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Resumo

Este trabalho analisa a forma como a plataforma de musica Spotify concebe e anuncia
suas ferramentas de personalizacdo algoritmica. Argumentamos que a narrativa da
empresa sobre seus sistemas de recomendagdo e sua capacidade de “conhecer” ou
“entender” os usuarios através da analise de dados digitais contribui para a construcéo de
um certo imaginario algoritmico sobre o Spotify. A partir disso, discutimos algumas
ambiguidades que envolvem a promessa de ultrapersonalizagdo, pensando como ela
também se relaciona a certos deslocamentos historicos dos regimes de subjetivacdo
contemporaneos.
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Introducéo

O aplicativo Spotify foi lancado em 2008 com a proposta de ser a mais completa
biblioteca musical, oferecendo acesso rapido, facil e gratuito a quase todas as musicas
que voceé ja ouviu. Nas primeiras versdes do app, a arquitetura da plataforma era centrada
em torno da barra de pesquisa, sendo o usuario concebido como alguém que sabia
exatamente 0 que gostaria de escutar. “Vocé procura, vocé encontra.... O que vocé quiser,
quando vocé quiser™, dizia o video de lancamento da empresa. Como descreve o livro
Spotify Teardown: Inside the Black Box of Streaming Music (2019), as recomendacdes
personalizadas ainda ndo eram naquele momento consideradas um recurso essencial dos
servicos de streaming, e as poucas estratégias de recomendacdo dependiam de uma
selecdo manual dos géneros musicais e décadas preferidos por cada usuario (ERIKSSON
etal., 2019).

! Trabalho apresentado no GP Tecnologias e Culturas Digitais, evento do 46° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao, realizado de 4 a 8 de setembro de 2023.

2 Mestranda em Comunicagdo e Cultura no PPGCOM UFRJ, pesquisadora do MediaLab.UFRJ e bolsista CAPES,
email: helenastreckerl@gmail.com.

3 0 video “Spotify — The Story” foi langado junto com o app, em 2008 e esta disponivel em: https://vimeo.com/1900024
. A citagdo foi traduzida pelos autores.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023

Atualmente, ao abrir o Spotify, fica evidente que o cenario mudou bastante. As
estratégias de personalizacdo estdo por todos os lados, seja na organizacdo de
recomendacdes de albuns, playlists e podcasts na pagina principal do aplicativo, seja no
desenvolvimento automatizado de playlists individualizadas para cada usuario, como € o
caso da lista Descobertas da Semana. Além disso, o Spotify é conhecido por criar
campanhas utilizando estratégias de personalizacdo, como € o caso das Retrospectivas
anuais e da experiéncia S0 Vocé, que relembram as trajetérias de consumo de cada um
destacando as musicas, artistas e géneros mais ouvidos ao longo do ano.

A mudanca para a l6gica da personalizacéo reflete uma tendéncia mais ampla nas
plataformas digitais e estratégias de marketing contemporaneas. Hoje, ao navegar pelo
app, 0s usuarios sdo bombardeados com recomendacgdes de contetdos que, segundo o
Spotify, seriam customizados “sob medida” de acordo com Seus interesses.

Neste trabalho, propomos um olhar para algumas das estratégias de
personalizacdo algoritmica do Spotify, tendo como foco principal a forma como a
empresa concebe e apresenta essas ferramentas em sites institucionais, campanhas e
publicacBes académicas. Buscamos discutir como o objetivo de ultrapersonalizacao, isto
é, de recomendar contelidos relevantes e certeiros com base nos gostos e habitos de cada
usuario, estaria atrelada a promessa algoritmica de, através da analise de dados digitais,
nos conhecer melhor do que nés mesmos. Como afirma a empresa, “a inteligéncia de
streaming [...] é tdo avancada que reconhece 0s interesses, astrais e ocasifes dos ouvintes,
ou seja, nos entendemos a pessoa que esta do outro lado” (SPOTIFY ADVERTISING,
2021).

Argumentamos que a narrativa da empresa sobre a personalizacdo contribui para
a construcdo de um certo imaginario algoritmico (BUCHER, 2017) sobre seus sistemas
de recomendacdo. Considerando esses materiais, buscamos discutir como a promessa de
nos “entender” ou nos “conhecer” a partir de dados de interagdo online e andlises
computacionais associa-se a uma série de reconfiguracdes histdricas nos regimes de
subjetivacdo contemporaneos (BRUNO, 2013; SIBILIA, 2016). Também apontamos
algumas ambiguidades dessa promessa de ultrapersonalizacdo, mostrando como, na
verdade, ela envolve uma série de generalizagdes.

O percurso metodologico da pesquisa envolveu, em um primeiro momento, um
mapeamento exploratério do Spotify, com foco na arquitetura da plataforma e nos

recursos de recomendacdo algoritmica. Em seguida, buscamos levantar contetdos de sites
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institucionais da plataforma e publicagdes cientificas de pesquisadores ligados a empresa,
com intuito de observar como as estratégias de personalizacdo sdo concebidas e
anunciadas por aqueles que as elaboram. Os sites analisados foram o Spotify Advertising,
Spotify Engineering, Spotify Research e Newsroom*. Por fim, escolhemos dois casos de
estratégias de personalizacdo para olhar com maior profundidade: a playlist Descobertas

da Semana e a campanha SO Vocé.

O imperativo da personalizacdo: “vocé ¢ o que vocé ouve”

Em uma postagem do site Newsroom, Oskar Stal, vice-presidente da equipe de
personalizacdo, se propde a explicar como a estratégia funciona. “A personalizagdo € o
que parece: ela garante que o conteldo que vocé recebe no Spotify seja personalizado
para Vocé com base nos sons que vocé adora” (SPOTIFY, 2021). Ele detalha que, ao
longo dos anos, engenheiros da plataforma perceberam que “vocé aproveita mais o
Spotify quando descobre mais, e a maioria das pessoas ndao tem tempo para descobrir por
conta propria” (SPOTIFY, 2021). A abordagem, segundo Stal, garante que as pessoas
queiram estar no aplicativo, ajudando a criar uma experiéncia mais satisfatoria com o
Spotify.

A fala nos dé algumas pistas para compreender como a personalizacao é concebida
por seus criadores. A0 mesmo tempo que a estratégia se legitima por um discurso de
comodidade e conveniéncia, pois entregaria contedos mais relevantes aos interesses
individuais dos usuarios, também podemos notar como ela esta intimamente imbricada
com os interesses comerciais da empresa, sendo entendida como a forma mais eficaz de
garantir o engajamento na plataforma.

Se no inicio o consumidor do Spotify era entendido como alguém que abria o
aplicativo j& sabendo o que iria ouvir, hoje a empresa entende que ele precisa de ajuda
para escolher, tendo em vista a oferta abundante de contetdos (ERIKSSON et al., 2019).
Como podemos ver na imagem abaixo, a tela inicial do aplicativo j& direciona uma série
de recomendagdes nos formatos de “estantes” e “cartdes”, com objetivo de solucionar a

indecisdo que muitos experienciam ao abrir o app.

4 Durante o periodo de junho a dezembro de 2021.
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Figura 1: P4gina inicial do Spotify, com destaque para a organizacdo em "estantes" e "cartBes".
Fonte: https://engineering.atspotify.com/2021/11/15/the-rise-and-lessons-learned-of-ml-models-to-
personalize-content-on-home-part-i/

Organizadas através de um modelo de machine learning chamado The Shortcut
Model®, a ideia das sugestdes nas estantes é que sejam de rapido acesso, funcionando
como um atalho que tenta prever algum contetdo familiar que o usuério possa gostar de
escutar. J& no caso dos cartdes, eles sdo organizados de modo a prever as playlists e 0s
podcasts que os usuarios provavelmente ouvirdo. Estes contetdos sdo gerados por meio
de previsbes probabilisticas que consideram o histérico de consumo de cada usuario
particular, bem como de outros usuarios similares a ele, como discutiremos adiante.

Concebendo o Spotify como uma empresa que opera nas intersecces entre a
publicidade, tecnologia, masica e financa, Vonderau (2019) descreve que o0 sucesso da
plataforma se relaciona justamente com a transformacéo da masica em dados, que por sua
vez se tornaram materiais contextuais para segmentacdo de usuérios em larga escala. As
interagdes humano-musica foram transformadas em material privilegiado para
compreensdo dos interesses, gostos e desejos de cada pessoa: cada vez que um USUArio
pesquisa algo, segue um artista, curte, repete, baixa um contetdo, desliza o feed, pula uma
mausica ou clica no aleatdrio, entre outras a¢des, contribuem para essa construgdo. Dessa

forma, a grande disrupcao que a empresa provoca na industria musical € a “criagdao de

5 https://engineering.atspotify.com/2021/11/15/the-rise-and-lessons-learned-of-ml-models-to-personalize-content-on-
home-part-i/
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uma maquina que ouve seus ouvintes e se esforga para reestruturar a forma como eles
ouvem, 0 que ouvem € 0 que a musica significa para eles” (BRAUN, 2020, p. 6, traducao
nossa).

Neste sentido, a0 mesmo tempo que as praticas de personalizacdo algoritmica do
Spotify reconfiguram a experiéncia de consumo musical, elas revelam novas maneiras de
ver e compreender 0s sujeitos, gostos, interesses e desejos (PREY, 2018; BRAUN, 2020),
ponto central que buscamos discutir nesse artigo.

Navegando pelos sites mencionados, percebemos que um aspecto recorrente nos
discursos da empresa é a concep¢do de que os algoritmos te entendem, te conhecem
profundamente e sabem o que vocé ira gostar de ouvir. Em diferentes momentos, o
Spotify diz que as musicas e podcasts ouvidos pelos usuarios “revelam quem eles sdo”
(SPOTIFY ADVERTISING, 2019), na medida que o gosto musical diz muito sobre cada
um, reflete lugares, momentos e pessoas importantes (WAY et al., 2019). Na narrativa da
empresa, as inferéncias extraidas a partir do histérico de consumo desvendariam quase
que uma verdade interior e intima do sujeito, como sugere um artigo que relaciona a
escuta de musica com tracos de personalidade. Para os pesquisadores associados ao
Spotify, os “dados de streaming musical fornecem uma lente Unica para observar e
compreender a complexidade da individualidade humana” (ANDERSON et al, 2020, p.
2, traducdo nossa).

Como também podemos ver na campanha publicitaria “vocé € o que vocé ouve”,
a escuta musical é entendida como uma atividade especialmente intima e emocional,
capaz de refletir como as pessoas est&o se sentindo e o que estdo fazendo. E também por
esse carater pessoal da escuta de musica que o Spotify legitima suas maneiras de
“entender” os usuarios tdo bem, e assim recomendar conteudos de forma individualizada,

de acordo com os gostos, habitos e interesses de cada um.

Voceé é o que vocé ouve.

Nossos usuérios usam o Spotify como a trilha sonora de suas vidas - para relaxar, se concentrar,
treinar, comemorar ou para dar aquela animada. Para nés, a musica é um espelho, refletindo como
as pessoas estdo se sentindo e o que estdo fazendo em um determinando momento. J4 que a musica
é algo tao pessoal e emocional, esses insights servem para abastecer o nosso conjunto de dados,
indo muito mais além de informagdes demogréficas ou IDs de dispositivos, ja que refletem também
humores, momentos e estados de espirito. Chamamos isto de Inteligéncia de Streaming e, quanto
mais as pessoas ouvem, melhor nés as entendemos.

Figura 2: Media Kit - Spotify for Brands: Conte a histéria da sua marca com o Spotify.
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Fonte:https://assets.ctfassets.net/ziwa9xgm84y1/6wYscPH5JzThEwNpvgv159/60e1413f18152bf8ba931b
8ec192fb3d/Spotify Media Kit 2018 - BR.pdf

A lista Descobertas da Semana

Introduzida na plataforma em 2015, a Descobertas da Semana foi a primeira
playlist do Spotify a utilizar tecnologia de inteligéncia artificial nas recomendacdes com
base na analise de dados comportamentais dos usuarios (WOYCIEKOWSKI; BORBA,
2020), consolidando-se ao longo dos anos como um exemplo emblematico das estratégias
de personalizacdo da empresa.

Desenvolvida algoritmicamente e atualizada toda segunda-feira, a playlist é
definida como “sua mixtape semanal cheia de novas descobertas e pérolas musicais
escolhidas s6 para vocé”. Com a proposta de diversificar o consumo na plataforma, ela
entrega semanalmente aos usuarios 30 musicas novas que a plataforma infere como de
seu possivel interesse, de acordo com seus histdricos prévios de consumo. Utilizando uma
abordagem hibrida que combina diversos mecanismos algoritmicos e vem se sofisticando
ao longo dos anos, as recomendagoes sdo adaptadas de acordo com o “perfil de gosto” de
cada usuario, que corresponde a um entendimento detalhado dos aspectos do consumo de
cada um, além da analise sonora e ritmica das musicas e de vetores culturais associados
aos géneros musicais (DIELEMAN, 2014; CIOCCA, 2017).

Como explica uma funcionéria do Spotify, o perfil de gosto vai além dos interesses
de cada um, adaptando-se também aos diferentes contextos da vida e considerando que
diferentes pessoas utilizam o aplicativo para propoésitos diferentes e em situacdes diversas
(HEALTH, 2015). “Um tnico ouvinte de musica geralmente sdo muitos ouvintes”, de
modo que sdo analisadas informac6es como o horéario do dia, o dispositivo utilizado para
acessar 0 app e outros diferentes habitos de escuta, com intuito de personalizar as
recomendacdes também de acordo com a rotina de cada usuario. Entender a interacdo e a
satisfacdo dos usuédrios com esses mecanismos € outro desafio da equipe de
personalizacdo.

Segundo a empresa, a playlist foi capaz de criar uma experiéncia de engajamento
profundo justamente por se adaptar ao gosto de cada ouvinte. Na citacdo abaixo, podemos
Ver gue seu sucesso é atribuido novamente a promessa central de que o aplicativo entende

as preferéncias de cada um, quase como uma espécie de “magica”. A ideia de que sistemas


https://assets.ctfassets.net/ziwa9xqm84y1/6wYscPH5JzThEwNpvgv159/60e1413f18152bf8ba931b8ec192fb3d/Spotify_Media_Kit_2018_-_BR.pdf
https://assets.ctfassets.net/ziwa9xqm84y1/6wYscPH5JzThEwNpvgv159/60e1413f18152bf8ba931b8ec192fb3d/Spotify_Media_Kit_2018_-_BR.pdf

_>'<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUCMinas — 2023
INTER

de recomendacdo seriam capazes de “nos conhecer melhor do que n6s mesmos”, que da

titulo ao presente trabalho, pode ser vista precisamente nesse trecho:

A personalizacdo ja ndo é mais uma boa opcdo apenas, ela é
essencial. As Descobertas da Semana sdo adoradas porque sao
adaptadas ao gosto musical especifico de cada ouvinte. 1sso criou uma
experiéncia de engajamento profundo para nossos USUArios, que
esperam que o Spotify perceba as preferéncias deles. Pode até parecer
magica: vemos constantemente 0s tweets em que 0s ouvintes dizem que
aplaylist Descobertas da Semana conhece eles melhor do que o préprio
companheiro ou, ainda, melhor do que eles mesmos! (Spotify
Advertising, 2020, destaque nosso).

A experiéncia S6 Vocé

Um segundo exemplo que escolhemos para ilustrar as estratégias de
personalizacdo do Spotify foi a campanha Sé Vocé, langada em junho de 2021 e que teve
como proposta celebrar o estilo Unico de escuta de cada um.

Existem mais de 356 milhdes de usuarios no Spotify que sabem que
ouvir é tudo. E com mais de 70 milhdes de faixas e 2,6 milhGes de
titulos de podcast para escolher, sempre ha algo novo para descobrir,
compartilhar e aproveitar, mas sabemos que ninguém ouve como VOocé.
Entdo, hoje, estamos lancando S6 Vocé, uma campanha global
completa com uma experiéncia no aplicativo e listas de reproducéo
personalizadas que celebra exatamente isso.°

Ao abrir o aplicativo, cada usuério era convidado a descobrir quais artistas,
musicas e podcasts sdo “a sua cara”, recebendo um conjunto de imagens com dados
relacionados a seu consumo de mdsicas na plataforma. Através de uma espécie de
retrospectiva do seu gosto musical, a proposta da experiéncia era mostrar para cada pessoa
o que a diferencia dos outros usuarios: um par musical de dois artistas distintos que “s6
vocé mistura”, trés anos dos quais vocé mais escuta musica e os estilos que “definem

vVOCce”.

6 https://newsroom.spotify.com/2021-06-02/celebrate-your-unique-listening-style-with-spotifys-only-you-in-app-
experience
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Figura 3: Imagens da experiéncia S6 Vocé.
Fonte: Spotify, Adriano Camacho’. https://www.tecmundo.com.br/software/218491-spotify-lanca-so-
voce-revela-curiosidades-gosto-musical.htm

A experiéncia reafirma como os modos de ouvir musica sdo Unicos para cada
individuo, relacionando-se com seus jeitos singulares de ser. Além disso, ao convocar 0s
usuarios a verem como os algoritmos da plataforma os identificam, a plataforma nao
apenas normaliza como celebra o acimulo massivo de dados pessoais, reiterando e
possivelmente alimentando novos processos de vigilancia e analise de dados (BRAUN,
2020).

O que se destaca nos diversos materiais do Spotify apresentados ao longo deste
texto é a maneira pela qual a empresa constréi uma espécie de imaginario algoritmico em
torno de seus sistemas de recomendacéo. O discurso associado a personalizacdo reafirma,
por um lado, a singularidade do gosto individual de cada usuério e, por outro, a habilidade
do Spotify em acessar esta individualidade. Nos proximos tdpicos, discutiremos como a
promessa de ultrapersonalizagdo envolve uma série de contradi¢des, uma vez que o saber
extraido a partir da analise algoritmica de padrBes de consumo néo se restringe ao que sé

vOCé escuta em seu proprio aplicativo.

Reconfigurac@es historicas da subjetividade
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Como descreve Chenney-Lippold (2017) no livro We are data, os algoritmos
classificatorios estdo redefinindo os termos da identidade online, de modo que hoje em
dia ndo somos apenas 0 que pensamos ser, mas tudo aquilo que fomos calculados
computacionalmente para ser, isto €, tudo aquilo que nossos dados e modelos preditivos
dizem sobre nos. O autor reflete sobre o que significa sermos cada vez mais “feitos de
dados” que sao interpretados e tomados como nossa realidade auténtica para fins de
organizacgéo, conducdo comportamental e lucro (CHENNEY-LIPPOLD, 2017). Ao longo
do texto, ele também pontua que havera sempre uma lacuna epistemoldgica entre o que
somos e 0 que pode ser medido e captado sobre nds através dessa andlise algoritmica.

Com relacdo a este aspecto, o caso Spotify reflete uma logica mais ampla do
processo de datificacdo contemporaneo, no qual a analise de dados digitais se tornou um
meio legitimo para acessar, entender e monitorar o comportamento das pessoas, nao
apenas no contexto das plataformas digitais, mas também entre os académicos e
pesquisadores (VAN DJICK, 2017). Eric Sadin (2015) descreve que 0 processo de
digitalizac&o cria uma nova inteligibilidade do mundo, na qual os fendmenos da vida e da
realidade passam a ser apreendidos em termos de dados. Por sua vez, o conhecimento
extraido a partir da analise estatistica deste big data passa a alimentar estratégias diversas
nos campos da publicidade, seguranca, administracéo, politica e comércio, seja dentro ou
fora das plataformas digitais.

Neste sentido, entendemos que o slogan “vocé é o que vocé ouve” representa de
forma emblematica o regime de saber mobilizado pelo Spotify, no qual sujeitos passam a
ser interpretados a partir do conhecimento extraido em uma complexa infraestrutura
algoritmica de analise de dados e perfilamento de usuarios. Em outras palavras, os dados
digitais de nossas interagdes online adquiriram estatuto de verdade para dizer algo sobre
a intimidade ou individualidade dos sujeitos, o que revela algumas transformactes
historicas nos regimes de subjetivacao.

Para Michel Foucault (2009), as praticas e saberes da modernidade foram
amplamente marcadas pela no¢do do individuo enquanto uma unidade, enquanto um
sujeito dotado de uma identidade e uma subjetividade interiorizada, privada, profunda e
oculta ao olhar alheio. A verdade do sujeito moderno se associava a esta dimensao intima,
a um “mundo interno” onde estariam as emogodes, pensamentos € sentimentos privados

(SIBILIA, 2016).
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Ao analisar os fendmenos contemporaneos de exposicao da intimidade na Internet
e na televisdo, Paula Sibilia (2016) e Fernanda Bruno (2013) argumentam que esta
acontecendo uma inversao nesta topologia da subjetividade. Se a subjetividade moderna
estava circunscrita ao espaco privado, a atualidade a volta cada vez mais para o0 espaco
aberto dos meios de comunicacdo (BRUNO, 2013), da intimidade para a “extimidade”,
como nomeia Sibilia (2016). O que vemos € uma transformacéo néo apenas das fronteiras
entre publico e privado, mas uma desestabilizacdo também das ideias acerca do sujeito,
do individuo e da pessoa, como afirma Rodriguez (2015).

Dessa forma, o0 que propomos nesse trabalho é que a promessa de nos conhecer
melhor do que ndés mesmos alimentada pela datificacdo reflete justamente esse
movimento histérico, no qual a verdade do sujeito se abre para uma espécie de intimidade
desenvolvida com a plataforma. Neste movimento epistemologico, rastros microscopicos
e que muitas vezes sequer nos damos conta passaram a ser considerados inclusive mais
verdadeiros do que as informacdes que explicitamente fornecemos sobre nossos proprios
gostos: para o Spotify, a autenticidade esta na forma como nos comportamentos, nas
musicas e podcasts que escutamos, em tudo aquilo que pode ser rastreado, medido e
calculado computacionalmente sobre nés.

Nesse sentido, a0 mesmo tempo que a personalizacdo alega nos entender e nos
tratar pelo que realmente somos, individuos com gostos préprios e preferéncias distintas,
o que ela produz sdao modos especificos de “ver” o individuo, alinhados com seus
objetivos comerciais (PREY, 2018). Como veremos a seguir, este modo de nos ver e nos
entender ndo se concentra tanto nas singularidades subjetivas dos individuos, suas
motivagdes psicologicas ou intensdes, mas no “perfil de usuario” que lhe é atribuido, que

corresponde a uma analise estatistica de um acimulo de dados em larga escala.

O sujeito e o “perfil de usuario”

Apesar do termo “dados pessoais” muitas vezes ser utilizado para se referir as
informacBes que sdo coletadas por plataformas digitais atraves de nossas interacdes
online, a forma como estes dados sdo lidos e interpretados passa por um importante
processo de descentramento do individuo. As informacGes que interessam ao veloz
capitalismo de dados ndo sdo tanto os dados em si, mas o conhecimento extraido pelos

procedimentos de agregacdo e andlise em larga escala, que envolvem a busca por
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informacdes Uteis, correlacBes sutis, similaridades ou outros insights entre eles. Neste
processo, 0s dados sdo anonimizados, desassociados dos individuos a que se referem e
fragmentados — isto é, transformados em informacdes infra-individuais — que,
posteriormente, séo reagregadas de acordo com padrdes estimativos de similaridades e
correlagbes — ou seja, a partir de categorias supra-individuais (ROUVROY; BERNS,
2015; BRUNO, 2013).

A dimensdo do individuo que tanto marcou a sociedade disciplinar descrita por
Foucault (2009) parece ter perdido a centralidade neste regime de producdo de saber.
Como propde Deleuze (2013) em seu curto texto sobre as sociedades de controle, o que
estd em jogo € nessa transicdo é o dividual: “os individuos tornaram-se ‘dividuais’,
divisiveis, e as massas tornaram-se amostras, dados, mercados ou ‘bancos’” (DELEUZE,
2013, p. 226). Pela forma como ela interpela nossas experiéncias, a logica algoritmica,
como sugerem alguns autores, mobiliza uma certa cultura da dividualidade (BRUNO;
RODRIGUEZ, 2021), ignorando os individuos corporificados que ela afeta.

Dessa forma, o que mais importa na constru¢do dos modelos probabilisticos €
justamente o volume, e ndo tanto o comportamento especifico de um individuo
identificAvel. Trata-se muito mais de usar um conjunto de informagdes e correlacfes
interpessoais para agir sobre similares. Ou, em outras palavras, de modelizar os
comportamentos e trajetérias passadas de modo a inferir ou prever possiveis
potencialidades futuras. Assim, o perfil de usuario ndo corresponde a uma pessoa
especifica e identificavel, da mesma forma que nenhuma pessoa corresponde totalmente
a um perfil (WALTER; HENNIGEN, 2021).

O conhecimento produzido através dos processos de perfilamento (profilling) ndo
tem a ver exatamente com quem nds somos, mas com tudo aquilo que pode ser inferido
sobre quem podemos ser, de modo que esta mais voltado para o futuro do que para o
passado (AMOORE, 2011; BRUNO, 2013). O valor dos dados esta justamente no seu
potencial performativo, pelas capacidades de projetar desejos, comportamentos, antecipar

potencialidades ou intencdes futuras.

Trata-se de uma “oferta” que pretende ser superindividualizada, mas essa
individualizac8o almejada pelo perfil & menos da ordem da verdade ou da
representacdo do que da ordem da simulacdo, da performatividade e da
proacdo. Isto é, o perfil é menos um retrato fiel que representa, neste caso, a
verdade dos desejos inerentes ao consumidor do que uma simulacdo deste
desejo, que, ao se anunciar, tem uma efetividade performativa e proativa,
fazendo passar a realidade o que era apenas uma possibilidade, uma
potencialidade (BRUNO, 2006, p. 156).
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A contradi¢do que queremos apontar aqui € que a0 mesmo tempo que a oferta de
contetdos se pretende ultrapersonalizada e individualizada aos gostos de cada um, ela se
estrutura a partir de dados despersonalizados e categorizacbes de similaridades e
afinidades entre conjunto de grupos. O ‘vocé’ para quem as recomendacdes se referem é
simultaneamente “singular e plural” (CHUN, 2016, p. 4), especifico e generalizavel,
Unico e igual a todo mundo, na medida que reflete os padrdes supraindividuais de habitos
e comportamentos. A personalizago, portanto, ndo é somente pessoal: “nunca se trata de
apenas uma pessoa, apenas eu ou apenas Vvocé, mas envolve sempre alguma
generalizacdo” (LURY; DAY, 2019, p. 2, traducdo nossa).

E por isso que a ideia de “personalizacio” — a premissa de que VOC8,
como um usuario, é distinto o suficiente para receber conteldos
baseados em vocé como uma pessoa, com uma histéria e interesses
individuais — em grande medida ndo existe. Ao invés disso, somos
comunicados através do perfilamento, por intersecdes de significados
categéricos que permitem com que nossos dados, mas nao
necessariamente nds, sejam  ‘generizados’, ‘racializados’ e
‘classializados’ (CHENNEY-LIPPOLD, 2017, p. 125, traducéo nossa).

Imaginarios algoritmicos no Spotify

Assim, chegamos as questdes que de certa forma guiam este processo de pesquisa.
Por que o Spotify insiste em afirmar que as recomendacdes séo feitas so para vocé? Na
forma como concebe e “vende” seus sistemas algoritmicos para usuarios e anunciantes, a
plataforma mobiliza o que chamamos em outro momento de uma retorica da
personalizacdo (STRECKER, 2022). Este termo remete ao conjunto de discursos que
estimulam os usuérios a acreditarem que as recomendagdes séo direcionadas unicamente
para eles, que o Spotify conhece muito bem seu jeito de escutar e, por isso, as
recomendacdes sdo precisas e certeiras.

As projecBes algoritmicas, entretanto, possuem uma dimensdo altamente
performativa, de modo que o “acerto” ou “erro” das recomendacdes ndo se refere a um
desejo musical inerente ao individuo, mas a um desejo que é possivelmente produzido no
proprio ato da recomendacdo. A ideia de “mediacdo algoritmica do gosto” (PEREIRA
DE SA; LUCCAS, 2022) aponta justamente para como 0S gostos musicais S&0
construidos também na vinculagdo com estes sistemas maquinicos, para além de outros

fatores culturais, sociais, contextuais etc. Pereira de S& e Luccas (2022), de forma similar
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ao que descrevo neste trabalho, afirmam que o Spotify aposta na narrativizagéo do gosto
musical, reivindicando uma coeréncia entre os padrdes de consumo dos usuarios e suas
respectivas identidades.

A hipotese que aqui proponho, portanto, € de que esse imaginario algoritmico
criado pelo Spotify sobre seus sistemas de recomendacdo e a capacidade deles
“conhecerem” os usudrios possivelmente se articula a performatividade das
recomendacdes. No contexto de uma projecdo algoritmica altamente performativa,
incentivar 0os usuarios a acreditarem que seus dados de interacdo representam uma
verdade do sujeito — isto €, que o Spotify os conhece melhor do que ninguém — talvez
contribua para que eles se reconhecam e se identifiguem naquelas recomendacdes,
considerando-as legitimas. Como explicam Lury e Day (2019), a personalizagdo opera
proporcionando justamente este ‘“reconhecimento familiar”, esta impressdo de nos
conhecer melhor do que nds mesmos. Neste sentido, a associa¢do entre 0 sucesso ou
precisdo das recomendaces algoritmicas a capacidade do Spotify de conhecer muito bem
Seus usuarios parece uma estratégia retdrica eficaz, que tem como intuito justamente
ampliar as chances de que aquela previsédo se confirme.

A nocdo de imaginarios algoritmicos, de Taina Bucher (2017), nos ajuda a pensar
esse ponto. Propondo-se a olhar para as percepgdes de usuarios sobre estes sistemas
técnicos que tanto atravessam a vida contemporanea, Bucher investiga as situacdes nas
quais as pessoas se tornam conscientes dos algoritmos, como elas 0s experienciam e
assimilam seus funcionamentos, uma vez que a propria natureza dessas tecnologias tende
a coloca-las em uma posicéo de invisibilidade. Seus questionamentos, portanto, tem a ver
como as pessoas ddo sentido aos algoritmos e imaginam seus funcionamentos.

Mas enquanto o imaginario algoritmico proposto por Bucher se relaciona com a
forma como usuérios imaginam estes sistemas, 0 que propomos pensar neste trabalho é
como as proéprias plataformas — pela forma como anunciam, vendem e explicam o
funcionamento desses sistemas — contribuem para a construcdo de determinadas
imaginagGes em torno deles. Por hora, nos debrugamos apenas sobre os materiais
institucionais da propria plataforma, mas a pesquisa certamente serd muito
complementada atraves de entrevistas com usuarios do aplicativo, de modo a poder
articular de alguma forma a relacdo entre estes imaginarios. Dito de outra forma, os

usudrios se sentem tao entendidos pelo Spotify quanto a plataforma alega entendé-los?
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