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Das mediag¢oes comunicacionais a mediacao comunicacional numérica
no consumo: uma tendéncia de pesquisa’

Eneus Trindade?

Clotilde Perez?

Introducao

Trata-se de uma primeira reflexao que busca defender a ideia da episterme das
mediacdes comunicacionais das culturas, conforme as postulagdes de Martin-Barbero
(2001), como eixo epistemoldgico para compreensdo dos fenomenos da comunicagio.
Essa perspectiva se atualiza na contemporaneidade, a partir da compreensio do
surgimento de uma mediacdo cultural/comunicacional numérica (VINCK, 2016;
SADIN, 2015), que compreende fenémenos que vio muito além da dimensido técnica
em si mesma e que se expandem em escala mundial, mostrando media¢des e interagdes

que tém midiatizado ou transformado as culturas.

O numero como linguagem parcial para explicar a realidade, a partir dos
avangos do design em big data, algoritmos e Inteligéncia Artificial (IA), sinalizam
realiza¢bes no desenvolvimento do pensar e do sentir que superam essa perspectiva
de parcialidade da interpretado da realidade pelos nimeros, tornando as linguagens

numéricas capazes de traduzir/expressar o pensar e o sentir humanos via maquinas
de IA.

Cada vez mais a Inteligéncia Artificial se aprimora e ganha mais autonomia.
Autores como Yuval Harari (2016; 2017) preconizam o fim do Homo Sapiens e o
surgimento de outra humanidade, o Homo Deus, totalmente delineado na relacao
humanidade e IA. Essa realidade, segundo o autor, transcenderd a computagio
bindria e tera dimensdes de uma informatizacao ligada ao DNA humano, sistemas
neurais e informatica quantica. Embora o destino da humanidade nao seja o objeto
desta discussdo, esse aspecto nos faz destacar aqui nesta reflexdo que a mediagdo

numérica é chave para essa transformag¢do da humanidade.

Tais avancos nao serdo possiveis fora das logicas de calculos. Os calculos na
hist6ria da humanidade sempre tiveram um papel importante e, até um certo momento
da nossa historia, ndo serviam as expressoes de determinadas praticas subjetivas,
estéticas. (HARARI, 2017, p.138-139). Mas essa realidade tem se transformado.

A mediagao numérica, fundante da vida economica, passa a se constituir como

importante dimensdo da humanidade, no ambito da sociabilidade em suas mediacdes
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e de suas formas de interacao, no ambito da comunicag¢ao. E isso sO tende a crescer

com os avancos da IA.

Observa-se que a episteme das mediagées comunicacionais das culturas
como teoria e metodologia da comunicagdo, como postulada em Martin-Barbero
(2001, p.16), permanece valida. Por outro lado, ndo se pode entender a mediagio
comunicacional numérica s6 como expressio da tecnicidade, resultante dos novos
formatos comunicacionais frente as logicas de produgao. Isso seria assumir uma
l6gica determinista da tecnologia sobre a vida social. O que se busca compreender é
a proje¢ao dos anseios humanos sobre as tecnologias, ou melhor dizendo, projecoes
de anseios de parcelas dominantes da humanidade, em logicas de interesses desses
grupos, que direcionam pelas tecnologias, suas expectativas de usos ou affordances*
para/sobre a humanidade. Outro fato a considerar é que esse fenomeno da gestiao
numérica para a/na vida social se expande para todo modelo tedrico proposto por
Martin-Barbero: passamos a possuir uma matriz cultural numérica mais ampla em seus
aspectos sincronicos e diacronicos, que gera institucionalidades a partir desse carater
numérico, ganhando mais valor e mais amplitude nas légicas de produgao culturais.
Tais perspectivas e formatos de produtos em logicas numéricas passam a ter papel
significativo nos processos de recep¢ao e consumo midiaticos, cujas sociabilidades,
capacidades cognitivas e ritualidades de consumo vm se transformando de modo

acelerado.

Ha uma nova matematizacdo da vida comunicacional, mas que se manifesta
diferente daquela matematica informacional preconizada por Shannon e Weaver
(1949) e bem mais proxima da Cibernética de Weiner (1950), que na atualidade se
associa s logicas matriciais e algoritmicas. Essa matematizacdo mostra uma presenga
do c6digo do numérico em uma ordenacdo mais ampla da vida social, isto é, uma
dimensao da posse e dos usos dos big data para organizagao e gestao da vida ordinaria

e de uma quantificagio ou mensuraciao em logicas probabilisticas de todas as acoes
humanas. (SADIN, 2015, p.101-132; GILLESPIE, 2013).

nesse sentido que propomos uma reflexao tedrica cujo objeto final seriam as
interacdes no ambito da comunicagio e consumo a partir das relagdes entre marcas e
consumidores, nas quais se observam algumas experiéncias e transformagoes dadas
pelas logicas das mediacdes comunicacionais do consumo e de suas ritualidades,

como ja discutimos em Trindade e Perez (2014; 2016).

Tal perspectiva parece nos situar ndo em uma nova episteme, mas sim em
dimensdes mais especificas que expliquem a dimensdo ontologica do pensamento
comunicacional numérico como mediacdo em sua especificidade, isto é, frente ao seu
novo cardter ontolégico. Além de Dominique Vinck (2016), autores como Eric Sadin

(2015) discutem a presenga numérica em amplo espectro da vida. Esses autores nio
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sdo necessariamente homoélogos nos seus pensamentos sobre a questio numérica na
cultura. O primeiro é mais entusiasta da ideia de humanidade numérica. O segundo
oferece um pensamento mais critico sobre as formas de controle e vigilancia social a
partir do que denomina como vida algoritmica frente as dindmicas socioculturais. De
forma mais precisa, este ultimo autor discute a total quantificacio da vida humana,
como Dominique Vinck, mas aponta de modo mais critico para o surgimento de uma
nova racionalidade técnica, novas éticas e formas de controle sociais que passam a se

dar na mediacdo cultural numérica.

Nesta perspectiva, cabem breves consideragoes e questdes sobre a natureza
empirica e tedrico metodoldgica destes fendmenos no campo de nosso interesse, a
comunicagdo e consumo, especificamente as interagdes entre marcas e consumidores,

dominio da comunicacdo mercadoldgica, institucional, promocional e publicitaria.

No campo empirico atual, as légicas algoritmicas medeiam, de modo mais
evidente, promocdes e indicacdes de op¢des de compra baseadas em clculos sobre
os usos semanticos dos usudrios-consumidores que permitem estratégias que criam
novas dimensoes da relagao institucional e de vinculos de sentidos entre marcas e
consumidores. No caso brasileiro, podemos citar a experiéncia dos aplicativos
dos supermercados Pdo de Aiicar e Extra, que oferecem, a partir dos dados do
seu clube de fidelizacio de seus clientes, possibilidades de ofertas com precos
vantajosos negociados diretamente entre produtores e consumidores na mediacao

dos supermercados.’

Como sistematizar e tratar tais tipos de dados na pesquisa em comunicacdo
estratégica? Como pensar os desafios da IA quando o nimero passa a traduzir
interpretar todas as dimensoes subjetivas dos consumidores, incluindo as questoes

estéticas e de sentimentos/afetos? Quais as implicagdes éticas disso?

O que significara pensar a comunica¢ao numérica frente aos aspectos cognitivos

e de materializagao de novas sociabilidades e novas logicas de produc¢io e consumo?

Fic¢oes audiovisuais, originadas em livros ou ndo, criam representacdes desses
modos de consumo, como podemos ver em Blade Runner: o cacador de androides,
de Ridley Scott (1982); Blade Runner 2049, de Dennis Villeneuve (2017); Her, de
Spike Jonze (2013); as séries Netflix Altered Carbon, de Laeta Kalogridis (2018),
Black Mirror, de Charlie Brooker (2015), bem como outras produ¢bes que mostram

um tempo nao tao distante de um futuro proximo possivel.

Essas questOes e futuros possveis nao ganham respostas nesta reflexao, mas
ganham uma luz te6rica como possibilidade de compreensdo de inameras realidades,

pois as realidades das humanidades numéricas ndo sio e ndo serdo homogéneas.

87



Entre mediagoes, interacoes e a mediacao numérica no consumo

Em uma perspectiva filosofica para a episteme comunicacional do consumo,
como ja discutido em Perez e Trindade (2018), com fundamento nas formulagdes
de Peirce (1995), Martin-Barbero (2001), Sodré (2014) e Ferrara (2016), identificou-
se que o termo mediacdo indica, pelo papel da linguagem e dos signos, um trago
ontologico dos processos de comunicagao como fend6meno que envolve o mediar no
sentido de negociacdo entre, ao menos, duas posi¢des, ou ainda, de interacio, que
seria paradoxal a ideia de media¢ao pois interagir significa assumir posicdes em um

dado contexto historico e espacial.

Ferrara (2016) esclarece essa discussdo ao considerar que

o vocabulo meio (do latim medius) se refere aquilo que esta no
meio como exata metade de um todo ou ponto equidistante
de dois extremos, o substantivo media¢ao (do latim mediatio,
onis) recupera o sentido do primeiro vocabulo e lhe acrescenta
outra vertente, atribuindo-lhe o carater de intercessao destinada
a produzir um acordo impelido a a¢do do mediar.[..] A palavra
interagdo, ao contrario, exprime uma agao ou experiéncia
que se da em espago intervalar do tempo; um acontecimento
singular que ocorre em um espaco entre de um tempo
interrompido (ou, mais propriamente, inacabado) que registra
a singularidade da a¢io interativa da qual é parte constitutiva.
Essa acdo/experiéncia entre assinala uma articulagdo prépria
que, sem ser uma invaridvel do espaco ou do tempo em que
se da ou ocorre, os assinala pela emergéncia e atualizagdo de
uma singularidade mltipla. Sem planos, inten¢oes ou percursos
determinados, a interacdo se opde a mediagdo e, enquanto
singularidade do tempo e do espaco, é uma experiéncia que
assinala um processo comunicativo. (FERRARA, 2016, p.63).

Ja Sodré (2014) reflete sobre o termo mediagao signica pensando o conceito

em uma perspectiva hegeliana:

Mediacio é um conceito tipicamente hegeliano. Para Hegel,
que rejeita a hipotese de um conceito intuitivo ou imediato, a
mediacgao (vermittlung) é o ato originario de qualquer cognicao,
porque o ser é necessariamente mediado. [...] A semidtica de
Peirce é francamente hegeliana ao conceber a mediagdo como o
transito simbolico ou a “comunicagdo” da propriedade de um
elemento para outro, por meio de um terceiro termo. (SODRE,
2014, p 107).

A ideia de mediagdo resgatada por Sodré, a partir de Hegel, nos permitiu
perceber duas abordagens que alimentam essa discussdo sobre a episteme da mediacdo
comunicacional no consumo. A primeiras delas serve para entender que o conceito de
signo, em Peirce, também se enquadra na dialética hegeliana pelo tipo de raciocinio

abdutivo pois mostra o lugar paradoxal do signo, que se traduz em ser algo que
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representa outra coisa para alguém, sendo ao mesmo tempo um outro e nao aquilo
que representa, cabendo representar, substituir, em certos aspectos e em certas medidas
(PEIRCE, 1995, p. 46). Isso seria o principio da mediagao signica constitutiva de todo
e qualquer processo comunicacional em suas manifestacdes estéticas (fendmenos),
éticas (condutas) e logicas (praxis). (PEIRCE, 1995).

A segunda dimensio da mediagio seria a proposi¢ao teérica de Martin-Barbero
(2001, p. 16) que, ao oferecer o mapa das media¢des culturais como mapa tedrico-
metodologico das mediagbes comunicacionais das culturas, traz s tensoes dialéticas
para explicar a comunica¢ao como um lugar privilegiado para entender as dindmicas

das culturas.

Nosso olhar sobre a comunica¢io e consumo considera, na perspectiva
filosofico-tedrica da semidtica de Peirce, as estéticas, as éticas e as logicas das
mediacOes signicas no consumo com vistas a compreensido das intermedialidades
(mediacdes) na articulacdo do tecido sociocultural das logicas de producio as logicas

do consumo, conforme ilustra o modelo do mapa das mediages, abaixo.

Figura 1 — Modelo do mapa das mediag¢oes
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Fonte: Martin-Barbero (2001, p.16).

Adapatando o modelo acima as mediacoes e intermedialidades das relacoes
marcas-consumidores, compreende-se que os produtos e servigos via marcas,
corporacdes e instituicbes produzem seus discursos institucionais e promocionais
para mover o financiamento do capital pelo comércio de bens e servicos, atuando nao
s6 de forma politica e econdmica mas, sobretudo, como instancias intermediadoras
da regulacdo das culturas em acordo com os interesses da logica produtiva comercial,
que entra em embates com as logicas proprias do consumo. Embora as relagdes
da produgido quase sempre tentem se sobredeterminar ao consumo, 0 consumo nao
segue necessariamente a logica da produgio, assumindo légicas préprias. Estudar
esses embates torna-se premente para um conhecimento mais maduro com vistas a

construir um eixo comum para a configura¢ao dos objetos da comunicagdo e consumo
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e também dos métodos e técnicas para sua compreensiao. A isso denominamos

mediacoes do consumo. (PEREZ e TRINDADE, 2018, p.5).

Os fendémenos em comunicagdo e consumo se expandem e ganham novos
contornos nos ambientes digitais. Em 2016, ja se havia sinalizado uma gama de
fenémenos alinhados perspectiva da publicidade numérica e suas transformagoes
no mbito dos estudos do consumo midiatico e no consumo midiatizado de marcas,
quando se afirmou que a tecnologia passava a mediar a sociedade de um novo

modo:

por uma nova légica matemdtica, nio aquela do célculo da
transmissdo da informag¢do ponto a ponto, mas sim uma matematica
algoritmica. Ja que as plataformas digitais de interagdo sido
constituidas em algoritmos que, ao serem previamente concebidos,
definem as logicas, regras e o conjunto de possibilidades de interfaces
nas interacdes, por calcular recorréncias e direcionar possibilidades
de sentidos. Os algoritmos, nas suas finalidades sociais de interagio,
tomam uma dimensdo social de dominincia e semantica ou de
websemantica, pois quem estrutura o algoritmo estruturard os tipos
e graus e condi¢des de interacdo com seus significados atrelados
em rede, como também seus filtros, as possibilidades de a¢des dos
usudrios, atingindo um espectro amplo da vida social midiatizada
pelos dispositivos digitais, incluindo-se ai os consumos midiaticos e
o consumo midiatizado [...] Esses aspectos nos direcionam para uma
série de novos fendomenos empiricos das marcas em suas formas de
publicizacao (o sistema publicitirio em suas acdes nas circulagoes
midiaticas das marcas), que valorizam a experiéncia, a sensorialidade,
0 acontecimento, e apontam para os usos das midias tradicionais e
da crossmedia se beneficiando das interagdes nas redes digitais,
como ja discutimos em Hellin, Trindade, Souza e Mauro (2014).
A marca e suas expressdes, e nio apenas os formatos publicitarios
tradicionais, se expandem, tornando-se grandes protagonistas do
consumo midiatizado e se firmam como elementos midiatizadores.

(TRINDADE e PEREZ, 2016, p. 25-26).

Cabe observar que, no Brasil, os pesquisadores nio trabalham o termo
numérico e usam o termo digital, abordando, assim, a publicidade e consumo, como

também os novos usos midiaticos nesta mediacao da tecnicidade na vida social.

A adocgdo semantica do termo digital cria certa equivaléncia ao pensamento
franc6fono sobre a questio numérica, mas reflete também as consequéncias nas
praticas da pesquisa em comunicagdo e do seu entendimento conceitual, mais restrito,

como iremos perceber mais a frente.

Para a lingua francesa e, por consequéncia, no pensamento francés, o termo
digital, oriundo do latim digitus, que se refere ao uso do dedo, reflete um anglicismo
que nao comporta a complexidade que a presenga numérica gera nas transformacoes
sociais, sendo um termo mais usado no mercado profissional daquele pais. Essa

concepcao semantica (digital) busca ser compensada, no sentido numérico, quando se
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pensa a influncia computacional para a compreensao dos fend6menos computacionais
na vida social. Assim, a ideia de humanidades numéricas busca uma perspectiva
conceitual de pesquisa mais ampla, com um entendimento que nio subestima a
materialidade e as praticas numéricas nos usos e consumos da vida cotidiana,

buscando os sentidos sociais nesse gerenciamento da vida pelos numeros. (VINCK,
2016, p. 9-10).

Esse reconhecimento das capacidades combinatérias, exponenciais do
numero, mostram que sua media¢ao signica € instituinte da realidade e se configura
como linguagem. E com os avangos tecnoldgicos, essa linguagem numérica comega
a manifestar a condi¢ao de poieses, de traduzir afetos e expressar autonomia de

pensamento pela IA.

No Brasil, se considerarmos as trés obras em livro sobre publicidade digital
mais recentes produzidas por pesquisadores da area de publicidade, pode-se perceber
que apenas uma obra considera de fato a questio numérica na compreensio da
publicidade digital em seus aspectos de vigilancia e controle da vida social. Trata-se
da pesquisa de Domingues (2016, p.250-291), cujo ultimo capitulo aborda a questao
da vigilancia e controle frente ao crescimento da automagao algoritmica e a utilizacao
dos big data para a promogao de bens e marcas. Percebe-se nesta obra a discussao
sobre a utilizacdo de robds/bots® para incremento da circulagao de contetidos com o
uso de perfis fakes, entre outros aspectos que apontam para uma questao ética frente

ontologia numérica que passa a constituir a realidade publicitaria.

Os vestigios dos dados deixados nos usos dos ambientes digitais dizem muito
sobre os nossos padrdes de consumo e passam a subsidiar e a orientar o pensamento

estratégico para a comunicagio em marketing.

As outras duas obras brasileiras em destaque sio Covaleski (2010) e Atem
et al (2014). Em Covaleski (2010), a publicidade digital se faz discutir sob o foco
das linguagens hibridas fruto dos novos formatos e tecnologias de convergéncias
mididticas e suas possibilidades de interagio. Em Atem et al (2014), temos uma obra
coletiva que aborda o tema do digital e a publicidade e que discute o conceito de
ciberpublicidade, a denominac¢do dos novos formatos publicitarios digitais, os usos
estratégicos gerenciais das a¢oes de comunicacdo das marcas nos ambientes digitais
e a perspectiva dos usos mididticos das redes sociais digitais em seus consumos

mididticos.

Arrisca-se afirmar que as caracteristicas identificadas nestas obras também se

fazem presentes nos principais peridédicos e nas teses e dissertagdes da area.

Sobre teses e dissertagdes, que nao sdao o foco dos nossos estudos de tendéncias

da pesquisa em Publicidade e Consumo’, por exemplo, pode-se dizer que além do
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trabalho de Domingues, que virou livro em 2016, destacam-se inimeros trabalhos
que estudam a circulagdo no consumo mididtico de marcas, produtos e servigos, a
exemplo dos trabalhos Souza (2016), que estudou os rituais de consumo de circulacao
referentes as marcas de alimentos nas redes sociais digitais, considerando o uso dos
algoritmos e hashtags no incremento dessas circulagdes; Silva (2016) também
considerou a agao dos algoritmos na construcdo da subjetividade na circulagao
mididtica das marcas de café nas redes sociais, trabalhando psicanalise e estudos
de social media analysis. E ainda os raros trabalhos como o de Freire (2015), que
discutiu a importancia da mineragdo de dados e métricas para analise do consumo

circulante em redes sociais sobre uma telenovela brasileira.

Isto é, os trabalhos, de um modo geral, transitam em trés grandes eixos: 1.
caracterizagOes de estratégias de comunicacdo de marcas nos ambientes digitais,
revelando uma preocupacio gerencial ou administrativa com a aplicagdo de técnicas
de institucionaliza¢do ou promogdo de marcas para a visibilidade destas; 2. pesquisas
sobre as linguagens hibridas e convergéncias midiaticas que suprem as fronteiras entre
o analgico e digital, revelando a contiguidade dessas dimensdes da vida humana a
partir dos novos formatos publicitarios e potencialidades as intera¢oes com os publicos
consumidores; 3. estudos sobre circulacao, consumo e usos miditicos das marcas
e plataformas em ambientes digitais, que configuram estudos de comportamento
de consumos (em aspectos qualitativos, sobretudo) que poderiam se especializar
estatisticamente nas formas de extrair dados significantes para o trabalho com big
data e data mind. Ocorréncia rara, esta dos trabalhos estatisticos no subcampo dos
estudos dos consumos midiaticos. Neste tltimo aspecto, os data mind referem-se a
perspectivas mais qualitativas, interpretativas, uma espécie de netnografia dos usos e

consumos midiaticos em ambientes digitais e os trabalhos sio mais recorrentes.

Constata-se, ainda, que os estudos numéricos sdo indicializados mas nao
sao vistos além da perspectiva da ac¢do técnica destes dispositivos no corpus de cada

estudo/pesquisa. Trata-se de uma dimensio a ser explorada.

Essa conclusio fica mais evidente quando sdo identificados em nossos
estudos sobre tendéncias de pesquisa sobre publicidade e consumo, consumo e usos
e consumos midiaticos entre 2006 a 2017, a publicagio de 81 artigos em seis dos
periodicos mais bem qualificados do pais na area de comunicacdo, Qualis periddicos
Capes A2, a saber: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacdo (RBCC da
INTERCOM), Revista E-Compos, Revista Famecos (PUC-RS), Revista MatriZes
(USP), Revista Comunica¢io, Mdia e Consumo (ESPM), Revista Galaxia (PUC -SP),
nos quais percebe-se o sentido da restricio semantica causado sob égide do uso do

termo digital na comunicagao que, salvo algumas excecoes, sobretudo no Jornalismo
(RAMOS, 2016; SAAD e BERTHOCCI, 2012), sdo trabalhados na perspectiva da
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mediacao numérica de fato como um novo estatuto ontolégico comunicacional.

Isto é, a reflexdo sobre a presenca de algoritmos nas formas de comunicacao,
em poucos casos, e menos ainda na publicidade e nos consumos, pouco abordada.
Ou ainda, quando essa abordagem numérica tangenciada, ndo expressa um nivel

teérico de articulagdo como o que aqui pretendemos instituir.

Mas sobre os periddicos Qualis Capes A2 citados, frente pesquisa que
estamos realizando e que busca comparar os trabalhos em publicidade e consumo
digitais no Brasil e na Franca e que integram pesquisa maior, sob minha coordenacio,
sobre tendéncias do subcampo da Publicidade e Consumo, podemos afirmar que: dos
2.274 artigos totais publicados entre 2006 e 2017, em 185 edi¢bes, 12,70% (289
artigos) referem-se s tematicas da Publicidade e Consumo. Desses artigos, 81 - o que
corresponde a 3,56% do total de artigos publicados -, apresentam uma correlagao

mais direta sobre publicidade e consumos digitais.

Nio nos cabe aqui, neste momento, esmiugar as caractersticas destes
artigos em detalhes, pois isso sera objeto de outro artigo, mas os eixos apontados
anteriormente sobre as perspectivas dos livros brasileiros em publicidade digital,
de certo modo, se confirmam: had uma quantidade de trabalhos que buscam as
caracterizagOes de estratégias de comunicagdo de marcas nos ambientes digitais,
revelando uma preocupacio gerencial ou administrativa com a aplica¢do de técnicas
de institucionaliza¢do ou promog¢do de marcas para a visibilidade destas; ha uma outra
consideravel producdo de pesquisas sobre as linguagens hibridas e convergéncias
midiaticas que suprem as fronteiras entre o analégico e digital, revelando a contiguidade
dessas dimensdes da vida humana a partir dos novos formatos publicitarios e
potencialidades de intera¢bes com os publicos consumidores; por fim, sao registrados
estudos sobre circulaciao, consumos e usos mididticos das marcas e de dispositivos
comunicacionais em ambientes digitais de ordem qualitativa, mas sem configurar
estudos de comportamento de consumo de natureza estatistica. Desconsideram-
se, em muitos textos, as formas de extrair dados significantes para o trabalho com
big data e data mind. Tais perspectivas sao mais qualitativas, interpretativas, uma
espécie de netnografia dos usos e consumos mididticos em ambientes digitais, como

afirmamos anteriormente.

Contudo, é importante salientar que este trabalho ndo esta concluido e merece
um refinamento maior, com quantificacdes e identificagdes mais apropriadas aos

critérios metodologicos da pesquisa que da origem a essa coleta de dados.

Mas, de saida, percebe-se que a ideia do digital favorece os usos e interfaces
com suportes, plataformas e seus significados nas culturas. A questdo do trabalho

com os big data, em termos quantitativos, analises métricas, como discute Beer
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(2016) no campo da comunicagio digital da Publicidade e Consumo, pelos artigos
identificados, ndo sdo explorados, visando a gera¢ao de informagao em big mind,
bem como o funcionamento dos algoritmos, suas implicacdes éticas, que também

precisam ser mais bem explorados.

A midiatizacao dos big data como estagio mais avangado da influéncia midiatica
na cultura, como tratam Couldry e Heep (2017), sdo timidamente abordados e nao
se aprofundam nas questdes quantitativas no subcampo da publicidade e consumo
digitais. Falta conhecer a natureza e funcionamento das légicas numéricas no campo
de formagdo dos publicitarios. Esse é um desafio posto ao campo educacional de
formacao superior na area, pois o mercado ja pratica tais inovagoes. Por outro lado,
também ndo se faz a critica s consequéncias da adogao das logicas numéricas a partir
das tecnologias. Elas estdo a servico de quem? Do bem comum? Ou do interesse
de grupos? Com quais consequéncias? Isso sera fundamental para definirmos uma

agenda das pesquisas sobre publicidade e consumos.

Conclusoes parciais

Ainda ha muito a superar. O conhecimento do funcionamento das logicas
numéricas € o primeiro estagio, mas a partir do exposto, nao se pode perder de vista o
que deve estar no propésito final da evolucao das pesquisas no campo da Publicidade
e Consumos. Nesse sentido, percebe-se que um dos lugares teéricos da comunicagao,
como tratou Stuart Hall (2016) na sua discussao sobre ideologia e teoria da
comunicacdo, continua ser o de buscar os nexos da produgio social de sentido em
seus contextos especificos, permitindo-nos pensar que pela relacio comunicagio e
ideologia existe um caminho teérico para se entender, na pratica, as diferencas que

os contextos das humanidades numéricas podem apresentar.

Os numeros e as possibilidades das logicas numéricas nos usos e consumos
culturais, que incluem as mercadorias, continuam a servico de ideologias, ideais
hegemonicos de determinados grupos sociais dominantes, que se enfrentam
com grupos ndo hegemonicos, mas que também podem ter acesso as logicas de
comunicacdo numéricas. Nesse sentido, ha um novo espaco de embates sociais
cujas logicas precisam ser compreendidas. Surgem as perspectivas do desvelamento
de novas formas de negociagoes. Essas logicas, na fase atual do estatuto destas
praticas interacionais, ainda ndo desenvolveram uma prdxis consolidada; elas estiao
em construgdo ou serdo dadas em uma permanente reconstrucio, o que coloca um
grande desafio ao pensamento das pesquisas em ciéncias sociais ao entendimento de

légicas futuras.

Desse modo, as relacdes entre ideologias, embates sociais e critica
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comunicacional ganham, nesta contribuicdo, um lugar tedrico-metodoldgico que
possibilita operacionalizar investigacdes sobre as semioses sociais que as mediagdes
comunicacionais numéricas podem operar, buscando a identificagao e a compreensao
dos papis representacionais dos sujeitos e das instituices, atores que, no universo das

redes e conexdes, se constituem nas mediacdes numéricas.

Trata-se de compreender como uma das tendéncias para a pesquisa em
Publicidade e Consumos, dentro das ciéncias sociais e na regionalidade tedrica da
comunicacado, cria a possibilidade de critica a dimensao ideologica dos contextos das

comunicagdes/interagoes numéricas para tais Consumos.

Buscamos aqui uma reflexdo original, pouco debatida no ambito das
pesquisas em comunicagdo e consumo, cujo foco sobre publicidade e tecnologia se
da normalmente na abordagem gerencial que busca compreender os mecanismos
estratégicos de acdes digitais para o mercado. Nosso olhar busca outro eixo
epistemologico comunicacional e relaciona comunicagao e ideologia para descobrir
os embates e logicas que a mediacdo comunicacional numérica pode revelar aos

estudos da publicidade e consumo e dos usos e consumos midiaticos.

E importante esclarecer que estes estudos sobre as tendéncias de pesquisas
sobre publicidade e consumo em periddicos brasileiras foram iniciados em 2017. A
perspectiva de trabalho sobre o corpus de artigos sinaliza outras possibilidades de
tendéncias de pesquisa que vdo além da publicidade, consumos e tecnologias, como
aqui abordado. Passam também pelas discussées publicidade, interculturalidades e
consumos; publicidade, géneros, corpo e biopoliticas estabelecidas nos discursos dos
consumos. Todavia, o foco deste artigo foi a questdo da tecnologia, publicidade e

consumos digitais frente a légica numérica.
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¢ Os bots se configuram -como dispositivos, algoritmos sociais, capazes de gerar conteidos
automaticos e responsaveis por incrementar artificialmente a circulagdo de tais conteudos
em ambientes de redes digitais, gerando maior visibilidade para as marcas ou informagoes.
Esse incremento se associa geralmente a perfis fakes e sua utilizagao passa ser trazer uma
discussao ética no ambito das acdes de marketing, assim como acontece com o jornalismo
com as fakes News. Sobre os algoritmos tipo bots, ver Boshmaf et al (2011).

7 Nossa pesquisa atual refere-se as tendéncias das pesquisas em Publicidade e Consumo nos
periddicos brasileiros entre 2006 e 2018.
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