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Resumo

Neste artigo, procuramos reconstituir uma breve trajetéria do modo pelo qual as
organizacBes midiaticas (broadcasters) lidaram com um tema muito particular: o
comportamento da audiéncia. Apoiados na nogéo de imaginario algoritmico de Bucher,
centrada no modo pelo qual diversos agentes apropriam-se daquilo que seria a l6gica
algoritmica das plataformas, procuramos verificar se diversos agentes ligados aos
chamados “meios de comunicacdo de massa” ndo teriam produzido, também, um
imaginario dos indices de audiéncia. O artigo destaca elementos de continuidade e ruptura
na concepcao, nos propdsitos e estratégicas das corporacdes - envolvidas com as
producbes mididticas - na conquista desse “lugar” que chamamos de audiéncia
plataformizada.
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Neste artigo, pretendemos descrever, brevemente, a constru¢do de um “problema”
muito particular de investigacdo que acompanhou as organizagdes midiaticas desde o seu
inicio: o comportamento “audiéncia”. Vamos verificar os processos de ruptura e
continuidade na abordagem desse problema com o aparecimento dos novos ambientes
comunicacionais contemporaneos e identificar o seu “lugar” nos estudos sobre as
plataformas, a dataficacdo e a I6gica algoritmica. Procuramos olhar para essa questdo em
perspectiva e verificar se a batalha pela audiéncia ou a batalha pela atengédo nédo tem

consistido em um tema recorrente desde o surgimento do nosso campo.

Procurar e Capturar

Morozov (2018) e Zuboff (2020) destacam como o0 discurso “solucionista”,
proposto pelas Big Techs (Google, Amazon, Facebook, Apple e Microsoft - GAFAM) faz
parte de uma estratégia de adequacéo do imaginario contemporaneo a uma légica muito
particular: reduzir a maioria dos problemas comunicacionais, sociais, politicos e

econdmicos a questdes de ordem informacional e técnica. Como observa Morozov (2018

! Trabalho apresentado no GP Teorias da Comunicacdo, XXI Encontro dos Grupos de Pesquisas em
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Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
449 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

p. 88): “...0s problemas devem ser resolvidos por meio de aplicativos, sensores e ciclos
infinitos de retroalimentacéo — todos fornecidos por startups”.

O imaginario que se constroi na relacdo das plataformas com seus “usuarios”
passa, particularmente, por essa légica. Ela esta diretamente ligada a reconfiguracdo dos
processos de producéo, circulagdo e consumo de bens culturais, além das sucessivas crises
nos modelos de negdcios tradicionais sob os quais eles estavam assentados. No
movimento desse circuito da cultura (DU GAY, 1997), na complexa associacdo entre
estratégias de representacao, regulamentacao, producéo, consumo e os modos pelos quais
essas praticas sdo integradas a um conjunto de atividades cotidianas, identificamos um
espaco de disputas sobre um de seus aspectos mais intrigantes: as formas de recepgéo e
apropriacdo dos bens culturais. No circuito da cultura, os modos de consumo e as
apropriacdes sao alvo de diversos tipos de disputas.

Se as suas formas tradicionais tém sido abaladas por um conjunto de
transformacdes geradas pela crescente plataformizacdo da producédo cultural (DUFFY,
POELL, NIEBORG, 2019), podemos dizer, olhando em perspectiva, que o “misterioso”
processo de recepcao e apropriacdo tem sido um desafio as légicas da industria cultural
desde seu aparecimento.

Vamos comecar com algumas observagdes produzidas por Frank Stanton,
presidente da Columbia Brodcasting System (CBS), na sua pesquisa de doutorado, no ano
de 1935, ao falar de algumas questdes que inquietavam pesquisadores e broadcasters no
que diz respeito ao comportamento da audiéncia: 1. Quando os ouvintes ligam seu radio?
2. Por quanto tempo? 3. Em qual ou quais esta¢Bes sintonizam, 4. Quem estd ouvindo
(sexo, idade, nivel econdmico e educacional) 5. O que faz enquanto o aparelho esta
ligado? 6. O que faz com aquilo que ouve no programa e 7. Quais Sd0 seus programas
preferidos? (WEBSTER, PHALEN, LICHTY, 2000).

Como veremos, a preocupacgdo do pesquisador e executivo de um conglomerado
midiatico concentrava-se ndo apenas em caracteristicas sociodemograficas, mas em
informagdes “contextuais”. Nesse sentido, 0s titulos de trés obras fundamentais no campo
da comunicacdo séo capazes de traduzir essa inquietacdo sobre o0 mundo das “métricas”
da fruicdo cultural: Desperately Seeking the Audience (ANG, 1991), Living Room Wars
(ANG, 1996) e Inside Prime Time (de GITLIN, 1994).

No que diz respeito aos ambientes comunicacionais contemporaneos, Taina

Bucher (2017), tenta mostrar como a légica algoritmica ndo se transforma, apenas, em
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um recurso “técnico” para gestdo das plataformas, mas, também, em um recurso
discursivo capaz de produzir o que a autora chama de um imaginario algoritmico, ou seja,
o0 modo pelo qual a légica algoritmica passa a ser traduzida, percebida e utilizadas de
modo pratico por um conjunto diferente de agentes sociais.

Podemos dizer que, por analogia, 0 mesmo se deu com as midias tradicionais
analdgicas (particularmente, o broadcasting), nas quais o imaginario dos indices de
audiéncia (como, por exemplo, o “IBOPE”), tornou-se uma espécie de critério de
relevancia da era dos chamados preé-filtros, dos gatekeepers da industria cultural, e da era
dos hits (ANDERSON, 2006).

Neste tipo de ambiente comunicacional, o espaco doméstico parecia ser a Gltima
milha a ser conquistada pelas estratégias das grandes corporacdes e a linguagem utilizada
para se referir a audiéncia em seus discursos aproximava-se, com frequéncia, de termos e
propésitos militares: procurar, identificar e capturar. Os “rastros” deixados pelo
comportamento da audiéncia precisavam ser “capturados” por meio de recursos
metodologicos muito especificos como a ligacdo telefénica para a casa dos ouvintes e
espectadores, o diario pessoal (no qual eram relacionados os horarios e 0s programas
ouvidos ou assistidos), o peoplemeter (um dispositivo ligado ao televisor que registrava
0s horarios e os canais acessados) etc.

Por motivos muito diferentes, as pesquisas etnograficas centradas nos estudos de
recepcdo tiveram de enfrentar, também, diversos desafios metodoldgicos para entender a
complexidade do processo de fruicdo cultural, ou melhor, o processo de “domestica¢do”
da fruigdo cultural. Mas, elas ndo séo o foco deste artigo.

O desafio para o entendimento da gestao algoritmica do gosto pelas plataformas e
a légica de sua economia da acdo, identificada por Zuboff (2020), obriga-nos a olhar em
perspectiva sobre esse constante investimento em técnicas de coleta de dados, construgdo

de perfis, captura e gestdo da atengéo.

Na medida do possivel

O interesse pela conquista da audiéncia tem sido marcado pela construgdo de
técnicas centradas na logica da quantificacdo, calculabilidade, categorizacao e previséo
(BAYM et al., 2021). No entanto, 0s hovos ambientes comunicacionais representaram

uma mudanca fundamental, com relacdo ao broadcasting, por envolver um processo
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crescente de fragmentacéo e relativa autonomia por parte daqueles que passaram a ser
Vvistos como “usudrios” desses ambientes.

Para Napoli (2012), ao sofrer profundas mudancgas, 0s novos processos de
producgdo, circulagdo e consumo de bens culturais afetaram, consequentemente, os
processos de controle sobre quando, onde e como estabelecer uma relagdo com esses bens.
O autor utiliza o termo institutionalized media audience para se referir ao modo pelo qual
a “audiéncia” é definida, operacionalizada e passa a se tornar um critério de relevancia na
avaliacdo da fruicdo cultural. Essa institucionalizacdo vai ser a responsavel por uma
variedade de sistemas de informagdo ou “métricas” sobre uma espécie de economia moral
da atencéo.

Os primeiros experimentos com a constru¢do da “audiéncia” estiveram
diretamente relacionados aos interesses dos anunciantes e obtiveram consideravel
destaque, em 1927, nos Estados Unidos, com o aparecimento das chamadas Crossley
Ratings. A Crossley Business Research Company, criada por Archibald Crossley, fez o
seu primeiro trabalho para a Kodak e, logo em seu inicio, foi a responsavel por gerar uma
espécie de febre pelos indices de audiéncia (as ratingits). Como observa Bucher (2017),
por meio da ideia de imaginario algoritmico, podemos identificar a criacdo e a veloz
institucionalizacdo desse recurso como uma espécie de imaginario dos indices de
audiéncia (GIRARDI, 2007).

Baym et al. (2021) destacam a fascinacdo do mundo moderno pela
calculabilidade, quantificacdo, categorizacdo e ranqueamento dos mais diversos dados
sobre nossas experiéncias cotidianas, o que permitiu a construcao de modelos estatisticos
em larga escala. Observam, também, que esses modelos passam a servir de parametro
para aquilo que medem, ou seja, quando essas “métricas” se transformam em recursos
discursivos, que circulam pelos diversos agentes e ambientes comunicacionais, elas
passam a servir como um critério de relevancia a ser considerado (GILLESPIE, 2018). O
que leva ao sucesso de um bem cultural? Qual € o melhor horério de publicacdo de uma
postagem? Como produzir um texto que permita um melhor posicionamento no ranking
de buscas? Como criar recomendac6es personalizadas para sua musica?

As “métricas” representam, em primeiro lugar, uma construcdo de padrdes e
meios de comparacdo e ranqueamento desses padrfes; sua circulagdo como um recurso
discursivo, gera uma “reatividade” por parte dos usuarios, que passam a adotar esses

critérios de relevancia como orientador e otimizador da sua conduta nos ambientes
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comunicacionais (um imaginério), e, por fim, esses critérios passam a gerar certos tipos
de conduta como a autovigilancia na busca pela adequacéo a esses padroes.

O que publicar, quando publicar, como publicar, como aferir os resultados, tudo
isso passa a fazer parte das estratégias de administracdo e otimizacdo da producdo da
visibilidade ¢ do “sucesso” nas trocas simbdlicas, uma espécie de capital cultural digital,
como veremos adiante. Esse movimento faz parte do imaginario construido em torno de
técnicas culturais muito especificas, que envolvem maior racionalizacdo e quantificacéo
da informacéo sobre os bens e praticas culturais (DEUZE, SPEERS, BLANC, 2010).

E importante ressaltar, entretanto, que as mudancas nos ambientes
comunicacionais sempre trouxeram uma crise nos sistemas de informagéo relacionados
ao comportamento da audiéncia. O desenvolvimento e expansdo da televisdo, por
exemplo, gerou uma profunda desconfianca sobre métodos de avaliacdo de
comportamento da audiéncia que, até entdo, estavam centrados no uso do radio.

Em 1935, Claude Hooper e Montgomery Clark criaram as chamadas
Hooperratings, passando a competir com as ja citadas Crossley Ratings. Foi Hooper
guem estabilizou o formato que, durante muitas décadas, representaria os indices de
audiéncia no imaginario popular: a sua publicacdo nos jornais e revistas (um quadro com
0s programas e seus indices de audiéncia). Esses indices ndo circulavam apenas entre 0s
anunciantes, eles passaram a fazer parte da cultura televisiva. A institucionaliza¢do das
formas de medicdo, captura e retencdo da atencdo sempre estiveram interligadas com as
praticas das indUstrias culturais

A mudanga nas técnicas de coleta de dados entre os ouvintes, criadas por David
Rostow e Paul Lazarsfeld, em 1941 (Pulse of New York), teria sido responsavel pela
identificacdo de novas tendéncias no campo da musica, como o crescimento das pequenas
gravadoras, das pequenas radios locais e o crescente interesse dos jovens por novos
géneros como o rock and roll. Como observam Webster, Phalen e Lichty (2000, p. 96):
“Ratings research are imperfect... The point is, not only does industry demand shape the
nature of ratings data, but the availability of certain kinds of data can shape the industry
too — just as the Pulse data benefited the development of local radio”. O nome do instituto
de pesquisa, Pulse of New York, que encerra suas atividades em 1978, tambéem, é relevante
para pensarmos o imaginario moderno em torno dos indices de audiéncia (GIRARDI,
2007).
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Paul Lazarsfeld, juntamente com Frank Stanton (presidente do conglomerado de
televisdo Columbia Broadcasting System - CBS), foi responsavel pelo desenvolvimento
do Lazarsfeld-Stanton Program Analyser, conhecido, também, como Little Anny (PREY,
2016). Tratava-se de um dispositivo, por meio do qual, a audiéncia poderia avaliar uma
experiéncia cultural especifica (um filme, uma musica etc.), utilizando o que poderia ser
chamado, hoje, de botdes de like e deslike. O dispositivo foi utilizado pelo Departamento
de pesquisa da McCAnNnN e pelo Office of War Information durante a Segunda Guerra.

Nos anos 1950, a Nielsen ingressa nesse campo, utilizando computadores e novas
metodologias de pesquisa de audiéncia, tais como, o uso de entrevistas, diérios, flagrantes
domiciliares e relatérios de consumo de midia em publicacdes especializadas. Como
vimos, essas publicacBes serviam tanto para legitimar seus resultados para 0s anunciantes
quanto para contribuir na construcdo do imaginario dos indices de audiéncia junto a um
publico mais amplo (McQUAIL, 1997)

Embora o comportamento da audiéncia fosse visto como extremamente complexo,
determinados agentes no campo da comunicacdo foram responsaveis pela criacdo e
institucionalizacdo de certos métodos de captura e categorizacdo de dados para 0s
anunciantes. Essas “métricas” eram justamente o produto que articulava, com certa
racionalidade, o interesse de anunciantes e corpora¢des de midia

No Brasil, a DAP (Divisao de Analise e Pesquisa) da Rede Globo, criada no inicio
dos aos 1970, chegava a contar com um orcamento milionario e um grau de controle
quase militar sobre o resultado de suas pesquisas. O grande desafio da Divisdo foi
estabelecer critérios considerados mais adequados para a constru¢do de perfis de
audiéncia. Para isso, passaram a combinar critérios socioecondmicos e culturais, gerando
um conjunto de 36 categorias-perfis (GIRARDI, 2007). Guardadas as particularidades
dos ambientes comunicacionais, podemos identificar um tipo particular de técnica de
perfilamento, que poderia servir como ponto de comparacdo com o machine profiling
desenvolvido pelas plataformas (BUCHER, 2017).

Ang (1991) chamou atencdo para a crescente legitimidade conquistada pelas
pesquisas quantitativas no interior das organizacfes modernas e o modo pelo qual
carregavam uma série de implicagdes ideoldgicas e politicas sobre as préaticas culturais.
A enorme quantidade de dados produzidos pelas agéncias de pesquisa eram proporcionais

a dificuldade na interpretacdo desses mesmos dados, além da complexidade em
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transforma-los em previses ou decisGes sobre 0 que seria ou ndo um programa de
sucesso.

A dificuldade para transformar dados em agdes por parte dos produtores culturais
pode ser vista, também, no estudo cléssico de Gitlin (1994) sobre os programas do horério
nobre dos canais de televisdo. Enquanto o baixo escal&o desses canais parecia desenvolver
uma fé consideravel em seus aspectos preditivos - utilizando esses dados como
legitimacdo para suas decisdes - 0 alto escaldo parecia ter ressalvas quanto as capacidades
preditivas dos dados. Gitlin constata que essa “métrica” dos indices de audiéncia,
entregue pelas organizagdes midiaticas aos anunciantes, acabava por se transformar, de
algum modo, em um enigma.

Os autores constatam as incertezas das organizagdes sobre essa incursao no campo
“inimigo” da audiéncia, seja com o objetivo de “dominé-la”, seja para entender por que
ndo se tornava sua aliada. Mas, apesar dessas incertezas, as técnicas de pesquisa de
audiéncia criaram ‘“algo” instrumentalizavel para propositos muito especificos (o
interesse comercial de empresas de comunicagdo e seus anunciantes). Ndo havia uma
preocupacdo particular com o significado conferido a fruicdo cultural, mas com a sua
instrumentalizacdo para propositos muito especificos (quem cobra, quem compra,
quando, como etc.).

No caso do broadcasting, o que estava em jogo, diretamente, era a articulacdo da
atencdo do espectador no fluxo da programacdo, ou seja, manter a audiéncia no fluxo da
rede de programacdo de um canal. Tratava-se de compor estratégias de enderecamento,
entrega e captura da atencdo, que tinham na arte de montar a programacao o seu possivel
sucesso.

Os indices de audiéncia passaram, portanto, por um processo de
institucionalizagdo fundamental. Mesmo que fossem limitados, eles eram aceitos como a
medida de “algo”, como um possivel indicador da diregdo a ser tomada nos negdcios das
organizagGes de midia modernas. Nesse caso, seria possivel afirmar que, mesmo com as
mudancas nos ambientes comunicacionais e nos circuitos de cultura contemporaneos,
algumas dessas preocupac6es ainda permanecem.

Ao estudar o modo pelo qual os musicos e 0s novos intermediarios culturais
lidavam com as métricas oferecidas pelas plataformas de streaming, Bayum et al. (2021)
identificaram essa mesma ambivaléncia com relacdo a crenga em seu uso e seus limites.

Apesar disso, a crenca na capacidade preditiva das métricas e parte de um discurso muito
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particular, produzido pelas plataformas, na busca pela sua legitimacdo e

institucionalizacdo.

As formas de audiéncia

Podemos falar, ainda, em “audiéncia?

Bruns (2010) identificou, nos ambientes comunicacionais contemporaneos, o
aparecimento do espirito colaborativo dos produsers, produtores e, ao mesmo tempo,
“usuarios” dos diversos tipos de contetudo e plataformas disponibilizadas na Web. Apesar
disso, entre as maltiplas possibilidades de trocas simbdlicas na rede, esses potenciais
produsers experimentariam, ainda, a condi¢do de “audiéncia”? O que dizer da relagdo
desses usuarios com as plataformas de streaming (de mdsica e filmes, por exemplo)? O
controle do processo de producdo, circulacdo, consumo e recombinacédo pende para qual
lado? Em quais circunstancias, as plataformas poderiam lidar com os produsers como
“audiéncia”?

Como observa Deuze, Speers e Blank (2010 p. 140), a vida midiatica
contemporanea ¢ “vivida na midia e ndo com ela”. Tivemos a oportunidade de explorar,
em outro artigo, algumas das consequéncias dessa ideia e a sua relagdo com aquilo que
tem sido chamado de midiatizagdo (GIRARDI, 2021). No entanto, a ideia de que vivemos
“em” um ambiente especifico, de um modo novo, produz uma serie de novos
questionamentos sobre a condi¢do de “audiéncia” na qual podemos ser colocados.

Com a plataformizagdo da fruicdo de bens culturais, os “rastros” de N0SsosS
comportamentos sao demarcados no préprio ambiente de fruicdo em que nos movemos,
por um conjunto de dispositivos integrados e um volume gigantesco de dados e metadados
produzidos na nossa propria experiéncia cotidiana.

Os ambientes comunicacionais contemporaneos acentuam, constantemente, sua
preocupacdo com 0s processos de registro, categorizagdo e modulacéo que Ihes permitam
orientar sistemas de hierarquizagéo, recomendacdo e controle da aten¢do. Esse processo
é fundamental para o desenvolvimento dos chamados critérios de relevancia (de um bem
cultural) e de seu “ranqueamento” — uma atribui¢édo de valor (RIEDER, MATAMOROS-
FERNANDEZ e COROMINA, 2018, GILLESPIE, 2018).

Napoli (2012) destaca uma ambivaléncia nesses novos ambientes
comunicacionais: de um lado, sdo os usuarios das plataformas que orientam, com seus

dados, a construcdo dos perfilamentos, mas, por outro, sdo as percep¢des que as
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corporagOes constroem sobre esse comportamento que levam a seus experimentos de
controle sobre as novas experiéncias de fruicao.

Como esse processo é negociado no interior das plataformas? A quem interessa
esse volume gigantesco de dados? O que eles “dizem” sobre 0S N0SSOS comportamentos?
Para quais propositos séo recolhidos, categorizados e orientados? Essa racionalizagao,
quantificacdo e categorizacdo de nossas préaticas cotidianas seria parte da prdpria ldgica
das organizacGes modernas, praticas contra as quais nao haveria nada a fazer?

Quanto a essa questdo, Draper e Turow (2019) procuram mostrar como as
corporagdes constroem um discurso muito particular, centrado no que chamam de cultura
da “resignac¢ao digital”. Ela assume a seguinte forma: a) ou acentua o carater inofensivo
dos processos que utiliza, b) ou reconhece alguns “efeitos colaterais” inevitaveis para um
melhor ajuste (0 mais automatizado possivel) no encontro entre produtos culturais e o
gosto de seus fruidores. E 0 que constata Zuboff, ao estudar o vasto conjunto de
estratégias corporativas utilizadas pelos Google:

“... a invencdo do Google revelava novas capacidades para inferir e
deduzir pensamentos, sentimentos, intencdes e interesses de pessoas e
grupos com uma arquitetura automatizada que opera como um espelho
unidirecional independentemente de consciéncia, conhecimento e
consentimento da pessoa, possibilitando, assim, acesso secreto e
privilegiado a dados comportamentais.” (Zuboff 2020 p. 100)

No entanto, para a pesquisadora, essa l6gica ndo é o resultado natural da
tecnologia digital e nem a Unica forma de manifestacdo do capitalismo informacional,
embora esteja associada a criacdo de um mercado em expansao sem precedentes.
Plataformas, como o Google, precisaram construir uma complexa arquitetura (social,
politica, legal, discursiva) para manter em funcionamento um extenso e constante
processo de extracdo de dados e, a partir deles, construir seus ativos baseados no que
Zuboff chama de superavit comportamental dos usuarios.

Com as plataformas de streaming ocorreu algo parecido. A associa¢do do Spotify
com a Tunigo (um app para descoberta de masicas), em 2013, com a The Echo Nest (uma
desenvolvedora de “inteligéncia” na area musical), em 2014, e com a Seed Scientific
(empresa de data science), em 2015, indica caminhos semelhantes. A construgdo dessa
arquitetura particular de experiéncia musical torna-se fundamental para entendermos
como as plataformas pensam o seu proprio modelo de negocio e mostra, também, como

0S seus objetivos e propdsitos podem mudar com o tempo. O Spotify ja foi um base de
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dados de musica, um espaco de descoberta de composicdes e uma espécie de targeting
service, ou seja, um identificador de publicos ou perfis de consumidores de musica para
anunciantes. O modo pelo qual a plataforma cria os slogans sobre o tipo de experiéncia
que proporciona ja assumiu as seguintes formas: The music you want (2006), Right music
for every moment / The soundtrack of your life (2009) e Music for every mood (2019)

As plataformas trabalham com uma complexa curadoria algoritmica em grande
escala, que demanda uma série de agentes humanos e ndo-humanos. Para Arriagada e
Concha (2019), as plataformas envolvem intermediarios culturais technically-proficients
na construgdo do capital cultural digital. Os intermediarios culturais tém um papel
fundamental na construcéo do design das interfaces, da categorizacdo dos gostos, do seu
processo de circulacdo, no ranqueamento de eventos culturais e em uma complexa
integracdo entre tudo isso e 0s interesses comerciais das corporacdes para as quais
oferecem seus servicos. Esses intermediarios culturais garantem ndo apenas 0 processo
de legitimacdo simbdlica dos bens culturais, mas uma economia baseada em capital
cultural plataformizado.

Os autores observam como esses agentes utilizam seu capital digital para o
desenvolvimento de uma rede que envolve a promocdo de eventos, a adequacgdo de
recursos publicitarios capazes de conectar agéncias, influencers, criticos, marcas e
consumidores. Essa rede é marcada por um equilibrio complexo de aproximacdes e
tensOes entre interesses comerciais e artisticos.

We have now seen that the literature analyses cultural intermediaries as
not only transferring symbolic meanings, but also forging economic
relationships; as legitimizing taste in fields of cultural production, in
embodied and/or material forms; and as having ‘information,” ‘digital,’
and above all, ‘digital cultural’ capital, which can extend embodied and
material social capital across digital platforms (ARRIAGADA e
CONCHA, 2019 p.4)

A audiéncia plataformizada

Prey (2017) abre seu artigo, Nothing Personal: agorithmic individuation on music
streaming platforms, lembrando uma cléassica observacdo de Raymond Williams sobre a
comunicagdo “de massa” no mundo moderno. Um dos pais-fundadores dos Estudos
Culturais, Williams (1969) dizia ndo existirem “massas”, mas modos de ver as pessoas
COMO massas.

Seguindo esse posicionamento, Prey imagina como Williams estaria vendo o

momento atual e arrisca uma nova formulacdo para a cléssica frase: ndo existem
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individuos, mas modos de ver individuos. Ou, como nos lembra um slogan do Spotify,
“Ninguém ouve musica como vocé!”

Diante do discurso das plataformas sobre a personalizacdo das experiéncias, 0
pesquisador pretende entender de que modo o Spotify identifica 0 gosto, 0s géneros
musicais (a proximidade e distanciamento entre eles) e os momentos gerados na fruicao
musical, ou seja, 0 modo pelo qual a plataforma constréi uma visdo da experiéncia
musical algoritmizada.

Em primeiro lugar, precisamos destacar que diferentes plataformas desenvolvem
diferentes modos de construcdo da experiéncia de seus usuérios em dados ou diferentes
formas de “vé-los” como individuos. Esse processo serd fundamental para a construcéo
daquilo que Prey (2018) chamou de algorithmic individuation.

O projeto “Genoma musical” da plataforma de streaming de musica Pandora, por
exemplo, identifica tracos genéticos das musicas e dos géneros musicais (o rock tem 150
genes, o rap 350 e, 0 jazz, tem 400) e, por meio deles, organiza um mapa no qual eles se
aproximam ou se distanciam topologicamente. Esse mapeamento seria fundamental na
orientacdo de sistemas de recomendacao e de aproximacdo entre ouvintes (PREY, 2018).
Ao mesmo tempo, a individualizacdo da experiéncia construida pela plataforma pode ser
vista em seu slogan: Now, Playing You! (2015)

O Spotify, nessa mesma ldgica, trabalha com a construcdo do taste profile - um
mapa de posicionamentos de géneros musicais - no qual as musicas sao classificadas por
eventos que as compdem (podendo chegar a centenas de eventos). Esse processo é feito
pela combinacao daquilo que a empresa The Echo Nest (adquirida pelo Spotify em 2014)
chama de content-based information/machine listening methods (um processo de analise
automatizado de sinais contidos na musica) e de context-based information/human
generated musical description (um processo de analise de conteddo baseado em
publicacgdes nas redes sociais sobre artistas e géneros).

Os perfis de gosto, baseados em dados comportamentais, geram segmentos ou
categorizacOes (taste profile atributes) que servem n&do apenas para realimentar os
algoritmos dos sistemas de recomendacdo, mas para produzir uma hierarquizagdo ou
ranqueamento entre os proprios ouvintes. A ldgica desses projetos de plataformizacéo
consiste na geracdo e controle do ambiente no qual a extracdo de dados para modulagdes
de comportamento e padrfes de gosto sejam inesgotaveis e, constantemente, alvo de

retroalimentacdo. A definicdo do que seria a fruicdo musical - para os propdésitos
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estabelecidos pela plataforma - acaba sendo definida, depois de um longo processo, pelos
engenheiros de software (PREY, 2016, CHODOS, 2019)

A partir dessa extracdo e modulacdo de dados seria possivel identificar o que
seriam as manifestagoes “individualizadas™ do gosto, uma espécie de jornada do ouvinte.
Esse processo procura ir além das classificacbes por dados sociodemogréficos (sexo,
idade, nivel econdmico e educacional), pois, a arquitetura comunicacional plataformizada
que utilizam permite a extracdo constante de dados comportamentais de escuta (o que
ouvem, quando, onde e como). Para Zuboff (2020), a légica do capitalismo de vigilancia
estd centrada, justamente, no superavit comportamental “encontrado” nesses dados,
produzindo uma espécie de “virada contextual” nos métodos de medicéo da escuta.

E essa virada contextual baseada em um modelo de retroalimentacio de dados
comportamentais constante, acompanhada de processos de curadoria humana, que orienta
categorizac@es por contextos especificos (festa, trabalho, estudo, academia) e por estados
emocionais (moods), transformando-se no modelo de negdcio da plataforma.

Desse modo, as plataformas acabam funcionando como uma espécie de target
service, um servico de entrega de perfis de consumidores para anunciantes e profissionais
de marketing. Todo o processo € baseado em um saber contextual baseado em dados
comportamentais: o lugar em que os ouvintes estdo, o horario, as condi¢Bes climaticas, 0
estado emocional, a atividade que estdo realizando, se estdo descansando ou se
locomovendo, se estdo com amigos e amigas (PREY, 2019).

A proliferacdo de logjects (GIRARDI, 2021) ou dispositivos digitais
(inter)conectados - sejam eles dispositivos moveis (como smartphones ou wearables) ou
de uso doméstico (como assistentes pessoais) - tornam essa virada contextual no
acompanhamento da “audiéncia” ainda mais complexa. Por exemplo, o registro de dados,
como a frequéncia dos batimentos cardiacos e os padrGes de sono, poderia ser
correlacionado com estados emocionais e 0s sistemas de recomendacdo de musicas,
videos e anuncios.

Em uma analogia entre a “batida” da musica e o batimento cardiaco, Smith (2014
apud PREY, 2019) faz uma brincadeira sobre a integracdo desses wearables com as
plataformas de streaming: elas estariam em busca da “batida perfeita” (e 0 momento
perfeito) capaz de orientar seus sistemas de recomendacdo e seu target service para
anunciantes. O mesmo pode ser dito da construgéo daquilo que foi chamado de branded

moments por parte das marcas (McCQOY, 2018). Paul Lamare, desenvolvedor da empresa
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The Echo Nest (Spotify), sintetiza a mudanca: “o contexto ¢ o novo género” (PREY, 2019
p.15)

Considerac0es finais

O objetivo deste artigo foi o de resgatar a complexa formacdo da “audiéncia”
como um problema de investigacdo por parte das corpora¢Ges midiaticas (a chamada
pesquisa administrativa) e suas reconfiguracbes diante dos novos ambientes
comunicacionais contemporaneos. A hipdtese inicial € a de que estamos lidando com
“modernas tradi¢cdes” de pesquisa em nosso campo e que seria importante nao estabelecer
uma espécie de tabula-rasa entre os estudos sobre meios de comunicagao “tradicionais” e
as “novas midias”, mas, sim, coloca-los em perspectiva.

Nesse sentido, procuramos mostrar como a proposta de Taina Bucher de centrar
seus estudos no imaginério algoritmico contemporéneo, ou seja, no modo pelo qual
diversos agentes apropriam-se de seu significado, para estabelecer um paralelo com o
imaginario dos indices de audiéncia no contexto da chamada “comunicag¢do de massa”.

O mistério da “recep¢ao” tem sido um objeto de inquietacdo constante e, do ponto
de vista das corporac¢des midiaticas e das plataformas, torna-se fundamental compreendé-
lo, conquisté-lo, coloniza-lo, administra-lo e adequa-lo aos seus propdésitos.

Na era do brodcasting e da chamada “comunicagdo de massa”, a audiéncia e o
espaco doméstico, no qual os processos de recep¢do ocorriam, eram tratados como uma
espécie de territorio inimigo a ser conquistado. Como vimos, o titulo de algumas obras
classicas, que estudaram o “negdcio da audiéncia” no campo da comunicag¢ao, revelaram
algumas dessas inquietagcbes: as “batalhas pela audiéncia”, “procurando,
desesperadamente, a audiéncia” ou “os segredos do horario nobre”.

A mudanca nos ambientes comunicacionais, construidos sobre a arquitetura
distribuida da internet e sob a logica da plataformizacdo, alteraram as condicGes de
producdo, circulagdo, consumo e recombinacéo de bens culturais, além de todo o processo
de producéo de informacéo e controle sobre esse circuito de cultura. A “audiéncia”
(leitores, espectadores, ouvintes) desdobrou-se em figuras como as do “usuario” ou do
“produser”.

A logica tradicional dos “meios de comunicagdo de massa”, caracterizada pela
procura e captura da audiéncia na sua experiéncia com esses meios, torna-se mais

complexa. A fruicdo cultural ocorre, agora, no interior das plataformas, garantindo um
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ambiente particular de trocas simbdlicas que, integra, a0 mesmo tempo, um processo de
extracao de dados, perfilamento, modulagéo capaz de orientar essas mesmas experiéncias
por complexos sistemas de recomendacdo. Uma boa parte desse processo esta voltado
para um proposito muito especifico: a entrega de determinados tipos de perfis e
“momentos” vividos pelos “usuérios” dessas plataformas aos anunciantes.

Esse “ciclo de reinvestimento do valor comportamental, no qual todos os dados
comportamentais sao reinvestidos no aprimoramento do produto ou servigo” (ZUBOFF,
2020 p. 87) seria a base da economia moral das plataformas, o seu jeito particular de

produzir a personalizacdo na frui¢do cultural, o seu modo de nos ver como individuos.
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