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Resumo: o objetivo deste artigo é problematizar o impacto
dos mecanismos de programacao chamados de algoritmos
na comunicacao estabelecida na internet. Para tanto, vamos
estudar conceitos de Castells (2015) sobre as formas de co-
municacdo em rede e os poderes estabelecidos, a definicdo
de nichos (Anderson, 2006) e os estudos sobre personaliza-
¢ao na web (Lorenz, 2014). O didlogo entre tedricos e con-
ceitos indica a liberdade de produzir conteudos na internet,
mas também a falta entendimento e transparéncia da logica
que estabelece como atingir o publico-alvo. No ambiente da
sociedade em rede na internet, os poderes sao tensionados
e reconfigurados. A metodologia utilizada sera a pesquisa bi-
bliografica.

Palavras-chave: Algoritmos. Autocomunicacdo de massa.
Personalizagao.

8. Marlise Brenol é doutoranda em Comunicagéao e Informacéao pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Ufrgs, mestre pelo
mesmo programa de poés-graduacao e professora de graduagao em
Jornalismo na Universidade do Vale do Rio do Sinos, a Unisinos.

623



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

Abstract: this article aims to problematize the impact of pro-
gramming mechanisms called algorithms in the communica-
tion established in the internet. Such academic argument will
be developed considering Castells’ (2015) concepts on the
forms of network communication and how power is establish
in such environment, Anderson’s (2006) definition of segmen-
tation and niches and Lorenz’s (2014) studies on web per-
sonalization resources. The dialogue between theoreticians
and concepts indicates a freedom of production content on
the Internet, but also a lack of understanding and transparen-
cy about how to reach the audience target. In the networked
society environment on the internet, powers are tightened and
reconfigured. The methodology used will be a bibliographical
research.

Keywords: Algorithms. Mass self-communication. Persona-
lization.

1 Introducao

Os meios de comunicagao passam por um processo
de transicao e reconfiguracao acentuado iniciado na década
de 1990. As transformagdes pelas quais a industria de midia,
jornalismo e publicidade, em especial, vem passando mudam
a relacao entre a audiéncia e os meios de producao e emis-
sao de informacgdes. A internet e a tecnologia de conexao sem
fio conduzem a passagem de uma comunicacao de um para
muitos para uma comunicagcao muitos para muitos. Castells
(2015) acredita que ha trés formas a serem consideradas no
contexto dos anos 2000 em diante: a comunicacao de massa,
a comunicac¢ao interpessoal e a autocomunicag¢ao de massa.
Este artigo se debruca sobre a ultima forma para problema-
tizar o impacto de programadores (atores humanos) e algo-
ritmos (atores nao-humanos) na capacidade da mensagem
autogerada chegar no alvo selecionado quando os comuta-
dores (atores de ligacdo entre redes) ocultam as estratégias
de aco.

A comunicacao de massa é o formato consolidado da
industria de midia do século XX, no qual os meios de radio-
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difusao e os jornais impressos eram intermediarios entre a
audiéncia e as demais instituicbes sociais (governos, em-
presariado, comércio, sociedade civil organizada, religides,
etc). Na comunicacdo de massa, a audiéncia nao tinha es-
tratificacao, era considerada a época um bolo amorfo para
o qual se emitiam mensagens mais ou menos padronizadas
em protocolos de comunicagao culturalmente inteligiveis
pelo maior numero possivel de pessoas.

A comunicacao interpessoal € interativa. Uma mensa-
gem é enviada de um para um com potencial de retroalimen-
tacdo em um formato dialdgico. Ela pode se estabelecer por
um mecanismo de mediacdo como telefone, mensagem ins-
tantanea ou até mesmo cartas. Ou ela se constitui na relacao
presencial na qual os interlocutores interagem frente a frente
em uma conversa.

A terceira forma descrita por Castells é a autocomu-
nicacao de massa, permitida a partir do acesso a internet
como uma comunicag¢ao caracterizada pelo novo perfil de
comunicador, capaz de enviar mensagens de muitos para
muitos a qualquer tempo utilizando técnicas de narrowcas-
ting (comunicar a um publico especifico) ou broadcasting
(comunicar para um publico difuso). Ou seja, a emissao da
mensagem é autogerada e pode ter um alvo selecionado,
por isso autocomunicagado, mas também é capaz de ser emi-
tida para um publico amplo e gigantesco, portanto com po-
tencial massivo.

Exemplos dos mais populares da autocomunicacgao de
massa sao os canais de You Tube criados por pessoas nao
vinculadas a instituicdes de midia e que conquistam um publi-
co massivo de audiéncia. O canal da atriz Kéfera Buchmann,
23 anos, tem 8 milhdes de inscritos e publicagcdes de videos
de até cinco minutos duas vezes por semana. Kéfera é consi-
derada vioger (blogueira de videos) e youtuber (dona de um
canal com publicacdes periddicas).

No campo do jornalismo também ha iniciativas auténo-
mas usando recursos do meio digital, sem vinculo com gran-
des empresas de midia. Um dos casos citados pelo manifesto

625



ANAIS DO | SEMINARIO INTERNACIONAL
DE PESQUISAS EM MIDIATIZAGAO E PROCESSOS SOCIAIS

do jornalismo pds-industrial® de 2012 € do SCOTUSDblog. O
site produzido por advogados, estudantes de direito e jorna-
listas cobre julgamentos da suprema corte norte-americana.
Na cobertura do Affordable Care Act, a lei da reforma do sis-
tema de saude norte-americano, o site se destacou por publi-
car a informacgao correta sobre a votagédo da obrigatoriedade
do plano de saude privado. O site de noticias da area juridica
atingiu na época um milhao de visitantes. Na ocasiao, a re-
portagem da CNN cometeu um equivoco ao transmitir o re-
sultado errado da votacao.

Esse fenbmeno tem relacdo com a convergéncia das
midias de radiodifusdo e analdgicas e das midias digitais.
Nao se percebe a tendéncia a extincao de uma ou outra for-
ma de midia, observa-se uma potencial articulacido das trés
formas de comunicagédo “em um hipertexto digital composto e
interativo que inclui, mistura e recombina em sua diversidade
toda a variedade de expressdes culturais transmitidas pela
interacdo humana” (Castells, 2015, pg. 102). Essa interagéo
de uma audiéncia ativa permite moldar o significado da infor-
macgao, ou seja, permite uma construgao interativa e coletiva
de significados. Os atores que habitam esse mundo sao cha-
mados por Castells de audiéncia criativa.

2 Segmentacao e customizacao da midia

O canal vlog da Kéfera e o SCOTUSDblog sao dois
exemplos da segmentagcao de midia independente dos gran-
des conglomerados. S&o canais estabelecidos de forma au-
tbnoma pelos seus autores com interesses especificos de
audiéncia no ambiente digital. Eles sao desdobramentos das
transformacodes no sistema global de midia. Importante des-

6. O manifesto «Jornalismo tés-Industrial - adaptacdo aos novos
tempos» € um projeto de pesquisa desenvolvida pelo Town Center
for Digital Journalism da Universidade de Columbia (2012, EUA) e
traduzido no Brasil pela REvista de Jornalismo da ESPM. Os au-
tores — C.W. Anderson, Emily Bell e Clay Shirky — classificam como
jornalismo pés-industrial a configuragédo atual da produgéo de noti-
cias na qual as grandes empresas definham e oportunidades frag-
mentadas surgem para suprir a necessidade de informacao publica.
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tacar que a autonomia e liberdade dos atores em gerar as
mensagens néo significa uma autonomia comercial. Essa di-
namica cria novos mercados e novas oportunidades de nego-
cios. Embora a autocomunicagao pareca uma forma de liber-
tacdo da comunicagao de massa, Castells (2015) alerta para
uma integracao dos grupos de midia em redes globais mul-
timidia com interesse em expandir mercados em proporgoes
transnacionais como foco em privatizacao e comercializacao
da internet.

Em um olhar comparativo para o que chama de G-7 de
midia (Time Warner, Disney, News Corp, Bertelsmann, NBC
Universal, Viacom e CBS) em relagdo as maiores empresas
de internet (Google, Microsoft, Yahoo! e Apple), Castells apon-
ta quatro angulos a serem observados. O primeiro indica uma
configuragcao de propriedade concentrada e potencialmente
cruzada entre midia e internet. Outro ponto € a convergéncia
na oferta de produtos em uma ou em multiplas plataformas,
aumentando a fruicao das mensagens de um meio para ou-
tro. No ponto relacionado a customizacao e segmentacao de
publicos, Castells traz a reflexdo sobre o maior objetivo rela-
cionado a este mecanismo, maximizar a publicidade. Por fim,
Castells pondera que o sucesso dessas estratégias depende
da capacidade das redes internas de midia encontrarem eco-
nomias de sinergia mais eficientes, o que o autor vai chamar
de comutagao de redes como veremos em seguida.

A questao da segmentacao e da customizacao interes-
sam mais diretamente a este artigo. Um dos autores referén-
cia nas discussdes sobre segmentacido de midia, Anderson
(2006) identificou no mercado de nicho a possibilidade de
ampliagcao de mercado no ambiente digital. Pense em um
grafico com eixo vertical y representando volume de publico
e outro horizontal x representando quantidade de produtos.
No topo do eixo y estarao marcados os produtos com maior
audiéncia, chamados pelo autor de hits. Na extensao do eixo
horizontal estarao os produtos de nicho crescendo indefinida-
mente em um formato de cauda de jacaré. Mesmo que 20%
dos produtos sejam responsaveis pelo maior volume de au-
diéncia, os outros 80% terdao espaco e publicos para os seus
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nichos de interesse. O autor deu a essa légica o nome de
teoria da cauda longa.

A teoria da cauda longa surge a partir de trés gatilhos.
A democratizacao das ferramentas de producdo, por meio das
quais milhares de pessoas sao habilitadas a produzir conteu-
do a um custo baixo. O segundo gatilho € a democratizacao
da publicacao, segundo a qual os custos de publicacido estao
ligados ao acesso da pessoa a uma conexao, ja que “a inter-
net torna mais barato alcancar as pessoas” (Anderson, 2006,
p. 53). E a ligacado entre a oferta e a demanda, ou seja, as
ferramentas que permitem com que um produto de nicho seja
filtrado por uma I6gica de programacao e alcance o consumi-
dor interessado por aquela demanda. Exemplos destes filtros
sao os sites de buscas, os sites de recomendacgdes de pro-
dutos, listas de mais lidos, comprados, comentados. A partir
destas légicas de identificacao de padroes chega-se ao que
se chama de customizacao ou personalizacgao.

Lorenz (2014) separou o conceito em duas ramifica-
cOes: a personalizacdo em si, vista como um negdcio de ni-
cho para atender gostos individuais e a personalizagao em
massa, definida como de alto volume a um pequeno custo
com ofertas individualizadas. Para o autor, a personalizagao
de experiéncias informativas pode ser formatada em “varias
formas e extensdes”. A apresentagao mais habitual € aquela
que prové ao leitor o poder de selecionar os temas preferidos
para a criacao de lista e atualizacao de conteudos customiza-
dos. Em artigo sobre a personalizacdo como uma caracteris-
tica do webjornalismo, Lorenz lista seis usos deste recurso:
responsividade, ou seja, a adaptacao a diferentes tamanhos
de telas; temporalidade, ou seja, conteudos para o dia e para
a noite; interatividade, comentarios e usos compartilhados de
conteudos colaborativos; ajuda na decisao, conteudos que
sejam uteis como calculadora de financiamentos, graficos
comparativos interativos e outros; adaptavel a mudanca gera-
da por dados e métricas atualizados em tempo real; e calibra-
gem e algoritmos, ou seja, desenvolvimentos das linguagens
que permitam ao software entregar o melhor conteudo, na
melhor hora para o leitor certo.
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A tecnologia vem na nossa direcao. Uma razéo
para pensar a personalizagdo € a crescente
disponibilidade de software sofisticado, mui-
tas vezes, a custo muito baixo. Um player para
acompanhar € o Google. Esta empresa tem o
musculo e a pressao para resolver solicitagoes
individuais numa base global. O que significa
que precisa de software para o fazer (Lorentz,
2014, p. 154)

A Google como empresa nasceu a partir de algoritmos
reunidos em um mecanismo de busca com o objetivo de in-
dexar e organizar os conteudos publicados na web. Mas nao
s6 a Google se estruturou em desenvolvimento de linguagem
de software, os sites de redes sociais (SRS) como Twitter e
Facebook sao construidos a partir de uma programacao ba-
seada em recomendacao e rastreamento do comportamento
de uso. A forca destes ambientes digitais esta no poder de
criar redes, como veremos a seguir.

3 Algoritmos e o poder de criar redes

Por algoritmos, Lima Junior (2010, p.18) entende uma
sequéncia finita de instrucdes ndo ambiguas que pode ser
executada mecanicamente em um periodo de tempo determi-
nado e com um esfor¢o pré-determinado. Satuf (2015, p.70)
também aborda o algoritmo, mas a luz da teoria ator-rede de
Latour (2005). Ele entende como um programa de agao defi-
nido por humanos (programadores), codificado numa espécie
de protocolo de comunicacao designado a rodar automatica-
mente em maquinas interconectadas, e a servidores remo-
tos que capturam e armazenam a agao de uma multidao de
usuarios para retroalimentar o software. Essa programacgao
matematica em codigos inteligentes que (inter)agem sobre a
acao humana é uma das formas de manifestacdo de poder
que se constitui na sociedade em rede conectada pela inter-
net. Castells (2015) desdobrou o estudo do poder nas redes
para afirmar que a forma de poder mais importante na socie-
dade em rede € o poder de criar redes.
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A sociedade em rede é organizada por atores sociais e
todos tém algum tipo de agéncia sobre a estrutura da rede, por
isso Latour (2015) chama esse sujeito de ator-rede. Nesse
universo, os programadores e os comutadores sdo os atores
com a capacidade de estruturar socialmente estas relacoes.

Uma rede & constituida por ndos interligados com ca-
pacidade de conex&o escalavel e nao centralizada. Toda a
rede comeca a partir da ligagcao de trés pontos (a triade) e
cresce de acordo com a capacidade de programacao de me-
tas. Cada rede tem uma maneira propria de ser programada
dependendo do contexto no qual esta inserida e das relacées
de poder capaz de travar, variando de acordo com o campo
de atuacao (pesquisa cientifica, crime organizado, esportes
profissionais). Mas é preciso observar que as redes com-
partilham “caracteristicas comuns: ideias, visoes, projetos e
molduras (frames) que geram os programas”(Castells, 2015,
p.91). Essas molduras sdo os quadros culturais expressos
no processo de comunicagdo. Ou seja, as ideias transitam
socialmente de acordo com a representacdo das mesmas no
espaco de comunicacao.

«O processo de comunicacao na sociedade e as
organizacoes e redes que o promovem Sao0 0S
campos mais importantes onde os projetos de
programacao sao formados e onde as cliente-
las para esses projetos sao desenvolvidas. Eles
sao os campos de poder na sociedade em re-
dex»(Castells, 2015, p.92)

O outro ponto de poder associado aos programadores
€ o controle dos nds de conexao entre varias redes estratégi-
cas. Esse papel € desempenhado por comutadores “nao sao
pessoas, mas sao feitos de pessoas”. Os comutadores sao
constituidos por atores, feitos de redes de atores que com-
preendem a logica complexa de negociagao para estabele-
cer metas compativeis entre as redes de poder (mercado e
estabilidade social, livre expressao e controle cultural, poder
militar e contengéo financeira). O poder de criar redes tanto
serve a mecanismos de dominagao como a de resisténcia.
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Na internet redes de indignagao se organizam e estruturam a
partir de muitos nés, sem uma coordenagao central, focando
a comutacdo com o poder das redes de midia. E o caso de
uma rede como a AlQaeda, organizagao terrorista com raizes
no Afeganistdo. E, no Brasil, foi a dindmica da organizacéao
das manifestagdes de junho de 2013.

Um dos conflitos atuais se observa entre atores so-
ciais em rede com o objetivo de atingir uma “clientela e seus
publicos-alvo por meio da comutacao decisiva com a redes
de comunicagao multimidia” (Castells, 2015, p.95). Voltando
a definicdo proposta, o algoritmo possui a prerrogativa de
criar uma instrucao automatica e dela obter o maximo de in-
formacao possivel. Na esséncia, o poder de criar redes al-
meja alcangar e influenciar uma audiéncia, interconectada,
nichada, criativa.

4 Filtro bolha

Desde 2009, o buscador Google € personalizado, ou
seja, entrega um resultado diferente para cada usuario que
pesquisa o0 mesmo termo. Os resultados sao apresentados
conforme o perfil da pessoa que executa a pesquisa. Esses
dados de perfil sdo rastreados e registrados por robds progra-
mados para guardar as informac¢des de cada usuario. Essa
combinacdo de dados sobre o comportamento do usuario
medira a relevancia dos resultados para cada um.

Portanto, duas pessoas podem pesquisar o termo
“Turquia” no mesmo dia em julho de 2016. A primeira € uma
jovem adulta de 28 anos que costuma pesquisar sobre via-
gens e ler noticias de turismo. Os resultados mais relevantes
para esse perfil provavelmente apresentem pacotes de via-
gem para a Turquia. A outra pessoa € uma mulher de 40 anos
acostumada a acompanhar os noticiarios de conflitos interna-
cionais. Para ela, os resultados mais relevantes darao conta
da tentativa de golpe militar no pais e conflito armado em
pragas publicas que estiveram no noticiario internacional na-
quele més. Ou seja, ndo ha mais um unico buscador Google.
Os resultados da busca serao personalizados.
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Na primeira década da internet comercial (1990s), os
otimistas acreditavam que haveria um movimento pela rede-
mocratizac&do da sociedade. Blogueiros e jornalistas cidadaos
poderiam reorganizar a dinamica dos meios de comunicacao.
Mas a democracia encontrou a personalizacao no meio do
caminho. Como poderemos ser mais democraticos se nao
ouvirmos as ideias contrapostas? Na terceira década (2010s),
0s usuarios viraram reféns de programacgoes. Os algoritmos
de resultados individualizados nos restringem ao que Pariser
(2012) chama de filtro bolha, ou seja, temos acesso a ideias
muito similares as nossas e nos fechamos em circulos de
interesses afins.

E ndo é apenas o filtro-bolha que impacta na desilu-
sao de uma sociedade mais democratica, a configuracao de
poder é central. As redes empresariais globais de multimidia
(inclusive a governamental) se aproveitam da desregulamen-
tacao para integrar as redes, as plataformas e os canais de
comunicagcao em suas organizagoes de varias camadas, ao
mesmo tempo que estabelecem chaves de conexao com as
redes do capital, da politica e da producao cultural. Portanto,
o potencial de uma autocomunicacéo de massa com “autono-
mia sem precedentes acaba moldado e controlado pela cres-
cente concentracdo e interconexao dos operadores de rede
e corporagdes de midia ao redor do mundo” (Castells, 2015
p. 189).

5 Consideracoes finais

Nao ha como desconsiderar a jovem Kéfera do canal
Cinco Minutos como uma vloger de sucesso na internet. Ela
€ uma representante da autocomunicacao de massa, pois
€ geradora de mensagens por meio de ferramentas abertas
de publicacdo de conteudo e atinge uma audiéncia em volu-
me massivo. Kéfera tem como publico-alvo adolescentes e
jovens.

O SCOTUSblog também é um produto da autoco-
municacao de massa. Nasce de um nicho, a cobertura de
julgamentos e rotinas da Suprema Corte norte-americana.
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Utiliza ferramentas abertas de publicacdo para se constituir e
atinge um publico massivo durante coberturas de fatos rele-
vantes. Ainda que o blog exista para atualizar uma audiéncia
especializada.

As duas iniciativas se apresentam com um grau alto de
autonomia em relacédo a redes de midia, pois nao possuem
ligacdo direta com nenhum meio de comunicagéo de massa.
Também nao possuem instituicoes empresariais, académicas
ou militares como fortalecedoras da rede de blogs. Portanto,
os dois canais ganham tanto mais relevancia e audiéncia
quanto maior for a rede que construirem. Se comutarem,
ou seja, estabelecerem uma ligagao entre a rede de vlogs
e blogs e a rede de midia ou uma rede de SRS (Facebook,
por exemplo) havera um trafego de poder entre uma e outra.
No entanto, observa-se que as iniciativas autbnomas tendem
a se isolar, pois nao possuem forcas de redes estruturadas
para que a comutacao seja efetivada.

Kéfera e Scotus representam um poder de resisténcia
e como tal esbarram em forgcas opostas. Esbarram na rede de
midia de massa estabelecida em conglomerados empresa-
riais, mas também esbarram em empresas de tecnologia sur-
gidas a partir da internet. Essas empresas sao as detentoras
da programacgao de instrugdes em cima das quais os atores
de redes travam suas relacdes. Essas instrugcoes normalmen-
te sdo programadas em cima de variaveis que consideram,
por exemplo, a acao dos atores na rede. E a partir dessa acao
a propria programacao pode ser alterada. O grande conjun-
to de instrucdes € chamado de algoritmo ou algoritmos, pois
muitas vezes ha mais de uma programacao agindo em uma
rede.

Um dos problemas identificados pelos usuarios e
descrito por Pariser na ideia de filtro bolha (2012) é a falta
de transparéncia a respeito dos critérios de comando des-
tas instrucdes. Na segunda-feira, 09 de maio de 2016, o site
Gizmodo.com publicou uma reportagem indicando que o
Facebook altera os resultados nos murais dos usuarios. Um
ex-funcionario que trabalhava como curador de noticia (news
curator) afirmou que ele programava o tipo de informacgoes
recebidas como “tendéncias” para elas terem cunho progres-
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sista. Outros ex-funcionarios disseram que foram obrigados
a tapar noticias conservadoras e destacar as progressistas a
partir de “ordens” recebidas.

O buraco obscuro da programacao limita a liberda-
de de agado de autores autbnomos como blogs e outros ca-
nais independentes. Sabe-se que os resultados de busca no
Google sédo distintos para diferentes perfis de pessoas, mas
nao tem-se a clareza sobre os critérios desse filtro. O mesmo
€ possivel afirmar sobre o algoritmo do Facebook. Kéfera e
Scotus situados em ambientes de rede de plataforma aberta
nao possuem a garantia de comutagdo com outras redes. O
poder de criar redes diminui a autonomia atribuida teorica-
mente a autocomunicacao de massa. O poder de a audiéncia
criativa gerar seus conteudos a baixo custo esta posto, mas a
capacidade de chegar a uma personalizacdo em massa nao
depende apenas da acao de seus autores. Depende dos pro-
gramadores e dos comutadores. Com estratégias obscuras
de programacéo, as ligagcdes entre redes ficam fragilizadas.

O poder de criar redes por meio de algoritmos é de
gquem detém a chave para definir se, como e por que meio a
mensagem autogerada chegara ao publico-alvo tracado pela
personalizacao. Os detentores deste poder, portanto, sao
programadores e comutadores, muitas vezes escondidos em
instrucdes algoritmicas. A audiéncia criativa tem espaco para
producao e publicacao por certo, mas muitas vezes nao tera
controle sobre a distribuicao da mensagem para o seu nicho.
Na autocomunicagao de massa, a liberdade de gerar conteu-
do é observada, a liberdade de atingir o publico segmentado
Ou massivo, nem sempre.
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