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Mediagoes algoritmicas do consumo:
interacoes midiatizadas entre marcas e
consumidores e formas de escrituras!

Algorithmic mediations of consumption:
mediatized interactions between brands
and consumers and forms of writing

Eneus Trindade?

Resumo: A mediagdo algoritmica traz um novo estatuto onto-
l6gico para a mediagdo signica da publicidade e das marcas e
seus processos de midiatizacdo. Entende-se que as mediagoes
comunicacionais, como midiatizacdo, sdo dadas por signos e que
estas mediacdes sdo fundantes das realidades socioculturais. As
mediagoOes, neste trabalho, podem ser compreendidas numa
perspectiva filoso6fica, como uma espécie de fenomenologia ma-
terialista das formas comunicativas (COULDRY; HEPP, 2017 e
MARTIN-BARBERO, 2001, p. 16-17). A materialidade dos signos
digitais, via algoritmos, convida-nos a uma nova dimensao da es-
critura das coisas nas humanidades digitais, que vai além da me-
diacdo da tecnicidade e se espalha nas légicas de produgao, nos

1 Versdo adaptada e traduzida do inglés para o portugués do texto originalmente
apresentado no Congresso HCII - Human Computer Interaction International de
2019 em Orlando, USA, com incorporagdes das discussdes durante a mesa 2 do
Semindrio Internacional de Pesquisa em Midiatizagdo e Processos Sociais do PP-
GCOM UNISINOS realizado em 2020. A versdo aqui apresentada em portugués é
inédita no Brasil.
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da Comunicagdo da Escola de Comunica¢des e Artes da Universidade de Sado
Paulo. Bolsista Produtividade em Pesquisa CNPq nivel 2. ORCID: https://orcid.
org/0000-0001-8231-4027. LATTES: http://lattes.cnpq.br/1421349592402127.
E-MAIL: eneustrindade@usp.br.

81



82

Eneus Trindade

formatos comunicacionais, nas instituicoes e permeia matrizes
culturais, gerando novas sociabilidades e novas cogni¢des que
se manifestam nas media¢des dos consumos das marcas com
suas apropriacdes e novos rituais para consumidores; portan-
to, midiatizando, por meio de dispositivos publicitarios e seus
circuitos, processos interacionais entre marcas e consumidores.
Percebe-se, nesse cruzamento tedrico, que a comunicagao fun-
cionaria a servico de uma pragmatica da discursivizacao social.
Desse modo, o desafio tedrico deste texto é compreender dimen-
sdes dessa nova escritura midiatica, digital algoritmica da comu-
nicacdo para os consumos. A reflexdo se organiza em trés eixos:
as légicas de produgdo da publicidade algoritmica em sua escri-
tura; algoritmo e as narratividades sugeridas para os consumos
como uma escritura sociocultural e as manifestacdes das inte-
racdes (LANDOWSK]I, 2014) das marcas com os consumidores.

Palavras-chave: Media¢oes. Midiatizacdo. Algoritmos. Consumo.
Marcas.

Abstract: Algorithmic mediation brings a new ontological sta-
tus to the sign mediation of advertising and brands and their
mediatization processes. It is understood that communicational
mediations, such as mediatization, are given by signs and that
these mediations are fundamental to sociocultural realities. In
this work, mediations can be understood from a philosophical
perspective, as a kind of materialistic phenomenology of com-
municative forms (COULDRY and HEPP, 2017 and MARTIN-
BARBERO, 2001, p. 16-17). The materiality of digital signs,
via algorithms, invites us to a new dimension of the writing of
things in digital humanities, which goes beyond the mediation
of technicality, and spreads in the logic of production, in commu-
nicational formats, in institutions and permeates cultural ma-
trices, generating new sociability and new cognitions that are
manifested in the mediation of the consumptions of the brands
with their appropriations and new rituals for consumers; there-
fore, mediatizing, through advertising devices and their circuits,
interactive processes between brands and consumers. It is no-
ticed, in this theoretical intersection, that communication would
work in the service of a pragmatic of social discursivization.
Thus, the theoretical challenge of this text is to understand the
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dimensions of this new media writing, digital algorithmic com-
munication for consumption. The reflection is organized in three
axes: the production logic of algorithmic advertising in its writ-
ing; algorithm and the narrativities suggested for consumption
as a socio-cultural writing and the manifestations of interactions
(LANDOWSKI, 2014) of brands with consumers.

Keywords: Mediations. Mediatization. Algorithms. Consumption.
Brands.

1. A nova materialidade das escrituras em
algoritmos para o consumo: a problematizacao

O ecossistema das marcas, na mediacdo algoritmica,
traz um novo status ontolégico para a mediacado signica da pu-
blicidade. Entende-se que as mediacdes comunicacionais sdo
dadas por signos e que estas media¢des sao fundantes das rea-
lidades socioculturais. As mediagdes, neste trabalho, podem ser
compreendidas numa perspectiva filoséfica, como uma espécie
de fenomenologia materialista como a tratam Couldry e Hepp
(2017) e Martin-Barbero (2001, p. 16-17).

A materialidade dos signos de expressdes digitais, via
algoritmos, convida-nos a uma nova dimensao da escritura das
coisas nas humanidades digitais, que vai além da mediacdo da
tecnicidade e se espalha nas légicas de producao, nos formatos
industriais, nas institui¢des e matrizes culturais, gerando novas
sociabilidades e novas cogni¢des que se manifestam nas media-
coes dos consumos das marcas com suas apropriacdes e novos
rituais para os consumidores.

A condicdo comunicativa da mediacao dos signos no
consumo foi objeto de discussdo anterior em Perez e Trinda-
de (2020), que, respaldados nas proposicoes da semiotica de
Charles Sanders Peirce, buscaram a compreensdo das dimen-
sOes estética, ética e légica dos signos do consumo, incluindo
nesse olhar de pesquisa a publicidade e todo ecossistema das
marcas com suas expressividades. Ao mesmo tempo, buscaram
também observar interfaces dessas dimensdes do consumo nas
realidades socioculturais em que tais fendmenos ocorrem. Nes-
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sa complementacdo tedrica entre mediag¢des culturais e media-
¢Oes signicas, o consumo é visto como mediagdo comunicacional
que articularia instancias reguladoras ou intermediadoras das
dindmicas socioculturais, a partir do modelo/mapa das media-
¢des de Martin-Barbero (2001), ja citado. Tal modelo é discutido
em suas intermedialidades implicadas na dindmica interacional
das mercadorias, servi¢os e marcas com os consumidores para
a constituicdo de vinculos signicos de sentidos na vida cultu-
ral, como foi esbogado no paragrafo anterior. Percebe-se nesse
cruzamento tedrico que a comunicagdo funcionaria como uma
pragmatica da discursivizacdo social.

Este esforco tedrico enunciado nas linhas anteriores
agora busca sua adaptacdo aos fendmenos da publicidade di-
gital, manifestada na media¢do dos algoritmos. Cabe destacar
que, na oportunidade deste texto, embora também considere a
contribuicdo de Charles Sanders Peirce, a reflexdo sera realizada
no mesmo principio dessa combinacdo entre Semidtica e teoria
das mediagdes, mas agora esse cruzamento teérico se d4 mais
orientado pela perspectiva da abordagem semiotica francesa
como proposta por Algirdas Julien Greimas.

De todo modo, independentemente da abordagem se-
miotica utilizada, este trabalho continua percebendo a media-
¢do signica como condigdo comunicacional em uma perspecti-
va filoséfico-tedrica fenomenoldgica-materialista discutida por
Couldry e Hepp (2017, p. 5-8), pois a semiopragmatica na ver-
tente de Peirce ou de Greimas é vista aqui na condicdo material e
simbdlica que os signos dos algoritmos assumem nos processos
de comunicacdo e consumo, nos estudos de midia, sejam estes
defendidos nos conceitos de mediagdes comunicacionais da cul-
tura ou pelo conceito de midiatizacao, apesar de reconhecermos
que existem diferencas e aproximacoes entre tais termos, mas
neste momento colocamos os termos em equivaléncia a partir
do que os aproxima.

Isto é, cabe esclarecer que a teoria das mediagdes de
Martin-Barbero (2001) ndo é exatamente igual as teorias da mi-
diatizacao. Contudo, trabalhamos com a possibilidade do que
autores como Couldry e Hepp (2013) apresentam: o conceito de
mediacdo como corrente aos estudos de midiatizacdo, reconhe-
cendo o que na linha das midiatizagdes existe de aproximacio as
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ideias de Martin-Barbero sobre o conceito de media¢ées comu-
nicacionais nas culturas, pois ambos os conceitos (mediagdes e
midiatiza¢do) buscam a compreensdo dos processos que corres-
pondem aos modos de presenca e atuagdo das midias nas trans-
formacdes das culturas, sendo este o aspecto que vale aqui res-
saltar, pois nossa interpretacao sobre as questdes das defini¢des
sobre mediag¢des e midiatizacdo do consumo ja foi abordada em
Trindade e Perez (2016).

Interessam-nos, especificamente, neste momento de
reflexao, as questdes das media¢gdes comunicacionais nos con-
sumos, a partir dos algoritmos como instancias midiatizadoras
da vida cotidiana. Os algoritmos assumem uma relevancia para a
definicdo de novos padrdes culturais de interacdo, sendo este um
aspecto destacado dos estudos de midia na contemporaneidade.

N3o é raro encontrar noticias em jornais empresariais
ou sites corporativos que tratam dos investimentos e ganhos em
competitividade, a partir do uso de aplicativos (apps). No caso
brasileiro, no varejo, o Grupo de Supermercados Pdo de Agticar
investe em aplicativo para o comércio de alimentos online.® Nos
Estados Unidos, a marca Adidas declara aumento de mais de
1000% no ticket médio nas vendas por e-commerce gragas ao
uso do app “Complete The Look™, que faz a oferta de combina-
¢Oes de outros produtos, a partir da consulta de um dnico item,
baseando suas combinac¢des em informacdes de analise de data
base de perfis consumidores semelhantes.

Os exemplos, boa parte deles no varejo, sinalizam uma
transformacao nas acoes de compra e venda, mas interferem nas
légicas de consumo de varios segmentos de produtos e servi-
¢os. Os calculos feitos por algoritmos, a partir de bases de dados,
mostram uma nova légica social do consumo que coloca o tema
como um novo desafio a ser compreendido.

3 Pdo de Agucar investe em apps para avangar no varejo online de comida. Dispo-
nivel em https://www.infomoney.com.br/negocios/grandes-empresas/noticia
/7897626 /grupo-investe-em-apps-para-avancar-no-varejo-online-de-comida
Acesso em 30 jan. 2019.

4 Como Adidas mudou a receita do seu e-commerce usando Inteligéncia Artificial.
Disponivel em https://portalnovarejo.com.br/2019/01/como-a-adidas-aumen
tou-a-receita-de-seu-e-commerce-usando-inteligencia-artificial /?fbclid=IwAR
1IX8F2C98xpT8TLhWi8pt05zSbnopo5N1UsKelfAC]yp2ilccaY8qlc78 Acesso em
30 jan. 2019.
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A partir de Gillespie (2014), identificam-se em seus
estudos aspectos da relevancia dos algoritmos, os quais podem
permitir a compreensdo da escritura desse novo status onti-
co da humanidade digital. Nesse sentido é que se pode pensar
a aplicacao destes aspectos do autor citado, na perspectiva de
uma teoria semiopragmatica, a compreensdo dos processos de
mediacdo signica publicitaria algoritmica das marcas nas suas
interacdes com os consumidores, indo além da técnica, consi-
derando as condigdes de interacdo e da producao e circulagao e
consumo de suas formas discursivas.

Os elementos da proposicdo de Gillespie (2014) sdo: os
algoritmos promovem padrdes de inclusdo de dados por meio
dos atores; os algoritmos realizam calculos de antecipacio e
previsibilidade de ocorréncias; os algoritmos promovem a ava-
liacdo da relevancia de ocorréncias com critérios nio visiveis de
calculos; os algoritmos operam a oferta de op¢des objetivamente
calculadas; existe a ideia da imparcialidade da oferta por parte
dos algoritmos, ainda que tais ofertas sejam fruto de processos
subjetivos delegados por quem concebe os algoritmos; o algo-
ritmo ganha a condicio de direcionamento da vida dos usuarios
por realizar a mescla no emaranhado de calculos de ocorréncias,
a partir das praticas de usos dos publicos, permitindo a concep-
¢do de um publico previsto ou previsivel.

Os resultados das aplicagdes semiopragmaticas sobre
praticas de publicos manifestadas em dados via organizacio
de algoritmos apontam para contribui¢des sobre as ldgicas de
produgdo e potencialidades de apropriacdo das dinamicas de
sentidos das agdes publicitarias algoritmicas, que, por sua vez,
ajudam a pensar as logicas narrativas e discursivas das culturas
de consumos na mediagao do digital.

A proposta teérica e metodoldgica aqui apresentada
encontra apoio tedrico em trabalhos sobre a marca-midia de
Berthelot-Guiet, Marti, Patrin-Lecrere, 2014), bem como aplica-
¢Oes da semidtica a publicidade e marketing no contexto brasi-
leiro (TRINDADE, 2012). Assim, constitui-se uma possibilidade
de compreensdo pragmatica da publicidade algoritmica para
a dinamica cultural dos consumos em sua nova modalidade
de escritura e em contextos especificos, como o brasileiro, por
exemplo.
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Nesse sentido, cabe esclarecer que o texto sera organi-
zado nos seguintes eixos: a discussdo da publicidade algoritmi-
ca e narrativas como inscri¢des socioculturais, que se somam as
discussdes sobre as interacdes algoritmicas nas relacdes entre
marcas e consumidores. As manifestagdes das interagdes marcas
x consumidores aqui acontecem inspiradas nas interagdes arris-
cadas (LANDOWSK]I, 2014) adaptadas as relacoes da mediagio
publicitaria algoritmica, considerando as tensdes entre regimes
de intera¢des programados, acidentais, de manipulacdo e de
ajustamento.

As quatro possibilidades de sentidos das interacdes
arriscadas permitem ver modalidades de a¢des comunicativas
entre marcas e consumidores na mediacdo dos algoritmos, a
saber: a programada se refere as acoes determinadas nas af-
fordances das plataformas de interacao das marcas com con-
sumidores; a interacdo no ajustamento trabalha os calculos de
ocorréncias frente aos usos mais recorrentes dos processos de
interacdo entre marcas e consumidores propondo agdes, pro-
mocodes indicadas no perfil de small data trabalhados pelos usos
dos publicos das plataformas ou aplicativos reorganizados pelos
algoritmos. A manipulacdo considera a manifestacao de selegao
dos algoritmos frente aos calculos de recorréncias relevantes na
interacdo das marcas com consumidores e interesses da progra-
macao; por fim o acidente configura os regimes de interacdo da
ordem dos elementos menos previstos de tom poético/estético,
mas possiveis de acontecer, que fazem o processo de sentido das
interacdes ganhar algum grau de imprevisibilidade, ou até de
novidade.

Esta perspectiva busca oferecer, a partir do quadro
tedrico descrito, uma leitura comunicacional da publicidade,
frente as possibilidades de ajustes dos algoritmos as realidades
dos consumos, o que explica a nossa opg¢do pela teoria das me-
diagdes como respaldo tedrico que possibilita compreender os
contextos das humanidades digitais em suas heterogeneidades
socioculturais e permanentes processos de negociagao.
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2. Publicidade algoritmica e narrativas: inscrigoes
socioculturais

A publicidade e as multiplas expressées das marcas
vivem uma transmutacdo frente as suas definicoes classicas
e formatos. Percebe-se em textos como os de Berthelot-Guiet;
Marti; Patrin-Lecrere (2014, p. 267-280); Trindade (2018) e
Perez (2016) que as marcas ocupam um lugar de marca-midia
plasmando-se a uma variada gama de possibilidades de supor-
tes, géneros discursivos e formatos que mostram, de inicio, um
processo de sentido de despublicitarizacdo da expressdo das
marcas que, paradoxalmente, hiperpublicitariza todo o ambien-
te da vida dos consumidores, tornando a marca-midia presente
e interagindo de formas diversas com os consumidores. A vida
fica metapublicitarizada pela presenca e ldgica da marca-midia
para os sentidos da vida cotidiana, sobretudo a vida na media-
¢do das midias digitais.

A publicidade digital, nesse sentido, reflete uma nova
forma do fazer publicitario, ao mesmo tempo que revela uma
nova expressividade subjacente de sugestdes e inducdes aos
consumos, pautados em calculos de big data e Inteligéncia Ar-
tificial (IA), pois h4, nos dias atuais, uma certa predisposi¢cdo do
humano a delegar ao algoritmo suas decisdes. Ha ai uma nova
escritura sociocultural do fendmeno. Assim, pode-se langar a
questdo: como ficara a industria publicitaria quando os algo-
ritmos calcularem todas as possibilidades de consumo, isto é,
quando os sistemas de dados em IA puderem definir os padroes
de consumo da humanidade? Qual sera seu estatuto 6ntico? Sera
na mesma expressividade que hoje conhecemos dos discursos
da publicidade e das marcas? Ha uma nova escritura em confor-
macao. O que permanece? O que muda? Mas nada disso elimi-
na os sentidos das experiéncias com marcas, pois os algoritmos
podem reconhecer, descrever, indicar, induzir, mas ndo podem
experimentar, sentir.

As questdes anteriores colocam desafios importan-
tes aos estudos de comunicacido para o entendimento de como
funciona essa logica algoritmica em termos comunicacionais de
mercado e consumo. Como dar-se-iam os processos de produ-
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¢do, circulagdo e consumo de marcas e as interagdes entre mar-
cas e consumidores na ldgica dos algoritmos? O que seria essa
escritura algoritmica da publicidade? Qual o lugar das imagens
na nova escritura algoritmica da publicidade?

E neste momento que recuperamos a valiosa contribui-
cao de Gillespie (2014) sobre os seis aspectos da relevancia social
dos algoritmos, citados na introducdo, para encontrar caminhos
possiveis de respostas as questdes apresentadas, fazendo um cru-
zamento entre o aspecto informacional/comunicacional dos seis
elementos socialmente relevantes do algoritmo e as dimensdes
da producdo, circulacdo/interacao e recep¢ao/consumos.

Ao se pensar a questdo da producdo dos dados em al-
goritmos, percebemos que a promocao de padrdes para inclusao
de dados acontece por meio dos atores. Tais atores nao sdo ne-
cessariamente humanos, pois a [A possui maquinas para captu-
ra de dados. Essa constatagao favorece o didlogo com a perspec-
tiva do Ator-Rede de Bruno Latour (2012), que estuda os atores
em conexdo nas redes digitais e seus fluxos de sentidos, isto é, o
curso narrativo/discursivo das redes, como um novo dominio de
compreensdo do social e da cultura.

Ha que se considerar também que esse padrao da for-
ma de geracdo e inclusdo de dados num contexto de armazena-
mento e andlise é pensado por humanos, para ser automatiza-
dos por programacdo de maquinas como softwares, aplicativos,
plataformas, mas nem todos os atores dessa producao dos big
data sao humanos. Tal processo corresponde a dimensdo da
producao da comunicacdo em algoritmos, ou seja, a realizacao
de calculos que preveem probabilidades de ocorréncias, buscan-
do antecipar aos consumidores ofertas de suas praticas de con-
sumo mais recorrentes. Esses critérios de calculos ndo sao visi-
veis e compreendem a ‘caixa preta’ dos algoritmos. Além disso,
ha também discussdes fundantes sobre o tema como as de Beer
(2009), que trata os estudos dos algoritmos para além da ques-
tdo técnica e pensando suas légicas de poder na vida cultural,
considerando a intencionalidade produtiva, materializada em
softwares e nos usos e consumos cotidianos desses produtos.

Artigos internacionais recentes sobre o tema como o
de Bucher (2017) reconhecem que os estudos sobre producao
em algoritmos e como funcionam sdo em maior quantidade do
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que os estudos sobre suas circulagdes e seus efeitos, percepgdes,
o que poderia ser interpretado, neste tltimo caso, como estudos
sobre o imaginario da recepcao dos algoritmos, sendo este um
assunto pouco abordado nas revistas cientificas internacionais.
Veja-se também Teixeira Filho (2018) sobre esta discussao, que
ressalta que boa parte dos estudos sobre algoritmos estdo de-
marcados na discussdo de suas funcionalidades e aplicabilida-
des ou demarcados pelo interesse na privacidade dos dados e
nas questoes de vigilancia das acoes dos sujeitos sociais, consi-
derando as implicag¢des éticas de tais processos. Pouco se estu-
dam os efeitos dos algoritmos e seus processos de apropriacao
nas culturas.

De todo modo, esse aspecto forte da produgdo social
de sentido algoritmica faz reforgar aquilo que Gillespie (2014)
identificou com uma “promessa algoritmica de objetividade”,
ainda que idealizada pela intencionalidade da produgdo, mas
generalizada nos usos e consumos, uma vez que estes se fun-
damentam numa crenga de que tais dispositivos funcionam na
perspectiva de uma imparcialidade, no sentido do que ofere-
cem aos usuarios-consumidores como verdade algoritmica.
Este aspecto é falso, pois o que ha de fato é uma selecao de
ocorréncias dentro de interesses comerciais e do que aconte-
ce em maior probabilidade, o que também favorece o aspecto
comercial do que é ofertado na pesquisa dos dados em suas
programacoes.

A circulacdo/interacao e recepcao do algoritmo ga-
nham relevancia na perspectiva de Gillespie (2014) pela condi-
¢do de direcionamento (manipulacdo) da vida dos usudrios por
realizar a mescla que induz, no emaranhado de calculos de ocor-
réncias, a partir das praticas de usos dos publicos-consumido-
res, permitindo a concep¢do de um publico previsto ou previsi-
vel. Mas como fica a questao: qual seria o nivel de ajustamento e
do acidental nas interagdes algoritmicas? Se ha probabilidade de
ocorréncia de um fato, ainda que minima, tal fato pode ocorrer.
Esse aspecto encontra lugar nas terceira e quarta etapas desta
reflexdo, que consideram os contextos socioculturais da influén-
cia dos algoritmos como narrativas e como formas de interagoes
que preveem o mais frequente como aspecto principal de mani-
pulacgdo e que tende a ser generalizado, o ajustamento fruto das
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mesclas das intera¢des entre marcas e usudrios-consumidores
pelo cruzamento de dados que favorecem uma dinamica reve-
ladora dos fluxos de dados reais e o acidental que demarcaria
as ocorréncias pouco usuais e, muitas vezes, fora de interesses
comerciais, mas previstas como probabilidades minimas ou ra-
ras e também como instancia da experiéncia estética fruidora
ou catartica.

Os calculos de ocorréncias determinados por algorit-
mos no consumo sao reflexos da interpretacdo de dados. A indu-
¢do ou manipulacdo de determinadas ocorréncias acontece nas
interagdes/circulagdes nas acdes de usuarios nas plataformas
digitais frente as determinag¢des prévias de possibilidades que
uma dada plataforma oferece para as concepg¢oes previstas de
usos, denominadas de affordances. Isto é, o conceito que designa
o potencial de um objeto de ser usado como foi projetado para
ser usado. Esse entendimento do termo, grosso modo, foi ofereci-
do pelo psicdlogo James J. Gibson (1977), cuja contribuicao esti-
mulou reflexdes do design para as interacées homem-maquinas.
Mas existem usos ndo previstos e ocorréncias pouco usuais que
o calculo algoritmico reconhece, podendo redimensionar suas
ofertas e sua previsibilidade (ajustamento) frente aos usos nas
realidades.

Essa constatacdo permite-nos dizer que o algoritmo
ndo age da mesma forma em todos os contextos e que o aspecto
sociocultural é determinante de ajustamentos as praticas cul-
turais de consumo. Assim, como estudamos a questdo da pu-
blicidade e identidade cultura brasileira em 2012, percebendo
que a tematizacao e figurativizacao de aspectos brasileiros nos
comerciais criavam a identificacdo e o vinculo de pertinéncia
e pertencimentos ao consumo (TRINDADE, 2012), podemos
afirmar que a publicidade algoritmica também busca os ajus-
tes com o publico, o que permite entender na perspectiva de
Stuart Hall (2016) que ha processos ideoldgicos, imagens-
-conceito, imagens de promogdes, sugestoes cuja plasticidade
e conteddo sdo especificos aos contextos de interagdo/comu-
nicacdo, sendo um propdsito da pesquisa na area a busca dos
nexos da producdo social de sentido em seus contextos espe-
cificos, permitindo-nos pensar que, pela relacdo entre comu-
nicagdo, ideologia e imagens-imaginarios, existe um caminho
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tedrico para se entender na pratica as diferencas que os con-
textos das humanidades digitais podem apresentar em seus te-
mas, conteudos, iconicidades e figurativizacdes. E que os calcu-
los nas formulag¢des discursivas, orientadas aos consumidores,
apresentardo tematizagdes e figurativizacdes discursivas que
refletem o contexto de identificacdo com a cultura em que se
inserem.

Indo além do nivel discursivo, percebemos que, em
termos de uma semiética francé6fona, € como se os algoritmos
nos dessem um programa narrativo auxiliar, que estaria subor-
dinado a um programa narrativo principal das grandes marcas
comerciais que se configuraria na perspectiva de buscar a con-
juncdo com o objeto de valor cognitivo e pragmatico das marcas,
o lucro, que, por sua vez, depende do programa narrativo auxi-
liar do consumidor com a marca na conquista também de um
objeto de valor (cognitivo e pragmatico oferecido pela marca)
para os consumidores.

Ja na perspectiva da semidtica em Peirce, aplicada a
publicidade (cf. SANTAELLA, 2002), com vistas ao estudo das
semioses dos sentidos das marcas e consumidores, na mediagao
do algoritmo, estas semioses estariam enquadradas na perspec-
tiva da interpretacdo dos dados, numa escala de interpretantes
dinamicos que iria das ocorréncias do mais recorrente ao mais
raro e pouco provavel.

As formulag¢des acima, ditas desta maneira, fazem pa-
recer que tudo estaria programado no mundo digital e que o
mundo sociocultural seria determinado pelas légicas algoritmi-
cas. Num certo sentido, isso pode ser entendido como verdadei-
ro, mas é apenas uma via de um processo de sentido complexo
de mao dupla ou de multiplas dire¢des, na atual configuracao
das redes. O algoritmo pode determinar a realidade, mas a rea-
lidade também pode determinar o algoritmo. Assim, voltamos
a questdo lancada na secdo anterior desta discussido: mas como
fica a questdo da possibilidade de ajustamento e do acidental
nas interagdes algoritmicas? Os algoritmos para o consumo ser-
viram apenas ao varejo? Ou as ofertas das marcas passariam a
habitar a mente dos consumidores também nas acdes de ordem
afetiva, cognitiva na relacdo com as marcas?
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3. As interagoes algoritmicas nas relacdes entre
marcas e consumidores

Erik Landowski (2014, p. 72-85) considera que os sen-
tidos trazem um risco, pois embora exista uma ordem ou regime
de programacao do viver até a conjuncdo de todo ator vivente
com a morte, para todos os atores da grande narrativa da vida
existem também, no processo narrativo da vida, fatos que saem
da légica das regularidades, que sdo tensionados por uma alea-
toriedade que, por sua vez, faz o tensionamento entre logicas de
uma intencionalidade que se contradizem, frente as légicas do
sensivel, e permitem o ajustamento por esse aspecto sensivel,
rumo a uma possibilidade acidental (acontecimento), que pode
ser boa ou ruim.

O autor destaca que a semiotica, na proposicdo de
Greimas, ocupou-se sempre da dimensdo programada e mani-
puladora dos sentidos e que deu pouco espaco ao acidental e ao
ajustamento, que é justo o espaco da experiéncia estética, em
termos de comunicacdo vivida nos usos e consumos midiaticos
com os produtos culturais, incluindo nesse bojo as mensagens
das marcas e publicidade.

Os algoritmos como dispositivos da humanidade nao
fogem a esta maxima. Mas sua condicdo de escrita esta subjacen-
te como metalinguagem matematica, constitutiva da humanida-
de digital, portanto, constitutiva das realidades em sua condicdo
de mediacdo, como tratam Couldry e Hepp (2017, p. 125-128),
ao considerarem a midiatizacdo dos dados ou dataficacao das
realidades.

O interagir por algoritmos considera os regimes da
programacdo, da manipulacao, do ajustamento e do acidente,
sendo estes dois ultimos frutos dos processos de circulacao e
dos usos e consumos midiaticos das plataformas digitais e que,
pelas condicoes de IA, se ajustam as possibilidades dos dados
identificados na dinamica real das interagdes.

Ao mesmo tempo, tal acdo nos usos dos algoritmos em
tese nos direciona hipoteticamente ao acidental, como pensa
Landowski (2014, p. 72), mas no caso do consumo comercial pa-
rece que o ajustamento passa a ser sempre cooptado pelos pro-
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positos da intencionalidade da produgio comercial, converten-
do-se na sequéncia em possibilidade manipulada de ocorréncia,
quando o acidente interessar. Os mecanismos de IA parecem
buscar a superacdo agil do ajustamento e anulacao do acidental
(ndo interessante), pela ordem alotrdpica da auto-organiza¢do
permanente da programacdo do algoritmo. Isso possibilita a
ocorréncia do acidental como registro que tende a ser incorpo-
rado ou anulado.

E importante dizer que, nos riscos dos sentidos, o as-
pecto acidental pode ser bom ou mau para a marca e/ou os con-
sumidores. O acidente como acontecimento capaz de alterar o
fluxo de sentido narrativo das intera¢des ndo é necessariamente
uma condic¢do da interacdo digital. Existiriam outros fatores que
influenciariam fora do mundo digital os processos de ajusta-
mentos e acidentais.

Dai a razdo de se considerar aqui os estudos de Stuart
Hall (2016) em que o autor apresenta, nas suas discussoes sobre
comunicacdo e ideologia, o estudo da comunicagdo como uma
regionalidade tedrica interdisciplinar que busca compreender
os nexos da produgdo social de sentidos entre acontecimen-
tos, fendmenos da midia nas culturas frente aos seus contextos
especificos.

Embora o aspecto digital, quantitativo, do estado 6n-
tico matematico do algoritmo se manifeste como uma légica
universal numérica, os seus calculos sio resultantes de uma
apropriacdo de interpretacdes dos big data para contextos es-
pecificos. A dataficacdo do mundo ndo deve ser entendida como
homogénea, como defendem Couldry e Meijas (2018). Esse fe-
ndémeno acontece de modo pertinente aos contextos aos quais
os dados remetem. Entretanto, sabemos que ha uma tentativa de
padronizacdo ou colonizacdo das programacoes algoritmicas do
consumo no mundo, o que configura uma empreitada babélica
globalizadora para atender os interesses comerciais de grandes
corporagdes internacionais e das logicas programadas dadas
como certas e regulares, rentaveis.

Por outro lado, tais interesses se tensionam com os
ajustamentos e acidentes dos contextos locais de interagdes,
com os aspectos aleatdrios, irregulares e sensiveis que se cons-
tituem a partir dos usos e consumos dos contextos especificos,
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escapando as vezes ao programado por affordances e exigindo
ajustes do algoritmo para acdo em determinados contextos.

Hoje os dispositivos automatizados por algoritmos
encontram grandes avangos no setor varejista e criam relagdes
entre marcas e consumidores nos processos de compra e venda.
Os bancos de dados vao sendo constituidos, alimentados, mas
ainda ha um percurso a ser aprimorado nessas relacdes no cam-
po das afetividades e das cognicdes, que configuram vinculos de
sentidos mais fortes entre as marcas e consumidores, na media-
cdo da IA.

Nesse sentido, o estudo da publicidade algoritmica
deve desenvolver uma agenda para a pesquisa da producdo so-
cial de sentido nas culturas de consumo que deve passar pelos
ambitos comunicacionais da producao, circulacao, recepcdo/
consumo, combinados a compreensdo da morfologia, da seman-
tica, da sintaxe e da pragmatica dos algoritmos nas interagdes
humanas e com suas instituicdes sociais para uma compreensao
de suas légicas, vislumbrando sempre a dimensdo ética, pois a
dimensao das intencionalidades comerciais ndo é o Unico ele-
mento definidor do ambiente social, que é também o ambiente
da economia de consumo vivido. O algoritmo precisa ser huma-
nizado em seus propoésitos.

Os algoritmos, como tratamos no inicio desta expo-
sicdo, podem descrever, configurar, induzir, predizer, mas nao
podem sentir. O universo do sensivel pode ser calculado, esti-
mulado, descrito, provocado, mas nao pode, ou ainda ndo pode,
ser sentido pelo ndo humano. A formagao para o trabalho pu-
blicitario exige hoje conhecimentos sobre o digital que ha duas
décadas ndo eram relevantes, mas hoje o sao.

As novas modalidades de interagdes mediadas no di-
gital por algoritmos no consumo e nas varias dimensodes da hu-
manidade digital implicam conhecer essa nova linguagem de
circulagao midiatica, isto é, abrir a ‘caixa preta’ para a compreen-
sdo das estruturas morfologicas que compdem a base do cédigo
algoritmico, suas formas de atribuicdo de semantizacao (o que
significa compreender os modos de atribuir automatizados de
redes semanticas e seus significados possiveis, funcoes, valores/
hierarquias). Essas dimensdes estariam no horizonte do regime
da programacdo, observando as regularidades (inclusive esta-
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tisticas) e intencionalidades, para a constituicdo de uma sintaxe,
uma ordenagdo como base nas ocorréncias e fun¢des possiveis
previstas aos usuarios-consumidores, isto é, as affordances, que
na percep¢do humana ndo se mostram visiveis, ja que a seman-
tizacdo e ordenacdo sintatica sdo processos invisiveis no proces-
samento de organizacdo e dados dos algoritmos em softwares,
restando-nos apenas o acesso as significagcdes pelas dindmicas
pragmaticas das interacdes e seus regimes de sentidos.

Por outro lado, a configuracao de affordances, a partir
da circulacdo na interagdo com o consumidor e suas formas de
apropriacdo, possibilita na dindmica de IA ajustes do algoritmo
ao real acidental (positivo ou negativo para as marcas); essa
nova semantizacdo e sintaxe se constitui dentro de uma prag-
matica da linguagem digital, ‘matematizando’ a vida social.

A proposicdo de uma discussdo semiopragmatica se
faz justificar justamente por conta do aspecto ontoldgico do
signo digital, algoritmo, que em sua escritura e narratividade
busca determinar, na interface com o humano, os sentidos que
podem se estabelecer na vida cultural em detrimento de outras
possibilidades.

Entram ai, para além da discussdo dos interesses co-
merciais, as intencdes éticas, morais que se constituem nas rela-
¢oes humanos e [A. O que pretendemos dessa inteligéncia? Que
sociedade de consumo queremos? O alto nivel de regularidade
das interagdes nas intengdes programadas comercialmente,
compreendidas em seus contextos, pode levar a uma sociedade
que valoriza o sentido do rentavel para poucos na légica da pro-
ducdo em detrimento dos interesses da maioria da sociedade de
consumidores. Que sociedade de consumo queremos? Susten-
tavel? Egoista ou altruista? Como pensar a coletividade, nesta
logica?

Os algoritmos serdo o que programarmos para que eles
funcionem. A semiopragmatica da mediagdo cultural signica dos
algoritmos para o consumo surge como uma proposta que pas-
sa pela agenda da compreensdo dos seus signos estruturantes
(morfologia e semantica), suas regras de ordenagdo (sintaxe) e
nas interacdes das légicas de funcionamento (pragmatica) da-
das nas circulagdes, usos e consumos para as apropriacdes de
sujeitos e instituicdes da vida social.
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Estes aspectos apresentados sdo fundamentais para
uma critica social mais profunda da conformagio das culturas di-
gitais e sdo o substrato essencial para um bom didlogo com uma
nova economia politica da comunicacdo das humanidades digitais
a despeito do trabalho de Fuchs (2017 a e b), que trata respectiva-
mente sobre o fetiche da dataficagdo com seus processos hiposte-
siantes das realidades, o que nos leva a uma consequente critica
social das midias, que deve ser feita sobre esse olhar positivista,
administrativo e muitas vezes ufanista quanto as praticas de tra-
balhos, dindmicas de classe social, econ6micas e implicacdes para
a vida do consumo que essa presenca do digital traz, a partir de
um mundo dado pela légica dos dados, dos algoritmos.

Esta agenda de estudos também deve contemplar, para
além do ja comentado sobre estruturas e processos de lingua-
gem algoritmicas, trés abordagens: a primeira delas se refere ao
entendimento de como o ecossistema das marcas se faz repre-
sentar discursivamente nas comunicag¢des sobre o digital e nas
sugestdes que preveem para os usos das légicas algoritmicas
nos consumos. Este tipo de trabalho mostra na acao dos agentes
midiaticos das marcas uma logica do tempo atual que confere
o estatuto representativo do sentido do digital para o imagina-
rio da vida social no momento vivido. Estes estudos podem ter
carater sincronico e diacronico, permitindo a comparagao entre
as formas de representacdo de cada contexto temporal/espacial
em suas atualiza¢des no tempo e espago.

Hepp (2014) enfatiza a importancia de estudos sincro-
nicos e diacronicos para a compreensao da realidade mediada
pela comunicagdo, pela acdo midiatizadora dos media no tem-
po/espaco, isto é, nos contextos em que se circunscrevem, pois a
sincronia reflete a atualidade do fenémeno e a diacronia permite
entendé-lo no confronto com as diferentes configura¢des midia-
ticas de contextos anteriores. As configuracdes comunicacionais
sdo especificidades a serem analisadas em sua atualidade e em
seus sentidos historicos, vislumbrando configuragdes comuni-
cacionais possiveis numa perspectiva futura.

0 segundo aspecto diz respeito a um estudo com os
usudrios-consumidores sobre as percep¢des que estes possuem
sobre os algoritmos do consumo em suas vidas, para a com-
preensdo dos tipos de légicas de apropriacao de tais referéncias



98

Eneus Trindade

no cotidiano. Este tipo de pesquisa vai ao encontro do trabalho
de Bucher (2017) que, como citado anteriormente, discute so-
bre o imaginario de percep¢des sobre os algoritmos e coloca em
tela a discussao dos efeitos e da recepcdo que se apresentam,
como abordagem com grande potencial a ser explorado no cam-
po das pesquisas sobre o tema.

Por fim, os processos sobre intera¢des digitais pres-
supdem como processo analitico a andlise semiopragmatica a
compreensdo dos processos de enunciacdo em redes digitais e
de suas légicas e fluxos narrativos. Aqui cabe a jungao da pers-
pectiva do Ator-Rede de Bruno Latour (2012) como elemento
articulador dos fluxos narrativos em redes digitais, observando
as marcas, suas expressividades, ndo apenas como discursos,
mas como actantes e atores do processo, percebendo na sintaxe
semantica desses fluxos os programas narrativos dos actantes e
suas manifesta¢des em discursos como atores, na tematizagdo e
figurativizacdo das temporalidades e espacialidades discursivas
manifestadas na atualizacdo discursiva das plataformas de in-
teragcdes em redes. Esse processo também exige compreender
a enunciacdo como comunicagdo em processos produtivos, de
circulagdo e consumos e apropriagdes de discursos no campo
social extratextual das midias, mas capazes de circular signifi-
cacoes e sentidos; dai a importancia da sociossemidtica de Lan-
dowski (2014). O protocolo tradicional da semiética narrativa e
discursiva ja existe e sé necessita de adaptagdes a realidade das
narrativas e discursos do digital, algoritmico, considerando as
formas de vida que extrapolam as formas textuais, mas que sao
carregadas de significacdes e sentidos.

Ressalta-se que o campo das circulacées e consumos
exige uma competéncia antropolégica da cultura para detectar
0s usos e consumos midiaticos, necessitando, para além das
compreensdes sociodiscursivas, uma visdo etnografica e etnold-
gica para a compreensdo total dessa mediagdo comunicacional
da cultura da humanidade digital, via algoritmos e individuos
em seus contextos de vida.

S6 a partir disso torna-se possivel acumular um con-
junto de informacdes sobre as formulag¢des discursivas da pu-
blicidade algoritmica e analisar os regimes de interagdo em suas
manifestacdes concretas.
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4. Conclusoes

A continuidade desta reflexdo busca materializar e ex-
plorar as dimensdes da agenda aqui formulada e ndo desconsi-
dera também que o trabalho com big data implica apoio técnico
de procedimentos de pesquisa, com o uso de softwares para tra-
tamento de dados de natureza quantitativa por tratar com gran-
des volumes de dados.

Por outro lado, este aspecto do volume de dados cria
uma dificuldade a proposta semiopragmatica, pois ela ndo se
aplicaria ao geral dos dados de um fenémeno das marcas, mas
sim a um recorte de realidades de consumo, a partir da sele-
cdo de dados melhor delimitados, vislumbrando a compreen-
sdo mais aprofundada de suas légicas sociais de producao de
sentido.

Isso significa afirmar que a perspectiva semiopragma-
tica se circunscreve a uma compreensdo de fendmenos de mé-
dio alcance, relacionados as suas caracteristicas contextuais. Os
estudos de midia se circunscrevem a contextos e ndo podem ser
compreendidos de forma generalizada. Este aspecto também é
observado nas abordagens sobre midiatiza¢cdo de Stig Hjarvard
(2013), que compreende também os estudos de midiatizacao
como objetos de pesquisa circunscritos a contextos especificos.

Isso significa afirmar que a semiopragmatica propos-
ta alinha-se as perspectivas de estudos das mediacées comuni-
cacionais propostos por Martin-Barbero (2001, p. 16-21), pois
os algoritmos na sua acdo comunicacional estariam na centra-
lidade da vida politica, sociocultural e econémica das realida-
des de consumos dos cotidianos. As intermedialidades, deste
autor, como subdimensdes das mediagdes culturais principais,
manifestadas pelas légicas da producio e consumo e das ma-
trizes culturais e formatos industriais, em que estes dispositi-
vos algoritmicos se plasmam na vida cultural. Assim, os modos
especificos de manifestar as institucionalidades das marcas, e
seus modos de gerar sociabilidades e processos cognitivos so-
bre as praticas de consumos, como praticas culturais, junto aos
consumidores que, pela mediacdo das interagdes comunicacio-
nais, via algoritmos e usos de plataformas digitais, apresentam
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ritualidades de usos e consumos que sdo proprios dos universos
relacionais dos consumos das marcas com seus consumidores
em suas apropriacoes e contextos.

Nesse sentido, resgatamos o principio de que os algo-
ritmos publicitarios sdo constituidores de realidades de consu-
mos, a0 mesmo tempo que sdo cofabricados pelas realidades em
que se inserem, sendo o estudo das mediag¢des culturais com-
binado a perspectiva da semiopragmatica das relacdes entre
marcas e consumidores, um modo privilegiado para entender
essa fenomenologia da materialidade simbdlica que conforma
ideologicamente os sentidos do social, respaldado por um eixo
filosofico-tedrico nos estudos de midia, que permitem a confi-
guracdo mais potente da regionalidade teérica da comunicagao,
aspecto este que, ao iniciarmos o texto, foi apresentado a partir
dos fundamentos de Couldry e Hepp (2017, p. 139-140), que de-
fendem a posicdo filoséfico-tedrica de que a realidade contem-
poranea esta midiatizada, mediada pela condi¢do comunicacio-
nal do signo, o algoritmo como elemento constitutivo desta nova
conformacdo das realidades pela dataficacao.

A teoria de Couldry e Hepp (2017), embora remeta ao
conceito de midiatizacdo, que nao foi alvo de discussdo profun-
da neste trabalho, pode ser, na visao aqui proposta, equipara-
da a ideia de media¢des comunicacionais das culturas de Mar-
tin-Barbero (2001), como ja discutimos, em Perez e Trindade
(2020), ao tratarmos das mediagdes signicas do consumo e seu
estatuto filoséfico-tedrico.

0 aspecto relevante deste trabalho estd em demarcar
um caminho tedérico possivel de investigacdo em comunicagao
que busca seu espaco e voz, a partir de uma perspectiva mais
ajustada aos regimes acidentais que constituem as especificida-
des dos fendmenos comunicacionais do consumo no contexto
brasileiro e no ambito latino-americano.
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