apple,
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Google, Facebook, Uber, Netflix, dentre outros, aumentando seu volume de negdcios
em uma economia de dados e plataformas, recolonizando mundo afora sob a forma de
ecossistemas digitais. Sadin (2016) explica que a "Silicizacdo" 2 da sociedade
informacional contemporanea é a prova de que este modelo representa um horizonte
insuperavel do nosso tempo, incorporando um capitalismo de um novo tipo, com "vir-
tudes igualitarias” e possibilidades de conexdo a todos, baseadas na mercantilizacao
completa da vida e na organizagdo automatizada da sociedade. O francés acredita que
este acompanhamento de nossas vidas pelos algoritmos foi introduzido durante o boom
dos smartphones e aplicativos a partir de 2007, mas ainda hd muito por vir com o
aumento da presenca dos assistentes virtuais e da Internet das Coisas?*. Para ele,
vivemos uma nova etapa na digitalizacdo do mundo, com a disseminagdo abrangente
de sensores e superficies conectadas a corpos, casas, veiculos, e ambientes urbanos.
Uma realidade regida pelo testemunho integral de nossos comportamentos e que
possibilita o suporte do que ele chamou de Tecnoliberalismo, um regime que pretende
influenciar a decisdo humana pela sugestdo continuamente renovada das “melhores”
acOes a serem tomadas na vida. Deste modo, a predi¢do do gosto, combinando dados e
algoritmos, pode funcionar como guardid da producdo cultural da sociedade
informacional. Juntos, algoritmos e dados filtram quase tudo que temos acesso,
produzindo, com méos invisiveis e ldgicas desconhecidas, 0 que vamos consumir, re-
modelando nossas vidas e personalizando-as em um mundo centrado no “self”. Mais
gue Estados, corporacbes agora buscam legitimar no imaginario social o lugar da
privacidade, realizando intrusdes em computadores pessoais através da intermediacéo

da comunicacéo (Silveira, 2006).

Vivemos em uma verdadeira algosfera comandada por regras de uma economia
da visibilidade na qual, de acordo com Saad Corréa (2016), estar visivel parece ser “um
mantra da contemporaneidade para pessoas, marcas e toda expressdo comunicativa
gerada pelas conexdes digitais™, (p.21) na busca constante pela “captura de atencodes e,

principalmente, dos clicks e viewability de todos nos” (ibid). Pierre Levy (1993), criador

23 Disponivel em http://www.liberation.fr/futurs/2016/10/20/eric-sadin-l-anarcho-liberalisme-numeri-
gue-n-est-plus-tolerable 1523257 (tradugdo nossa)

24 Revolugdo tecnoldgica que pretende conectar aparelhos eletrdnicos do nosso dia-a-dia, como
eletrodomésticos, maquinas industriais e meios de transporte a internet.
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do conceito de inteligéncia coletiva®®, chegou a afirmar?® que aquele que for capaz de
entender os algoritmos da internet, podera tomar o poder para si, uma vez que a rede
possui 0s mesmos tipos de algoritmos, como os da Amazon, do Twitter, etc. Ciente do
monopolio dos fluxos de informacdo na web pelos grandes conglomerados
transnacionais de midia, o filésofo declarou ainda que quando damos um like no
Facebook, por exemplo, estamos dando uma ordem aos algoritmos, que trabalham
sobre dados que nés mesmos enviamos e, logo, somos nds que determinamos 0s
resultados advindos do trabalho destes codigos. Vivemos, de acordo com Levy,?” uma
transicdo da civilizacdo tipogréafica para a civilizacdo algoritmica, com uma economia
totalmente voltada para a informacéo e para o conhecimento. Nela, o homem conectado
a rede coabita com uma grande quantidade de dados sobre suas interacdes, que sao
processadas por uma enorme forga computacional em uma percepcao quantitativista da

vida.

O jogo capitalista informacional da web negocia espagos de anincios mapeados
a partir de uma inteligéncia artificial que seleciona e distribui conteido, mediando
relagOes e rastreando identidades para que elas possam ser vendidas a quem deseja
anunciar na rede. A atuacdo da maquina inteligente vem crescendo a cada dia,
permitindo que toda a massa de dados coletados diariamente na rede seja tratada
cientificamente, e se conhece cada vez mais a fundo seus emissores. Em um post em
seu blog chamado “Sobre a ciéncia dos dados™?8, Levy (2017) ressalta que deve-se levar
em conta que a tal ciéncia se tornou um componente essencial da compreensdo dos
fendmenos econdmicos e sociais de nossa sociedade, e hoje nenhuma organizacgao pode
prescindir dela. Para ele, estratégias econdmicas, politicas e sociais da era
informacional se baseiam na arte de analisar mega massas de dados ndo apenas através
de estatisticas e programacdo, mas também com o que 0S americanos chamam de
"conhecimento do dominio", uma teoria necessariamente de origem humana, enraizada

na experiéncia pratica e orientada por fins especificos. Levy (2017) nos lembra ainda

2 Inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que
resulta em uma mobilizacdo efetiva das competéncias.

26 Disponivel em http://brasileconomico.ig.com.br/mundo/2015-05-22/se-voce-entender-os-algoritmos-
da-internet-tomara-o-poder.html

27 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=W5hIcxKPVRw& feature=youtu.be&utm_me-
dium=social&utm_source=facebook

28 Disponivel em https://pierrelevyblog.com/2017/01/18/sur-la-science-des-donnees/, tradugéo nossa.
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que sdo sempre 0s seres humanos e suas narrativas produtoras de sentido que mobilizam

os algoritmos, e ndo o contrério.

Mas a rede estd permeada por inumeros nichos de interesse que delimitam as
relacBes sociais e 0 consumo de conteldo em "bolhas de troca™, hierarquizadas segundo
os beneficios comerciais de grandes empresas de midia digital. Como afirmam Saad e
Bertocchi (2011), vivemos um information overload que, quando se torna insuportavel,
recorremos a “especialistas” para organizar e dar sentidos aos dados espalhados. Para
as autoras, "no cenario da Web 3.0%°, os algoritmos serdo os grandes experts capazes
de cumprir essa missao”(p. 03). E o numero de dados coletados na rede deve continuar
a crescer exponencialmente, como resultado da Internet das Coisas, que para Sadin
(2016), carateriza um periodo de movimento maci¢o de sensores em cada vez mais
areas da nossa vida na busca por um “mundo perfeito”. O autor acredita que vivemos
em uma era Pds-simbolica, que surge no processo histérico da digitalizacdo nédo
somente para autorizar acessos e manipular a informacdo de forma escrita, mas para
transformar cada pedaco da nossa rotina em uma “instancia de captura e transmissao de
informacBes” (p. 51). Beer (2016) alerta que agora ha um poder que classifica e prioriza
tudo que poder ser encontrado na rede através de modelos de “autoridade" que avaliam,
por exemplo, os termos de pesquisa escolhidos em uma ferramenta de busca. Hoje mais
de 70% de todas as transac¢des financeiras mundiais ja sdo controladas por algoritmos e
a publicidade também é fabricada algoritmicamente para gerar o maximo de impacto
emocional e influenciar uma legido de consumidores avidos por novidades (BADER,
2016).

3.2 - “Os algoritmos das nossas vidas”

Algoritmos ndo precisam ser software: no sentido mais amplo, séo
procedimentos codificados para transformar dados de entrada em uma saida
desejada, com base em calculos especificados. Os procedimentos
denominam um problema e as etapas pelas quais ele deve ser resolvido. As
instrucBes para a navegacdo podem ser consideradas um algoritmo, ou as
féormulas matematicas necessarias para prever o movimento de um corpo
celestial através do céu. Algoritmos fazem coisas, e sua sintaxe incorpora
uma estrutura de comando para permitir que isso aconteca (Gillespie, 2012,
p. 01, tradug8o nossa).

29 A Web 3.0, anunciada como a terceira onda da Internet, estrutura todo o contetido disponivel na rede
mundial de computadores dentro dos conceitos de “compreensdo das maquinas” e "semantica das
redes”. Também pode ser chamada de "Web Inteligente".
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Visando compreender a origem dos algoritmos utilizados pelas redes digitais,
voltamos no tempo com Santaella (2013), que destaca cinco eras tecnoldgicas e seus
dispositivos de mediacdo: 1. Meios de comunicagcdo de massa, com as cameras € 0S
telefones analdgicos; 2. Eletroeletronicos, com o radio e a TV; 3. Aparelhos de
comunicacdo pessoal, com o walkman, a tv a cabo, o0 video cassete; 4. PCs ligados a
redes teleinformaticas, com computadores e telefones que comecam a se hibridizar; 5.
Dispositivos moveis com a comunicagdo online e a miniaturizacdo de gadgets liderada
por iPhones, iPods e iPads. A partir desta classificacdo, tomamos a liberdade de inferir
uma sexta mediacdo, feita agora por intermediarios online que “facilitam" as interacdes
entre terceiros na internet e transmitem a informacao produzida por outros. Estes novos
mediadores ndo sdo produtores do conteddo, mas arquivadores, curadores e
organizadores que o fazem circular como parte de seus servigos, interligando quem
produz e quem recebe de acordo regras proprias. Hoje, quem pretende fazer uma
pesquisa na rede, por exemplo, utiliza um motor de busca: Google, Yahoo, Ask e afins.
Pra se fazer amigos e ler noticias, usa-se o Facebook; para ver e ser visto, o Instagram;
para networking, o LinkedIn. E cada vez mais essas e outras plataformas online vao
ganhando poder, sem que se pare para investigar os efeitos sociais e culturais de suas

acOes, e 0s reais interesses por tras deles.

...devemos decidir entre uma sociedade em que as acfes s&o
determinadas de cima para baixo e, em seguida, implementadas por
coacdo ou tecnologias manipuladoras (como anuncios personalizados e
empurrdes) ou uma sociedade , em que as decisdes sdo tomadas de
forma livre e participativa e mutuamente coordenadas. Os modernos
sistemas de informacdo e comunicagdo (TIC) permitem ambos, mas estes
ltimos tém beneficios econdmicos e estratégicos. Os fundamentos da
dignidade humana, da tomada de decisdo autbnoma e das democracias
estdo em risco... (Helbing, 2015, p. 01, traduc&o e grifos nossos)

Curioso notar que nenhuma dessas empresas cobra algum tipo de mensalidade
ou valor financeiro para adesdo, uma vez que seu principal produto séo os dados e agdes
que fornecemos gratuitamente a elas ao aceitarmos seus respectivos termos e condigdes
de uso. Quanto mais completo nosso perfil e quanto mais interagimos com nossas
conexdes, mais dados sdo monitorados e vendidos a peso de ouro a outras companhias
que compram espacos publicitarios online. O diretor americano Cullen Hoback ilustrou

tal dindmica do mercado capitalista informacional em seu documentario-critica de 2013
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chamado “Terms and Conditions”*°. Em 80 minutos, Hoback discute como as
corporagdes da rede e o governo utilizam dados e rastros digitais fornecidos por usua-
rios ao concordar em navegar em um site, instalar um aplicativo ou comprar produtos
on-line. O filme critica também empresas como Facebook e Google por suas politicas
de privacidade e termos de servico mal formulados e obscuros, que fazem uso de uma
linguagem pouco amigavel e de documentos longos para coletar informacdes de seus
usuarios e legalmente fornecé-las a terceiros, objetivando a personalizacdo de ofertas e
produtos.

As origens do pensamento maquinico, que funciona como base da nossa
sociedade informacional e € modelado por algoritmos , possui sua origem na quarta era
tecnoldgica de Santaella (2013) e na famosa maquina de Turing (1930). Tal aparato
buscava mecanizar o potencial do pensamento humano para o célculo através de uma
lei geral simbodlica para resolucdo de problemas matematicos. Juntamente com a
arquitetura de Von Neuman (1950), com suporte midiatico programavel, essa estrutura
de hardware originou a maquina universal dotada de programas que permitiam a
comunicacdo e podiam ser alterados facilmente. Sua tecnologia serviu também como
base conceitual para o desenvolvimento da Ciéncia da Computacdo, e criou a
modelagem matematica dos algoritmos, pois é controlada por um algoritmo, que de
acordo com Saad e Bertocchi (2012):

Trata-se de um passo a passo computacional, um codigo de programagéo,
executado numa dada periodicidade e com um esforco definido. O conceito
de algoritmo permite pensa-lo como um procedimento que pode ser
executado ndo apenas por maquinas, mas ainda por homens, ampliando
seu potencial de acuidade associada & personalizagdo (p. 07, grifos
N0ss0s).

De um modo geral, um algoritmo pode ser definido como uma instrucao para
se executar determinada agdo, um tipo de especificacdo para lidar com problemas que
consiste em passos bem definidos e aplicados como parte de um programa de
computador.  Algoritmos mais simples, por exemplo, tendem a considerar o
comportamento passado do usuario: o que ele curtiu, postou, visitou, consumiu e/ou
recomendou, reconhecendo padrdes e preferéncias a partir de uma varredura pelos
dados coletados. Nesse contexto, entdo, podemos considerar os computadores como

maquinas de Turing reais da contemporaneidade, uma vez que executam 0S mesmos

%0 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Lgb9CPXtIrU
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procedimentos simples da versdo que os originou. Hoje, qualquer fonte de informacao
pode ser homogeneizada em cadeias sequenciais de 0 e 1 e disponibilizadas na web. E
seja explorando um site, um game, ou usando um aplicativo em um dispositivo mével
para localizar 0os amigos ou comer nas proximidades, estamos nos engajando com
resultados dindmicos de computagéo, guiados por solucdes de caixa-preta®l. Enquanto
o software alcanca os resultados planejados, focado exclusivamente no usuario e
podendo influenciar seus gostos e agdes, desconhecemos 0s pormenores das regras que

ele segue.

Tecnicamente, 0 uso da inteligéncia artificial vem principalmente na forma
de algoritmos de auto-aprendizagem que se alimentam constantemente e
funcionam em computadores cada vez mais rapidos. Um algoritmo é
definido como uma regra sistematica, loégica ou procedimentos claros que
podem levar & solugdo de um problema ou classe de problemas. E um tipo
de especificacdo para lidar com problemas que consiste em passos
claramente definidos que podem ser aplicados como parte de um programa
de computador (Bader, 2016, p. 03)

Domingos (2015) pontua que a auto-aprendizagem da maquina, suplantada por
algoritmos que criam computadores cada vez mais rapidos, é também chamada de
machine learning ou andlise preditiva e esta transformando o que compreedemos como
sociedade. Para o autor, vivemos na era dos algoritmos, que estdo por toda a nossa
civilizacdo e no tecido da vida cotidiana, muito além dos limites dos smartphones,
tablets, games ou computadores. O sistema bancério atual, os sistemas de agendamento
de voo das companhias aéreas, o consumo de noticias nas plataformas da rede, a selecéo
musical do streaming de musica, as sugestdes de compra dos grandes varejistas e até
mesmo o piloto automatico dos avides, por exemplo, séo controlados por algoritmos.
Domingos (2015) sugere um conceito de algoritmo ligado diretamente a uma sequéncia
de instrucdes e a um padréo de exatiddo que orientam o computador (ou smartphone)
no que deve ser feito Este, por sua vez, é formado por bilhGes de pequenos switches,
denominados transistores, e sao ligados e desligados pelos algoritmos bilhdes de vezes
a cada minuto. Segundo o autor, "em qualquer area da ciéncia, se uma teoria ndo pode

ser expressada como um algoritmo, ndo € inteiramente rigorosa” (p. 31) e, além de

31 Edmond Couchot (1990) afirma que os dispositivos utilizados hoje pelos artistas para a construcdo de
seus trabalhos - computadores, cAmeras - aparecem a eles inicialmente como caixas pretas ou "boites
noires”, dotadas de um funcionamento misterioso lhes escapa de modo parcial ou totalmente. O
fotografo, por exemplo, sabe apenas que se apontar sua cAmera e disparar o botdo de acionamento, ela
fard uma representacdo interpretada da imagem escolhida como alvo, mas ele desconhece todas as
equacdes para a sincronizacao das lentes e as reagdes quimicas da producédo da fotografia.
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projetar um algoritmo, € preciso também escrevé-lo em um idioma identificavel por um
computador - normalmente a linguagem de programacdo Java ou Python. Em seguida,
ele deve ser depurado com todos 0s seus erros corrigidos para que a maquina o execute
cada vez mais perfeito e exato, em relagéo ao resultado imaginado. Algoritmos podem
ser combinados ainda com outros algoritmos para usar os resultados de outros
algoritmos, produzindo respostas para mais algoritmos e fazendo nascer um novo

ecossistema numérico. Mas ele alerta:

"Um algoritmo n&o é apenas qualquer conjunto de instrugdes: eles precisam
Ser precisos e inequivocos para serem executados por um computador. Por
exemplo, uma receita de cozinha ndo é um algoritmo, porque ele ndo
especifica exatamente a ordem para fazer as coisas ou exatamente o que cada
passo é. Exatamente quanto aglcar € uma colherada? Como todos os que ja
tentaram uma nova receita sabem, seguir isso podem resultar em algo
delicioso ou uma bagunca. Em contraste, um algoritmo sempre produz o
mesmo resultado. Mesmo que uma receita especifique precisamente uma
meia onga de agucar, o computador ndo sabe 0 que € aglcar, ou uma onga.
Se quisermos programar um rob6 de cozinha para fazer um bolo, teriamos
que contar como reconhecer o aglcar, como pegar uma colher e assim por
diante. (N6s ainda estamos trabalhando nisso.) O computador tem que saber
como executar o algoritmo todo o caminho para transformar transistores
especificos para ligar e desligar. Entdo, uma receita culinaria estd muito
longe de um algoritmo “ (p.30, tradugdo nossa)

Faz-se importante ressaltar também que, de acordo com o autor portugués, todo
algoritmo possui uma entrada (input) de dados e uma saida (output): no computador, o
algoritmo faz o que € preciso, e o efeito final é o resultado. Mas a presenca do machine
learning 2 muda radicalmente esse cenario, criando algoritmos que se transformam em
outros e fazendo com que a maguina escreva seus proprios programas e aprenda sobre
seus usuarios, como nunca imaginado pela compreensdao humana. Segundo sua teoria,
em sentindo metaforico, os algoritmos de aprendizagem funcionam como sementes, 0s
dados como um solo e os programas aprendidos como plantas cultivadas. O especialista
em machine learning faz o trabalho proporcional ao de um fazendeiro, irrigando e
fertilizando o solo, plantando as sementes e cuidando para que as plantas cresgcam fortes
e com constancia. Olhando-se 0 processo por essa Otica, é possivel inferir que, quanto
mais dados temos, mais podemos aprender; se ndo ha dados, também ndo ha
aprendizado; e, se houver uma grande massa de informacdo também disponivel, o

aprendizado automatico da maquina aumenta exponencialmente, impulsionado por

32 Aprendizado da maquina, tradugdo nossa.
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montanhas de dados crescentes. "Se o aprendizado da maquina fosse algo que vocé

comprou no supermercado, seu cartdo diria: apenas adicione dados” (p. 35).

O aprendizado de maquina tem muitas formas diferentes e é feito por muitos
nomes diferentes: reconhecimento de padrfes, modelagem estatistica,
mineracéo de dados, descoberta de conhecimento, andlise preditiva, ciéncia
dos dados, sistemas adaptativos, sistemas auto-organizados e muito mais.
Cada um deles é usado por diferentes comunidades e tem associacGes
diferentes... O aprendizado de maquina as vezes é confundido com
inteligéncia artificial (ou IA para resumir). Tecnicamente, 0 aprendizado de
maquina é um subcampo de IA, mas cresceu tdo grande e bem sucedido que
ele agora eclipsa seus pais orgulhosos. O objetivo da IA é ensinar aos
computadores a fazer o que os humanos atualmente fazem melhor e aprender
é, sem ddvida, o mais importante dessas coisas: sem ela, nenhum
computador pode acompanhar um humano por muito tempo; com isso, 0
resto segue. (Domingos, 2015, P. 35, traducdo nossa).

Yapo e Weiss (2018) ratificam a viséo do autor e esclarecem que os algoritmos
de machine learning sdo um subconjunto da IA no qual redes neurais®® mais complexas
ensinam as maquinas a pensarem como um ser humano enquanto processam grandes
massas de dados com alta precisdo, velocidade e, em teoria, falta de viés. Um novo
efeito surge na rede: quanto mais consumidores tem uma empresa, mais ela acumula
dados sobre eles, aprendendo a oferecer 0s “melhores" produtos/servicos e
conquistando cada vez mais clientes em um circulo infinito de vantagem competitiva e
mercadologica. O machine learning torna a descoberta automatizada e, muito em breve,
sera parte essencial do mercado, fazendo com que seja impossivel uma empresa atuar
sem estar sob seu comando. Ela chega para traduzir, trazer informacdes relevantes e
conexdes supostamente mais exatas e antes impossiveis para os cientistas. Mas por qué
tal aprendizado possui tamanha importancia hoje? Porque ele é um dos principais
responsaveis pelo fendmeno de customizacdo e personalizacdo de produtos e servicos
na web atual. Algoritmos de aprendizado unem com maior precisdo produtores e
consumidores dando a eles a informag&o “pronta" e escolhida. Nos mercados, ambos
os lados j& precisam estar conectados de alguma forma antes que uma transagao
comercial possa ocorrer. Os algoritmos de aprendizagem atuam como facilitadores e
tambeém como intermediarios desse encontro no ambiente numérico, estimulando mais
e mais recomendacfes personalizadas. Algoritmos de machine learning ja estdo

infiltrados em nosso dia a dia, como no caso do reconhecimento facial, por exemplo,

33 S&0 técnicas computacionais que apresentam um modelo inspirado na estrutura neural de organismos
inteligentes e que adquirem conhecimento através da experiéncia. As redes neurais possuem nés ou
unidades de processamento. Cada unidade possui ligagdes para outras unidades, nas quais recebem e
enviam sinais.
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influenciando como muitas decisdes sé@o tomadas para nés e sobre ndés com pouca ou
nenhuma transparéncia, originando resultados e produtos de pesquisa relevantes para
recomendacdes do Google, do Spotify, da Amazon e de tantas outras corporacoes e seus
respectivos produtos. Yapo e Weiss (2018) explicam:

O reconhecimento facial do Facebook usa um algoritmo de aprendizagem
de maquina para identificar automaticamente e marcar amigos ao fazer o
upload de uma foto e o algoritmo de feed de noticias prioriza posts para o
que ele pensa gostariamos muito de ver. O aprendizado de maquinas em
medicina é fornecendo avangos importantes em cuidados de salde e
decisbes de tratamento enquanto 1A em biologia computacional descoberta
de drogas estd aumentando o ritmo de pesquisa. A industria financeira utiliza
algoritmos de aprendizagem de maquinas para descobrir fraudes de cartéo
de crédito, fazer previsfes sobre credibilidade e identificar tendéncias na
bolsa de valores. E o sistema de justi¢a criminal esti usando a aprendizagem
de méaquina para prever pontos criticos de crime e taxas de reincidéncia (p.
5366, traducdo nossa).

Manovich (2013), em The Algorithms of our lives (Os algoritmos de nossas
vidas, tradugdo nossa)®*, ressalta que vivemos a “Sociedade do Software”, e que ele é
hoje uma linguagem universal e a interface do nosso mundo. Para o autor, nos anos 90
- 2000, as 'novas midias' eram contetidos baseados em softwares e hoje eles sdo a nova
midia, sendo para o século XXI, proporcionalmente, o que a eletricidade foi para o
inicio do século XX. E que se quisermos compreender as técnicas atuais de
comunicacdo, representacdo, simulacdo, analise, tomada de decisdo, memdria, escrita e
interacdo, devemos entender o software em uma nova maneira de analisar 0s meios de
comunicacgéo e a cultura. Tomamos como primordial tal entendimento, uma vez que
mais e mais das nossas experiéncias culturais, interagcdes sociais e tomadas de decisdo
vem sendo regidas por sistemas digitais em larga escala. Discutir como eles funcionam
e quais os interesses por tras de suas agdes tornam-se questdes fundamentais. Manovich
(2013) alerta ainda que nos encontramos na era da impermanéncia, na qual o software
estd em constante mudanca. O Google, segundo ele, faz revisdes de seu algoritmo de

busca com uma frequéncia de 600 vezes em média a cada ano.

Problemas como autoria, censura e relevancia de contetido estdo sugerindo
novas formas de ag8o e envolvimento coletivo. Estilos, padronizac@es e
design gréafico estdo sendo remodelados pela hipermidia adaptativa, que
oferece ao usuario a escolha e a definicdo de seus proprios interesses e
preferéncias. E "agentes inteligentes', programas especializados, passam

34 Disponivel em http://chronicle.com/article/The-Algorithms-of-Our-Lives-/143557/
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a mediar acles e a definir tarefas a partir de novas formas de
categorizac0es e filtragem de informac6es. (Laurentiz, 2010, p. 25, grifos
N0ss0s).

Contudo, tais agentes inteligentes, como esclareceu a autora, fazem parte da
constante evolucdo de uma rede na qual o custo de producéo de qualquer tipo de midia
continuard a cair, e seremos inundados por escolhas cada vez mais personalizadas e
dependentes de curadoria, seja ela humana ou ndo. Na timeline do Facebook, por
exemplo, seu algoritmo ordena elementos por um critério de importancia definido
previamente por um ou mais programadores da empresa de Zuckerberg. Ja o cddigo do
Google procura resolver um problema de compreensdo de dados com retorno de
ocorréncias semelhantes aos termos buscados. Laurentiz (2010) nos lembra que em
alguns dos novos procedimentos da web 3.0, o sistema sera capaz também de processar
as informacdes, filtrando a lista de respostas encontradas a partir dos interesses
solicitados, a procura da informacdo mais relevante ao problema que se tenta
solucionar. Um certo tipo de "mecanismo de decisdo”, dotado de autonomia para
algumas resolugdes durante o processo, 0 que pode também alterar o resultado final.
Uricchio (2017), por sua vez, alerta que os algoritmos sdo invocados como analogia
quando representam uma associacao sociotécnica com algum tipo de modelo, conjunto
de dados, aplicagéo, etc. Algoritmos ratificam o compromisso com o procedimento que
formaliza fatos sociais em dados mensuraveis e transforma problemas em modelos para

solucdes.

O termo "algoritmo" parece conjurar respostas desproporcionais a
simplicidade de seu significado. Formalmente falando, um algoritmo é
simplesmente uma receita, um processo ou conjunto de regras geralmente
expressas em notacdo algébrica. Os valores reais conectados ao algoritmo
580 menos o ponto do que as formulacBes passo a passo que governam seu
processamento. Eles escalam facilmente, seja trabalhando com os dados
relativamente escassos da era pré-computador ou os mais de 2,5 quintilhges
bytes de dados gerados diariamente no momento da redacdo deste artigo.
(Uricchio, p. 126, traducéo nossa).

Algoritmos sdo modelados através de visées do mundo social, e dotados de
resultados influenciados por interesses comerciais e agendas. "Além de serem
produzidos a partir de um contexto social, os algoritmos séo vividos, sdo parte
integrante desse mundo social; eles sdo tecidos em praticas e resultados” (BEER, 2016,
p.04) oriundos de processos recursivos que devolvem esses resultados modelados de

volta ao design do mesmo algoritmo. Sadin (2013), ao referir-se a sociedade dos
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algoritmos, cunhou o termo “administracéo robotizada da existéncia’, ressaltando que
a década atual marca o fim da revolucdo digital do inicio dos anos 80 que trouxe o
processo de digitalizacdo do real e do social. Autor das obras "La silicolonisation du
monde : l'irrésistible expansion du libéralisme numérique” (2016), "La vie
algorithmique: critique de la raison numérique” (2015), e L'’humanité augmentée:
I'administration numérique du monde” (2013), dentre outras; sua teoria reforca uma
visdo na qual as tecnologias digitais podem ser capazes de debilitar a capacidade do
homem de decidir. Para ele, nosso tempo estabelece uma relagdo com a técnica mais
forte do que com 0 nosso corpo, como um poder cognitivo maior do que 0 proprio ser
humano. Um momento preocupante em nosso mundo, no qual, para o francés, as
producdes tecnoldgicas concebidas pelos seres humanos serdo capazes em breve de
substitui-los ou agir em seu nome. Ele nos lembra que desde o periodo da Renascenca,
o0 potencial humano é fundado principalmente pela faculdade do julgamento, da deciséo
e, portanto, da responsabilidade individual que estabelece o principio de uma lei
universal: cada um é 100% responsavel por seus proprios atos. A concessao de poder a
tais sistemas inteligentes, além de representar uma evolucgdo cognitiva, seria capaz de
redefinir a figura do humano como dono de seu destino para o beneficio de uma

delegacdo progressiva de suas a¢Oes a estes mesmos sistemas que ele criou.

Curioso pensar que uma criagdo humana, as tecnologias digitais, seria capaz de
contribuir paradoxalmente para facilitar a vida do homem e alterar o que é proprio dele,
isto é, a capacidade de decidir livre e conscientemente sobre todas as coisas. Nossas
vidas individuais e coletivas estdo cada vez mais reorientadas por sistemas que nos
conhecem com uma precisdo inimaginavel ha alguns anos, seja na sugestdo de ofertas
individualizadas ou no aconselhamento deste ou daquele comportamento ou
produto/servico. Um mundo de referéncias cruzadas em tempo real de qualquer
informagdo que seja considerada relevante, sob a forma de recomendagdes e alertas
individualizados. Manovich (2013) utiliza a palavra “performance” e ressalta que o que
estamos vivendo agora é construido por software em tempo real. A "governabilidade
algoritmica” a que Sadin (2013) se refere mostra que ndo s6 nossas vidas e privacidade
sdo acessiveis e passiveis de analise e quantificacdo hoje em dia, mas elas também estéo

sendo digitalizadas e transformadas em Big Data, termo que além do aspecto comercial

%5 Disponivel em http://www.paginal2.com.ar/diario/sociedad/3-233880-2013-11-19.html
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fundamental na contemporaneidade revela um momento historico da conversdo do
mundo na forma de dados que podem ser explorados de inlmeras maneiras para a

manutencdo da légica comercial da sociedade informacional.

3.3 - Os grandes dados e a analise quantificada da vida

Minha tese é que o algoritmo, uma abordagem para a resolugdo de
problemas que remonta pelo menos aos Elementos de Euclides (cerca de 300
a.C.) e que teve um desenvolvimento significativo nas méos de Leibniz e
Pascal, alcancou uma nova for¢a como tecnologia cultural gracas a uma
confluéncia de fatores que incluem o surgimento de grandes dados, o
poder de processamento intensivo e as redes de alta velocidade. Ele
altera a relagdo sujeito-objeto no projeto do moderno e visivel em
tecnologias como a imprensa e a perspectiva de trés pontos, que amplificam
a agéncia individual. No entanto, como essas tecnologias, o algoritmo,
combinado com dados, pode ser lido como definindo uma era epistémica
emergente. (Uricchio, 2017, p. 126, traducdo e grifos nossos)

Foi-se 0 tempo em que conseguir informacdo na rede era extremamente
complicado. Hoje, a dificuldade estd ndo em encontrar, mas em separar, filtrar e
organizar todo um mar de contetdo disponivel da web. O que é relevante? E o que esta
realmente relacionado com determinado assunto que nos interessa? Com o
compartilhamento de dados a todo momento no ambiente numeérico, esse excesso ou
abundancia informativa multiplica a oferta de informacao digitalizada e a disseminacéo
de narrativas distintas sobre os acontecimentos do mundo. Antes, toda a informacéo
permanecia clara e concretamente disponivel em livros, jornais, revistas. No contexto
contemporaneo e digital, vivemos em uma verdadeira Dadosfera (BEIGUELMAN,
2011) na qual a informacdo se encontra espalhada desordenadamente na rede e pode
também ser produzida por usuarios que consideram um bom contetdo aquele com
maior numero de “curtidas” e/ou compartilhamentos. O conhecimento em rede tornou-
se, de certa forma, mais humano em um novo modelo de circulagdo da informagéo que
substitui a antiga distribuicdo massificada (SAAD & RAPOSO, 2018).

Estamos imersos em um fluxo expansivo de dados gerados a todo momento e
em todos os lugares por pessoas, empresas, entidades publicas e objetos, armazenados
em bilhdes de bites e denominado Big Data - ou grandes dados - que sdo também um

importante momento da histdria da humanidade. O dicionario Cambridge® define o

3 Disponivel em http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/big-data, tradug&o nossa.
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termo como "conjuntos muito grandes de dados que sdo produzidos por pessoas que
usam a internet e que sé podem ser armazenados, entendidos e usados com a ajuda de
ferramentas e métodos especiais”. Para a Wikipedia®’, é um termo "para nomear
conjuntos de dados muito grandes ou complexos, que os aplicativos de processamento
de dados tradicionais ainda ndo conseguem lidar”. Sadin (2015) explica que
testemunhamos agora o cruzamento de um limite trazido pelas grandes massas de dados
armazenadas em fazendas de servidores com capacidade além da compreensédo humana.

E ressalta:

O kilobyte representava o valor emblematico da capacidade dos primeiros
microcomputadores ou arquivos de processamento de texto. O megabyte
sinalizou o surgimento de dados digitais extratextuais, musicais e iconicos,
capazes de serem armazenados em discos rigidos pessoais, bem como as
medidas de download no trabalho no final dos anos 1990. O gigabyte reflete
a virada do milénio, marcada pela digitalizacdo da imagem em movimento,
0 acesso a videos on-line e 0 aumento substancial dos volumes que circulam
na Internet. O terabyte seria 0 nome exato do nosso periodo, referindo-se ao
poder de armazenamento que cada um deles possuia, 0 que em teoria
preservaria o equivalente a grandes volumes de bibliotecas (Sadin, p. 21,
traducdo nossa).

Em um artigo chamado “The Myth of Big Data”*®, Couldry (2017), por sua vez,
alerta que no significado do metaférico do termo pode se encontrar uma histéria sendo
contada sobre a relagcdo de mudanca dos seres humanos com o dominio que chamamos
de social. O Big Data é a fonte de uma ordem diferente de conhecimento, uma mudanca
na auto-compreensdao humana que ignora as tentativas de compreender o social
interpretando os detalhes locais do que pensamos, dizemos e fazemos. Para o autor
inglés, ele atua como uma “melhor” compreenséo do social baseada no processamento
e analise automatizados de conjuntos de dados muito grandes, que so € possivel devido
a duas condigdes basicas: 1- que os dados sejam coletados continuamente sobre os
estados das coisas em varios dominios, incluindo ndo apenas o que se faz ou se diz, mas
também o que ele chamou de “estados dos corpos” (p. 236); 2- que os dados sejam
agregados e seus padrdes de correlagdo computados e interpretados. O fenémeno deve
ser compreendido como uma sele¢cdo do mundo real de agéo e interacdo e "a" nova
forma de conhecimento social, com usos ideoldgicos seletivos propositalmente por
governos, financiadores e corporacées privadas do mundo informacional, que investem

em sua potencialidades de “revelar” o social. Couldry (2017) acredita ainda que, no

37 Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Big_data
38 <O mito do Big Data”, tradugdo nossa.
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universo dos grandes dados, os fenbmenos passardo a ser explicamos por sua natureza
advinda da informacéo gerada por essa massa de dados, e ndo mais por razdes naturais
ou puramente sociais. Ele faz duras criticas a celebracdo desse novo “conhecimento
social” advindo da automatizagéo, processamento e da desvalorizagdo de outras formas
de conhecimento anteriormente reconhecidas, que desconsidera o fato de que o ser
humano é um animal auto-interpretativo. O mito do Big Data do autor € uma
racionalizagéo em toda a sociedade de um certo estado de coisas que funcionam néo
apenas, ou as vezes nem mesmo, pelo que pensamos, mas sempre pelo que fazemos ou
acreditamos. Trabalhamos agora para desafiar a idéia de que o social é algo que pode-
mos interpretar e prever em tudo que existe e que seja possivel fazé-lo.
O significado possivel de nossas vidas juntas resulta de sua base em nossas
tentativas de interpretar o que fazemos um ao outro. Sem um controle sobre
essa verdade, aceitamos o risco de habitar o que o romancista russo do século
XI1X, Nikolai Gogol, chamou de "almas mortas": entidades humanas que tém
valor financeiro (em seu romance, como bens hipotecaveis, em nosso novo
mundo, como inconscientes produtores de dados), mas que ndo estdo vivos,

pelo menos no sentido em que sempre soubemos que 0s seres humanos estao
vivos (Couldry, 2017, p. 237, traducdo nossa).

Zuboff (2015) corrobora a visdo do autor, afirmando que h& uma atribuicéo
generalizada da agéncia a tecnologia, e que os grandes dados nada mais sdo que a
consequéncia inevitavel de algo que ja possui vida prépria inteiramente fora do nosso
social, transformando-nos em meros espectadores. A autora observa que a grande
maioria dos artigos que versam sobre o Big Data comeca tentando defini-lo, pois
continuamos a enxergar o termo como um objeto, um efeito ou ainda uma capacidade
advindos da técnica. Essa enorme massa de dados, no posto de vista da americana, ndo
deve ser considerada uma tecnologia, um efeito tecnologico inevitavel e nem um
processo autbnomo, uma vez que ela advém diretamente do social, e é 14 que devemos
buscar conhecé-lo. Os grandes dados sdo, acima de tudo, o componente fundamental
de uma nova logica de acumulacgéo intencional e consequéncia do que ela denomina
"capitalismo de vigilancia” (p. 77). Um capitalismo informacional que se sustenta na
predicdo e na modificacdo do comportamento humano para gerar lucro e controle de
mercado, incorporando novas relagBes sociais e politicas que ainda estdo sendo
discutidas e esbocadas. Tal volume de dados imprime um componente intrinseco de
uma nova vida organizacional e institucional e também o objetivo primario das

estratégias de comercializacdo contemporaneas. Ela complementa:
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a tecnologia da informacdo é caracterizada por uma dualidade
fundamental que ainda ndo foi totalmente apreciada. Pode ser aplicada para
automatizar operacdes de acordo com uma ldgica que dificilmente difere da
dos séculos passados: substituir 0 corpo humano por maquinas que
permitem maior continuidade e controle. Mas quando se trata de tecnologia
da informacdo, a automacdo gera simultaneamente informacfes que
proporcionam um nivel mais profundo de transparéncia para atividades que
foram parcialmente ou completamente opacas. Ndo s6 impde informacdes
(na forma de instruges programadas), mas também produz informacées. A
acdo de uma maquina é inteiramente investida em seu objeto, mas a
tecnologia da informacdo também reflete suas atividades e sobre o sistema
de atividades a que esta relacionado. Isso produz acdo ligada a uma voz
reflexiva, pois a mediacdo do computador representa simbolicamente
eventos, objetos e processos que se tornam visiveis, cognosciveis e
compartilhdveis de uma nova maneira (Zuboff, 2015, p. 76, traducdo nossa).

Big Data e algoritmos formam o par indissociavel e central da sociedade
informacional, um vez que expressam seu poder de analise. A governanca algoritmica
estd diretamente ligada aos grandes dados, que retomam a andlise probabilistica do
século XIX e oportunizam o surgimento de situa¢des nas quais um namero finito de
fatores originam uma pluralidade quase ilimitada de combinac6es (CASTRO, 2017).
Para o autor, o Big Data traz a no¢do de mensurabilidade de todas as esferas do social
e a competicdo como atividade performatica através de meétricas respaldadas pelo
mercado do social. Os dados nunca foram t&o abundantes quanto hoje e, por isso, faz-
se necessario “algo ou alguém” (seja ele quem for) que os selecione e os organize. Tal
quantidade desproporcionada de informacdo na rede se deve tanto a codificacao digital
dos fenbmenos rastreaveis quanto a incessante producao de dados por atores humanos
e ndo humanos. Para se ter uma ideia do gigantesco volume informacional de cada
minuto da web, o site Visual Capitalist, especializado em dados e business inteligence,
publicou o gréfico “2018 - This is what happens in an internet minute”®® (2018 - Isso é
0 que acontece em um minuto na internet, traducdo nossa), com tudo que se passa na

rede em um intervalo de apenas 60 segundos.

39 Disponivel em http://www.visualcapitalist.com/internet-minute-2018/
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Figura 1: 2018 - This is what happens in an internet minute, Visual Capitalist, 2018.

» Em 60 segundos, o Google faz cerca de 3.700.000 buscas de palavras;
» No YouTube, mais de 4.000.000 de videos sdo assistidos;

» No Facebook, quase 1.000.000 de usuéarios fazem log in;

« No Twitter, quase 500.000 tuites sdo postadas;

 Na Netflix, sdo 266.000 horas de streaming de video;

» No WhatsApp, quase 40.000.000 de mensagens sdo enviadas.

Tudo isso quer dizer que a cada minuto h4 uma avalanche de contetdo -
relevante e nao relevante- sendo criada e disponibilizada na rede e que, de alguma
forma, é preciso gerenciar e filtrar esse dilavio informativo de velocidade absurda
(SAAD & RAPOSO, 2018). O dado se reveste como a verdadeira moeda digital da
contemporaneidade. E a capacidade de coletar, analisar e influenciar através dessa
massa de informacdo pode distinguir quem vai sobreviver ou ndo em tempos de

vigilancia digital. Levy (2016) nos lembra que, antes de qualquer calculo, em meio a
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tanta informacdo, é preciso determinar o que é relevante (ou ndo) para sabermos
exatamente 0 que contamos, categorizando e separando, se possivel, padrdes
emergentes. Para ele, nenhuma correlacao estatistica é capaz de fornecer diretamente
relacfes causais por si s6, uma vez que essas sao apenas hipoteses que explicam as

correlagdes reveladas por aqueles calculos matematicos.

A massa de dados de hoje, de acordo com a perspectiva do autor, corresponde
ao que a epistemologia dos séculos passados chamou de “fendmenos” e os algoritmos
de analise de fluxo de dados correspondem aos instrumentos de observacéo da ciéncia
classica. Eles nos apontam padrfes, mas cabe a nés mesmos, seres humanos, fazermos
a categorizacao, analise, partilha e discussdo das nossas observacdes, para que seja
possivel organizar e compartilhar tais fluxos informativos de forma dtil. Zuboff (2015),
novamente, esclarece que os grandes dados sdo constituidos pela captura de pequenos
dados vinculados a acGes mediadas pelo computador e que buscam enunciar nossa vida
social na rede. Nesta coleta, uma mistura de cliques, curtidas e comentarios do
Facebook, pesquisas do Google com ou sem erros ortogréaficos, e-mails, textos, fotos,
mausicas, videos, geolocalizacdo, compras, visualizacdo de websites e muito, muito
mais. Ela reforca que tais elementos sdo "adquiridos, dados, abstraidos, agregados,
analisados, embalados, vendidos, analisados e vendidos novamente” (p. 79) em fluxos
informacionais que foram chamados pelos tecnélogos como "escape de dados”.

3.4 - Curadoria: mediando e reorganizando da informacéo

Todo o conteudo verdadeiramente relevante da web constitui a inteligéncia
coletiva de Levy (1998), em uma comunicac¢do na qual ndo existem mais diferencas
entre instantaneidade e midias em rede, e tampouco distancias fisicas, fronteiras e
localizagGes, fazendo surgir novas formas de agir social, comunicacional e coletivo.
Essas novas formas comunicativas trazem a ampliacdo da diversidade de fontes de
informacdo e a reducdo do papel da imprensa e dos tradicionais meios de massa
(THOMPSON, 2008). Surgem também novas formas de interagdo, como um novo ato
de ver que, de acordo com o autor inglés, é agora formado por um espectro mais amplo
de pressupostos e quadros culturais que moldam como tudo é visto ou compreendido

na contemporaneidade.
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"Cada vez mais os individuos sdo capazes de captar informacgdes e
contetidos simbdlicos de fontes outras que ndo as pessoas com quem
interagem diretamente no decurso de suas vidas cotidianas; cada vez mais
eles tém acesso a um «conhecimento ndo-local» e que podem incorporar, de
maneira reflexiva, em seus processos de reconstrugéo pessoal.” (Thompson,
2008, P.20)

Vivemos atualmente um modelo hibrido e emergente de circulagdo da
informacdo na contemporaneidade, com um mix de forcas de cima pra baixo e de baixo
pra cima que determina como um material € compartilhado, através de culturas e entre
elas, de modo muito mais “participativo” (JENKINS, JOSHUA & GREEN, 2014). A
“cultura participativa” descreve as novas interag¢fes sociais, a producao cultural digital
e também a distribuicdo de midia para interesses coletivos. Hoje ha uma ampla
variedade de ferramentas de comunicacdo online para facilitar o compartilhamento
informal e instantaneo, oferecendo novas capacidades para as pessoas passarem adiante
artefatos de midia, ao mesmo tempo que buscam modelos para gerar lucro com as

atividades dos usuarios. Os autores reiteram:

"No entanto, embora as novas ferramentas tenham proliferado os meios
pelos quais as pessoas podem fazer material circular, recomendag@es boca
a boca e compartilhamento de contetidos de midia sdo impulsos que ha
muito tempo mobilizam as interacgdes entre as pessoas. Talvez nada seja
mais humano do que dividir historias, seja ao pé do fogo ou em ‘nuvem’,
por assim dizer.”(p. 25, grifos nossos)

A “curadoria de conteudo”, seja ela humana ou maquinica, surge entdo como
necessidade primordial no cenério da abundéancia informativa da rede e da atividade
comunicativa em seu papel central diante da agilidade e mutacdo do mundo digital.
Mas, justamente em funcdo de toda a mutabilidade e impermanéncia que vivenciamos,
“curadoria de contetdo” é um tema que tem sido associado a uma diversidade de
defini¢cdes, a abrangéncias de escopo um tanto paradoxais e a descricdo de funcgdes
limitada a receituarios de boas praticas e de formatos narrativos. Importante
lembrarmos que o termo entrou na categoria dos ciber-significados de uma forma
impactante recentemente. O bem conhecido e consolidado curador das artes ou aquele
curador gestor legal de patrimonios passaram a conviver com uma multidao de
curadores da informagao, curadores digitais, curadores de festas, de musicas, de moda,
de programagoes diversas, de coletaneas literarias. E a aceitacdo da condi¢do de
impermanéncia da contemporaneidade se fez fundamental, exigindo do curador,

qualquer que seja ele, um plena atencdo, uma "antena” aos acontecimentos, fatos,
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alteracdes, novidades, emergéncia de dispositivos e transformacdes de tudo o que nos
envolve cotidianamente (SAAD & RAPOSO, 2018). A acdo comunicacional na rede
estd hoje definitivamente ancorada em processos curatoriais humanos e/ou
algoritmicos, e é preciso dialogar com as tecnologias digitais e compreender novos

padrdes de comunicacdo mediada.

Em uma breve busca aleatéria no Google*® encontramos 1.920.000 resultados
para o termo “curadoria de contetdo” e 2.850.000 para seu equivalente na lingua
inglesa, “content curation”. O mesmo buscador sugere outros termos relacionados a
essa busca como marketing, strategy, tools e software; em Portugués, recomenda a
correlacdo com arte, marketing e midias sociais. O Google Académico, por sua vez,
estende a associagdo para termos como gestdo do conhecimento, jornalismo,
disseminacdo de informacdes, educacdo e curadoria social. Mesmo levando-se em
conta que buscadores como 0 Google ndo sdo instrumentos totalizantes do ciberespaco
— estima-se que ele e demais ferramentas de busca, de acordo com Pariser (2011),
acessem apenas 0,2% da web, e que, em funcdo dos critérios algoritmicos que utiliza
os resultados de busca tendem a ser diferentes para cada usuario, podemos, ainda assim

considerar a diversidade associada ao termo curadoria de contetdo.

Curadoria nos remete ao cuidado e/ou tratamento de determinado bem; um
servico “ao” publico, seja ele qual for, tornando publico os cuidados e tratamentos de
um determinado bem (SAAD & RAPOSO, 2018). Suas origens nos transportam para o
Direito Romano Classico — o curator bonorum — o cuidador dos patriménios materiais
e imateriais de cada cidaddo e das transacGes a eles relacionadas. Mais adiante na
Histdria — na Idade Média — a Igreja Catolica Cristd assume o termo curador (o cura)
como o ser que assume o cuidado das almas das pessoas de uma paroquia, por exemplo.
A Modernidade leva a ideia de curar para as artes, remontando aos espdlios de guerras
e conquistas, quando o curadores como especialistas, zelavam por objetos adiquiridos
(MADZOSKI, 2014). A contemporaneidade ja assume a curadoria numa multiplicidade
de campos, mantendo as origens no Direito, na Igreja e nas Artes, e ampliando sua

aplicabilidade para uma funcdo de mediacdo entre sujeitos e objetos nos espacos de

40 Busca realizada em 20/08/2018 as 20h24.
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comunicacdo e sociabilidade. Essa € também a acepcao do termo no digital, que explora

ainda todas as possibilidades técnicas decorrentes do mundo dos bits.

“O curador tem a caracteristica de mediador e esta é uma atividade central
na vida contemporénea. Talvez ndo se trate mais de produzir novas formas,
mas arranja-las em novos formatos, como os artistas contemporaneos, que
reprogramam o fazer artistico e ndo mais compdem formas, mas as
programam: em vez de transfigurar um elemento bruto (a tela branca, a
argila), eles utilizam o dado” (Ramos, p.20).

O conceito proposto pela autora indica a importancia da ideia de mediacdo como
uma das atividades que sustentam a atividade de Comunicagdo em nossos dias. A
exemplo da propria conceituacdo das origens da curadoria, nos deparamos com um
conceito multiplo, que carrega uma diversidade de autores e visdes. E importante
lembrarmos que cultura e comunicacdo sdo processos simultdneos, nos quais a
mediacdo “compreende uma vasta gama de intersec¢des entre cultura, politica e comu-
nicacdo e equaciona as diferentes apropriac@es, recodificacdes e ressignificacdes que
ocorrem na producao e recepc¢do dos produtos comunicacionais (BASTQOS, 2012). Para
além das classicas visdes de mediacdo, seu conceito tem sido tratado também por
pesquisadores europeus e norte-americanos, como Bruno Latour, Andreas Hepp, Stig
Hjarvard, Nick Couldry entre outros, como um elemento inerente a idéia de redes e de
como as elas estabelecem a comunicacdo e o relacionamento humano através de uma
variedade de plataformas midiaticas, a chamada polimidia. Para eles a mediacdo é ainda
uma espécie de etapa primordial ao processo de midiatizacdo, tdo presente na sociedade

digitalizada.

“A midiatizagdo diz respeito as transformaces estruturais de longa duracdo
na relagdo entre a midia e outras esferas sociais. Em contraste a mediacao,
que lida com o uso da midia para praticas comunicativas especificas em
interacdo situada, a midiatizacdo preocupa-se com o0s padrées em
transformacdo de interagdes sociais e relagdes entre 0s varios atores sociais,
incluindo os individuos e as organizagdes. Desta perspectiva, a midiatizagdo
envolve a institucionalizacdo de novos padrdes de interacdes e relagdes
sociais entre os atores, incluindo a institucionalizacdo de novos padroes
de comunicacéo mediada”. (Hjarvard, 2014, p. 24, grifos nossos)

Isto posto, se incorporamos mediagdo e midiatizagdo ao que indicamos como
curadoria, podemos entdo afirmar que o curador — maquinico ou humano — assume a
funcdo de mediacao ao utiliza-la como uma praxis comunicativa; e age como elemento

de midiatizacdo ao institucionalizar essa pratica como um canal de informacéo e
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interacdo entre e para diferentes publicos. E possivel afirmar ainda que a curadoria
como pratica comunicacional caracteriza-se pela producdo singular de diferentes
arranjos informativos decorrentes de um conjunto de conteidos disponiveis e acessiveis
na rede. Lembramos que producdo singular refere-se a individualidade do curador, seja
ele um individuo ou um codigo matematico, uma vez que ndo existem dois curadores
iguais seja por seu cabedal intelecto-informacional, seja pela configuragdo mutante
criada pelo homem para cada algoritmo. O conceito de contetdo é considerado em seu
sentido mais amplo de esséncia de um discurso ou mensagem, ndo importando sua
forma ou caracterizacdo. Assim, fazer a curadoria de contetdo significa também filtrar
materiais de varias fontes e em novos formatos, recomendando o que se julga mais
“pertinente” sem desconsiderar a profundidade do tema, a qualidade do contetdo e as
necessidades do publico-alvo. Ainda que os buscadores como Google, Yahoo!, Ask,
Baidu, Bing e tantos outros filtrem as informacGes da rede através de algoritmos
especialmente criados para isso, apresentando resultados bem préximos do que se esta
pesquisando, tais codigos ndo possuem o olhar e a sensibilidade humana para uma
analise mais profunda e acurada sobre determinado tema buscado.

Assim, ao nos referirmos a “curadoria de contedo” estamos englobando as
mais diferentes formas de discursos, interacdes, informacGes, dados, formatos que
configuram mensagens produzidas de forma singular referenciando um determinado
tema de interesse a um dado publico. Rosenbaum (2011) sugere uma ampla curadoria
na sociedade atual, com cidaddos comuns, comunicadores, plataformas e ferramentas
trabalhando juntos e sem diferenciacdo de funcdo ou necessidade. Por outro lado,
Beiguelman (2011) propde uma categorizacdo da figura do curador, peca chave nos
processos de sociabilidade contemporaneos, em trés instancias: o curador como
filtrador, mais conservador e individualista (“eu sou o que eu linko™); o curador como
agenciador (que cria mecanismos favoraveis para que os contetidos se desenvolvam;
“as coisas sao como eu as linko”); e o curador como plataforma, um dispositivo
curatorial (“as coisas sdo como vocé linka™), determinando aquilo que é disseminado e
de que maneira. A autora considera um curador aquele que utiliza ferramentas com
filtros e plataformas que contribuem para o agenciamento, gerando o que ela chama de
inteligéncia distribuida, que alimenta e é alimentada pela sociedade do conhecimento.
Seu conteddo ndo deve ser medido exclusivamente pela quantidade de “curtidas” e/ou

seguidores, que ndo significam nada se ndo houver ali atrelado um impacto social ou
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uma mudanca de uma situacao na sociedade. "Isso, muitas vezes, nem € informacao”,
esclarece. E todo o "lixo™ sem sentido produzido na rede também faz parte dela,
tornando ainda mais necessario que seja feita a separacdo e classificacdo da qualidade
e da relevancia das mensagens disponiveis, trazendo possiveis recortes e novas

contextualizagdes em meio ao turbilhdo informacional.

Enquanto qualquer um hoje pode produzir e publicar facilmente conte(do na
rede, a decisdo de coletar, organizar e apresenta-lo em um novo recorte e contexto
envolve mais responsabilidade e, portanto, mais valor. E em meio a uma web abarrotada
de informacdo, a curadoria se tornou uma necessidade para que seja possivel aproveitar
0 excesso informacional disponivel e usufruir de todas as possibilidades da inteligéncia
coletiva. Em meio a tanta informacdo dispersa, curadores algoritmicos ou humanos
colaboram com a organizacdo e a contextualizacdo do contedo relevante para sua
audiéncia, observando ainda seus possiveis efeitos e tendéncias. Uma curadoria eficaz
pode trazer a ampliacdo de um assunto tratado em um novo arranjo com informacdes
extras, comentarios originais e conteudos complementares como links, videos, audios,
imagens, etc. Muitas vezes, ela pode ser vista como uma tarefa mais simples e banal do
que o desenvolvimento de um contetdo original, por selecionar e compartilhar algo que
jafoi produzido. No entanto, como ja discutimos anteriormente, a curadoria tem o papel
central de mediacdo na vida contemporanea e na sociabilidade humana, e essa é uma
das bases da comunicac¢do. Uma atividade de extrema responsabilidade que reorganiza
a informacéo, direcionando o olhar do publico e, de certo modo, o conteddo que seré
consumido. Ela traz um arranjo informativo inédito, um novo produto, decorrente do

material selecionado e organizado na rede, sendo feita muitas vezes por um algoritmo.
3.5 - A curadoria algoritmica e o controle da informagéo

O que ndo é declarado é como esses critérios sdao medidos, como eles sdo
pesados um contra o outro, quais outros critérios também foram
incorporados e quando, sempre que esses critérios sejam substituidos. 1sso
deixa os algoritmos perenemente abertos a suspei¢ao do usuario de que seus
critérios se inclinam para o beneficio comercial ou politico do provedor, ou
incorporam pressupostos embutidos e ndo examinados que atuam abaixo do
nivel de conscientizagdo, mesmo que dos designers (Gillespie, 2012, p. 10,
traducdo nossa).
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Vivemos hoje uma intensa realidade curatorial da informacdo, explorando
competéncias interdisciplinares como a de mediacdo, remediagdo, reconstrucéo,
mineracéo de dados, valoracio da informacéo, dentre outras. E fato que qualquer um
pode realizar a curadoria na rede hoje. Saad e Bertocchi (2012) refletiram sobre o tema,
partindo do pressuposto de que o profissional da comunicacdo da contemporaneidade,
por estar mais proximo de quem quer e deve ser informado, traz consigo um conjunto
de recursos importantes sobre mecanismos de escolha, gostos, formacao de opinido,
padrdes sociais, dentre outros. Tudo isso possibilitaria uma andlise mais humana da
informagdo e o uso de modelos curatoriais menos duros e uniformizantes que o0s
algoritmicos, por exemplo, e, portanto, mais adequados a funcéo social do campo da
Comunicacdo. Tomamos como primordial todos diferentes processos de mediagédo
social, sejam eles produtos do homem ou de méaquinas programadas por ele. No entanto,
no cenario atual da web 3.0, com tantas plataformas disponiveis, faz-se necessario
reconhecer que hé o predominio de uma curadoria de contedo muito mais algoritmica
que propriamente humana. Facebook, Twitter, Google e tantas outras selecionam o
conteddo de seus usuarios ha tempos e de acordo com suas proprias regras e algoritmos
secretos. E preciso estar atento e refletir sobre o forte papel organizacional desses
cédigos matematicos hoje em dia e a nogdo de que eles sdo originarios de um processo
humano, com critérios de escolha definidos de antemdo em algum contexto da vasta
oferta informacional contemporanea.

Mas, como no passado, todos esses dados seriam sem sentido sem um
esquema de organizacdo. Por tras dos quintilhdes de bytes, atras do poder de
processamento cada vez maior de nossos computadores, esta um esquema
de organizagdo sob a forma do algoritmo. Como dados, os algoritmos
podem ser gerados por humanos ou maquinas. E, apesar de uma idéia antiga,
o0 algoritmo - ou pelo menos vou argumentar - chegou a um ponto de
inflexdo em termos de suas operacdes culturais: esta agora sendo
implantado de maneiras que redefinem relacdes sujeito-objeto de longa

data e, ao fazé-lo, ele coloca algumas questdes epistemoldgicas bastante
fundamentais (Uricchio, 2017, p. 125, traducéo e grifos nossos)

Variando nas mais diversas fun¢des como busca, previséo, vigilancia, filtragem,
producdo de conteudo, recomendacdo, avaliacdo, dentre outras (vide figura 2), o
fendmeno dos algoritmos digitais nos permite ver a magnitude e o elevado significado
social de sua acdo, levando a questionar sua opacidade operacional e seu papel
governador na sociedade informacional. Tal sociedade esta caracterizada por uma
crescente inundacdo de dados digitais -através dos grandes dados - que “fornecem a
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base e criam uma procura igualmente crescente de selecdo automatizada, manipulando
e dando sentido a esses dados macicamente coletados” (JUST e LATZER, 2016, p. 02
e 03). Assim, o Big Data, a nova classe de bem econémico, e a selecdo algoritmica, o
novo método de extracdo de valor econdmico e social desses dados, estdo evoluindo
juntos. Algoritmos podem determinar o0 que pode ser visto e encontrado na internet
(como os mecanismos de busca e filtragem); o que é produzido (como os aplicativos de
producdo jornalistica de conteudo); o que é considerado relevante (como os dos feeds
do Facebook e Instagram); o que é antecipado (como os aplicativos de previsdo do
tempo); o que é escolhido e/ou consumido pelo usuario (como os mecanismos de

recomendacéo), etc.

Types Examples
search general search engines (e.g., Google search, Bing, Baidu)
special search engines (e.g., Mocavo, Shutterstock, Social Mention)
meta search engines (e.g., Dogpile, Info.com)
semantic search engines (e.g., Yummly)
question & answer services (e.g., Ask.com)
aggregation news aggregators (e.g., Google News, nachrichten.de)
observation/surveillance surveilance (e.g., Raytheon's RIOT)
employee monitoring (e.g., Spector, Sonar, Spytec)
general monitoring software (e.g., Webwatcher)

prognosis/forecast predictive policing (e.g., PredPol),
predicting developments: success, diffusion etc. (e.g., Google Flu Trends,
scoreAhit)

filtering spam filter (e.g., Norton)
chid protection filter (e.g., Net Nanny)

recommendation recommender systems (e.g., Spotify; Netfiix)

scoring reputation systems: music, film, etc. (e.g., ebay’s reputation system)

news scoring (e.g., reddit, Digg)
credit scoring (e.g., Kreditech)
social scoring (e.g., Klout)
content production algorithmic journalism (e.g., Quill; Quakebot)
allocation computational adverfising (e.g., Google AdSense, Yahoo!, Bing Network)
algorithmic trading (e.g., Quaniopian)

Figura 2: Functional typology of algorithmic selection applications. JUST & LATZER, 2016.

Just e Lazer (2016) advertem que algoritmos na internet tém funcéo de mediar
as relagBes entre a maquina e 0 humano para cumprir um determinado conjunto de
funcdes e, portanto, governanca e agéncia por meio de algoritmos é um exemplo de
governanca da tecnologia, com a intermediacdo tecnologica no lado do usuario
alterando o uso e os efeitos da midia. Precisamos estar atentos ao fato de que a
tecnologia pode ter efeitos sociais e culturais, e ser concebida como um ator ou uma
agéncia, que pode criar significado por si, como uma instituicdo com resultados no
comportamento do individuo e do coletivo. A nocdo de poder algoritmico esta

freqlientemente ligada ao fato de que os algoritmos possuem alguma forma de poder
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agéncia (BEER, 2016, p. 05). Eles podem ser vistos como partes decisorias, formando
e moldando a organizacdo, a tomada de decisGes institucionais, comerciais e
governamentais. Sistemas algoritmicos ja estdo incorporados nas estruturas
organizacionais das corporacdes e sdo parte integrante de escolhas que fazem parte de
nossa vida social. O poder algoritmico do autor americano se encontra em sua
capacidade de fazer escolhas, classificando reclassificando, ordenando e ranqueando o
que importa e deve (ou ndo) estar em seus resultados. Ou seja, decidir o que importa e
decidir o que deve ser visto.

Algoritmos na internet podem ser vistos como mecanismos de governanca,
como instrumentos utilizados para exercer poder e como atores cada
vez mais autbnomos, com poder de mais interesses politicos e
econdmicos sobre o individuo, mas também a nivel do puablico/coletivo.
Governanca algoritmica é mais baseada em evidéncias e orientado a dados
do que a tradicional governanga (Just; Latzer, 2016, p. 08, traducdo e grifos
N0Ss0s).

A governanca algoritmica na rede ja atua um amplo espectro da acdo individual
humana e € muito utilizada para variadas fun¢des sociais, como observamos na figura
2. Por isso, é preciso atencdo ao fato que ela € capaz de influenciar o que pensamos,
como pensamos e, consequentemente, como agimos. Através dos agregadores de
noticias, dos motores de busca e recomendacdo, e das plataformas sociais como o
Facebook e o Twitter, os algoritmos podem atuar como guardides secundarios da
informacao e afetar consideravelmente a maneira como a opinido publica é formada, ja
gue governam hoje muitos dos assuntos publicos a servico de grandes empresas
transacionais e privadas. Para a Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2005) humanos e
algoritmos sé@o actantes iguais dentro da rede. Nesse sentido, algoritmos podem ser
considerados como simples artefatos ou como atores e, dependendo do seu uso, até
mesmo como formuladores de politicas com um plano de ac¢do. Curioso notar que 0s
algoritmos formam os seres humanos e sdo simultaneamente formados por eles, em
cum circulo de retroalimentacéo informacional que faz parte da engrenagem social da
contemporaneidade digital. A partir disso, compreender quem determina esses critérios
para os processos de selecdo social da informacdo passa a ser crucial. Outra importante
questdo relacionada a governancga do conteudo por estes codigos € que os algoritmos
sdo projetados em escala global, ou seja, efeitos nacionais sobre a ordem social séo

decididos neste nivel, arquitetados por empresas informacionais transnacionais, com
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interesses proprios e que desconsideram leis e codigos locais. Just e Lazer (2016)

observam:

Em particular, a questdo do poder dos algoritmos, indicado pelo grau de
autonomia na sua tomada de decisdo, precisa ser discutido, sua utilizacdo
como instrumentos para exercer o poder, mas também como eles
mesmos possuem poder para impor objetivos contra os interesses dos
outros. Isso inclui problemas de acdo dos algoritmos, responsabilidade e
previsibilidade, se eles sdo apenas instru¢cfes humanas computadorizadas
para resolucdo de problemas, e se as suas atividades e resultados sdo e
permanecem sempre previsiveis. (p. 17, traducéo e grifos nossos).

Introna (2016) ressalta que "as tecnologias de governanca sdo as préaticas
especificas através das quais competéncias e assuntos se tornam constituidos por
préticas de calculo” (p. 30). E impossivel negar que, ja ha algum tempo, sistemas
computadorizados e frequentemente manifestados através de codigos aparentam
organizar uma vasta gama de escolhas e nossas vidas sem nosso controle direto.
InstituicOes estatais e privadas e variados atores algoritmicos atuam como tecnologias
para calcular e regular cidaddos, condenados, turistas, consumidores, parceiros,
estudantes, amigos, e muitos outros através da conexao com a grande massa de dados.
Todo esse conjunto algoritmico forma um complexo material social interpenetrante,
fragmentado e fluido que trespassa a fronteira do pablico e do privado através de atores
que a tornam maledvel e interconectada. O autor observa também que, quando
compreendemos o importante papel dos algoritmos como atores, somos capazes de
enxergar a questdo de sua governanca - complexa e performatica - naturalmente.
"Regulacdo algoritmica" foi o termo usado por Introna (2016) para considerar 0
governo do codigo como a acdo que o legitima como ator da economia informacional.
Ele sugere que tal abordagem de governanca confirma a natureza performativa dos
algoritmos e evidencia que essas tecnologias estdo ligadas a regimes de conhecimento
e sdo constitutivas de subjetividades particulares. A governanga dos ou pelos algoritmos
constitui praticas de governanca para entender a governanga em si, e eles sdo
tecnologias de governo que instituem multiplas conexdes.

Uma analise sociolégica ndo deve conceber os algoritmos como realizagoes
técnicas abstratas, mas deve desempacotar as escolhas humanas e
institucionais que estdo por tras desses mecanismos frios. Eu suspeito que
uma abordagem mais frutifera se tornard tanto para a sociologia do
conhecimento como para a sociologia da tecnologia - para ver como essas
ferramentas sdo chamadas a ser, alistadas como parte e negociadas em torno
de esforgos coletivos para conhecer e ser conhecidos . Isso pode ajudar a
revelar que o algoritmo aparentemente sélido é de fato uma realizagéo fragil.

Também deve nos lembrar que os algoritmos sdo agora uma tecnologia de
comunicacgdo; como as tecnologias de transmissao e publicacdo, sdo agora
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"os instrumentos cientificos de uma sociedade em geral” (Gillespie, p. 03,
traducdo nossa).

Temos claro que as Tecnologias Digitais de Informagdo e Comunicagdo como
um todo, e seus desdobramentos especificos - sistemas publicadores, aplicativos,
softwares de mensuracgdo, mineragéo, publicacdo, plataformas sociais, dentre outros -
sdo hoje pecas fundamentais para a comunicagdo contemporanea, da mesma forma que
0 sdo pilares da profissio como ética, veracidade, independéncia, relevancia e
legitimidade. No entanto, ha que se olhar criticamente a maneira como algoritmos vem
atuando livremente sob nossas escolhas, seja em uma simples busca na web, em uma
recomendacdo de um filme ou na selecdo de noticias que lemos nas redes sociais.
Pasquale (2015) alerta que somos uma "sociedade caixa preta” de tecnologias
misteriosas que escondem valores e regras. Para ele, é essencial tal compreensdo uma
vez que agora "a autoridade é cada vez mais expressa em algoritmos” (p.08). Levy
(2017), por sua vez, afirma que hoje a maioria dos algoritmos s&o ndo somente opacos
e protegidos por segredos de negocios de grandes empresas da web, mas também
totalmente fora do alcance da maioria dos usuarios da internet por razdes tanto técnicas
quanto econémicas. Ele acredita que é impossivel produzir conhecimento confiavel e
extrair informacdes Uteis da inundacdo diluviana de grandes dados por meio de métodos
secretos, e que ndo podemos cultivar culturalmente o crescimento exponencial desses
dados, e transforméa-los em conhecimento reflexivo, apenas por uma transformacéo
qualitativa do célculo. Uricchio (2017) complementa a visdo do autor francés,
ressaltando que o acesso ao cédigo dos algoritmos € um enorme problema, uma vez que
muitos deles, como o Google, por exemplo, séo segredos bem guardados com modelos,
objetivos, perfis de dados e protocolos de teste que fazem necessario grandes equipes

de especialistas para compreendé-los.

3.6 - O algoritmo influenciador: personalizagdo e manipulacéo da informacéao na
rede

A avaliacdo algoritmica da informac&o, entdo, representa algo baseado em
presungdes especificas sobre o que é conhecimento e como deve identificar
seus componentes mais relevantes. Que agora estamos voltando para
algoritmos para identificar o que precisamos saber é tdo importante como
tendo confiado em especialistas credenciados, 0 método cientifico, 0 senso
comum ou a palavra de Deus (Gillespie, 2012, p. 02, traducéo nossa).
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O mais recente relatorio do Banco Mundial*!, feito em 2016, examinou o
impacto da internet sobre o desenvolvimento econémico e mostrou que o numero de
usuarios da rede mais do que triplicou em uma década: de 1 bilhdo em 2005 para cerca
de 3,2 bilhdes no final de 2015. Sé no Brasil, somos 98 milhdes de internautas, o quinto
lugar em nimero total, atras apenas da China, dos Estados Unidos, da india e do Japao.
Em uma economia que busca compreender quais fundamentos emotivos da tomada de
decisdo do consumidor podem influenciar a compra, Jenkins (2009) reforca que o
discurso do marketing contemporaneo procura moldar os desejos dos consumidores
para "direcionar decisbes de compra” (p. 96), e novos modelos de negdcios visam
alterar os padrdes de consumo através de uma multiplicidade de contatos e conexdes
com o0 publico. A comunicacdo se insere como peca fundamental na gestdo do
relacionamento através das midias digitais. Marcas se tornam parte do cotidiano das
pessoas, de maneira mais pessoal, amistosa e mais intima, valorizando seus
consumidores mais ativos e transformando processos sociais em mercadorias. Karhawi
(2016) acredita que formadores de opinido e influenciadores digitais modificaram
préticas e dinamicas do mercado atual como figuras produtoras e disseminadoras de
contetdo, mediadoras do consumo e de grande destaque no ambiente digital. A autora
observa que a noc¢do de influenciador sempre existiu e que ela passou por novas
roupagens: desde o prossumidor - ou prosumer, o produtor-consumidor, até o curador
de informagc&o. Seja ela qual for, Recuero (2008)*2 aponta alguns dos pressupostos da
construcdo do capital social nas redes sociais da internet, dentre eles, a popularidade,
gue se constitui como valor relativo a posi¢do de um ator em sua rede social. Para ela,
guanto maior o numero de conexdes, maior sua popularidade e, por consequéncia, sua
influéncia na rede. A autoridade também faz parte do social e se da pelo valor que mede
a influéncia, da qual se depreende a reputacédo, e que gera conversagfes na internet.
Para a autora, a medida de autoridade s6 pode ser percebida por processos de difusao
de informac0es nas redes sociais e da percepg¢éo da acéo dos atores que geram os valores

dessas informagdes.

4 Disponivel em http://www.worldbank.org/en/publication/wdr2016

42 Disponivel em
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/reputacao_popularidade e autoridade em redes sociais na i
nternet.html
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Garcia e Miranda (2010) salientam que o comportamento social do homem pode
ser afetado e influenciado por varios grupos de referéncia, formados por aqueles que
possuem uma influéncia direta (ou cara a cara, COmo nossos grupos de convivio) ou
indireta, como aqueles que persuadem atitudes e/ou comportamentos. Através da
exposicdo de novos comportamentos e estilos de vida, da criacdo do desejo de
pertencimento no grupo, ou da inducdo a escolha de produtos e/ou empresas, 0S
algoritmos, atuando como influenciadores e tecnologias de comunicagdo através dos
processos de curadoria, filtragem e selecdo informacional, sdo capazes de engajar e
persuadir variados nichos através da rede. Beer (2016) esclarece que a propria no¢ao
do algoritmo pode ser relacionada a sua capacidade de influenciar e convencer,
sugerindo coisas através de uma certa abordagem, governando ao mesmo tempo em
que as coloca em uma ordem determinada. Seu significado esta diretamente ligado ao
sentido de uma racionalidade associada a atributos como o célculo objetivo, a compe-
ticdo eficaz ou a necessidade estratégica. Deste modo, sua acdo seria capaz de definir,
decidir e influenciar comportamentos e praticas. "O poder do algoritmo pode néo ser
apenas no codigo, mas dessa forma torna-se parte de uma compreensao discursiva da
desejabilidade e eficiéncia” (p. 09) buscando institucionalizar verdades através de sua
autoridade e, portanto, de seu papel de influenciador confiavel, em teoria, por sua
precisdo e objetividade, seja através do trabalho de busca ou selecdo. O autor

complementa.

Isto é pensar sobre a nogdo de um algoritmo como também fazendo parte da
dindmica de poder. Isto, sugeri, pode ser pensado em termos das duas
maneiras pelas quais o poder algoritmo funciona produzindo verdades -
tanto como resultados de outputs de sistemas quanto como parte do reforgo
discursivo de determinadas normas, abordagens e modos de raciocinio (p.
11, traducdo nossa).

Para Gabriel (2008), os buscadores na web como Google, Yahoo, Bing, dentre
outros, funcionam hoje como verdadeiros oraculos digitais, influenciando com
“conselhos” que lembram os antigos profetas da histéria da humanidade. A
pesquisadora afirma que, qualquer pessoa ou empresa com uma pagina na web, que
deseja ser encontrada por seus usuarios, almeja estar no TOP 10 das ferramentas de
busca. Isso porque estar listado na segunda ou terceira pagina do Google, por exemplo,
pode significar deixar de receber clicks de muitos usuarios, uma vez que cada pagina

contém apenas 10 nomes, e dificilmente, segundo a autora, chega-se além da primeira
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pagina. Dois séo os principais fatores que afetam o posicionamento de um site em uma
busca na web: 1. a relevancia e o destaque de uma pagina no ranking; 2. e as palavras-
chave relacionadas a ela. Quanto mais links apontam para uma pagina, mais créditos
ela possui, especialmente se eles forem provenientes de sites com alta relevancia, o que,
consequentemente vai aumentar a relevancia da sua pagina também. Mas alguns desses
“buscadores" operam a comercializacdo de palavras-chave, para que na procura por
qualquer tema ligado aquele termo, um site apareca em uma coluna separada dos
demais resultados. Isso evidencia que a forca dessas ferramentas, o que segundo
Laurentiz (2010) "deflagra algo de maior poténcia, pois, quando sabemos de onde vem
uma forca, podemos tomar uma atitude sobre ela, enquanto que ndo saber de onde vem
nos torna meras ferramentas, vitimas de suas orientagdes” (p. 28). Ela refor¢a que tal
orientacdo possui um carater paradoxal, uma vez que, pela complexidade da web, como
ja mencionamos anteriormente, ndo somos capazes de navegar sem a ajuda desses

buscadores, e isso é também algo que deve ser encarado como positivo.

Trata-se de uma delegacdo de sistemas destinados a acompanhar as
existéncias e responder a necessidades e desejos singulares, a ponto de
desperta-los e antecipa-los. O que estd emergindo é que o fato aparentemente
indomavel da individualizacdo é agora assumido ou é de alguma forma
"administrado" por organismos terceirizados. Uma configuragdo que pode
levar a acreditar em uma amplificacdo subita e bem-vinda da licenga livre
individual, enquanto um retorno da referéncia normativa aos contornos
insensiveis que se estabelece, entrelagando sempre mais e mais seres a
algoritmos determinados por objetivos especificos. (Sadin, 2016, p. 135,
traducéo nossa)

Rankings de busca da internet podem influir e impactar de modo significativo
sobre as escolhas dos usuarios, principalmente porque estes confiam e selecionam
resultados de maior classificacdo no ranking em detrimento dos de classificagdo mais
baixa. A partir de sua poténcia aparente, Epistein e Robertson (2015) fizeram cinco
experimentos nos Estados Unidos e na india para tentar descobrir se os motores de
busca poderiam ser manipulados para alterar, por exemplo, as preferéncias dos eleitores
indecisos em eleicbes democraticas. De um modo geral, os resultados destas
experiéncias demonstraram que classificacdes tendenciosas de pesquisa nessas
ferramentas podem mudar as preferéncias de voto dos hesitantes em até 20% ou mais.
O desvio pode ser muito mais elevado em alguns grupos demograficos e pesquisar esse
tendenciamento pode ser mascarado para que as pessoas ndo mostrem nenhuma

consciéncia da manipulacdo. Os autores chamaram esse tipo de influéncia, aplicavel a
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uma variedade bem maior de atitudes e crencas em nossa sociedade, de SEME - Search
Engine Manipulation Effect*® (Efeito da Manipulagio do Motor de Busca, traducio
nossa). Dado que muitas eleicdes podem ser ganhas por pequenas margens, 0S
resultados sugerem ainda que uma empresa de motor de busca e ranking de
classificacdo tém o poder de influenciar os resultados de uma votacdo sem ser notada
ou até mesmo punida. E o impacto de tais manipulac6es pode ser ainda maior em outras
areas da sociedade ou em paises dominados por uma Unica empresa do motor de busca,
por exemplo. O maior risco de desinformacéo estd exatamente na situacdo de monop6-

lio da emissdo de informacdo, com apenas uma ou poucas fontes. Pariser (2011) alerta:

As noticias moldam a nossa visdo do mundo, do que é importante, da escala,
tipo e carater dos problemas que enfrentamos. O mais significativo, no
entanto, € o fato de nos darem a base das experiéncias e dos conhecimentos
comuns sobre a qual se constroi a democracia. A menos que entendamos os
grandes problemas de nossa sociedade, ndo conseguiremos agir juntos para
resolvé-los (p. 49).

Recentemente, Castro (2018) delineou 3 dimenses dos algoritmos: a primeira
é a relacional, uma vez que cada individuo é um conjunto de relagcdes de natureza
dindmicas tecidas a todo momento e excessivamente reconfiguradas através da
consideracdo de certos tracos em detrimento de outros. Em tal dimensdo, o banco de
dados em grafo, ordenado como rede, representa as relagcdes dos nés de informacéo,
esta, muito mais importante que os nds em si. A segunda é a vetorial - que toma o
comportamento futuro como predizivel, passivel de inferéncias a partir do passado e
traduzivel matematicamente. Nela, o sujeito é guiado por suas escolhas em uma logica
propria e interna, e tais escolhas seriam capazes de melhor satisfazer seus anseios e
despertar sua atencdo. E a ultima, a agenciadora, que pode ser compreendida como um
desdobramento da anterior, uma vez que a predicdo esta, de acordo com a teoria do
autor, vinculada ao objetivo de influenciar e direcionar a¢Ges. A agéncia do usuério é
terceirizada e espelhada em padrdes gerados por ele mesmo, transformando sua
liberdade de escolha em um certo aprisionamento. Assim, a dimenséo agenciadora dos
algoritmos fomenta, por um lado, a adeséo a padrdes formatados, como no consumo,
mas também é capaz de contribuir para a prevencao de alguns fendbmenos, como as

epidemias, as catastrofes naturais, o terrorismo, ou qualquer outra ameaca previsivel

4 Disponivel em http://www.pnas.org/content/112/33/E4512.full
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através de dados da rede. Ela se encontra espalhada por toda a web: desde os motores
de busca, aos mapas digitais, passando também pelas redes sociais, que buscam
customizar o conteido a cada usuério de acordo com suas escolhas, colocando cada um

deles em bolhas de interesses.

O fenbmeno de personalizacdo de buscas e de contetdo é capaz de criar um
“filtro" e entregar aos usuarios da rede apenas resultados de pesquisa que correspondem
as suas opinides e crencas. Sadin (2016) esclarece que esta filtragem contribui para a
diminuicdo dos nossos horizontes, fornecendo informacdes cada vez mais semelhantes
e padronizando gostos em uma caixa de ressonancia digital de nossos habitos e desejos.
A inteligéncia artificial faz sisteméticas pré-selecdes com base em algoritmos, levando
ao que Bader (2016) chama de “viés de confirmacdo”, confirmando nossos pontos de
vista e excluindo opinides discordantes. O alemé&o alerta para o perigo da polarizacéo
da sociedade que pode levar a uma fragmentacao social, e para o fato de que estamos
cada vez mais dependentes de sistemas opacos e que ndo compreendemos. A
inteligéncia artificial criada por gigantes como Google, Amazon ou Facebook esta
aprendendo mais e mais sobre nossos habitos e agenciando decisbes que ja nao

compreensiveis por nos, seres humanos.

Um processo totalmente contréario aos principios da comunicacao social, "em
que diferentes pontos de vista, fontes, perspectivas e recortes sdo fundamentais para o
alargamento da visao de mundo desses leitores e para a construcdo do conhecimento da
humanidade” (SAAD; BERTOCCHI, 2012, p. 9). Pariser (2011) reforca tal teoria e
observa que a busca pela relevancia e pela atencéo do usuario criou gigantes na internet
que acumulam dados sobre seus usuarios para adaptacdo das experiéncias online,
transformando definitivamente todo o tecido da rede. Para tais corporagdes, 0 usuario
é o conteudo, que deve ser capitalizado a todo momento. A questdo do consumo de
informagdo na rede pode ser um dos varios bons exemplos do risco de delegarmos as
decisdes do que queremos ver ou consumir na rede para essas plataformas. A figura de
alguém, homem ou méaquina, moldando o tipo de noticia que vamos ler, como um
intermediario, ja existia mundo do papel dos editores jornalisticos. Seja midia
eletrbnica ou impressa, sempre houve alguma “ajuda" para selecionar o que ler/assistir
no dia, por exemplo. Mas vale o alerta sobre a formacao de bolhas da web que filtram

e camuflam aquilo que é diferente do que pensamos ou clicamos. Como uma lente, as
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bolhas transformam e influenciam nossa visdo de mundo, afetando ainda nossas

relacdes interpessoais e nossa relacdo também com o mundo externo.

Algoritmos individuais e agrupamentos algoritmicos sdo reciclados e
aparecem em diferentes configuracdes, com alguns datando de antes da
Segunda Guerra Mundial ainda em circulagéo hoje. Isso significa que nunca
podemos ter certeza de qual conjunto de elementos algoritmicos estamos
examinando, e mesmo se estivéssemos, o trabalho de personalizagao
limitaria nossa capacidade de comparar achados. Um outro problema
aparece sob a forma de especificidade disciplinar. As valéncias do termo
"algoritmo” diferem em Matematica, Informatica, Governanc¢a, analise
preditiva, Direito e na cultura em geral, complicando a discussao
interdisciplinar. Finalmente, ao contrario das tecnologias anteriores, 0s
desenvolvimentos no aprendizado de maquina permitiram que os algoritmos
se auto-otimizassem e gerassem suas proprias melhorias. Eles podem agora
auto-criar. 1sso complica muito as noc¢des de autoria, agéncia e até mesmo o
status de algoritmos como ferramentas, que implicam um usuério final
(Uricchio, 2017, p. 127, traducdo nossa).

Gillespie (2012) discorre sobre a objetividade algoritmica e afirma que, mais do
que simples cdédigos matematicos, os algoritmos também funcionam como
"estabilizadores de confianca, com garantias praticas e simbdlicas de que suas
avaliacOes sdo justas e precisas e livres de subjetividade, erro ou tentativa de influéncia”
(p. 13). Para ele, a legitimidade da agéncia de tais ferramentas se da ao mesmo tempo
em que elas fornecem a informacao solicitada e isso as certifica como atores confiaveis,
relevantes, neutros frente as milhdes de recomendacdes geradas. Algo tao essencial para
seu funcionamento quanto seu design, seus “melhores resultados” e seus objetivos
comerciais, que mostram ndo s6 o que o algoritmo estd medindo, mas sobre o que
devemos compreender como “mensuravel". De certo modo, a objetividade algoritmica
muitas vezes funciona de maneira semelhante a jornalistica ocidental. Motores de
busca, sistemas de recomendacéo e tantos outros algoritmos da web contemporéanea
determinam, de modo praticamente invisivel, 0 que € mais relevante, assim como
jornalistas o fazem para legitimar a producéo de conhecimento junto a seus leitores, em
um tipo especial de “autoridade". Mas, enquanto o jornalismo ensina seus atores atraves
de um conjunto de normas, os algoritmos se apoiam em uma ficticia neutralidade
técnica. E a medida em que se tornam cada vez mais parte do dia a dia e das préaticas
sociais dos usuarios, acabam por moldar e rearticular os algoritmos que s encontram.
Assim, os algoritmos também acabam por afetar mais e mais como as pessoas procuram
informacdes, como ela € percebida, o que elas pensam e como se posicionam no

discurso publico.
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A objetividade é parte de como os jornalistas se entendem e o que significa
ser jornalista. Faz parte de como seu trabalho é avaliado, por editores,
colegas e seus leitores. E um sinal definitivo pelo qual os jornalistas até
reconhecem o0 que conta como jornalismo. A promessa de objetividade
algoritmica também foi incorporada de forma palpavel nas praticas de
trabalho dos provedores de algoritmos, definindo constitutivamente a fungédo
e 0 proposito do servigo de informacGes (Gillespie, 2012, p. 16, traducéao
nossa).

A limitacdo de temas e assuntos aos quais somos expostos, frutos diretos da
venda de dados de da personalizacdo, pode afetar também a maneira como aprendemos
ou pensamos, prejudicando ainda a inovacdo e a criatividade, de acordo com Pariser
(2011). Para o autor, a inovacdo é responsavel por descobrir, selecionar, reembaralhar,
combinar e sintetizar fatos, ideias, faculdades e habilidades que ja existem. Ele utiliza
a palavra serendipidade, que surgiu com o conto “Os trés principes de Serendip” (ou
Serendib, o antigo nome do Ceildo, a atual Sri Lanka), que faziam descobertas por
acidente e sagacidade. Para ele, a inovacdo e 0 acaso aleatdrio sdo extremamente
necessarios, uma vez que alguns dos maiores avangos criativos surgem de ideias
aparentemente aleatdrias que os filtros estdo acostumados a descartar. A diversidade é
ndo soO benéfica, mas essencial para que se possa pensar de maneira inovadora e “fora
da caixa". No entanto, a bolha ndo esta projetada para promover a heterogeneidade, seja
ela de ideias ou de pessoas, algo que se distancia e muito da ideia de uma rede orientada
para a descoberta ao invés de um lugar de intencionalidades previsiveis. “Como 0s
filtros personalizados ndo possuem uma funcéo de zoom out, é facil nos perdermos,
acreditando que o mundo é uma ilha estreita, quando, na verdade, é um continente
imenso e variado”(p.98). Beer (2016) cunhou o termo “selagem algoritmica da vida”
(p. 07) para reforcar a ideia de que os mecanismos de classificagdo dos algoritmos
podem ser capazes de limitar experiéncias culturais e sociais, promovendo um
estreitamento da acdo de influéncias externas, repetindo padrfes e deixando usuérios
em contato com as mesmas pessoas, noticias, experiéncias, etc. Para o autor, isso quer
dizer que o poder dos algoritmos se encontra em seus resultados, um certo tipo de

intervengdo material capaz de se tornarem ou refletirem “verdades".

O sucesso de individuos, empresas e seus produtos depende fortemente da
sintese de dados e percepcdes em reputacdo. Em configuragfes cada vez
maiores, a reputacdo é determinada por algoritmos secretos que processam
dados inacessiveis. Quanto mais confiamos em motores de busca e redes
sociais para identificar o que queremos e precisamos, mais influéncia eles
exercem. O poder de incluir, excluir e classificar é o poder de garantir que
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certas impressfes publicas se tornem permanentes, enquanto outras
continuem fugazes (Pasquale, 2015, p. 14, traducdo nossa).

Historicamente, o desenvolvimento da inteligéncia artificial tem origem na ci-
bernética, fundada por Wiener (1940). A teoria do matemético americano supunha que
as maquinas e os seres vivos trabalhariam de acordo com o0s mesmos principios da
operacdo: o controle independente de processos utilizando informacdes, a previséo e o
feedback de informacdes, e o auto-controle de processos. Sendo assim, como observa
Bader (2016), seres humanos e maquinas funcionam através de loops de feedback, no
qual o comportamento dos sistemas pode ser monitorado se retroalimentado de maneira
adequada. O autor faz referéncia a pesquisa do médico russo Ivan Pavlov, que no inicio
do século XX, descobriu 0 mecanismo de recompensa-feedback em sua investigagao.
O comportamento humano, de acordo com os resultados do estudo, pode ser formado,
reforcado e previsto usando recompensas adequadas e reacdes de feedbacks positivas
ou negativas. Hoje, essa mesma abordagem experimental serve como base para a
programacdo da inteligéncia artificial. Bader (2016) traz também um importante
conceito, importado da industria da publicidade para a politica. Chamado de
“paternalismo", implicava que o Estado e outras instituicbes poderiam influenciar os
cidaddos em certas decisdes que estdo em seus interesses a longo prazo. Na publicidade,
é chamado nudging**, pois o comportamento e as decisdes dos cidaddos sdo conduzidos

para "garantir o seu proprio bem-estar”.

Na visdo dos paternalistas, é razodvel e justificavel por um Estado usar
insights de economia comportamental, incorporar pequenos ajustes na sua
legislagdo e usar toques para levar os cidaddos a se comportar melhor: para
economizar energia, fazer um plano de aposentadoria ou comer mais
saudavel .Parece razoavel e também é defendido sem medo em publico,
embora "cutucar™ representa uma forma mais ou menos legal de
manipulagdo que quase ofensivamente convida ao abuso,
principalmente quando combinado com a midia social (p. 10, traducéo e
grifos nossos).

O efeito nudging nas plataformas algoritmicas da web de hoje pode ser feito
atraveés do sugestionamento e da moldagem dos resultados dos contetdos online, de
acordo com regras e ldgicas proprias. Google, Facebook, Twitter e tantas outras acabam
por influenciar comportamentos e sugestionar visdes de mundo, cada um a sua maneira,

com sua curadoria da informacdo através de seus respectivos codigos programaveis.

4 Cutucdo, traduco nossa.
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Em sua esséncia, esta nova tecnologia governadora deve ser vista sob um olhar critico,
pois pode ser utilizada deliberadamente em conjunto com a inteligéncia artificial e, sem
a consciéncia de seus mecanismos e objetivos, poderdo cada vez mais influenciar a
sociedade cultural, politica ou socialmente. Em 2009, o Google anunciou a "busca per-
sonalizada para todos”, que permitiu a empresa criar uma imagem relativamente precisa
de cada usuario através de diferentes pecas de informacédo de identificacdo, como tipo
de navegador, localizacdo, etc. E é por isso que pessoas diferentes recebem diferentes
resultados de pesquisa usando os mesmos termos na busca, provando que quem esta
pesquisando um termo especifico em sua ferramenta faz a diferenca nos resultados da

pesquisa.

N&o tenho conviccdo de que as decisbes tomadas pelos seres humanos e
pelas instituicdes tém sido justas ou justas na maioria dos casos. Abundancia
de discriminagdo acontece com relacdo a raca, classe, género e assim por
diante. Ndo devemos glorificar a tomada de decisdo humana apenas porque
ela é humana. Preconceitos sociais existem independentemente de
algoritmos ou computadores estarem fazendo o trabalho. Com algoritmos
vocé pode realmente criar uma pista de auditoria e ver o processo de
raciocinio exato que levou a decisdo. O problema é que a corporatizagdo da
tomada de decisdo algoritmica também resultara em mais opacidade dentro
dos algoritmos (Morozov, 2017, p. 247, traducio nossa).

E assim retornamos as bolhas de informacionais de Pariser (2011) e as
realidades moduladas pela selecdo algoritmica de contetdo, que esta sendo usada para
estender a acdo humana na sociedade, como ja acontecia na midia de massa tradicional.
O autor prevé que o futuro da personalizacdo e da computacdo serd uma combinacéo
estranha entre o real e o virtual, que ele chamou de “inteligéncia ambiental”: todo o
ambiente vai se modificar para se adequar aos nossos gostos, preferéncias e até ao nosso
humor ,e uma distorcdo da realidade vai ser o objetivo principal da publicidade e dos
meios de comunicacdo. "Em outras palavras, os dias nos quais a bolha dos filtros
desaparece quando nos afastamos do computador estdo contados” (p.171). Toda essa
I6gica serd baseada em um célculo econdmico que mostra que nosso comportamento
social, aliado ao poder comunicacional que o analisa, esta se tornando cada vez mais
caro e comercializavel, trazendo possibilidades cada vez mais estranhas, e fazendo com
que o mercado de dados exploda absurdamente. Tudo isso significa que cada vez mais
poderemos ser forgados a confiar nessas empresas e em suas sugestdes personalizadas,
mas 0 autor chama atencdo para uma possivel tensdo na relacdo entre identidade e

personalizacgdo, decorrente dos filtros criados pela internet.
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O americano reforca que, ao sugerir certas opcoes e bloguear outras, tais filtros
estdo atuando como mecanismos decisorios, influenciando agdes e resultados, e
também a formacgdo da pessoa na qual nos transformamos. Outro ponto importante
levantado pelo autor € que a personalizacdo necessita de um cabedal de informacdes e
padrdes do individuo - no caso, os dados coletados através dos rastros na rede - para
determinar qual conteudo sera visto, por quem e onde. O Google e o Facebook, por
exemplo, possuem mecanismos distintos de andlise para modulacdo de
comportamentos. O primeiro se baseia em nosso histérico da web e naquilo em que
clicamos para ofertar 0 que gostamos, mesmo que muitas vezes, por pura curiosidade,
acessemos conteudos que jamais compartilhariamos. O segundo, ainda que também
rastreie cliques, tem como referéncia nossas interacdes e compartilhamentos com nossa
rede de amigos. Ai se formam duas visdes distintas de uma mesma pessoa: Somos o que

clicamos e também o que compartilhamos.

Em ambos os casos, nossa identidade é pura performance analisada e com
representacdes incompletas pelo simples motivo de ndo existir um conjunto de dados
gue possa nos representar em nossa totalidade (PARISER, 2011). O autor afirma ainda
que nossa segunda identidade, refletida na midia, ¢ muito parecida conosco, mas ndo é
exatamente igual, pois entre os dados e a realidade podem haver lacunas importantes
da personalidade de cada um. Para ele, a personalizacdo nao revela o equilibrio entre
nossa identidade no trabalho e em uma festa, por exemplo, e pode afetar a tensdo entre
0 que pretendemos ser e 0 que somos em realidade. "O modo como nos comportamos
é um equilibrio entre a nossa identidade futura e a presente” (p. 106). Hepp & Breiter
(2018) alertam quanto & interpretagdo do mundo feita exclusivamente pelos rastros
digitais dos usuarios, um fendmeno ja intrinseco em nossa sociedade, mas que pode,
erroneamente, reconstruir o social como algo “plano”, reduzindo sua complexidade a
uma ontologia simplista. Os autores chamam atengdo também para a falta de
neutralidade de nossos vestigios online, totalmente dependentes de “institui¢oes
governamentais que produzem ativamente esse tipo de informacdo”(p. 443), tomando
decisOes através de uma estrutura de metadados. Isso quer dizer que devemos refletir
cada vez mais de modo critico sobre tais indicadores da realidade social e sua

dependéncia a fatores externos.
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4 - Plataformas, consumo e marcas algoritmicas

Neste capitulo, analisamos e discutimos como o surgimento das plataformas da
web transformaram o consumo de informagéo na rede com novas regras, novos atores
e novos modos de estar visivel pela modulacdo de agdes e comportamentos. Atraves
dos conceitos do vocabulo plataforma e de suas principais caracteristicas, buscamos
compreender de que modo a visibilidade algoritmica se tornou o objetivo principal de
marcas e usuarios na rede, em especial no Facebook, nosso escopo de trabalho.
Buscamos entender ainda como as marcas se comportam frente a acdo do algoritmo, e
quais os principais recursos utilizados por elas para maximizar a publicizagédo de suas
estratégias e 0 engajamento de seus usuarios sob o olhar do paradigma da

propagabilidade.

4.1 - As plataformas da rede e as novas regras do jogo

Quatro plataformas algoritmicas se sobressaem dentre os cinco sites mais
visitados do Brasil, de acordo com o mais recente ranking do Alexa **: Google Brasil,
Youtube (plataforma de videos do Google), Google e Facebook, respectivamente,
mostrando a forca da presenca destes players transacionais e de suas a¢des em toda a
rede. Tais empresas sobrevivem diretamente da renda proveniente da compra e venda
de dados a possiveis anunciantes que buscam perfis de consumidores para seus produtos
ou servicos personalizados. A crescente comercializacdo de espacos de midias digitais
por interesses empresariais e pelas elites politicas ja se estabeleceu como a regra em
uma sociedade na qual as empresas estdo, a todo momento, rastreando nosso
comportamento e analisando nossos comentarios e interagdes para melhorar seu mar-
keting e suas vendas. Van Djick (2013) acredita que, em tal cenario, a conectividade se
estabeleceu definitivamente como o elo material e metaférico de uma cultura na qual
as tecnologias moldam e sdo modeladas ao mesmo tempo por seu sistema econémico,

legal e também por seus por usuarios e respectivos conteldos.

Deste modo, nossa sociedade produz plataformas que constroem e refletem uma

formalizagdo da comunicacdo informal e da auto-expressdo com agentes humanos e

4 Disponivel em https://www.alexa.com/topsites/countries/BR
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ndo-humanos em um espago conectivo para comunicacdo e informacdo. A autora
acredita que a mediacdo de tal estrutura conectiva das plataformas da web é feita atraves
de protocolos, um conjunto de regras programadas e governadas por seus proprietarios
que funcionam como "descrigdes formais de formatos de mensagens digitais
complementadas por regras para regular essas mensagens em ou entre sistemas de
computacdo” (p. 144). Para ela, plataformas, protocolos e interfaces evidenciam juntos
como as praticas culturais e sociais contemporaneas estdo cada vez mais mediadas pela
tecnologia, que altera 0 modo como interagimos e nos relacionamos com o outro, ori-
entando ainda o enorme trafego social através de uma engenharia da sociabilidade que
envolve usuarios e praticas/regras especificas. A holandesa ressalta ainda que o termo
“usuario”, diferentemente das acepcbes dadas a vocabulos como “consumidores”, "pU-
blico-alvo", "espectador” ou "cliente", traz diferentes niveis de participacdo - de
criadores e espectadores a inativos - e parece ter sido criado com o intuito de reforcar
o carater empoderado do usuério, desconsiderando sua exploragdo como “participante”
essencial na tarefa de aumentar o valor social e comercial das plataformas e das marcas

através do nimero de conexdes e interacoes.

Sites como o Facebook direcionam seus usuarios para compartilhar suas
postagens com o maior nimero de pessoas possivel e incentiva-los
ativamente a participar de grupos que parecem ser de interesse de um
individuo, com base na deteccdo automdtica de gostos ou contatos
compartilhados. Perfis de membros que mostram conexfes vagas Sdo
automaticamente convidados a participar do grupo um do outro ... () Emum
nivel mais abstrato, as plataformas sdo consideradas instrumentos potentes
para melhorar a cidadania e o engajamento coletivo (Van Djick 2013, p. 147,
traducdo nossa).

A autora evidencia também que cada plataforma existente hoje na web opera
acondicionando seu contetdo especifico nas mais variadas modalidades (textos, sons ,
videos e/ou imagens), e a natureza/qualidade destes dados estdo diretamente ligadas a
capacidade deles de prover uma conectividade de real valor. O contetdo é, assim,
controlado com o objetivo de “garantir” uma conexdo de qualidade aos usuarios, para
que estes se engajem cada vez mais e sejam capazes de gerar sempre mais e mais dados
sobre si mesmos. Em 2006, quando o Google assumiu o controle do YouTube, ele
visava obter todo o pacote de metadados sobre interesses e comportamentos dos
usudrios da plataforma para conectar esses padroes a outros bancos de dados do préprio
Google e vender informacdes cada vez mais relevantes a seus anunciantes. Uma forma

de conteudo cultural que gera opinides sobre gostos, habitos e padrdes, incentivado por
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uma arquitetura que promove também a constante conexdao e interacao para a formacéo
de grupos e comunidades. Tais padrdes sdo interpretados por algoritmos através de um
processo correlacional que ilustra bem o papel das plataformas da web: um conjunto de
corporagdes da sociedade informacional que estdo se “engajando” com seus
consumidores para aumentar seus préprios beneficios comerciais. Embora individuos e
organizacOes sejam capazes de utilizar esses meios de comunicacdo com mais
frequéncia, liberdade e de outras maneiras em comparagdo aos meios de massa do
passado, as estruturas e processos da internet estdo sendo enormemente influenciados
por aqueles que controlam as infraestruturas e os sistemas necessarios para 0 seu
funcionamento. Novos arranjos institucionais sdo baseados em interesses corporativos
que determinam os aspectos fundamentais das operaces e praticas sociais, canalizando

e controlando o conteudo através da exploracdo comercial dos usuérios.

No entanto, essa aparéncia encobre a realidade de que um nGmero muito
pequeno de empresas controlam a funcionalidade da esfera digital e que os
usuarios dependem delas. O funcionamento do ecossistema baseia-se no
consumo de hardware, software e servicos de empresas intermedidrias que
controlam gateways e fornecem servigos facilitadores essenciais. Isso
produz mecanismos de controle social e influéncia por empresas que agora
tém mais poder do que muitos estados-nacéo (Picard, 2015, p. 36, traducédo
nossa).

Bell e Taylor (2017) acreditam que essas empresas desenvolveram um papel
muito além do de canais de distribuicdo tradicionais, controlando agora também o que
0 publico consome como informacao, quem é pago por sua atencdo e qual formato de
conteldo prevalece, por exemplo. Tais empresas estdo explorando suas posicdes
centrais no cenario informativo e social atual para extrair valor dos consumidores de
suas redes e podem estar limitando a comunicagdo, com mecanismos que possuem um
preco definido mas muitas vezes invisivel. O Google, Facebook, YouTube e outras
plataformas digitais determinam de que modo utilizamos seus servicos, direcionando
as comunicagdes para determinados formulérios, enviando contedo através do qual
eles se beneficiam, e usando dados de terceiros sem compensacéao financeira em troca
do uso de seus servicos. O papel atual das plataformas também altera as expectativas
de privacidade e o debate publico, com pensamentos, emocdes e comportamentos

pessoais previamente compartilhados entre nosso circulo social.
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A internet se transformou em um ambiente de comunicacdo heterogéneo, uma
plataforma de metacomunicacao, como define Silveira (2017). De acordo com o autor,
quando o fluxo de dados da rede cresceu, empreendedores se apressaram para criar
novos modelos de negdcios de entretenimento baseados em aplicacdes e novos
dispositivos, enquanto as grandes plataformas construiam seu caminho como a "porta
de entrada e o destino de uso da internet”(p. 90). Hoje, comprar e vender é o que
importa, e grandes corporacOes digitais sdo capazes de conhecer tudo sobre seus
consumidores para oferecer produtos cada vez mais “adequados” as suas experiéncias
como consumidores atraves das logicas de interacdo social. A comercializacdo da
intimidade, da vida pessoal e até mesmo do afeto passam a ser a regra de uma economia
da informacdo dotada de uma brutal concorréncia pela captura de atencGes. Silveira
(2017) denomina a batalha econdmica atual como uma batalha também estética, que
busca apoderar-se dos desejos dos "desejantes”, tendo o dado como a matéria prima de

todo este processo. Van Djick (2013), uma vez mais, ressalta:

O conteldo expressivo e as avaliagbes de gosto estruturam a esfera
conectiva, e essas expressdes sdo traduzidas tacitamente em padrdes que,
por sua vez, ajudam a otimizar a funcionalidade conectiva de uma
plataforma. Esses padrdes ndo refletem apenas os gostos comuns e
preferéncias compartilhadas por contelido; os usuérios sdo, na verdade,
direcionados para o contelido que eles também podem gostar, com base em
seus interesses anteriormente divulgados (p. 149, traducéo nossa).

As plataformas da web modificam também as normas comportamentais sociais
ao fornecerem informacdes significativas sobre individuos, utilizando sua posicao
central e mediadora na sociedade contemporanea para obter vantagens econémicas e
encontrar maneiras de influenciar o comportamento do usuario e dirigir as mensagens
distribuidas. Picard (2015) cré que, infelizmente, as plataformas da rede, muitas vezes
chamadas de midias digitais, assim como outras midias antes delas, parecem estar sendo
cooptadas por interesses mercantis e de elite com seu uso voltado apenas para "diversao,
escapismo, comércio e conversa sem importancia (p. 39). Em uma visdo
tecnodeterminista e, por assim dizer, apocaliptica, o autor acredita que elas incorporam
uma comunicagdo mediada, artificial e sem autenticidade genuina, focalizando a
atencdo nas diversdes e nos detalhes inconsequentes da vida dos individuos, afastando
o foco de outras funcdes e informacGes, reduzindo e degradando a qualidade das
comunicagOes publicas. Para o autor, a comunicagdo mediada por computador e

representada hoje pelas plataformas da rede, muitas delas de carater social, pode afetar
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ainda questdes relacionadas a cidadania e privacidade por seu carater transnacional,
servindo ndo somente para o compartilhamento de informac@es e bens simbolicos, mas

também para reforcar e disseminar o poder nas méos de alguns poucos.

Na melhor das hipoteses, as midias sociais representam apenas uma ligeira
melhora nos meios legados do passado. Na pior das hipoteses, elas estdo
replicando a midia legada como um meio de controle social. No entanto, ndo
h& evidéncias de que as midias sociais estdo nos movendo em dire¢do aos
ideais de nos tornarem seres humanos iluminados, tolerantes, racionais,
cultos e civilizados. Nem ha provas convincentes de que as midias sociais
estdo tornando a sociedade mais igualitaria, reduzindo o poder ou a riqueza
das elites; Em vez disso, as evidéncias indicam que estdo exacerbando-o e
criado novas elites ricas (Picard, 2015, p.39, tradugdo nossa).

Em um mundo globalizado e transnacional, destacamos a importancia da
questdo do papel das tecnologias da informacao na formacéo dos processos culturais e
de sociabilidade. Wolton (2003) afirma que, se uma tecnologia atua em um posi¢éo
central e essencial é porque ela representa ou estimula uma ruptura radical da ordem
cultural e social. Para ele, a técnica ndo é suficiente para mudar a comunicagdo na
sociedade, afirmacdo da qual discordamos, uma vez ndo existe neutralidade em algo
que serve a interesses e foi criado pelo proprio homem. Uricchio (2017) complementa
nosso pensamento, acreditando que as tecnologias por si s6 ndo alteram nada, mas elas
sdo socialmente construidas e implantadas. E assim como vemos as possibilidades de
uma nova tecnologia tomar forma nas maos daqueles com maior poder econémico,
temos boas razBes para estar preocupados. A indissociavel dupla Big Data e algoritmos
pode permitir novos formatos culturais e sociais, ou pode reforgcar os aspectos mais

intolerantes de nossa ordem atual.

Né&o pagamos dinheiro pelos servigos do Google. Mas alguém paga por seus
milhares de engenheiros e que alguém é anunciante. Quase toda a receita da
empresa vem de comerciantes ansiosos para alcancar o publico-alvo que o
Google oferece tdo abundantemente. Pagamos com nossa atengdo e com 0s
nossos dados, a matéria-prima do marketing. O sigilo é compreendido como
uma estratégia de negdcios, mas devasta a nossa capacidade de compreender
o mundo social que o Vale do Silicio esta criando. Além disso, por trds da
inescrutabilidade técnica, hd muito espaco para uma condugdo oportunista,
exploradora e simplesmente negligente se esconder (Pasquale, 2015, p. 44,
traducdo nossa).

Bell e Owen (2017), em recente estudo sobre os impactos do surgimento das
plataformas da rede, algumas delas, como Facebook, Instagram e Twitter, dentre outras,
também tidas como sociais, chegaram a algumas conclusfes que podem nos ajudar a

compreender mais a fundo sua dindmica:
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1. As plataformas dependem dos algoritmos para classificar e direcionar contetido, uma
estratégia, de acordo com os resultados da pesquisa autores, para evitar tanto o custo
elevado quanto a percepgédo de que os seres humanos seriam tendenciosos em suas
acoes;

2. Cada vez mais aumenta a quantidade de contetido que chega até o usuario atraves
dessas plataformas, e eles ainda desconhecem grande parte do por qué ou como isso
acontece. Ha pouca ciéncia sobre como seus dados séo coletados para moldar seus
comportamentos digitais., e inclusive editores (e gestores de marca) se encontram
sob o comando do algoritmo, sem saber exatamente quem estdo alcancando ou de
gue maneira iSso acontece;

3. Grandes gigantes da contemporaneidade como Apple, Google, Snapchat, Twitter e
Facebook assumiram grande parte do papel de agente das organizacdes
informacionais, tornando-se pecas fundamentais do ecossistema do consumo de
contetido atraves da distribuicdo e apresentacdo de informacdes, da monetizacdo da
publicacdo e do relacionamento com o publico;

4. A répida ascensdo dos smartphones transformou drasticamente o panorama do
consumo de midia, tornando tais empresas de tecnologia e seus aplicativos/sistemas
operacionais os atuais grandes guardides da informacao;

5. Os modelos de negdcios das plataformas incentivam a “viralidade”, o material que
usuarios sentem vontade de compartilhar rapidamente com suas conexdes, mas isso

ndo tem correlacdo com a qualidade do conteldo.

Isto posto, 0s autores acreditam que experimentamos agora uma terceira onda
de mudanca tecnoldgica: dos computadores para 0s smartphones e as redes moéveis, que
hoje monetizam o que ja foi a web aberta de Berners Lee (1989). Um mundo de infinitas
escolhas, porem com um preco ja pré-determinado e um ecossistema comandado por
um pequeno nuamero de corporagdes que exercem um tipo de influéncia jamais
imaginado sobre 0 que consumimos, interagimos e conhecemos. Como ja abordamos
anteriormente em nosso trabalho, fica ainda mais claro que a influéncia de tais empresas
no que tange a troca de informacdes é muitas vezes ditada por sistemas sociotécnicos
ocultos e motivados por interesses comerciais mais privados que publicos. Decisdes
tomadas por Facebook, Google e outros ha muito ditam estratégias de contetudo para

outras organizacdes, em especial aquelas que priorizam modelos baseados em
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publicidade online (BELL E OWEN, 2017). Sobre tal dinamica, eles alertam que, "vocé
estd dando a outra empresa o seu destino. A menos que vocé esteja nessas plataformas,
VoCcé esta morto, mas se vocé esta nelas, entdo vocé ndo estd ganhando dinheiro” (p.
13).

As empresas de tecnologia da informacdo passaram a mediar mais e mais a
vida cotidiana, sem um claro entendimento de como 0s incentivos ou metas
das organizacBGes que desenvolvem tecnologias podem afetar diversos
setores. Apesar da onipresenca das tecnologias digitais e da informacéo
agora, a linguagem da tecnologia - nesse caso, dados e algoritmos - é
frequentemente usada para tornar as atividades de uma empresa distintas das
instituicBes anteriormente regulamentadas. Ao mesmo tempo, a presenga
dessas tecnologias também serve para homogeneizar as préaticas e incentivos
do setor (Caplan & Boyd, 2018, p. 02)

O AdWords, por exemplo, a ferramenta algoritmica do Google para vender
publicidade on-line, analisa enormes massas de dados para determinar quais
anunciantes obtém espacos de links patrocinados em cada pagina de resultados. E uma
vez que a previsao e a analise de toda essa informacgédo sdo processos essenciais para o
Google, cada bit de dados, aparentemente corriqueiro ou ndo, possui um potencial de
valor para a empresa, pois tudo que os usuarios fazem pode ser interpretado como pistas
para andlises e retroalimentacdo do sistema. Quanto mais eles produzem e interagem
na rede, mais perto da precisdo estardo as analises preditivas e mais lucros vendendo
publicidade tera 0 Google. Como bem ilustrou Zuboff (2015), "o Google é 'formalmente
indiferente’ ao que seus usuarios dizem ou fazem, contanto que eles o digam e o facam
de forma que o Google possa capturar e converter em dados” (p. 79, traducdo nossa).
Levy (2017)* alerta que, muito além de suas capacidades tecnoldgicas e econémicas,
os grande players digitais contemporaneos, representados por suas respectivas
plataformas, estdo também exercendo fungbes de governo: o Facebook, por exemplo, é
capaz de avisar a nossa rede se estamos seguros em um desastre natural ou ataque
terrorista. O Google Street View e o Google Earth, por sua vez, ja funcionam como
fontes seguras e confidveis de informagdo geografica e geoespacial. O Twitter
transformou-se em um servico quase oficial de noticias real time globais, e as

criptomoedas como a Bitcoin estdo se popularizando, enquanto os contratos inteligentes

46 Disponivel em https:/pierrelevyblog.com/2017/10/06/the-next-platform/
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de Blockchain tentam substituir as burocracias tradicionais em papel. Gillespie (2010)

esclarece:
Intermediarios como o YouTube e o Google - as empresas que fornecem
armazenamento, navegacao e entrega de contetdo digital de terceiros - estédo
trabalhando para estabelecer uma posicdo de longo prazo em um terreno
econdmico e cultural flutuante. Como editores, redes de televisdo e estidios
de cinema antes deles, as empresas estabelecidas estdo protegendo sua
posi¢do no mercado, enquanto em suas sombras, empresas menores estao

trabalhando para reforcar suas posi¢es de nicho e antecipar tendéncias no
negécio de entrega de informacdes. (p. 02)

Para o autor, o termo “plataforma” esclarece ndo sé parte da posicao destes in-
termediarios hoje, mas também sua dificuldade no estabelecimento em tal papel. O
YouTube, por exemplo, fornece servigos a seus usuarios, anunciantes, produtores de
midia e também a formuladores de politicas. O atual alcance da palavra "plataforma"
colabora para compreendermos de que modo empresas como Facebook e tantas outras
se relacionam com seus publicos de interesse e permitem que eles produzam conteudo,
instituindo um modo de ser e uma ordem particular das coisas de acordo com suas
préprias regras. Do contetdo gerado pelos usuarios, passando pelas comunidades e pela
publicidade online, cria-se uma metafora que pode ajudar no entendimento do modus
operandi de tais empresas capazes de moldar também o discurso publico on-line.
Gillespie (2010) destaca quatro significados historicos do vocabulo “plataforma” que
podem contribuir para uma maior clareza sobre ele. S&o eles: 1. computacional, que
aponta para uma infraestrutura com base no design e o0 uso de aplicativos especificos,
seja hardware, software, jogos, dispositivos mdveis e/ou formatos de discos digitais; 2.
arquiteténico, que retrata um amplo uso no que se refere a forma fisica de estruturas
construidas pelo homem ou naturalmente formadas, com sua utilizagdo podendo ser
genérica ou especifica (plataformas de metrds, de trem, de mergulho, sapatos
plataforma...); 3. figurativo, com uma utilizacdo mais conceitual como fundamento,
fundac&o ou base de uma acéo, evento ou condicdo; 4. politico, referindo-se as questdes
que um candidato ou partido politico fazem o endosso como sua “plataforma" para se

dirigir a um publico, para quem eles articulam suas crencas politicas.

O negécio de ser um intermediario cultural é complexo e fragil, orientado
para pelo menos trés grupos: usudrios finais, anunciantes e produtores de
contetido profissional. E aqui que o trabalho discursivo é mais vital.
Intermediarios como o YouTube devem se apresentar estrategicamente para
cada uma dessas audiéncias, criar um papel e um conjunto de expectativas
que sejam aceitaveis para cada um e também sirvam a seus proprios
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interesses financeiros, enquanto resolvem ou pelo menos eliminam as
contradic@es entre eles (Gillespie, 2010, p. 07).

O autor esclarece que o Dicionario Oxford English*’ traz variados usos do termo
plataforma, mas nenhum deles faz referéncia a intermediag&o online. Ainda assim, ele
acredita que tal agdo se encontra diretamente ligada as quatro dimensdes anteriormente
mencionadas, que juntas elevam o termo a uma interpretacdo ndo somente funcional,
mas também como "um arranjo progressista e igualitario, prometendo apoiar aqueles
que estdo sobre ela” (2010, p. 04). Seu conceito se desloca também na referéncia ao
contetdo produzido- pelo usuario, streaming de midia, blogs e computacéo social com
a multiplicacdo de plataformas de video online, as de compartilhamento de fotos e as
de redes sociais. "Plataformas ndo sdo plataformas necessariamente porque permitem
que o codigo seja escrito ou executado, mas porque oferecem uma oportunidade para
se comunicar, interagir ou vender” (p.05). Ao contrério de Hollywood e do mundo das
redes de TV, as plataformas parecem ser um “mundo aberto’ no qual qualquer um pode

postar e qualquer coisa pode ser dita. Ou quase...

E, como na transmissdo e publicagdo, suas escolhas sobre o que pode
aparecer, como € organizado, como é monetizado, o que pode ser removido
e por qué, e 0 que a arquitetura técnica permite e proibe, sdo intervencdes
reais e substantivas nos contornos do discurso publico. Eles levantam os dois
dilemas tradicionais sobre liberdade de expressdo e expressao publica, e
alguns substancialmente novos, para 0s quais existem poucos precedentes
ou explicacdes (Gillespie, 2010, p. 13)

Conotacgdes como aberta, neutra, igualitaria, social e que favorece a atividade
participativa e comunicacional sdo exatamente o que atrai hoje tantos usuarios a esses
meios, em um uso mais conceitual da palavra “plataforma”. Uso este que se baseia em
todas as quatro metéaforas delineadas pelo autor: computacional, algo sobre o qual
construir e inovar; politico, local para falar e ser ouvido; figurativo, sendo a
oportunidade uma promessa abstrata e pratica; e arquitetonico, projetado para facilitar
a expressdo de modo igualitario. Sua utilizacdo acaba por consolidar seu significado
cultural de modo a ter ressonancia para seus publicos especificos dentro de discursos
especificos na busca por venda, persuasdo e hegemonia mercadolégica. Sendo assim,
com a promessa de 'expressdo’ das plataformas aos usuérios, elas acabam por se

caracterizar também como locais figurativos de oportunidades claramente comerciais

47 Disponivel em https://en.oxforddictionaries.com/definition/platform
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através do contetdo em um discurso B2B (business to business) que oferece solugdes,

experiéncias, infraestrutura e servigos a seus parceiros de negocios.

Nossas tecnologias sdo tanto um produto das forcas sociais, de mercado e
politicas, quanto o resultado do avanco cientifico. Eles estdo intimamente
inseridos nas praticas sociais que dependem do julgamento humano. O
Facebook contrata pessoas para avaliar a adequacdo do conteddo
compartilhado pelo usuario; ndo é um grande fardo sobre o gigante social da
rede pedir aos seus revisores humanos que parem de dar recomendacdes
algoritmicas de histérias obviamente racistas. O Google propde mudangas
algoritmicas por testadores humanos, que nao sé escolhem as paginas da
web que funcionam melhor, mas explicam o por qué. Tais intervencdes ja
sdo uma parte essencial da légica comercial dessas empresas; elas também
podem ser parte de sua resposta as normas e obrigagdes legais. (Pasquale,
2015, p. 197, tradugdo nossa).

O termo 'plataforma’ acaba proporcionando também um modo poderoso de
atrair anunciantes em busca de mais consumidores e, de acordo com o autor, ele se
parece mais com as midias tradicionais do que seus criadores gostariam de admitir,
tornando-se cada vez mais visivel a medida que tenta se equilibrar entre o social, o
cultural e o financeiro. De fato, tal regime de visibilidade das plataformas pode ser
compreendido como uma vigilancia que favorece a um estar visivel constantemente,
concebendo tal estado como uma forma de organizacao de poder construida algoritmi-
camente e que traz aspectos positivos e negativos (BUCHER, 2012). Para a autora, a
visibilidade algoritmica funciona como um prémio pela interacdo nas plataformas, seja
ela individual ou de multiplas conexdes, e é regida por mecanismos de classificacdo e
ordenamento. Sobre a visibilidade e outras nog¢des consolidadas pela realidade digital,
Saad (2016) adverte:

Mais um aspecto que emerge ao discutirmos a visibilidade na comunicacéo
contemporanea é a relagdo entre publico e privado e o quanto as tecnologias
digitais mudam as nog¢des de subjetividade/visibilidade, do intimo para o
publico, da disciplina, vigilancia e censura. Recorrendo a metéfora do pan-
Optico descrita por Michel Foucault (1998), no qual vigilancia se concretiza
como invisivel e simultaneamente individual e coletiva, vivenciamos agora
um pandptico digital. Dispositivos que se fusionam entre vigilancia e
visibilidade (a exemplos de controle de trafego por sensores de retina, por
geolocalizagdo) que midiatizam a vida interior e intima em vida visivel em
rede (a exemplo dos reality shows) e uma exposic¢do do individuo por meio
de plataformas que estimulam a exposi¢cdo de si focada no olhar e na
avaliag8o do(s) outro(s) (a exemplo do Snapchat e Instagram). (p. 35)

Thompson (2008) define o visivel como aquilo que pode ser visto, percebido

pela visdo; assim como o invisivel € o imperceptivel ou oculto ao ato de ver. O
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desenvolvimento de novos meios e Novos recursos comunicacionais pode ser capaz de
criar diferentes formas de visibilidade e de interacdo nas quais as relacdes de poder
podem ser também alteradas. Hoje, em um ciberespaco hibrido entre as esferas publica
e privada, o conceito de redes sociais - que abrange algumas das plataformas da web
como Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn, dentre outras - ndo € novo nem surgiu
com os avangos tecnoldgicos (ESTEVANIM, 2016). Tais espacos funcionam ao
mesmo tempo como local de relacionamento entre pessoas no cotidiano, mas também
constituem um ambiente de negécios e de visibilidade mediada entre usuarios e marcas,
sejam elas institucionais ou jornalisticas. Um modo de ampliacdo das relacdes criadas

fora da rede e da insercao de vozes distintas no contexto publico.

Para a autora, estabelecer relagdes em um contexto de redes sociais é "estar
inserido em diferentes regras, sejam sociais, de uso de ferramentas ou de
comportamentos” (p. 120), num emaranhado de contratos simultaneos e
hierarquicamente ligados por interacBes continuas e transformagdes constantes no
social. Ela acredita ainda que é necessario seduzir, cativar e envolver o usuério para
que a interacdo ocorra no espago das plataformas sociais, estabelecendo um acordo
entre as partes. Terra (2009) ressalta que o conceito de rede deriva dos lagos entre as
pessoas na busca de informacgdes, e midias sociais, redes sociais online, contetdo
gerado pelo consumidor, midia gerada pelo consumidor ou ainda social media sdo
sindnimos que ratificam a capacidade do usuario em produzir e compartilhar contetdo
na internet. Conteddo este que constitui nada menos que a matéria prima e a peca chave
no cenario informacional e no modelo de negdcios de grandes corporagdes da

contemporaneidade.

Do ponto de vista empirico, as plataformas funcionam, simultaneamente, com
uma logica simbolica, que participa da construgdo de "um espaco publico de
conversacao e de trocas, e econdémica, uma vez que sdéo um modelo de negocios. Um
espaco publico, com uma aparéncia, muitas vezes, de privado” (ESTEVANIM, 2016,
p. 131). Assim sendo, os detentores destes espagos e das informagdes que nele circulam
sdo os definidores das regras do jogo, estabelecendo, assim, um maior controle em
questdes como conteudo, privacidade e dinamicas de atuacdo junto a seus USUArios ao
mesmo tempo em que fornecem a impressao de participacdo democratica. Instrumentos

de mobilizag&o e trocas constantes que funcionam com a manutenc¢do de uma base de
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dados passiva e que pode vir a ser compartilhada com o governo ou outras empresas

como e quando bem lhes convier.

Coutinho (2018) possui um canal de Youtube chamado “Play de Prata"
especializado em dicas para quem deseja criar conteddo de sucesso na plataforma de
compartilhamento de videos do Google. O nome, inclusive, faz referéncia a premiacéo
da empresa aos criadores e marcas que consigam 100 mil usuarios inscritos em seus
canais. Em video recente sobre o funcionamento do algoritmo do Youtube?, ele fornece
algumas contribuicdes valiosas sobre a dindmica de acdo das plataformas online. Um
segredo guardado a sete chaves pelo Google, que faz uso ndo de um, mas de varios
algoritmos para classificar a relevancia (ou ndo) de contetdo dos videos postados. De
acordo com ele, sdo quatro os principais pontos do ecossistema da plataforma do
Youtube: 1. Audiéncia, representada pelos usuarios que querem e buscam consumir
conteido em video; 2. Criadores, que vao criar e postar esse contetudo na plataforma;
3. Marcas, que desejam anunciar para audiéncias especificas dos videos através dos
assuntos mais relevantes relacionados a elas; 4. Plataforma em si: que une os quatro
pontos deste ecossistema, provendo o local para os criadores postarem contetdo para
seus publicos de interesse. Estes ultimos, por sua vez, buscam consumir conteidos
especificos e relevantes em video, através dos quais as marcas sdo capazes de chegaraté
eles, dividindo o valor dos anuncios digitais, por exemplo, com a plataforma do Google.

O ECOSSISTEMA DO YOUTUBE PLAYEPRATA

AUDIENCIA

MARCAS 4wiwa CRIADORES

YOUTUBE

Figura 3: O Ecossistema do Youtube. Coutinho, 2018.

4 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=aaY 1Z4ulpno&t=2s

91


https://www.youtube.com/watch?v=aaYIZ4ulpno&t=2s

O ponto principal de tal estrutura, assim como em outras plataformas da rede, é
sempre centrado no usuario e em sua “melhor experiéncia”, de acordo com o
julgamento do Youtube e, claro, dos seus algoritmos. Tal experiéncia € modulada por
eles, que buscam constantemente 0 “melhor contetido” para publicos especificos e a
manutencdo desse publico na plataforma com sugestdes e recomendacdes de temas
semelhantes através do seu historico de interacdo e de engajamento. Apesar do Youtube
ndo ser nosso escopo principal de estudo, percebemos ser possivel aplicar o modelo
descrito a outras plataformas da rede, que sim, dispdem de algoritmos diferentes do
servico de videos do Google, mas possuem praticas de acdo muito semelhantes e
sempre focadas no rankeamento, na relevancia e no historico das interacfes de seus

respectivos Usuarios.

4.2 - Facebook e a visibilidade modulada

Vocé compartilha atualizacGes e fotos com seus amigos no Facebook e eles
com vocé. Mas todos compartilham suas atualiza¢cBes e imagens com o
Facebook. Sorte do Facebook: tem um bilh&@o de amigos. Dia a dia, aprende
muito mais sobre 0 mundo do que qualquer pessoa faz. Aprenderia ainda
mais se tivesse melhores algoritmos, e eles estdo melhorando todos os dias,
cortesia de nds cientistas de dados. O uso principal do Facebook para todo
esse conhecimento é segmentar aniincios para vocé. Em troca, ele fornece a
infra-estrutura para sua partilha. Essa é a barganha que vocé faz quando usa
o Facebook. A medida que os algoritmos de aprendizado melhoram, obtém
cada vez mais valor dos dados, e alguns desses valores retornam a vocé sob
a forma de anutncios mais relevantes e melhor atendimento. O Unico
problema é que o Facebook também é livre para fazer coisas com os dados
e 0s modelos que ndo sdo do seu interesse e vocé ndo tem como deté-lo
(Domingos, 2015, p. 439 e 440, tradugéo nossa).

Historicamente, o Facebook”® foi criado no dia 04 de fevereiro de 2004 por
Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, alunos da Universidade de
Harvard, nos Estados Unidos. Inicialmente, a rede virtual, conhecida como
"thefacebook.com” era limitada ao corpo estudantil da universidade, e, aos poucos, foi
estendida ao Instituto de Tecnologia de Massachusetts, a Universidade de Boston, ao
Boston College, incluindo também alunos de Stanford, Columbia e Yale. Com o
aumento de seus usuérios e de sua visibilidade, outros circuitos universitarios foram
englobados e varios portadores de e-mails providos por universidades em todo 0 mundo
foram convidados para fazer parte da rede, que em 2005 j& contava com mais de 5

milhdes de membros ativos. Neste mesmo ano, em agosto, a rede se tornou conhecida
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simplesmente como Facebook. Em setembro de 2006, ela abriu acesso a todos os
interessados a partir de 13 anos, permitindo o compartilhamento de dados e imagens
entre seus usuarios com a promessa de relacionamento social virtual entre eles.
Atualmente, de acordo com dados divulgados a imprensa®, a plataforma ¢ utilizada por
mais de 2,2 bilhdes de internautas em todo o mundo e seu relatorio do primeiro trimestre
de 2018 de receita mostrou um lucro de quase US$ 5 bilhdes, mesmo apos o escandalo
Cambridge Analytica®', quando cerca de 50 milhGes de pessoas tiveram suas
informacdes vazadas para a empresa de marketing politico por meio de testes de
personalidade na rede. No que diz respeito a publicidade, a receita da empresa no
periodo somou quase US$ 12 bilhGes de acordo com o relatorio, configurando uma alta

de 50% comparativamente ao primeiro trimestre de 2017.

A definicdo da plataforma como escopo de nosso trabalho ndo é, obviamente,
aleatoria, e se fundamenta nos dados ja mencionados e no mais recente estudo "Midias
Sociais 360°"%2, realizado pelo Nucleo de Inovagio em Midia Digital (NiMD) da FAAP,
em parceria com a empresa Socialbakers. A pesquisa contempla o segundo trimestre de
2018 (abril, maio e junho) e as 100 empresas brasileiras com mais interagdes nas quatro
das principais plataformas sociais online do mercado - Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram. Os dados recentemente coletados ratificam ainda o poder do Facebook como
a rede mais utilizada pelas marcas atualmente, apesar de uma tendéncia de queda devido
ao crescimento de outros players como o YouTube e o Instagram, esta Gltima também
de propriedade do Facebook. O segmento “Marcas/Institucional”, que abrange todos 0s
perfis/paginas que concentram o uso das redes sociais na construcdo da imagem da
marca, conforme classificagdo da Socialbakers®, é o que registra 0 maior crescimento
no volume de fas: quase 84.000 nos ultimos trés meses. O relatorio aponta também que
0 setor € um dos campedes das publicagdes organicas (ndo-pagas), quando comparado
aos outros analisados (E-commerce, Entretenimento, Bens de Consumo e Noticias):
73% dos posts ndo recebem qualquer tipo de impulso pago, e as fotos ainda sao maioria

nos tipos de conteudo mais publicados pelas marcas no Facebook (78%), contrariando
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a realidade de maior propagacéo de contetidos em video pelo algoritmo da plataforma®.
Em relacdo as interacdes na plataforma, a média para Marcas/Institucional € segunda a
maior, com mais de 4.000 por publicacdo, contra cerca de 5.000 do segmento de Bens
de Consumo, o maior do relatorio. E quase 90% das interacfes se dao através das
reacOes que expressam sentimentos na plataforma. Ressaltamos aqui que ndo é nosso
escopo de trabalho a analise do codigo do algoritmo em si, e, sim, seus efeitos sociais,

especialmente no que tange a relagcdo consumidor-marca na plataforma de Zuckerberg.

Volume de fas
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Figura 4: Midias Sociais 360. FAAP/Social Bakers, 2018.

No Facebook, embora muitos de seus usuarios ainda desconhegcam seus
mecanismos de acdo, a plataforma seleciona tudo o que é visto em seus murais. Seu
algoritmo, conhecido como Edge Rank, foi criado em 2013 e filtra 0 que é mostrado na
timeline do usuario para, em principio, dar a ele apenas o que mais Ihe "agrada" ver e
ndo bombarded-lo com informagdes que ndo lhe interessem. Assim, nos alimentamos
apenas com o que o cédigo fonte da corporacao pensa que gostamos, criando uma bolha
informacional que pode estar bem longe da necessaria dieta balanceada de informagéo
(PARISER, 2011). Ainda h& quem ainda acredite que o que existe na linha de tempo é
o real e ndo o que o algoritmo julga que devamos ver. Na verdade, em funcdo da

54 Disponivel em https://www.dci.com.br/empreendedorismo/videos-s-0-aposta-para-divulgac-0-on-
line-de-empresas-1.724860

94


https://www.dci.com.br/empreendedorismo/videos-s-o-aposta-para-divulgac-o-online-de-empresas-1.724860
https://www.dci.com.br/empreendedorismo/videos-s-o-aposta-para-divulgac-o-online-de-empresas-1.724860

interacdo dos usuarios com seus amigos e de suas atividades, o Facebook define seus
interesses e mostra o que, de acordo com suas préprias regras e previsoes, provocara
mais visibilidade e interacdo para que 0s usuarios permanegam mais tempo na rede e,

deste modo, gerem mais dados e mais valor para a empresa.

Curtidas dadas as imagens e noticias no feed podem indicar, por exemplo, a
origem étnica, opinides politicas, religido, estado civil, sexo, orientacéo sexual e até o
estado psicoldgico de um grupo de usuarios com uma precisdo impressionante. Em
2015, por exemplo, posts de amigos comecaram a ter prioridade na rede e o time de
Zuckerberg comecou a fazer pesquisas na tentativa de compreender mais a fundo sua
audiéncia através do uso de inteligéncia artificial. Um importante desdobramento
evolutivo dos estudos da plataforma € a tecnologia do sistema DeepFace, apresentado
em 2014, capaz de reconhecer rostos individuais dentro de um grande numero de
pessoas com uma precisdo de mais de 97 por cento. Bader (2015) afirma que Facebook
mantém seu proprio laboratorio de inteligéncia artificial que retne dados sobre as
relacfes entre usuarios, para conhecer com a maior precisdo possivel o que eles estdo
fazendo no decorrer do dia, onde eles passam o tempo, quais produtos gostam mais e

para o qual partido politico votam, por exemplo.

Se o Facebook mostrasse noticias de todos 0s contatos, isso certamente seria
muita informacéo e o Facebook provavelmente ndo funcionaria muito bem.
Isso significa que no Facebook, hd também uma bolha filtro como a que j&
foi identificada no Google, com a qual a (pré) selecdo de informagdes
também pode ser transformada em uma politica concreta (Bader, 2015, p.
15, traducdo nossa).

De acordo com informagdes fornecidas pelo proprio Facebook® na primeira
atualizacdo de seu algoritmo em 2018, as publicacOes vistas hoje no Feed de
Noticias da plataforma servem para manter o usuario conectado com pessoas, locais e
assuntos importantes, priorizando seus amigos e suas familias ao mesmo tempo em que
categorizam os temas mais influenciados pelas conexdes e atividades de cada um na
rede. O formato da postagem - seja ela foto, video ou uma atualizagdo de status que
responde a pergunta “No que vocé esta pensando?”- e seus respectivos comentarios,
curtidas e reagcdes também sdo categorizadas pelo algoritmo do Feed de Noticias. As

publicacBes priorizadas pelas regras da plataforma incluem ainda comentarios ou

55 Disponivel em https://www.facebook.com/help/11555102811787252helpref=fag_content

95


https://www.facebook.com/help/1155510281178725?helpref=faq_content

curtidas de amigos ou membros da familia em imagens ou status de outros amigos,
reacOes de pessoas a publicacbes de um publisher que um amigo compartilhou, e
pessoas respondendo aos comentarios umas das outras em um video ou artigo do Feed

de Noticias, respectivamente.

Ribeiro (2018) *® adiciona que as regras de categorizagdo prioritaria do
algoritmo do Facebook incluem ainda aspectos como o carater informativo da postagem
e sua autenticidade, rebaixando no ranking da visbilidade contetidos falsos ou SPAMs
guando identificados ou denunciados. De acordo com a autora, um usuario médio
possui acesso estimado a pelo menos 1.500 posts por dia, mas somente 20% disso é
apreendido por ele (cerca de 300) . Interesses, comportamentos, tempo gasto nas
postagens, reacbes mais utilizadas, compartilhamentos, denincias também possuem
influéncia no que seré visualizado ou ndo no Feed dos usuarios. Hoje, cada interacao
no Facebook - curtida ou comentario - cria 0 que a plataforma chama de Edge (do
inglés, beirada, canto - traducdo nossa), e, a partir disso, seu editor algoritmizado, o
Edge Rank, desenha o que sera visto pelos usuarios usando as regras de prioridade
descritas anteriormente (BUCHER, 2012). No Facebook vivemos "ameaca da
invisibilidade” (p. 1171), que parece governar as a¢0es na plataforma, trazendo o medo
da classificacéo irrelevante e, assim, do status de ser e estar invisivel aos olhos dos
outros usuarios. De acordo essa teoria, tal temor ndo constitui algo ubiquo, mas escasso,
e deve ser compreendido de modo literal e a0 mesmo tempo simbdolico, uma vez que,
ninguém ¢ totalmente visto ou particularmente privado da capacidade de ver, nem
dentro nem fora da plataforma. O poder do algoritmo do Facebook se d& através da
interrelacdo entre seus usuarios, que acaba gerando um ciclo de interacdo quanto mais
curtidas, comentarios, reagdes e compartilhamentos: sugestionando que todos estdo
participando, a plataforma incentiva ainda mais a participacdo como "a" norma. A
I6gica Facebookiana se organiza de modo circular e pela acep¢édo de que o visivel e o
popular aumentam a probabilidade da visibilidade e, portanto, de gerar ainda mais

interacdo. Jacques (2014) complementa:

Fica implicito nessa exposicdo que a adi¢do de novos contatos ndo garante
que veremos suas postagens. O que rege essa economia de
visibilidade/ocultamento estd nas acGes desempenhadas em seus
mecanismos (curtir, compartilhar, comentar). As “conexdes”, apesar de a
instrugcdo mencionar a liga¢do com “amigos”, ndo se restringe a esse grupo,
mas inclui paginas e grupos (p. 10)
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No que diz respeito as marcas, o Facebook também anunciou em 2018 algumas
mudangas na pagina “Facebook para empresas”®’, passando a priorizar posts que
incentivam conversas e interaces no geral, e isso pode implicar diretamente na
exibicao de menos contetdo publico e das fan pages. Terra (2018) ressalta que, a partir
disso, a plataforma decidiu entdo privilegiar contetudos de pessoas em detrimento
daqueles de marcas e de paginas, derrubando mais ainda o que eles mesmos definiram
como alcance organico de fan pages: "(...) quantas pessoas Vocé pode atingir de graca
no Facebook com suas publicacbes nas Paginas”, defendendo tal acdo como parte dos
principios da plataforma para melhorar a experiéncia do usuario em detrimento da
exploracdo comercial das marcas. A "novidade" motivou empresas como a Folha de S.
Paulo®®, por exemplo, a abandonarem a atualizacio de contetido na plataforma e gerou
grandes debates na imprensa e na academia. Em post sobre o assunto no Medium,
Silveira (2018)°°, ressaltou que inimeras marcas e corporacdes de midia delegam
muitas vezes ao Facebook mais da metade do seu fluxo de audiéncia. Para a autora e
pesquisadora, a plataforma hoje ndo funciona como local de distribuicdo de contetdo,
e sim de construcdo de comunidades que devem estimular a conversacédo direta com 0s
usuarios dentro e fora do espaco numérico. Ela acredita que construir uma base de
audiéncia em lugares sob a posse de terceiros ndo constitui um modelo de negocios
confiavel e duravel, uma vez que todo o poder se concentra nas méos de Zuckerberg e
sua equipe (no caso do Facebook), que modificam as regras do jogo frequentemente
para maximizar o lucro da companhia. "E se o Facebook acabasse amanha?”, questiona
ela, que alerta ainda que as regras da plataforma estdo em constante mudanca para

beneficio do préprio Facebook, primordialmente.

E preciso ter em mente que corporacio comandada por Zuckerberg ndo possui
qualquer tipo de obrigacéo para quem confia cegamente o core business de seu negocio
para distribuir contetido grétis na rede, salvas as publicacdes do Instant Articles®® (uma
forma de visualizacdo de paginas dentro do Facebook mobile com carregamento 10

vezes mais rapido e maior chance de serem lidas do que paginas comuns), e a
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responsabilidade social da empresa, que ndo constituem nosso escopo de discussao.
Estevanim (2016), por sua vez, complementa que "o modelo de negécio do Facebook
estd em constante variacdo desde sua origem na rede, mas cada passo interfere
significativamente no contrato com usuarios e companhias que se hospedam na rede”
(p. 129). Quer seja uma pessoa, uma marca ou uma empresa jornalistica, as diretrizes
de visibilidade sdo sempre moduladas de acordo com os interesses de cada plataforma
algoritmica da web, ainda que seus discursos insistam em dizer que o usuario é quem

manda.

A ideia de que ha um série de ordens automatizadas por trds do que
observamos néo deve prescindir de considerar que a programacao sob a qual
engendra-se € um atributo humano, por mais que se defenda uma auto
adaptacdo das estruturas. As atualizacbes exasperam o que ha de
interferéncia nos protocolos conforme as politicas em jogo. (Jacques, 2014,

p. 11)

Na tentativa de dissipar duvidas sobre sua integridade curatorial uniformizante
e melhorar a imagem da empresa perante a imprensa e seus usuarios, cientistas sociais
do Facebook publicaram em 2015 na revista Science®! o primeiro estudo que analisava
a influéncia da formula que manipula seus murais, estudando mais de 10 milhdes de
usuarios e suas interacbes com links de noticias politicas. Um dos pontos fracos da
pesquisa reside no fato que foram analisados apenas usuarios dos Estados Unidos que
definiram previamente uma posicdo ideoldgica em uma determinada secdo da
plataforma, o0 que deixa ddvidas sobre o comportamento de quem possui um
posicionamento claro, por exemplo, mas ndo o selecionou em seu perfil. Os resultados
divulgados revelaram que o Facebook é uma caixa de ressonancia para as ideias de cada
um de seus usuarios, e que eles proprios sdo, assim, 0s responsaveis por se fecharem
em suas ideologias. De acordo com o estudo, se 0s usuarios escolhessem suas amizades
de forma aleatoria, por exemplo, seria possivel encontrar noticias e postagens contrarias
as suas ideias. As conclusdes mostram-se claramente duvidosas, uma vez que tentam
eximir a companhia de sua responsabilidade na curadoria da informacdo e provar que
o filtro algoritmico ndo possui grande influéncia como filtro social e cultural. No ano
seguinte, Zuckerberg e sua equipe alteraram novamente o algoritmo da plataforma na
tentativa, segundo a empresa, de construir um news feed “melhor" para seus usuarios,

priorizando “novos valores” com conteudo relacionado & familia e aos amigos, em
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detrimento ao jornalistico. Nas palavras do comunicado oficial publicado® na época, 0
usudrio possui o controle de sua experiéncia em uma comunicacao forte e auténtica com

suas conexoes.

Em relacdo a esse capital esta 0 modo como o Facebook conseguiu
transformar uma rede de contatos em potencial campo de andncios. 1sso esta
associado ao Newsfeed, ou Feed de Noticias. O nome é dado a pagina
principal, que exibe as atualizagbes mais “relevantes” de acordo com 0s
critérios da empresa — cada usuario observa uma selecdo personalizada.
Levando em consideracdo esse conjunto de fatores estd o algoritmo do
Facebook, motivo de discussdo, critica, mas objeto de escassas analises
(Jacques, 2014, p. 09)

Gillespie (2014), em um post chamado “Facebook’s algorithm — why our as-
sumptions are wrong, and our concerns are right "% alerta que o poder da curadoria
da plataforma ja esté& autorizado por seus Termos de Servico e Politica de Uso de Dados.
Portanto, é de seu direito ajustar e organizar a informacdo como melhor Ihe interessar.
O feed de noticias de cada usuario é uma construcdo feita a partir de algumas das
postagens direcionadas a ele e de acordo com critérios algoritmicos definidos e que
estdo constantemente se transformando. E impossivel ignorar tal realidade, uma vez
gue a cada dia mais e mais da nossa cultura vem sendo curada algoritmicamente, e ndo
somente pelo Facebook. O autor nos lembra também que a plataforma promete conectar
pessoas, que confiam suas mensagens para serem entregues a um publico determinado:
uma pessoa, uma lista de amigos ou todos os usuarios que possam querer encontra-lo.
Como parte de seu servico, a informacao se torna a matéria-prima para uma mercadoria
emocionalmente envolvente, o news feed, no qual muitas mensagens entram mas
poucas saem, em uma curadoria ainda silenciosa e invisivel para muitos usuarios. Para
ele, o Facebook e outras midias sociais funcionam hoje como esferas quase publicas,
ndo servindo somente ao desejo de interagir com 0s outros socialmente, mas também

como importantes locais para o envolvimento publico e o debate.

A aceitacdo massiva de uma rede como o Facebook esta resguardada pela
confiabilidade que seu regime de visibilidade e ocultamento automatizado
constitui. Contudo, os critérios para essa selecdo nao séo evidentes; o pacto
com 0s usuarios sustenta-se, em grande parte, sobre uma mistificacdo. A
premissa anterior do Edge Rank, baseada nas trés categorias principais, se
complexificou. A visualizagdo das postagens dos demais participantes da
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rede depende da criacdo de lagos no interior do mecanismo (assim também
se faz para os andncios). Ainda que possa tornar um usuario “favorito” e
acompanhar todas suas atualizacbes, os diferentes pesos sobre curtir,
comentar etc. compdem a grandeza de nossos circulos na esfera digital
(Jacques, 2014, p. 13-14)

Sadin (2016) classificou o Facebook como uma maquina de captura e
monetizacdo da atencdo, fruto do movimento histérico de individualizacdo atravessado
pela sociedade informacional contemporanea, em um movimento de hiperestimulagéo
da expressdo individual que visa, em Ultima instancia, a disseminagdo continua de
dados pessoais. Um projeto que estabelece cada ser humano como o ator principal de
sua experiéncia social digital dentro do qual é concedida uma licenca para viver
sequéncias de existéncia. Para o francés, o sucesso mundial do Facebook desde seu
lancamento em 2004 gerou uma profusao de discursos que parecem ter obscurecido o
principio fundamental que estrutura a plataforma do inicio ao fim: um dispositivo
técnico altamente elaborado e destinado a lisonjear o contemporaneo “individuo-rei" e
mestre absoluto de seu ambiente social on-line. Um ecossistema perfeitamente
ordenado visando construir a maior base de dados comportamental do planeta, tendo
em vista sua maior exploracdo comercial, baseando- se na inocéncia de uma suposta
neutralidade da técnica. O autor faz ainda referéncia a um "sentido de controle” da
plataforma, que foi consolidado pela introducdo de novas regras de confidencialidade,
permitindo ajustes nas preferéncias quanto ao grau de visibilidade da pagina, a atencdo
de sua esfera ou a totalidade dos demais usuérios da rede. Tal quadro intensificou a
impressdo de poder "administrar" facilmente a privacidade e reputacdo digital,
definindo o que € necessario ou ndo a cada um na rede. O que passa despercebido, uma
vez mais, € a ilusdo de que todos 0s dados pessoais pertengam respectivamente a cada
usuario e ndo ao seu proprietario exclusivo, o Facebook, "em uma quimera com a

autonomia da deciséo e uma alienacgéo de direitos” (p. 151).

4.3 - Consumo, engajamento e a publicizacdo das marcas

Por seu turno, entendem-se as redes sociais digitais como agregados
resultantes da apropriacdo de servicos online nem sempre originalmente
desenhados para abrigar e conectar fluxos de comunicacéo, sociabilidade e
negdcios. Desse modo, evita-se incorrer no erro de tomar as redes como
metaforas de uma dada estrutura ou suporte tecnoldgico, e aponta-se para a
compreensdo de sua constituicdo sempre contingente e heterogénea, com
atores humanos e ndo humanos coletivamente engajados em mdltiplos niveis
de interacdo. (Castro, 2012, p. 02)
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Com o surgimento das midias digitais, surgiram tambeém estratégias de
comunicacdo que exploram a representacdo midiatica dos produtos e de suas marcas
por meio de narrativas inovadoras, com novas formas de contato e de persuasdo que
buscam oferecer uma classe de experiéncia que mistura o afetivo e o racional
(MARTINS, 2016). O ato de consumir, uma das maiores expressdes do ser humano, €
capaz de revelar uma miriade de facetas de sua simbologia e da sociedade de consumo,
tendo seu conceito arraigado nas bases capitalistas, ao lado das transformacdes dos
modos de producgdo que tonaram possiveis a passagem para a era moderna. O novo, o
volatil e aquilo que é possivel ser descartado pelo homem ganham cada vez mais forca,
uma vez que a crise do modelo Fordista possibilitou o surgimento de uma variedade de
produtos que podem agora ser comprados prontos (CANCLINI, 2005, p. 65). Para
Bauman (2008), as pessoas sdo constantemente estimuladas ou forgadas a promover
uma mercadoria desejavel quando assumem o papel de consumidores no espaco social
conhecido como mercado. Elas se submetem a “testes” sociais na busca pela realizacdo
de seus desejos e se remodelam também como produtos que atraem a demanda e o olhar
do mercado. O fildsofo polonés acredita que o consumo € o principal mecanismo de
“comodificacdo” ® dos consumidores, que podem ser manipulados para participar
ativamente do mercado, especialmente em periodos de crises e recessdes. A
"vendabilidade do consumo mantém a demanda por produtos do mercado em equilibrio,
sempre recrutando mais e mais consumidores &vidos por novidades em uma sociedade

gue prospera somente quando estimula a insatisfacdo infinita de seus membros.

Lipovetsky (2000) ressalta que, com o fim do discurso de autoridade central que
trouxe a contemporaneidade, seducdo, publicidade e marketing se transformaram em
parametros ludicos que libertaram o consumo da obviedade da argumentacéo racional
e da logica utilitaria de seus bens e servigos. O imaginario puro e aberto ao criativo
ganhou espaco aticando a vontade dos consumidores pelo jogo, pela satisfagdo estética
e pela seducdo teatral. Para o autor, ndo existe ilusdo nem mentira no consumo, mas
encanto por uma sugestdo estetizada através da comunicacdo: s6 pode ser seduzido
alguém que ja esteja predisposto a seducdo. Consumir simbolos de distingdo, por
exemplo, faz parte do negdcio do consumo sedutor, que satisfaz as demandas pessoais

de cada um. A dupla consumo e comunicagéo é capaz de reforcgar o individualismo na

64 Transformagao em mercadoria.
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busca de uma satisfacdo pragmatica e imediata para viver intensamente o presente. O
autor acredita também que a uniformiza¢ao dos modos de vida, a globalizacdo
economica, a hegemonia de certas marcas/empresas € a massificagao, aliadas a uma
libertagao em relagao as tradigdes, as instituicoes e ao consequente aumento da
autonomia individual sdo os tracos mais marcantes da sociedade de consumo
contemporanea.
As esferas da producdo e do consumo, como posi¢des discursivas, sofrem
deslocamentos que dizem respeito ao imaginario tecnologico; a um sentido
de futuro que passa pela releitura das praticas de consumo associadas a
ideais comunitarios; e & amplificagdo da retorica que coloca o consumidor

como “razdo da existéncia” das corporagdes e da oferta de seus produtos;
entre outros elementos (CASAQUI, 2011, P. 136)

O surgimento e a popularizacdo das plataformas da rede alteraram
definitivamente a relagcdo entre marcas e seus consumidores, antes feita em canais
considerados unilaterais e com pouca ou gquase nenhuma possibilidade de interacéo,
como a TV, o radio e a midia impressa. Hoje, por meio das comunidades de marca nas
plataformas (ou fan pages), as corporagdes buscam fortalecer o relacionamento com
seus publicos de interesse através do boca a boca eletrénico, também conhecido como
buzz informacional ou eWOM, o eletronic Word-of-Mouth (SELLER & LAURINDO,
2016), um fator bastante revelante nas decisdes de consumo, favorecido pela dinamica
da rede e de suas respectivas plataformas. No Facebook, a intensidade do eWOM de
uma marca, pode ser medida, por exemplo, de acordo com a taxa de engajamento criado
pela propria plataforma, que envolve atividades de interacdo e relacionamento entre as
paginas e seus consumidores-fas. Haven (2007) chegou a delinear alguns indicadores
quantitativos e qualitativos para a definicdo do que ele compreende como engajamento
das marcas no ambiente online, além das tradicionais métricas de alcance e frequéncia.
Para o estudioso, o conceito envolve quatro momentos primordiais, que levam em conta
uma avaliagdo mais profunda do comportamento de compra e dos sentimentos dos
usuarios em relacdo ao relacionamento com as corporagdes na rede: 1.envolvimento:
que se da quando os consumidores fazem seu primeiro contato com as marcas; 2.
interacdo: que acontece quando eles ddo sua contribuicdo as marcas através de
interacOes e/ou troca de informagdes; 3. intimidade: que é o momento no qual seus
sentimentos em relacdo as marcas sdo expressos; 4. influéncia: que ocorre quando eles
se transformam em clientes e passam a fazer uso dos produtos e servi¢os das marcas,

defendendo e recomendando-as a terceiros na rede através de suas opinides e
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depoimentos. E entdo a partir do processo de engajamento que se estabelece uma
relacdo de lealdade entre empresas e seus consumidores, muito além de questdes
racionais e diretamente conectada a valores emocionais e simbolicos que permeiam

toda a conexdo entre eles.

Os estudos de Mollen e Wilson (2010), por sua vez, definem o processo de
engajamento dos consumidores como um compromisso cognitivo e afetivo para uma
relacdo ativa com a marca personificada e mediada através de um computador para
comunicar/expressar a forca da relacdo cliente-empresa. JA Gupta, Bakshi & Dogra
(2018) ressaltam que o termo engajamento tem sido amplamente discutido nas
pesquisas e acdes relativas as marcas ja ha algum tempo, com definicdes desde um
estado psicoldgico derivado das experiéncias de consumo interativas e criativas, até 0s
processos de interacdo fisica com uma interface para absorver seu conteudo e
proativamente distribui-los. Para eles, engajar através da comunicacdo e da interacao
leva a formagdo de um vinculo a longo prazo entre a marca e seus consumidores,
trazendo um relacionamento de lealdade destes em relacdo aquela. Os autores acreditam
que, no Facebook, por exemplo, o par interagdo e engajamento sdo partes essenciais
dos mecanismos de contato entre marcas e usuarios através da plataforma, com curtidas,
sentimentos e compartilhamentos sendo utilizados freqiientemente como parametros
para medir e envolver as conversas que ali acontecem. Recentemente, em abril de 2018,
o Facebook publicou uma atualizacdo em sua politica engajamento de posts (inclusive
para 0 portugués), com novas normativas para combater o que ele chamou de “ pedidos
de engajamento mal intencionados”®. Nas palavras do comunicado escrito por um
especialista de operacdes de integridade e uma engenheira da plataforma, pesquisas
demonstraram que seus usuarios ndo gostam de postagens do tipo que estimulam a
interacdo forcada com curtidas, compartilhamentos, comentarios e demais acoes, por

exemplo.

Para o Facebook, a estratégia busca claramente se aproveitar do algoritmo de
seu Feed de Noticias visando aumentar o engajamento de posts e, consequentemente,
um alcance mais elevado. Na tentativa de bloquear tal atividade, freqlientemente usada

tanto por usuarios comuns quanto por marcas institucionais e jornalisticas, a plataforma

% Disponivel em https://br.newsroom.fb.com/news/2018/04/news-feed-fyi-combate-aos-pedidos-de-
engajamento-mal-intencionados-no-facebook/
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avisou, em abril de 2018%, que reduziu o alcance de posts de pessoas e fan pages que
utilizam repetidamente tal tatica. Através de machine learning, centenas de milhares de
postagens foram revisadas e recategorizadas para promover 0 que a equipe de
Zuckerberg chamou de "um engajamento mais auténtico”, retirando completamente
esse tipo de contetdo de seu Feed de Noticias. Paginas que usarem sistematicamente
tal método serdo rebaixadas, pois a autenticidade, de acordo com o Facebook, € um de
seus principais valores. Posts que pedem recomendacdes verdadeiras ou ajudas de
cunho social - como de criancas desaparecidas e campanhas de arrecadacgéo de doagdes
- ndo serdo afetados na atualizacdo. Tal medida visa primordialmente promover
conversas mais significativas na plataforma e evitar o sensacionalismo informativo, nas
palavras do comunicado. Carah (2017) observa:
A cultura comeca a "dirigir-se™ a l6gica de decisdo dos algoritmos (Hallinan
e Striphas, 2014). Para ser visivel, um produto cultural - como uma marca -
precisa ser reconhecido pelos algoritmos que intermediam a atencdo e o
engajamento. No Facebook, as marcas acumulam afinidade, pois o
algoritmo reconhece o quanto as preferéncias e os interesses dos
consumidores estdo préximos do contetido que a marca publica. As marcas

que ndo geram engajamento ou afinidade serdo "filtradas" do feed de
noticias. (Bucher, 2012, p. 10, traduc&o nossa)

Engajar na rede é imprescindivel para a visibilidade e afinidade, e o surgimento
de embaixadores ou fas de uma marca justifica tal importancia, agindo de forma
organica ou paga, através da interagdo no ambiente online. Jeninks (2009) ressalta o
valor da distingdo entre os termos interatividade - maneira pela qual as tecnologias
digitais foram criadas e programadas para responder ao feedback dos usuarios
consumidores - e participacao - a acdo moldada por protocolos sociais e culturais, mais
limitada e com menos controle pelas empresas e mais controle pelos consumidores de
midia. Para o autor, cada vez mais as marcas estdo dependentes de consumidores ativos
e engajados na divulgacdo de seus contetdos, procurando variadas formas de agir frente
a saturacdo informacional do ambiente online e & curadoria algoritmica que reduz
alcance e, logicamente, o envolvimento entre eles. O trabalho das marcas no mundo
interativo e digital se torna, assim, um processo de cooperacdo no qual elas facilitam o
processo de compra do consumidor e este contribui com o aumento de seus valores no
mercado e sua visibilidade na rede. Casaqui (2009) e Franca (2006) se utilizam do termo

“publicizacao” para reforcar a multiplicidade de estratégias de marcas e corporagdes

% Disponivel em https://br.newsroom.fb.com/news/2018/04/news-feed-fyi-combate-aos-pedidos-de-
engajamento-mal-intencionados-no-facebook/
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para tornarem puablicas e comunicarem suas mercadorias e servigos na esfera do
consumo simbolico contemporaneo. Publicizar é identificar modos de comunicar que
possuam como cenario o vinculo comercial entre consumidores, marcas e mercadorias,
mas de modo mais subjetivo e representativo. Um mix entre produgdo, consumo e
estratégias persuasivas na rede, que tornam possivel disponibilizar conteddo num
sistema de normas de selecdo e participacdo, com elementos préprios da comunicagéo
das marcas no relacionamento com seus consumidores em um universo simbolico.
As esferas da producdo e do consumo, como posi¢des discursivas, sofrem
deslocamentos que dizem respeito ao imaginario tecnolégico; a um sentido
de futuro que passa pela releitura das praticas de consumo associadas a
ideais comunitérios; e & amplificagdo da retdrica que coloca o consumidor

como “razdo da existéncia” das corporagdes e da oferta de seus produtos
(Casaqui, 2011, p. 136)

A internet tem cada vez mais servido como plataforma de consumo através de
processos que unem interacao e experiéncia, fazendo com que o ato de consumir va
além da mera compra de produtos, instaurando a comunica¢do como uma dinamica
interativa e publicizadora. E na rede também que as marcas reconstroem sua imagem
através de regimes de visibilidade que sdo parte de sua estratégia e alimentam o
imaginario do publico através da publicizacdo contemporanea, que atribui valor a marca
e acaba por ressignificar e reterritorializar as praticas de consumo. A partir das
estratégias de publicizagdo, a marca se torna visivel quando é compartilhada por
produtores e consumidores em um espaco delimitado pelo espetaculo da
“mercadorizacdo” da conversa sobre ela. Em trabalhos mais recentes, o autor ressalta
que a producdo das subjetividades pelo consumo se liga diretamente ao capitalismo
contemporaneo no que tange as suas estratégias de narrar as experiéncias dos homens
através de lagos e vinculos que o caracterizam como consumidor (CASAQUI, 2015, p.
180). Para o autor, em sua circulagdo social, a retdrica do consumo se constroi através
dos possiveis pontos em comum entre fluxos de mercadorias, consumidores e
comunicacdo; esta Ultima funcionando como mediadora das relagdes entre as etapas de
producéo e consumo, como a linguagem que possibilita a realizacdo entre ambas fases.
Tal mediagéo pode ser compreendida ainda como uma tradugédo da racionalidade para
o campo do sensivel, evidenciando aspectos da simbologia atribuidos as préaticas, aos
imaginarios e as conexdes de acordo com a cultura em que se inserem (CASAQUI,

2011). Assim, a estética da mercadoria se torna a responsavel por construir a
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visibilidade das marcas na rede através da linguagem que a torna publica e a0 mesmo
tempo vampiriza a vida pelo préprio capitalismo. Com a chegada das marcas as
plataformas digitais, surge entdo uma nova publicizacao algoritmica que constroi novas
ambiéncias e experiéncias propostas para o alargamento de toda a simbologia universal

das mercadorias através de elementos estetizados e de contetidos diversos.

4.4 - Modulacéo e as marcas algoritmicas

Se um algoritmo é o "processo computacional”, o que interessa é como esse
processo coloca em movimento uma série de conexdes que as marcas
desenvolvem entre dispositivos, pessoas e espacos culturais. Se os
algoritmos precisam de dados, sistemas e processos precisam ser
desenvolvidos para criar um fluxo de dados de rotina. O algoritmo é um
componente de uma rede maior de dispositivos. (CARAH, 2017, p. 03,
traducdo nossa)

O consumo de informac&o, produtos e servigos através das plataformas da web
ja é uma realidade e um dos grandes expoentes da sociedade informacional, sendo
explorado por marcas de todos os tipos que ainda ndo compreendem bem o que e como
é possivel usufruir de toda a visibilidade junto a suas respectivas audiéncias (TERRA,
2016). Toda uma dinamica que advém da interrelacdo entre os usuéarios, o algoritmo e
0s anuncios/contetdos online, fazendo com que as marcas, de certo modo, “pulem" a
etapa de intermediacdo consolidada pelos meios de comunicacdo tradicionais e
alcancem através do digital seus consumidores de modo mais direto, barato e rapido.
Um rentavel modelo de negdcios que é criado e opera através de conceitos como midia
propria, midia paga e midia espontanea, discutidos pela autora e também por LUSK
(2014)%". Para ambos, midia propria vem a ser aquela de propriedade da marca, como
seus préprios websites, email marketing, blogs ou perfis nas plataformas da rede. A
midia paga, por sua vez, se caracteriza como todo esforco pago de comunicacao feito
pelas corporacdes, podendo ser andincios nas plataformas da web (através de banners
ou outros diversos formatos), links patrocinados, posts pagos por influenciadores e
publicidade em veiculos mais tradicionais, dentre outros. JA a midia espontanea é
constituida pela aparicdo da marca - seus produtos e/ou servigos - na imprensa e nas

midias sociais de forma organica, isto é, sem que tenha sido expressamente paga.

Esta ultima modalidade possui trés origens distintas: como resultado de um
trabalho do chamado buzz informacional ou boca-a-boca digital, como esforgcos de

57 Disponivel em http://johnlusk.net/2014/01/20/define-paid-owned-earned-media/
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comunicacdo planejados e executados pela propria organizacdo, ou ainda como crises
de imagem (no caso de conteldos negativos) nas quais as marcas possam estar
envolvidas. Independentemente de sua fonte, a midia espontanea da origem a um
importante insumo da sociedade em rede participativa, o contetdo gerado pelo usuario
(CGU ou UCG - user generated content), que de acordo com a IAB®, o Interactive
Advertising Bureau, se caracteriza por ser uma realidade que se constitui atraves de
usuarios dotados do potencial de criar engajamento e/ou conduzir uma "conversa" sobre
determinado tema no ambiente digital. Tal acdo é ainda capaz de produzir o aumento
da confianca das audiéncias, com afinidade e envolvimento mais fortes com marcas e
empresas, permitindo a elas uma maior monetizacdo daquele conteido e a construcéo
de credibilidade junto ao mercado e a rede.
...na atual conjuntura, o investimento em publicidade nos sites de redes
sociais se faz necessario para organizagdes que desejam atingir segmentos
de publico especificos ou grandes quantidades de usuérios, ou seja, para
aqueles que desejam ter visibilidade e alcance junto a segmentos de
publicos. Outro ponto que vale a pena destacar é que a estratégia ideal em
termos de presenca, visibilidade e relacionamento pode estar exatamente no
equilibrio e no mix dos trés pilares: combinando-se midia prépria, paga e

espontanea (positiva), as chances de maior alcance junto aos publicos de
interesse sdo maiores e mais assertivas (Terra, 2016 , p. 88)

Silveira (2017) nos lembra que o Facebook - e outras plataformas da rede -
possuem sua renda advinda, primordialmente, da venda de publicidade digital, que
constitui nada menos que a cadeia final de uma extensa atividade de coleta, tratamento
e analise dos dados dos seus milhdes de usuarios. As maiores redes sociais do mundo
oferecem a anunciantes espacos de publicidade personalizada e audiéncias
customizadas, que sdo formadas por usuarios "agrupados em segmentos com
caracteristicas especificas, com gostos delimitados e que podem compor um segmento
de interesse de uma agencia de marketing ou empresa” (p. 156). E possivel também
transportar um banco de dados e CRM®° corporativo para o Facebook, por exemplo,
operar o cruzamento de e-mails, numeros de telefones e demais dados que sejam
capazes de identificar perfis relevantes de usuarios na plataforma. Zuckerberg e seu

time disponibilizam ainda as chamadas lookalike audiences ou consumidores sosias,

68 Disponivel em https://www.iab.com/wp-

content/uploads/2015/08/IAB_Digital_Simplified UGC_Final.pdf

% Sigla de Customer Relationship Management ou Gestiio de Relacionamento com o Cliente, termo
que se refere a um conjunto de préaticas, estratégias de negdcio e tecnologias focadas no

cliente. Disponivel em https://www.salesforce.com/br/crm/
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que nada mais sdo do que clones semelhantes aos “melhores perfis” de consumidores

de certo produto ou servigco de uma marca, encontrados pelo algoritmo da plataforma.

O autor ressalta que estes sdsias dos consumidores ideais s6 podem ser
encontrados com autorizagdo do Facebook e demais plataformas, e que 0s usuarios
devem ter seus perfis na rede bem delineados e com informacdes detalhadas para que
suas identidades possam disponibilizadas em um banco de dados em tempo real. Para
ele, hoje os controles cibernéticos da sociedade acompanham as pessoas em suas tarefas
do dia-a-dia - como o consumo - dando a elas a sensacdo de conforto, de que estéo
sendo ajudadas na resolucao de seus problemas para uma melhor experiéncia atraves
do afeto. Contudo, ha que se considerar também gque em muitas maneiras os algoritmos
ajudam hoje a dar sentido a enormes quantidades de dados, observando que isso sera
capaz de estimular cada vez mais avangos na ciéncia, novas conveniéncias em servigos
e produtos, e uma maior capacidade de vincular pessoas a informacdes, especialmente
na esfera do consumo (RAINIE & ANDERSON, 2017). Nossos smartphones e 0s
sensores vao trazer ainda mais conectividade a cidades e objetos, criando uma certa
sensacdo de intimidade e cumplicidade com os consumidores e cidadaos, e dando ainda

mais sentido ao cotidiano.

A construcdo de uma experiéncia de modulacédo das intersubjetividades na rede
pode ser capaz de determinar o imprescindivel, o util, o desejavel. Modular
pensamentos, para Silveira (2017) esta no cerne do capitalismo, agora fundamentado e
alimentado por gigantescas bases de dados de usuarios advindas da captura de aten¢des
no espaco cibernético. Uma das tecnologias utilizadas pelo processo de modulacéo séo
os filtros bolha de Pariser (2011), sobre o qual ja discorremos em nosso trabalho no
capitulo anterior. Quando somos colocados no “filtro invisivel” das plataformas
algoritmicas, somos, de de certo modo, obrigados a consumir (ou ndo) determinado
produto ou servico, e colocados em modulos/bolhas junto aos que, de acordo com 0
julgamento dos algoritmos, compartilham de interesses comuns aos nossos. Uma “jaula
digital” (SILVEIRA, 2017) que segue a ldgica dos mercado de dados e oferece a
consumidores a visualizagdo de produtos das marcas anunciantes de cada plataforma
da web. “Bolhas sdo amostras, sdo os perfis analisados e reunidos conforme os dados
pessoais capturados e cruzados conforme as necessidades apresentadas aos algoritmos

de padronizacdo de audiéncias”(p. 190). Para as marcas, € preciso melhorar
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constantemente a experiéncia dos consumidores, mas as bolhas aprimoram a acao da
publicidade digital, agrupando-os em amostras de padrdes de consumo em tempo real.
Na eletricidade, o termo modulacéo pode ser entendido como uma alteracéo
provocada propositadamente nas caracteristicas de uma oscilagao elétrica.
Na miusica, a modulacdo permite modificar a tonalidade de um trecho
musical. A modulacdo das sociedades de controle pode ser dividida a partir
de suas finalidades para o capital. Existe a modulacdo voltada as
possibilidades de satisfazer uma necessidade prévia ou tomada de decisdo
sobre algo que iria ocorrer de um certo modo. Outro tipo de modulagéo é

destinada a agir sobre as vontades criando novas necessidades. (Silveira,
2017, p. 181-182)

As amostras de dados extraidas das agBes dos usuarios sdo entdo
comercializadas pelos gigantes digitais da rede e cada um deles recebe um ndmero
identificador que atende aos anseios de marcas e agéncias avidas na construcdo de
publicos segmentados para lhes oferecer anincios, produtos, servigos, etc. Tais
amostras e alvos para 0s anunciantes s6 tendem a crescer com a dependéncia do
marketing de dados aumentando também junto a tecnologias aliadas ao Big Data,
internet das coisas e computacdo em nuvem. Através de estratégias afetivas, de
entretenimento e de captura de atencGes, 0 mercado cria estruturas para conhecer seu
consumidor cada vez mais a fundo, buscando fideliza-lo e estimulé-lo através de sua
“cibervivéncia" (p. 134). Tal acdo forma padrdes e perfis de consumo, assegura
estratégias para modulacdo de nossos comportamentos de consumo online, e constitui
a base primordial da previsdo algoritmica das plataformas da rede. Os moduladores sao
humanos e ndo-humanos que realizam funcdes de intermediar sujeitos e se apresentam
como facilitadores do cotidiano. O processo de modulacdo, para Silveira (2017), é o
objetivo final da coleta de dados do mercado da informacé&o, e ndo mera distribuicdo de
publicidade digital. Ele opera a construcéo de novas situacfes sociais atraves de nossas
subjetividades e interacOes especificas em ambientes distintos dos da atuacdo
tradicional das marcas. Carah (2017), uma vez mais, ressalta a existéncia de;

...varios processos que agora estdo incorporados na infra-estrutura de midia
social e movel: (1) a geragdo de dados sobre nds mesmos; (2) a criacdo de
uma representacdo visual do eu, construida em parte dos recursos culturais

e simbdlicos da cultura popular comercial; e (3) a integracdo da mediagdo
da vida cotidiana com as atividades reais das marcas. (p. 07)

Se modular é também criar necessidades, agindo sobre as vontades, acreditamos
que o consumo, em seu papel de comodificagédo e padronizacao de consumidores, pode,

entdo, ser considerado também uma forca moduladora de comportamentos, agdes e
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simbologias, especialmente no quer diz respeito a relagcdo marca-usuario no ambiente
digital. O processo de segmentacdo no setor de publicidade online, é hoje o core
business dos gigantes do Vale Silicio como o Facebook para rentabilizacdo através dos
dados coletados nas plataformas. As marcas ndo precisam mais fazer inimeras
perguntas para conhecer detalhes intimos da vida de seus consumidores. Tal atividade
hoje é feita através da anéalise de informac6es de navegacao e rastros de interacdo para
ofertar produtos e servigos personalizados e com a maior assertividade possivel, atravées
de processos de busca da atencéo e relevancia dos individuos da rede.
Ao entregarem dispositivos e plataformas que melhoram as condi¢des de
vida, trabalho e entretenimento em redes de relacionamento, as empresas
ganham a simpatia, o afeto e os dados de seus usuarios. Desse modo, sdo
formados perfis de consumo, de comportamentos, de interesses que sdo

alocados em amostras vendidas para corretores de dados, redes de
anunciantes e compradores de audiéncias (Silveira, 2017, p. 198-197)

Para Silveira (2016) , séo trés os principais modus operandi da propaganda
digital das plataformas da rede: o primeiro, se vale da disposicdo de determinados
anuncios em péaginas especificas; o segundo, de agrupar 0s usuarios em segmentos
homogéneos e diferentes para serem alvo de anincios adequados; e o terceiro, de fazer
a segmentacdo comportamental através de tecnologias e técnicas que trazem informa-
¢cdes do comportamento dos consumidores na internet. Assim, Facebook e outros
players do mercado informacional acabam atuando como mediadores das ofertas e de
seus consumidores, que quanto mais conectados estiverem, mais vao gerar dados para
serem analisados por algoritmos e sensores especialmente criados para isso. Ao
manterem segredo sobre seus algoritmos, Facebook e companhia ainda se se preservam
como autoridades na oferta de espacos nas timelines e de futuros espacos publicitarios
online, uma vez que as empresas desconhecem a fundo a regra para chegar até o publico
alvo de seus produtos e servigos. (JACQUES, 2014) Do contrario, as marcas seriam
capazes, por exemplo, de produzir estratégias proprias 100% eficazes para evitar 0s
mecanismos de categorizacdo e selecdo algoritmica baseados em relevancia e
visibilidade.

E importante ressaltar que as marcas obviamente ndo foram as Unicas no
desenvolvimento de um sistema de midia algoritmica. Também ndo houve
uma simples progressdo linear nos esforcos das marcas para envolver os
consumidores como produtores de contetido e dados. Minha afirmacao é que
0s experimentos incrementais das marcas sao uma dindmica critica no
desenvolvimento de tecnologias de midia. E, mesmo que nem sempre sejam

bem-sucedidas, suas intengdes sdo instrutivas. Ao observar as marcas como
experimentos, podemos nos concentrar em como elas fazem parte dos
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processos continuos de midia e mercado de estimulo, resposta e adaptacdo
(Carah, 2017, p. 04).

A gestdo da visibilidade e da geracdo de valor das marcas se apoia,
primordialmente na experimentacdo continua com mercados, com a midia e também
com a cultura, através de processos técnicos que incluem habilidades como intuicéo,
imaginacdo e criatividade (CARAH, 2017). Hoje, tal atividade integra também as
capacidades preditivas e analiticas das plataformas da web, com uma ldgica
participativa apoiada na responsividade e na performance algoritmica, e ndo mais
somente no discurso de valores compartilhados entre marcas e seus publicos de
interesse. Na visdo do autor, elas dependem cada vez menos da participacdo direta
destes na construcédo de significado e mais em suas capacidades de agirem e serem
observados. "As marcas desenvolveram iterativamente a capacidade de estimular a
producdo de contetdo e dados que abordam a l6gica de tomada de decisdo da midia
algoritmica”(p. 02), uma realidade de participacgdo orientada por dados, a chamada data
driven. De acordo com a Fundagdo Dom Cabral (2017)°, foco e objetividade s&o dois
elementos fundamentais deste modelo de tomada de decisGes, que busca
primordialmente reduzir as margens de erro baseando-se em dados que funcionam
como pistas do que esta acontecendo ou do que ainda vai acontecer. Uma abordagem
quantitativa que exige trés passos fundamentais e elencados pela organizacdo: 1. que
os dados corretos sejam escolhidos de acordo com a estratégia de cada empresa; 2. que
a forma de obtencdo destes dados seja definida previamente (por monitoramento
simples ou com o uso de ferramentas tipo Analytics ou CRM, por exemplo); 3. que 0s
parametros para analise dos dados sejam previamente estipulados, respondendo a

pergunta ‘através de quais indicadores eu vou analisa-1os?’.

De fato, os sistemas da internet que possuem a interacdo como caracteristica
fundamental se apoiam, além da ac&o participativa dos usuarios para criar e propagar
os contetdos pela rede, na transformacdo dos dados coletados em conhecimento
estratégico capaz de estruturar toda sua participacdo na rede. Hoje, o trabalho das
marcas parece operar entdo em duas correntes: a primeira, tomando as praticas culturais

e relagdes sociais que enfocam os consumidores como responsaveis por trazer a marca

70 Disponivel em http://blogespecializacao.fdc.org.br/gestao-data-driven-saiba-como-funciona-e-como-
aplicar/
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para perto de suas identidades culturais, se utilizando de sua participacdo para se
tornarem parte de suas vidas de modo significativo e auténtico. Uma dindmica na qual
a marca depende da agéncia de seu publico, e quanto mais ele age, mais valor eles criam
para ela. A segunda corrente trata o sistema de midia como parte operacional da
atividade das marcas, fazendo uso da coleta de dados para segmentar acdes a seus
publicos-alvo, permitindo ainda a personalizacao e classificacdo de seus contetdos a
partir das suposicoes e previsdes geradas pelos dados e classificadas pelos algoritmos
(CARAH, 2017). Uma fonte valiosa para as corporagdes, mas que as coloca sob o
controle das plataformas e dos dados passiveis de serem visualizados a partir de seus

respectivos sistemas algoritmicos.

O autor argumenta que, hoje, o envolvimento das marcas com seus
consumidores em seu mundo cultural permite que elas ajustem suas atividades aos
fundamentos da decisdo algoritmica. O Facebook, por exemplo, faz experimentos
continuamente com a dindmica de tomada de deciséo de seu algoritmo no seu feed na
tentativa de aumentar o engajamento de seus usuarios. Uma légica da "sintonizacao"
que sugere uma relacdo interdependente entre 0os modos participativo e orientado por
dados no que diz respeito a acdo das marcas nas plataformas da rede. A atividade das
marcas se torna essencialmente algoritmica quando "trabalha para criar formas de
participacdo que abordam a Idgica de tomada de decisdes dos algoritmos” (p. 03). Uma
infraestrutura que coordena as relagdes sociais produzidas pelo mercado, relagdes estas
que refletem acdes e sentimentos dos consumidores. Hoje, muito além de um contetdo
somente simbolico, as marcas sdo, em sentindo amplo, uma rede de relacfes mediadas
por uma infra-estrutura digitalizada, e agora organizada algoritmicamente. Tal arranjo
conduz atividades, gera dados e modula fluxos de atengéo, induzindo seus publicos a
afetarem uns aos outros através da rede. As marcas surgem e criam valor quando
permitem que os consumidores se facam ver e sentir no mundo social. Eles geram
afinidade entre si, utilizando dispositivos méveis de midia para circular conteudo e
interagir nas plataformas sociais online. E os algoritmos sdo capazes de agenciar a
atencdo dos usuarios e a visibilidade das marcas reconhecendo padrdes de desempenho
das relacGes entre ambos.

O Facebook "ajusta” seu algoritmo para reconhecer como essa afinidade é

realizada (Bucher, 2012): quando os atores da rede reconhecem uns aos
outros, vdo aos mesmos lugares, compartilham interesses semelhantes,
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expressam ideias parecidas, compartilham conexes em comum. (Carah,
2017, p. 04, traducdo nossa)

Assim, alguns componentes centrais das marcas contemporaneas foram
delineados pelo autor: 1. A confianca na participacdo do consumidor na criacdo e
circulacdo de conteudo; 2. 0 uso cada vez mais frequente de dispositivos méveis pelos
consumidores para se envolver em formas estruturadas de participacdo em espagos
sociais também do mundo real, borrando as fronteiras off e online - o all line; 3. a
enorme geracdo de dados advinda da participacdo do consumidor com dispositivos
moveis nestes espacos, revelando suas conexdes com as marcas, bem como seus gostos
e interesses, suas redes sociais, seus lugares e atividades favoritas. E quanto mais eles
se envolvem com a marca, mais ela é capaz de usufruir da acdo algoritmica na tentativa
de "sintonizar suas identidades, vidas culturais e os fluxos online de informacdes que
estdo imersos” (p. 04). Um conjunto de préaticas abertas e responsivas através de dados
para tentar modular os consumidores por intermedio de sua participacéo.

Uma fan page no Facebook pode ser imaginada como como um site
relacionado a uma determinada marca ou empresa, cujo objetivo é divulgar
informacBes de uma maneira oficial e publica para as pessoas que
escolheram conectar-se a ela. Membros do Facebook tornam-se fas da
pagina ao clicar no botdo “curtir”. Nesta mesma ferramenta, um grupo é um
espaco para pessoas compartilharem suas opinides e interesses em um dado
assunto. Grupos podem ser abertos, fechados ou secretos, enquanto as fan
pages sdo sempre publicas. Em geral, grupos tendem a ter uma quantidade
de membros menor que as fan pages. Fan pages tendem a ser patrocinadas

por empresas, enquanto grupos tendem a ser fruto de iniciativa de
consumidores (Seller & Laurindo, 2016. p. 03)

Enquanto as marcas buscam cativar e reter as comunidades de suas marcas ou
fan pages, as plataformas da web objetivam cativar e usufruir da vantagem das
atividades participativas dos usuarios (JENKINS, GREEN & FORD, 2014). Por
comunidades de marcas, um conceito anterior ao advento das plataformas online e das
fan pages, entendemos os agrupamentos sociais em torno de uma marca, e que
apresentam praticas e rituais, consciéncia comum e senso de responsabilidade moral
coletivo (SELLER & LAURINDO, 2016). As plataformas da rede trouxeram uma outra
amplitude e visibilidade as comunidades de marcas, agora agrupadas e mediadas pela
acao algoritmica de seus codigos e regras. O sentimento de pertencimento a um grupo
social, de se adequar, de ser aceito pode ser capaz de criar uma relagdo emocional entre
agrupamentos de pessoas em torno de uma marca. Baudrillard (1995) acredita que a

necessidade de pertencimento a um grupo de consumidores é 0 que permite as

113



realizacOes da l6gica capitalista e invoca o consumo como elemento fundamental do
progresso, dividindo a sociedade em classes. Possuir e consumir é existir em uma
sociedade de consumo que ressignifica o social, o técnico e até mesmo o geografico.
No que tange a pratica de rituais e tradi¢gdes, o conjunto de valores comuns de uma
comunidade € capaz de criar significado proprio para a experiéncia de seus membros
através da celebracdo e da ou troca de historias envolvendo uma determinada marca e

seus produtos/servigos.

O senso de responsabilidade moral e coletivo constitui um trago caracteristico
das comunidades de marca para Seller & Laurindo (2016), exaltando o
comprometimento moral dos membros em relacdo aos demais e a propria comunidade,
através da integracdo e manutencdo destes, e do suporte na utilizacdo dos produtos e
servicos daquela marca especifica. Assim, o fortalecimento dos relacionamentos entre
marcas e consumidores na rede se traduz no eWOM, o buzz que propaga mensagens
comunicacionais corporativas baseadas na interatividade, na criatividade e na emocéo
com grande alcance e impacto. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) utilizam o termo
“comunizagdo™ (p. 38) para delinear trés tipos de conexdo entre consumidores
organizados em comunidades e facilitados pela tecnologia nas plataformas da rede:
conectados uns aos outros (web), a um lider (hub) ou a uma ideia (pools), esta Gltima
representando, ao nosso ver, as fan pages das marcas. Estas, por sua vez, de acordo com
a visdo dos autores, ndo existem para servir as empresas e, sim, para assistir a seus
membros, cabendo aquelas encontrar estratégias que estimulem a participacdo e o
cultivo destes como entusiastas de suas marcas preferidas. De fato, participar de uma
comunidade de consumo faz com que a voz coletiva possa falar mais alto que as vozes
individuais, elevando a consciéncia de seus membros com relacdo aos processos
relativos ao consumo e a toda sua simbologia (JENKINS , 2009). Moldar o contexto
emocional da relagdo marcas- consumidores se torna fonte fundamental de valor das
empresas em uma cultura convergente na qual todos sdo participantes com diferentes
graus de status e influéncia.
(...) Por meio do uso estratégico das légicas do entretenimento e das
experiéncias motivadas pelas marcas, a comunicagdo corporativa, antes
ligada apenas ao institucional, vem tentando transformar o consumidor em
fa e, com isso, construir uma imagem e uma reputacdo digitais por meio de
acles dialdgicas, interativas e participativas que culminem em seu
encantamento. O resultado: uma base de fas enorme que legitime a presenca

das marcas nas redes sociais. Mas, hd que se pensar em estratégias ndo
apenas de visibilidade e/ou presenca, mas também de relacionamento,
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interacdo, dialogo, escuta e retorno a base de fas e usuarios de midias sociais.
(Terra, 2015, p. 17)

Criar uma estratégia na rede que una 0 que a marca diz com 0 que seus
consumidores falam, atraves dos dados coletados e fornecidos pelas plataformas, pode
ser capaz de transformar tal informacdo em estratégia, de acordo com o conceito
proposto por Saad (2002). Para ela, j& faz algum tempo que o dado é a matéria prima
da estratégia digital e toda a mudancga no campo das tecnologias da informagdo advém
do mercado consumidor e ndo mais das decisdes isoladas das corporagdes.
Considerando a internet como uma tecnologia primordialmente de ruptura, quando ela
cedeu ao usudrio o reconhecimento como potencializador e disseminador principal de
mensagens baseadas em experiéncias e em formato de opinido, a autora acredita que a
construgdo de novos relacionamentos e conexdes entre marcas e empresas constitui um
dos principios fundamentais da atuacdo online das corporacdes da era da informacao.
Em outro trabalho, ela observa que o papel central da comunicagéo nas relagdes sociais,
organizativas e financeiras da contemporaneidade sdo um reflexo direto de sua posicéo
medular junto as plataformas digitais e algoritmicas, que estimulam a “participacéo
ativa, a dialogia e a expressividade dos usuarios em rede, quebrando com a légica linear
classica do processo comunicativo (emissor-mensagem-receptor)” (2016, p. 31). Uma
profunda transformacao de intencionalidades que, em sua visdo, produz consequéncias
como a constante exploracdo de um capital emocional e a metrificacdo de emocdes das

audiéncias digitais.
4.5 - O paradigma da propagabilidade

Escutar efetivamente a voz do consumidor na rede, como aconselham Jenkins,
Joshua & Green (2014), é concentrar esforcos no fornecimento de respostas as suas
mensagens, transformando suas conversas ativas em competéncias de arbitrio e
participacdo ao lado das marcas. O uso estratégico da relagdo marca-consumidor nas
plataformas da rede aposta na agéo do publico divulgador com a misséo de reverberar
pela rede as mensagens de campanhas e agdes de suas empresas favoritas, que ja
compreenderam o qual importante é sua opinido. O consumidor, por sua vez, ja tomou
consciéncia de que a forca de sua voz é capaz de influenciar e direcionar o
comportamento das marcas e, por tal razdo, ele deseja participar do que elas fazem cada
vez mais. Em tempos digitais, as empresas ndo possuem mais controle total sobre a

propagacdo de seus conteddos pela audiéncia e ndo hd um modelo correto para a
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atuacdo nas plataformas da rede que assegure que ela seja 100% atingida por eles. O
que existe € a possibilidade de modelar e adaptar estratégias tradicionais de marca e
branding para o ambiente digital e algoritmico, através de processos que incluem
discernimento, observagdo e monitoramento das redes (CAMARGO, 2016).

Ha algum tempo, os consumidores sdo os donos das marcas (KOTLER,
KARTAJAYA & SETIAWAN, 2010) e, em uma rede com cada vez mais mensagens,
concorréncia e agdo dos algoritmos, empresas lancam méao de estratégias de
comunicacgdo simbolicas e espetacularizadas na busca para envolver cada vez mais seu
publico de modo emocional e cativante, tornando sua reputacao cada vez mais relevante
e proxima de seus gostos e atividades cotidianas. Castro (2013) ressalta que hoje ndo
basta conhecer apenas o perfil socioeconémico do consumidor para direcionar agoes de
comunicacdo a eles; € essencial descobrir 0 que ele deseja e o que ele abomina,
buscando padrdes online que possam contribuir na previsao e no sucesso de estratégias
de comunicacdo. Para a autora, consumo e midia tém se hibridizado cada vez mais no
cenario das relacdes entre marcas e seus publicos de interesse, trazendo uma economia
de entretenimento na qual informacdo e espetaculo sdo incorporadas aos negocios e

estratégias orientadas por dados das grandes corporacdes.

Camargo (2016) acredita que as plataformas digitais estdo a exigir hoje um
esforgo maior de marcas - jornalisticas ou institucionais - no modo de se comunicar,
sem a simplificacdo do contetdo e o foco estrito a indicadores como curtidas através
de acBes multimeios. A autora destaca que criar valor na rede é condicdo primordial e,
para tal, faz-se necessario conhecer a fundo seu publico, agregando contetidos valiosos
para "demonstra-los como exclusivos, bem preparados e adequados para serem
compartilhados” (p. 138). A popularizagdo da internet e de suas plataformas de
relacionamento trouxeram um gigantesco consumo de informagdo em tais espagos e,
estar fora deles hoje ja ndo é mais permitido, principalmente por que acreditamos que
as marcas devem estar onde o publico esteja. Estar ausente no ambiente online pode
significar estar fora de uma esfera publica virtual de conversagédo, interacGes e de
geragdo de valiosos insights e relacionamentos. Surgiram novas competéncias e
habilidades para o fortalecimento e a manutencdo das marcas no meio digital, que se
mostram interessadas em gerar o que ela chamou de “confianca do clique” (p.140), um

capital simbolico que une produtos e usuarios conectados da rede. Construir contetidos
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de interesse e propagaveis nos locais de reunido virtual de grupos e comunidades, como
as fan pages, torna-se parte essencial da estratégia digital das marcas e dos criadores,
que disputam a atengdo dos consumidores em timelines que funcionam como vitrines
virtuais de suas mensagens e do relacionamentos entre ambos.
Investir em estratégia de contetdo no Facebook, por exemplo, é aplica-la a
longo prazo, que engloba desde o contato inicial do usuario, a familiaridade,
a memoria, o compartilhamento (caracteristicas da rede social) até

conquistar o engajamento de diversos grupos alvos, por exemplo (Camargo,
2016, p. 149)

A autora reforga que, com a difuséo e a instituicdo das plataformas como lugar
de relacionamento entre usuarios e marcas, 0 termo engajamento se tornou jargao
conhecido do trabalho de branding das corporagdes no ambiente online, especialmente
no Facebook. Estratégias que visam o investimento no conhecimento do algoritmo se
tornaram cada vez mais comuns, com listas de "como engajar uma marca" em algumas
etapas, por exemplo, se espalhando pela rede a partir de pressupostos gerais que ainda
desconsideram o trabalho de cria¢do de contetdo estratégico de qualidade e relevancia
aliados ao relacionamento com os publicos de interesse. Como ja vimos, o engajamento
no digital parte do pressuposto da participacdo dos usuarios, que pode acontecer de
variadas maneiras, desde o compartilhamento, comentarios, expressdo de emocdes
através de curtidas e até da criacdo de novos conteudos, tendo a rede como local
primordial de trocas sociais, culturais e simbdlicas. Favorecer e mediar atividades
coletivas, espontaneas e participativas passa a fazer parte da agdo estratégica das marcas
em suas fan pages no intuito de construir e manter relages solidas e emocionais com
seus usuarios. Tal dindmica reflete o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
denominaram Marketing 3.0, centrado no individuo. Os autores mencionam a
importancia do desenvolvimento da personalidade das marcas através da atuagcdo no
digital e de um DNA construido com autenticidade para seus consumidores nas redes
sociais. Uma identidade através da qual as corporaces sejam capazes de oferecer
experiéncias verdadeiras, que representem sua credibilidade e que difundam historias
que emocionam as pessoas. O empoderamento do consumidor (p.61) é reflexo direto
de seu valor coletivo na rede, funcionando como plataforma da conversacdo com as
marcas, de muitos para muitos, e transformando seu envolvimento com histérias
atrativas. E tal conversacdo, aliada ao conteudo, poderia ser capaz de levar & uma

melhor percepc¢do da marca por seus publicos de interesse.
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Jenkins, Green & Ford (2014) acreditam que hoje a compreensdo da
popularidade de um conteudo online se da através de quais artefatos de midia sdo mais
visualizados e prendem a atengdo dos usuarios, como no caso dos videos. O conceito
de propagabilidade de conteudo proposto pelos autores abarca também a importancia
das conexdes sociais visiveis entre os individuos e amplificadas pelas plataformas da
rede. Estar atento ao modo como qual os textos de midia sdo usados pela audiéncia
através da interacéo entre seus componentes e dos dados gerados por tal agdo se torna
essencial para o trabalho das marcas na contemporaneidade. Na visdo deles, todo
conteldo que tenha se tornado, propositadamente ou nao, relevante para o publico
online, chegou até ele através de mecanismos de propagacao que dependem diretamente
da atividade da audiéncia que acontece também fora da rede. O paradigma da
propagabilidade se faz hoje de extrema importancia para a compreensao da difusdo dos
conteddos das marcas por seus consumidores, e supde que qualquer coisa que valha a
pena ser ouvida ou consumida ira circular em todos os canais existentes para
movimentar o publico a um engajamento verdadeiramente ativo. Em tal modelo,
produtores e audiéncia podem ter seus papeis fundidos através da colaboracdo mutua e
crescente, no qual a regra do compartilhamento na rede faz dela mais participativa e
um até mesmo caotica.

Gragas ao desenvolvimento de diversas formas de comunicagdo mediada e
ao surgimento de inUmeras organizagbes mididticas com relativa
independéncia em relagao ao poder estatal, o ambiente da informacao esta
mais intenso, mais extensivo e menos controlavel do que no passado. E mais
intenso no sentido de que a quantidade de fluxos de informagéo é maior do
que antes, a medida que as organizagdes e redes de comunicagdo
disponibilizam um volume crescente de material simbolico. E mais
extensivo no

sentido de que o ndmero de individuos incluidos nessas redes de
comunicacdo e que sdo capazes de receber o produto das organizacBes
mediaticas é maior do que ha um século (ou mesmo hé algumas décadas)
atrés, e no sentido de que houve ampliacdo geografica no nimero desses
receptores: hoje, a informacdo flui muito rapidamente por redes que ndo sdo

apenas nacionais mas, cada vez mais, de espectro global (Thompson, 2008,
p. 36)

Em um ambiente informativo intenso e extenso ao mesmo tempo, a metafora do
viral, resultado da cultura participativa proposta por Jenkins (2009), ja delineia muito
da producédo cultural e das interacGes dos fés nas plataformas da rede. Ela reflete a

velocidade na qual os contetdos se espalham pela web como uma pandemia, em um
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sistema integrado de canais participativos da vasta esfera de dados. A expressao
marketing viral foi popularizada por volta de 1995 pelos criadores do Hotmail, na
tentativa de explicar a enorme aderéncia os internautas ao servico de email da Microsoft
naquela época. No viral, a mensagem ¢é repercutida pelos préprios consumidores
quando compartilham um conteddo em suas redes e fazem marca e mensagem se
propagarem pela web (JENKINS, GREEN & FORD, 2014). Os autores esclarecem
também que o conceito de propagabilidade se diferencia do modelo viral na medida em
que nele o publico € dotado de um papel bem mais ativo na propagacao da mensagem,
uma vez que suas escolhas, seus interesses e seus gostos séo fatores determinantes no
conceito de geracdo de valor. No viral, segundo eles, a audiéncia possui um papel
meramente passivo de portadora da midia, e as marcas tém se utilizado dessa
denominacdo para compreender toda a comunicagdo que possui potencial de ampla
circulacdo. A midia propagavel dos autores alcanca um engajamento profundo em
determinada comunidade, atingindo os publicos que os produtores esperavam atingir,
tornando-se atributo capaz de remodelar o modus operandi de institui¢fes culturais e
politicas. Uma valiosa virtude do cenario mididtico contemporaneo que traz ao
consumo das marcas na rede um significado emocional e simbdlico através do aumento

do valor cultural de seus produtos de midia retransmitidos através das plataformas.

Em dezembro de 2017, a Kantar TNS publicou um artigo’ abordando alguns
topicos relevantes para as marcas ganharem a confianga de seus consumidores, em um
ambiente saturado de comunicacdo como da web 3.0 em que vivemos. De acordo com
0 instituto de pesquisa, o publico frequentemente convida as marcas para suas vidas
para que elas fornecam a ele os produtos e servicos de que precisa. E em toda essa
avalanche informacional da rede e das plataformas, a tecnologia pode contribuir para
um ambiente ainda mais saturado de mensagens, trazendo desafios as empresas para se
manterem visiveis e relevantes a seus consumidores. ldentificar os momentos e 0s
pontos de contato mais adequados para um relacionamento entre ambos de maximo
impacto, colocando o publico sempre em primeiro lugar, € condi¢ao essencial para uma
comunicacéo relevante e eficaz. Conforme a figura 06, as marcas que querem estar em

todos os lugares ao mesmo tempo, acabam pulverizando sua ac¢do de branding e ndo

"1 Disponivel em http://www.tnsglobal.com/intelligence-applied/attention-seekers-is-communication-
overload-alienating-consumers?utm_source=Pardot&utm_medium=Drip-Email&utm_campaign=Con-
nected-Life-2017-1A-AttentionSkrs
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estando em lugar nenhum no fim das contas. E na tentativa de ganhar a confianca do
publico, faz-se necessario conhecer e respeitar o tempo do consumidor, buscando
engajamento nos momentos em que ele esteja mais receptivo a receber mensagens dos
produtos e servicos que ama ou deseja consumir. E preciso também criar mais espago
fazendo menos, mas com exceléncia para focar nos pontos de contato com o publico
que sejam capazes de obter um impacto maior. A pesquisa recomenda ainda que as
marcas busquem comunicar de forma util, informativa e que entretenha seus
consumidores, para criar valor de troca baseado em experiéncias, por exemplo, que o
dinheiro ndo compra. O estudo afirma ainda que é essencial pensar e agir de modo
integrado, uma vez que 75% do valor de marca pode vir da midia ndo-paga. Para isso,
um pensamento holistico entre on e offline pode ser capaz de buscar a integracdo das
interacOes, identificando os momentos que mais importam para o didlogo, e alinhando
as estratégias de negocios neste contato no melhor timing para marcas e, logicamente,

para consumidores.
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Figura 5: Attention seekers: Is communications overload alienating people? Kantar TNS, 2017.

De volta as teorias propostas por Jenkins, Green & Ford (2014), eles

fundamentaram-se nos trabalhos de Dayan (2005) e Livingstone (2005) para delinear
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as diferencas conceituais entre audiéncia e publico: a primeira constitui uma mera
agregacdo de individuos produzida por mecanismos de vigilancia e medicédo, que ao
final se mostram incapazes de determinar se suas pistas comportamentais podem ou
ndo ser utilizadas pelas corporacbes. O segundo, por sua vez, funciona como uma
coletividade que oferece e solicita atencdo de modo ativo e tem a sociabilidade
compartilhada como um forte traco de sua personalidade. Os autores acreditam ainda
que a audiéncia muitas vezes € tratada como um mero conjunto passivo de dados, o
que desvaloriza sua capacidade de interacdo com as corporagOes e seus artefatos
midiaticos. No modelo propagavel, o publico, através do envolvimento ativo na
avaliacdo e no contetdo em circulacdo, gera a propagabilidade da midia e reformula o
relacionamento com as marcas com as quais interagem dentro e fora da rede, mesmo
com toda acgdo uniformizaste dos algoritmos. Estar presente nas plataformas da web
através de uma fan page torna necessario a acepcdo e compreensdao dos motivos (por
que) e das maneiras (como) o publico quer interagir com o contetdo de uma empresa,
levando-se em conta ainda o contexto de comunidade. A acdo do publico se torna um
commaodity em um capitalismo da comunicacdo e atencdo, hoje comandado também
por algoritmos:
Nas atividades cotidianas dos espectadores, eles contribuem com o valor
cultural (sentimental, simbdlico) dos produtos de midia ao retransmitirem
0s conteludos e ao tornarem os materiais valiosos dentro de suas redes
sociais. Cada novo espectador que essas praticas atraem para o0 programa

pode, em tese, resultar em um maior valor econdmico (intercAmbio) para as
empresas de midia e os anunciantes (p. 161)

Assim, Jenkins, Green & Ford (2014) acreditam que, para fornecer algo
exclusivo a um publico em particular e para que ele os dissemine, é preciso se manter
sintonizado as necessidades e desejos daqueles que sédo cortejados pelas empresas. Seus
interesses econdmicos nao devem ser 0s Unicos a determinar os termos de participagao
do publico, que se esforca, como individuos ou como um coletivo, no modelo da
propagabilidade, ampliando o poder das pessoas na formatacdo de seus ambientes de
midia. Na obra “Cultura da Conexao: criando valor e significado por meio da midia
propagavel”, os autores delineiam algumas das possiveis estratégias e caracteristicas
dos conteddos com maior potencial de circulagdo e propagabilidade utilizados por
marcas e criadores na constante luta pela previséo e medi¢do dos resultados de suas

acOes mercadologicas na rede. De acordo com tais preceitos, um contetido pode estar
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mais propenso a ser compartilhado se estiver disponivel onde e quando o publico quiser,
mostrando aos criadores que existem locais de preferéncia deste para interagir com seus
assuntos favoritos. O conteldo deve ser também portétil, passivel de edicdo e
apropriacéo por parte do publico, que quer seus textos em movimento e abertos a uma
miriade de usos para sua reutilizacdo através da propagacdo. A relevancia do conteddo
também é fundamental, assim como seu fluxo regular, mesmo que alguns tenham mais
ressonancia que outros por seu valor social ou pela falta dele. Tudo que circula diz algo
tanto sobre o emissor quanto sobre o receptor, e a atencdo aos padrdes do publico,
fornecidos quase sempre gratuitamente pelas interacbes nas plataformas da rede, pode
ser um caminho para a descoberta dos significados simbolicos que as pessoas obtém a
partir do contetido com o qual interagem.
Tenha em mente que muitas das escolhas que as pessoas fazem para
propagar conteudo, conforme descrito, ndo sdo gestos grandiosos e
arrebatadores, mas, sim, acBes cotidianas simples como “curtir’uma
atualizacdo de status do Facebook. Entretanto, muitas decisdes ativas e

motivacBes estdo envolvidas até mesmo nesses processos instantaneos.
(Jenkins, Joshua & Green, 2014, p. 248)

De acordo com o paradigma da propagabilidade proposto, o contetido se espalha
quando serve como combustivel para conversas do publico j& em andamento, sendo
também um meio para interagdo entre usuérios e deles com as marcas. Isto posto, os

autores consideram alguns tipos de materiais mais propagaveis que outros, dentre eles:

A. Textos producentes e recursos culturais - tal ideia celebra a cultura participativa na
medida em que o publico produz cultura quando cria seus préprios significados para
identidades e relagbes sociais, pluralizando-os e tornando-os populares. As
mensagens sdo codificadas e os significados séo decodificados, se expandindo para
muito além das ideias dos produtores. Sob o controle do publico, nasce a cultura
popular, transformando as mercadorias em um recurso cultural, e o conteudo
producente, por ser capaz de produzir niveis desconhecidos de interpretacdo e
apropriacdo. “A medida em que os participantes circulam contetido da marca para
seus proprios propositos, cada novo visitante encontra o conteldo original

novamente e é lembrado da marca e de seus potenciais significados” (p. 251).

B. Fantasias compartilhadas e humor - a cultura do commodity e do consumo online
estimulam a liberdade e a expressdo de seus cidaddos, evidenciando novas

possibilidades como a criagcdo de valores e fantasias criadas por eles (como 0s
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trabalhos dos fas), e compartilhadas em comunidades com suas paix6es comuns.
Marcas e criadores de contetdo podem lancar mao ainda de estratégias que facam
uso do humor, “um veiculo através pelo qual as pessoas articulam e validam seus
relacionamentos com aqueles com quem partilham a piada” (p. 253). Compreender
a sensibilidade e criar dialogos atraves do uso de recursos humoristicos pode fazer

com que o publico online de uma marca se reconheca e se identifique com ela.

. Parodia e referéncias - a parddia combina o humor sensivel a determinadas
referéncias compartilhadas, em especial aquelas advindas de uma histéria comum
ou de nostalgia. O recurso da parodia advém de uma forma popular associada ao
conteudo producente e pode ser capaz de criar prazer ao publico que gosta de linkar

diferentes textos, simbologias ou referéncias.

. Conteudo inacabado - tal modalidade possui, de acordo com os delineamentos das
propagabilidade dos autores, a capacidade de estimular a inteligéncia coletiva e
individual de seus publicos, uma vez que solicita que eles, mesmo que
indiretamente, contribuam com algo ou duvidem da sua autenticidade para
descobrirem como foram feitos. Assim, as comunidades de fas das marcas acabam
espalhando os textos de midia na tentativa de expandir as possibilidades de

solucionar os enigmas propostos por elas.

. Mistério - em uma cultura na qual a veracidade de fontes é uma preocupacdo real,
buscar a origem de um conteudo de qualidade pode leva-lo a se propagar mais
facilmente pela rede. Possiveis incognitas sobre a origens dos conteidos sdo capazes
de se proliferar com mais velocidade por causa de sua fluidez de contextos ou de
procedéncia, fazendo muitas vezes com que a incerteza do publico fagca com que a
descoberta da fonte de um contetdo seja sua atividade central. A esperanga é que
tais textos provocativos sejam capazes de despertar buscas por mais informacdes e
aumentem a conversacdo, fazendo com que os participantes reforcem os lagos

emocionais entre si e com os produtores do contetdo.

. Controversia oportuna e boatos - por controvérsia, 0s autores acreditam que ela se
constitua nas formas pelas quais o contetdo possa suscitar um desacordo positivo
entre 0s que o encontram, especificamente no que diz respeito a valores e

julgamentos. A oportunidade, por sua vez, se liga aqui a possibilidade de que ela
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pode estar vinculada a discussfes atuais ou experiéncias pessoais que favorecam a
visibilidade e a propagacéo dos textos pela rede. E preciso estar atento ao fato de
que a qualidade que faz com que o conteldo se propague € a mesma com maior
potencial de causar alguma crise. Boatos podem ser veiculos para sentimentos de
frustracdo entre alguns publicos, uma vez que alegagdes que deixam alguma duvida

no ar podem gerar desconfianga e causar mais danos que efeitos positivos.

Os autores delinearam também alguns dos atributos considerados por eles como
essenciais para a propagabilidade de um conteldo, os quais utilizaremos como
parametro para nossa andlise mais detalhada no seguinte capitulo. Dentre eles,

destacamos:

1. O fluxo de ideias - a rapida e generalizada circulacdo de conteido através dos
motivos sociais de quem propaga, reconhecendo-se aqui uma nova ecologia da midia
baseada no compartilhamento pessoal. Quando o contelddo possui relevante
significacdo sobre alguma das partes envolvidas no processo de interacdo, esse

intercambio entre elas acaba por ancorar seus relacionamentos;

2. Material disperso - criadores precisam desenvolver a capacidade de pensar sobre a
criacdo de conteddo em multiplos acessos e locais, permitindo a apropriacdo € a
citacdo como atributos para a participacdo e engajamento dos consumidores. Marcas
veem na propagabilidade a oportunidade para alargar a ressonancia de suas

menagens e estreitar a relagdo com seus publicos de interesse.

3. Experiéncias diversificadas - no paradigma da propagabilidade, os fas da marca
podem atuar como tradutores e ressignificadores de mensagens e contextos na
recepcdo de um conteddo, que pode ainda ser customizado e localizado para
audiéncias de nicho pelos préprios fés. Eles agem como multiplicadores de sentidos
na medida em que mensuram o valor e modificam certos textos de midia, seja para
colaborar com as marcas antevendo novos mercados, para educar outros
consumidores com novos conteldos ou redescobrir outros que ainda possuam
potencial de valor cultural ou econdmico. Marcas e criadores devem compreender
tais motivagdes para conseguir incentivar seus fds com base nos trés estimulos do

publico mencionados acima.
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4. Participacdo livre - o chamado “texto aberto” pode ser capaz de, atraves da cultura
contemporanea e da propria dinamica participativa das plataformas da rede, fomentar
a propagacéo de produgdes culturais populares e o intercambio pelos diversos atores
e interacBes. A participagdo cultural pode assumir diferentes contextos através do
modelo de negdcio da web e de suas plataformas que buscam cada vez mais, através
do aumento da capacidade de comunicacao e do vinculo emocional, atrair usuarios

para usufruir de suas habilidades e dos dados gerados por eles.

5. Compartilhamento facilitado e motivado - podemos pensar a propagabilidade como
resultado das mudancas da producdo cultural na rede, com toda a dinamica de
apropriacdo, compartilhamento, remix, curadoria, etc, em relacdo ao conteddo
espalhado. De fato, a digitalizacdo facilitou e barateou a circulagdo na web e 0s
produtores estdo tirando proveito de novas formas de engajamento através de novos

tipos de apelos e conexdo com as marcas.

6. Comunicacdo localizada e temporaria - 0 modelo hibrido de circulacdo dos autores,
ja mencionado, esta dotado de canais de comunica¢do mais fluidos e até mesmo
improvisados. Marcas e criadores estdo prestando mais atencdo e ouvindo seus
publicos com mais cuidado, atendendo-os quando e onde eles estiverem em

conversas para apresentar quesitos pertinentes a sua agenda em especial.

7. Intermediarios populares, evangelizadores e defensores - empresas buscam
identificar e ganhar mais credibilidade em suas mensagens lancando méo da
reputacao de seus maiores apoiadores, em especial figuras que seu pablico ja conhece
e respeita. Esses influenciadores, atores de grande presenca no cenario da web atual,
sdo 0 novo local para campanhas que visam fomentar maior vinculo e resposta as
acOes das marcas. Eles colaboram como parceiros das marcas na propagacdo do
conteudo em suas variadas redes, atuando como evangelizadores e defensores das

empresas e produtos que amam.

8. A colaboracéo entre papeis - 0 comportamento ativo e participativo dos usuéarios da
rede e de suas plataformas online criou o poder de sermos todos potencialmente
criadores e propagadores, trazendo uma fusdo e uma fluidez entre os papeis de
publico e criadores.
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Assim, em nossa pesquisa, nNos interessa questionar se, através do paradigma da
propagabilidade e seus principais atributos, as marcas sdo capazes de usufruir da
dindmica de modulacéo da visibilidade pelo algoritmo do Facebook para amplificar a
propagacao e o engajamento de suas estratégias de comunicacdo e relacionamento.
Plataformas como o Facebook operam através do processamento dos dados gerados
pelos usuarios codificando-os em préaticas sociais e padrfes de conveniéncia e
conectividade (VAN DIJCK, 2013) e nos intriga saber mais do modus operandi das
marcas em sistemas perfomativos e orientados por dados. Nestes locais, a qualidade do
conteudo parece, de certo modo, controlada para garantir também a otimizacdo da
conectividade aos usudrios da plataforma, transformada em padrdes capazes de apontar
para a geracdo de fluxos de atencdo e acdo que vao responder, positiva ou

negativamente, a modulacdo do “estar visivel” no Facebook.
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5. Estudos de Casos

Diante do exposto nos capitulos anteriores, decidimos pela busca e analise de
alguns cases de marcas e seus textos producentes capazes de reverberar pelo Facebook
- e além dele - gerando engajamento e visibilidade na plataforma através da
propagabilidade e da publicizacdo de estratégias de comunicagdo. Incialmente, na
tentativa de obter uma amostra para nosso trabalho de campo, nos propusemaos a operar
0 cruzamento entre o atual ranking das maiores fan pages no Facebook Brasil publicado
pela Social Bakers, com o das marcas brasileiras mais valiosas em 2018, publicado pela
WPP Kantar "2, Reiteramos que a rede de Zuckerberg foi selecionada como objeto de
nosso estudo por ainda ser a mais utilizada pelas marcas atualmente, de acordo com o
estudo "Midias Sociais 360°""3, da FAAP e Socialbakers, do segundo trimestre de 2018
(abril, maio e junho). Assim, com um top 10 de marcas, procederiamos a um grupo
focal para buscar compreender como seus gestores e/ou agéncias atuavam frente a acdo
mutavel e uniformizaste do algoritmo do Facebook. Isto posto, procedemos ao contato
com as escolhidas através via-email e mensagens no LinkedIn com seus respectivos
departamentos de comunicacdo. A marcas eram, especificamente: 1. Skol, 2. Coca-
Cola, 3. Guarana Antartica, 4. McDonald’s, 5. Nike, 6. Trident, 7. Nestlé, 8. Heineken,
9. Oral B, e 10. Colgate. Skol, Guarand Antartica (aa duas da AmBev), Trident e
Heineken chegaram a responder nossas mensagens, mas nao retornaram mais
posteriormente. O McDonald’s indicou a agéncia DM9, que por meio de uma
profissional de atendimento avisou que "infelizmente ndo podemos compartilhar
informacdes sobre nenhum cliente da DM9, uma vez que todos nossos contratos sao
regidos por clausulas de confidencialidade’”. A Oral B, da empresa P&G, através
MSL, agéncia gestora da marca no Facebook, replicou ao nosso pedido afirmando que
"¢ um pouco dificil o acesso para falar desse assunto na P&G "°, e que provavelmente
ndo conseguiriamos avancar nas discussdes sobre o tema. Nike, Trident, Colgate e

Coca-Cola, por sua vez, sequer nos responderam.

72 Disponivel em https://www.mercadoeconsumo.com.br/2018/04/26/marcas-mais-valiosas-do-brasil-
somam-65-bilhoes-de-dolares/

73 Disponivel em http://www.faap.br/nimd/pdf/ms360faap/MS360FAAP_2018-04_Q1.pdf

4 Mensagem recebida por anita.souza@dm9ddb.com.br em 15 mar 2018

> Mensagem recebida por amanda.ferreira@mslgroup.com em 15 mar 2018
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Assim, decidimos prosseguir por uma abordagem alternativa que possibilitasse
fazer as analises aqui propostas. Optamos, para isso, pelo método de estudos de casos
na tentativa de reconstruir situacdes reais atraves de dados e informacdes capazes de
subsidiar tanto nossa analise quanto a formulacdo de possiveis solu¢fes para nosso
problema de pesquisa. Para Ellet (2008, p. 21), casos "sdo representacfes textuais da
realidade que colocam o leitor no papel de participante da situacdo”. O autor orienta
que um caso deve conter questdes empresariais significativas acompanhadas de
informacdes suficientes nas quais basear conclusdes razoéveis, porém nao manifestas.
Yin (2005), por sua vez, acredita que o estudo de caso pode ser tratado como importante
estratégia metodoldgica para a pesquisa em ciéncias humanas, pois permite ao
investigador um aprofundamento em relagéo ao fendmeno estudado, revelando nuances
dificeis de serem enxergadas “a olho nu”. Além disso, o estudo de caso pode ser capaz
de favorecer uma visdo holistica sobre os acontecimentos da vida real, destacando-se
seu carater de investigacdo empirica de fendbmenos contemporaneos. Para o autor, a
esséncia de um estudo de caso esta no fato de ser a investigagdo empirica de um
fendmeno contemporaneo, em seu contexto real, possibilitando a explicacdo de ligagdes

causais de situac@es singulares. Graham (2010) complementa:

Sua principal vantagem € adotar uma abordagem orientada para perguntas e
ndo baseada em solugdes. Um caso apresenta a pergunta em contexto
especifico que frequentemente envolve conflito ou a necessidade de
reconciliar ou equilibrar muitas variaveis. Essa complexidade exige nivel
significativamente maior de entendimento por parte dos estudantes, que
precisam identificar os principais desafios e as questdes teodricas do caso
antes de formular solugdes ou abordagens apropriadas. Em outras palavras,
permite ao aluno participar de simulagfes dos processos” (p. 37).

Nossa metodologia para escolha, observagdo e anélise é acompanhada de uma
observacdo indireta ndo-participante e de uma amostragem n&o probabilistica intencio-
nal capaz de ilustrar nossas suposicoes e confronta-las com nossa pesquisa. De acordo
com Oliveira (2001), aamostragem é uma etapa de grande importancia no delineamento
da pesquisa, e capaz de determinar a validade dos dados obtidos. O tipo néo
probabilistico seleciona elementos da populagdo para a composicao de uma amostra de
acordo com o julgamento do pesquisador que, dotado de um critério razoavel, podera
oferecer as contribui¢des solicitadas. "Em pesquisas com amostragem intencional,
geralmente, se escolhem casos considerados "tipicos" da populagcdo em estudo para
fazer parte da amostra”(p. 08). Curwin e Slater (APUD OLIVEIRA, 2001, p. 5)
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observam que uma amostragem ndo probabilistica bem conduzida pode produzir
resultados satisfatorios mais rapidos e com menor custo quando comparada a uma
pesquisa com amostragem probabilistica. Procedemos, assim, a selecdo intencional de
cases de grandes fan pages de marcas que reverberaram e ganharam visibilidade para
além das plataformas algoritmicas da rede, no caso, o Facebook, na tentativa de ilustrar
nossas proposicdes comparativamente a nossa pesquisa bibliografica. E, ainda que tudo
possa ser teoricamente justificado, recorremos a Barthes (2006) para nos alertar que
todo o corpus do pesquisador , uma colegédo finita de materiais escolhidos por ele,
possui "certa arbitrariedade (inevitavel) em torno da qual ele vai trabalhar" (p.104).

Assim, selecionamos trés cases para nosso estudo, como a seguir.

5.1 - As passas e a discordia oportuna da Bauducco

Para a Pascoa de 2018, a Bauducco resolveu apostar em uma estratégia polémica
para engajar o publico jovem na rede. Em sua fan page no Facebook, que acumula
quase 380 mil usuarios na data de nossa analise’®, a marca criou, em conjunto com a
W3haus, um post’’ sobre o langamento de um novo sabor de um seus mais tradicionais
produtos, a Colomba Pascal. A nova versdo foi chamada de "200% Uva Passa" e a
postagem fez uso de um linguajar contemporaneo e préprio dos memes, tanto no texto
guanto na imagem e na embalagem do produto, para saber a opinido da “juventude"
sobre a iguaria feita com uma das mais controversas frutas secas das festas de fim de
ano: a uva passa. Ndo se sabe exatamente a origem de tal repulsa, mas a fruta seca
"favorita" das comidas natalinas ¢ uma das campeds da guerra de memes na internet’®,
especialmente nos finais de ano. Isto posto, a Bauducco usufruiu de toda a controvérsia
sobre o produto de maneira bem oportuna na tentativa de engajar seu publico na
propagacdo do conteldo pela plataforma, e publicizar com extrema visibilidade
(CASAQUI, 2009; FRANCA, 2006) a nova mercadoria na esfera simbolica do

consumo.

6.02/07/2018

7 Disponivel em https://www.facebook.com/Bauduccobrasil/posts/2012910542255030

78 Disponiveis em https://extra.globo.com/noticias/rio/uvas-passas-dividem-opinioes-ofuscam-ate-de-
bate-politico-nas-redes-sociais-22204501.html; https://www.bol.uol.com.br/memes/listas/os-protestos-
contra-a-uva-passa-estao-fortes-este-ano-confira-os-memes.htm
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Bauducco
c= 12 de margo * O
OLAR JUVENTUDE! Depois de ver que o jovem sé fala
disso, a gente pensou em fazer uma Colomba Pascal®
que todos vocls vilo adorar: 200% MAIS UVAS PASSAS!! O que
vocds acham??? Ela seria feita com uma deliciosa farinha de uva
passas, com gotas de uva passa, cobertura de uva passa e ainda vem
com um monte de uvas passas a parte pra vocé dar aquela turbinada,
Podemos fazer??2?

-
\

200% WA Pagg,

@9 Curtir (J comentar A Compartilhar @~
O=0D 144 mi Mais relevantes ~

10.952 compartilhamentos 29 r

Figura 6: Colomba Pascal 200% Passas. Facebook Bauducco, 2018.

E parece que a estratégia funcionou bem. Até a data da redacéo deste estudo’®,
0 post contava com 144 mil curtidas, quase 50% do numero de fas da pagina da marca,
e gerou a publicacdo com mais engajamento e reacGes da histéria da Bauducco no
Facebook até aquela data (GRUNEWALD, 2018), repercutindo ainda em diversos
veiculos da midia online. O pablico jovem reagiu negativamente a ideia com bom

humor e piadas sobre o alimento, e influenciadores como Luscas®’, Otariano® e o portal

7°02/07/2018.
8 Disponivel em https://twitter.com/luscas/status/973233546637856770
8 Disponivel em https://twitter.com/otariano/status/973265926962413568
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Sensacionalista® - figuras carimbadas do humor debochado nas redes sociais - foram
contratados para colaborar na viralizacdo do contetido na internet. Dias depois, a a¢do
se revelou um teaser para o real produto da empresa: a Colomba Pascal Bauducco
Snickers, em parceria com a marca de chocolates Mars. Recheada com gotas de
chocolate e caramelo, e com cobertura de amendoim, a novidade foi divulgada em um
video comparativo® com sua versdo ficticia de 200% passas em um texto que
perguntava “Do que 0 jovem gosta?”. Em seguida, associando o atual slogan da marca
Snickers - “Mata sua fome”* ao langamento do novo sabor, a Bauducco buscou atingir
seu jovem consumidor “por uma Pascoa mais gostosa”, como dizia a peca publicitaria
postada. A associacdo e humanizacdo das duas marcas, inclusive nos comentarios das
postagens, sintonizam preceitos do Marketing 4.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), no qual a relagéo entre marcas e consumidores, assim como fluxo de influéncia
e de inovacdo, que antes eram verticais, tornaram-se horizontais, colocando empresas
e publico lado a lado. Além disso, a marca representa o0 ser humano com seus
comportamentos, vontades, desafios, necessidades e, principalmente, valores que

norteiam suas atitudes, sendo ainda capaz de criar e manter relacionamentos.

No caso do produto 200% passas, Criou-se uma persona para a marca, a
Passinha, que interagia nos comentarios com o publico através de memes bem
humorados e linguagem propria da rede, utilizando ainda o verbo “passar" como
trocadilho ao lado do substantivo "passa” em muitas das interagdes com 0S USUArios.
Para Chico Balidni, sécio da W3haus, a personagem ndo foi premeditada e surgiu
naturalmente no processo de criagdo quando se pensou em fazer piada nos comentarios
dos fés. Foi a partir deles que as oportunidades de interagdo foram desenhadas pelos
times da agéncia, envolvendo memes e contedos com referéncias da cultura digital
(GRUNEWALD, 2018). Mais uma caracteristica da humanizacéo e personificacdo dos
valores da marca (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017), que claramente
traduz o papel protagonizado hoje pelo digital, assim como sua influéncia e impactos
nos modos contemporaneos de comunicacdo (TERRA & MIAN, 2017). De fato, a

linguagem memetizada € hoje parte da cultura ndo s6 digital, mas popular e, de acordo

82 Disponivel em https://www.sensacionalista.com.br/2018/03/13/bauducco-anuncia-colomba-com-
200-a-mais-de-passas-e-internet-fica-passada/

8 Disponivel em https://www.facebook.com/Bauduccobrasil/videos/2016102391935845/2t=0

8 Disponivel em https://www.facebook.com/SnickersBR/
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com Amaral (2012), representa uma micronarrativa que se replica pela viralizacéo,
sendo parte integrante da cultura jovem com borddes, girias, piadas internas, grupos e
pertencimento. A Bauducco utilizou todo esse arcabougo cultural, persuasivo e
geracional para interagir em tempo real atraves do humor, de imagens e textos
relevantes e decifraveis com aquele publico especifico em sua fan page. Um modo de
consumo rapido e facil de conteido que une o espetaculo e o imediatismo para producédo
e distribuicdo nas plataformas da rede (TERRA & MIAN, 2017). Para as autoras, 0S
memes, muitas vezes vistos como algo trivial e superficial, se transformam assim em

aliados estratégicos da comunicagdo contemporanea das marcas.

[ PR ———

Frvees. Corvegr w0y
Q«d

Figura 7: Comentarios em forma de memes da Colomba Pascal 200% Passas. Facebook Bauducco,
2018.

Do ponto de vista dos preceitos e requisitos da propagabilidade propostos por
Jenkins, Joshua & Green (2014), podemos perceber que a Bauducco se utilizou das
experiéncias diversificadas de seus consumidores para a multiplicagdo de sentidos e a
avaliacdo da postagem (mesmo que negativamente), estimulando-os a comentar se
gostaram ou ndo da ideia do novo produto. O compartilhamento foi facilitado e
motivado (quase 11 mil até a presente data) pela pergunta ao final, e tanto a
comunicagdo entre 0s consumidores, entre estes e a marca, quanto entre ambas as

marcas, colaboraram para a grande visibilidade e propagacdo do texto pela rede (e
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provavelmente, fora dela). Um conteddo completamente producente que fez uso de
recursos culturais do universo simbodlico dos jovens para que eles interagissem,
codificassem a mensagem e decodificassem seu significado. O uso do humor e da ironia
como estratégia, tanto nas imagens quanto nos textos da postagem e dos comentarios
configura mais um recurso da cultura da participacdo e do commodity que estimula a
liberdade e a expressdo com novas possibilidades de criacdo de valores e fantasias
criadas e compartilhadas nas proprias comunidades da marca. O humor, para 0s autores,
pode articular e validar relacionamentos, criando ainda didlogos com os quais o pablico
online de uma marca se reconheca e se identifique. Através da acdo, a Bauducco foi
capaz de criar uma controvérsia misteriosa, oportuna e eficaz para aumentar seu eWOM
através do desacordo positivo entre os valores e julgamentos de seus fas. A incognita
sobre a veracidade da Colomba 200% passas possibilitou aumentar a conversacéo sobre
a marca quando provocou seus fas a autorizarem (ou ndo, no caso) a producdo da
mercadoria, reforcando os lagos emocionais deles entre si e com a marca. Tudo
sustentado ainda por intermediarios populares (JENKINS, JOSHUA & GREEN), os
hoje chamados influenciadores, que foram provavelmente escolhidos a dedo por seu
imenso potencial de viralizacdo de um contetdo de humor e ironia com relevante sig-

nificacdo sobre o publico jovem: as passas.

Analisando-se também a estratégia com mais algumas das premissas discutidas
em nosso trabalho, podemos notar claramente a comoditizacdo de aspectos comuns de
nossas vidas discutida por Deleuze (1992) e a acdo performatica dos fas da marca com
seu engajamento na polémica proposta pela marca. De fato, ao tentar associar um
produto tipicamente comprado por um publico mais velho a uma audiéncia mais jovem
e conectada, a Bauducco criou insumos para que o conteudo da postagem gerasse um
enorme buzz informacional, fazendo com que ela se propagasse com maior alcance,
visibilidade e engajamento frente ao algoritmo do Facebook. Este foi mobilizado pela
narrativa produtora de sentido da marca, gerando através da captura de atencéo e dos
cliques dos usuarios uma explosdo de visibilidade da postagem para além da
plataforma. Se estar visivel é a regra contemporanea de marcas e suas expressdes
comunicativas, como previu Saad (2016), e cada interacdo € vista como positiva pelo
Edge Rank, que tudo categoriza, mais visibilidade aumenta, entdo, a probabilidade de
propagacao do conteldo em uma légica circular que gera mais e mais interacéo, e mais

e mais visibilidade. Criando lagos com o publico jovem através do humor, de recursos
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culturais do universo dele e da polémica, gerando neles a vontade de dizer algo sobre o
produto, mesmo que negativamente, foi uma estratégia ousada e, a0 nosso ver, muito
bem planejada para a manutengéo da conversagédo sobre a marca com sua comunidade

de fas.

Uma batalha também estética (Silveira, 2017), que buscou se apoderar do desejo
e modular o comportamento do publico com a pergunta ao final “Podemos fazer????”,
tendo o dado como matéria prima, assim como informou Chico Baldini®, da W3haus
em entrevista ao site ADNews. De acordo com o publicitario, a marca procurou estudar
seu publico alvo para se aproximar dele e compreender o que ele consome e sobre o
que conversa nas redes. Através do monitoramento das redes sociais, também
conhecido como social listening, foi possivel perceber o quanto o tema "uva passa" esta
presente nas interacBes entre usuarios jovens na rede. Trazendo o0 assunto em um
contexto totalmente criativo, inusitado e que dava ao jovem estimulos e simbolos com
0s quais ndo era dificil se identificar, a Bauducco criou o cenario perfeito para que a
conversa se tornasse parte de suas vidas, influenciando e dirigindo suas mensagens de
acordo com a estratégia para aumentar o valor social da marca com mais eWOM atraves
mensagens afetivas e interativas. Assim, experiéncias de consumo sdo
milimetricamente projetadas para reforcar a sintonizacéo e a lealdade corporativa entre
marcas e consumidores, promovendo a visibilidade desejada nas plataformas, no caso
o Facebook, e o consequente reconhecimento pelo algoritmo como conteddo relevante

e engajador.

A "mercadorizagdo™ da conversa sobre a Colomba Pascal 200% Passas na fan
page da Bauducco serviu como suporte para o langamento do produto em parceria com
a Snickers, mas esta sequer conseguiu alcancar os niveis de propagabilidade e
engajamento daquela, com meras 30 mil reacdes e 7 mil comentarios contra 144 mil
reacOes (sendo mais de 100 mil o “curti”) e quase 30 mil comentarios. Um buzz modesto
na segunda acdo mas que, de qualquer modo serviu para alavancar as conversas e
aumentar o capital social e simbolico da marca através do Facebook, uma vez que as

plataformas da rede s@&o um ecossistema de consumo de conteudo que estimula a

8 Disponivel em http://adnews.com.br/social-media/w3haus-fala-sobre-acao-da-bauducco-e-snic-
kers.html
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propagabilidade como afirmam Bell & Owen (2015); e ndo somente uma oportunidade
para comunicar, mas também para interagir e vender, mesmo que indiretamente
(Gillespie, 2012). Mesmo tendo controladas pelo algoritmo a relevancia e a visibilidade
do conteudo no News Feed do Facebook, podemos entender que a Bauducco legitimou
seu lugar de fala e fez o cddigo normatizador da plataforma trabalhar a seu favor, uma
vez que toda a polémica criada pela marca fez com que seus fas interagissem mais e
mais com a postagem, fazendo também com que o algoritmo entendesse a importancia
de tal conteudo e o distribuisse com mais alcance por seus usuarios. E unir o que a
marca fala com o que seus consumidores dizem por meio de seus dados coletados e de
sua participacdo corresponde ao delineamento do conceito de estratégia estabelecido
por Saad (2002).

5.2 - O McDonald’s e a campanha do dia das Mulheres que *'saiu pela culatra*

Em 2018, com o objetivo de celebrar a for¢a feminina de suas funcionarias no
Dia Internacional das Mulheres, 0 McDonald’s publicou em sua fan page no Facebook
um video® que mostrava a histéria da atendente Paula, que apds um ano de empresa,
foi supreendida com uma promocdo exatamente no dia 08 de margo. A peca trazia o
texto “No Mc Donald’s 53% da nossa equipe de restaurante é formada por mulheres.
E 60% dos cargos de geréncia também sdo ocupados por elas. No Dia Internacional
das Mulheres, fizemos 0 mesmo que nos outros dias do ano.Valorizamos o trabalho
delas. Feliz Dia das Mulheres”. A postagem trazia ainda a legenda: "Para celebrar
esse #DialnternacionaldaMulher, 0 McDonald’s ndo fez nada de diferente do que faz
0 ano todo: valorizou o trabalho e a competéncia delas. Porque é assim que nés
acreditamos que todo dia deve ser, com igualdade, oportunidade e respeito
independente de género. ” Paralelamente e também como parte da estratégia da marca
na data em questdo, a rede selecionou 20 restaurantes para operar somente com
mulheres naquele dia. Os homens foram realocados para outras lanchonetes e um ban-
ner com as frases “Juntas Podemos Mais - Forga Feminina” foi colocado nos

restaurantes escolhidos (figura 10).

8 Disponivel em https://www.facebook.com/McDonaldsBrasil/videos/1767970899908119/
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Figura 9: Banner da Campanha 2018 do Mc Donald’s Brasil no Dia Internacional da Mulher, 2018.
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A partir dai, o que se viu foi uma avalanche de comentarios negativos e criticas
na fan page da marca, condenando a acdo que colocou apenas mulheres para trabalhar
nas 20 unidades da rede, em uma data na qual, supostamente, elas deveriam estar de
folga ou ter algum outro beneficio. Alguns comentarios positivos também puderam ser
vistos, especialmente de ex-funcionarios dando depoimentos sobre como foi bom
trabalhar no McDonald’s, mas as criticas a acdo nas lojas fisicas parece ter falado mais
alto que video compartilhado online que, inclusive, trazia dados extremamente
importantes sobre a relacdo da marca com o publico feminino no ambiente corporativo
da marca. Apds toda a polémica, a empresa publicou a seguinte resposta oficial
(DEARO, 2018): “Esclarecemos que ndo houve folga para os rapazes que trabalham
nesses restaurantes. Todos trabalharam normalmente conforme suas escalas. Houve
apenas uma troca de locais de trabalho entre eles, para que esses 20 restaurantes
pudessem reunir apenas mulheres na operacdo. Lamentamos que alguns clientes

tenham concluido a mensagem de maneira equivocada .

G Leon Feitosa E sério que a‘holmenagem do ‘ Michele Fernandes Parabéns McDonald's,
McDonald's as mulheres foi dispensar os no dia da mulher para empoderar fez o que?

¢

homens do trabalho e colocé-las para
trabalhar?!

Se a homenagem é por pra trabalhar, eu
nem quero imaginar o que vocés fariam se
quisessem puni-las! Q

Curtir - Responder - 18 sem

% Ver respostas anteriores

o Thayane Moreira Reis Trabalho no
Mc e folguei hoje, mas nem todos
folgaram, Mc tem escala de folga, a
maioria das lojas, metade sdo
mulheres, queriam mesmo que
dessem folgas a todas? Isso nem
sentido tem. E falar que elas
trabalharam dobrado e nem
ganharam néo tem base
nen... Ver mais

OD% 267

Curtir - Responder - 17 sem

Moura Lu A ideia mais idiota , me senti
ofendida, mulheres ralando no seu dia....e
homem de folga? Como assim? Deveriam
estar s6 homens trabalhando ... homenagem
inversa......o que houve com VCS? Que
marketing e esse?

Curtir - Responder - 17 sem

9 23 Respostas

Renata Solon Isso Mcdonalds, ja vi que
algumas lojas , colocaram os homens de
folga e as mulheres tiveram que trabalhar
hoje... Igualdade ndo existe nem no dia de
homenagear né? Afinal o correto era
igualdade... colocar metade da equipe
feminina e outra masculina e ndo colocar
todas sem folga hoje hein... pgp!

Curtir - Responder - 17 sem
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Isso mesmo, deixou os homens de folga e
s6 mulheres trabalhando, 6tima ideia,
parabéns pelo machismo estupido.

Curtir - Responder * 18 sem »

e Tainara Souza Al mds fala sério.
Fiquem calados

Curtir - Responder * 17 sem

Francisco Alves Kkkkk vacilo em mec kkkkk
era pra ter dado o maior sanduba com
bastante queijo e um belo copdo de Refri
pra elas no 0800 ai sim teria acertado no
pedido kkkkk até eu achei estranho rsrsrs

Curtir - Responder - 18 sem

$ 4 Respostas

Nado Lucena Deveriam ter dado folga a
todas as mulheres que trabalham I3, e ter
chamado os homens para trabalhar neste
dia, e ainda ficar servindo as funciondrias do
Mcdonald's, convidadas pela mesma, para
passar, por algumas das inimeras unidades
que existem no Brasil, para comerem
qualguer coisa gque quisessem, e serem
tratadas com respeito e muita paparicagao.
E o que a Mcdonald's deveria ter feito.

Curtir - Responder - 17 sem

% 12 Respostas
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Figura 10: Comentarios de usuarios sobre a Campanha 2018 do Mc Donald’s Brasil no Dia Internacio-
nal da Mulher, 2018.

Analisando-se a agcdo do McDonald’s pelos preceitos propostos por Jenkins,
Johsua & Green (2014), podemos perceber como o planejamento de uma
propagabilidade positiva se transformou em negativa e, consequentemente, em uma
crise de imagem para a marca, Com enorme repercussao ndo so nas midias sociais mas
também em veiculos da imprensa nacional como O Globo®’, O Povo®®, Veja®®, dentre
outros. Curioso como a acdo de uma fan page que estd posicionada no nimero 8 do
atual ranking da Social Bakers®®, com mais de 11 milhdes de usuérios, foi
completamente abafada por uma agdo paralela colocada em poucas lojas fisicas da
marca. Uma controvérsia nada oportuna e tampouco prevista que prova que a midia
propagavel esta muito além do controle das corporacbes e pode, como qualquer
comunicacdo, gerar resultados inesperados, especialmente no caso do McDonald’s, no
qual a mensagem da campanha de Dia das Mulheres no offline parecia estar incompleta

e completamente dissonante com a online.

A marca se propds a criar e circular um conteddo com relevante significancia
para o seu publico - 0 modo como a empresa trata suas funcionarias - em um formato
altamente propagavel como o video, mas a impressdo negativa da mensagem do banner
acabou por fundamentar e modular toda a interacéo e a relacdo entre ambos naquele
momento. Ao produzir e publicar online um material que trazia dados extremamente
importantes sobre a presencga feminina na forca corporativa do McDonald’s - mais da
metade dos funcionarios dos restaurantes e dos gerentes sdao mulheres - a marca buscou
ressonar uma mensagem positiva e estreitar os lagos com seus consumidores, mas o
efeito foi exatamente o oposto. As experiéncias diversificadas do publico
ressignificaram e mensuraram a mensagem das lojas fisicas como algo negativo,

machista e que ia contra a celebracéo do dia da mulher, de acordo com o seu julgamento

87 Disponivel em https://oglobo.globo.com/sociedade/mcdonalds-causa-polemica-ao-ter-so-mulheres-
trabalhando-em-lanchonetes-22470218

88 Disponivel em https://www.opovo.com.br/noticias/brasil/2018/03/em-homenagem-ao-dia-das-mu-
Iheres-mcdonald-s-trabalha-com-equipe-100.html

8 Disponivel em https://veja.abril.com.br/economia/acao-do-mcdonalds-para-dia-da-mulher-gera-pole-
mica/

% Disponivel em https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/
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de valor. Um imenso ruido comunicacional com uma marca que possui tradicdo por
acdes sociais de valorizacdo e inclusdo do ser humano®, como o Mc Dia Feliz®?, no
qual toda a venda liquida do Big Mac é revertida para instituicbes que combatem o
cancer infanto juvenil; e a Gincana do Bom Vizinho, na qual os colaboradores da
empresa ajudam a arrecadar milhares de agasalhos, livros infantis e quilos de alimentos
ndo pereciveis, plantando ainda mudas de arvores e promovendo milhares de visitas em

instituicdes carentes.

A mensagem distorcida da equipe 100% feminina trabalhando no McDonald's
no dia 08 de marco foi capaz de se sobrepor a um video com mais de 6 milhGes de
views, quase metade do numero de fas da pagina, se propagando e dando visibilidade
ao ruido com uma velocidade impressionante. N&o é possivel precisar se a empresa fez
uso de algum tipo de coleta de dados na criacdo da estratégia da campanha em questao.
De qualquer modo, o que era pra ser uma mensagem feliz, de empoderamento, de
valorizagdo da figura feminina no McDonald’s se transformou em uma inoportuna
polémica e causou mais danos que efeitos positivos. Mais do que lamentar a errénea
interpretacdo da campanha pelos consumidores na fan page, da marca, Terra (2018)
acredita que faltou a empresa, no momento de crise, responder as agressdes nao
somente com o0 comunicado escrito, mas com os dados do video publicado,
provavelmente desconhecidos da grande maioria dos que condenaram 0 McDonald’s

pela acdo nas lojas fisicas.

O boato de que os homens estavam de féerias no dia que celebra a for¢a feminina
em todo mundo foi capaz de gerar sentimentos coletivos de frustracdo e que repudiavam
a atitude machista, causando mais problemas que beneficios e intensificando a
controvérsia, ao contrario do planejado. O principio da incerteza sobre o sucesso de
qualquer acdo na rede junto carater producente (JENKINS, JOSHUA & GREEN, 2014)
do texto criado para a campanha deixaram em aberto a analise, a criacao de significados
e a atividade coletiva dos consumidores da marca para sua compreensao, e acabaram

por conduzir a um engajamento e um eWOM negativos, fazendo com que o algoritmo

°1 Disponivel em http://razoesparaacreditar.com/cidadania/mcdonalds-acoes-sociais-prol-comunidades/

%2 Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/McDia_Feliz
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do Facebook trabalhasse “contra a marca™ gerando mais visibilidade e agenciando a
propagabilidade através da acdo do publico. Nas palavras dos autores, quando se
referem a existéncia de uma enorme variedade de redes temporarias e localizadas em
seu modelo propagavel, “qualquer coisa que valha a pena ser ouvida circulara por meio
de todos 0s possiveis canais existentes, com o potencial de movimentar a audiéncia de

uma percepcao periférica do contetido para um engajamento profundo”.

5.3 Sobre comidas nédo usuais, ""hackvertising™ e o Burger King

Com quase 8 milhdes de fas em sua pagina brasileira no Facebook, ocupando a
posicao #22 no atual® ranking da Social Bakers que classifica as marcas do Brasil com
mais seguidores na plataforma, a rede de fast food americana Burger King possuli
tradicdo na publicizacdo de sua comunicacdo fazendo uso de elementos simbolicos
contemporaneos para expandir sua visibilidade na rede. Recentemente tal estratégia foi
definida pelo CMO Global da empresa, Fernando Machado®, como “hackvertising”,
um jeito atual de fazer marketing hackeando ideias da cultura popular e modificando-
as. De acordo com Machado, a comunicagdo da marca funciona com base no seguinte
método: 1. definir um sistema a ser hackeado; 2. estuda-lo a fundo; 3. detectar possiveis
formas de fazer a marca invadi-lo, assumindo riscos conscientemente; 4. alertar o
departamento juridico da empresa, prevendo que possa haver também consequéncias
inesperadas; 5. colocar o atague em marcha e causar a ruptura (ROCHA, 2018). Assim,
em um mix de ousadia, liberdade e busca de tendéncias que possam alavancar a imagem
da marca nas redes e agregar valor social ao seu branding, a empresa conseguiu, 6 nos
ultimos quatro anos, cerca de US$ 400 milhGes em midia espontanea. Uma formula de
sucesso capaz de identificar os momentos e assuntos que mais interessam ao publico
consumidor do Burguer King para reforgar o crescente trabalho da marca nas duas
correntes discutidas por Carah (2017): 1. a tomada das praticas culturais e relagdes
sociais dos consumidores, na qual ela depende da agéncia deles e, quanto mais eles
agem, mais valor criam; 2. a pesquisa e coleta de dados para a personalizacdo de suas
acOes a partir das suposigdes e previsdes geradas por estes dados e classificadas pelos

algoritmos.

% Disponivel em https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/brazil/brands/
% Disponivel em http://cannes.meioemensagem.com.br/noticias2018/2018/06/18/a-veia-hacker-do-bur-

ger-king/
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No Brasil, sdo inumeros os cases de sucesso do Burger King, repetindo a
estratégia mundial de hackear a comunicacdo e as conversas na rede. Por hackear,
compreedemos aqui o sentido® de atacar e tomar o controle da propagagdo de
mensagens na rede, escutando e selecionando, previamente, quais 0s possiveis assuntos
podem agir em favor, preferencialmente, da comunicacéo, da visibilidade da marca e
de seus valores. Estratégias publicizadoras que se apoiam nas plataformas da rede como
canais de distruibuicdo de experiéncias simbdlicas e de relacionamentos entre a rede de
fast food e seus fieis consumidores. A primeira que destacamos é a de um produto
curioso, lancado em dezembro de 2016, e que combinava doce e salgado de maneira
bastante inusitada. As "Chocofritas Ovomaltine® misturavam as famosas batatas fritas
da rede com uma cobertura cremosa de chocolate e flocos crocante da marca da Cargill
Food Service. Na fan page do Burger King, um gif animado trazia a novidade
inesperada sob o titulo: “Quando vocé acha que ja inventaram de tudo...”, e rendeu
também conversacdes sobre a marca na imprensa em veiculos como G1°%, BuzzFeed®,
dentre outros. Alguns deles, como a Veja®®, chegaram a fazer e publicar testes de sabor
da nova guloseima. As opinides dos fas estiveram divididas (HUFF POST BRASIL,
2016), mas, em termos de engajamento, interacdo ou eWOM, a publicacdo obteve quase
150 mil reacGes dos fas, 40 mil comentarios e mais de 15 mil compartilhamentos. Um
namero a primeira vista modesto se comparado aos milhdes de fas da pagina, mas
relativamente positivo comparativamente a outras publicagfes da marca na fan page,
que atingem em média 14 mil reacdes'® e 1.000 compartilhamentos, quando muito.
Tudo acompanhado de respostas bem humoradas e com linguajar contemporaneo pela

persona criada pela empresa, como podemos perceber na figura 12.

% Disponivel em https://www.dicio.com.br/hacker/

% Disponivel em https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/posts/1297670686921929

97 Disponivel em https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/batatas-fritas-do-burger-
king-terao-cobertura-de-ovomaltine.ghtml

% Disponivel em https://www.buzzfeed.com/davirocha/chocofri-
tas?utm_term=.qtQOBp1pl#.jhMnKYEYOQ

% Disponivel em https://vejasp.abril.com.br/comida-bebida/testamos-a-batata-frita-com-ovomaltine-do-
burger-king/

100 Média simples feita pelo autor da soma das reacGes de posts da marca no Facebook entre
02/07/2018 e 25/06/2018. Algumas sequer chegam a 1.000 interac@es.
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Burger King Brasil e

Quando vocé acha que |8 inventaram de tudo, a vida vem e joga uma
exclusiva cobertura cremosa com flocos crocantes de Ovomaitine® na
batata frita. Chocofritas Ovomaltine® no BK!

MEDIA GIPHY.COM
media.giphy.com

oY curtir (O comentar 4> Compartithar @ ~
QD% 17 mi Mais relevantes v
15,199 compartithamentos 40 mil comentdrios

Figura 11: Chocofritas Ovomaltine. Facebook Burger King Brasil, 2016.
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Figura 12: Comentarios dos fas sobre a Chocofritas Ovomaltine. Facebook Burger King Brasil, 2016.
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Outra acdo da marca que se propagou fortemente nas redes e fora delas foi a do
Sundae Bacon, um ano depois, em dezembro de 2017. Definido pelo préprio Burger
King como “descolado, prafrentex e diferentdo”!%, a nova sobremesa - ja lancada
anteriormente em outros paises (ESTADAO, 2017) - foi postada em formato de video
(sem som) e pedia ainda que os fas definissem a improvavel combinagdo "em uma
palavra”. Na postagem, o engajamento foi cerca de 1/3 da anteriormente citada quando
falamos das reacdes e compartilhamento dos fés: 60 e 13 mil, respectivamente. Mas
quando falamos em comentarios esse numero é quase 100% maior, mostrando que as
conversas e 0 eWOM gerado tiveram forca suficiente para fazer o post reverberar para
além das redes sociais, em veiculos como O Globo'%, UOL, Exame!®, dentre outros.
Em buscas no Youtube'®, o niimero existente de videos com “testes" dos consumidores
provando a nova iguaria da marca chega aos milhares na data de redagédo do nosso
trabalho1%. Os comentérios seguem a linha dos feitos na época da Chocofritas,
dividindo a opinido dos usudrios, que sugeriam mais ingredientes para a sobremesa

inusitada, enquanto ganhavam respostas descontraidas da marca.

Burger King - Sundae Bacon Curtir Comanta 7 Campactinar @ +

@) vurger King Brasil 0 sopur

Figura 13: Sundae Bacon. Facebook Burger King Brasil, 2017.

101 Disponivel em https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/videos/1661478383874489/?t=0

102 Disponivel em https://extra.globo.com/noticias/economia/sundae-com-pedacos-de-bacon-lancado-
pelo-burger-king-22191546.html

108 Disponivel em https://exame.abril.com.br/marketing/burger-king-chocolate-bacon/

104 Disponivel em https://www.youtube.com/results?search_query=testamos+sundae+bacon+bur-

guer+king+brasil
10507/07/2018
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Figura 14: Comentéarios - Sundae Bacon. Facebook Burger King Brasil, 2017.

A ultima acéo do Burger King em nosso trabalho parece instituir a Pascoa como
sinbnimo de estratégias que brincam com a curiosidade dos fas das marcas na rede.
Também em marco de 2018, a rede de fast food americana postou um video de 30s'%
em sua fan page no Facebook anunciando a versdo doce de um de seus mais famosos
sanduiches: o Whopper. A nova guloseima de Pascoa levaria pao de chocolate, brownie
grelhado no fogo no lugar do hamburguer, geleia de framboesa substituindo o ketchup,
anéis de chocolate branco no lugar dos de cebola, laranja vermelha cristalizada
substituindo o tomate, folhas de chocolate ao leite em vez da alface e cobertura de
baunilha no lugar de maionese. A postagem levava o texto: "Apresentamos o

106 Disponivel em https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/videos/1775275902494736/?t=0
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novo #WhopperPascoa. Somente neste domingo. Sera?”, e constituia uma brincadeira
da marca para com seus fas, em um ano no qual a Pascoa caia exatamente no dia 10 de
abril*®’, o dia da mentira. A verdade foi revelada em um segundo post também em video
que dizia "Sabe como é: hoje é Pascoa, mas a gente é time 1° de
Abril! #WhopperPascoa”.

No total, foram quase 100 mil reacbes e 100 mil comentarios na primeira
postagem, dividindo opnides e gerando ainda 30 mil compartilhamentos pelos news
feed de seus usuarios; muitos deles ainda em davidas se a sobremesa ndo poderia virar
realidade na rede, famosa por langar produtos polémicos e incomuns. A pegadinha
também fez com que a campanha ganhasse notoriedade além do Facebook, gerando
conversacao e propagabilidade da marca suficientes para servir como mais um recente
case de sucesso das estratégias publicizadoras (CASAQUI, 2009, FRANCA, 2006) do

Burger King no Brasil.

WHOPP. R
aq5co

5Coq

005 £ 53 o)

Whopper Pascoa o) Curtir () Comentar > Compartithar @~

& OV
@x Burger King Brasil

%)

entamos o novo ¥WhopperPiscoa. Somente neste domingo. Serd?
Bate-papo (Desativado) N

Figura 15: Whopper Pascoa. Facebook Burger King Brasil, 2018.

107 Disponivel em https://www.facebook.com/BurgerKingBrasil/videos/1779298932092433/
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Figura 16: Whopper Pascoa e 10 de Abril. Facebook Burger King Brasil, 2018.

Considerando as trés acOes apresentadas como parte essenciais e bastante
representativas da estratégia “hackeadora" defendida pela marca, podemos observar
que o Burger King também se utliza de textos producentes e recursos culturais
simbolicos (JEKNINS, JOSHUA & GREEN, 2014) no relacionamento com o publico
em sua fan page brasileira. Ao fazer circular o conteldo da marca de acordo com seus
préprios critérios, seu fas o ressignificam e o propagam a um novo publico, que acabara
por se lembrar da marca e de suas potenciais significagcdes. Os formatos utilizados pelo
Burguer King nas trés portagens analisadas - gif (Chocofritas) e video (Sundae bacon e
Whopper Pascoa) sdo capazes de incentivar a propagabilidade para além das
plataformas por se tratarem de materiais dispersos e que permitem maior apropriacao e

compartilhamento pelos usuarios, alargando também a ressonancia da mensagem da
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marca e da conexdo entre ambos. Com o crescimento das midias digitais, a estratégia
Video Centric (YOUPIX, 2018) tem se tornado uma das protagonistas para se comuni-
car nas plataformas sociais, entregando novas formas de engajamento com novos tipos
de apelos e relagbes com as marcas. O comportamento ativo dos fés do Burguer King
reforca o0 poder serem potencialmente propagadores, seduzidos esteticamente
(LIPOVETSKY, 2000) pela publicizacdo da comunicacdo da empresa que, ao
responder as interacGes de seu publico fazendo uso de bom humor e linguajar
descontraido (ver figuras 10 e 12), instaura um novo modelo de relacionamento
baseado no dialogo e da personalizacdo (TERRA & MIAN, 2017). Toda a controvérsia
gerada em torno das inusitadas iguarias do Burger King, mesmo no caso do Whopper
Péascoa, que constituia uma brincadeira, se traduz em conversagao oportuna e criacdo
de valor para a marca, mesmo que a opinido de muitos consumidores estivesse dividida
sobre gostar ou ndo das novidades publicizadas. Ainda assim, todos 0s trés posts em
questdo foram capazes de gerar um eWOM bastante significativo e acima da média
quando comparados com outros na mesma fan page, como j& mencionamos
anteriormente. A marca, atraveés de sua atitude comunicacional de carater hacker,
assume os riscos e acaba fortalecendo seu relacionamento através de todo o buzz
gerado, estimulando a dialogia, a expressdo e a participacdo dos usuérios, e reforcando
0 quao central é hoje o papel da comunicacdo, como ja nos alertou anteriormente Saad
(2016).

Nos casos da rede de fast food americana estudados, foi através da participacao
engajada dos fas do Burger King, sintonizando seus gostos (e desgostos), que a marca
foi capaz de se apropriar da acéo algoritmica do Facebook para conseguir visibilidade
e propagabilidade responsivas e em doses cavalares, modulando as conversas sobre ela
ao mesmo tempo em que induzia seu publico a reverberar ainda mais seus contetdos.
Assim, os algoritmos da plataforma de Zuckerberg conseguiram agenciar a atencao dos
usuarios e a visibilidade da marca Burger King reconhecendo padrdes de desempenho
das relagdes entre ambos pelo engajamento e intera¢do. O reconhecimento do consumo
como um processo social pela estratégia do Burger King se traduz no compartilhamento
das experiéncias “comunizadas” e coletivas de seus fas no Facebook, que agora estdo
lado a lado com suas empresas favoritas como seus entusiastas, em um fluxo horizontal
de influéncia sem hierarquias (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017). Toda

a midia esponténea gerada através da passiva visibilidade das postagens promovem o
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espetaculo da mercadorizacdo das conversas sobre a marca, gerando mais valor, mais
relacionamento através de um consumo narrativo de lagos e vinculos afetivos com seus
consumidores, que instauram a comunicagdo como pega chave em uma dinamica de
interagdo, participacdo e de publicizagdo (CASAQUI, 2015). Ao criar uma
comunicacdo localizada, com formatos fluidos e altamente dispersaveis, mesmo
fazendo uso de oportunidades polémicas capazes de suscitar um desacordo entre seus
fas, acreditamos que o Burger King encontrou um modo para favorecer e aumentar a
visibilidade da marca, assim como as conversas sobre ela, com a propagagéo de
conteudos producentes atrelados ao uso de humor, mistério e referéncias, como no caso
das passas, capazes de associar diferentes simbologias e experiéncias (JEKNINS,
JOSHUA & GREEN, 2014).

148



6. Conclusfes e questionamentos para o futuro

Casaqui (2011) acredita que a retorica do consumo alimenta suas
préprias simbologias e mitologias, e seu discurso representa a estética de suas
mercadorias com tracos cada vez mais humanizados. Se consideramos todas as agdes
anteriormente discutidas como mediagdes comunicacionais do consumo, que
organizam o discurso de acordo com as conversas dos consumidores, podemos
compreender o processo de publicizacdo algoritmica como mediador e modulador da
dindmica de visibilidade das marcas e de novas relagdes entre as esferas de producado e
consumo. O autor acredita ainda que a mediacdo do discurso mercadoldgico das
corporagdes se reveste em uma forma de reencantamento do mundo ao traduzir
“necessidades” e “desejos” pré-identificados através de dados e disponibilizados para
0 consumo midiatico. Isto posto, tomamos a liberdade de proceder a uma leitura da
atual dindmica das marcas através do mapa das mediacdes de Jesus Martin-Barbero
(2001) na tentativa de discutir as transformag6es do consumo - material e simbdlico -

no cenario orientado por dados.

Logicas de
/ Producao \
Institucionalidade Tecnicidade
/ Comunicagio \
Matrizes ————— Cultura —————— Formatos.
Culturais Politica Industriais
\ | /
Socialidade Ritualidade

Competéncias /

de Recepcao

Figura 17: Mapa das Mediacgdes. Barbero, 2001.

Nos cases analisados em nosso trabalho, a incorporagdo do consumidor como

participante ativo constitui peca fundamental para os regimes de visibilidade das marcas

149



no panorama das plataformas algoritmicas da rede. Constitui também a esséncia para a
eficacia de estratégias de publicizagéo e propagabalidade através de uma encenacédo da
producdo e da cessdo de voz ao publico, capaz de escolher e reagir sobre aquilo que Ihe
é prometido simbolicamente através de abordagens afetivas. ReacOes estas que servem
como estimulo para a acédo dos algoritmos, ndo somente no Facebook, mas em toda a
web permeada por estes atores contemporaneos. Um jogo de papeis que transforma a
relagdo entre empresas e consumidores em estratégias de modulagao, compartilhamento
e mercantilizagdo de experiéncias. Assim, seria possivel tentar compreender a
socialidade como o estabelecimento do consumidor como participante e, muitas vezes,
coprodutor de sentidos, que disponibiliza seu tempo e sua acéo online para influenciar
e mobilizar as comunidades das marcas. Tal dindmica se da através de um processo de
identificacdo capaz de agenciar as conversacdes entre ambas as partes no momento em
que o pablico compartilha seus interesses, opinides, desejos e ideias no locus imaginado
dessas corporacOes. Na ritualidade, € possivel encontrar as novas maneiras de ver e
ser visto, e também do consumo, em especial de comunicacdo das marcas, através de
rituais simbdlicos intrinsecos a publicizacdo estratégica na rede. Assim, o ato de
consumir, com suas simbologias, é projetado para instituir o consumidor como o
protagonista e o combustivel para os caminhos a serem percorridos pelas estratégias
persuasivas de tais corporagdes. A visibilidade espetacularizada da comunicagao requer
0 publico ritualizado como colaborador e parte da esfera da producdo, atingindo
diretamente os resultados do que foi publicizado, oferecido e propagado através dos

dados gerados.

A tecnicidade, por sua vez, é capaz de simular um canal de dialogo aberto e
constante entre as corporagdes e seus publicos quando da voz a estes e incorpora suas
ideias e seus gostos na logica da producéo de sentidos. Atraves da técnica, se revestindo
em todas as possibilidades de conex&o e comunicagdo trazidas atualmente pelas
plataformas digitais algoritmicas, seria possivel pensa-las como o local da convergéncia
dos desejos simbolicos de seus consumidores atraves da colaboracdo e da consequente
modulacdo de suas agdes. Tudo em uma dindmica de entretenimento e de
relacionamento constantes pelo dialogo e pela afetividade. Nas institucionalidades,
acreditamos que a publicizacdo e a propagabilidade se revestem de novas logicas de
incentivo ao consumo simbdlico, assumindo o consumidor como uma forga motriz e

dando as marcas o poder de agenciar movimentos culturais e também sociais. As
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comunidades de fas, neste sentido, acabam por mediar e legitimar as corpora¢ées como
atribuidoras de significados e as plataformas como moderadoras e articuladoras de

comportamentos de consumo.

Em um ecossistema no qual o controle e as regras continuam nas méos de
Zuckerberg e sua equipe, num ambiente impermanente, mas de conexao e movimento
cada vez mais permanentes como a internet, acreditamos que hoje a acdo das marcas
nas plataformas perpassa pelas quatro instancias anteriormente mencionadas - a social,
a técnica, a institucional e a ritual - contemplando uma miriade de estratégias, e sendo
parte de uma planejamento maior e mais holistico. Com tantos problemas em relacéo a
transparéncia e a seguranca de dados na rede, e com a diminui¢do do alcance dos
contetdos das marcas pelos algoritmos, acreditamos ser necessario reservar uma
parcela do orgamento para o impulsionamento de publicagdes como parte das acGes de
midia. E preciso dancar conforme a musica, e a visibilidade hoje depende quase que
exclusivamente do quanto as marcas estdo dispostas investir em conteudo pago nas
plataformas, e em especial no Facebook. Se a logica quantitativa do engajamento
continua sendo a for¢a motriz do “estar visivel” na rede, em uma organizagao de papeis
totalmente data driven, acreditamos ser necessario também se pensar de um modo
people driven, uma vez que a comunicacdo versa sobre pessoas e suas relagdes sociais
através da informacéo e do encantamento. Em vez de um contetdo guiado somente por
dados e pelos interesses da marca, a resposta pode estar na criagdo de um contetdo feito
exclusivamente para elas, considerando-se suas necessidades, seus desejos, Seus
anseios, e que desperte a emocdo necessdria para um engajamento mais ativo e
auténtico. Nao subestimamos nem deixamos de reconhecer a for¢a dos dados, mas
acreditamos que eles possam ser ndo mais o cerne, mas o agente catalisador para a acéo

e a relacédo entre marcas e seus consumidores de uma forma mais humanizada.

O conteldo seguira, certamente, sendo o rei, fazendo com que as marcas e seus
estrategistas planejem contetidos cada vez mais para gerar conversacdes visando que
suas fan pages aparecam com mais prioridade do feed do Facebook e de outras
plataformas. Por mais que que os critérios de visibilidade e classificacdo sejam
freqlientemente alterados, especialmente em relacdo as marcas - e acreditamos que isso
seguira sendo uma constante, uma vez que o modelo de negocio de Mark Zuckerberg

vive, primordialmente, da venda de espacos para anunciantes - faz-se necessario as
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marcas criarem contetdos baseados em historias de carater pessoal e cada vez mais
“conversacional”. Tais artefatos de midia devem ainda ser capazes de gerar ndo soO
acOes de consumo, mas interacGes significativas. Uma saida que também pensamos ser
possivel é a estratégia de ativacdo de comunidades nos grupos do Facebook, um local
ainda aberto e sem a interferéncia uniformizante de seu algoritmo. Mais de um bilh&o
de pessoas em todo o mundo utilizam o Facebook Groups atualmente e cerca de 100
milhGes veem 0 espago como a parte mais importante de sua experiéncia na plataforma
(PETERS, 2018). Hoje, os grupos podem ser uma estratégia para construir uma
comunidade ativa e engajada longe do mar informacional do feed e em torno de tdpicos,
questdes e causas com as quais seus membros tenham real interesse em colaborar e se
engajar. Conhecer o publico a fundo, seus desafios e suas motivagBes para que iSSO
sirva para estimular sua agdo e compartilhamento com outros que tenham o mesmo
interesse em uma comunidade. Comunidade gera conversas, que geram engajamento e

ele é quem alimenta o algoritmo.

Sousa (2013) acredita que as praticas comunicacionais contemporaneas tém
ratificado a publicizacdo através de novas formas de expressdo, de valores, de
interpretacdes e de acdes individuais e coletivas em um cenéario de centralidade da
comunicacgdo, que atua ainda como mediadora e estruturante da vida social. As redes
sociais e seus respectivos dispositivos técnicos se colocam como agentes facilitadores
e estimuladores da visibilidade e da conectividade, tanto de usuérios quanto de suas
acles na rede. Isso posto, ndo tomamos nossa pesquisa e nossos achados como
generalistas e padronizadores da atuacdo das marcas no ambiente algoritmico, em
especial no Facebook. Mas ressaltamos a importancia da discussdo critica e da
percepcdo da maneira como elas incorporam, em seu modus operandi, uma cultura
algoritmica de experimentacdes constantes capazes de moldar o atual cenério do
consumo nas plataformas da rede. N&o existe uma receita de bolo quando falamos de
redes sociais e, em especial do Facebook, mas qualidade de conteudo, criatividade e
participacdo do consumidor parecem ser ainda requisitos fundamentais para o
funcionamento de um sistema midiatico no qual o que se diz importa menos do que a
continua modula¢do do processo comunicacional entre empresas e seus publicos
(CARAH, 2017). Tudo isso organizado e orquestrado por sistemas algoritmicos que
trabalham e subsistem numa Idgica de tomada de decisdes e aprendizados que se utliza

da capacidade - e necessidade - do homem de dar e receber atencdo, especialmente na
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rede. A cultura da marca algoritmica favorece o ser humano como o locus para a acédo
e a transformacao cultural através de fluxos de captura dessa atencdo, e da modulacéo

do engajamento e luta incessante contra a invisibilidade e a irrelevancia.

Midias sociais podem ser comparadas a “um terreno alugado” no qual os
"locatarios" alteram com frequiéncia o valor do “contrato de aluguel” e as regras de
convivéncia do espaco priorizando seus proprios beneficios. Para as marcas, mesmo
com tantas alteracGes em seu algoritmo, o Facebook, ainda segue como um canal digital
acessivel e rentavel, e hoje até o atendimento ao consumidor ja esta estabelecido como
pratica na plataforma. Mas é preciso ter em mente que o Edge Rank continuara
evoluindo através de machine learning e dos interesses proprios da companhia. Terra
(2018) nos lembra que, o Facebook, em seu site para relacionamento e contato com as
marcas, o0 Facebook para Empresas!®, deixa claro que diminuiu o alcance organico das
marcas uma vez mais para priorizar o contetdo de familia e amigos de usuarios no Feed
de Noticias (como ja mencionamos anteriormente na secao 4.2). Isto posto, cabem as
marcas, na visdo da autora, trés possiveis saidas para alavancar suas postagens e atingir
seus publicos de interesse com maximizacdo da propagabilidade e minimizacdo dos
efeitos da selecdo algoritmica: 1. Utilizar seus funcionarios como influenciadores para
divulgacdo e promocéo de contetdo, denominados por ela "embaixadores internos da
marca” (p. 08); 2. Utilizar os proprios fas das marcas, fornecendo a eles contetdos de
qualidade e interesse para que estes sirvam de canais propagadores para 0s demais
publicos; 3. Utilizar influenciadores digitais como canal de dissemina¢do de contetdo,
aproveitando sua autoridade e reputacdo para fazer a mensagem se propagar na rede
com mais celeridade e engajamento. Todas as alternativas propostas pela autora
consideram o uso de pessoas como disseminadoras de contetdo para formar porta-
vozes comuns nas plataformas da rede, em meio & sua atuacdo algoritmica
uniformizante. Ela acredita ainda que o trabalho de relacionamento das marcas na rede
exige competéncias e metricas especificas para a analise de dados dos usuarios e de
suas interacOes. Tal atividade visa compreender o que gera a visibilidade digital, seja
ela positiva ou negativa, qual é capaz de ecoar na midia e trazer retorno as empresas.
A autora propde ainda que as organizagdes também se utilizem da estratégia de dar voz

aos colaboradores, fas e influenciadores digitais em seus respectivos canais e/ou seus

108 Disponivel em https://www.facebook.com/business/news
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perfis pessoais. Deste modo, ela cré que o algoritmo néo os atinja com tanta forca no
engajamento e na propagabilidade como faz com as marcas e suas mensagens

corporativas.

Como local de formacéo de comunidades, de conversas e de relacionamentos,
pensamos que o Facebook, mesmo diante de toda forca da acdo algoritmica e dos
escandalos da cesséo de dados dos usuarios a terceiros, ndo estd morto para as marcas,
como muito tem se debatido. Pelo contrério: fica claro que é preciso estar onde a
audiéncia esté e a plataforma de Zuckerberg ainda é o lugar no qual as marcas mais
falam com seus publicos, criando simbologias e mantendo anunciantes com
publicacGes frequentes, especialmente no Brasil. O sucesso do Facebook como parceiro
estratégico junto a marcas, agéncias e profissionais de comunicacdo se deve também a
seu enorme engajamento de publico e aderéncia a extensa oferta de solugdes de midia
capazes de concentrar, a0 mesmo tempo, alcance e segmentacdo extremos. Com tanta
impermanéncia, pensamos ser necessario as marcas, cada vez mais, aumentar a
qualidade de seus contetdos e langar méo de estratégias cada vez mais criativas, e que
se utilizem da acdo do usuario para gerar publicizacdo e visibilidade na plataforma.
Estratégias no sentido de um plano de acéo e relacionamento a longo prazo que casem
com o tipo de negdcio das empresas e os caminhos que elas desejam seguir,
comercialmente falando, estando ainda alinhadas com seus processos de execug¢ao. Um
olhar para o futuro que reconheca a centralidade da comunicagdo na relacdo entre

marcas e seus publicos de interesse de modo continuo, mais coerente e mais auténtico.
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