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Resumo: A investigagdo sobre comunicacéo digital tem crescido nas discussdes académicas,
seguindo a presenca empirica na comunicacdo e nos demais processos
socioculturais. Sobretudo, os estudos de publicidade e consumos se deparam
empiricamente com contextos hibridos, em que a linguagem algoritmica esta
presente, influenciando consumos e a necessidade de aprofundamento teérico. Por
isso, este artigo propde compreender o estado do conhecimento sobre algoritmo na
area de Comunicacgdo, em especial nos estudos de publicidade e consumos. Para
iss0, desenvolve duas revisdes sistematicas de literatura direcionadas para pesquisas
nacionais e internacionais, tanto em periédicos Qualis Capes A2, quanto em revistas
com SJR superior a 1.500, respectivamente. Como resultados principais verificam-
se a predominancia de estudos exploratorios, majoritariamente internacionais, com
baixa preocupacdo conceitual e pouca orientacdo para a publicidade, o que gera
oportunidades para a incursdo do tema na area.
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Abstract: Researches about digital communication have been increasing in academic
discussion, fallowing its empirical incidence in communication and others socio
cultural processes. Above all, advertising and consumptions studies are empirically
confronted with hybrid contexts, where algorithmic language are present, influencing
consumptions and the emergency of theorical background. Therefore, this article
proposes to understand the state of the knowledge about algorithm in
Communication’s area, especially in studies of advertising and consumptions. To
reach this objective, two systematic reviews are directed to national and international
researches, using Qualis Capes A2, as well as SJR above 1.500 as a parameter. The
main results are the predominance of exploratory studies, mostly international ones,
with low conceptual perspective and few advertising orientations, that get
opportunities to this issue in the area.
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1. Aspectos Introdutorios
Com a disseminacéo de dispositivos digitais de comunicacgdo, assim como a ampliacao

do acesso a internet, o processo de consumo e as taticas publicitarias se estendem em cenarios
de hibridiza¢des continuas, promovendo a relacdo entre pontos de contato digitais e analdgicos
com o sujeito-consumidor de forma ubiqua (CANEVACCI, 2013; JENKINS, 2009; ATEM,;
OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014; SANTAELLA, 2010, 2013). As alteracbes desse cenario tém
sido exploradas sob diversas éticas, como o da convergéncia e das narrativas transmidiaticas
(JENKINS, 2009; COVALESKI, 2012; SCOLARI, 2013, FREEMAN, 2014; MASSAROLDO,
SANTAELLA; NESTERIUK, 2018), as negocia¢bes do sujeito por meio das mediacGes
(RONSINI, 2011; TRINDADE; PEREZ, 2016a) e as mudancas na producao publicitaria
(PEREZ; BARBOSA, 2007; COVALESKI, 2010; JENKINS; FORD; GREEN, 2014,
TRINDADE; PEREZ, 2016b; PEREZ, 2018).

Complementar a essas perspectivas, coloca-se a discussdo sobre os algoritmos.
Entendemos algoritmo aqui em uma visdo compartilhada entre Kitchin (2017) e Willson (2017)
em que processos dindmicos operam recursos (entradas) para resultados especificos (saidas)
de forma automatizada, mas implementados por seres humanos na interacdo com a tecnologia,
em um contexto macroambiental, dependente de estratégias, estruturas e taticas.

As analises da comunicacdo digital e sua linguagem numérica automatizada englobam
posicionamentos que se estendem entre abordagens mais deterministas, ou voluntaristas, assim
como perspectivas mais criticas, ou descritivas. Entre os temas de estudo destacam-se a falta
de transparéncia nos processos de construcéo do algoritmo (FINK, 2018), sua influéncia social
como agente estruturante da percepgéo e tomada de decisdo (BEER, 2017; BUCHER, 2017) e
o exercicio do poder (NEYLAND; MOLLERS, 2017; POTZSCH, 2017). O quadro de
referéncias serd aprofundado posteriormente, mas o crescimento da comunicagdo digital na
discusséo académica foi exposto por Jensen (2014), assim como a concentracao de estudos da
internet em periédicos de publicidade foi relatada por Kim et. al (2014). Nacionalmente,
eventos cientificos como o Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo (INTERCOM)
e 0 Encontro Nacional da Compos possuem divisdes especificas para a comunicacdo digital,

assim como englobam a discussdo do consumo pelas acbes dos Grupos de Trabalho de
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Publicidade e Propaganda na INTERCOM e Consumos em Processos de Comunicagdo na
Comp0s.

O documento “Going Digital in a Multilateral Word” da OECD (2018) explora o
crescimento global da comunicacéo digital, suas vantagens e desafios, com especial referéncia
aos aspectos regulatérios, incluindo as tecnologias como Blockchain e Inteligéncia Artificial
com o uso de algoritmos, com referéncias recorrentes a complexidade dos processos de
comunicagdo. Harari (2015, p. 400) alerta em seu best seller HomoDeus para a forca da
“religido dos dados”, onde argumenta sobre a centralidade do datismo em todas as esferas da
vida, inclusive nas ciéncias, como Unico caminho de sustentacdo de qualquer fenbmeno e seus
riscos nefastos. No Brasil, o investimento em midia digital ampliou mais de 25% de 2016 para
2017, sendo o quarto maior pais com usuarios de internet no mundo, com 60% da populacao
com acesso a rede e uso das midias sociais predominantemente pelo celular (MiDIA DADOS
BRASIL, 2018).

A comunicacdo digital é também forjada por meio de politicas publicas de incentivo
que contemplem sinergia entre a governanca e a economia. Nesse sentido, o documento E-
Digital, do Governo Federal aponta linhas de atuacdo do Estado para a transformacdo digital
da economia e da sociedade (BRASIL, 2018). Portanto, verifica-se que a discussao coloca a
comunicacdo na centralidade do desenvolvimento competitivo dos paises. Observa-se também
a preocupacdo secundaria com a emancipacao do sujeito por meio do uso da tecnologia, em
que a regulamentacdo e o olhar critico as possibilidades digitais de automacao estao presentes,
ampliando a discussdo de seguranca digital, mas que pouco se debrucam sobre as influéncias
socio-discursivas da comunicacéo digital.

A relevancia do objeto de estudo se da ndo apenas pelo algoritmo estar presente nos
processos de decisdo de compra e na construcéo de vinculos de consumo, mas - antes disso -
em direcionar fatores estruturantes da percepcdo da realidade do sujeito. Corrobora essa
afirmativa os estudos de Bucher (2012, 2017) e Beer (2017) sobre a percepcéo do algoritmo e
a construcdo social da realidade, mais especificamente sobre a invisibilidade social, os
momentos de reconhecimento da atuagdo algoritmica na relacdo com outras pessoas e a
tendéncia em atestar a eficiéncia tecnoldgica como livre de erro. Assim, a justificativa
macroambiental apresentada anteriormente é complementada pela contribuicdo do objeto de

estudo também no entendimento das interlocugdes voltadas a subjetividade.
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A partir desse panorama é que a propria area publicitaria, assim como sua nomenclatura
tém sido questionadas, pois suas praticas abarcam hoje processos comunicacionais amplos e
complexos, distantes dos formatos tradicionais. Processos que compreendem ndo apenas a
linguagem textual, mas também a numeérica, com objetivos diversos, ndo restritos aos
institucionais ou promocionais. Ecologia Publicitaria, Ecossistema publicitério,
Hiperpublicidade, Publicidade Hibrida e Publicizacdo sdo algumas das propostas realizadas
por diferentes autores na tentativa de superar a lacuna entre o conceito e sua préatica
contemporanea, amplamente discutidas em Trindade e Perez (2016a), Trindade (2017) e em
Perez (2018). Aqui utilizamos a expressao “consumos” igualmente para expandir sua
perspectiva, uma vez que nao se refere ao consumismo, nem esta restrito as questdes de
recepcdo dos meios, mas sim aos usos e apropriacGes da comunicacdo digital em contextos
especificos.

Com base na justificativa do tema, crescimento dos estudos, praticas de consumos
envolvendo algoritmos e mudancas sociais decorrentes é que este artigo se concentra em uma
etapa anterior das pesquisas em campo. Ele se desloca para 0 que tem sido produzido na area
sobre o tema, para embasar a irrupcdo tedrico-empirica e, consequentemente contribuir no
sentido de entender as possibilidades de estudo. Como relatam Levy e Ellis (2006) a
contribuicdo das revisdes sistematicas ocorrem para entender o estagio atual e o
desenvolvimento do objeto de estudo, a consolidacdo dos resultados em um campo de
conhecimento, a identificacdo de lacunas e a proposta de novas agendas de pesquisas. Assim,
as seguintes questdes direcionam este artigo: Quais os problemas pesquisados em publicidade
e consumos que envolvem os algoritmos? Como esses problemas séo investigados (tipo de
pesquisa, referéncias tedricas, métodos, analises e resultados)? Como é entendido o termo
algoritmo? Quais 0s aportes tedricos e as unidades de anélise utilizados?

O presente estudo é fruto da complementariedade de pesquisas anteriores, realizadas
pelos autores (TRINDADE, 2018b; TEIXEIRA FILHO, 2018; TRINDADE e PEREZ, 2019).
Contudo, mais do que a simples justaposicdo das propostas, procura-se aqui novas
possibilidades que possam emergir de ambos os contextos e da comparagédo entre 0s corpora
analisados. A producdo desta nova proposta ocorreu no sentido de ampliar a abrangéncia das
pesquisas analisadas, a0 mesmo tempo em que realiza um recorte sobre o objeto de estudo.
Portanto, o objetivo deste artigo é compreender o estado do conhecimento sobre algoritmo na

area de Comunicacdo, em especial nos estudos de publicidade e consumos, analisando tanto o
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corpo nacional como internacional para delinear possiveis lacunas e direcionamentos ao
aprofundamento tedrico.

Para concretizar o objetivo proposto foram desenvolvidas duas revisdes sistematicas da
literatura direcionadas para pesquisas nacionais e internacionais, assim como analises
conjuntas. A metodologia esté inspirada tanto nos estudos de tendéncias de Kim, Avant ¢ Reid
(2014) e Yale ¢ Gilly (1998), quanto nos parametros apontados por Petticrew e Roberts (2006)

concernentes as revisoes sistematicas nas Ciéncias Sociais.

2. Comunicacéo Publicitaria e Algoritmo

Os estudos de tendéncia envolvendo a publicidade evidenciam a concentracdo de
pesquisas internacionais em aspectos direcionados aos efeitos, mensagens e gestao publicitaria,
assim como aspectos de influéncia social (YALE; GILLY, 1988). Em levantamento mais
recente de Kim et al. (2014), englobando os ultimos trinta anos, a prevaléncia dos efeitos
também é destacada, ainda que os aspectos sociais sejam evidenciados como terceira
abordagem mais presente nos estudos. Os métodos seguem a abordagem funcionalista com
levantamentos e experimentos. Nesse sentido, o estudo internacional dos algoritmos segue o
corpo de conhecimento em publicidade. Inicialmente de uma forma estritamente técnica,
funcional, ou como parte do procedimento metodoldgico, passando - ao longo do tempo - para
analises envolvendo aspectos sociais (TEIXEIRA FILHO, 2018).

Na interseccdo entre publicidade, consumo e algoritmo no Brasil, identifica-se a obra
de Domingues (2016), que expde a transi¢do da publicidade disciplinar para a publicidade do
controle, em que o crescimento do uso de algoritmos em cada passo digital promove o fim da
privacidade ao mesmo tempo em que reforca a retérica da liberdade e, portanto, extrapola a
questdo econdmica e organizacional, para se concentrar também nos aspectos sociais,
psicoldgicos e politicos. Dessa forma, pesquisadores reforcam a influéncia do algoritmo na
sociedade como um novo agente social, isto é, com a possibilidade de atuar sobre outros
agentes em situacdes do cotidiano.

Em especial Beer (2009), Gillespie (2014) e Just e Latzer (2017), contribuem para o
entendimento do algoritmo nas relagdes cotidianas do sujeito. Enquanto o primeiro desloca o
estudo do algoritmo do aspecto técnico para o social, envolvendo a produgédo e seus usos no
exercicio de poder, Gillespie (2014) fornece seis forma de atuacdo do algoritmo e, assim,
destaca sua relevancia: padrdes de inclusdo por meio de dados dos atores, ciclos de antecipacao
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por meio de previsibilidade, avaliacdo de relevancia com critérios obscuros, promessa de
objetividade e imparcialidade mesmo sendo fruto de um processo subjetivo, emaranhamento
com a préatica e producdo de publicos calculaveis. Nesse sentido, pode-se estender essa
influéncia também a publicidade e consumos, uma vez que a linguagem algoritmica é fator de
modelagem da realidade percebida. Em uma visdo mais determinista, Just e Latzer (2017)
diferenciam a comunicacéo de massa da algoritmica por ampliar a individualizagdo, com isso,
a possibilidade de também ampliar a comercializacdo, diminuindo a transparéncia e o controle
das proprias informacdes.

As contribuigbes expostas anteriormente reforcam a influéncia do algoritmo,
transbordando a fronteira da comunicagéo digital. Nesse sentido, pensar a comunicagao e suas
mediacgdes atualmente passa também pelas intersec¢bes numeéricas automatizadas, pela busca
da transparéncia das “caixas pretas”, pelo entendimento de seu carater técnico e produtivo, mas
também pelos consumos, pelas apropriacdes, usos e violagdes do algoritmo realizadas pelos
sujeitos. Em analise sobre as abordagens do objeto de estudo sdo expostas seis perspectivas
metodoldgicas: examinar o codigo fonte ou o pseudocodigo, produzir cddigo reflexivamente,
engenharia reversa, entrevista com programadores ou etnografia com a equipe de codificacéo,
desmembrar o conjunto socio-técnico do algoritmo, examinar quanto o algoritmo interfere no
mundo (KITCHIN, 2017). Dessa forma, a investigagdo do tema predomina na relacéo
produtiva, na concepcao e na formatagdo do algoritmo, ainda que uma das categorias ja aponte
a preocupacao social.

Campbell et al. (2011) relatam a falta da perspectiva do consumo ao discorrer sobre 0
comportamento do consumidor digital, assim como Bucher (2017) ao expor que muito ja se
fala sobre o poder, relevancia e avaliagdes dos algoritmos, mas pouco se estuda sobre as formas
COmMo 0S Usuarios os percebem. Junta-se a emergéncia pragmatica do tema o acompanhamento
tedrico. Internacionalmente, Napoli (2014) expbe fragilidade nesse sentido ao analisar
pesquisas sobre algoritmo em que o objeto empirico € valorizado em relacdo a teoria de base,
em alguns casos, inexistente. Portanto, uma das possiveis contribuicGes da revisao e avaliar
qual o arcabougo tetrico que subjaz a producdo do conhecimento, uma vez que a intencao
cientifica ndo € apenas a de registrar e descrever o0 objeto empirico.

Com base no breve conhecimento articulado sobre o tema é que se busca aqui
compreender nos aspectos do cotidiano - publicidade e consumos - como o algoritmo tem sido

tratado. Entendemos que h& na media¢do numérica do consumo um novo carater ontoldgico,
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que demanda investigacdo no campo cientifico, para tentar desvelar seu alcance cultural
(TRINDADE, 2018a). Assim, deslocamos a andlise da comunicacdo digital para seus
consumos, entendendo a emergéncia do tema para 0 campo comunicacional em seus aspectos
da producéo, circulacédo, de certo modo bem explorados nas pesquisas, € para 0S cOnsumos e
formas de apropriagdes desses dispositivos na vida cotidiana. Indo além da tendéncia também
bastante explorada sobre o tema, no que se refere a vigilancia e controle social na mediagéo
dos algoritmos nas operacdes da vida mediada pela comunicacéo e pelos dados numéricos (eg.
COULDRY; HEPP, 2017, 122-142).

3. Procedimentos Metodoldgicos
A partir do objetivo deste artigo o método de revisdo sistematica é aplicado para

compreender o desenvolvimento do corpo de conhecimento, as contribuicdes ja realizadas,
assim como possibilidades de futuras pesquisas. Neste caso, 0 embasamento metodolégico
concentra-se nos direcionamentos de Petticrew e Roberts (2006) seguindo o processo de
definicdo do problema, realizada anteriormente; referéncia de protocolo e estratégias de busca,
contidas nesta etapa; refinamento dos resultados (inclusdo e exclusdo de casos), analise e
sintese dos estudos, assim como a disseminacao dos resultados apresentadas na proxima sessao.
Além disso, os estudos de tendéncia em publicidade de Yale e Gilly (1988) e mais recentemente
de Kim et al. (2014), balizaram as categorias de analise aplicadas aos corpora.

Como a pesquisa se destina a dois corpora com parametros distintos para a
classificacdo dos periddicos nacionais e internacionais, os procedimentos adotados em cada
corpus seguem essas diferenciacdes. Para a pesquisa nacional, foram selecionadas as revistas
cientificas classificadas no estrato Qualis Capes A2, a maior qualificacdo na area da
Comunicagdo no pais. Assim, o corpus é formado pelas Revistas MATRIZes do
PPGCOM/USP; Galaxia do PPGCOS-PUCSP; RBCC - Revista Brasileira de Ciéncias da
Comunicacéo da INTERCOM; CMC- Comunicacgao, Midia e Consumo do PPG Comunicacao,
Midia e Consumo; E-Compo6s da Associacdo de Programas de Pds-Graduagdo em
Comunicacdo no Brasil; Revista FAMECOS do PPGCOM- PUCRS, no periodo de 2016 a ao
até o inicio de 2019.

Para as revistas internacionais foi utilizado como critério de classificacdo a avaliacdo
Scimago (Scientific Journal Ranking - SJR>1500), que possui parametros qualitativos além da

quantidade de citagdes. A busca foi delimitada para a area de Ciéncias Sociais, categoria de
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Comunicacao, apenas periddicos cientificos, em todos os paises. Os periddicos que compdem
esse corpus sdo: Journal of Communication; Applied Linguistics; Political Communication;
International Journal of Press/Politics; Communication Theory; Information, Communication
& Society; New Media and Society; Journal of Advertising; Communication Research; Human
Communication Research; Public Opinion Quartely; Media Psychology; Research on
Language and Social Interaction; Internet Research; European Journal of Communication,
respectivamente por ordem decrescente (SJR).

Para solucionar as diferencas de linguagem e até paradigmaticas, optou-se por strings
de busca delimitados pela palavra algoritmo, e seus possiveis truncamentos. Nos periédicos
nacionais foram pesquisados o termo “algoritmo”, “algoritmica” e “algoritmico” tanto nos
titulos, quanto palavras-chave. Nos periddicos internacionais utilizamos o termo “algorithm”
seguido do operador de truncamento “*”, que realiza a busca de derivagdes provenientes da
expressdo seminal, igualmente disposta em titulos e palavras-chave. Ndo foram utilizados
operadores booleanos para delimitar a busca de artigos, nem delimitacdo temporal devido a
quantidade de casos obtida como resultado. Essa primeira etapa também permite a comparacao
de artigos que envolvem o tema algoritmo na Comunicagdo, mas ndo se encontram na linha de
estudos de publicidade e consumos.

Em seguida, cada um dos artigos foi analisado para verificar a aderéncia a linha
mencionada, utilizando expressoes para a inclusdo dos estudos no corpo de conhecimento. Esta
analise foi feita a partir dos problemas de pesquisa, assim como a existéncia das expressoes
publicidade, marcas, midiatico, comunicacdo estratégica, estratégias digitais, redes ou midias
sociais digitais, consumo, consumo midiatico, consumo cultural, consumo digital, cibercultura,
usos midiaticos, mercantilizacdo, user generated content, branded content consumidor,
campanhas online e dispositivos mdveis, tanto em lingua portuguesa, quanto inglesa.

Na etapa de andlise as categorias avaliadas foram: definicdo do termo, questdo de
pesquisa, classificacdo da pesquisa, méetodos utilizados, autoria, pais de atuacdo e ano de
publicacdo. Assim, foi possivel delinear interpretacdes com base nos dois corpora, que mesmo
possuindo bases diferentes, devido aos procedimentos sistematicos de revisdo tiveram o0s

efeitos da subjetividade minimizados.
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4, Resultados e Discussdo

Incidéncia de Artigos sobre Algoritmo nos Periddicos de Comunicagéo
. < Classificacdo Quantidade .
Fonte de Divulgacdo (SIR e Qualis Capes) de Artigos Autoria e Ano
Journal of Communication 4,411 1 Bode e Vraga (2015)
Applied Linguistics 2,987 0 -
Political Communication 2,713 0 -
International Journal of Press/Politics 2,458 0 -
. Napoli (2014)
Communication Theory 2,424 2 Thorson e Wells (2016)
Mager (2012)
Geiger (2014)
Geiger (2016)
Beer (2017)
Bucher (2017)
Gillespie (2017)
Kitchin (2017)
Mcllwain (2017)
. - . Neyland e Mollers (2017)
Information, Communication & Society 2,385 18 Rieder (2017)
Williamson (2017)
Willson (2017)
Bolsover e Howard (2018)
Fink (2018)
Fletcher e Nielsen (2018)
Graham e Henman (2018)
Kemper e Kolkman (2018)
Moller et al. (2018)
Beer(2009)
Bucher (2012)
Anderson (2013)
Kushner (2013)
Srinivasan (2013)
Hallinan e Striphas (2016)
Bucher (2017)
Carah (2017)
Pétzsch (2017)
Kelkar (2017)
New Media & Society 2,262 21 Massanari (2017)
Romati e Pinchevski (2017)
Smit, Heinrich e Broersma (2017)
Zhang et al. (2017)
Ananny e Crawford (2018)
Carlson (2018)
Gerrard (2018)
Klinger e Svensson (2018)
Mager (2018)
Shapiro (2018)
Ananny e Crawford (2018)
Journal of Advertising 2,251 1 Roy et al. (2017)
Communication Research 2,171 0 -
Human Communication Research 2,146 0 -
Public Opinion Quartely 2,145 1 Petrocik (1991)
Media Psychology 2,108 0 -
Research on Language and Social Interaction 1,744 0 -
Flater e Yesha (1995)
Boley et al. (1998)
Internet Research 1,645 5 Loo e Choi (2002)
Okasaki et al. (2015)
Bi, Wang e Xu (2016)
European Journal of Communication 1,519 1 Chambers (2017)
Corréa e Bertocchi (2012)
MATRIZes A2 3 De Marchi (2018)
Castro (2018)
Galaxia A2 0 -
E-Compoés A2 1 Araujo (2018)
Comunicagéo, Midia e Consumo A2 0 -
Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo A2 0 -
Revista FAMECOS A2 0 .

FONTE - elaborado pelos autores
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Os resultados iniciais evidenciam a predominancia do termo “algoritmo” e suas
derivacfes nos artigos internacionais (Quadro 1). Dos 54 estudos existentes nos periddicos
analisados na area de Comunicacao, 50 (92,59%) estdo presentes nas revistas internacionais.
Verifica-se também a concentracdo das pesquisas em periddicos especificos, em que
Information, Communication and Society; New Media & Society se destacam
internacionalmente, bem como a MATRIZes comporta a maior incidéncia nacional.

Além dos redirecionamentos e mudanca de escopo em relacdo aos trabalhos seminais
(TRINDADE, 2018b; TEIXEIRA FILHO, 2018), citados na introducdo deste estudo, 0s
resultados apresentam diferencas devido as adequacGes metodoldgicas como: a incluséo de
artigos publicados até janeiro de 2019, descartando primeira publicacdo online pendente de
alocacdo; e a inversdo de ordem para a avaliacdo da insercdo de cada pesquisa na linha de
publicidade e consumos, que ocorreu posteriormente a busca especifica sobre algoritmo.
Artigos contendo as expressdes de busca, mas sem constarem no titulo ou palavras-chave ndo
foram incluidos nesta anélise.

Das 21 revistas avaliadas, apenas 10 apresentam estudos envolvendo o termo, sendo
que 60% delas contém dois artigos ou menos. Nesta etapa, percebe-se que o ano de publicacdo
se inicia em 1991 para o ambito internacional e em 2012 para o nacional, mesmo ano em que
a presenca do termo se torna ininterrupta nos periddicos (2012). Ressalta-se que 63,27% dos
estudos se concentram a partir de 2017, o que evidencia a atualidade dos temas envolvendo
algoritmo e sua crescente inser¢do na Comunicacdo. Ainda referente a andlise descritiva, a
pluralidade autoral é uma caracteristica do corpo de conhecimento, em que apenas quatro
pesquisadores possuem reincidéncia sobre o tema nos periodicos analisados: Taina Bucher (3),
David Beer (2), Stuart Geiger (2) e Astrid Mager (2), variando de trés a dois artigos por autor.

Os dados evidenciam direcionamento de profissionais académicos para a discussdo
algoritmica ainda de forma incipiente, a0 mesmo tempo em que questionam a atuacdo das
revistas cientificas. Assim, ha no fendbmeno algoritmico a possibilidade de exploracao social e
discursiva carente da aproximacao cientifica nos periddicos de Comunicacdo, mesmo aqueles
em que o escopo se dedica ao consumo, cultura e sociedade. Dessa forma, dossiés tematicos e
grupos de estudo, que considerem a comunicacgdo digital em seu aspecto algoritmico, podem
ser uma alternativa para editores e autores frente a emergéncia do objeto de estudo, tendo em

vista sua proliferacdo pragmatica e lacuna tedrica. Além disso, o tema comeca a fazer parte do
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escopo das pesquisas em VArios paises, incluindo o Brasil, onde ainda parece ser pouco
explorado, uma vez que sdo registrados raros artigos nas revistas mais qualificadas do pais.

Os Estados Unidos da Ameérica despontam como o pais de maior atuacdo dos
pesquisadores, seguidos por Reino Unido, Noruega, Paises Baixos e Australia, embora
somados néo superem a quantidade de publicac¢do do primeiro. Das 4 pesquisas nacionais, duas
estdo vinculadas a Universidade de Séo Paulo, uma a Universidade Estadual do Rio de Janeiro
e outra a Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O corpo nacional, representado ainda
por poucos estudos, ndo demonstrou alinhamento entre os problemas de pesquisa, ressaltando
o cenario de contribuigdes pontuais, sem reincidéncia autoral. Posterior & descricéo geral houve
o aprofundamento das categorias analiticas: definicdo do termo, questdo de pesquisa, tipo de
pesquisa, métodos utilizados, e, por fim, o isolamento apenas das pesquisas destinadas a linha
de publicidade e consumos, possibilitando sua avaliacdo dentro area da Comunicacao.

A preocupacgdo conceitual ao tratar de algoritmos nas Ciéncias Sociais se deve a
tradicdo de pesquisa das Ciéncias Exatas e da aplicagdo inicial tecnicista na &rea de
Comunicacdo, sendo possivel que o termo contemple diferentes direcionamentos. Essa
preocupacao foi relatada por Beer (2017) e parece ainda se aplicar nos estudos internacionais,
uma vez que apenas 28% deles registrem posicionamento sobre a defini¢ao de algoritmo, o que
ampliou apds o ano de publicacdo do artigo do autor. As pesquisas nacionais se destacam neste
aspecto, pois apenas uma ndo declara sua definicdo. A caracterizacdo socio-discursiva do
algoritmo (GILLESPIE, 2014; BUCHER, 2017) esta presente nas questdes de pesquisa, ainda
que o direcionamento dos estudos ndo aprofunde as relacbes do sujeito em suas praticas
cotidianas. Mas - ao contrario — isolam o algoritmo, tido como agente social, em sua arquitetura
programavel e comportamento derivado, com as possibilidades de atuacdo na sociedade de
forma contextual e ndo como incentivo a investigacdo em campo, o que reflete na classificacéo
das pesquisas.

Ao analisar os tipos de pesquisa, em acordo com Marconi e Lakatos (2001), assim como
Malhotra (2012), ha predominéncia de estudos exploratérios de carater bibliografico, ou de
estudos de caso, ainda que se tenha a frequéncia nos artigos internacionais de pesquisas
descritivas e experimentais. Essa Gltima principalmente voltada para os estudos funcionalistas
industriais. As questdes de pesquisa foram classificadas em grandes temas para facilitar a

compreenséo do corpo de conhecimento, assim como analise posterior da linha de publicidade
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e consumos. Por ondem decrescente de frequéncia, entre todas as pesquisas, esses temas sao

divididos em:

b)

d)

9)

h)

Governanga (11) — Capacidade de planejar, programar e atribuir funcdes
dos algoritmos em abrangéncia publica e privada, assim como a discussdo
sobre o controle, normatizagéo e regulamentacao.

Poder do e por meio do algoritmo (10) — De certa forma atrelado a
governancga, mas contempla os artigos em que o foco esta na discussdo do
exercicio de poder em abrangéncia social em vez dos processos produtivos
e regulatérios. Considera a capacidade de deliberar, agir, influenciar e
validar, inclusive moralmente, decisdes ou processos decisorios, além das
concentragdes de recursos e ampliacdo de hegemonias.

Ferramenta (8) - Uso do algoritmo na pesquisa para tratar resultados, assim
como sua avaliacdo do ponto de vista técnico produtivo, na comparagao de
eficiéncia, eficacia ou produtividade.

Mudangas no mundo do trabalho (8) - Como profissionais e organizacgdes
alteram seus processos produtivos e suas formas de conceber a atividade
profissional.

Usos/affordance (6) - Formas em que os consumidores estabelecem
contato, usufruem do algoritmo, ddo sentido a ele, reestruturam suas
praticas, conscientes da sua funcionalidade ou ndo. Ainda abarca o uso
algoritmico que os produtores e intermediarios (meios) fazem em contato
com a audiéncia.

Préticas sociais mediadas por algoritmos (5) - Ampla relagdo com a
sociedade mediada por algoritmo, mas que nao esta no uso em si, esta nas
relacBes entre pessoas ou institui¢des, por exemplo em aspectos envolvendo
género, raca e desigualdade social.

Epistemologia e metodologias (4) - Traduzem o pensar cientifico e a forma
de estudo do algoritmo.

Percepcao do algoritmo (2) - Como o sujeito toma consciéncia e interpreta
o algoritmo frente a suas préticas de consumo, incluindo violagdes
decorrentes dessa percepg¢édo. Portanto, uma especificacdo da categoria de
usos.

Na etapa final, foram isolados os trabalhos de publicidade e consumos por meio das

expressoes citadas na metodologia e dos problemas de pesquisa, resultando nos dados expostos

no Quadro 2. Ainda que se tenha evidenciado o direcionamento social do algoritmo
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principalmente apds a proposta de Beer (2009), seja pelo mundo do trabalho, pelos usos e
funcdes dados ao algoritmo ou pelas praticas sociais influenciadas por ele, pouco dessa
investigacao se da nas apropriacOes realizadas pelo sujeito-consumidor, muito menos em sua
dimenséo publicitaria. A analise de cada um dos artigos apregoa a concentragdo no extremo
produtivo, em que governanga e poder sdo discutidos por meio da vigilancia, controle e
transparéncia. Mesmo os estudos de usos ndo estdo integralmente dedicados ao consumo e
apresentam o uso pelo intermediario, articulando as bases numéricas para tratamento de
informacdes e suas consequéncias mercadoldgicas. Constam nessa etapa apenas 0s artigos que
envolvem publicidade e a visdo de consumos concomitantemente.

Ainda no que concerne ao direcionamento para a linha, cabe ressaltar duas questoes:
artigos que contemplam alguma forma de consumo e artigos que contemplam publicidade
separadamente. No primeiro caso, ha uma tendéncia em tratar 0 consumo apenas como
midiatico e ndo as apropriacdes realizadas pelo consumidor, é o caso de estudos envolvendo
jornalismo (eg. BODE; VRAGA, 2015), ou ainda os dados de consumo utilizados para explorar
as transformacdes do meio (CHAMBERS, 2017; ARAUJO, 2018) ou do trabalho (CORREA;
BERTOCCHI, 2012); Além disso, a discussao digital ou social € posta como um pano de fundo,
uma contextualizagdo para diferentes objetos de estudo e as implicagdes psiquicas sequer sdo

aventadas.

QUADRO 2
Incidéncia de Artigos Envolvendo Publicidade e Consumos

Fonte de Divulgagdo

Pais de Atuacéo

Titulo

Autoria e Ano

Problema(s) de Pesquisa

New Media and Society

Noruega

Want to be on the top? Algorithmic power and the threat

of invisibility on Facebook

Bucher (2012)

Como ocorre a construcéo de visibilidade
no Facebook?

New Media and Society

Paises Baixos

Witnessing in the new memory ecology: Memory
construction of the Syrian conflict on YouTube

Smit, Heinrich e Broersma (2017)

Como os videos amadores sdo representados
por testemunhas de um fato por meio dos usos
das plataformas digitais e praticas sociotécnicas
associadas a ela? Como essas representacdes
podem influenciar a meméria dos
acontecimentos?

Information, Communication & Society

Noruega

The algorithmic imaginary: exploring the ordinary
affects of Facebook algorithms

Bucher (2017)

Como consumidores experimentam e dao
sentido aos algoritmos, dada sua natureza
muitas vezes oculta e invisivel?

Fonte — elaborado pelos autores

No segundo caso, a publicidade ainda € tida como tradicional, direcionada no sentido

da organizacgéo para o consumidor (top-down), novamente concentrando esfor¢os na producéo
publicitaria como ocorre em Gillespie (2017), em que o foco estd na mensagem, sua circulacao

e a apropriacdo de mecanismos para confundir o algoritmo; e Carah (2017), em que marcas sao
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analisadas, mas em sua perspectiva de poder. Portanto, 0 que se observa ¢ uma reducao
consideravel na quantidade de artigos na linha de publicidade e consumos, que dos 54 estudos
iniciais, passam a compor o corpo de conhecimento, apenas 3, sem nenhum representante

nacional.

Entre os trabalhos remanescentes na linha de publicidade e consumos, apenas 0s dois
periddicos de maior concentracdo de estudos estdo presentes, mas — dessa vez — descartam a
hegemonia do pais de atuagdo visto anteriormente e concentram-se na regido do Mar do Norte.
Destacam-se duas pesquisas de Taina Bucher, em que o foco esta no consumidor, seus usos e
apropriacdes envolvendo ambientes algoritmicos e uma visibilidade por meio da publicidade
expandida. A incursdo de Bucher (2012), ainda timida do ponto de vista do consumidor, discute
a visibilidade do sujeito por meio da inversdo do panoptico foucaultiano, em que o
reconhecimento € buscado em detrimento da constante possibilidade de se tornar invisivel. Na
pesquisa de 2017, a autora vai além e da voz ao sujeito-consumidor, utiliza dados de midias
sociais e entrevistas em profundidade, envolvendo ndo apenas o consumo midiatico, mas a
percepcdo, as praticas cotidianas e as ressignificacdes sociais realizadas pelo consumidor a
partir delas. Smit, Heinrich e Broersma (2017) analisam o contetdo de videos sobre o conflito
na Siria em que testemunhas dos fatos interagem com algoritmos em suas postagens. Os autores

discutem a partir do olhar do consumidor-produtor a visibilidade e a memdria.

Tendo como base os estudos de publicidade e consumos (TRINDADE, 2018b; PEREZ
e TRINDADE, 2018) o que se verifica aqui é igualmente um reducionismo ao tratar dessa linha
em sua dimensao digital, embora se verifique a expansao empirica tanto no cotidiano dos usos
e apropriacdes por parte dos consumidores, quanto nos impactos que estdo levando a total
reconfiguracao do cenario midiatico, com novas logicas e modelos de negocios absolutamente
distintos de tudo o que existiu até os dias atuais. A énfase apresentada pelos autores citados
para a Revista Comunicacdo, Midia e Consumo é alterada para a MATRIZes ao analisar a
incidéncia do termo algoritmo. O destaque autoral dado aos estudos nacionais de consumos,
incluindo sua vertente digital, é esvaziado nas contribui¢cbes algoritmicas. Sobretudo,
independente da abrangéncia nacional ou internacional, os resultados das pesquisas sobre
algoritmo reforcam sua influéncia social nas mais diversas questdes de pesquisa e,

contraditoriamente, ndo se deslocam para a analise de quem compde essa sociedade e suas
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interacGes contemporaneas — 0 sujeito, seus consumos e 0 ambiente publicitario estendido,

formando o que chamamos na contribuicdo de Perez (2018) de ecologia publicitaria.

5. Consideragdes Finais

Ao observamos o resultado no cruzamento das pesquisas que originaram este artigo,
em consonancia com seu objetivo principal de compreender o estado do conhecimento sobre
algoritmo na area de Comunicacao, em especial nos estudos de publicidade e consumos,
percebesse a emergéncia do tema em contexto internacional e uma timida presenga nos
periddicos mais relevantes no contexto nacional, com destaque a revista MatriZes da USP no
tratamento do tema. Outra constatacdo é que além de poucos, 0s estudos estdo concentrados
em numero reduzido de autores e em sua maioria localizados no hemisfério norte e anglo-
saxdnico. Essa evidéncia ndo se reflete na empiria, uma vez que os negécios globalizados, bem
como o transbordamento das midias, a concentracdo em grandes grupos comerciais e a
expansdo das marcas transnacionais promovem e se articulam em complexas redes
algoritmicas que penetram nosso cotidiano.

Indo além do escopo da pesquisa a Unica producdo em livro que aborda tema da
publicidade e algoritmo, na perspectiva da vigilancia e controle de dados, é o trabalho de
Domingues (2016) ja citado. No campo comunicacional também fora do escopo analisado
neste artigo vale salientar as contribuicbes da pesquisadora Fernanda Bruno e seus
colaboradores (2012, 2013, 2016), que refletem sobre os diagndsticos aqui apresentados. Mas
nédo se identifica um estudo da producdo social de sentidos e suas consequéncias para a vida
social e cenérios do consumo.

Outra evidéncia é a concentracdo dos estudos na esfera da producdo, ou seja, ha um
centramento da investigacdo no lado do poder produtivo, o que por um lado é alentador,
conhecer as estratégias para atuar e subverter, caso necessario, mas por outro, revela a pouca
importancia que no outro extremo, das subjetividades na investigagdo em comunicacao e
consumo. Também ha poucas reflexdes conceituais que auxiliam no entendimento mais seguro
sobre os algoritmos e seus impactos na vida cotidiana e ainda mais no consumo. Comparado
ao estudo do tema em jornalismo, vemos que a discussdo ja ¢ realidade no jornalismo digital e
mudancas decorrentes no oficio.

A partir deste cenario é que entendemos que o tema dos algoritmos na publicidade e

consumos precisa de uma agenda de pesquisa, que atenda sua emergéncia e relevancia,
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englobando as novas praticas socias de configuracbes das dindmicas das comunicacgdes e
consumos. Esta agenda de estudos também deve contemplar, para além do ja comentado sobre
as possiveis aproximacdes sobre os aspecto socio-discursivos do algoritmicas, trés abordagens,
a saber: a primeira delas se refere ao entendimento de como o ecossistema das marcas faz-se
representar discursivamente nas comunicagdes sobre o digital e nas sugestdes que preveem
para 0s usos das légicas algoritmicas nos consumos. Este tipo de trabalho, mostra na acéo dos
agentes midiaticos das marcas uma légica do tempo atual que confere o estatuto representativo
do sentido do digital para o imaginéario da vida social no momento vivido, as semioticas tém
um novo horizonte de trabalho nesta temética. Estes estudos podem ter carater sincrénicos e
diacrbnicos, permitindo a comparacdo entre as formas de representacdo de cada contexto
temporal/espacial em suas atualiza¢gdes no tempo e espaco.

Hepp (2014) enfatiza a importancia de estudos sincronicos e diacrénico para
compreensdo da realidade mediada pela comunicacgéo, pela agcdo midiatizadora dos media no
tempo/espaco, isto €, nos contextos em que se circunscrevem, pois a sincronia reflete a
atualidade do fenébmeno e a diacronia permite entendé-lo no confronto com as diferentes
configuracGes midiaticas de contextos anteriores. As configuragdes comunicacionais Sao
especificidades a serem analisadas em sua atualidade e em seus sentidos histéricos,
vislumbrando configuragcdes comunicacionais possiveis numa perspectiva futura.

O segundo aspecto, diz respeito a um estudo com 0s usuarios-consumidores sobre as
percepcOes que estes possuem sobre os algoritmos do consumo em suas vidas, para
compreensdo dos tipos de I6gicas de apropriacdo de tais referéncias no cotidiano. Este tipo de
pesquisa vai ao encontro do trabalho de (BUCHER, 2017) que, como citado anteriormente,
discute sobre o0 imaginario de percepcdes sobre os algoritmos e coloca em tela a discussdo dos
efeitos e recepgéo que se apresentam, como abordagem com grande potencial a ser explorado
no campo das pesquisas sobre o tema.

Por fim, os estudos sobre interacfes digitais pressupdem como processo constitutivo a
analise semio-pragmatica a compreensao dos processos de enunciacdo em redes digitais que
suportaria a compreensao de suas légicas e fluxos narrativos. Aqui cabe a juncéo perspectiva
do Ator-Rede de Bruno Latour (2012) como elemento articulador dos fluxos narrativos em
redes digitais, observando as marca, suas expressividades, ndo apenas como discursos , mas
como actantes e atores do processo, percebendo na sintaxe semanticas desses fluxos 0s

programas narrativos dos actantes e suas manifestagdes em discursos como atores, na
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tematizacgéo e figurativizacdo das temporalidades e espacialidades discursivas manifestadas na
atualizacdo discursiva das plataformas de interagcbes em redes. Nesse sentido, se destaca as
semioses desencadeadas nestes fluxos de sentidos numa perspectiva da semidtica de Peirce,
que exige compreender a enunciagdo como comunicacdo em processos produtivos, de
circulacdo e consumos e apropriagdes de discursos.

A presente investigacao ndo tinha como objetivo promover um levantamento totalizante
das pesquisas sobre algoritmos no ambito da publicidade e do consumo, por isso, nao
contemplou as publicacdes em extratos inferiores do sistema web Qualis CAPES, tampouco 0s
artigos apresentados em congressos da area no Brasil e no exterior ou mesmo as dissertagdes e
teses defendidas no pais. A opcao pelo rastreamento e analise apenas de textos publicados no
extrato A2 no Brasil, ja traz uma importante limitacdo as conclusdes aqui apresentadas, uma
vez que reduz a base consideravelmente. No entanto, mantém a perspectiva qualitativa
institucional do sistema nacional de pos-graduacdo. De modo semelhante, o recorte das
publicacdes internacionais também € limitador das consideracfes aqui apresentadas, pelas
mesmas raz0es. Diante dessa constatacdo, nossa proposicdo realizada para estudos futuros
segue a linha de compreender os efeitos da “algoritimizagdo” da vida cotidiana, em especial
nos rituais de consumo, mas também, o entendimento acerca dos fatores estruturantes da

percepcao da realidade do sujeito.
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