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Recomendacio algoritmica no consumo midiatico em plataformas de streaming: o papel
colonizador de atores nao-humanos sob a lente da Teoria Ator-Rede

1. Introduciao

Os servigos de streaming, definidos pela Academia Brasileira de Letras (2025) como
“tecnologia de transmissdao de dados em fluxo continuo (...) sem necessidade de download”,
converteram-se, em menos de duas décadas, na infraestrutura dominante do consumo
audiovisual brasileiro. Com 124 plataformas de video sob demanda ativas e mais de 65 % dos
adultos conectados, o pais ocupa hoje a segunda posi¢ao mundial em penetracdo de assinaturas,
superando a média global de 56 % (Ancine, 2024). Esse florescimento de ofertas, contudo, nao
significa acesso irrestrito: catdlogos com uma grande quantidade de titulos sdo filtrados por
sistemas de recomendagdo que, ao conjugar analise preditiva e aprendizado de maquina,
decidem quais titulos nos sdo apresentados (Burke, 2002; Lago, 2022; Yasuoka 2023).

Tais sistemas operam majoritariamente por trés logicas: modelos baseados em conteudo;
filtragem colaborativa; e métodos knowledge-based (Burke, 2002; Hynkle, 2021). No entanto,
todas as logicas aprendem recursivamente: cada clique alimenta novas inferéncias, fechando
um ciclo de retroalimentacdo que, como alerta Beer (2013), promete clarividéncia algoritmica
sobre desejos ainda latentes.

Para o Marketing, essa personalizagdo converte dados de navegacao em ativo estratégico,
estendendo métricas de engajamento a modelos de precificagdo dindmica e cross-selling.
Entretanto, a curadoria automatica estd longe de neutra. Apenas 8,5 % dos titulos disponiveis
nas 25 maiores plataformas em 2024 eram produgdes brasileiras, apesar de um leve crescimento
em nimeros absolutos (Ancine, 2024). Esse desequilibrio ecoa criticas decoloniais que apontam
para um “imperialismo hibrido” nos fluxos culturais globais (Davis, 2021; Couldry; Mejias,
2018), reforcando a colonialidade do poder descrita por Quijano (2000).

E um desafio para a area de Marketing o entendimento de tecnologias modernas e
robotizadas, como os algoritmos, tendo papel de protagonismo nas decisdes dos consumidores
(Panditarathna et al., 2024). Neste campo ainda prevalecem abordagens que tratam algoritmos
como meras ferramentas, relegando sua capacidade de mediadores que traduzem preferéncias,
moldam categorias de mercado e estabilizam reputagdes. Entende-se ser esta uma lacuna
importante a ser contemplada em estudos na area de marketing.

Neste cenario, se encontra a Teoria Ator-Rede (TAR). Nos estudos de Comunicagdo, a
TAR ja se consolidou como lente capaz de seguir a agéncia distribuida entre humanos e artefatos
digitais (Latour, 2012; Lemos, 2013; 2016). No sentido do apresentado sobre a relacdo
Marketing e automacao de algoritmos, a TAR desloca essa ontologia: considera plataformas,
linhas de cddigo, metadados e usuarios como actantes equivalentes, articulados por processos
de traducao e controvérsia, cuja observacao permite reconstituir como valores de consumo sao
negociados e fixados em redes sociotécnicas.

Este ensaio teorico, portanto, se propde a articular a Teoria Ator-Rede como arcabouco
capaz de iluminar o papel dos algoritmos de recomendac¢io em plataformas de streaming
de audio e video na constituicao das praticas de consumo midiatico, contribuindo ao debate
de Marketing sobre comportamento do consumidor em ecossistemas digitais. Ao enfatizar o
viés decolonial, sublinhamos que tais media¢des ndo se dao em vazio politico: circuitos
algoritmicos podem reproduzir hierarquias epistémicas, invisibilizar produgdes locais e reforgar
assimetrias de poder (Lobato, 2018; Poell; Nieborg; Van Dijck, 2020).

A sequéncia do ensaio estd organizada da seguinte forma: sera realizada uma visitacao a
literatura sobre consumo algoritmico, seguida por uma conceituacao do nucleo da TAR. O foco
sera a discussdo de sua pertinéncia ao estudo do fenomeno do streaming e seus algoritmos de
recomendacao. Na sequéncia, sera proposta uma agenda de pesquisa sob perspectiva decolonial
que convoque cartografia de controvérsias, estudos experimentais, netnografia e analises de
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logs' para futuras investigagdes empiricas. A conclusdo sinalizara implicagdes tedricas para o
avango da disciplina de Marketing e implicagdes gerenciais para profissionais responsaveis pelo
design e pela governancga algoritmica de plataformas.

Espera-se preencher a lacuna identificada, posicionando a TAR ndo apenas como
arcabougo teorico, mas como ferramenta heuristica para compreender, criticar e,
eventualmente, reconfigurar os regimes de recomendacdo que hoje mediam a experiéncia
cultural de milhdes de consumidores.

2. Fundamentacio Tedrica

2.1. Personalizac¢io Algoritmica e Consumo de Conteudo em Streaming

Os sistemas de recomendagdo dominaram a engenharia das principais plataformas a partir
de trés abordagens cléssicas (content-based, filtragem colaborativa e knowledge-based)
descritas no levantamento seminal de Burke (2002). A Netflix refinou essa triade e criou um
motor hibrido que responde, em tempo real, por aproximadamente 80 % do contetido assistido
na plataforma (Goémez-Uribe; Hunt, 2015). Ladeira (2019, p.2) descreve essa logica de
recomendagdo como “pretensa clarividéncia algoritmica”, um ciclo recursivo em que cada
clique retroalimenta o proximo conselho de consumo. A literatura de Engenharia de
Recomendagdo aponta ainda que arquiteturas baseadas em aprendizado de méquina profundo
vém substituindo heuristicas lineares ao detectar padrdes ndo triviais de similaridade (Ricci;
Rokach; Shapira, 2015).

O mecanismo fundamental ¢ recursivo: cada selecao do usuario realimenta o banco de
dados e ajusta os pesos atribuidos a itens, atributos e semelhangas, produzindo listas de
sugestoes cada vez mais afinadas. Tal ciclo preditivo confere aos algoritmos a capacidade de
antecipar preferéncias ainda ndo explicitadas e, ao mesmo tempo, de reforcar padrdes ja
dominantes, fendmeno interpretado como poder social dos algoritmos (Beer, 2017).

Embora essa personalizacdo eleve indicadores de permanéncia, estudos de mercado
mostram que ela também reforga gostos previamente dominantes e reduz a exposi¢ao a titulos
de menor popularidade, fendmeno associado ao declinio da cauda longa originalmente prevista
para ambientes digitais (Fleder; Hosanagar, 2009) e alerta para processos de encapsulamento
cultural quando a recomendagdo privilegia conteudos de alta propensdo de clique (Ricci;
Rokach; Shapira, 2015). A resultante ¢ um ciclo de retroalimentacdo no qual o sistema prevé
preferéncias ainda nao explicitadas, ao passo que circunscreve a variedade cultural percebida
pelo consumidor.

Pesquisas sobre impacto cultural reforcam a natureza assimétrica desse processo. A
consolidacdo de algoritmos proprietarios, protegidos por segredos comerciais, cria zonas de
opacidade que limitam a compreensdo publica sobre critérios de ranqueamento (Pariser, 2011).
Andlises recentes identificam quatro ldgicas complementares, a saber: dataficacdo,
reconfiguragdo, interpelacao e reproducao. Nestas, os sistemas de recomendag¢ao transformam
rastros digitais em experiéncias culturais curadas (Poell; Nieborg; Van Dijck, 2021). Para o
Marketing, esses achados levantam questdes sobre diversidade de exposi¢cdo, formagao de
preferéncias e, sobretudo, apropriacdo de valor simbolico em contextos globais mediados por
plataformas transnacionais.

Dessa revisdo resulta a necessidade de um enquadramento que va além da visdo
instrumental do algoritmo como mero recurso de segmentacdo. Ao reconhecer que processos
de recomendagdo participam da construgdo social do gosto, da visibilidade e do valor, abre-se
espago para analisar relagdes de poder, assimetrias e possiveis formas de colonialidade de
dados.



2.2. Colonialidade dos Dados e ‘Poder Algoritmico’

A extracdo massiva de dados pessoais, convertidos em matéria-prima para modelos
preditivos, tem sido explorada também sob a perspectiva de um colonialismo de dados
(Couldry; Mejias, 2019). O termo alude a légica histérica de apropriagao de recursos do Sul
Global, agora replicada no dominio informacional. Dados gerados por usuarios, como cliques,
tempo de permanéncia e metadados culturais, alimentam infraestruturas proprietarias cujos
critérios de classificagdo permanecem opacos para o publico.

Essa assimetria técnica se desdobra em assimetria cultural. Estudos sobre circulagao
audiovisual mostram que o catalogo das grandes plataformas privilegia narrativas e estéticas
produzidas nos polos hegemdnicos, ainda que o consumo ocorra em mercados periféricos (Jin,
2015; Lobato, 2019). Na pratica, algoritmos reforcam posicdes consolidadas ao ranquear
conteudos com maior probabilidade de clique, reduzindo a exposi¢do a produgdes locais e
hierarquias pré-existentes (Nieborg; Poell, 2018).

A disparidade de produgdes regionais nas plataformas revela uma forma de colonialidade
do poder (Quijano, 2000) que desloca a agéncia editorial para sistemas desenhados fora do pais
e treinados em bases globais de dados, consolidando hierarquias simbolicas pré-existentes.
Diante desse quadro, se questiona nao apenas a eficdcia mercadoldgica das recomendacgoes,
mas também seus possiveis efeitos politicos e epistemoldgicos (Zuboff, 2019). Abre-se,
portanto, a necessidade de arcaboucos analiticos capazes de rastrear interagcdes entre usuarios,
plataformas e codigos, iluminando como gostos, identidades e valores econdomicos sao
negociados em redes sociotécnicas.

2.3. Teoria Ator-Rede: conceituando e entendendo sua perspectiva junto ao marketing

A Teoria Ator-Rede (TAR) emerge no ambito dos Estudos de Ciéncia e Tecnologia como
um esforco radical de repensar o social ndo como substancia dada, mas como efeito contingente
de associagdes heterogéneas. Ao recusar a dicotomia sujeito—objeto, Bruno Latour (2012)
propde o principio da simetria generalizada, segundo o qual humanos e ndo-humanos
participam igualmente da producdo de realidade: ambos devem ser tratados como actantes,
entidades capazes de “fazer fazer” algo na rede. Dessa perspectiva, a agéncia nao reside numa
esséncia interior, mas se distribui pelos vinculos que conectam pessoas, codigos, dispositivos,
discursos e materiais.

A consequéncia epistemologica desse deslocamento ¢ um método descritivo que
privilegia o seguimento dos atores (follow the actors). Em vez de impor categorias a priori, 0
analista acompanha o percurso de dados, objetos e falas, registrando as tradugdes que ocorrem
quando um actante recruta outro para seus objetivos (Callon, 1986). Redes ndo sao metaforas
de interconexao, mas arranjos provisorios cuja estabilidade resulta de processos de alinhamento
e encaixotamento (as caixas-pretas ou black-boxing). Quando um dispositivo se naturaliza (ex.:
as indicagoes de filmes e séries que ‘simplesmente aparecem’ na tela) ele se torna intermediario;
enquanto houver disputa, ele permanece mediador, revelando controvérsias e negociagdes de
poder (Latour, 2012; Lemos, 2013).

A TAR, portanto, opera em chave processual: desnaturaliza artefatos técnicos ao
investigar como eles ganham autoridade, e desconstroi o social ao exibir sua tessitura material.
Law (1992) acrescenta que redes sdo sempre heterogéneas, envolvendo materiais, discursos e
dispositivos técnicos que, juntos, configuram formas especificas de ordem.

Nos estudos de comunica¢do e de midia, que incorporaram cedo essa abordagem, tal
sensibilidade inspirou andlises de circuitos digitais em que codigos, protocolos e dados se
tornam co-produtores de visibilidade cultural, sendo tida por Lemos (2016, p.7) como
“apropriada aos estudos dos principais problemas da comunicagdo contemporanea”. Lemos
(2013) indica circuitos comunicacionais em que plataformas digitais, codigos e usuarios se
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coproduzem. Ao privilegiar descricdes empiricas de conexdes, tais trabalhos deslocam a
atencao do “que € o algoritmo” para o que ele faz quando circula em redes sociotécnicas.

No campo de Marketing e consumo, a ado¢ao da TAR avanca em ritmo mais lento, onde
se vé algumas producdes relevantes em uma perspectiva de construgdo de percepcao tedrica,
em um movimento incremental, porém timido, de adog¢do da proposto ao longo dos ultimos
anos. O ano de 2007 ¢ um importante ponto de inflexdo com dois trabalhos importantes: Araujo
(2007) introduz o argumento de que mercados ndo sdo dados, mas performados por dispositivos
e praticas, abrindo espago para leituras sociotécnicas; em seguida, Kjellberg e Helgesson (2007)
formalizam a nogao de praticas de troca, de representacdo e de normalizagdo como tradutores
que configuram precos, qualidade e legitimidade. O debate avancou quando Finch e Geiger
(2010) mostram que a identidade do objeto de marketing ¢ instavel e depende de
enquadramentos sucessivos que alinham atores humanos, regulamentagdes e artefatos.

Na década seguinte, o interesse desloca-se para processos de constru¢do e entendimento
de mercado. Giesler (2012) utiliza a TAR para mapear como médicos, midia, pacientes e
moléculas de toxina botulinica se associam na criagao do mercado de cosméticos relacionados
a botox, evidenciando que legitimidade ¢ efeito de redes heterogéneas. Bajde (2013) propoe
achatar os estudos de consumo ao incorporar materialidades e infraestruturas como actantes
equipotentes, criticando leituras antropocéntricas da CCT - Consumer Culture Theory.

O potencial explanatorio da TAR em redes B2B (mesmo sem citad-la nominalmente) ¢é
exemplificado por Finch, Zhang e Geiger (2013), que demonstram como artefatos contratuais
e dispositivos de monitoramento redistribuem conflitos na induastria petrolifera. Maciel e
Fischer (2020) empregaram o conceito de controvérsia para analisar marketplaces, mostrando
que algoritmos de reputacdo e interfaces méveis redefinem categorias de produto e autoridade
de marca. Finalmente, a revisao sistematica de Schneider-Kamp et al. (2024) inventariou mais
de quarenta artigos e apontou lacunas: pouca aten¢@o a ambientes digitais intensivos em dados
e escassez de métodos que combinem etnografia a tragcos computacionais.

No Brasil, a incorporagdo explicita da TAR ao marketing ganha tragao a partir de Lemos
(2013), que transpds conceitos de actante e tradugdo para discutir a circulagdo de contetidos
digitais, pavimentando a ponte com estudos de consumo. Dois anos depois, Braga e Suarez
(2018) publicaram a primeira revisao sistematica nacional dedicada ao tema, onde se ressaltou
o potencial da TAR para investigar praticas de consumo. Por fim, na esfera de construcao de
mercados, Leme e Rezende (2018) demonstram como editais publicos, normas técnicas e
dispositivos de calculo se enredam para formar novos segmentos de economia criativa.

Em conjunto, a producdo em marketing confirma que a TAR acrescenta densidade
ontologica as analises de marketing ao deslocar o foco de variaveis e frameworks descritivos e
causais para associagdes heterogéneas. Persistem, contudo, lacunas relevantes: raros estudos
seguem aspectos conectivos ao consumo € uso da tecnologia, como algoritmos de
recomendacdo ou modelos preditivos como actantes; e a dimensdo decolonial, fundamental
para mercados do Sul Global, permanece pouco explorada. Esses espagos justificam a agenda
proposta neste ensaio, voltada a rastrear como algoritmos de streaming e a relacdo com os
usudrios coproduzem visibilidade e valor cultural em ecossistemas digitais.

2.4. Articulando a Teoria Ator-Rede como arcabouco tedrico para os algoritmos de
streaming

Gomez-Uribe e Hunt (2015) apresentam os motores de recomendacao de plataformas

como a Netflix operando, grosso modo, em quatro macro-etapas. Sao elas:

a) Coleta e Registro de Dados (logging layer) — registra cada interagao do assinante:
plays, pausas, buscas, tempo de permanéncia e eventos de navegacdo. Anexa
metadados contextuais (dispositivo, horario, localizacao aproximada, qualidade de
banda) e atributos editoriais do titulo (gé€nero, elenco, ano, idioma). Realiza
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amostragem balanceada para minimizar viés de popularidade e armazena tudo em
repositorio para uso analitico recorrente;

b) Engenharia de features e geracdo de candidatos (candidate generation) — cria vetores
de usuario e de item a partir de filtragem colaborativa e de modelos baseados em
conteudo. Posteriormente, gera listas especificas dos mais variados tipos (eg.:
historico individual, top picks”, tendéncias do momento, because you watched" e
novidades). Cada lista serve de pool" inicial para a etapa de ranqueamento fino.

¢) Modelagem preditiva e ranqueamento (ranking layer) — atribui a cada candidato uma
probabilidade de ser escolhido mediante aspectos matematicos (logistic regression,
gradient boosted trees e redes neurais). Considera sinais de curto prazo (sessao atual)
e longo prazo (historico) em fungdo-objetivo que maximiza probabilidade de
engajamento sustentado. Assim, se aplica dois niveis de ordenacao: intra-lista, que
ordena titulos dentro de cada evidéncia; e inter-listas, que decide a sequéncia de
fileiras exibidas na plataforma.

d) Avaliagdo e Retroalimentacdo (feedback loop) — mede performance, escolher modelos
vencedores e reiniciar o ciclo com dados mais recentes.

Cada etapa mobiliza uma constelagdo de artefatos (APIs de rastreamento, servidores,
bibliotecas de machine learning, testes A/B, dashboards de métricas) que permanecem
invisiveis ao consumidor, mas decisivas para a formagao daquilo que venha a ser o gosto do
usuario (Gomez-Uribe; Hunt, 2015). A TAR enxerga tal conjunto como sequéncias de tradugdo
(Callon, 1986). Na coleta de dados, softwares e cookies agem como actantes que fez com que
o usuario ceda dados. Na modelagem, vetores de caracteristicas negociam com fungdes de perda
e rotinas de otimizacdo para converter comportamentos em previsdes. No ranqueamento, a
funcao-objetivo se torna um checkpoint’ pela qual todos os itens do catadlogo devem passar; na
retroalimentagdo, logs e métricas fecham a caixa-preta que legitima ou contesta a eficacia do
sistema (Latour, 2012; Lemos, 2013). Assim, cada estagio se converte num né de controvérsia
onde humanos (engenheiros, designers, assinantes das plataformas) e ndo-humanos (dados,
modelos, interfaces) disputam significado e valor.

Pesquisas empiricas recentes sobre servicos de streaming no Brasil demonstram que,
mesmo operando com catalogos menos extensos do que os das plataformas globais, os players
nacionais adotam praticamente a mesma gramadtica algoritmica. Satuf (2020) descreve a
telemetria do Globoplay como um sistema que registra todos os gestos do usuario (plays,
scrubbing”, abandonos de sessdo) e os converte em eventos depositados em repositorios.
Lucena et al. (2023) mostram dinamica semelhante na Netflix, apontando que cliques e tempos
de permanéncia entram em trajetorias de evidéncias antes de serem ranqueados por modelos
preditivos.

Neste cenario, € possivel identificar actantes recorrentes na recomendacdo de algoritmos
de streaming:

a) Player de video com telemetria embutida — captura microinteragdes e faz o usuario a

ceder dados;

b) API de recomendagdo — ponto de passagem obrigatério que traduz vetores de

comportamento em lista ranqueada;

c) Motor de exploragdo — negocia a propor¢do entre titulos populares e novidades,

calibrando serendipidade versus retencao;

d) Usuadrio conectado — cujas respostas realimentam instantaneamente o ciclo preditivo,

estabilizando (ou contestando) as probabilidades atribuidas.

Quando a fungao-objetivo ¢ maximizar tempo de sessdo, controvérsias aparecem: Satuf
(2020) detecta que documentarios sobre comunidades tradicionais recebem scores
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sistematicamente inferiores a séries dramaticas internacionais porque os metadados
‘documentario’ e ‘historia’ t€ém peso baixo na matriz de similaridade. O viés, portanto, nao
reside apenas no algoritmo; instala-se na rede de metadados, heuristicas de categorizagdo e
incentivos financeiros que alinham determinados contetidos a proeminéncia, conforme
propuseram Hallinan e Striphas (2016).

A entrada de novos actantes, como por exemplo os possiveis parametros de diversidade
resultantes de iniciativas regulatorias que discutem cotas de visibilidade (Brasil, 2017), reabriria
caixas-pretas estabelecidas. Indicadores de propor¢ao de conteudo nacional passam a alimentar
dashboards executivos, exigindo re-engenharia da fungdo-objetivo. Esse deslocamento
confirma o principio da TAR de que redes sdo sempre contingentes e susceptiveis a
reconfiguragdo quando um elemento (técnico, normativo ou cultural) ¢ adicionado (Seaver,
2015). Seriam, portanto, redes sociotécnicas isomorficas: mudam escalas e bases de dados, mas
mantém a gramatica de traducdo. E tais mudancas, fariam emergir controvérsias.

A literatura de recomendacgdo algoritmica descreve o sistema como um ciclo técnico
continuo, da coleta de rastros a retroalimentacdo de logs (Goémez-Uribe; Hunt, 2015).
Entretanto, quando se examina esse ciclo pela 6tica da TAR, € perceptivel que cada etapa ¢&,
antes de tudo, um no de traducdo: ¢ ali que dados se tornam preferéncias, preferéncias viram
probabilidades e probabilidades se materializam em visibilidade cultural (Callon, 1986;
Latour, 2012). Ao abrir essas caixas-pretas, identificam-se controvérsias que revelam disputas
de poder entre métricas comerciais, pressdes regulatorias e expectativas socioculturais
(Hallinan; Striphas, 2016).

O quadro 1 articula, fase a fase, os principais actantes envolvidos, o tipo de tradugao que
se opera, as controvérsias recorrentes e as implicagdes especificas para o marketing de
streaming. O objetivo ¢ oferecer uma matriz heuristica que permita ao pesquisador ‘seguir os
atores’ (Latour, 2012) e, a0 mesmo tempo, localizar pontos criticos para auditoria, regulaciao ou
redesign de métricas.

A matriz sintetiza, a luz da TAR, o funcionamento sociotécnico dos motores de
recomendacdo em streaming. O primeiro bloco (coleta e preparagdo de dados) reflete o
momento em que softwares de telemetria*'!, cookies e formularios de consentimento impelem
os usuarios a fornecer rastros de navegagdo. Aqui opera-se a primeira tradugdo (Callon, 1986),
onde cliques e tempos de permanéncia convertem-se em vetores numericos que passam a
representar, tecnicamente, preferéncias latentes. As controvérsias emergem quando a captura
massiva de dados colide com expectativas de privacidade. A decisdo sobre quais sinais
conservar condiciona todo o downstream analitico, afetando a propria defini¢ao de publico-alvo
em Marketing.

Na etapa de geracao de candidatos, modelos de filtragem colaborativa e tags™" editoriais
filtram milhdes de titulos em poucas dezenas de evidéncias (Gémez-Uribe; Hunt, 2015). Essas
listas constituem verdadeiros pontos de passagem obrigatorios: apenas o que atravessa esse
funil torna-se potencialmente visivel ao usuario. A traducao em disputa opde popularidade a
novidade; ao reforgar preferéncias dominantes, o algoritmo contribui para o encurtamento da
‘cauda longa’ (Hallinan; Striphas, 2016), repercutindo na estratégia de licenciamento de
conteudo e no portfolio de langamentos originais.

O terceiro bloco (ranqueamento preditivo) agrega o calculo estatistico de afinidade a
consideracdo de metas de negocio, cristalizadas na funcdo-objetivo. Nesse estagio, actantes
como redes neurais e métricas de engajamento tornam-se mediadores de alto poder, pois
definem a ordem em que os titulos serdo exibidos. O trade-off entre engajamento comercial e
diversidade cultural configura uma controvérsia classica: métricas de ‘horas assistidas’ podem
ofuscar conteudos de menor apelo imediato, mas de relevancia sociocultural elevada. Para o
Marketing, o ranqueamento influencia decisdes de precificacdo, retargeting e alocagao de

Viii
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midia, revelando que design algoritmico ¢, simultaneamente, design de mercado (Kjellberg;
Helgesson, 2007).

A exibi¢do na interface materializa o score em visibilidade. Fileiras dinamicas (rows) e
artes de capa personalizadas funcionam como tradutores adicionais que modulam percepcao de
valor e brand equity. Testes A/B continuos tornam a Ul um campo de experimentacdo onde a
serendipidade concorre com a comodidade. Por fim, a avaliagdo e retroalimentacao fecha o
ciclo: logs retornam ao repositorio, painéis executivos redefinem KPIs e intervencdes
regulatérias (como as possiveis cotas minimas de catdlogo nacional) inserem novos actantes
normativos na rede, reabrindo controvérsias estabilizadas. Essa dindmica confirma a premissa
da TAR de que redes sdao contingentes (Latour,2012). Ou seja, qualquer mudanga na
composicao de actantes (humanos, técnicos ou legais) reorganiza as hierarquias de visibilidade,

as métricas de éxito e até mesmo os caminhos de monetizagao das plataformas.
A matriz proposta para a aplicacdo da TAR no ciclo algoritmico ¢ apresentada, a seguir,

no quadro 1:

Quadro 1: Matriz de Aplicagao da TAR no Ciclo Algoritmico dos Streamings

preparacio de
dados

formularios de
opt-in™, banco de

navegagdo = vetores
numeéricos de

de amostragem
(usuarios inativos

. Actantes s
Fase do ciclo s L . ~ o Implicacdes para o
e s sociotécnicos Tradugoes Controvérsias .
algoritmico . Marketing
centrais
. Definigdo do escopo
Softwares de Privacidade versus a0 ¢ P
. . Rastros da . """, | de atribuigdo (quem
Coleta e telemetria, cookies, personalizagdo; viés

‘pertence’ ao funil);
qualidade do dado

cultural

usuario/item alimenta toda a
dados sub-representados) .
cadeia de valor
Modelos de Estratégias de
filtragem Dados . catalogo
~ gem APy Popularidade x Halog
Geracio de colaborativa, tags historicos = lista . (licenciamento de
. .. .. . novidade; reforco .
candidatos editoriais, preliminar de titulos “ i long-tail) e de
L0 A da “cauda curta
clusterizacao de (“evidéncias™) lancamento de
usudrio conteudo original
Engajamento x .
! Lo Decisdes de
Ensemble* de Vetor de diversidade; proxy .
- . , . . e retargeting,
Ranqueamento regressao logistica, | titulo mais vetor de comercial (“horas : ~
. L T precificacdo de
preditivo GBT e redes usuario => score de assistidas”) como . ~
. . L assinatura e alocacdo
neurais; afinidade métrica de valor

de marketing-mix

regionais

Evidence-Based Serendipidade x Design de UX como
e~ Page Generator, Score de comodidade; motor de vendas
Exibicao e . . .
. arte de capa afinidade => ordem experimentos A/B cruzadas
interface VS . ., , ~ .
dinamica, fileiras visivel no catalogo que afetam padrdes | (cross-selling) e
(“rows” de visibilidade branding
Logs de sessdo . .
& ’ Métrica financeira x . oA
dashboards de . - Ajuste dindmico de
oo - Métricas de métrica .
Avaliacao e métricas, . . - KPI; compliance
. ~ sucesso =>retreinam | sociocultural, S
retroalimentacdo | regulamentos de . ~ regulatorio impacta
. . ento do modelo intervencao ~
diversidade, cotas e reputacgdo e churn
regulatoria

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Gémez-Uribe e Hunt (2015) e Hallinan e Striphas

(2016).

3. Algoritmos, TAR e o Decolonialismo no Marketing

As controvérsias identificadas no quadro 1 tornam-se particularmente relevantes quando
observadas sob a 6tica da colonialidade do poder (Quijano, 2000). A ampliagdo do dialogo entre
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Marketing e decolonialidade ganhou densidade nos tltimos cinco anos, com uma sequéncia de
publicacdes que deslocam o debate para além da critica pds-colonial e encaminham propostas
de agenda transformadora.

No plano internacional, Eckhardtetal.(2022) defendem que a disciplina precisa
reexaminar seus pressupostos onto-epistemoldgicos e abandonar a universalizagdo de
constructos nascidos em contextos europeus € norte-americanos. Na mesma linha,
Varman, Belk e Sreekumar (2024) demonstram como a publicidade retoma simbolismos
coloniais ao enquadrar consumidores do Sul Global em narrativas de respeitabilidade
pos-colonial, refor¢ando hierarquias de cor e classe. J4 Francis (2023) propde uma agenda
anti-racista que aborda explicitamente o papel historico do marketing na normalizacao de
logicas imperialistas e escravistas, convocando metodologias participativas que incluam
saberes subalternos.

No contexto brasileiro, a produgdo tedrica também se adensou. Oliveira (2021) oferece
uma revisao decolonial que problematiza a colonialidade do poder na narrativa mainstream de
marketing, apontando a marginalizagdo de epistemes do Sul Global. Batista (2024) discute
como o conhecimento de marketing se reproduz no pais, evidenciando o legado da Guerra Fria
na importacdo acritica de teorias norte-americanas. Ferreira e Hemais (2023) criticam a teoria
da globalizacdo de mercados de Levitt, mostrando como ela perpetua hierarquias raciais e
propondo incorporar autores indigenas e afro-brasileiros na constru¢ao de um marketing menos
assimétrico. Vera e Bergamo (2024) apresentam que contextos periféricos dentro do proprio
pais também necessitam ser considerados na constru¢do de uma visdo de marketing propria e
descolonizada. Complementarmente, Branddo, Hemais e Pessoa (2025) revelam, via semiotica
decolonial, como o discurso publicitario refor¢a o exotismo tropical e naturaliza a posi¢ao
periférica do pais no sistema-mundo.

Com uma literatura cada vez mais avolumada, o tema da decolonizagdo em Marketing
passa a se tornar relevante dentro, principalmente, dos estudos de consumo. E ai reside a
oportunidade de considerar a abordagem ator-rede na interpretacdo de fendmenos ligados a tal
tema. No caso do objeto discutido no presente ensaio, algoritmos de recomendagdo extraem
dados e reforgam hierarquias simbdlicas, e a TAR fornece o aparato descritivo capaz de rastrear
onde e como essa logica colonial se materializa.

Um exemplo ¢ na fase de coleta, onde softwares de telemetria operam como novos
dispositivos de extracdo, apropriando rastros que, depois, sustentam decisoes sediadas fora do
Sul Global (Couldry; Mejias, 2019). Ja no ranqueamento, a funcao-objetivo que maximiza o
tempo de tela traduz principios de rentabilidade de corpora¢des multinacionais em critérios de
visibilidade cultural, marginalizando produg¢des locais, um fenomeno que Jin (2015) denominou
como imperialismo das plataformas digitais.

A perspectiva decolonial amplia a analise ao enfatizar que tais tradugdes nao sao neutras,
mas carregam o legado histérico do imperialismo cultural: metadados padronizados segundo
taxonomias euro-norte-americanas, pesos estatisticos treinados em bases predominantemente
angléfonas e métricas de sucesso definidas por logica de escala global (Lobato, 2019). Nessa
configuragdo, os possiveis actantes normativos, como as leis de cota, selos de conteudo nacional
ou incentivos do Fundo Setorial, funcionam como tentativas de re-traducgdo, introduzindo
controvérsias que podem desestabilizar a hierarquia algoritmica e criar brechas para maior
diversidade. Seguir essas brechas ¢ uma possivel agenda de Marketing decolonial no estudo
dos algoritmos de streaming, pois pode-se explorar de forma mais profunda a complexidade
dos sistemas de recomendacao e suas facetas.

Duas implicagdes decorrem desse entrelagcamento teorico. Primeiro, o Marketing precisa
deslocar o olhar das métricas de engajamento para a forma como essas métricas sdo
performadas dentro de redes sociotécnicas globais, reconhecendo a agéncia de actantes como
os codigos, infraestruturas e regulacdes na produgdo de valor simbolico. Segundo, estudos
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futuros devem adotar métodos capazes de capturar a negociagdo de sentidos entre atores
humanos (engenheiros, gestores de contetdo, usudrios) € nao-humanos (modelos preditivos,
funcdes-objetivo, regulamentos), iluminando as condi¢des em que producdes do Sul Global
podem transitar de contetdo de nicho a escolhas relevantes ao publico consumidor de
streaming.

4. Propondo uma Agenda de Pesquisa

Este ensaio tedrico assume que a intersec¢ao entre algoritmos de recomendacdo em
plataformas de streaming, praticas de consumo midiatico e colonialidade de dados permanece
quase que inexistente no campo de Marketing. Embora estudos recentes tenham problematizado
a heranga euro-norte-americana do campo (Eckhardt et al., 2022) e identificado os contornos
imperialistas em servigos de streaming (Jin, 2015), ha caréncia de investigacdes que descrevam,
com precisdo qualitativa e quantitativa, como os pardmetros algoritmicos se traduzem em
hierarquias de visibilidade cultural e impactam (ou interferem) no consumo dos contetdos
destas plataformas. Por isso urge a necessidade do preenchimento desta lacuna, o que motiva a
proposi¢ao de uma agenda de pesquisa na interseccao referida acima.

Logicamente, a agenda proposta comega prioritariamente em escrutinar, sob a lente
combinada da TAR e da critica decolonial, como os sistemas de recomenda¢cdao modulam a
visibilidade de produ¢des audiovisuais periféricas nas plataformas de streaming. O desafio estd
na traducao (no sentido da TAR) que ocorre entre os metadados editoriais e o score de afinidade
que determina a posi¢do de um titulo na pagina principal das plataformas. Estudos analiticos
como o de Hallinan e Striphas (2016) indicam que tais categorias recebem pesos estatisticos
inferiores aos atribuidos a géneros de alto engajamento global, o que sugere que produgdes
locais entram em desvantagem estrutural logo na fase de geragao e ranqueamento de candidatos.
Investigar essa dinamica, sobretudo em plataformas cuja funcdo-objetivo ainda prioriza
métricas de reten¢do financeira, pode revelar em que medida a promessa de personalizagdo ¢
mediada por logicas coloniais de visibilidade. Este seria um tema de relevante contribuicao para
o debate de Marketing decolonial no Brasil (Ferreira; Hemais, 2023).

Em sequéncia, a agenda pode se ampliar por tracar uma cartografia das controvérsias que
se instalam no nticleo da funcdo-objetivo mercadoldgica das plataformas: a maximizagdo do
tempo de tela converte métricas financeiras em proxies de valor cultural e, nesse movimento,
pode operar uma exclusdo de narrativas periféricas. Abordagens de cartografia de controvérsias
(Venturini, 2010; Lemos, 2013; 2016) e auditorias de /logs (Seaver, 2015) emergem como
possibilidades para rastrear as negociacdes entre actantes em todo este processo.

Outro eixo de pesquisa demanda auditorias comparativas entre plataformas globais e
servicos nacionais. A andlise longitudinal de /ogs agregados, combinada a estatisticas publicas
de catalogo, pode revelar o quanto que a retroalimentagdo algoritmica acentua a
sub-representagdo de produgdes locais ja identificada em levantamentos regulatérios. Esses
dados empiricos testariam fungdes-objetivo alternativas, nas quais indices de representatividade
regional ou de pluralidade de género e raga integrariam o ranqueamento das producgdes.
Simulagdes em ambientes sandbox™ inspiradas no ciclo de melhoria continua descrito por
Goémez-Uribe e Hunt (2015) abririam caminho para avaliar o impacto de métricas socioculturais
sobre engajamento e churn, oferecendo evidéncias concretas tanto para gestores quanto para
formuladores de politicas publicas.

Ainda nesta seara, ¢ possivel também avancar para além de uma pesquisa de cunho
descritivo. Estudos experimentais controlados podem testar cendrios contra-factuais.
Experimentos de campo (em parceria com plataformas) permitiriam avaliar o impacto real de
diferentes pesos de metadados na visibilidade de titulos brasileiros. Complementarmente,
experimentos de laboratorio inspirados em Fleder e Hosanagar (2009) podem randomizar a
ordem de exibicdo de conteudos locais versus globais em interfaces simuladas, medindo
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escolhas e lembranca de marca. Ou seja, experimentos controlados com usuarios, nos quais
diferentes configuragdes de recomendagdo sdao exibidas em condi¢des laboratoriais ou em um
campo semicontrolado como uma sala de estar, seriam valiosos para compreender a visdo do
fendmeno a partir consumidor das plataformas de streaming.

Até mesmo técnicas ja utilizadas em estudos de recomendagdes como eye-tracking
(Buscher; Cutrell; Morris, 2009; Chen; Pu, 2010) poderiam ser incorporadas. Os mapas de calor
obtidos podem ser triangulados com logs de cliques e dados de autopercep¢ao coletados via
escalas pos-tarefa, conforme diretrizes de Knijnenburg et al. (2012) para avaliacao centrada no
usuario. Assim, tornar-se-ia possivel verificar se 0 aumento do peso de diversidade efetivamente
desloca a atencdo visual para produgdes nacionais e se isso se traduz em escolhas de
visualizagao.

Por fim, a agenda requer também profundidade exploratdria, onde estudos netnograficos
(Kozinets, 2014) que acompanhem usudrios de regides periféricas podem revelar taticas de
apropriacdo, contestacdo ou fuga as recomendag¢des dominantes, ampliando a critica ja
esbogada por Francis (2023) sobre a normalizacdo de hierarquias raciais e econdmicas nos
mercados digitais. Ao mesmo tempo, comparagdes transnacionais ou transregionais
ofereceriam evidéncias sobre como diferentes ambientes institucionais se traduzem em ajustes
de parametros. Esses itinerarios de pesquisa, ao combinar métodos qualitativos, auditorias
algoritmicas, experimentos e andlise de politicas, respondem ao chamado de Oliveira (2021) e
Ferreira e Hemais (2023) por um Marketing decolonial que integre critica epistémica,
pluralidade cultural e relevancia gerencial.

5. Consideragoes Finais

Os algoritmos de recomendagdo despontam como auténticas caixas-pretas em
plataformas de streaming. interfaces aparentemente neutras que escondem, em seu interior, uma
trama de scripts, fungdes-objetivo e métricas de negdcio quem tem potencial de reconfigurar
hierarquias culturais no exato momento em que sugerem o proximo conteudo.

Ao mobilizar a Teoria Ator-Rede, este ensaio demonstrou que tais dispositivos ndo agem
isoladamente. Eles operam como mediadores sociotécnicos, ligados por traducdes sucessivas
que convertem cliques em vetores, vetores em probabilidades e probabilidades em visibilidade,
em um processo no qual se acomodam disputas de poder e interesses comerciais. Abrir essas
caixas-pretas, no sentido proposto por Latour (2012) e Lemos (2013), significa seguir fios que
conectam diversos atores, deixando a mostra as tensdes que atravessam o consumo midiatico
contemporaneo. Tensdes estas que podem nao estar visiveis a olho nu.

Esse exercicio nao ¢ meramente descritivo: trata-se de uma postura emancipatéria para o
Marketing. Ao iluminar a agéncia do algoritmo, um ator ndo-humano, o campo reconhece que
valores simbolicos e decisdes de mercado sdo performados por conjuntos heterogéneos de
humanos e artefatos. Tal reconhecimento exige repensar métricas de sucesso que reduzem a
experiéncia cultural a horas assistidas, além de questionar taxonomias editoriais treinadas em
bases colonizantes europeias e norte-americanas.

A abertura das caixas-pretas, portanto, ndo equivale a um simples gesto de transparéncia
técnica. Envolve tornar visiveis as controvérsias subjacentes e, sobretudo, convidar
pesquisadores, reguladores e profissionais de mercado a renegociar, em bases mais igualitarias,
os critérios através dos quais contetidos locais circulam e ganham relevancia. Ao propor este
chamado, o ensaio alinha-se aos esfor¢os decoloniais que buscam reescrever a gramatica do
consumo mididtico a partir do Sul Global, afirmando que somente a partir da exposi¢ao critica
dessas redes sera possivel construir um marketing emancipatorio.
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Uso de IAG nesta Pesquisa

Foi utilizada a Inteligéncia Artificial Generativa (IAG) nesta pesquisa para fins de Revisao
Gramatical e Revisao de Formatagao segundo padrao do SemeAd.

i Registros cronoldgicos de eventos e interagdes do usudrio coletados pelos sistemas, utilizados para analise de
comportamento e retroalimentacao dos algoritmos.

i Ranking de Preferéncias dos usuarios. Muito comum em plataformas de streaming como as “Top 10” de um
periodo de tempo.

il Expressdo usada em plataformas de recomendago para exibir contetidos semelhantes com base no histérico de
visualizagdo do usuario.

¥ Conjunto inicial de opgdes (ex: titulos de filmes ou séries) gerado pelos algoritmos como candidatos a
recomendacao.

v Etapa intermedidria usada nos sistemas para verificar ou validar dados antes que avancem para o proximo
processo algoritmico.

v Ato de ficar indo para frente e para trds no tempo do video, em busca de alguma parte em especifico.

Vil Programas que monitoram e registram automaticamente as a¢des do usuario dentro da plataforma (ex: cliques,
tempo de sessdo, pausas).

Vil Marcadores atribuidos a contetidos (como género da produgio, idioma, elenco), usados pelos algoritmos para
categorizar e recomendar titulos.

x Termo que indica quando o usuério d4 consentimento voluntario para o uso de seus dados, normalmente ao
aceitar politicas de privacidade ou termos de uso.

* Combinagdo de diferentes modelos algoritmicos para aumentar a precisdo nas previsoes.

Xt Ambiente de teste isolado onde simulagdes sio realizadas sem interferir no sistema original — usado para validar
modelos ou mudangas.
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