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Em Understanding Media: The Extensions of Man (1994), acercando-se do modo como
diversas tecnologias proporcionariam transformacoes qualitativas no aparato percep-
tivo e sensivel dos sujeitos, Marshall McLuhan formularia lapidarmente: “[...] a ‘men-
sagem’ de todo o medium ou tecnologia é a mudanga de escala, ritmo ou padrio que é
introduzida nos assuntos humanos” (1994,8). A ideia de que a questdo da mediagdo se
configura eminentemente como um problema de escala tem vindo a ser objecto de re-
novada atencdo por parte da mais recente teoria dos media. E no contexto desta revisio
que se insere o mais recente livro de Lev Manovich, Cultural Analytics (2020), ao qual
subjaz uma preocupagao que releva, sobretudo, da ordem do epistemoldgico: ante uma
nova escala que a producao, disseminacao e recep¢ao de media assume na contempo-
raneidade digital, as tradicionais categorias e métodos da teoria dos media revelam-se
crescentemente insuficientes para um rigoroso e integral estudo da cultura.

Manovich refere-se deste modo ao “crescimento exponencial de um numero de
produtores de media [media producers] nao profissionais e profissionais ao longo da ul-
tima década” (p.29), 4 maximiza¢do de um circulacionismo actualizado nas “centenas
de milhdes de pessoas” (p.29) que rotineiramente criam e partilham conteudo, levan-
do o autor a defender a necessidade e a urgéncia de um “novo paradigma de investi-
gacdo [new research paradigm]” (p.7). A este paradigma o autor da o nome de “cultural
analytics” — termo que, ndo obstante constituir o titulo do livro sobre o qual aqui nos

1 No presente texto optamos por nio traduzir este conceito, desse modo procurando preservar-se melhor a sua
ligacdo ao discurso e terminologia que se constituem em torno do digital. Esta escolha sera igualmente aplicada,
adiante, a outros termos.
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debrugcamos, seria criado em 2007, sendo esse também o ano em que Manovich publi-
caria o texto programatico “Cultural Analytics: Analysis and Visualization of Large Cul-
tural Data Sets” e se criaria o Cultural Analytics Lab? -, definindo-o do seguinte modo:

[...] cultural analytics refere-se ao uso de métodos computacionais e de design — incluin-
do visualizacdo de dados [data visualization], design de media e interac¢ao [media and
interaction design], estatistica e machine learning — para a explorag¢ao e analise da cultu-

ra contemporanea a sua escala [at scale] (p.9)

O livro da assim continuidade ao que o autor designa de uma “progressao logica”
(p.19) do seu trabalho. Se em The Language of New Media (2001) a questao da compu-
tacdo emergira, sobretudo, como objecto de estudo, em Cultural Analytics esta passa a
integrar o proprio processo de investigacdo enquanto “ferramenta prdtica” (p.18), tor-
nando-se indispensavel para o estudo de artefactos/objectos culturais — e.g., fotogra-
fias, musica, filmes, aplicagdes, jogos ou obras de arte — e para uma reflexao sobre as
interacgdes, comportamentos e experiéncias que em torno destes se constituem. Nao
se trata, assim, somente da passagem de uma teoria dos media a uma teoria do sofiware,
questao pela primeira vez enunciada em The Language of New Media (2001) e explanada
em Software Takes Command (2013), mas da necessidade da teoria dos media “se aproxi-
mar da ciéncia dos dados [data science]” (p.17) — algo que o autor propde denominar de
“estudos dos media computacionais [computational media studies] (p.71).

Situado o livro e definido de forma geral o seu proposito, procedamos agora a sa-
lientar alguns aspectos que, nas trés partes que o constituem — “Studying Culture at
Scale”, “Representing Culture as Data”, “Exploring Cultural Data” -, consideramos
participarem de maior relevancia — deste modo procurando-se identificar e explanar
alguns dos pressupostos epistemologicos, metodologicos e conceptuais que subjazem
ao livro e a “cultural analytics”.

Na primeira parte da sua obra, Manovich preocupa-se em situar e contextualizar o
novo paradigma de investiga¢ao. Interessa-nos sublinhar aqui sobretudo dois aspectos.
Note-se, em primeiro lugar, que “cultural analytics” devera ser um ponto de convergén-
cia entre diversos paradigmas intelectuais, a saber, as humanidades/ciéncias sociais
qualitativas, as ciéncias sociais quantitativas e a ciéncia da computagao. Nao obstante
nao o enunciar explicitamente, Manovich recupera aqui a querela do método (Metho-
denstreit) de modo a reforgar o valor epistemologico — e académico — do seu projecto:
“cultural analytics” combinara «a preocupacéo da ciéncia social, e das ciéncias em ge-
ral, com o geral e o regular e a preocupagao das humanidades com o individual e particu-
lar» (p.48). Sumariamente, uma analise de dados culturais a grande escala devera, pelo

2 http://lab.culturalanalytics.info/p/about.html.
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menos “idealmente” (ibidem), desvelar sensibilidades individuais — fundindo-se uma
razao que procede matematicamente e quantitativamente com um projecto que releva
do hermenéutico.

A partir daqui, o autor de Cultural Analytics retoma uma outra topica com profun-
das raizes no quadro das ciéncias humanas e da cultura: a questao das industrias da
cultura. Neste contexto, Manovich remete o seu leitor para o que designa de “media
analytics”, cuja distingdo em relagdo a “cultural analytics” ndo reside tanto no plano
do conceito ou da sua defini¢do como no seu fim. Ora, se a produc¢ao de conhecimento
através de “cultural analytics” cumpre objectivos que relevam sobretudo do académico
ou pedagogico, “media analytics”, por sua vez, serve a constitui¢do de uma nova indus-
tria da cultura — concretizada em plataformas e servigos como a Google, Amazon, Spo-
tify, Netflix, Pinterest — cuja operatividade reside agora na “organizacdo, apresentacdo e
recomendacdo de conteudo criado por vdrios actores, assim como na captura e andlise das
interacgoes dos individuos com este conteudo” (p.71). Neste sentido, “cultural analytics”
emerge ligada a uma cultura digital e algoritmica mais ampla — com efeito, se ja em Ou-
tubro de 2005 Manovich se aperceberia das «possibilidades de estudar a cultura global
por meio de ferramentas [tools] computacionais» (p.31), seria ao ver a interface do sof-
tware «Google Analytics», langada a Novembro do mesmo ano, que afirmaria ter visto
algo “perfeito para o que estava a imaginar” (p.32).

A segunda parte de Cultural Analytics — “Representing Culture as Data” -, tendo
como fundamento a ideia de que a representac¢ao da cultura por meio de dados se con-
figura necessariamente enquanto tradugido — “Dados sdo media” (p.145) — é dedicada

'

ao processo “de criagdo de ‘dados culturais’” (p.20). Demonstrando a abrangéncia que
um projecto de “cultural analytics” pode vir a assumir, Manovich inaugura este mo-
mento da obra com a defini¢do de diversas tipologias de dados culturais —e.g., “media”,
“comportamentos”, “interac¢des” e “eventos”, ou ainda “artefactos digitais natos [born
digital artifacts]”, “artefactos digitalizados” e “experiéncias culturais”. De especial re-
levancia em “Representing Culture as Data” configura-se também, a nosso entender, o
explanar de que toda a representagdo por meio de dados se constitui necessariamente
segundo um conjunto de constrangimentos — 1) que objectos sdo representados, 2) que
caracteristicas atinentes a estes objectos deverao ser escolhidas, 3) como sao estas ul-
timas codificadas -, uma indicacdao que evidencia que a possibilidade de computar e,
consequentemente, conhecer e partilhar dados — neste caso, ligados a esfera do cul-
tural — se liga ja sempre a ordem do “modular” (p.130), ou seja, a uma composicao de
unidades aprioristicamente separadas umas das outras.

Deixando nesta parte da obra transparecer de forma particularmente visivel a
proximidade conceptual e metodoldgica de “cultural analytics” em relag¢do a ciéncia
dos dados, Manovich procuraria igualmente oferecer uma possivel resposta para o que
na concluséo do seu livro formularia do seguinte modo: “ [...] como podemos aprender
a pensar sobre cultura sem categorias?” (p.251). Tal levaria o autor a demonstrar como

PHILIPP TEUCHMANN 103

seBbenbueT] pue uoiEDIUNWILLOY JO [euinor susBenbul o oedesiunwo) ap BISINSY — Oy

(2T0T) 9G'N

861L-£8LT NSSI



as mensuragoes e representacoes numericas se revelam, em certas circunstancias, mais
uteis que a sua contraparte categorica — esbog¢a-se uma teoria do numero ao se afirmar
que a linguagem numeérica se revelaria “mais proxima ao modo como os sentidos repre-
sentam informacao analdgica” (p.154). Este debate, contudo, constituir-se-ia sobretu-
do como preludio para o que Manovich exploraria na terceira e ultima parte da sua obra,
a saber, “um paradigma analitico alternativo” (p.184): o da visualiza¢ao.

Em “Exploring Cultural Data”, buscando inspira¢do no campo das praticas artisti-
cas modernas e contemporaneas, Manovich demonstra que a questao da visualizag¢ao e
olugar que esta devera ocupar no contexto de “cultural analytics” se devem concretizar
no que se pode denominar de “media visualization”. Esta aproximacao a representa¢ao
de dados, a qual se revela particularmente valiosa para a analise de imagens, configu-
ra-se como um aspecto central — qui¢a o mais fundamental —da proposta conceptual e
metodoldgica de Manovich. Com efeito, ao principio de visualizagao enunciado o autor
oporia um segundo, a saber, “information visualization”, com este termo designando
toda uma tradi¢ao de representagao diagramatica cuja operatividade reside na combi-
nacao de determinadas configuracOes graficas — e.g., pontos, linhas, figuras geométri-
cas. E com esta tradigdo que o autor tenciona romper ao trazer para o campo dos estudos
da cultura e dos media a técnica de “media visualization”, a qual se define pelo “criar de
novas representagoes visuais a partir dos objectos visuais de uma colec¢do ou a partir das
partes destes objectos” (p.215). Em suma, “media visualization”, pressupondo a preser-
vag¢do da forma original dos dados — “imagens mantém-se imagens, texto mantém-se
texto” (p.202) -, desse modo promovendo-se uma “visualizagio directa” (p.198), devera
substituir a diagramatica que, em fun¢ao do seu abstraccionismo grafico, estaria para
Manovich indelevelmente ligada a um esquematismo redutor.

O advogar deste deslocamento nos métodos de representagao vai ao encontro de
uma premissa fundamental de “cultural analytics”: a tentativa de evitar, sempre que
possivel, qualquer rarefac¢ao dos dados, ambicionando-se assim criar condigdes para
uma melhor e mais criativa visualizagdo e analise de padrées — ou da disrupg¢ao dos
mesmos. As vantagens da utilizagdo de “media visualization”, assim como diversas téc-
nicas culturais (Kulturtechniken) que permitem a sua aplica¢do —e.g., “image montage”,
“sampling”, “remapping” -, seriam por Manovich ilustradas com projectos criados no
Cultural Analytics Lab, procurando-se desse modo também fornecer uma amostra do
que se entende pelo “estandardizar” (p.214) e sistematizar do referido método de vi-
sualizacao — e.g., a montagem de 4535 capas da revista Time organizadas por ordem de
publicag¢ao, do ano 1923 até 2009, ou ainda, no contexto do projecto Phototrails (2013),
a montagem de 50000 fotografias publicadas no Instagram por pessoas que se encon-
travam em Toquio ou na cidade de Nova Iorque. Assim, no que respeita a analise de
conjuntos de dados imagéticos, “media visualization” coloca o projecto de Manovich
na esteira de uma ciéncia da imagem (Bildwissenschaft) auxiliada pelo computador,

cuja genealogia, se a pretendéssemos tragar, incluiria elementos como a conferéncia
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Suchbilder (2001) em Berlim, nela ja se procurando pensar, para tomar de empréstimo
a formula¢do de Claus Pias, se € “possivel ordenar imagens através de imagens [Bil-

M

der nach Bildern] e nio através de textos ‘suplementares’” (2003, 99). Contudo, num
sentido mais amplo, a terceira parte de Cultural Analytics aproxima o pensamento de
Manovich do interesse que contemporaneamente se tem gerado em torno de todo um
conjunto de ferramentas de esquematizagao do pensamento — e.g., diagramas, tabelas,
listas, notas, mapas, graficos, simula¢des, modelos, etc.

Em suma, Cultural Analytics configura-se como manual —nao técnico —de introdu-
¢a0 a um novo pensamento computacional que visa a amplifica¢ao da percepcao huma-
na. Com efeito, trata-se de recorrer a novas técnicas que permitem, ante a nova escala dos
media, reduzir alguma da opacidade que a cultura tem vindo a ganhar — uma opacidade
que, alias, tem na sua origem a promessa de uma absoluta transparéncia e visibilidade.
Com Cultural Analytics, Manovich procura oferecer — num gesto notavelmente seme-
lhante as “pequenas caixas de ferramentas” de Michel Foucault (1994 [1975], 720) —um
“kit de ferramentas [toolkit] com ideias, métodos e técnicas” (p.254), algo que considera-
mos ser um primeiro e relevante passo em direc¢ao ao que poderiamos aqui designar de
uma critica da razao digital — um projecto que tera, necessariamente, de compreender

um entendimento mais “inclusivo e democratico” (p.9) da(s) cultura(s).
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