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Consumo cultural, algoritmos e a ascensio da comodidade'

Marcos Ramon Gomes Ferreira >

Gisele Nunes Brasil *

Resumo expandido

A organizagdo da vida social, mediada por tecnologia, parece ter encontrado um ponto de
equilibrio na estrutura da industria cultural, ja tdo exaustivamente analisada por inumeros
autores. Essa experiéncia, relacionada com a separagdo entre produtores e consumidores a
partir de uma composi¢do de produtos feitos para o entretenimento e criados a partir de
dados e estatisticas que visam o alcance da maior taxa possivel de consumo, se assemelha
muito com o que ainda vivenciamos hoje nas redes sociais e em servigos diversos, como as
inameras plataformas de streaming.

Adorno e Horkheimer nao poderiam, de fato, supor o impacto da internet no modo como se
produz musica, livros, filmes etc. Mas o que eles explicam ainda possui eco na nossa forma
de entender a realidade. Nao ¢ incomum, portanto, a tendéncia de lermos a experiéncia
cultural do século XXI como uma extensdao da industria cultural (como faz, por exemplo,
Santaella, 2003). No entanto, acreditamos que agora estamos inseridos em uma situacao
distinta o suficiente para percebermos outras preocupacdes, que se distanciam das
categorias elencadas na Dialética do Esclarecimento.

Dizer que os produtos culturais excluem o novo, sdo feitos em série, de maneira

categorizada e que exploram a sensagdo permanente de felicidade, ndo € o suficiente para

! Trabalho apresentado no GT2 Estratégias de comunicagdo em ambientes digitais do IV Encontro Virtual da ABCiber —
Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Cibercultura. Perspectivas Interdisciplinares e Reconfiguragdes na
Cibercultura: Dados, Algoritmos e Inteligéncia Artificial. Realizagdo da UNIFAE, nos dias 20 e 21 de junho de 2024.
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compreendermos a dindmica e o poder dos algoritmos e sua influéncia na nossa maneira de
receber cultura e informacao.

O objetivo principal desta pesquisa ¢ analisar como a introducdo e a evolu¢do dos
algoritmos nas plataformas digitais alteraram as praticas de produg¢do e consumo na
industria cultural. Assim, esta pesquisa buscard identificar novas categorias de analise que
possam explicar as complexas interacdes entre tecnologia, cultura e sociedade no século
XXI, destacando as peculiaridades da influéncia algoritmica na criagdao e disseminacao de
produtos culturais.

A crescente dependéncia da automagdo e dos algoritmos no entretenimento tem
transformado o cendrio da industria cultural. Antes, a criacdo de produtos culturais era um
processo majoritariamente artesanal, onde o toque humano e a criatividade individual
desempenhavam papéis centrais. Nesse sentido, a conexdo entre os saberes € a forma de
fazer determinava, também, a centralidade da experiéncia social e coletiva (Sennet, 2013).
Hoje, no entanto, algoritmos sofisticados podem prever tendéncias, sugerir temas e até
mesmo gerar conteudo original, em forma de musica, literatura ou artes visuais.
Ferramentas de inteligéncia artificial, a partir do aprendizado de maquina e redes neurais,
sdo capazes de analisar vastos conjuntos de dados para identificar padrdes de consumo e
prever o que serd popular entre nés. Esse nivel de automagdo ndo s6 otimiza o processo de
producao, tornando-o mais eficiente e lucrativo, mas também levanta questdes sobre a
originalidade e autenticidade dos produtos culturais gerados. Trata-se certamente de um
tema para a ética, mas, como argumenta Coelho (2021), em tempos de desenvolvimento de
ferramentas de inteligéncia artificial, sera necessario pensar, também, em uma “ética
artificial”. Se ela sera boa ou ndo, isso € algo que sé saberemos depois — o0 que €, por si s0,
também um problema.

Cathy O'Neil (2020) ja fez o alerta para os perigos dos “algoritmos de destruicdo em

massa”’, que podem perpetuar desigualdades e injusticas ao serem usados
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indiscriminadamente na tomada de decisdes, inclusive na producdo cultural. O problema
aqui, € esse € o ponto central que nos interessa investigar, ¢ pensar como essas praticas de
consumo mediadas pelos algoritmos se sustentam na ldgica da comodidade, da facilidade de
ter o que se quer o mais rapido possivel, da maneira mais direta possivel, de preferéncia
com os aplicativos “adivinhando” o que queremos ler, ouvir ou assistir.

Essa mediacdo tecnoldgica do consumo cultural calcada na comodidade, alterou
significativamente a maneira como interagimos com a cultura. Plataformas de streaming,
redes sociais e lojas online oferecem um acesso quase ilimitado a uma diversidade de
produtos culturais. Essa acessibilidade, facilitada por algoritmos que recomendam conteudo
com base em nosso histérico de consumo, cria uma experiéncia personalizada e continua,
que mantém os consumidores engajados e mobilizados pela sensacdo de que cada uma
daquelas sugestdes representam algo pessoal, unico.

Essa sensagdo de que cada pessoa tem uma experiéncia particular no uso da web ndo ¢
inteiramente falsa. De fato, se trés pessoas pesquisam o mesmo termo no Google, ou
utilizam o TikTok para buscar um tutorial, os resultados nao serdo necessariamente o0s
mesmos — na verdade, o mais provavel é que ndo sejam. No entanto, essa criagdo de uma
realidade “Unica” pode curiosamente levar a uma homogeneiza¢ao do gosto cultural, onde
as recomendagoes algoritmicas tendem a reforgar preferéncias ja existentes, limitando a
exposi¢ao a novas experiéncias culturais. Jaron Lanier (2012) critica essa dependéncia
tecnologica, argumentando que a economia da aten¢do, impulsionada por algoritmos, pode
prejudicar a diversidade cultural e a profundidade das nossas interagdes culturais. Além
disso, como afirma o autor, hé o risco de que a internet se torne um espaco privilegiado para
discursos de odio. Para Lanier, portanto, ¢ esse estimulo a cultura do mesmo que permite
“surgirem de repente hordas fascistas” (LANIER, 2010, p.92).

Outro ponto importante ¢ o fato de que os algoritmos ndo apenas facilitam o consumo de

cultura, mas também desempenham um papel relevante na sua criagdo. Plataformas como
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YouTube e Netflix utilizam algoritmos para analisar dados de consumo ¢ orientar a
producao de novos conteudos. Essas plataformas conseguem identificar quais tipos de
conteido geram mais engajamento, quais temas estdo em alta e quais formatos sdo mais
eficazes. Com base nessas andlises, produtores culturais podem ajustar suas criagdes para
maximizar o alcance e o engajamento. Isso, por sua vez, pode levar a uma padronizagdo da
producao cultural, onde o foco ¢ atender as preferéncias identificadas pelos algoritmos,
muitas vezes em detrimento da inovagdo e experimentacio artistica. E digno de nota que
Jean Baudrillard, nos anos 1980, ao discutir a hiper-realidade, ja estivesse afirmando que o
consumo se consolidaria como um consumo de simulacros, onde a distingdo entre o real € o
artificial se torna mais ténue, porque passamos a viver em um “universo em que existe cada
vez mais informacao e cada vez menos sentido” (Baudrillard, 1991, p. 103).

Nesse contexto, a comodidade e a personalizagcdo proporcionadas pelos algoritmos tém
redefinido as dinamicas de consumo cultural. A facilidade de acessar conteudo
personalizado, a qualquer hora e em qualquer lugar, cria uma experiéncia de consumo
continua. Essa conveniéncia, embora vantajosa para os consumidores em muitos aspectos®,
também tem consequéncias relevantes. O comportamento constante de exposicdo aos
produtos, mediados por celebridades e influencers nas midias sociais, em consonancia com
a conveniéncia de acesso a produtos por meio de lojas online, tem criado um impacto
significativo na forma como todos nos (e em especial o publico mais jovem) se vé
impactado por esse novo modelo de negocios (Lina, Hou e Ali, 2022).

Como afirma Eli Pariser, a criatividade muitas vezes decorre de ideias ¢ situagdes
inesperadas, mas nao € isso que a personaliza¢dao ou o “mundo sob medida” dos algoritmos

quer nos mostrar. A diminuicdo da experiéncia com o diferente traz uma dificuldade de

* A proposta aqui ndo ¢ defender o retorno a um mundo pré-internet ou midias sociais. Portanto, é necessario
enfatizar o fato de que a existéncia do consumo personalizado e da mediagdo por meio de algoritmos gera uma
série de facilidades, permitindo ganho de tempo e organizagdo. No entanto, e esse € 0 nosso ponto central na
discussdo, essa nao ¢ a unica (e nem a principal) consequéncia desse novo tipo de consumo.
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gerarmos debates e também de nos permitir ter acesso aquilo que foge ao nosso
entendimento. Assim, ficamos presos nessa bolha de filtros em que “ha menos espago para
os encontros fortuitos que nos trazem novas percep¢des e aprendizados” (Pariser, 2012,
p.16).

A personalizacdo algoritmica cria, sem que a maioria de nds se dé conta, essas bolhas de
filtro, onde as pessoas sdo expostas apenas a conteuidos que reforcam suas preferéncias e
opinides pré-existentes, limitando a diversidade de experiéncias culturais. Além disso, a
busca incessante por conveniéncia pode levar a uma superficialidade no consumo cultural,
onde a quantidade ¢ valorizada sobre a qualidade, e a experiéncia cultural se torna mais
efémera e menos significativa. Entender os perigos desse acomodamento de cada um de nds
a essa ideia da cultura automatizada, e os perigos desses procedimentos para o futuro da
producgdo cultural, € o que justifica esta pesquisa. Neste sentido, vale frisar que, apesar de
haver o problema da trivializagdo estética, este ndo ¢ o unico ponto relevante que
procuramos analisar. Afinal, esse comodismo pode exacerbar desigualdades sociais, onde o
acesso a cultura se torna uma questao de poder aquisitivo e conhecimento tecnoldgico, com
poucas pessoas adquirindo a capacidade de se desvencilhar das estruturas que normalizam

nosso gosto e determinam, em ultima instancia, o que poderemos saber.

Palavras-chave

Consumo; Inteligéncia artificial; Algoritmos; Comodidade.
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