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Consumo cultural, algoritmos e a ascensio da comodidade'

Marcos Ramon Gomes Ferreira >
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Resumo

Este artigo analisa como a introducdo e evolucdo dos algoritmos nas plataformas digitais
estdo transformando as praticas de producdo e consumo. Argumentamos que, embora a
relacdo de consumo na industria cultural ja tenha sido amplamente analisada, a influéncia
dos algoritmos introduz novas preocupacdes que se distanciam das categorias tradicionais.
A pesquisa investiga como a automagao e os algoritmos moldam a criagdo e o consumo de
produtos culturais, levantando questdes sobre originalidade, autenticidade e a potencial
homogeneiza¢ao do gosto. O estudo também explora como a légica da comodidade e da
personalizagdo, impulsionada por algoritmos, redefine as dindmicas de consumo,
impactando a forma como interagimos com a cultura. Através da andlise da evolucdo da
midia e da convergéncia digital, o artigo destaca a crescente atuacdo dos influenciadores
digitais, enfatizando os desafios e as implicagdes sociais dessa nova realidade cultural
mediada por algoritmos.

Palavras-chave: Consumo; Inteligéncia Artificial; Algoritmos; Comodidade.

Introduciao

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

! 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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muito com o que ainda vivenciamos hoje nas redes sociais e em servigos diversos, como as
inimeras 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 situagdo
distinta o suficiente para percebermos outras preocupacgdes, 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
compreendermos a dindmica e o poder dos algoritmos e sua influéncia na nossa maneira de
receber cultura e informagao.

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

A crescente dependéncia da automacdo 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 determinavam, também, a centralidade da experiéncia social e coletiva (Sennett,
2013).

Hoje, no entanto, algoritmos sofisticados podem prever tendéncias, sugerir temas e até
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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 sera popular entre noés. Esse nivel de automagdo ndo sé otimiza o processo de
produgdo, 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, serd necessario pensar, também, em uma “ética
artificial”. Se ela sera boa ou nio, isso ¢ algo que so6 saberemos depois — o que &, por si s6,
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
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 logica 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.

A realidade mediada pelas redes sociais

Estamos vivenciando uma nova experiéncia de acesso e consumo de cultura e este fato, por
st s0, nao ¢ uma novidade. No Brasil, especificamente, vivemos uma situagdo peculiar pelo
contraste entre a situacao de pobreza e caréncia de grande parte da populagdo e o fato de
sermos um dos paises que mais consomem conteudos em redes sociais no mundo. Um
relatorio publicado em 2024 pelo We Are Social e Meltwater, aponta que 66,3% dos

brasileiros possuem perfis em redes sociais € que o tempo médio de permanéncia nestas
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redes € de pouco mais de 09h por dia. Além disso, o Brasil ¢ apresentado como o segundo
pais em que as pessoas passam mais tempo online (Kemp, 2024). Estes sao dados muito
expressivos, € colocam a questdo da prevaléncia da internet na forma como os brasileiros
consomem informagdo e também produtos, especialmente estes que sdao divulgados a partir
do marketing digital. Pesquisa da Adyen, uma plataforma de pagamentos de gestdo
financeira, afirma que 65% dos brasileiros usam redes sociais para realizar compras online,
destacando que essa modalidade ¢ mais utilizada pelas geracdes Z e Millennials, com
adesdo de 72% de cada um desses grupos (ARAUJO, 2024).

Dados de 2023 ja mostravam que o Brasil é o pais com mais influenciadores no Instagram
(Veloso, 2023), o que reforca o tamanho do descompasso entre acesso a internet e acesso a
cultura. Afinal, ¢ curioso o fato de que, em um pais com tamanha desigualdade como o
Brasil, uma pesquisa divulgada pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (2019)
revelasse que 91% das pessoas com acesso a internet no Brasil ja t€m o habito de fazer
compras online.

Canclini (2017, p. 17) afirma que os estudos de consumo apontam que, mesmo quando
fazemos compras sozinhos, participamos de tendéncias sociais. Ou seja, a moda, as
recomendacdes, a influéncia da midia, sdo sempre importantes, inclusive quando estamos
diante do smartphone, sem a presenga de nenhuma outra pessoa por perto. No entanto,
como também afirma Canclini, apesar do beneficio que o acesso a tecnologia parece
oferecer de imediato, ha um sentido contraditorio.

O consumo serve, como afirma o autor, também “para pensar”, no sentido de que nos
permite estabelecer uma conexao com o social. Ao consumir dentro de nossa comunidade,
nos aproximamos de outros que vivem como nods, que pensam como nds € vivenciam
problemas parecidos com os que conhecemos. Consumir a partir da internet, de certa forma,
amplia esse horizonte, nos oferecendo a possibilidade de nos conectarmos com a realidade

dos outros. Mas pode também, paradoxalmente, nos distanciar da nossa propria realidade.



.

. o.°
IV Encontro Virtual da ABCiber

L] . b
AB( ib er Associacao Brasileira de Pesquisadores em Cibercultura

e e = e s Perspectivas Interdisciplinares e Reconfigurag¢des na Cibercultura:
Dados, Algoritmos e Inteligéncia Artificial
Online — 20 e 21/06/2024

Assim, esse consumo mediado pela internet, feito a partir das indicagdes e do
compartilhamento do dia a dia dos influenciadores digitais, oferece muitos caminhos para a
ampliacdo do desejo e do sentimento de necessidade que nos mobiliza para a compra, mas
retorna muito pouco em termos de uma consciéncia do processo de entender o local em que
estamos.

Ao mesmo tempo, essa mediacao 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 contetdo com base em nosso historico 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, 2012, 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 e orientar a producao
de novos conteudos. Essas plataformas conseguem identificar quais tipos de contetido
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 produgio
cultural, onde o foco ¢ atender as preferéncias identificadas pelos algoritmos, muitas vezes
em detrimento da inovagdo e experimentagio 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).

Algoritmos redefinem a cena

A industria cultural se consolidou e estruturou com base na ideia de que a exposi¢ao
excessiva de propaganda, permitiria gerar o desejo e garantir a atencdo do consumidor.
Nesse contexto, tanto os produtos de consumo quanto a propria cultura, enquanto bem
imaterial, se estruturam como elementos de um mesmo processo, alocando todas as coisas
dentro da propaganda. Se ¢ verdade que, na industria cultural, “o padrao de energia viaja
num sé sentido, na direcdo do receptor, para ser consumido com resisténcia minima”
(Santaella, 2003, p. 79), é também verdade que as criticas a passividade do consumidor
eram por vezes exageradas, dado que sempre houve espacos de resisténcia, criagdo de
movimentos de contracultura e reagdes ao status quo do consumo institucionalizado.

Mas se j& havia iniciativas e contraposi¢cdes a dinamica de distribui¢do e difusdo de
produtos culturais, mesmo antes da internet, o que mudou a partir dela? Para Santaella

(2003), o que ¢ essencialmente diferente ¢ o fato de que, a partir da internet e da
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possibilidade de acesso relativamente barato a meios diversos de produgao...

(...) cada um pode tornar-se produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, difusor de seus proprios produtos. Com isso, uma sociedade
de distribuigdo piramidal comecou a sofrer a concorréncia de uma
sociedade reticular de integrag@o em tempo real (Santaella, 2003, p. 82)

Esse caminho sem volta, de um novo jeito de se relacionar com a cultura, de produzir
conhecimento e vender produtos, ndo passou despercebido pelas grandes corporagdes. E
fato que, num primeiro momento, houve uma sensa¢do de que a institucionaliza¢do do
marketing como elemento diretivo de empresas que faziam imposi¢des ao publico, poderia
ruir. Como bem discutiu Stephen Witt (2015), no contexto especifico da musica durante o
desenvolvimento do mp3, houve reacdes diversas do mercado para combater iniciativas que
pudessem questionar a hegemonia da industria no processo de ordenacdo da cultura e do
consumo. No entanto, ndo demorou tanto para que as empresas, contando inclusive com o
apoio das Big Techs (que muitas vezes se posicionaram em prol da inovagdo e da liberdade
dos usudrios, em oposicdo a atitude “retrograda” dos defensores da midia de massa)
entendessem que havia espago para adentrar nesse campo virtual com solugdes potentes que
poderiam garantir lucro e efetividade no campo do marketing.

Cathy O’Neil descreve o ambiente vivenciado pelos cientistas de dados, trabalhando em

startups de publicidade. Ela conta como ouviu falar pela primeira vez, no inicio dos anos

2000, das estratégias de personalizacdo que seriam implantadas nos anos seguintes:

Ao fornecer rios de dados, as pessoas dariam aos publicitarios a habilidade
de conhecé-las em detalhe. Isso permitiria as empresas atingi-las com o
que considerassem informagdes validas, que chegariam na hora e lugar
certos. Uma pizzaria, por exemplo, poderia saber ndo somente que vocé
esta no bairro, mas que também deve estar com vontade daquele mesmo
sabor de dois queijos com pepperoni que comeu semana passada no
intervalo do jogo dos Dallas Cowboys. O sistema deles pode ver que
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pessoas cujos dados seguem padrdes similares aos seus sdo mais
propensas a clicar num cupom de desconto durante aquela janela de vinte
minutos. (O’Neil, 2020, ndo paginado)

Essa possibilidade, que aparecia impressionante aquele ponto, ¢ hoje vivenciada por todos
nds. O mais curioso € o fato de que entregamos nossos dados gratuitamente, em troca de
servigos que sdo apresentados como se fossem solugdes livres de implicagdes. E impensavel
hoje em dia que um usudrio comum, sem interesses comerciais, considere pagar para
utilizar um servigo de email, um app de mensagens ou uma rede social. Esses aplicativos
sdo entregues de graca, sem nenhuma cobranca direta associada a eles e, ainda que
saibamos que essas empresas lucram de alguma forma com o produto que nos
disponibilizam, ndo ¢ simples entender como isso acontece.

Como destaca O’Neil (2020), os algoritmos utilizados pelas empresas de tecnologia sao
como caixas-pretas que ninguém de fora consegue acessar, € isso torna muito dificil de
entender o que estd em jogo quando usamos esses produtos, o que perdemos e o tipo de
risco a que estamos expostos.

Junte-se a isso o fato de que os termos de uso, apesar de serem de facil acesso, ndo sdo
construidos para serem simples de ler ou de facil compreensdo. Um levantamento da Folha
de Sdo Paulo feito em 2023, estimou que o tempo médio para uma pessoa ler os termos de
servigos dos principais aplicativos utilizados no Brasil seria de 40 horas (Teixeira, 2023), o
que torna invidvel que as pessoas possam adquirir os conhecimentos e informagdes que
precisam para decidir se efetivamente querem que seus dados sejam utilizados para fins que
desconhecem. Ao mesmo tempo, ha também um espago nebuloso de controle das Big Techs
quando estas decidem mudar termos de uso. Recentemente o Google foi acusado de alterar
os seus termos de uso sem fazer grande divulgacdo, para poder utilizar informagdes e dados
dos usuarios em treinamento de suas ferramentas de IA generativa (Tan, 2024). Essa

situacdo torna evidente o lado fraco nessa negociagdo entre dados pessoais e algoritmos que
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direcionam produtos e bens culturais.

Assim, nesse contexto, a comodidade e a personalizagdo proporcionadas pelos algoritmos
tém redefinido as dindmicas 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 nés (e em especial o publico mais jovem) se Vvé
impactado por esse novo modelo de negdcios (Lina; Hou; Ali, 2022).

Como afirma Eli Pariser, a criatividade muitas vezes decorre de ideias e situagoes
inesperadas, mas ndo ¢ isso que a personaliza¢do ou o “mundo sob medida” dos algoritmos
quer nos mostrar. A diminui¢do da experiéncia com o diferente traz uma dificuldade de
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 percepgoes 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 conteudos 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 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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a essa ideia da cultura automatizada, e os perigos desses procedimentos para o futuro da
producao 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.

A evolucio da midia e a convergéncia digital

Nao aconteceu, como poderiam supor os mais otimistas entusiastas da internet, o sonho do
compartilhamento de conhecimento e desenvolvimento da inteligéncia coletiva que poderia
nos unir e reorganizar as bases culturais e democraticas do planeta. Quando Tim
Berners-Lee trouxe a publico sua proposta de World Wide Web no final dos anos 1980,
certamente havia uma sensacao de que se poderia confiar em um mundo em que as pessoas
teriam o controle sobre 0 modo como iriam acessar a internet.

No entanto, a induastria cultural ndo foi meramente substituida pela cibercultura. Na
verdade, a induUstria cultural e a cibercultura se fundiram em um modo Unico de gerir o
mundo da experiéncia. Parte disso ja era provavel de prever, com a perspectiva de que os
meios sdo substituidos mas ndo necessariamente eliminados para o surgimento de novas

formas de expressao:

Os meios de producdo artesanais ndo desapareceram para ceder lugar aos
meios de produgdo industriais. A pintura ndo desapareceu com o advento
da fotografia. Nao morreu o teatro, nem morreu o romance com o advento
do cinema. (...) O livro ndo desapareceu com a explosdo do jornal, nem
deverdo ambos, livro e jornal, desaparecer com o surgimento das redes
teleinformaticas. Poderdo, no maximo, mudar de suporte... (Santaella,
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2003, p.57)

Esse processo de reelaboracdo do modo de vida na cultura desencadeou a ideia de que “o
consumo tornou-se um processo coletivo” (Jenkins, 2009, p.30). Contudo, ¢ importante
levar em consideragdo o fato de que a convergéncia das midias, gerando uma perspectiva de
consumo multifacetada® ndo implica, simultaneamente, em uma compreensdo desse
fenomeno e de suas implicagdes sociais.

Quando a convergéncia das midias (que ¢, de certa forma, anterior a internet) se une ao
processo de conexao permanente, a partir dos smartphones e das redes sociais, o centro do
consumo passa a ser o proprio individuo, que se torna, contra sua vontade, parte daquilo
que ¢ consumido. Como afirmam Jenkins, Ford e Green (2014), a cultura de consumo da
internet estruturada com as midias sociais segue o modelo que eles chamam de
“propagavel”, onde as barreiras entre quem ¢ produtor, audiéncia ou profissional de
marketing ndo s6 estdo em constante colaboragdo, como muitas vezes deixam de ser
perceptiveis.

Isso acontece, por exemplo, quando seguimos influencers em redes sociais e replicamos
seus posts, endossamos suas atitudes (geralmente vinculadas a produtos e propagandas) e
contribuimos com a conversa¢do na web sobre temas que sdo levantados como modo de
gerar mais aten¢do sobre determinado assunto. Tudo isso reforca o fato de que estamos em
um ambiente constante de constru¢do de narrativas e de fabricacdao de personalidades.

A proliferacao de informagdes por meio dos portais de noticias e nos sites de redes sociais,
ganha eco na propagacdo de influenciadores digitais, que agem como celebridades de nicho,

em contextos muito mais especificos e distintos do que acontecia antes da cultura da

5 A convergéncia das midias é o que permite, por exemplo, a existéncia de um filme que tem desdobramentos
em uma série em um servico de streaming, em um jogo de videogame, em interagdes nas redes sociais etc.,
ampliando o espaco de conversagdo e de acesso a elementos relacionados ao produto original.
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conexao.

Na midia tradicional, antes da internet, a celebridade era sempre alguém que seria
largamente reconhecida, quer gostissemos ou ndo de seu trabalho, expressividade ou
pertinéncia no ambito cultural. Essas pessoas cujos rostos eram facilmente identificaveis,
possuiam uma “autoridade” construida dentro do marketing, algo que as permitia aparecer
em propagandas de televisdo ou de revistas, ratificando o valor de produtos tdo diversos
quanto sabonetes ou consorcios de banco.

No século XXI, a construcdo da autoridade das celebridades se d& em um contexto bem
diferente. Ainda existem, obviamente, essas pessoas que, por forca da midia de massa na
musica, no cinema ou na televisdo, continuam sendo reconhecidas por quase todo mundo.
Mas ha também uma outra categoria de celebridades que possuem uma competéncia de
acdo no campo do marketing tdo efetivo ou, em alguns aspectos, mais efetivos do que os
considerados “tradicionais”. Um estudo da Nielsen, uma empresa global de pesquisa na
area de informagdo, indica que 90% dos consumidores tém preferéncia por receber
indicacdes de familiares e amigos do que de antincios, na hora de fazer compras. No caso
especifico dos jovens entre 18 e 34 anos, ha um nivel de confianca de 63% em pessoas
rotuladas como influenciadores digitais (Dino, 2023). Essa pesquisa ¢ importante porque
faz duas associagdes que nos interessam aqui: confianca em pessoas que conhecemos e
influenciadores digitais. Diferentemente das celebridades globais, que sdao pessoas
altamente reconhecidas, mas distantes, os influenciadores digitais, atuando em nichos muito
especificos, conquistam sua “autoridade” porque passam a sensacdo de que sdo proximos
dos seus seguidores. As lives no Youlube ou no Instagram, em que perguntas dos
seguidores sdo respondidas e comentadas, bem como a aten¢ao dada a cada comentario (as
vezes em um trabalho realizado por uma equipe, contratada para gerenciar as redes sociais
dos influenciadores) passam uma impressao de proximidade que a televisdo ou o cinema

nunca conseguirdo alcangar.
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Como afirma Batista, “ha uma proliferagdo de informagdes que sdo criadas em torno do
universo particular de personagens e que sdo replicadas em outros espacos midiaticos”
(2015, p. 60). Existe, no contexto das redes sociais, um processo de fabricacdo da imagem,
pautada na realidade de sucesso, na idealizagdo da beleza e na percep¢ao de uma vida quase
idilica, vivida por essas pessoas que simbolizam o sentimento de desejo que leva os
seguidores ao consumo. Nao ¢ novidade esse processo de endeusamento de figuras
publicas, mas ¢ novo certamente o nivel de proximidade que passa a existir entre o publico
e essas pessoas famosas.

Ao mesmo tempo, ocorre um processo curioso e muito particular de nossa época, que € o
fato de que cada pessoa, de seu lugar, com as condi¢des que possui, sente que pode se
tornar também um influenciador. A partir dai, ¢ vendida a ideia de que todos n6s podemos
ser “produtores de conteudo” e, se considerarmos que as conversagdes em rede sdo parte
desse contexto, efetivamente podemos nos colocar dessa forma.

Assim, mesmo quando ndo ganham nada para isso, criangas, jovens e adultos reproduzem a
logica midiatica corrente, fazendo anélise de produtos e servigos, comentando as melhores
praticas de consumo, estimulando e divulgando oportunidades de compras diversas. Tudo
isso envolvido no processo que “contempla nao sé os ‘fazedores’ de produtos culturais, mas
também a sociedade, que se manifesta através dos recursos que lhe sdo disponiveis”
(Batista, 2015, p. 60).

Pesquisas que analisam o modo como as plataformas utilizam nossos dados
(Forbrukerradet, 2020) apontam para o fato de que as consequéncias dessa coleta ndo sao
conhecidas pelo publico. Além disso, a coleta generalizada de todo e qualquer dado, pode
abrir espacgo para abusos constantes, nao apenas no campo da privacidade, mas também em
nossa autonomia de escolha.

Essas praticas sdo potencialmente perigosas, quando consideramos um futuro préximo em

que seremos cada vez mais dependentes destas ferramentas, como ¢ o caso recente da
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implementagdo da Inteligéncia Artificial em produtos diversos:

Neste sentido, havendo um desconhecimento por parte das pessoas sobre
IA e suas varias formas de aplicagao, isso acarreta, consequentemente, em
uma falta de consciéncia da potencialidade da IA para rastrear seu
cotidiano e, principalmente, torna-se dificil compreender tudo que pode
ser feito em termos de estratégias mercadoldgicas voltadas a inducdo do
consumo por parte das organizagdes. (Oliveira, 2021, p.55)

Importante também levar em consideracdo o fato de que o consumo que comentamos aqui
se relaciona também com as informagdes e noticias, que entram no mesmo espaco dialdgico
de qualquer outro objeto. Esse fato ¢ preocupante justamente por ter implicagdes no campo
democrético, j4 que vivenciamos uma situagdo paradoxal, de maior acesso a informagdes e
menor espago para reflexdo. O problema, naturalmente, ndo ¢ a possibilidade de encontrar
as informac¢des em diferentes locais, mas justamente vivermos em uma constante
sobrecarga de noticias e dados (Pentina; Tarafdar, 2014, p.212), inviabilizando que cada
pessoa tenha as ferramentas para selecionar e organizar o modo como se situa no debate
publico. Esse mecanismo de excesso gera, possivelmente, consumidores mais confusos e
menos satisfeitos, mas que sdo, talvez justamente por isso, melhores compradores, no
sentido de que tomam decisdes piores e, por isso, acabam sendo mais influenciados
especialmente em face da quantidade de opgdes disponiveis (Pentina; Tarafdar, 2014,
p.220-221).

Essa estrutura das redes sociais estabelece a transicdo do consumo de massa ao consumo
individualizado, em uma sociedade em que, curiosamente, tudo ¢ mais coletivo ou
gerenciado para ser experienciado em conjunto. Essa mudanga tem parte, claro, no papel
das tecnologias digitais na criagdo de experiéncias culturais no campo das compras. E,
como afirmamos anteriormente, sdo justamente as empresas de tecnologia (e nao as grandes

corporagdes de midia) que sdo as protagonistas neste tipo de acao:
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Assim como Ford manipulou um novo consumo de massa, a Apple esteve
entre as primeiras a experimentar um sucesso comercial explosivo ao
aproveitar uma nova sociedade de individuos e sua demanda por consumo
individualizado. A inversdo implicou uma mudang¢a maior, envolvendo
uma reforma comercial na qual a era digital finalmente oferecia as
ferramentas para mudar o foco do consumo da massa para o individuo,
liberando e reconfigurando as operagdes e os ativos do capitalismo. Ela
prometia algo inédito, urgentemente necessario, e, do ponto de vista
operacional, impossivel fora dos espagos conectados do digital. (Zuboff,
2019)

O marketing digital alcanga, portanto, um novo espago de significagdo dentro da internet e

ha, neste sentido, transformagdes recorrentes com implicagdes em mudangas nas estratégias

de marketing e produ¢ao cultural. Como também afirmam Scalei e Cunha:

Escolher ja se transforma no proprio consumo de informacao, seja na sala
de casa ou em movimento. Se antes havia um lugar e um tempo certo para
cada uma destas operacdes, organizadas pelo ciclo temporal do jornal, do
radio e da televisdo, hoje tudo se mistura (...) (Scalei; Cunha, 2022, p.95)

A convergéncia de tempos e espacos no consumo de midia, impulsionada pelos algoritmos,
exige uma reconfiguragdo das estratégias de marketing e da producao cultural. Se, como
apontam Scalei e Cunha (2022), o processo de escolha ja configura consumo de
informacdo, entdo estamos diante de uma situacdo que exige que a segmentacdo € a
personalizacdo do contetido se tornem cada vez mais efetivas para alcancar o publico em
meio a um fluxo constante de informagdes. Ao mesmo tempo, a produgdo cultural precisa
se adaptar a essa nova realidade, explorando formatos e narrativas que se encaixem na
logica dos algoritmos e das redes sociais, sem perder de vista a qualidade e a relevancia do
contetido. Tudo isso em um contexto em que, como destaca Gambaro (2013, p. 51), a
internet atrai tanta atengdo do consumidor que ¢ interessante refletir sobre as condigdes em

que sao produzidos estes contetidos. Algo que, infelizmente, ndo temos condicdes plenas de
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fazer, especialmente pela atitude das empresas que nio revelam como nossos dados sdao

utilizados.

Conclusao

A personalizagdo do consumo, possibilitada pelos algoritmos, cria a ilusdo de uma
experiéncia individualizada, enquanto, na verdade, direciona o usudrio para contetidos
massificados e populares. Nesse ambiente, a busca por relevancia e engajamento alimenta a
formacgdo de bolhas (Pariser, 2012) e a amplificagdo de determinados conteudos, limitando
a diversidade de informagdes e perspectivas as quais o usudrio ¢ exposto.

A interdependéncia entre usudrios e plataformas digitais se intensifica & medida que os
usuarios se tornam o “terreno” em que as midias operam (Logan, 2019). Nesse terreno, a
producgdo de contetido passa a ser moldada pelas interagdes e preferéncias dos usuarios, que,
por sua vez, sao influenciados pelos algoritmos e pelas dindmicas das redes. Essa relagao
simbidtica, em que o feedback dos usuarios se torna aquilo que alimenta as redes sociais
(Logan, 2019, p. 5-6), impacta diretamente a producao de noticias e a criacao de narrativas,
que buscam se adaptar a logica dos algoritmos para alcancar maior visibilidade e
engajamento. Nesse contexto, o pensamento computacional, como destaca Diakopoulos
(2019), se torna fundamental para compreender e interagir com os algoritmos, permitindo
que produtores de conteudo e usudrios naveguem de forma mais consciente e critica nesse
ecossistema digital em constante transformagdo. Afinal, explorando as capacidades de
automagdo e algoritmos poderemos identificar mecanismos de resisténcia em meio a um
ambiente tao intrusivo e pouco elucidativo quanto o do consumo digital.

Exploramos aqui como a evolucdo dos algoritmos e a convergéncia digital reconfiguraram a
industria cultural, impulsionando uma mudanga do consumo de massa para o consumo

individualizado. Abordamos a problematica central da influéncia dos algoritmos na
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produ¢do e no consumo cultural, destacando como a busca por conveniéncia e
personalizacdo pode levar a homogeneizacao do gosto, a superficialidade do consumo ¢ a
exclusao de vozes e perspectivas diversas.

Para enfrentar esses desafios, consideramos importante o desenvolvimento de uma reflexao
critica sobre o consumo, questionando as recomendagdes algoritmicas e buscando
ativamente experiéncias culturais diversas. E importante exigir maior transparéncia das
plataformas digitais sobre a coleta e o uso de dados, e apoiar iniciativas que promovam a
diversidade e a inclusdo na producdo e no consumo cultural, tal como afirma Cathy O’Neil
(2020).

Vivemos em uma época que nos oferece oportunidades sem precedentes para acessar e criar
cultura, mas que também apresenta riscos significativos para a autenticidade, a diversidade
e a equidade. O envolvimento nesse debate por parte da sociedade se mostra urgente porque
terd impacto no modo como entendemos a experiéncia coletiva, especialmente em uma

€poca em que a vivéncia democratica se mostra tantas vezes sob risco.
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