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CONSUMOS A PARTIR DA MEDIACAO DOS
ALGORITMOS E PROCESSOS EM BIG DATA

TRANSFORMACOES NA PUBLICIDADE E NOS ﬁlm‘i‘“mm”sl

Nesta edicdo — volume 12, nimero 1 —, a Signos do Consumo traz sete apresenta;ﬁo
artigos do eixo temdtico “Transformacdes na Publicidade e nos consumos
a partir da mediacao dos algoritmos e processos em Big Data”, além de
dois artigos de temas livres e duas resenhas.

A ideia de se promoverem edi¢des com eixos temadticos, ndo é de
convidar autores como acontece em tradicionais dossiés das revistas
cientificas, mas sim continuar realizando chamadas abertas que busquem
estimular o envio de artigos por parte de pesquisadores envolvidos
em uma mesma temadtica para concentrd-los em um mesmo numero,
favorecendo o intercAmbio de pensamentos e pontos de vista sobre um
dado assunto/tema, a partir do espaco da Signos do Consumo, buscando
assim incrementar a circulacdo da revista entre pares a partir de eixos
de interesse a cada nova edicdo.

E nesse sentido que foi possivel considerar o eixo temdtico deste
numero, como uma primeira experiéncia, além do fato de percebemos que
nos ultimos anos as discussdes nos congressos nacionais e internacionais
de Comunicacdo, Consumo e Publicidade vém se direcionando ao
compartilhamento e construcdo do conhecimento sobre a importancia
(ja imensa e crescente) dos algoritmos e do Big Data na atual cultura
datificada. Assim, as investigacOes e publicac¢bes sobre os modos da
mediacdo numérica e seu impacto na cultura se multiplicam e tentam
refletir conceitualmente sobre as transformacdes em curso.

Baseados em Big Data, os processos algoritmicos buscam enquadrar
conjuntos de dados pertinentes a cada caso e deles extrair um sentido
para orientar as a¢des comunicacionais/publicitdrias. Tais operacdes
algoritmicas, por sua vez, deixam seus rastros e alimentam de volta o Big
Data - fazendo-o crescer exponencialmente. £ na busca por compreender
tais processos mediadores que a presente edi¢cdo da Signos do Consumo
se dedica.

No eixo temdtico desta edigdo, o primeiro artigo, “Comunicacao
dirigida digital: uma discussdo sobre Big Data e RelacBes Publicas”, de
Valmor Rhoden e Fernanda Sagrillo Andres, traz as Relagdes Publicas
para o debate acerca dos algoritmos e do Big Data. Comeca resumindo
as balizas conceituais e estratégicas das Relacdes Publicas, para depois
articular com elas as tecnologias em foco.

Ja no segundo artigo, “Algoritmos e Big Data: processos de atualizacdo
no habitus publicitrio”, Lucas Alves Schuch e Juliana Petermann retomam
o0 conceito de habitus, de Bourdieu, e o trazem para as altera¢des vividas
no campo publicitario, especificamente criadas pelas novas tecnologias
de Big Data e algoritmos. O texto toma as transformacdes objetivas pela
tecnologia e levanta questionamento ético necessario a formacao do
publicitario para a atualidade.

Em “Publicidade inteligente: convergéncias entre os chatbots e as
marcas”, Fernanda Carrera e Priscila Kriiger retomam conceitos de
autores importantes que se dedicam atualmente ao tema da cultura dos
dados e os aplicam a sua discussdo sobre as marcas, articulando-os com
novas ferramentas usadas pelo marketing e pela publicidade.

Rogério Covaleski e Juliana Kathleen Barbosa de Vasconcelos, em
“Queda Livre: o consumo como instrumento mestre na construgdo da
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felicidade”, trazem autores candnicos de diferentes dreas teoricas, para
debrucarem-se sobre um objeto atual: as novas caracteristicas da cultura
do consumo. Para isto, usam como ilustra¢do um episédio de Black Mirror
— como intensificador, na ficcdo audiovisual, da mesma l4gica que ja
vivemos hoje.

O quinto artigo, “McDonald’s: branding e a contribuicdo das operacdes
logisticas e tecnologias”, de Gin Kwan Yue e Paulo de Lencastre, foca nas
questdes administrativas praticas da producdo dos produtos nas lojas da
marca, bem como na dindmica operacional resultante da aplicacdo da
informatizacdo de tais processos logisticos.

Em seguida, em “Dificultades y desafios de la Publicidad: Internet
de las cosas, Big Data, nuevas generaciones de consumidores”, José Luis
Taricco problematiza as transformacdes na materialidade dos suportes
comunicacionais e as articula com seus modos de promocao de mediacdes
sociais, para depois ancorda-los nas praticas mediadoras da publicidade,
trazendo resultados parciais de uma pesquisa em andamento, bem como
problematizando a crise do paradigma tradicional da publicidade — e
como eles estdo sendo alterados pelas tecnologias recentemente surgidas.

Fechando o eixo temaético, o artigo “O impacto dos algoritmos no
consumo de musica: uma revisdo sistematica de literatura”, de Rose
Marie Santini e Débora Salles, traz o mapeamento das praticas digitais
de recomendacao algoritmica de musica, bem como as transformacdes
nos modos de perceber e de consumir musica, especialmente a percepcao
cultural, a classificacdo musical e o comportamento de consumo do
ouvinte.

No eixo de temas livres, a Signos do Consumo apresenta dois artigos.
O primeiro é “A experiéncia estética no consumo de colec¢des: um estudo
sobre colecionadores de estatuas e figuras de acdo”, de Helder Haddad
Carneiro da Silva, Monica Rebecca Ferrari Nunes e Vivian Iara Strehlau,
que traz o debate sobre o colecionismo de estdtuas e figuras de acdo
da cultura pop e seus modos de proporcionar experiéncias estéticas
e hedonisticas, baseando-se em importantes autores dos estudos do
consumo.

O segundo, “Consumidores conscientes no cenario da moda global:
uma andlise da marca Mig Jeans a luz da Publicidade Social”, onde
Patricia Gongalves Saldanha e Hellen Rodrigues Arantes discutem
a pratica dos chamados consumidores conscientes diante da cultura
consumista dominante na contemporaneidade, a partir da Publicidade
Social Afirmativa, com base em pesquisa qualitativa (com entrevista em
profundidade), pesquisa bibliografica e andlise semidtica de postagem
no Instagram da Mig Jeans.

E fechando esta edi¢do, duas resenhas: a primeira, “O digital como
lugar do enxame: perspectivas para explorar a comunicacdo e o
consumo a partir de Byung-Chul Han”, no qual Clévis Teixeira Filho 1&
o pensamento de Han nesse livro, a luz da Teoria Ator-Rede, o que traz
novas possibilidades de se pensar a filosofia desse autor e de aproxima-la
dos estudos de Comunicacdo, Consumo e Publicidade.

E por fim, em “Uma publicidade com conteudo: o branded content
como estratégia de marcas brasileiras”, Guilherme Pedrosa Quintela
resenha a obra “Publicidade que entretém: a circulacdo transbordada de
conteudos de marca”, de Pablo Moreno Viana Fernandes, que discute, a
luz da Semidtica da Expressividade Marcdria, o contetido de marca tal
como vem sendo produzido no Brasil, bem como suas caracteristicas,
conceitos e relevancia.
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Esperamos que a presente edi¢do da Signos do Consumo estimule
diferentes debates que ampliem e aprofundem a construcdo do
conhecimento nas Ciéncias Humanas e Sociais em geral — e nas dreas da
Comunicacdo, do Consumo e da Publicidade em particular. Boa leitura!

Sandro Térres de Azevedo (UFR])
e Guilherme Nery Atem (UFF).
Editores Convidados
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