UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
FACULDADE DE FILOSOFIA E CIENCIAS HUMANAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO SOCIAL

AMANDA CHEVTCHOUK JURNO

FACEBOOK E A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO
UMA CARTOGRAFIA DAS DISPUTAS, PARCERIAS E
CONTROVERSIAS ENTRE 2014 E 2019

Belo Horizonte

2020



AMANDA CHEVTCHOUK JURNO

FACEBOOK E A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO
UMA CARTOGRAFIA DAS DISPUTAS, PARCERIAS E
CONTROVERSIAS ENTRE 2014 E 2019

Tese apresentada ao Programa de Pds-Graduacdo em
Comunicagdo Social da Faculdade de Filosofia e
Ciéncias Humanas da Universidade Federal de Minas
Gerais (PPGCOM/FAFICH/UFMG), como requisito
parcial para obtencdo de titulo de Doutora em
Comunicagédo Social.

Linha de Pesquisa: Textualidades Midiaticas
Orientador: Prof. Dr. Carlos Frederico de Brito d’Andréa

Belo Horizonte
2020



301.16 Jurno, Amanda Chevtchouk.

195a Facebook e a platatormizacao do jornalismo [manuscrito]
2020 : uma cartografia das disputas, parcerias e controversias
entre 2014 e 2019 / Amanda Chevtchouk Jurno. - 2020.
2254. il

Orientador: Carlos Frederico de Brito D’Andréa.

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Minas
Gerais, Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas.

Inclui bibliografia.

1.Comunicagao - Teses . 2.Jornalismo - Teses .
3.Facebook (Recurso eletronico) . I.D’Andréa, Carlos
Frederico de Brito. II. Universidade Federal de Minas
Gerais. Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas. III.
Titulo.

Ficha catalografica elaborada por Vilma Carvalho de Souza - Bibliotecaria - CRB-6/1390



"FACEBOOK E A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO: uma cartografia
das disputas, parcerias e controvérsias entre 2014 e 2019"

Amanda Chevtchouk Jurno

Tese aprovada pela banca examinadora constituida pelos Professores:

Prof” Dr. Carlos Frederico de Brito D Andre%or
FAFICH/UFMG

Pro?é. Dra. Ma-rtf Mourdo Kanashiro

UNICAMP

Cofe

. Yurjj Castelf nca}}iq

P
AFICH/UFMG
PI‘OM&%&FO
CEFET/MG

v
ellipy Pereira Jaco
FAFICH/UFMG

Programa de Pés-graduagdo em Comunicagéo Social
Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas
Universidade Federal de Minas Gerais
Belo Horizonte, 14 de fevereiro de 2020.




A ciéncia, que possa continuar (r)existindo.



AGRADECIMENTOS

Ap6s 12 anos de histdrias eu deixo a UFMG, desde a primeira vez que entrei como aluna
para cursar a graduagcdo em Jornalismo, em 2008. Foi mais de um ter¢o da minha vida e quatro
matriculas diferentes nesse nosso relacionamento. Um relacionamento que se encerra
fisicamente, mas que sempre continuard existindo na minha histéria e na pessoa que me tornei.

E curioso relembrar como eu era uma pessoa tio diferente ¢ como a Universidade teve
um papel central na minha transformagao. Hoje deixo os corredores confusos da FAFICH, que
conheco de olhos fechados, com bastante nostalgia. Tantas pessoas passaram na minha vida
nesse meio tempo, tanta coisa aconteceu dentro desses muros na Pampulha — um filme que
passa na minha cabe¢ca. A UFMG me permitiu sonhar € me ensinou que cada pessoa tem um
sonho diferente, que cada um desses sonhos € especial a sua maneira e que cabe a nds todos
garantir que eles possam se realizar. Ali eu aprendi a ser mais empatica, mais preocupada com
0 que acontece com as pessoas a minha volta e a tentar sempre sair do meu lugar de conforto —
da minha bolha — para tentar enxergar o que acontece do lado de 1a.

Eu saio da UFMG feliz e muito agradecida pelas oportunidades que ela me ofereceu.
Pelos aprendizados que me proporcionou. Pelas pessoas que colocou em meu caminho. Pelos
caminhos que ela me abriu. Pelo mundo que ela me mostrou. Saio levando todas essas
lembrangas comigo, guardadinhas em um lugar especial. Mas, principalmente, saio muito feliz,
realizada e determinada a continuar trabalhando para que todos que quiserem possam ter a
oportunidade que eu tive. Porque ¢ isso que a Universidade faz com a gente: ela nos d4 asas e

nos ensina a voar.

Eu gostaria de agradecer aos meus pais pela vida. Uma vida cheia de exemplos e
inspiracdo que fez com que nos (eu e Ariane), desde cedo, buscadssemos alcangar um pouco do
que vocés sdo. Sempre admirei a for¢a e o foco que vocés tém, a dedicacdo ao trabalho e aos
seus objetivos, sem nunca faltar espaco para a familia e ainda sobrando um tempinho para
fazerem mais — muito mais, por muitos. Eu sou muito abengoada por ter meus idolos tdo perto
de mim. Idolos justos, bons, extremamente empéticos e respeitosos.

Agradeco ao meu querido Henrique, meu Du, por ter tido tanta paciéncia ao longo dos
ultimos seis anos (incluso o Mestrado). Realmente ndo ¢ facil ter um “gertindio” em casa e vocé
sempre soube lidar, me acalmar e me dar forgas para continuar. Além de muito café e chocolate

que, vindos de vocé, tétm um gostinho muito especial. O seu amor, a sua paciéncia e



especialmente a sua empatia foram os grandes alicerces que sustentaram essa tese. Obrigada
por ser sempre meu parceiro, em qualquer empreitada.

A minha irma que sempre torceu por mim e vibrou junto comigo. Que me puxou para a
realidade quando eu estava perdendo o rumo, com um jeitinho bem “de familia” de fazé-lo.
Agradego pela ENORME paciéncia, empatia e incentivo que, ndo s6 vocé, mas toda a familia
teve com meu processo. Ter uma base forte de sustentacdo faz toda a diferenca para acalmar as
insegurancas e engolir o cansaco. Agrade¢o ao meu querido vovo Nené, que hoje toma cerveja
no Céu, pela maior heranca que ele poderia me deixar: o amor pelo jornalismo. A vové Nond
pelo gene da “cara de pau” e de “correr atrds do que se quer” sem medir esforcos nem passar
por cima de ninguém. A vovo Nana pelo amor a Histéria, por ser minha companhia de estudo
das madrugadas, por vibrar com minhas pequenas vitdrias e sempre me dizer “coragem,

"9

querida, coragem. E gentileza!” quando as coisas ndo vao tdo bem. Mas, principalmente, por
fazer questdo de ler e (tentar) entender tudo o que eu escrevo — mesmo com 87 anos!

Agrade¢o ao meu querido orientador, Carlos d’Andréa, que realmente me orientou
durante todo o processo e cada pequena parte dele. Vocé foi a personificagdo do que eu esperava
de um “orientador”. Nesta tese, o uso do pronome “nds” ndo ¢ apenas uma norma académica,
ele realmente quer dizer que o trabalho foi feito em conjunto. Vocé sempre soube corrigir sem
diminuir, criticar sem menosprezar, indicar sem obrigar. E, principalmente, ler e ler e ler
quantas vezes fossem necessdrias, sempre respeitando a autoria do texto. Extremamente
presente e disponivel. Além disso, a sua ‘humanidade’ e ‘empatia’ no relacionamento com os
orientandos faz com que tudo seja mais facil. Obrigada por tanto e por tudo.

Aos meus amigos que escolheram continuar meus amigos! Que compreenderam tantas
auséncias, e presengas com mau humor e cara fechada. Que presenciaram momentos de 6dio,
momentos de lamentacdo, momentos de tristeza, momentos de euforia, momentos de ego
inflado e sempre estiveram ali torcendo por mim. Torcendo, traduzindo, corrigindo, revisando,
consolando, criticando, aconselhando. Muito obrigada!

Agradego a todas as pessoas que contribuiram para o amadurecimento das minhas ideias
— seja na leitura de contetidos publicados, assistindo apresenta¢des em eventos académicos (ou
ndo), ou em conversas formais e informais, que sugeriram leituras e informagdes para melhorar
essa tese. Agradego a minha rede de amigos digitais que foi sempre tdo importante para o
mapeamento das informagdes sobre meu objeto de estudo. A boa vontade e as indicagdes de
vocés foram essenciais nesse processo. Agradeco a oportunidade de ter ouvido tantas pessoas

incriveis e aprendido com elas ao longo dos ultimos quatro anos.



Sou muito grata pela oportunidade de ter cursado o Doutorado no Programa de Pos-
Graduag¢dao em Comunicacdo da UFMG e ver de perto o que ¢ um trabalho de exceléncia.
Agradego aos queridos professores que tanto me ensinaram e inspiraram; aos membros do
CCNM e do NucCon que foram importantissimos para meu amadurecimento académico; aos
irmaozinhos académicos do R-EST pela escuta, troca e suporte; aos colegas Doutolindios que
formaram a melhor turma que o PPGCOM ja teve (sem parcialidade! rs); aos queridos colegas
do projeto Minas Faz Ciéncia que mantiveram meu amor pela Divulgacao Cientifica aceso; aos
professores Phellipy Jaicome e Yurij Castelfranchi pela leitura e excelentes contribui¢cdes na
banca de qualificagdo; a Geane Alzamora e Tacyana Arce por terem me apresentado “a
Academia”; e aos grandes amigos que nasceram na FAFICH e se aninharam no meu coragao
pra sempre — em especial Polynha, Silvete e Vézinha, minhas soulmates, por tanto apoio e
amizade.

O Doutorado ndo ¢ um processo facil. Mas o que ¢? Saio dele muito feliz e realizada.
Esse era um sonho de crianga — trabalhar com pesquisa — quando eu pedia enciclopédias e
globos terrestres de presente de aniversario. E j& adianto para aqueles que querem se aventurar
na area: a pesquisa académica ¢ viciante! Entdo se prepare, porque se o Cupido lhe flechar, esse

relacionamento nao vai se desfazer nunca. Eu mesma, ja estou pronta para o proximo desafio.



“E entdo ndo vamos negligenciar o grande fato de que a ciéncia
ndo apenas fundamenta a escultura, a pintura, a musica, a poesia,
mas que a ciéncia é ela mesma poética. (...) A ciéncia abre
reinos de poesia, nos quais, para o nio cientifico tudo é vazio. E
frequente aqueles que se dedicam a pesquisas cientificas nos
mostrarem que percebem ndo menos vividamente, mas de
maneira mais vivida que outros, a poesia de seus temas”
(SPENCER in CAVENAGH. 1932, p. 49-50, tradugdo livre,

grifos nossos).



RESUMO

O objetivo desta tese de doutorado ¢é analisar o processo de "plataformizagdo”" do jornalismo pelo
Facebook, com foco nas disputas e controvérsias em torno das parcerias comerciais, tecnologicas e
editoriais estabelecidas entre a plataforma e institui¢oes jornalisticas. Por plataformizagdo entende-se o
processo de imbricamento e mutua moldagem entre a logica das plataformas online e diferentes setores
sociais. No caso do jornalismo, o Facebook se oferece como infraestrutura que promete solugdes e
demanda ajustes nas praticas e 1dgicas de funcionamento das instituicdes. Nosso estudo se concentra
entre os meses de janeiro de 2014 e julho de 2019. Neste periodo, identificamos dois momentos
principais deste processo de plataformizacdo: o primeiro esta centrado na implementagdo da ferramenta
Instant Articles, através da qual, desde 2015, a plataforma procura se estabelecer como infraestrutura
para a produgdo, circulacido e monetizacdo do conteudo jornalistico; o segundo se organiza em torno do
Facebook Journalism Project, iniciativa langada em 2017 a fim de estreitar os lagcos e fomentar o setor
jornalistico através de iniciativas como financiamento de projetos, treinamentos, e parcerias com
agéncias de fact-checking. A pesquisa também se dedica a analisar dois momentos de crise: a selegdo
de conteudo no Trending Topics ¢ a exclusdo da fotografia “The Terror of War”. Tomadas como
“controvérsias algoritmicas”, estas situagdes ocorridas em 2016 nos permitem compreender como um
crescente questionamento da suposta neutralidade das agéncias do Facebook foi decisivo nos ajustes
propostos para a plataformizacdo do jornalismo. Nosso referencial teérico ¢ composto por conceitos
vinculados aos Science and Technology Studies, mais especificamente aos Estudos de Plataforma, aos
Estudos Criticos de Algoritmos e a Teoria Ator-Rede. A cartografia de controvérsias e o modelo “the
connective approach” (VAN DIJCK, 2013a) sdo nossas principais inspiragoes metodoldgicas. Dentre
o0s autores com os quais dialogamos estdo Van Dijck et al. (2018), Helmond (2015), Helmond et al.
(2018), Bucher (2012 e 2018), Bucher e Helmond (2017), Plantin et. a/ (2018), Nieborg e Poell (2018),
Gillespie (2010, 2018), Napoli e Caplan (2018).

PALAVRAS-CHAVE: plataforma; algoritmos; controvérsias algoritmicas; jornalismo; Facebook.



ABSTRACT

In this PhD dissertation we aim to analyze the process of "platformization" of journalism by Facebook,
focusing on the disputes and controversies surrounding the commercial, technological and editorial
partnerships established between the platform and journalistic institutions. Platformization refers to the
process of intermingling and mutual molding between the logic of online platforms and different social
sectors. In the case of journalism, Facebook offers itself as an infrastructure that promises solutions and
demands adjustments in the institutions' practices and operating logic. Our study is concentrated
between the months of January 2014 and July 2019. In this period, we identified two main moments of
this platforming process: the first is centered on the implementation of the Instant Articles tool, through
which, since 2015, the platform seeks to establish itself as an infrastructure for the production,
circulation and monetization of journalistic content; the second is organized around the Facebook
Journalism Project, an initiative launched in 2017 in order to strengthen ties and stir the journalistic
sector through initiatives such as project financing, training, and partnerships with fact-checking
agencies. The research is also dedicated to analyze two moments of crisis: the mediation of content in
the Trending Topics and the deletion of the photograph The Terror of War. Taken as “algorithmic
controversies”, these situations that occurred in 2016 allow us to understand how a growing questioning
of supposed neutrality of the Facebook agencies was decisive in the adjustments that were proposed for
the platformization of journalism. Our theoretical framework is composed of concepts linked to Science
and Technology Studies, more specifically to Platform Studies, Critical Algorithm Studies and Actor-
Network Theory. The controversy cartography and “the connective approach” model (VAN DIJCK,
2013a) are our main methodological inspirations. Among the authors with whom we work are Van Dijck
et al. (2018), Helmond (2015), Helmond et al. (2018), Bucher (2012 and 2018), Bucher and Helmond
(2017), Plantin et. al (2018), Nieborg and Poell (2018), Gillespie (2010, 2018), Napoli and Caplan
(2018).

KEYWORDS: platform; algorithm; algorithmic controversies; journalism; Facebook.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1: Print da pagina com os “produtos” para “publishing” feito pela

autora no site Facebook for Developers (20192)..........ccccveevueivienieecienneeienns p.56
FIGURA 2: Montagem com prints mostrando 1 e 2) o antincio de langamento do novo

design das paginas e como era o painel de administradores da pagina na

época (Fonte: BURNHAM, 2012), 3) e o Feed especifico para paginas

langado em marco de 2012 (FONTE: PANZARINO, 2012) ....ccccvvvvverriennns p. 78
FIGURA 3: Layout do aplicativo Paper. Fonte: Facebook (2014a) .........ccccceeveveenennnenen. p. 83
FIGURA 4: Instant Articles: uma ferramenta para facilitar a leitura. Fonte: Instant

AFLICLES (2019) et et p. 87
FIGURA 5: Formas de importacgao de artigos nos IA. Fonte: print feito pela autora

(FACEBOOK FOR DEVELOPERS, 2019b) ...c..coouiiiiiiniinieienieceeieeienne p. 94
FIGURA 6: Monetizacdo no Instant Articles. Fonte: print feito pela autora.

(FACEBOOK FOR DEVELOPERS, 2019b) ...c..ooctiviiiiniinieieeiceeieeienene p. 95

FIGURA 7: Montagem mostrando o icone do Instant Articles nos links postados.
Fonte: print feito pela autora (WPBEGINNER, 2016 e Feed de Noticias)...... p. 96

FIGURA 8: Trending do Facebook. Fonte: Facebook (in STRUHAR, 2014) ................. p. 115
FIGURA 9: Trending do Facebook versdo mobile. Fonte: Facebook

(in HSU; SONG, 2014). ceiiiiiiieiieiieieeeeeeeee ettt p. 116
FIGURA 10: Documento oficial exigindo explica¢des sobre as dentncias. Fonte:

UNITED STATES SENATE (2016) .c.ooviiiieieieieieeieeeeeeeeeee e p. 118

FIGURA 11: Documento com critérios editoriais do Facebook. Disponivel em:
https://fbnewsroomus.files.wordpress.com/2016/05/full-trending-review-

UIAEIINES. PAL ..o e p. 121
FIGURA 12: Post publicado por Zuckerberg em seu perfil pessoal.

(Fonte: ZUCKERBERG, 2016d) ......cooviieiiieiieeiieiieeieeee e p. 122
FIGURA 13: Print do post publicado por Egeland. Fonte: Print de tela feito por

Tom Egeland (2019) ....oooiiieiieieee et p. 132

FIGURA 14: Fotografia “The Terror of War” que foi censurada pelo Facebook
por violar as diretrizes de nudez da plataforma. Foto: Nick Ut AP

(KOREN; WALLENIUS, 2016) ..ottt p. 133
FIGURA 15: Print da tela de Tom Egeland com a informagao de que sua publicacao

havia sido removida. Fonte: (EGELAND, 2019) .....cccooviiieiiiiieiiieciieeeieeeas p. 134
FIGURA 16: Print com tuite onde Tom Egeland afirmou ter sido bloqueado

novamente. Fonte: TOMEGELAND (2016) ....cccuvvieiiieeiieeeiieeeeeeeee e p. 137
FIGURA 17: Montagem com o print do post original feito pelo jornal Aftenpost

e a resposta enviada pelo Facebook. Fonte: HANSEN, 2016 ........cccccccoeueee. p. 138

FIGURA 18: Em resposta a exclusdo do seu post, o editor-chefe do Aftenpost publicou
uma carta aberta ao Facebook na edicao do dia seguinte do jornal.

Fonte: (HANSEN, 2016). ..ccvviiiiiiiieeeeeee e p. 139
FIGURA 19: Montagem com exemplo do paywall inserido nos IA e do botdo para
promogdes e assinaturas (HARDIMAN; SALARI, 2018) ....cooevvevveviienenen. p. 167

FIGURA 20: Montagem com imagens que exemplificam o funcionamento da



ferramenta CrwodTangle. Fonte: 1) Monitoramento do termo weather

pelo aplicativo — fonte: print feito pela autora no app da ferramenta

(https://apps.crowdtangle.com/eventrecapsfb/boards/weather) no dia

29 de novembro de 2019, as 20h02m52s e 2) Interface que mostra o

monitoramento das métricas de uma determinada pagina via CT —

fonte: Facebook Blueprint (2019Q) .......ccoooveeiieiiieiiiiieeieeeeee e p. 171
FIGURA 21: Print da pagina onde ¢ possivel encontrar todos os cursos oferecidos

pela plataforma aos jornalistas. Fonte: Elaboragdo da autora.

Link: https://web.Facebook.com/business/e/courses/journalists.

Acesso em: 10 dez. 2019, ...oooiiiiiiee e p. 173
FIGURA 22: Print da pagina inicial dos cursos, necessarios para adquirir o Certificado
para Jornalistas, feito pela autora. Fonte: (JENKINS; KERR, 2017) ............ p. 174

FIGURA 23: Prints feitos pela autora 1) da pagina inicial do curso ‘Seguranga do

jornalista’ do Facebook e 2) de uma das aulas mostrando a organizagao

do contetdo do curso. (FACEBOOK BLUEPRINT, 2019b) ........cccceeuueeeeee p. 175
FIGURA 24: Print feito pela autora com a capa e o sumdrio mostrando alguns dos

contetdos abordados no manual desenvolvido pelo NLP com financiamento

do Facebook. Fonte: News Literacy Project (2019b) ......ccceevvveviiiiiiiniennne p. 180



LISTA DE TABELAS

TABELA 1: Tradugao dos principais pontos do FJP destacados pelo Facebook.
Fonte: Elaboragdo da autora. Link: https://facebookjournalism
project.com/timeline/Facebook-journalism-project-timeline/
Acesso em: 29 n0V. 2019 ..o



1.1.
1.1.1.
1.1.2.
1.2.

2.1.
2.2.

3.1.
3.2.
3.2.1.
3.3.
3.3.1.
3.3.2.
3.4.

4.1.
4.2.
4.2.1.
4.2.2.
4.3.

5.1
5.2.
5.3.
5.3.1.
53.2.

SUMARIO

INTRODUCAO p. 16
INSPIRACOES TEORICAS E METODOLOGICAS ......coovovevereeeeeereeeeeneeen. p. 22
Estudos de Ciéncia € Tecnologia ........c.eeecuieriieriieniiieiieniieeie et p. 24
Estudos de JOrnaliSmO ........ccueecuierieeiiieiiecieeiie ettt p. 28
INSPIRACOES METODOLOGICAS E CORPUS DE ANALISE .............c......... p. 33
ESTUDOS DE PLATAFORMAS ....coiininininsinsenssnsnnssnssisssssesssssssssssssssssssseons p. 41
O FACEBOOK COMO PLATAFORMA DE MIDIA SOCIAL ...........ccccocevuunn.. p- 49
PLATAFORMAS DE MIDIA SOCIAL x EMPRESAS DE TECNOLOGIA ....... p- 58
A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO p. 67
UMA VISAO TEORICA ..o p. 68
A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO NO FACEBOOK ........................ p. 76
Primeiras INICIALIVAS ....c.eevvieriieiiieiie ettt ettt st et e s e eseeeneeens p. 76
Do Paper a0 INStAnt AFLICLES ...........cccuveveeeceieiieeieeeieeteeeie et p. 83
Funcionamento e Funcionalidades do Instant Articles ............ccccoevceeeceveneeennanen. p. 92
Recepcao € uso dO InStant ATtiCLeS .........ccooveeeceeeeiieiieiieeeeee et p. 97
O PRIMEIRO MOMENTO DO PROCESSO ....ccooiiiiiiiiieieieeeieee e p. 101
CONTROVERSIAS ALGORITMICAS .....cuvuerrernennercrsesesessessessessessessessesseses p. 104
ESTUDOS CRITICOS DE ALGORITMOS ......coovuiveveeieeeeeeeseeeseeesesieeen s p. 106
ESTUDOS DE CASO DAS CONTROVERSIAS ALGORITMICAS ................ p. 113
O Trending do FACEDOOK .............ccoocueeceiiiiiiiieiieeieeceeee et p. 113
Napalm Girl e a edicao da HiStOria ........ccceeeiieriiiiiieiieieecie e p. 130

CONTROVERSIAS ALGORITMICAS E O JORNALISMO NO FACEBOOK. p. 146

FACEBOOK JOURNALISM PROJECT p- 150
A CRISE NO MODELO JORNALISTICO ......cooovoeveeeeeeeeeeeeeeeeee e p. 151
ANTECEDENTES ..ottt p. 155
FACEBOOK JOURNALISM PROJECT: PROPOSTAS E PARCERIAS .......... p. 163
Primeiro eixo: colaboragdo no desenvolvimento de novos produtos .................... p. 166

Segundo eixo: treinamento e ferramentas para jornalistas ............cccoecveeviierveennene p. 172



5.3.3. Terceiro eixo: Treinamento e Ferramentas para Todos ..........ccceeceeeieeniveniienenne. p. 178

5.3.4. Debatendo o Facebook Journalism Project ...........cccoecuveviiiniieiieniiienienieeieeenn p. 183
54. O SEGUNDO MOMENTO DO PROCESSO ....ccceoeririiiinieieieieiesieseee e p. 186
6. CONSIDERACOES FINALIS .....eoueveererereereresrenesessesessessssssesssssessssesssssssssssessssses p. 191

REFERENCIAS ....ocvueueveerncrnesesesessessessessessessessssssssssssessessessessessessessesssssssessessens p. 202

A
APENDICES ....uuiiininininneneesnensnesssssnsssesssssssssssssssssssssessasssssssessssssssssessassssssaes p. 223



16

1. INTRODUCAO

“Batman € o que todos esses bilionarios fazem. Eles causam os problemas durante o
dia, nas formas como vocé administra sua empresa, ¢ depois vestem um terno a noite e
fingem que sido a solucio” (GIRIDHARADAS in MINHAJ, 2019, tradugdo livre,
grifos nossos).

Desde sua criacdo em 2004, o Facebook se manteve atuante e relevante no mercado de
plataformas de midias sociais. A plataforma contava com 2,45 bilhdes de usudrios mensais ao
redor do mundo, sendo 1,62 bilhdo de pessoas que acessavam o Facebook todos os dias, de
acordo com dados relativos ao terceiro trimestre de 2019, divulgados pela empresa no dia 30
de outubro desse ano (PRNEWSWIRE, 2019). Em janeiro de 2020, no Brasil eram mais de 130
milhdes de usudrios mensais, fazendo com que o pais ocupasse o terceiro lugar no ranking de
maior nmero de usuérios' (R7, 2019). Com valor de mercado avaliado em torno de 600 bilhdes
de dolares, a empresa contava com 43 mil funcionarios espalhados por mais de 70 escritdrios
em todo o mundo - dois deles no Brasil (FACEBOOK, 2019). E na ultima década, além de ser
um espaco de relacionamentos interpessoais, a plataforma se tornou uma importante fonte de
informac¢do ao redor do mundo. Nos Estados Unidos o numero de pessoas que usavam as
plataformas de midias sociais como fonte de noticias ja havia ultrapassado o de jornais
impressos, segundo dados de dezembro de 2018 (SHEARER, 2018).

Apesar de ndo ser reconhecido como e ndo aceitar ser caracterizado enquanto uma
‘empresa de midia’, o Facebook ¢ atualmente um importante e poderoso ator na area da
comunica¢do; um complexo midiatico contemporaneo que tem buscado se tornar uma
infraestrutura que converge todas as informagdes e de onde os usuarios ndo precisariam sair
(KERBER, 2015). Para exemplo de sua abrangéncia na circulagdo de contetidos, vale ressaltar
que os aplicativos Instagram, de compartilhamento de imagens e videos curtos, WhatsApp, de
compartilhamento de mensagens vinculado ao numero de telefone, e Messenger, de
compartilhamento de mensagens vinculado ao perfil do Facebook, sdo de propriedade e
compartilham informag¢des dos seus usuarios com a mesma empresa.

Como exemplo dessa abrangéncia, podemos mencionar o grande escandalo politico que
revelou que dados de 87 milhdes de usudrios do Facebook foram coletados pela empresa de
consultoria Cambridge Analytica, sem consentimento deles, para serem usados em publicidade
politica. O furo foi dado pelo The Guardian, em 2015, mas foi em marco de 2018 que o caso

gerou uma grande repercussdo em func¢ao da publicagao de informagdes fornecidas por um ex-

"Em primeiro lugar esta a india, com 300 milhdes de usuarios e, em segundo, os Estados Unidos, com 210 milhdes.
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funcionario da Cambridge Analytica, Christopher Wylie. Wylie falou sobre o tamanho da
violagdo de privacidade, a natureza das informagdes pessoais roubadas, e a comunicagdo entre
Facebook, Cambridge Analytica e politicos que tinham contratado a consultoria para
influenciar a opinido dos eleitores (CADWALLADR; GRAHAM-HARRISON, 2018). Os
mesmos dados também foram usados para influenciar a votagdo do #Brexit’ no Reino Unido.
O escandalo fez com que Zuckerberg comparecesse pessoalmente a reunides politicas nos
Estados Unidos e na Unido Europeia, prestando esclarecimentos formais sobre o caso e o
funcionamento da plataforma. Com esse exemplo, podemos ter uma nogdo da permeabilidade
do Facebook na vida dos usuarios nos mais diversos ambitos.

Parcerias comerciais e controvérsias publicas também emergem das relagdes entre o
Facebook e o jornalismo institucionalizado’. Diversos escindalos dos quais a empresa foi
protagonista ao longo da sua historia nos permitem observar a sua centralidade no mercado
comunicacional, midiatico e, inclusive, no mercado jornalistico ao redor do mundo. Desde
2012, o Facebook realizou varias tentativas de se "aproximar" do mercado de noticias e de
trazer contetido jornalistico "de qualidade" para dentro da plataforma. Essas tentativas
culminaram em uma grande parceria entre a plataforma e as institui¢des jornalisticas com o
Facebook Journalism Project, projeto que passou a ser o eixo central de apoio e promogao do
jornalismo na plataforma (SIMO, 2017).

Longe de se restringirem ao jornalismo, as relagdes da plataforma abrangem os mais
diversos setores da sociedade e oferecem-nos uma oportunidade para estudarmos as varias
dimensdes que a compdem, como seus aspectos politicos, econdmicos, governamentais, de
controle e vigilancia, educacionais, de saude, dentre outros varios. As grandes plataformas,
como o Facebook e o Google, organizam e disponibilizam dados e informagdes sobre os
usudrios e se oferecem enquanto infraestrutura para o funcionamento e a viabilizagdo de
empresas nos mais diferentes setores sociais. Nesse processo, alcancam escalas enormes,
coexistem e até mesmo suplantam antigas infraestruturas (PLANTIN et al, 2018). Esse
processo, de penetracdo das logicas das plataformas nas 16gicas de produgdo dos mais diversos
setores, ¢ chamado de °‘plataformizacdo’, conceito que nos ajuda a compreender as

transformagdes e reconfiguragdes que se dao nesse movimento (NIEBORG; POELL, 2018,

? Plebiscito que decidiu sobre a saida da Inglaterra da Unido Europeia em junho de 2016. Ver: G1 (2019).

? Jornalismo institucionalizado ¢ o termo usado neste trabalho em referéncia ao tipo de jornalismo com o qual o
Facebook busca se associar ¢ ao qual a plataforma se refere quando usa termos ligados ao fazer jornalistico.
Trata-se do tipo de jornalismo a que Nerone (2015) chama de “jornalismo hegemonico”, que Van Dijck ef al.
(2018) de “legacy media” e que popularmente ¢ conhecido como ‘jornalismo da grande midia’. Mais detalhes
sobre a escolha do termo e o tipo de jornalismo a que ele se refere sdo trabalhados no topico 1.1.2 desta Introdugéo
e no Capitulo 5 deste trabalho.
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VAN DIJCK et al., 2018). Plataformizacao entdo segundo Nieborg e Poell (2018), refere-se ao
imbricamento da logica das plataformas nas logicas de produgdo de setores sociais, como o
jornalismo, forcando-as a ajustar suas estruturas legais as suas logicas de funcionamento.

Em relag@o ao jornalismo institucionalizado, ainda que em alguns momentos a relagdo
entre a plataforma Facebook e as instituigdes jornalisticas possa aparentar pacificidade, trata-
se de um grande embate entre poderosas forcas mididticas em uma inter-relacdo de interesse
mutuo e multifacetado. Ao analisarmos os dados coletados sobre essa relacao entre janeiro de
2014 e julho de 2019, observamos que o Facebook se oferece enquanto infraestrutura para as
institui¢cdes jornalisticas, tentando convencer essas institui¢des a concordarem em colocar seus
conteudos dentro dos dominios da plataforma.

Também observamos que os acontecimentos envolvendo essa plataformizacdo do
jornalismo pelo Facebook podem ser divididos em dois grandes momentos complementares:
de 2014 22016 e de 2017 a 2019 (1° semestre).

Nos anos de 2014 a 2016, esse “primeiro momento da plataformiza¢do do jornalismo
pelo Facebook” observamos uma relacdo de poder mais assimétrica da plataforma em relacao
ao jornalismo institucionalizado, na qual o Facebook se oferecia enquanto solu¢do para os
problemas do campo jornalistico. Nesse momento, o projeto Instant Articles era apresentado
como solugdo pronta e sem abertura para questionamentos sobre seu modelo e imposic¢des feitas
pelo Facebook. Os veiculos tinham a op¢do de aceitar (ou ndo) os termos € os caminhos
propostos para poderem usufruir da abrangéncia da circulagcdo dos conteudos no Feed de
Noticias e da possibilidade de monetizagao.

Apesar de o interesse do Facebook pelo jornalismo institucionalizado ter se iniciado em
2012, foi s6 em janeiro de 2014 que a plataforma investiu na efetivacdo desse relacionamento
ao lancar duas ferramentas: Trending Topics (STRUHAR, 2014) e Paper (FACEBOOK,
2014a). Mas, a nosso ver, a ferramenta que exemplifica melhor esse processo de
plataformiza¢do foi o Instant Articles (IA), lancado em maio de 2015, que mudou
consideravelmente a relagdo entre as partes. A grande singularidade desse primeiro momento ¢
que a plataforma se apresentava como oportunidade para as instituicdes que, diante da crise no
modelo de negécios do jornalismo e a busca pela audiéncia que se concentrava na plataforma,
precisavam de ajuda para lidar com esse novo arranjo midiatico. E o IA participou ativamente
desse processo de imbricamento das logicas da plataforma no fazer jornalistico, 16gicas que se
infiltram gradualmente e convergem suas a¢cdes com as instituigdes e praticas jornalisticas. O

problema ¢ que, ao apresentar a ferramenta as institui¢des jornalisticas, o Facebook ndo deixava
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claro que ao aderi-la os profissionais delegavam a platforma o controle sobre a circulagdo e a
distribuicao do seu conteudo.

Ao longo desse processo, que se estende para o segundo momento de plataformizagao
do jornalismo pelo Facebook e que também ndo se encerra com o fim da nossa pesquisa,
pudemos observar como a plataforma foi ganhando novas propriedades infraestruturais e
acumulando a dependéncia das institui¢des jornalisticas a integracdo da sua computagdo para a
organizagdo dos processos jornalisticos.

J& 0 ano de 2016 foi extremamente importante na histoéria desse relacionamento porque
foi quando emergiram diversos problemas, polémicas e discussdes relacionados a plataforma.
Para se ter ideia, entre 2016 e 2018, a empresa passou por tantos escandalos e crises que os
jornalistas Nicholas Thompson e Fred Vogelstein (2018), da Revista Wired, chamaram o
periodo de ‘a saga dos anos infernais do Facebook’. Algumas dessas polémicas nos interessam
particularmente porque se relacionam com o jornalismo institucionalizado e inauguraram uma
série de discussdes sobre o funcionamento dos algoritmos - agentes que constituem um dos
grandes pilares de sustentacdo da plataforma e que, antes disso, ndo eram tdo divulgados e nao
tao conhecidos do publico. E essas questdes emergiram principalmente em 2016 em decorréncia
de polémicas envolvendo a sele¢do, exibicdo, exclusdo, censura, circulacdo e classificacdo de
conteudos pelos algoritmos.

Em maio de 2016, por exemplo, a plataforma teve problemas relacionados a seleg¢do de
noticias na ferramenta Trending Topics®, com acusagdes de supressdo de noticias com viés
politico conservador. Depois, em setembro, ao deletar repetidas vezes a iconica foto "The terror
of War", vencedora do Pulitzer de jornalismo, por ndo permitir a circulagao de contetido com
"nudez infantil". Alguns meses depois, o Facebook foi pauta de novas discussdes, dessa vez
envolvendo a influéncia das desinformagdes que ali circulavam no resultado das elei¢cdes para

a presidéncia dos Estados Unidos, em novembro®. Em dezembro de 2016, a plataforma decretou

* A controvérsia comegou com a publicagio de uma matéria, pelo jornalista Michael Nunez (2016a) no site
Gizmodo, com a denuincia da supressdo de noticias conservadoras na plataforma e levou o CEO da empresa a ser
convidado a prestar explicagdes formais pelo Senado Estadunidense. Para mais detalhes, ver Capitulo 4.

> A controvérsia fez emergir discussdes sobre o papel da mediagdo algoritmica sobre a mediagdo jornalistica na
plataforma quando a iconica foto da Guerra do Vietna, do fotografo Nick Ut, foi censurada pelo Facebook. O
caso culminou na publicagdo de uma carta aberta do editor-chefe do jornal noruegués Aftenposten chamando
Mark Zuckerberg de “o editor mais poderoso do mundo”, acusando-o de “limitar a liberdade (...) de maneira
autoritaria” e mexer com os “pilares da nossa sociedade democratica”. Para mais detalhes, ver Capitulo 4.

% Apbs a eleicdo de Donald Trump para a presidéncia dos EUA, o Facebook foi acusado de ter influenciado o
resultado das elei¢des com a circulacdo de desinformagdo na plataforma. Mesmo tendo rejeitado essa
possibilidade e afirmado que era “uma ideia muito louca” (BURKE, 2016), ainda em novembro Zuckerberg
publicou informagdes sobre a¢des em desenvolvimento para tentar combater tal circulagdo de conteudo.
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guerra as “Hoaxes and Fake News (MOSSERI, 2016) e, em janeiro de 2017, langou o
Facebook Journalism Project (FJP) que reunia diversas parcerias e iniciativas em prol do
jornalismo institucionalizado.

Ap0s enfrentar esses e outros problemas, mas principalmente a partir das tensdes e
pressdes politicas criadas pela dentncia de influéncia da plataforma nas elei¢des politicas, o
Facebook convoca o jornalismo enquanto um parceiro estratégico que a ajudaria a recuperar o
controle do que ali circulava. Logo em janeiro de 2017, Fidji Simo (2017) anunciou o
langamento do Facebook Journalism Project demostrando o interesse da plataforma em se
associar e firmar parcerias com o jornalismo institucionalizado. Nesse segundo momento de
plataformizagdo, observamos que uma vez que esse processo ja se dava ha algum tempo, a
apresentacdo das agdes da plataforma, em relacdo as institui¢des jornalisticas, parecia ndo ser
tdo surpreendente mais. Isso porque ndo se tratavam de coisas novas, mas da continuagdo e
aprofundamento de uma colaboragao ja existente (SIMO, 2017). A plataforma e seus executivos
também se abriram mais ao didlogo e a troca de conhecimento com jornalistas e veiculos
jornalisticos. O Facebook passou a realizar encontros com jornalistas para entender os seus
interesses € como a plataforma poderia fornecer produtos para que eles realizassem seus
trabalhos. A plataforma se apresenta enquanto parceira do jornalismo institucionalizado e busca
solugdes para os profissionais em didlogo com a logica de funcionamento das redagdes. Ao
contrario do primeiro momento, o Facebook se apresenta ndo enquanto um benfeitor dos
publishers, mas trata-os como convidados convocados a ajudar a plataforma a recuperar a
credibilidade abalada em 2016. Ainda assim, deixam claro que ndo s3o uma empresa de midia
e sim uma “empresa de tecnologia”.

Percebemos que a plataforma nao queria ser considerada uma fonte de desinformacao,
o que afastaria tanto os usudrios quanto os anunciantes, as duas bases do negocio da empresa —
por exemplo, em outubro de 2019, 98% do rendimento do Facebook veio de advertising
(PRNEWSWIRE, 2019). Uma das solucdes encontradas foi fazer parcerias com o jornalismo
institucionalizado, apoiando e fornecendo solugdes para que ele prosperasse dentro da
plataforma, e usar a credibilidade dos veiculos para tentar retomar a sua, perdida com as
controvérsias de 2016. Ao longo de 2017, o Facebook anunciou novos projetos, alteragdes nos
algoritmos do Feed de Noticias e iniciativas em conjunto com institui¢des jornalisticas. Essa
relagdo, entretanto, ndo foi pacifica. Os algoritmos do Feed de Noticias (MOSSERI, 2018)

foram atualizados, diminuindo de um dia para o outro a circula¢do de conteudo jornalistico. A

" Tradugdo livre: “abordando fraudes e noticias falsas”.
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mudanga fez com que o jornal brasileiro Folha de S.Paulo decidisse parar de atualizar a sua

conta na plataforma (2018), por exemplo.

Esses e outros exemplos nos mostram a importancia da plataforma Facebook no cenério
midiatico atual. Diante disso nos questionamos: o que significa pensarmos no Facebook
enquanto uma plataforma? Que consequéncias esse posicionamento, € a consequente submissao
dos dados que ali circulam segundo l6gicas proprias de visibilidade trazem para o consumo de
informagdes jornalisticas? Como essa ldgica propria de circulagdo dos contetudos ¢ deliberada
e publicizada pelo Facebook? Como as institui¢des jornalisticas reagem a essa logica? O que
esse movimento significa para a circulagdo e producdo de noticias jornalisticas? Como as
controvérsias envolvendo o Facebook e institui¢des jornalisticas nos permitem observar essas
questdes? Essas sdo algumas das questdes que nos animaram a realizar esse estudo e que serdo

retomadas (com mais ou menos énfase) ao longo deste trabalho.

O objetivo central desta tese de doutorado ¢ analisar o processo de "plataformizagao"
do jornalismo pelo Facebook, com foco nas disputas e controvérsias em torno das parcerias
comerciais, tecnoldgicas e editoriais estabelecidas entre a plataforma e institui¢des jornalisticas.

Os objetivos especificos sdo:

e (artografar controvérsias que tensionam as relagdes entre o Facebook e o jornalismo
institucionalizado a partir, principalmente, do discurso institucional do Facebook e da
midia especializada em tecnologia.

e Compreender como o processo de plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook se
modificou entre 2014 e 2019/1.

e Discutir as implicagdes da “plataformizacdo” do jornalismo, em especial as relagdes

entre as mediacdes jornalistica e algoritmica.

Diante da crescente importancia e relevancia da plataforma, temos visto um crescente
namero de pesquisas sobre as varias dimensdes do Facebook. Como exemplo, podemos citar
os trabalhos de Tarleton Gillespie (2018 a, b) sobre moderagdo de conteudo, de Taina Bucher
(2012) sobre as logicas algoritmicas ou (2017) sobre os imaginarios acerca dos algoritmos da
plataforma, de José¢ van Dijck (2013 a, b) sobre a conectividade no Facebook, de Zeynep
Tufecki (2015) e Siva Vaidhyanathan (2018) sobre questdes éticas ligadas aos dados usados na
selecdo algoritmica na plataforma, ou de Michael DeVito (2017) sobre os valores usados pelos

algoritmos nessa sele¢ao.
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Longe de se restringirem ao jornalismo, as relagdes da plataforma abrangem os mais
diversos setores da sociedade e oferecem uma oportunidade para estudar varias dimensoes,
como aspectos politicos, econdmicos, governamentais, de controle e vigilancia, educacionais,
de saude, dentre outros varios. As grandes plataformas, como o Facebook ¢ o Google,
organizam e disponibilizam dados e informagdes sobre os usudrios e se oferecem enquanto
infraestrutura para o funcionamento e a viabilizagdo de empresas nos mais diferentes setores
sociais. Nesse processo, alcancam escalas enormes, coexistindo e as vezes e até mesmo
suplantando antigas infraestruturas (PLANTIN et al., 2018).

Também podemos mencionar trabalhos de pesquisadores brasileiros que tém se
debrugado sobre as plataformas, como Carlos d’Andréa (2018) que estuda as plataformas e o
processo de plataformizagdo, Fernanda Bruno (2012) que se preocupa com tematicas ligadas a
vigilancia e Willian Fernandes Aratjo (2017) que versa sobre as narrativas algoritmicas na
plataforma.

Dessa forma, propomos que este trabalho venha acrescentar a variedade de estudos
sobre o Facebook com um olhar voltado para as interfaces entre essa plataforma e o jornalismo

institucionalizado e contribuir para os estudos sobre as suas agéncias.

1.1. INSPIRACOES TEORICAS E METODOLOGICAS

Para darmos conta dos objetivos deste trabalho, nos aproximamos de alguns campos de

estudos, como os Platform Studies e os Critical Algorithm Studies.

Os Platform Studies, ou os Estudos de Plataformas, compdem um campo do
conhecimento que busca dar conta dos diversos significados que o termo ‘plataforma’ convoca
e as questdes a ele associadas. As plataformas existem héa décadas, mas foi no fim da primeira
década do século XXI que os pesquisadores de midias comegaram a se interessar por entender
um pouco mais sobre como os computadores sdo usados na construcdo cultural. Esses estudos
se voltam para os aspectos sociais e politicos das “plataformas” e para seus aspectos materiais
e tecnologicos, buscando investigar as interrelagdes entre o design do hardware e do software
dos sistemas computacionais € o que ¢ produzido nesses sistemas. Entre eles encontramos
trabalhos sobre videogames, arte digital, literatura eletronica, programas recreativos e ludicos,
ambientes virtuais, dentre outros.

Antes que a acusa¢ao de determinismo tecnoldgico possa aparecer, vale ressaltar que a

natureza da plataforma ¢ também culturalmente situada e ¢ influenciada por fatores comerciais,
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econdmicos, sociais. Para os autores, "um estudo completo de plataforma também vai
considerar como a plataforma surgiu em sua forma particular e como essa forma particular mais
tarde influenciou como e quais coisas posteriores foram produzidas" (BOGOST; MONFORT,
2009, tradugio livre®). O conceito de plataforma é usado como forma de abarcar as varias
interfaces sociotécnicas que esses agentes apresentam na sua acdo em rede, como suas
dimensdes computacionais, politicas, figurativas e arquitetonicas. Nos estudos de midia, o
conceito foi ampliado do design de jogos (Montfort e Bogost, 2009) para sites de
compartilhamento de contetdo (Gillespie, 2010; Helmond, 2015) e aplicativos de midia social
(Langlois e Elmer, 2013; van Dijck, 2013a e b). Apesar de os estudos enfatizarem diferentes
aspectos técnicos e culturais e basearem-se em diferentes aproximacdes criticas e tedricas, todos
tém em comum o interesse em investigar as interfaces entre os sistemas computacionais e a
producdo de criatividade, expressdo e cultura a elas associadas (BOGOST, MONTFORT,
2009). A dimensdo material dos processos que se dao nos computadores conectados ¢ tao
importante e influencia os processos comunicacionais tanto quanto a dimensao dos usuarios ou
das historias relativas a eles. Os Estudos de Plataformas sdo trabalhados de forma detalhada no
Capitulo 2.

Nesse processo de considerar a dimensdo material da comunicacdo, passamos pelos
estudos em torno dos algoritmos — atores centrais na plataforma do Facebook. Pensamos nos
algoritmos enquanto realizagdes incertas, provisOrias e frageis por serem constantemente
refeitos e reeditados (KITCHIN, 2014). Mesmo assim, elas sdo apresentadas como atores que
agem objetiva e imparcialmente por questdes econdmicas e politicas, ja que para funcionar eles
precisam ser programados com listas e critérios que sdo produzidas parcialmente por pessoas e
grupos de interesse (GILLESPIE, 2018a). A angustia de trabalhar com entidades que podem
ser instaveis e imprevisiveis € intrinseca aos algoritmos que, de acordo com Rob Kitchin (2014),
sdo entidades das quais os efeitos da sua acdo e do poder delegado a elas ndo podem ser
completamente previstos. Isso porque sdo complexos, podem apresentar consequéncias
involuntarias e podem ser parciais ou cometer erros. Além disso, os algoritmos ndo sdo apenas
o que os programadores almejam, mas o resultado de como os usuarios lidam com eles no dia
a dia. Dessa forma, os algoritmos constroem e implementam regimes de poder e conhecimento,
e o seu uso tem implicagdes normativas. Os Estudos de Algoritmos sdo trabalhados

detalhadamente no Capitulo 4.

¥ Texto original: a full platform study will also consider how the platform came about in its particular shape, and
how that particular shape later influenced how and what later things were brought about” (BOGOST;
MONFORT, 2009).
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1.1.1 Estudos de Ciéncia e Tecnologia

Esses dois campos de estudos estdo contidos no grande campo dos Science and
Technology Studies. Trata-se de um grupo de estudos de diversas areas que, com metas
progressistas e um interesse na ciéncia e na tecnologia enquanto instituigdes sociais
problematicas, comegou a prestar atencao nas formas pelas quais os cientistas € os engenheiros
tentavam construir estruturas e redes estaveis reunindo diversos atores. Os pesquisadores dessa
linha de pensamento partem do pressuposto de que a ciéncia e a tecnologia sdo atividades
sociais, ou seja, sao produto da acdo de diversos atores. Uma das premissas centrais dos STS ¢
de que “cientistas e engenheiros usam o mundo material em seu trabalho” e de que esse mundo
material ndo ¢ "ndo ¢ meramente traduzido em conhecimento e objetos por um processo
mecanico" (SISMONDO, 2010, p.11, traducao livreg).

Para Sergio Sismondo (2010), a metafora da construcao social nos leva a prestar aten¢do
em trés questdes importantes quando pensamos sobre ciéncia e tecnologia. Em primeiro lugar,
ela nos lembra que tratam-se de campos importantes socialmente. Em segundo lugar, nos faz
supor que sdo campos ativos, ndo cristalizados e fechados, ja que a ideia de construcdo sugere
uma atividade em curso. E em terceiro lugar, essa ideia nos lembra que nem a ciéncia, nem a
tecnologia, fornecem um caminho direto da natureza para as ideias sobre ela. Ou seja, que os
produtos da ciéncia e da tecnologia ndo sdo 'naturais', sdo produtos ocasionais, temporarios e
relativos a uma determinada rede de atores.

Mas para os estudiosos da area, ndo sdo apenas as representagoes e as realidades sociais
que sdo construidas. Talvez o insight mais inovador dos construtivistas de STS seja a ideia de
que muitas das coisas com as quais cientistas e engenheiros estudam e trabalham ndo sdo
naturais em si. O resultado disso ¢ acreditar que o conhecimento derivado de laboratérios
construido pelo trabalho pratico e material dos agentes. Tradicionalmente, as ciéncias sdo vistas
como supostamente exibindo as formas da natureza exatamente como sdo, enquanto a
tecnologia molda e d4 nova forma aos materiais antigos, tornando os objetos uteis e bonitos.
Mas para os pesquisadores em STS, ao contrario, ambas contribuem para a constru¢do dos
ambientes. Ou seja, a ciéncia dura também molda o mundo, também molda a politica e também

contribui para a constru¢do dos nossos ambientes. Essa forma de olhar para o mundo propde

? Texto original: “scientists and engineers use the material world in their work” e "it is not merely translated into
knowledge and objects by a mechanical process". (SISMONDO, 2010, p.11).
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uma desconstru¢do da visdo linear de que a ciéncia produziria teoria e a tecnologia aplicaria
essa teoria. De acordo com Sergio Sismondo, “a tecnologia tem ocupado um papel secundario
por uma simples razdo: ¢ comumente pensado, em relatos populares e cientificos, que a
tecnologia ¢ a relativamente simples aplicagdo da ciéncia” (2010, p. 8, tradugdo livre'®). Dessa
forma, um dos objetivos dos estudos em STS ¢ desconstruir a ideia de que a tecnologia seria
uma simples aplicagdo da ciéncia a partir da analise e descri¢do da construcao social dos fatos
e artefatos.

Assim, o STS assume uma variedade de posi¢des antiessencialistas em relagdo a ciéncia
e tecnologia. Como afirmar que nem a ciéncia nem a tecnologia sao naturais, tendo propriedades
simplistas que as definem; que as fontes de conhecimento e artefatos sdo complexas e variadas,
ndo acreditando na existéncia de um método cientifico privilegiado que possa traduzir a
natureza em conhecimento ¢ um método tecnoldgico capaz de traduzir conhecimento em
artefatos; e que as interpretagdes do conhecimento e dos artefatos sdo complexas e variadas,
fazendo com que afirmacdes, teorias, fatos e objetos possam ter significados muito diferentes
para diferentes publicos.

E o campo se presta a investigar como o conhecimento cientifico e os artefatos
tecnologicos sdo construidos, partindo do pressuposto que sdo produtos humanos e marcados
pelas circunstancias de sua produ¢do. Para John Law (2011) construtores de tecnologia fazem

“engenharia heterogénea''”

, ou seja, constroem simultaneamente, artefatos e ambientes nos
quais esses artefatos possam funcionar. Os tecndlogos tém a tarefa de construir redes estaveis
envolvendo diversos componentes. Mas o trabalho cientifico também ¢ heterogéneo porque
combina partes isoladas dos mundos material e social: equipamentos de laboratério, atomos,
financiamento governamental, conhecimento estabelecido, etc. Juntos, eles criam o sucesso da
"tecnociéncia", e assim nenhuma peca da rede pode determinar a forma do todo. “O que
poderiamos chamar de construcdo heterogénea ¢ a modelagem simultdnea do mundo material

e do mundo social, para torna-los adaptados um ao outro, um processo de “co-constru¢ao”

(Taylor 1995, in SISMONDO, 2010, tradugdo livre'?).

' Texto original: “Where is technology in all of this? Technology has tended to occupy a secondary role, for a
simple reason: it is often thought, in both popular and academic accounts, that technology is the relatively
straightforward application of science" (SISMONDO, 2010, p. 8).

'O termo original ¢ “heterogeneous engineering”.

"2 Texto original: “What we might call heterogeneous construction is the simultaneous shaping of the material and
social world, to make them fit each other, a process of “co-construction” (Taylor 1995, in SISMONDO, 2010).



26

Uma das vertentes mais conhecidas dos STS ¢ a Teoria Ator-Rede” (TAR), uma
abordagem tedrico-metodologica social materialista que busca entender a ciéncia e a tecnologia
— a tecnociéncia — voltando-se para a formacao de redes a partir das associacdes entre diversos
atores (humanos ¢ nao humanos). Para a TAR, os atores — humanos e ndo humanos'* — formam
redes de associagdes com base em interesses € buscam a estabilizacdo dessas redes em beneficio
proprio. O resultado da estabilizagdo temporaria das redes sdo as caixas-pretas, que podem ser
exemplificadas por leis, valores ou artefatos tecnoldgicos. Sismondo (2010) afirma que “uma
rede estavel, e uma peca de tecnociéncia bem-sucedida, € o resultado do gerenciamento de todos
esses atores e suas associagdes para alcangar determinada meta” (p. 82, tradugdo livre'). A
tendéncia de toda rede de atores ¢ buscar a estabilizag¢do e quando isso acontece ela se torna um
caixa-preta cujo comportamento ¢ conhecido e previsivel independentemente do contexto onde
estd inserida (CALLON, 1990, p. 152). Nos termos da TAR, as controvérsias se ddo com a
abertura das “caixas-pretas” e se encerram quando elas se fecham novamente, quando os atores
cessam as disputas internas e estabelecem redes de associagdes estaveis. Por isso, acreditamos

- . ~ . 5 16
que olhar para as controvérsias nos permite observar os atores em acao e o social em formagao .

"> Apesar do nome, a Teoria Ator-Rede ndio ¢ uma teoria no sentido estrito do termo e deve ser entendida como
uma maneira de olhar para os fendmenos (LAW, 2009). De acordo com Michel Callon (1993), a TAR ¢ fundada
em cima de dois conceitos-chave: ator e rede, em que a rede é o espago-tempo da acdo, 0 movimento associativo
entre os elementos que deixa ver surgir o social. Ndo ¢ uma entidade, mas um conceito. Néo € por onde os atores
passam, mas o que se forma na relagdo entre eles a partir das conexdes ou associagdes que um ator realiza com
outros; ¢ uma série de associagdes “que torna possivel entender através de quais séries de pequenas
descontinuidades é apropriado passar a fim de se obter uma certa continuidade da agdo” (LATOUR, 2013, p. 33,
grifos do autor, tradu¢@o livre). Um ator nunca age sozinho nem ¢é possivel afirmar a quem pertence a agéo, pois
“a acdo ¢ uma das propriedades das entidades associadas” (LATOUR, 2001, p. 209).

Voltando ao nome Teoria Ator-Rede, a outra parte do bindmio refere-se aquele que age e/ou faz agir. Se ndo age,
ndo deixa rastros e ndo promove transformagdes e, portanto, ndo existe na rede. Para os autores da TAR, mediar
¢ sinébnimo de modificar e, para nds, pesquisadores em comunicagdo ¢ midia, essa ideia pode ser de grande valia:
pensar na mediagdo como modificagdo nos impede de considerar o meio como sendo neutro em qualquer analise
ou tentar diferenciar as agdes entre “objetivas” e “subjetivas”.

' De acordo com Michel Callon (1990), um ator pode ser qualquer coisa que, com mais ou menos sucesso, defina
e construa um mundo preenchido por outras entidades com historias, identidades, e inter-relagdes proprias. A
TAR amplia o “principio da simetria”, revisando o proposto por David Bloor (1991), que advoga pelo tratamento
sem diferencia¢des prévias aos varios atores da rede, sejam eles humanos ou ndo humanos. Isso ndo quer dizer
que qualquer ag@o seja considerada como equivalente, pelo contrario, cada ator age de acordo com o seu modo
de existéncia (cf. Latour, 2013). Isso significa que os pesquisadores reconhecem a capacidade de agéncia e
influéncia de todos elementos em uma rede, fazendo emergir relagcdes de poder, e de se organizar de modo
relacional e distribuido (LAW, 1992, p. 386).

'* Texto original: “4 stable network, and a successful piece of technoscience, is the result of managing all of these
actors and their associations so that they contribute toward a goal” (SISMONDO, 2010, p. 82).

'® Uma das criticas que a TAR recebe é que, a partir da anélise micro-sociologica, ela tenderia a ignorar as relagdes
de poder existentes entre os atores. Conscientes dessa limitag@o da teoria, acreditamos que a analise com base
nos estudos de plataforma e de algoritmos pode nos ajudar a olhar para e entender as relagdes de forca e poder
que perpassam as redes.
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Os estudos em STS examinam como as coisas sdo construidas e, ao fazé-lo, o campo
adotou uma perspectiva centrada nos agentes ou na acao, em vez de uma perspectiva centrada
na estrutura: as constru¢des em STS estdo ativas e em movimento. Grande parte do sucesso do
campo deriva de uma busca insistente pelo local e pelo material, olhando para as estruturas de
nivel macro como sendo constituidas e tendo seus efeitos nas a¢des de nivel micro. Para
Sismondo (2010), "os estudos de caso s3o o pao com manteiga do STS" (p. viii, tradugdo
livre'”), ou seja, quase todos os insights do campo crescem a partir de estudos de caso
localizados.

Apesar de ser um campo de estudos que se debruca prioritariamente sobre a constitui¢ao
das "ciéncias duras", € crescente o nimero de trabalhos que buscam uma aproximacao entre o
campo de STS e os estudos de midia e comunicagdo. De acordo com Tarleton Gillespie, Pablo
J. Boczkowski, e Kirsten A. Foot (GILLESPIE et al., 2014), durante muitos anos o foco dos
pesquisadores de comunicacdo esteve dividido entre os textos, as industrias e os processos de
producdo e consumo dos produtos mididticos, e a materialidade destas redes e aparatos
tecnoldgicos foi muitas vezes negligenciada na tendéncia de olhar para a mensagem e nao para
o processo. Mas, a emergéncia das midias digitais apresentou um desafio analitico para os
pesquisadores e fez emergir um novo problema para os estudos das areas de forma conjugada:
quando os pesquisadores se voltam para estudar as tecnologias, acabam adotando um olhar
tecnoldgico-determinista do contetido. Ancorados na perspectiva do STS, eles propdem a
compreensdo da relacdo entre midia e tecnologia como um fendmeno complexo e socio-
material, pensando nas formas que a materialidade, a pratica e as politicas estdo
necessariamente interligadas, debatendo as ramificacdes do material sem simplificagdes
exageradas, e postulando essas interligacdes sociotécnicas como situadas historicamente e em
contextos sociopoliticos especificos.

E cada vez maior o nimero de estudiosos que tém se dedicado a fazer essa ponte entre
os estudos em STS e estudos de midia e comunicagdo, o que faz com que o numero de
publicagdes relevantes cresca exponencialmente, trazendo importantes aproximagdes. Como
exemplo podemos citar o livro organizado por Boczkowski e Lievrow (2014), que retine
trabalhos de vérios autores sobre as aproximagdes do campo com os estudos de midia, ou o
livro de Van Dijck (2013a) sobre a cultura da conectividade. De acordo com Leah A. Lievrouw
(2014), no campo dos estudos de midia e comunicagdo, “as abordagens em STS tém

privilegiado o lado social do quadro sociotécnico enfrentando desafios importantes ao advogar

' Texto original: “Case studies are the bread and butter of STS” (SISMONDO, 2010, p. viii).
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por perspectivas mais dialéticas e de moldagem reciproca, onde artefatos e agdes sociais sao
vistos como mutuamente constitutivos ¢ determinantes” (p. 23, tradugdo livre'®).

Nesta tese, ao nos voltarmos para as disputas e controvérsias em torno das parcerias
comerciais, tecnologicas e editoriais estabelecidas entre a plataforma e as institui¢cdes
jornalisticas, nos propomos também a pensar sobre a constru¢ao de uma "tecnociéncia" a partir
do processo de plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook. E tanto os Estudos de
Plataformas como os Estudos Criticos de algoritmos partem de pressupostos como a ideia da
coprodugdo da tecnologia; a defesa de que os artefatos técnicos e as tecnologias sdo processos
ativos; a crenca de que esses artefatos sdo produtos sociomateriais marcados pelas
circunstancias de producdo; o principio da simetria na andlise da a¢do dos agentes em

associacdo; e a andlise das agéncias de humanos e ndo humanos nos processos analisados.

1.1.2.- Estudos de Jornalismo

Em fungdo do nosso olhar estar voltado para a relagdo do Facebook com as instituicdes
jornalisticas neste trabalho, ¢ importante entendermos alguns dos aspectos especificos do
campo jornalistico para melhor analisarmos as agdes da plataforma. Por isso, fazemos uso de

alguns autores ligados aos Estudos de Jornalismo para complementar nosso referencial teérico.

Para Nerone (2015), a histdria da construcao do conceito de ‘jornalismo’ se inicia com
o processo de industrializa¢do dos jornais. Ao aumentarem sua tiragem e seu alcance, os jornais
também aumentaram seu poder e, consequentemente, sua responsabilidade com aquilo que era
publicado nas suas paginas. Para o autor, nos Estados Unidos o termo ‘jornalismo’ surge como
uma resposta a percepc¢do publica de irresponsabilidade com o uso deste poder de influéncia
dos veiculos. Estes veiculos passam a falar sobre ‘jornalismo’ em referéncia a uma produgao
de pessoas que se comportavam de “forma responsavel” em relagdo a producgao noticiosa, um
fazer distinto daqueles profissionais pouco preocupados com esse poder alcangado pelos
veiculos. Foi, portanto, a partir da industrializagdo dos jornais que se inicia o projeto de
profissionaliza¢do do jornalismo, com a abertura de faculdades e cursos especificos para

formacao de profissionais aptos ao fazer exigido (NERONE, 2015).

'8 Texto original: “approaches within STS that privileged the social side of the sociotechnical framework faced
important challenges from advocates of a more dialectical, mutual-shaping, or co-production perspective, where
artifacts and social action are seen as mutually constitutive and determining (LIEVROUW, 2014, p. 23).
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Nerone (2015) salienta que o sucesso de qualquer profissdo requer o monopolio da sua
pratica e as midias do século XX justamente possibilitaram a formacdo de verdadeiros
monopolios na producdo jornalistica. Assim, “a hegemonia do jornalismo sobre as noticias
funcionou para sustentar a ordem hegemonica geral. As pessoas e os interesses que comandam
as coisas o fizeram mais efetivamente porque o jornalismo fez com que parecessem naturais”
(NERONE, 2015, p. 322, tradugdo livre'”). Mas ressalta que esse ‘jornalismo hegeménico’,
apesar de geralmente ser compreendido e considerado enquanto uma tradicdo de longa data,
refere-se a um conjunto de normas e valores relativamente recentes que governam o ambiente
noticioso. E os termos noticia e jornalismo passam a ser associados a esses grandes veiculos
produtores de contetudo jornalistico € compostos por uma equipe de jornalistas profissionais.
Antes de pensarmos ao que nos referimos quando dizemos “jornalismo”, € preciso entender que
ha uma grande diferenga entre os termos ‘noticia’ e ‘jornalismo’. A fiscalizacdo do que pode

9920

ser considerado uma “noticia™®’ ¢ antiga, mais antiga que o fazer profissional. J& designar as

fronteiras do que ¢ “jornalismo” e do que poderia ser considerado enquanto “jornalistico” ¢ um
trabalho relativamente recente — fins do século XIX e primeira década do século XX.

O autor defende que o fazer jornalistico ¢ um “ismo”, ou seja, “um conjunto de ideias e
normas construidas e implantadas historicamente para dar sentido e disciplinar o ambiente de
noticias, através da identificagdo dos seus praticantes e atribuindo-lhes responsabilidades”
(NERONE, 2015, p. 314, tradugdo livrezl). Assim, nem todas as noticias satisfazem as
exigéncias jornalisticas € nem todos os produtores de noticias se qualificam para serem
chamados de ‘jornalistas’.

De acordo com Kaplan (2009), nessa mesma época a sociedade liberal se vé marcada

por novas concentragdes de poder econdmico e presencia a entrada de uma audi€ncia massiva

' Texto original: “In the normal run f modern history, journalism’s hegemony over news has worked to support
the general hegemonic order. The people and interests who run things did so more effectively because journalism
made it seem natural” (NERONE, 2015, p, 322).

** Ha também autores que relacionam os dois termos, ‘noticia’ e ‘jornalismo’, como sendo intimamente ligados.
Para Alsina (2009), noticia ¢ um output, um produto, fornecido pela midia a partir de um input, um
acontecimento. E “no sistema da midia, gera-se um nivel de determinag@o do que serdo os acontecimentos que
merecem de fato a ateng@o para se tornarem noticias” (p.161). Essa determinag@o do que podera ser considerado
‘noticia’ é feita com base em critérios ¢ valores aceitos pela comunidade jornalistica, como os valores noticia,
os critérios de noticiabilidade, a linha editorial, dentre outros (Cf. Alsina, 2009; Shudson, 2010; Traquina, 2008,
2012). Apesar da defini¢do de ‘noticia’ ser subjetiva e, em decorréncia da digitalizagdo das midias e do fazer
jornalistico, ser cada vez mais fluida, ou mesmo um “género difuso” como diria Shudson (2011), o conceito
segue carregado de significados. Ou seja, a noticia segue carregando essa aura de “espelho da realidade”,
produzida a partir do mito da “objetividade jornalistica”, encobrindo sua construg@o socio-tecnocultural.

*! Texto original: “So journalism is an ism. It is an assemblage of ideas and norms constructed and deployed
historically to make sense out of and discipline the news environment by identifying practicioners and assigning
them responsibilities” (NERONE, 2015, p.314).
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nas discussdes sociais, possibilitadas pela alfabetizacdo e inser¢do de grupos ndo hegemonicos
no mercado estadunidense por diferentes razdes. Isso, supostamente, requeria um “caretaker”,
alguém que ajudasse esses “novatos” a compreenderem a sociedade em que se inseriam. Ou
seja, uma nova elite técnica desinteressada que pudesse e fosse capaz de administrar os fatos de
forma compreensivel para o publico: os jornalistas.

Assim, Kaplan (2009) defende que, em um momento de temor aos monopdélios nos
periodos pos Segunda Guerra Mundial ¢ Guerra Fria®, a emergéncia de uma ideia de jornalismo
enquanto um “servi¢o publico” trazia a esses grupos um conforto de que os jornalistas nao
estariam a servigo das grandes corporagdes ou de interesses privados, mas a servico dos
proprios cidaddos. Esse modelo de jornalismo “depende crucialmente das nogdes profissionais
de fornecimento de um servico publico imparcial e ético contra as corrupgdes do mercado e do
Estado” (ibidem, 2009, p. 35, traducdo livre™). E foi assim que as “nogdes progressistas de
‘servico publico’ e expertise profissional se tornaram o alicerce retdrico dos ideais profissionais
do jornalismo e uma defesa contra todas as criticas externas” (ibidem, p. 33). Naquele momento,
entre 1900 e 1920, a imprensa jornalistica se afirmava como “um ‘canal’ para diversos
interlocutores” (p. 34, tradugdo livre®*), e ndo somente uma plataforma para as vozes
dominantes, ainda que essa atitude se encerrasse muitas vezes no discurso. Assim, como todas
as vozes necessariamente eram vetadas e processadas pela imprensa antes de chegarem ao
publico massivo, os “direitos de participagao sdo reduzidos, e os direitos de ouvir informagdes
corretas refor¢ados (Shudson, 2008)” (KAPLAN, 2009, p. 34, tradugdo livre™). Os jornalistas
se tornam os gatekeepers que ndo sé escolhem o que serd noticiado, mas quem tera voz e como
essa voz serd veiculada para o publico em geral (BRUNS, 2005; 2014).

Esse modelo de jornalismo tem como seu principal pilar o ideal da busca pela
objetividade. Essa objetividade jornalistica ¢ apresentada como um valor fundamental para o
processo democratico € que “supostamente garante um espago para informagdes neutras e

factuais e deliberagdo publica fora da corrupcdo, rancor e viés partidario que normalmente

*2 Como ¢ possivel observar, ha uma discordancia de temporalidade entre as falas de Nerone (2015) ¢ Kaplan

(2009). Essa discordancia é comum nos Estudos de Jornalismo pois ndo ha unanimidade entre os autores sobre o

momento em que o jornalismo comega a existir enquanto um fazer institucionalizado.

3 Texto original: “depends crucially on professional notions of supplying impartial, ethical public service against
the corruptions of the market and the state” (KAPLAN, 2009, p. 35).

** Texto original: “a platform for one dominant public voice but, rather, as a ‘channel’ for a variety of speakers”
(KAPLAN, 2009, p. 34).

> Texto original: “Rights of participation are diminished, and rights of hearing accurate information reinforced
(Shudson, 2008)” (KAPLAN, 2009, p. 34).
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caracterizam o discurso piblico” (KAPLAN, 2009, p. 25, tradugdo livre*®). Assim, sob o manto
da objetividade, o jornalista pode adotar uma “postura de cientista e jurar eliminar suas proprias
crengas ¢ valores como guias para determinar o que foi dito e feito” (ibidem, p.26, tradugao
livre*") e, alegando evitar julgamentos e analises subjetivos, se esfor¢a para ser um “especialista
rigorosamente imparcial na coleta de informagdes” (ibidem, p.26, tradugio livre®). Porém,
como discutimos no item 1.1.1 deste trabalho, a propria ciéncia ¢ uma co-construgao
sociotécnica imbuida de valores, viéses e mediagcdes (LATOUR, 2012). Schudson (2010)
nomeia esse modelo jornalistico baseado no ideal da objetividade como “jornalismo
informativo”. De acordo com o autor, ainda hoje ¢ o modelo adotado pelos tradicionais veiculos
de comunicacdo nos Estados Unidos e de todos os paises que foram influenciados por ele,
incluindo o Brasil®. Para o autor, foi somente depois da primeira Guerra Mundial que o ideal

da objetividade,

entendido como declaragdes consensualmente validadas sobre o0 mundo, com base
na separagdo radical entre fatos e valores, passa a se estabelecer. Contudo, ele surge
ndo tanto como uma extensao do empirismo ingénuo e da crenga nos fatos, mas como
uma reagdo contra o ceticismo (SCHUDSON, 2010, p. 144).

Nesta fala de Schudson podemos ver o paralelo entre a desconstru¢do da ideia do
jornalismo como um espelho da realidade, e a desconstru¢do da ideia enquanto a forma de
acesso a realidade, como discutido pelos estudos em STS. Assim como a ciéncia, o jornalismo
também ¢ uma constru¢do sociotécnica que carrega os valores e as caracteristicas relacionadas
a sua produgao.

Neste trabalho optamos por usar o termo “jornalismo institucionalizado” para trabalhar
com um tipo de fazer que ¢ aquele usado como referéncia pelo Facebook ao mencionar

“jornalismo”. Trata-se de um modelo de jornalismo que surge entre o fim do século XIX e

%% Texto original: “objectivity supposedly secures a space for neutral, factual information and public deliberation
outside the corruption, rancor, and partisan spin that normally characterizes public discourse” (KAPLAN, 2009,
p. 25).

T Texto original: “journalists adopt the pose of scientist and vow to eliminate their own beliefs and values as
guides in ascertaining what was said and done” (KAPLAN, 2009, p.26).

*¥ Texto original: “a rigorously impartial, expert collector of information” (KAPLAN, 2009, p.26).

** Vale destacar que, apesar de o jornalismo brasileiro ter importado varias técnicas do modelo estadunidense,
desterritorializou-as e reinterpretou-as ao inseri-las em um contexto local em um processo de “hibridagdo
cultural” (SPONHOLZ, 2012). As condigdes ¢ o contexto brasileiro influenciaram no que os jornalistas
entendem por “objetividade” e, ao invés de ser uma resposta empirista sobre o acesso a realidade, como na versio
original, refere-se localmente a uma série de procedimentos técnicos realizados pelos jornalistas na redacéo.
Segundo Sponholz (2012), no Brasil a objetividade ¢ entendida como a “compreensibilidade” do texto, o que
ndo contradiz o significado estadunidense de imparcialidade, neutralidade ou facticidade, mas também nao
significa a mesma coisa.
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inicio do século XX, nos Estados Unidos, que se baseia principalmente na busca pela
objetividade na mediagdo do profissional e que passa a ser visto por jornalistas de todo o mundo
como um “modelo a ser emulado” (KAPLAN, 2009, p. 25, tradugdo livre’®). Vale ressaltar que
ndo ha um consenso entre os pesquisadores sobre a data que marca o inicio exato desse modelo,
tampouco sobre a nog¢do de objetividade.

Escolhemos esse termo porque nos interessa olhar para as relagdes e as parcerias
institucionais da plataforma Facebook com os veiculos jornalisticos, observando o atar e desatar
das associagdes entre elas. Nao se trata apenas de um “jornalismo hegemonico”, porque a
hegemonia ndo abarca todas as instituicdes jornalisticas que passam pelo processo de
plataformizagdo no Facebook. Portanto, acreditamos que o termo ‘“jornalismo
institucionalizado ¢ mais abrangente. Também porque percebemos nas nossas andlises a
emergéncia de um tipo especifico de jornalismo nas falas e nas publicagdes oficiais da
plataforma e localizamos esse modelo estadunidense como sendo a base para entendermos o
que ¢ jornalismo para o Facebook. Vale ressaltar que na maior parte das vezes a plataforma usa
o termo publishers’’ como um termo genérico para se referir a veiculos e midias que produzem
contetido, ndo fazendo distincdo desses com as instituicdes jornalisticas. Porém, como
discutimos no Capitulo 5, a partir de 2017 o uso do termo “jornalismo” e suas variagdes passa
a ser feito com frequéncia, o que se relaciona ao interesse do Facebook de se aproximar e firmar

parcerias com o jornalismo institucionalizado.

1.2. INSPIRACOES METODOLOGICAS E CORPUS DE ANALISE

Para entender melhor as interfaces do Facebook com o jornalismo institucionalizado,
voltamos nosso olhar para as agcdes, movimentos e associagdes que nos deixam ver a formagao
e o desenvolvimento do processo de plataformiza¢do do jornalismo institucionalizado pelo

Facebook.

%% Texto original: “a model to emulate” (KAPLAN, 2009, p. 25).

*! Vale ressaltar que, ao longo do trabalho, optamos por deixar o termo publisher no original, em inglés, para dar
a ver a diferenciagdo feita pelo proprio Facebook em relagdo a eles. Em tradugdo livre, o termo publisher
significaria algo como publicadores, editores, divulgadores e ora refere-se aos profissionais deste fazer, ora a
dimenséo institucional do termo, que poderia ser traduzida como editoras ou veiculos, por exemplo. Optamos
por fazé-lo porque, em varios momentos, a plataforma néo diferencia publishers de jornalistas, colocando-os em
uma mesma categoria midiatica e tratando-os como equivalentes. Porém, principalmente a partir de 2017 e do
langamento do Facebook Journalism Project, termos ligados especificamente ao fazer jornalistico, como XXX
e XXX, aparecem com frequéncia nas falas dos executivos da plataforma, sendo diferenciados de publishers.



33

Para isso, nos inspiramos na Cartografia das Controvérsias, que ¢ um método proposto
por Bruno Latour e descrito por Tommaso Venturini (2010) que visa “elaborar dispositivos para
observar e descrever o debate social especialmente (...) em torno de questdes tecnocientificas”
(p.258, tradugdo livre’®). Essa inspiragdo toma como base a vertente desenvolvida por Bruno
Latour. Porém, cabe destacar que o método cartografico ndo ¢ de sua criagao e tem sido usado
por pesquisadores em varias areas do conhecimento®. Trata-se de um método apropriado
também pelo campo interdisciplinar dos Science Technology Studies (STS) e que tem sido
aplicado como uma “versdo educacional da Teoria Ator-Rede (TAR)” (VENTURINI, 2010, p.
258, traducdo livre’*). De acordo com Noortje Marres and David Moats (2015), estudar as
controvérsias deveria servir para viver, conhecer e praticar as complexidades sem se preocupar
com complicagdes conceituais. Ou seja, ao invés de partirmos de concepcdes tedricas para
depois olhar para os objetos, restringindo nosso olhar, os autores sugerem que olhemos primeiro
para os objetos e deixemos que as teorias emerjam junto com eles e com as suas agdes. Porém,
isso ndo significa que seja um método simples de ser desenvolvido.

Apesar de o termo “cartografia” convocar imaginarios associados ao decalque, como
imobilizacdo e paralisa¢do dos atores, ¢ com base na ideia de mapa que se funda a cartografia.
O método se volta para a constru¢ao de uma representagdo do objeto analisado que visa mostrar
uma rede viva e pulsante dos agentes que estdo em associa¢do. Na lingua original da proposta
descrita por Venturini (2010), o método também ¢ conhecido como Controversy Mapping
(mapeamento de controvérsia, em ingl€s).

De acordo com Venturini (2010), para trabalhar com essa metodologia ndo ha defini¢des
prévias a saber, nenhuma premissa a honrar, nenhuma hipdtese para demonstrar, ou
procedimento a seguir: ¢ “s6 observar e descrever as controvérsias”. Ele parte dessa frase de
Latour para propor um método mais detalhado e explicar que, ao contrario do que possa parecer,
a Cartografia das Controvérsias ndo pretende facilitar a investigagdo. Assim, os pesquisadores
“s@o0 convidados a encarar a maior complexidade (controvérsias) sem a minima simplifica¢ao”
(VENTURINI, 2010, p. 263, tradugdo livre®).

Além disso, tendo como ponto de partida a Cartografia das Controvérsias, 0s

movimentos metodolégicos aqui utilizados buscam propor um olhar mais atento as

** Texto original: “crafting devices to observe and describe social debate especially (...) around technoscientific
issues”. (VENTURINI, 2010, p. 258).

33 Para um panorama do conceito, ver d’Andréa (2018).
* Texto original: “an educational version of Actor-Network Theory (ANT)” (VENTURINI, 2010, p.258).

** Texto original: “are asked to face the highest complexity (controversies) without the slightest simplification”
(VENTURINI, 2010, p. 263).



34

especificidades desses movimentos de desestabilizacdo do social a partir dos ambientes digitais.
Ao destacarmos os debates travados nas e pelas publicagdes jornalisticas, nos apoiamos em uma
“abordagem discursiva” de estudos de controvérsias (MARRES, 2015). No mesmo sentido, a
performatividade dos algoritmos evidencia uma diversidade de atores que eles colocam em
pratica (Marres, 2012), em especial - mas ndo apenas - em situagdes controversas. Ao mesmo
tempo, ao enfatizar as redes sociotécnicas desencadeadas por algoritmos, nos aproximamos da
ideia de “participacdo material” proposta pela autora (MARRES, 2012).

Para realizarmos essa pesquisa fazemos fizemos um movimento metodoldgico no qual
o pesquisador se insere na rede e vai construindo um mapa de relagdes a partir do relato de sua
experiéncia e em conjunto com os atores que segue. Para nos ajudar nesse processo, adotamos
o método cartografico, que “consiste no acompanhamento de processos, € ndo na representagao
de objetos” (BARROS, KASTRUP, 2012, p. 53).

O método cartografico pode ser definido como um desdobramento do conceito de
rizoma de Deleuze e Guattari (1995) que propdem uma nova forma de olhar para o
conhecimento: esquecer o modelo arborescente e pensar em um modelo rizomatico. O modelo
arborescente pressupde um tronco central forte e estavel, do qual se originam e se ramificam
varias ideias e proposi¢des. J4 no modelo rizomatico, olhamos para o conhecimento como
emaranhados de raizes (rizomas) nas quais ¢ impossivel distinguir uma raiz pivotante (central),
tampouco definir onde comecam ou terminam as ramificagdes (cf. Deleuze e Guattari, 1995).
Esse conceito ¢ muito proximo do conceito de “ator-rede”, uma vez que a TAR ¢ inspirada na
perspectiva filosofica destes dois autores.

A comparagdo a um mapa ¢ uma das principais caracteristicas que Deleuze e Guattari
(1995) usam para definir o rizoma, em oposi¢ao ao decalque. De acordo com os autores, um
decalque tenta copiar uma entidade, congelar uma imagem/ideia permitindo apenas uma
entrada para conhecé-la. Ao passo que “o rizoma se refere a um mapa que deve ser produzido,
construido, sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com multiplas entradas e
saidas, com suas linhas de fuga” (DELEUZE, GUATTARI, 1995, pag. 32).

E com base nessa ideia de mapa que se funda o método cartografico: um processo no
qual o pesquisador vai percorrendo caminhos, fazendo escolhas, encontrando e conhecendo os
atores, tracando linhas e relagdes a medida que avanga no percurso. Trata-se, portanto, de um
método criado em sintonia com o dominio que abarca, através das pistas, estratégias e
procedimentos concretos da pesquisa, como explicam Virgina Kastrup e Regina Benevides de

Barros (2012):
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a cartografia ndo comparece como um método pronto, embora possamos
encontrar pistas para praticd-lo. Falamos em praticar a cartografia e ndo em
aplicar a cartografia, pois ndo se trata de um método baseado em regras gerais
que servem para casos particulares. A cartografia € um procedimento ad hoc,
a ser construido caso a caso. Temos sempre, portanto, cartografias praticadas
em dominios especificos (p. 76).

Essa visada metodologica enfatiza a importancia de se abdicar de procedimentos rigidos
e que estabelecam a priori um corpus a ser analisado, por exemplo. Dessa forma, ndo se trata
de aplicar a cartografia, mas de pratica-la (ibidem), numa perspectiva que vai ao encontro da
recomendacdo de Latour (2012) de “seguir as formigas”, ou seja, observar e acompanhar os
atores a partir de suas agdes’®. Mais do que isso, significa observar as coisas de perto, focar nas
micro-relagdes e valorizar o que geralmente ¢ desprezado.

Na cartografia, o pesquisador precisa se lembrar sempre que também ¢ um ator na rede
em que esta imerso (BARROS, KASTRUP, 2012) e que, portanto, também age e influencia os
outros atores. Assumindo essa méxima — que o(a) pesquisador(a) ¢ um ator na rede e que a parte
que lhe ¢ acessivel depende do modo como participa dela — o desafio metodologico que se
impde para essa pesquisa ¢ como seguir os atores para observar a formacdo das controvérsias e
delas compor “uma narrativa, uma descricdo ou uma proposi¢ao” (LATOUR, 2012, p.189)
capaz de evidenciar os agenciamentos e as agdes por eles desencadeadas.

Também partimos da compreensao de controvérsia como momentos em que a incerteza
¢ compartilhada e que as associa¢des ainda nao foram estabilizadas. Ou seja, “as controvérsias
comecam quando os atores descobrem que ndo podem ignorar uns aos outros e as controvérsias
terminam quando os atores conseguem elaborar o compromisso de viverem juntos”
(VENTURINI, 2010, p. 261, tradugdo livre’’). As controvérsias, portanto, referem-se a
situacdes em que os atores discordam e que se encerram quando eles encontram uma forma de
conviver juntos e se comprometem a tal, estabelecendo redes e associacdes. A CC advoga que,
para entendermos a constru¢do dos fendmenos sociais, ndo ¢ suficiente olharmos para atores
sozinhos ou redes estabilizadas (caixas-pretas). “O que precisa ser observado sdo os atores-
redes” (ibidem, p. 264, tradugio livre®®), e 0 melhor momento para fazé-lo sio as controvérsias.

Portanto, a Cartografia das Controvérsias preza pelo olhar para os momentos em que os atores

%% O trocadilho usado pelo autor faz referéncia a sigla TAR que, em inglés é ANT (Actor-Network Theory) e
também significa “formiga”.

*7 Texto original: “controversies begin when actors discover that they cannot ignore each other and

controversies end when actors manage to work out a solid compromise to live together” (VENTURINI, 2010, p.

261).

¥ Texto original: “What should be observed are the actors-networks” (VENTURINI, 2010, p. 264).
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estdo agindo, na disputa pela estabilizacdo das redes de associagdes, quando ¢ possivel
observarmos o social em formagao.

Assim, nos inspiramos na Cartografia das Controvérsias e no Método Cartografico para
cartografarmos a controvérsia entre a plataforma Facebook e o jornalismo institucionalizado,
sistematizando as informacdes e elencando os atores que foram aparecendo ao longo do
caminho, no periodo analisado. Partimos do entendimento de que a relag@o entre o Facebook e
as instituicdes jornalisticas se constitui como uma grande controvérsia que vem se estendendo
por alguns anos e que ndo termina com o fim desta tese de doutorado. Desde as discussdes sobre
aderir ou ndo a plataforma, até a adaptag@o do contetido para formatos como o Instant Articles
para alcancar maior visibilidade, ao longo dos ultimos anos diversos acontecimentos nos
mostram como essa rede de associa¢des continua ndo estabilizada. Nesse processo, essas duas
instancias se tensionam e moldam uma a outra, construindo uma interrelacdo complexa e
heterogénea que ainda nao se estabilizou.

Na necessidade de recortarmos a pesquisa, optamos por observar as relacdes entre o
Facebook e o jornalismo institucionalizado entre janeiro de 2014 e o primeiro semestre de 2019.
A escolha por comegarmos a pesquisa em 2014 refere-se ao proprio objeto: trata-se do ano no
qual a plataforma realmente iniciou os esfor¢os de se aproximar das institui¢cdes jornalisticas
com o langamento de ferramentas e iniciativas voltadas a esse setor. J4 o término em julho de
2019 deve-se a tentativa de lidar com o objeto no maior periodo de tempo possivel, dentro do
prazo para encerramento da pesquisa.

Neste trabalho olhamos para esse lugar de tensionamento para observarmos como se da
a relagcdo entre essa plataforma que se tornou um gigante da comunicagdo € o jornalismo
institucionalizado. Para isso, olhamos para os atores em acdo, seja na emergéncia de temas e
fatos controversos — momentos nos quais ¢ possivel identificar esses atores em agdo — ou em
relacdes que foram se dando aos poucos e com aparente tranquilidade ao longo dos ultimos
anos. Para ampliar a capacidade de andlise e a coleta de dados, Venturini (2010) sugere “cinco
lentes de analise” para que o pesquisador as intercale na tentativa de multiplicar a0 maximo as
interferéncias e contaminagdes, evitando a simplificagdo ou purificagdo da visdo sobre as
controvérsias e os objetos que estdo sendo analisados. Para nosso objeto de estudo, trés desses
movimentos propostos pelo autor sdo de extrema importancia e grande auxilio durante o
percurso de coleta e andlise dos dados.

O primeiro procedimento do trabalho foi o de mapear toda a rede de referéncias que
dizia respeito a essa grande controvérsia, revelando discursos dispersos e tensdes

despercebidas. Fizemos isso através de sistematizacdo de dados sobre a relacdo Facebook e
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“jornalismo institucionalizado” entre os anos de 2014 e primeiro semestre de 2019. Observamos
de forma incessante as publicacdes oficiais da plataforma, transformagdes e eventos a partir de
seus veiculos de comunicacdo oficial — especialmente nos sites Newsroom, Facebook for
Developers e Facebook for Business — além de publicagcdes nos perfis pessoais dos seus
principais executivos e entrevistas concedidas a midia. Para isso, focamos nossas observagoes
nas publicagdes da midia especializada em tecnologia, midias digitais e redes sociais para
observar o que se falava sobre essas relacdes e o possivel surgimento de alguma ebuli¢do onde
pudéssemos olhar para os atores em agdo. Por exemplo, estivemos atentos as publicagdes de
sites estrangeiros (Verge, Wired, TechCrunch, Gizmodo etc) e nacionais (Olhar Digital,
TechMundo, etc) dentre outros. Buscamos conteudo de pesquisadores e jornalistas que olham
para essa questdo e discutem essa relagdo — por exemplo, em sites como o Observatério da
Imprensa, no Brasil, e o0 Columbia Journalism Review - The voice of journalism, em ambito
internacional.

Também participamos de alguns eventos patrocinados pelo Facebook, como a I
Conferéncia de Jornalismo de Dados - #CODABR, da Escola de Dados® com o apoio do
NIC.br (Nucleo de Informagio e Coordenagio do Ponto BR)*, em 21 de maio de 2016; ¢ o 13°
Congresso Internacional de Jornalismo Investigativo, da Abraji*', realizado de 28 a 30 de junho
de 2018 em Sao Paulo. Nesses eventos conseguimos conversar com alguns executivos do
Facebook no Brasil e assistir as suas apresentacdes. Entrevistamos jornalistas relacionados as
areas de midias digitais de vérias institui¢gdes jornalisticas brasileiras, como da Folha de
S.Paulo, do HuffPost, do portal G1, do Estado de Minas, do UOL, dentre outros®.
Entrevistamos o jornalista noruegués Tom Egeland, ator central da controvérsia em torno da
foto da Guerra do Vietna, que ¢ discutida no Capitulo 4, e alguns jornalistas brasileiros atuantes
em projetos parceiros do Facebook, como o Projeto Comprova e das agéncias de checagem de
fatos. Entrevistamos a jornalista Angela Pimenta, coordenadora de operagdes do Projor

Instituto para o desenvolvimento do jornalismo*®) e coordenadora-executiva do Projeto
p J ]

39 Ver https://escoladedados.org/, acesso em 10 dez. 2019.
40 Ver https://www.nic.br/, acesso em 10 dez. 2019.
4! Ver https://www.abraji.org.br/, acesso em 10 dez. 2019.

** Essas entrevistas ndo aparecem diretamente no texto porque a maioria delas foi feita anonimamente. As
informagdes coletadas com os profissionais nos serviram de ponto de partida para a compreensdo sobre
determinados assuntos e a busca posterior de informagdes publicas sobre parcerias e relagdes entre os veiculos e
o Facebook.

43 Ver https://www.projor.org.br/, acesso em 10 dez. 2019.
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Credibilidade™, projeto que ¢ financiado pelo Facebook Journalism Project e pelo Google
News Initiative.

Acessamos com frequéncia aplicativos de triagem de noticias, como o Feedly ou o
Flipboard, optando pela exibicao de listas focadas em tecnologia. Também nos escrevemos em
alertas do Google Alert, uma ferramenta que envia para o e-mail pessoal noticias e links com
as palavras-chave escolhidas. Cadastramos “Facebook”, “algoritmos”, “Trending Topics”,
“Instant Articles”, “Feed de Noticias” e “Facebook Live”. Também fizemos grande uso da
nossa rede pessoal de amigos no Facebook no Twitter € no Instagram, pedindo que eles nos
marcassem ou enviassem informacdes que envolviam essa grande controvérsia. Cabe registrar
aqui o quanto as pessoas nos ajudaram ao longo desse processo: ficamos surpresos com a boa
vontade dos nossos amigos € a recorréncia com que recebiamos contetido enviados por eles.

Nosso segundo movimento, assim como proposto por Venturini (2010), foi seguir as
redes de relagdes em torno da grande controvérsia. Nesse percurso, pudemos perceber quais
eram os atores mais importantes nessa relacdo e detectamos dois momentos principais no
processo de plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook. O primeiro deles se dé entre 2014 ¢
2016, e o segundo de 2017 a julho de 2019, quando finalizamos a coleta de dados. Apesar de
serem complementares e de ndo haver ruptura entre esses dois momentos, pudemos perceber
que o ano de 2016 foi decisivo para as transformagdes que se deram entre esses dois momentos
porque nele emergiram varias polémicas e debates envolvendo a logica de funcionamento da
plataforma e de seus algoritmos.

O terceiro movimento de analise proposto por Venturini (2010) ¢ observar o “incessante
trabalho de atar e desatar as conexdes” (p. 267, tradugio livre*”) desses atores. Ou seja, observar
¢ descrever a constituigdo de redes de atores dentro dessa controvérsia. Assim, trata-se de um
trabalho essencialmente descritivo, qualitativo e analitico, em que levamos em conta os
processos, textos e relagdes que emergiram dessa grande controvérsia durante os ultimos cinco
anos. Além disso, tendo como ponto de partida o método cartografico, os movimentos
metodoldgicos aqui utilizados buscam propor um olhar mais atento as especificidades desses
movimentos de desestabilizacdo do social a partir dos ambientes digitais. Acreditamos que
esses movimentos nos permitem observar a formagao do social.

Nosso trabalho se organiza em seis capitulos, incluindo esta Introdug¢@o e um Capitulo

final no qual apresentamos algumas conclusdes e retomamos nossa analise de forma completa.

* Ver https://www.credibilidade.org/, acesso em 10 dez. 2019.
* Texto original: “unceasing work of tying and untying connections” (VENTURINI, 2010, p. 267).
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Nesta “Introducao”, apresentamos nossos objetivos, justificamos nosso recorte e nossa
escolha e apresentamos as bases do desenvolvimento do trabalho: os Estudos de Ciéncia e
Tecnologia — que abarcam os Estudos de Plataforma, os Estudos Criticos de Algoritmos, os
Science and Technology Studies e a Teoria Ator-Rede; os Estudos de Jornalismo; e as
inspiragdes metodologicas (o método cartografico e cartografia de controvérsias) que nos

serviram de base para a organiza¢do do corpus e desenvolvimento da pesquisa.

No segundo capitulo, “Estudos de Plataformas”, trabalhamos com os principais
autores dessa area do conhecimento para entendermos o que ¢ esse processo de plataformizagao
e como ele interfere nas logicas de funcionamento de diversos setores sociais. Como Bogost e
Monfort (2009), Plantin et al. (2018), Van Dijck (2013 a e b), Van Dijck et al. (2018), Bucher
e Helmond (2018), Gillespie (2010, 2018b), dentre outros. Também discutimos sobre tentativas
de diferenciagdo entre ‘empresa de midia’ e ‘empresa de tecnologia’, tdo presentes nas falas
dos executivos das grandes plataformas, dialogando principalmente com Napoli e Caplan

(2018).

No terceiro capitulo, “Plataformizacdo do Jornalismo pelo Facebook”, analisamos
o Facebook enquanto uma plataforma de midia social. Também descrevemos o primeiro
momento do processo de plataformizacao do jornalismo pelo Facebook, entre 2014 e 2016, no
qual percebemos um movimento ativo de aproximagdo por parte da plataforma através do
langamento de vérias ferramentas e funcionalidades voltadas para instituicdes jornalisticas.
Trabalhamos o estudo de caso da ferramenta Instant Articles, lancada em maio de 2015, que
acreditamos ser o melhor exemplo desse processo no qual o Facebook procura se estabelecer

como infraestrutura para a produc¢ao, circulacdo e monetizagao do contetudo jornalistico.

No quarto capitulo, “Controvérsias Algoritmicas”, analisamos dois momentos de
crise na relacdo entre o Facebook e as instituigdes jornalisticas: a selecdo de conteido no
Trending Topics e a exclusdo da fotografia The Terror of War, ambos ocorridos em 2016. Em
didlogo com autores como Gillespie (2010 e 2018a) e Kitchin (2017), apresentamos as
discussoes centrais dos Estudos Criticos de Algoritmos. Os vieses na selecdo algoritmica, a
incerteza intrinseca a esses agentes e suas logicas de funcionamento sdo algumas das questdes
abordadas. Tomadas como “controvérsias algoritmicas”, as situa¢des ocorridas em 2016 nos
permitem compreender como um crescente questionamento da suposta neutralidade das

agéncias do Facebook foi decisivo nos ajustes propostos para a plataformizacdo do jornalismo.
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Acreditamos que esses acontecimentos foram definitivos para as transformagdes anunciadas em

2017 e que marcam o segundo momento de plataformizacdo do jornalismo no Facebook.

No quinto capitulo, “Facebook Journalism Project”, trabalhamos com o que
consideramos um segundo momento da plataformizacdo do jornalismo no Facebook: o
langamento Facebook Journalism Project, em janeiro de 2017. Este se apresenta enquanto uma
tentativa de estabilizacdo da relacdo entre essas duas instancias. A “crise” atual no jornalismo
¢ o foco de uma se¢ao do capitulo. Questdes como o modelo de negdcios do campo e o processo
de desagregacdo das noticias sdo abordadas com a intengao de situar as iniciativas do Facebook
nesse segundo momento de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook. Esse periodo se
estende de 2017 até julho semestre de 2019, e estd centrado em torno do Facebook Journalism
Project. O projeto visa estreitar os lagos e fomentar o setor jornalistico através de iniciativas
organizadas em trés eixos: 1) Colaboracdo no desenvolvimento de novos produtos; 2)

Treinamento e ferramentas para jornalistas e 3) Treinamento e ferramentas para todos.

Finalizamos nosso trabalho com o sexto Capitulo, “Consideracdes Finais”, no qual
apresentamos um panorama analitico de todo o contetido destrinchado nos capitulos anteriores,
com algumas conclusdes e questdes futuras. Assim, o interesse desta pesquisa ¢ analisar o
processo de "plataformizagdo" do jornalismo pelo Facebook, com foco nas disputas e
controvérsias em torno das parcerias comerciais, tecnologicas e editoriais estabelecidas entre a

plataforma e institui¢des jornalisticas.

Para que seja mais facil compreender a relagdo entre os acontecimentos que
descrevemos neste trabalho, organizamos as principais questdes envolvendo o Facebook e as
instituicdes jornalisticas em ordem cronoldgica na tabela disponivel no apéndice deste trabalho

(APENDICE 1).
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2 - ESTUDOS DE PLATAFORMAS

As plataformas online sdo cada vez mais numerosas e poderosas. Elas estdo presentes
nas areas de transporte, saude, educacdo, midias sociais, € operam organizando e
disponibilizando dados e informagdes para os usuarios e sobre esses usuarios que as acessam.

Para se ter no¢do da grandeza das plataformas online no mercado internacional de
anuncios e marketing, que ¢ uma importante parte do processo de monetizacdo de varios
modelos de negdcios (inclusive do jornalismo), a previsdo ¢ que 2019 seja considerado um
marco na histéria da publicidade. Pela primeira vez o gasto com anuncios digitais deve
ultrapassar todos os gastos com antncios em midias tradicionais, de acordo com dados da
eMarketer (EMARKETER EDITORS, 2019), empresa de pesquisa de mercado. A previsao ¢
que, até 2023, esse gasto chegue a dois tercos do total de investimento em antincios nos Estados
Unidos, incluindo todas as midias disponiveis. Em 2019, os gastos com antincios em midia
digital devem chegar a 54% do total nacional, correspondente a U$ 129,34 bilhdes, e a versdo
moével desses anuncios deve continuar em evidéncia alcangando dois ter¢os desse valor (U$
87.06 bilhoes) (ibidem).

Esse movimento de aumento da participagdo nos investimentos em publicidade ¢é
liderado pelo duopoélio Google + Facebook ou, melhor dizendo, a Alphabet Inc., que é dona de
varias empresas incluindo Google e YouTube, € a Facebook Inc., que controla empresas como
o Facebook e o Instagram. De acordo com os dados da eMarketer (ibidem), o Google obteve a
receita de 38,2% de todos os gastos com anuncios digitais em 2018 e o Facebook 21,8%. A
previsao para 2019 ¢ de que essa parcela atinja 37,2% e 22,1%, respectivamente, ja que a
Amazon deve se apropriar de parte da receita dividida pelos dois primeiros lugares. Esta
plataforma, que ocupa o terceiro lugar na partilha publicitaria, tem crescimento projetado de
6,8% para 8,8%, resultando na diminui¢do da combinacido do duopoélio pela primeira vez na
historia da publicidade digital nos Estados Unidos (ibidem).

Mas o que significa dizer ‘plataforma’, ao invés de site de redes sociais? E o que
queremos dizer quando afirmamos que o Facebook ¢ uma plataforma de midias sociais? Antes
de qualquer coisa, ¢ preciso entender o que significa o termo ‘plataforma’. Neste trabalho
passamos pelos principais conceitos e autores que nos servem de base para o trabalho entre os
Estudos de Plataforma e explicamos o que significa pensarmos no Facebook enquanto
plataforma. Trabalhamos especificamente com as transformacdes do Facebook em uma
plataforma infraestrutural para o jornalismo institucionalizado, entre os anos 2014 e 2019.

Depois, discutimos a tentativa de diferenciacdo entre ‘empresa de midia’ e ‘empresa de
b
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tecnologia’ tdo usada pelos executivos dessas plataformas quando lhes é conveniente, incluindo

os do Facebook.

Os Platform Studies (Estudos de Plataformas) sdo uma area de estudos interdisciplinar,
que se ancora nos estudos de Science and Technology Studies (STS), na qual os trabalhos se
voltam tanto para aspectos sociais e politicos do termo ‘plataforma’, quanto para as dimensdes
materiais e tecnoldgicas. Eles buscam investigar as inter-relagdes entre o design do hardware
e do software dos sistemas computacionais e o que € produzido nessas ambiéncias. Os Estudos
de Plataformas, tendo como foco a “rapida evolucdo dos artefatos digitais, mostram como a
expressdo, a comunicagdo e o conhecimento sdo restringidos em ecossistemas corporativos
voltados ao lucro” (PLANTIN et al., 2018, p.295, tradugdo livre*®).

Por basearem-se em STS, partem de pressupostos centrais para a area como a ideia da
coprodugdo da tecnologia; a defesa de que tanto a Ciéncia quanto a Tecnologia sdo processos
ativos; a crenga de que conhecimento e artefatos sdo produtos sociomateriais marcados pelas
circunstancias de producdo; o principio da simetria na analise da a¢do dos agentes em
associacdo; e a analise das agéncias de humanos e ndo humanos nos processos analisados
(SISMONDO, 2010).

De acordo com lan Bogost e Nick Montfort (2009), a primeira vez que o termo
"plataforma" foi usado enquanto um conceito foi em 2007 quando os proprios pesquisadores
apresentaram o trabalho “Platform Studies: Computing and Creativity on the VCS, MPC, and
Wii”, no evento Digital Arts and Cultures Conference 2007. Os trabalhos iniciais do campo se
concentraram em evidenciar a agéncia das plataformas de jogos e videogames, mas a agéncia
desses atores ¢ presente, ¢ também pouco conhecida, em vdrias outras areas. Esse
desconhecimento das dimensdes das plataformas, da sua natureza ou agéncia ndo significa que
elas ndo agenciem e influenciem nossa experiéncia. O conceito de plataforma ¢ criado
justamente para evidenciar e iluminar suas diversas camadas e agenciamentos, buscando levar
em consideracdo as varias interfaces sociotécnicas que se combinam na ag¢ao das plataformas.

De acordo com Carlos d’Andréa (2017), as indissociaveis relagdes entre tecnologia,
praticas dos usudrios e implicagdes socioeconomicas tém sido cada vez mais discutidas pelos
académicos dos Estudos de Plataforma. Esses estudos destacam as articulagdes entre as

dimensdes técnicas, politicas e econdmicas que constituem as redes sociais online € outros

* Texto original: “with its focus on rapidly evolving digital artifacts, shows how expression, communication, and
knowledge are constrained within profit-driven corporate ecosystem” (PLANTIN et al., 2018, p.295).
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ambientes digitais. Portanto, compreender as plataformas significa “desvendar uma complexa
trama que envolve, além das dimensdes citadas, uma melhor compreensdo da diversidade de
usos (...) que pessoas comuns, especialistas, instituicdes etc. fazem das materialidades
disponiveis” (D’ANDREA, 2017).

Apesar de relativamente recentes, os Platform Studies’’ sio um campo em grande
atividade e com crescente relevancia académica. De acordo com Plantin et al. (2018), o inicio
do interesse dos pesquisadores em midias pelas plataformas online se d4 no meio da década de
2000. Naquele momento, os pesquisadores que estudavam a internet estenderam a nogao de
plataforma, surgida na industria de computadores, para abarcar os aplicativos baseados na web
e “cuja arquitetura técnica enfatiza a possibilidade de conexao, a programabilidade e a troca de
dados com aplicativos desenvolvidos por terceiros” (p. 296, tradugdo livre™).

Para Plantin et al. (2018), o surgimento de uma computacdo onipresente e ligada em
rede, junto a mudancas no cenario politico envolvendo as corporagdes da area, criou um
ambiente no qual as plataformas podem alcangar escalas enormes, coexistir com as antigas
infraestruturas e, em alguns casos, competir ou até mesmo suplanta-las. “As plataformas em si
permanecem como um sistema projetado e controlado centralmente, mas a ecologia das
plataformas se parece mais com uma rede ou uma teia conectando sistemas desenvolvidos e
mantidos de forma independente” (p. 301, tradugdo livre™).

Nessas ambiéncias, os servicos baseados em um modelo de plataforma adquirem
caracteristicas de infraestruturas, enquanto as novas infraestruturas sociais e aquelas
preexistentes passam a ser construidas e reorganizadas na ldgica das plataformas. Para os
autores, a historia das redes de computagdo e recursos informaticos pode ser vista como a

“transformacdo de um modelo tradicional de infraestrutura de monopodlio no modelo de

T As plataformas sdo compostas pela relacdo entre hardware e software que permitem e restringem as expressoes
de um determinado software. Por isso, os Software Studies e os Platform Studies sdo areas de pesquisa
interdisciplinares e inter-relacionadas que abordam a produg@o cultural contemporanea ao olhar tanto para esses
objetos como artefatos técnicos, quanto sob as perspectivas das ciéncias sociais, humanas e artisticas. Apesar de
afins, o foco de pesquisas das areas ¢ distinto - enquanto os estudos de plataforma investigam as relagdes entre
o projeto de hardware e de software de sistemas de computacdo, e os trabalhos criativos produzidos nesses
sistemas, os estudos de software investigam as questdes inter-relacionadas de como um software é implicado na
cultura no nivel macro e como o software significa no nivel micro. Ver Plantin et al. (2018).

* Texto original: “whose technical architecture emphasizes the provision of connection, programmability, and
data exchange with applications developed by others” (PLANTIN; et al. 2018, p. 296).

* Texto original: “the platform ecology looks more like a network or web, linking independently developed and
maintained systems” (PLANTIN; et al. 2018, p. 301).
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infraestrutura desregulamentado, privatizado e fragmentado - poderiamos dizer
‘plataformatizado’ - tdo prevalente em muitos setores hoje” (p. 301, tradugio livre™”).

O termo usado para se referir a esse processo € “plataformizacdo” que, segundo Nieborg
e Poell (2018), refere-se a “penetracdo de extensdes econOmicas, governamentais e de
infraestrutura das plataformas online nos ecossistemas da web e dos aplicativos, afetando
fundamentalmente as opera¢des das indéstrias culturais” (p. 4276, tradugdo livre’"). Ou seja,
um processo de imbricamento da logica das plataformas nas logicas de producdo de diversos
setores sociais como transporte, educacdo, saude e jornalismo, forcando assim “governos e
Estados a ajustar suas estruturas legais e democraticas” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 2, tradugao
livre®®) as suas légicas de funcionamento.

De acordo com Van Dijck et al. (2018), as plataformas ndo surgem causando grandes
revolugdes, mas gradualmente se infiltram e convergem suas agdes com as instituicdes € as
praticas sociais participando na produgdo das estruturas sociais, construindo o que eles chamam
de “Sociedade da Plataforma” (Platform Society). Essa “Sociedade da Plataforma” pode ser
caracterizada como “uma série de enfrentamentos entre diferentes sistemas de valores que
disputam o equilibrio entre interesses privados e publicos” (ibidem, p. 5, tradugdo livre™). Ja
“plataformizacdo” diz respeito ao processo dinamico e volatil de organizacao e infiltracdo das
plataformas em varios setores sociais, que segue em continua mudanga, resultando na
construcdo da “Sociedade da Plataforma”. “Plataformizacdo entdo refere-se a maneira pela qual
setores sociais inteiros estdo se transformando como resultado de mutua moldagem” (ibidem,
p. 19, tradugdo livre™®) entre as plataformas e as estruturas sociais dessa sociedade em que as
plataformas se infiltram. Assim, os autores argumentam que as plataformas ndo podem ser

estudadas de forma isolada, separadas das estruturas sociais e politicas, porque elas sdo

>0 Texto original: “The history of networked computing resources can thus be seen as the transformation of a
traditional monopoly infrastructure model into the deregulated, privatized, and splintered—we might say
“platformized "—infrastructure model so prevalent in many sectors today” (PLANTIN et al., 2018, p. 301).

! Texto original: “the transformation of a traditional monopoly infrastructure model into the deregulated,
privatized, and splintered—we might say “platformized "—infrastructure model so prevalent in many sectors
today” (PLANTIN et al., 2018, p. 301).

>2 Texto original: “have penetrated the heart of societies - affecting institutions, economic transactions, and social
and cultural practices - hence forcing governments and states to adjust their legal and democratic structures”
(VAN DICK et al., 2018, p.2).

> Texto original: “a series of confrontations between different value systems, contesting the balance between
private and public interests” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 5).

>* Texto original: “Platformization then refers to the way in which entire societal sectors are transforming as a
result of the mutual shaping of online connectors and complementors” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL,
2018, p. 19).
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“(inter)dependentes em uma infraestrutura global que foi sendo construida progressivamente
desde o inicio dos anos 2000” (p. 8, tradugdo livre>).

Por estarem distantes da experiéncia do usudrio, as a¢des das plataformas sdo muitas
vezes desconhecidas e subestimadas (BOGOST, MONFORT, 2009). Mas, ao contrario do que
possa parecer, as plataformas sdo compostas por diversas camadas que mediam as agdes e
interferem na experiéncia do usudrio. De acordo com Van Dijck (2013a), a plataformizagdo das
mais distintas dreas ¢ uma tendéncia crescente e, para analisar esse "novo ecossistema
midiatico", ¢ preciso explicar as dimensdes de poder, normativas e restritivas que essas
plataformas de midias sociais fazem emergir e que passam muitas vezes despercebidas e nao-
criticadas pelos seus usuarios.

O simples fato de se escolher usar uma plataforma, como o Facebook, taz com que os
contetidos publicados sejam moldados de acordo com o que € possivel/permitido fazer ali, de
acordo com as affordances daquela plataforma (BUCHER; HELMOND, 2018). O estudo das
“affordances tecnoldgicas” (BUCHER; HELMOND, 2018) das plataformas nos permite
observar a construcao de suas “logicas tecnoculturais”, o papel das arquiteturas em moldar uma
sociabilidade em rede, as politicas de APIs*® ¢ a dataficagdo do contetido (ibidem).

A influéncia das plataformas se d4 pela negacdo, ao ndo permitir a publicacdo de
determinados contetdos ou formatos, mas também pelo incentivo de formas especificas de
publicagdo de conteudo, via impulsionamento algoritmico. Para exemplificar a influéncia pela
negacdo, podemos mencionar o caso da exclusdo da fotografia vencedora do prémio Pulitzer,
“The terror of war”, pelo Facebook, porque a plataforma ndo permite a circulagao de imagens
que contenham “nudez infantil”. Nesse caso, a protagonista da foto sobre a Guerra do Vietna ¢
uma garota que corre nua fugindo de uma explosdo de Napalm e a exclusdo da imagem gerou
uma controvérsia sobre a mediacao algoritmica, como discutimos no Capitulo 4. No caso da
influéncia por incentivo, podemos pensar no incentivo a produ¢do de videos pelo Facebook
gragas a priorizagdo de exibi¢do desse formato pelos algoritmos do Feed de Noticias (ver
WELCH; ZHANG, 2014 e SIMO, 2014), por exemplo.

Portanto, como afirma Van Dijck (2013b), essas plataformas n3o sdo apenas

intermediarios que veiculam conteido, mas “sdo executadas por meio de protocolos

> Texto original: “as they are all (inter) dependent on a global infrastructure that has been built steadily from the
early 2000s onward” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 8).

*% Sigla em inglés de Application Programming Interface (Interface de Programagio de Aplicativos).

" De acordo com Bruno Latour, “‘nenhuma agdo sem mediagdo & possivel’ (1994, p. 29) e a ‘acdo é uma
propriedade das entidades associadas’ (p. 35), portanto, a ‘responsabilidade pela a¢do deve ser compartilhada
entre os varios actantes’ (idem, p. 34) existentes em uma rede de atores” (JURNO, 2019). Em alguns dos seus
trabalhos Latour também trabalha com a diferenciagdo entre atores ‘intermediarios’ e ‘mediadores’, sendo que
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codificados que parecem ‘mediar’ as atividades sociais das pessoas, enquanto, na verdade,
direcionam o trafego social” (ibidem, p.145, tradugao livre®). Segundo a autora, os protocolos
que existem por tras da interface visivel das plataformas, essenciais para seu funcionamento,
seguem incompreendidos pelos usuarios que acessam os conteudos sem entender os principios
que regem a sua circulacdo e, provavelmente, consideram tal plataforma como “meramente um
facilitador de uma atividade social preexistente. No entanto, a conectividade ¢ cada vez mais
uma coprodugdo de seres humanos e maquinas, com um papel mais proeminente da tecnologia,
ainda que em grande parte oculto” (ibidem, p.144, tradugao livre™).

Assim, em oposicao a estratégia discursiva das plataformas, que tenta invisibilizar as
mediagdes sociotécnicas realizadas nesses ambientes, Gillespie (2010) reivindica uma
abordagem mais conceitual do termo. Para o autor, “‘plataformas’ sdo ‘plataformas’ nao
necessariamente porque elas possibilitam que codigos sejam escritos ou rodados, mas porque
elas proporcionam uma oportunidade de comunicar, interagir ou vender” (p. 351, tradugdo
livre®®). De acordo com d’Andréa (2018), Gillespie sugere que as andlises de plataformas
devem ser feitas em pelo menos quatro conotagdes: computacional, arquitetonica, figurativa e

politica.

1) computacional (dimensdo infraestrutural que permite o funcionamento das
aplicacdes e suas relagdes com outros servicos); 2) arquitetonica (como as interfaces,
recursos dentre outros elementos que moldam, regulam — e sdo apropriadas — pelos
usudrios); 3) figurativa (0 modo como, de forma mais subjetiva, uma plataforma
permite ou incentiva certas agdes); 4) politica (no sentido propositivo e
propositadamente genérico das “plataformas politicas” lancadas por candidatos
durante elei¢des) (D’ANDREA, 2018, p. 36).

E os Estudos de Plataforma nos permitem fazé-lo ao observarmos como esses agentes
se comportam em rede, investigando como eles “intervém e moldam regimes de valores e
economias” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 24, traducdo livre) e pensando nas varias interfaces

sociotécnicas que participam da sua acao.

os primeiros participariam apenas como transmissores da acdo e¢ os segundos agiriam durante esse processo.
Porém, apesar de essas caracteristicas serem circunstanciais e instaveis, o autor acaba abandonando os termos
diferenciadores e permanecendo apenas com ‘mediadores’. Isso porque ele acredita que um ator so existe em
uma rede quando agencia outros atores e que todo agenciamento ¢ mediagdo, portanto, se um ator ndo agencia
(n3o media) ele ndo existe naquela determinada rede de atores (ver Latour, 2012).

> Texto original: “platforms run on account of coded protocols that appear to ‘mediate’ people’s social activities,
while in fact steering social traffic” (VAN DIJCK, 2013b, p. 145).

> Texto original: “the site to be merely a facilitator of a pre-existing social activity. However, connectivity is
increasingly a co-production of humans and machines, with a more prominent, albeit mostly hidden, role for
technology”. (VAN DIJCK, 2013b, p. 144).

¢

59 Texto original: “‘platforms’ are ‘platforms’ not necessarily because they allow code to be written or run, but
because they afford an opportunity to communicate, interact or sell” (GILLESPIE, 2010, p. 351).
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Para Van Dijck et al. (2018), no processo de plataformizagdo “a criagao do valor publico
sobre o bem comum ¢ muitas vezes confundido com a criacdo do valor economico que serve a
um amalgama indefinido de interesses publicos e privados” (VAN DIICK et al, 2018, p. 23,
grifos no original, tradugao livre®"). Somado a isso, para obter sucesso econémico, plataformas
pertencentes e operadas por corporagdes “sdo altamente dependentes de investimentos privados
e publicos” (p. 20, grifo no original, tradugdo livre®), fazendo com que o ecossistema de
plataformas seja sustentado por uma série de paradoxos. E um sistema que parece ser
igualitario, mas ¢ hierarquico; ¢ quase inteiramente corporativo, mas parece servir a um valor
publico; aparenta ser neutro e agndstico, mas a sua arquitetura carrega um conjunto especifico
de valores ideologicos; seus efeitos parecem ser locais, enquanto a sua extensao e impacto sao
globais; parece substituir a relacdo “topo-base” dos grandes governos com uma relagdo “base-
topo” fundada no empoderamento do consumidor, mas o faz em uma estrutura super
centralizada que permanece opaca para seus usuarios.

E mesmo entre as proprias plataformas ha uma relagao hierarquica. De acordo com Van
Dijck et al. (2018), o Facebook controla 80% do mercado de servicos de midias sociais e, junto
com o Google, controla 60% da propaganda online®. Isso faz com que seja cada vez mais dificil
para as plataformas que ndo fazem parte do que eles chamam de “Big Five” (as cinco maiores
plataformas no Ocidente: Alphabet/Google, Amazon, Facebook, Apple e Microsoft)
prosperarem de forma independente. "Alguns estudiosos argumentam que as plataformas
infraestruturais das Big Five funcionam mais ou menos como utilitarias ou ‘superplataformas’
porque fornecem servigos cruciais de informacdes basicas sobre os quais outras plataformas
setoriais podem ser sobrepostas ou construidas" (ibidem, p. 16, traducio livre®®).

Para Van Dijck et al. (2018), as “plataformas infraestruturais” agem como uma espécie
de “gatekeepers online” pelos quais “os fluxos de dados sdo gerenciados, processados,
armazenados e canalizados” (p. 13, tradugdo livre®™), enquanto as “plataformas setoriais”
servem a um setor ou nicho particular e geralmente fazem uso dos sistemas oferecidos pelas
primeiras para funcionar. A influéncia das mediagdes das plataformas estruturais, portanto,

extrapola as suas proprias fronteiras e faz emergir ao seu redor complexos sistemas de

81 Texto original: “the creation of public value toward the common good is often confused with the creation of

economic value serving a nondescript amalgam of private and public interests” (VAN DIICK et al. 2018, p. 23).

%2 Texto original: “are highly dependent on private and public investments” (VAN DIICK et al. 2018, p. 20).

%3 Dados relativos a época de publicagdo do livro pelos autores.

%4 Texto original: “Some scholars have argued that the Big Five’s infrastructural platforms function more or less
as utilities or ‘superplatforms’ because they provide crucial basic information services upon which other
sectoral platforms can be stacked or built” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 16).

6% Texto original: “data flows are managed, processed, stored, and channeled” (VAN DIICK et al., 2018, p. 13).



48

interdependéncia nos quais as plataformas se transformam em “portas de entrada principais para
consumidores e cidaddos e nas quais empresas e institui¢des de renome se tornam dependentes”
(ibidem, p. 40, tradugdo livre®®).

De acordo com Helmond (2015), as plataformas de midia social, como o Facebook,
proporcionam uma estrutura tecnoldgica para que outros possam construir nelas, estrutura que
¢ concebida para se conectar a esses outros websites, aos seus aplicativos e também aos seus
dados (e neles prosperar). E a preparagdo para que esses dados externos possam ser incluidos
em seus proprios bancos de dados ¢ fundamental para que o modelo economico das plataformas
de midia social funcione. “Esses dois processos de descentralizar os recursos das plataformas e
recentralizar os dados preparados para as plataformas caracterizam o que eu chamo de logica
dupla da plataformizagio” (HELMOND, 2015, p. 8, traducio livre®’). E essa logica dupla é
operacionalizada por meio dos objetos nativos as plataformas, como APIs, plugins sociais e o
Open Graph que conectam o modelo de infraestrutura da plataforma aos seus objetivos
econdmicos. E esses elementos sdo essenciais para que essas plataformas se expandam e criem
canais de “escoamento de dados” para coletar e formatar os dados a sua logica subjacente.

Sobre as politicas que regulam as APIs das plataformas, Bucher (2013) chama a atencao
para o fato de elas ndo sé participarem da “gestdo da transmissdo e intercimbio de informagdes
em redes”, mas principalmente atuarem como “arranjos contingentes historicos de componentes
sociais e materiais que se combinam para produzir novas realidades” (p.1, tradugéo livre®). De

acordo com a autora, uma web API engloba

uma fisicalidade em termos da paisagem material de infraestrutura e tecnologia
através da qual opera a logica econdmica (isto ¢, modelos de negdcio, propriedade,
licenciamento das APIs), fungdes e servigos (acesso a dados), praticas dos usudrios
(formas de trabalho, jogo e colaboragdo), formagdes discursivas (como declaragdes,
conhecimento, ideias), regras e normas (principios de design, termos de servigo,
padrdes técnicos), bem como imaginarios sociais e desejos (BUCHER, 2013, p.2,
tradugo livre®).

% Texto original: “primary gateways to consumers and citizens upon which legacy corporations and institutions
become dependent” (VAN DIJCK et al., 2018, p.40).

57 Texto original: “These two processes of decentralizing platform features and recentralizing platform ready data
characterize what I call the double logic of platformization” (HELMOND, 2015, p.8).

% Texto original: “historical contingent arrangements of social and material components that coalesce to

produce new realities” (BUCHER, 2013, p.1).

%9 Texto original: “a physicality in terms of the corporeal landscape of infrastructure and technology, through to

the economic logics at work (i.e. business models, ownership, licencing of the APIs), functions and services (i.e.

access to data), practices of users (i.e. forms of labor, play and collaboration), discursive formations (i.e.

statements, knowledge, ideas), rules and norms (i.e. design principles, terms of service, technical standards), as

well as social imaginaries and desires” (BUCHER, 2013, p.2).
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Assim, para dar conta das varias dimensdes da influéncia das plataformas, Helmond
(2015) propde aos pesquisadores da area a adocdo de uma “abordagem computacional” para
discutir o que ela chama de “plataformizagdo da web”. Mais especificamente, a autora busca
compreender como o modelo infraestrutural e econdomico das plataformas “reforma a web de
acordo com a légica das midias sociais” (HELMOND, 2015, p. 2, tradugdo livre’’) uma
abordagem baseada no que Langlois ef al. (2009) chamam de “desagregacdo”, ou seja, examinar
criticamente as plataformas de midia social desmontando-as para investigar seus componentes

especificos em suas particularidades.

2.1. 0 FACEBOOK COMO PLATAFORMA DE MIDIA SOCIAL

Em maio de 2007, o Facebook publicou um texto no Newsroom se autodenominando
‘plataforma’ pela primeira vez (FACEBOOK, 2007). Os termos usados pelo Facebook para se
autodenominar variaram com os anos €, claro, com os interesses em questdo. A empresa ja se
autodenominou “diretorio social”, “rede social”, “plataforma” e, atualmente, se diz uma
“comunidade”. Mais do que uma mudanga de nome, autodenominar-se (ou ndo) como
plataforma ¢ uma escolha politica e econdmica que nos diz muito sobre seus objetivos enquanto
empresa. Nos continuamos chamando o Facebook de plataforma no sentido utilizado pelos
autores dos Platform Studies, ou seja, um uso conceitual do termo que congrega as conotagdes
computacional, figurativa e arquitetonica dessas entidades (GILLESPIE, 2010).

Helmond et al. (2019) defendem que o Facebook se tornou programavel quando
comegou a convidar desenvolvedores terceiros para se incorporarem a ele: primeiro com o
langamento beta da ‘Facebook Development Platform’ (2006), seguida pela ‘Facebook
Platform (2007)’, duas versdes diferentes de sua base de programacdo. Para facilitar o
desenvolvimento desses terceiros, a plataforma ofereceu uma série de “boundary resources”,
ou recursos de fronteira, expondo a sua arquitetura e oferecendo orientagdes sobre como acessar
dados na plataforma e funcionalidades para que eles pudessem criar seus proprios aplicativos
em cima da sua base de programacao.

Para Bucher e Helmond (2018), as plataformas sdo tecnologias que mediam as
interagdes e relacdes entre duas ou mais partes. Assim, os autores consideram que as
plataformas de midias sociais podem ser caracterizadas como intermediadores digitais que

reinem e negociam com as diferentes partes interessadas — usuarios, desenvolvedores,

70 Texto original: “reformat the web according to the logic of social media” (HELMOND, 2015, p.2).
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empresas interessadas em publicidade, etc. — que trazem suas agendas e interesses para a pauta
de negociacao.

Bucher (2013) argumenta que as plataformas produzem uma sociabilidade programada
que deve ser compreendida “como um processo de negociacdes sociotécnicas entre usuarios e
softwares” (p.490-1, tradugdo livre’'). E, 4 medida que essas relagdes se transformam
progressivamente no “cimento” econdmico que constitui o atual ecossistema informacional, a
autora defende que € urgente compreender o que sdo essas relagdes, quem estd em relagdo com
quem e porqué se relacionam (BUCHER, 2013). No caso do Facebook, por exemplo, temos a
constru¢do das relagdes de “amizades” que influenciam a circulacdo e a visualizagdo dos
contetidos, mas também a ldgica do engajamento centrada nos “/ikes”. “O Facebook ndo apenas
facilita as amizades oferecendo uma plataforma para amizades existentes; ele também ¢ um

299

‘criador de amizades’ (ibidem, p. 489, tradugdo livre’?) e essa configuragio da amizade ¢
conduzida tecnologicamente e motivada por questdes econdmicas da plataforma.

Assim, a logica da visibilidade que rege as agdes no Facebook (BUCHER, 2012) passa
a influenciar as a¢des dos outros atores de forma que “tornar-se visivel ¢ ser selecionado pelo
algoritmo. Inscrita na logica algoritmica padrao do Feed de Noticias esta a ideia de que a
visibilidade funciona como uma recompensa” (ibidem, p.1174, tradugdo livre”), recompensa
que ¢ buscada ndo sé pelos usuarios, mas também pelas empresas jornalisticas.

As plataformas, cada vez mais presentes na rotina dos usudrios, tornam-se agentes
importantes na criacdo do social. Mas os usuarios também transformam as plataformas.
Diversas modificacdes sdo feitas ao longo do tempo para adaptar as suas regras € os seus
protocolos aos melhores usos e expectativas dos usudrios. Assim, os “agentes humanos e
técnicos, em vez de serem entidades hierarquicamente ordenadas, estdo mutuamente
interligados para determinar os usos de uma plataforma” (BUCHER, 2012, tradugdo livre’,
p.147) influenciando-se e moldando suas agdes reciprocamente.

De acordo com Helmond et al. (2019), a partir da analise dos mecanismos e das logicas
subjacentes que estruturam as extensdes de uma plataforma em outros dominios e mercados, ¢

possivel observar como se da sua evolug@o ao longo do tempo. Eles argumentam que no caso

! Texto original: “as a process of sociotechnical negotiations between users and software” (BUCHER, 2013,
p.490-1).

7* Texto original: “Facebook does not merely facilitate friendship by providing a platform for

existing friendships; it is also a “friendship maker” (BUCHER, 2013, p. 489).

7 Texto original: “becoming visible is to be selected by the algorithm. Inscribed into the algorithmic logic of the
default News Feed is the idea that visibility functions as a reward” (BUCHER, 2012, p. 1174).

™ Texto original: “Human and technical agents, rather than being hierarchically ordered entities, are mutually
intertwined in determining a platform’s usage” (BUCHER, 2012, p. 147).
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do processo de plataformizagdo do Facebook, e de sua transformacdo em infraestrutura para o
mercado mididtico, hd um processo de “evolu¢do incremental” mais do que uma “revolucao”
nos seus processos. Para os autores, a habilidade de uma plataforma de prosperar em um
ecossistema se articula a sua habilidade de agregar usudrios de todos os mercados com os quais
se relaciona, além de facilitar as interagdes e as transagdes em fluxo continuo, sem interrupgdes
aparentes entre eles. E o Facebook tem feito isso em relagdo ao mercado mididtico e
jornalistico, como discutimos neste trabalho.

Dentre os estudiosos de STS a ideia de boundary-work ¢ bastante recorrente para se
discutir o relacionamento paradoxal entre a ciéncia e a politica (MITRE, 2016). De acordo com
Maya Mitre (2016), essas “fronteiras” sdo construidas discursivamente, ‘“na tentativa, por parte
dos grupos de interesse, de monopolizar a defini¢do de um problema como sendo “da politica”
ou “da ciéncia” e, consequentemente, determinar quem esta apto a resolvé-lo” (ibidem, p. 287).
Tais particularidades seriam resultantes da ideologia profissional dos cientistas na disputa por
assegurar privilégios. Assim, “o boundary-work seria uma atividade politica, realizada com o
objetivo de manter e/ou aumentar os recursos simbodlicos e/ou materiais dos cientistas e
defender sua autonomia profissional” (MITRE, 2016, p. 287). J& as “boundary organizations”
seriam organizacdes que potencialmente facilitam a participacdo transversalmente em
diferentes campos, “expandindo as oportunidades e incentivos para a produ¢do conjunta de
conhecimento ao lidar com questdes sociais complexas” (NUNES et al., 2016, tradugio livre”).
Essas organizagdes, quando eficazmente estabelecidas, podem ajudar as partes envolvidas a
negociar suas diferentes prioridades e chegar a um objetivo comum.

E essa definicdo de fronteiras também pode ser observada entre as plataformas. Ao
analisar a transforma¢do do Facebook de “rede social” para “plataforma infraestrutural”,
Helmond et al. (2019) observam a transformagao das suas fronteiras e das multiplas formas de
“boundary-work” performados nesse processo. De um lado, as plataformas conduzem um
“boundary-work” interno ao negociar sua programabilidade com as partes envolvidas, os
desenvolvedores terceiros; por outro lado, conduzem esse trabalho com os seus parceiros
estrategicamente posicionados em dominios diferentes “como advertising, marketing e
publishing. Por meio dessas parcerias corporativas estrategicamente forjadas, as plataformas

instilam dependéncias da plataforma, tornam-se incorporadas e ganham forca em outros

7 Texto original: “expanding the opportunities and incentives for joint knowledge production when dealing with
complex social and environmental issues” (NUNES et al., 2016).
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dominios” (ibidem, p. 125, tradugdo livre’®). Esse processo cooperativo de “boundary-work”
ndo s integra a plataforma em vérios dominios e produz barreiras de entrada, mas evita
responsabilidades e obrigacdes setoriais (VAN DIJCK et al., 2018) como discutimos no item
2.2 deste capitulo ao falarmos sobre a diferenciagdo entre “empresas de midia” e “empresas de
tecnologia”.

Ao buscar sua expansdo tecnologica e crescimento econOmico, as plataformas
implementam parcerias estratégicas para se conectar e integrar com organizagdes que lideram
outros mercados e industrias - como o jornalismo, por exemplo. E nesse processo, em que as
plataformas mantém controle total sobre o acesso e a infraestrutura de dados, os
relacionamentos de parceria sdo inerentemente desiguais e assimétricos (BECHMANN, 2013).

Helmond et. al. (2018), ao afirmarem que plataformas como Facebook ndo nascem
como infraestruturais, mas vao ganhando “propriedades infraestruturais” ao longo do tempo ao
acumularem a dependéncia externa através da integracdo da sua computacao e organizagao nos
processos sociais, até mesmo com quem devemos nos relacionar (Facebook Dating). Para os
autores, ao longo de sua histdria os processos do Facebook demonstram a sua consolidagao
enquanto plataforma estrutural midiatica: “a sua profunda integragdo econdmica e
infraestrutural em um ecossistema mais amplo de midia conectiva (van Dijck, 2013) e, em
particular, em uma industria de digital advertising e industrias de marketing (Crain, 2019)”
(HELMOND et al., 2019, p. 124, tradugio livre”).

E essa integracdo tem diversas motivagdes, mas grande parte delas ¢ econdmica. Apesar
dos dados favoraveis a empresa serem constantes, como apresentamos no inicio deste capitulo,
a economia do Facebook nao esté alheia a flutuagdes e reagdes do mercado. Especialmente a
partir de 2016, a plataforma foi palco de diversos escandalos envolvendo a selecdo enviesada
de contetido, a presenca de revisores humanos em um processo dito puramente algoritmico, a
censura a imagens historicas e publicadas por veiculos de midia, o vazamento de uma lista de
critérios escusos usados para os revisores humanos censurarem conteido, ou a denuncia de
categorias de segmentagdo de anUncios altamente racistas e preconceituosas, além de
escandalos envolvendo o vazamento de dados dos usuarios para empresas terceirizadas e os

usos que foram dados a esses conteudos.

" Texto original: “advertising, marketing, and publishing. Through these strategically forged corporate

partnerships, platforms instil platform dependencies, become embedded, and gain power in other domains”
(HELMOND et al., 2019, p. 125).
" Texto original: “entrenchment: its deep economic and infrastructural integration in the wider ecosystem of

connective media (van Dijck, 2013) and, in particular, the digital advertising and marketing industries (Crain,
2019)” (HELMOND et al., 2019, p. 124).
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E o valor de mercado da empresa respondeu a esse periodo dificil, tendo quedas bruscas,
exigindo medidas emergenciais e explicacdes formais da empresa, que chegou a prestar
esclarecimentos na pessoa de Mark Zuckerberg no Congresso Americano e no Parlamento
Europeu. Em 26 de julho de 2018, por exemplo, as a¢des do Facebook abriram em uma queda
de 19,6% em relagdo ao prego de fechamento do dia anterior, “a maior queda didria de todos os
tempos” (DILLET, 2018, tradug¢ao livre™) segundo dados publicados no site TechCrunch. Mas,
ao contrario da expectativa, a queda no valor de mercado da empresa ndo se deu a novos
escandalos, mas a primeira vez na sua historia que os seus resultados mostraram estagnacao —
o que representou a perda de U$ 123,4 bilhdes em valor em apenas uma noite. Com um mercado
saturado, e a base de usudrios encolhendo na Europa, vimos a empresa mudar inclusive a sua
narrativa de compartilhamento de informagdes, no segundo semestre de 2018, quando passou
a compartilhar dados sobre "familia de aplicativos de audiéncia" - Facebook, Instagram,
Messenger e WhatsApp.

Em janeiro de 2019, os dados continuaram a mostrar uma desacelera¢do no crescimento:
o Facebook apresentou o menor crescimento trimestral em 6 anos (REUTERS, 2019a). Mesmo
assim, os nimeros superaram as expectativas dos investidores que estavam preocupados com o
impacto dos escandalos envolvendo a empresa nos anos anteriores. De acordo com o analista
econdmico, Haris Anwar, o pior periodo ja havia passado e o negbcio de publicidade e
engajamento dos usudrios no Facebook ndo fora afetado apesar de todos os problemas
enfrentados pela empresa. Segundo Zuckerberg, "n6s mudamos fundamentalmente a maneira
como dirigimos a empresa para focarmos nos grandes problemas sociais, e estamos investindo
mais para criar novos caminhos que inspirem as pessoas a se conectarem" (ZUCKERBERG in
REUTERS, 2019a), afirmou o CEO. A plataforma ganhou novos usudrios, apesar dos
escandalos envolvendo a privacidade no Facebook, especialmente com a expansao para paises
como India, Indonésia e Filipinas. Em junho de 2019, o mercado respondeu a postura otimista
de Zuckerberg e a empresa apresentou alta de 40% no primeiro trimestre do ano. E mesmo apds
o pagamento de multas por escandalos de privacidade, a previsdo era de que o Facebook
encerrasse 2019 com 22,1% da receita de anuncios global, contra 37,2% do lider Google,
segundo a empresa eMarketer (EMARKETER EDITORS, 2019), como mencionado
anteriormente.

Sabemos que o Facebook mantém sua rentabilidade através da venda de antncios

detalhadamente segmentados para os clientes, com informacgdes que sdo atualizadas a cada

"8 Texto original: “the biggest one-day drop of all time” (DILLET, 2018).
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minuto sobre os usudrios, o que os torna extremamente eficazes. Essa segmentagao ¢ feita com
base em um enorme banco de dados, com informagdes sobre os gostos, comportamentos e perfis
coletados sobre seus usuarios e que depois € oferecido para as empresas interessadas em exibir
seus anuncios na plataforma. A equipe de funciondrios do Facebook trabalha ativamente para
encontrar mais e melhores formas de coletar mais dados sobre os usudrios e, consequentemente,
atualizar e ampliar o seu banco de dados e sua monetizag¢do. E a melhor forma de fazer isso ¢
criando produtos que mantenham as pessoas na plataforma por mais tempo. Além de gerar mais
dados sobre as agdes dos usudrios, a maior permanéncia dos usudrios na plataforma também
faz com que eles estejam mais tempo expostos aos antincios das empresas investidoras, o que
gera um aumento na rentabilidade do Facebook. “E por isso que o Facebook otimiza o
engajamento. Vocé fica indignado, fica triste, gosta e compartilha. E o Facebook ganha
dinheiro”, explicou o jornalista Romain Dillet (2018).

A missdo do Facebook enquanto empresa era “tornar o mundo mais aberto e conectado”
(tradugdo livre”) e serviu para nortear as suas agles até dia 22 de junho de 2017
(ZUCKERBERG, 2017). Durante o primeiro evento com foco na constru¢do de comunidades
na plataforma - o Facebook Community Summit, realizado em Chicago - Mark Zuckerberg
anunciou a mudanc¢a da missdo do Facebook para “aproximar o mundo” (tradugao livre®). Essa
mudanga, feita apos dez anos de empresa, foi anunciada como o norte para os proximos dez.
Dirigindo-se aos participantes dos grupos, aos “lideres” como eles os chamou, que participavam

do evento, o CEO disse:

Vocés podem pensar que estdo apenas criando um espago para novas maes, ou
observadores de péssaros, ou chaveiros. Quando vocé da as pessoas uma forma de
se conectar e um senso de apoio, pode gerar importantes mudangas. Nos todos temos
o poder para sermos lideres. E se alguns de nds trabalharem para construir
comunidades e fazer as pessoas serem mais proximas, nds podemos mudar o mundo
(ZUCKERBERG, 2017, tradugio livre®").

Mas, de acordo com o jornalista Mark Prigg (2017), do Daily Mail, essa revisdo da
missdo anunciada em prol da comunidade era apenas uma mudanca econdmica. Segundo ele, a
plataforma estava sofrendo pressdo de pequenos concorrentes, como Next Door e Meetup, redes

online que buscavam aproximar vizinhos e pessoas em areas geograficamente proximas e que

7 Texto original: “to make the world more open and connected”.

% Texto original: “bring the world closer together”.

81 Texto original: “You may think you're just creating a space for new moms, or bird watchers, or locksmiths. But
when you give people a way to connect and a sense of support, it can lead to important changes. We all have the
power to be leaders. And if enough of us work to build community and bring people closer together, we just
might change the world” (ZUCKERBERG, 2017).
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tinham interesses em comum. Para isso, o Facebook quantificou “meaning”, (em portugués
algo entre ‘significado’ e ‘sentido’), para que as pessoas pudessem receber mais dele ao
acessarem a plataforma. Mas, alerta Prigg, “o que o Facebook quer maximizar ¢ o tempo que
as pessoas passam nos seus grupos online” (PRIGG, 2017, tradugdo livre®?). Para as métricas
da plataforma, se um usudrio passava pelo menos trinta minutos por semana em um grupo, “o

29

Facebook classifica como ‘meaningful’” (ibidem, tradu¢io®®) o seu acesso. De acordo com o
jornalista, o objetivo com a mudanca era elevar o nimero de pessoas participantes de grupos de
130 milhdes para 1 bilhdo, em 2022. S6 com as adaptagdes nos algoritmos do Feed de Noticias,
para recomendar mais grupos, o nimero de usuarios em “meaningful groups” cresceu 50% em
seis meses, 0 que para o jornalista era “uma prova do poder dos algoritmos no comportamento
humano” (PRIGG, 2017, traducdo livre™).

No dia em que comemorou o 15° aniversario da plataforma, em 04 de fevereiro de 2019,
Mark Zuckerberg fez um post relembrando, de forma bem saudosista, como fora o caminho
percorrido por ele durante esse tempo. No texto, o executivo ressaltou o ideal democratico e
libertador da internet, do acesso a informagdo e a conexdo via Facebook. Para Zuckerberg,

atualmente as pessoas tinham muito mais liberdade gracas a uma “tendéncia” na internet da

qual o Facebook fazia parte. Nas palavras dele,

grande parte da experiéncia das pessoas no passado foi definida por grandes
institui¢des hierarquicas - governos, meios de comunicagdo de massa, universidades,
organizagdes religiosas - que proporcionavam estabilidade, mas muitas vezes eram
remotas e inacessiveis. Se vocé quisesse progredir, teria que subir a escada devagar.
Se vocé quisesse comecar algo novo ou difundir uma nova ideia, seria mais dificil
sem a béngio dessas instituigdes (ZUCKERBERG, 2019, tradugdo livre®™).

Porém, apesar de o executivo ter excluido a plataforma desse grupo de ‘grandes
instituicdes hierdrquicas’, nds acrescentariamos a esse discurso uma outra hierarquia nao
mencionada por ele: a das plataformas. Como discutimos ao longo deste capitulo, assim como
“antigamente”, as pessoas continuam precisando passar por “institui¢des hierarquicas” para
conseguir o que precisam, tdo “remotas e inacessiveis” quanto as outras mencionadas por

Zuckerberg. A diferenga entre elas, ¢ de que as plataformas sdo duras até mesmo com outras

%2 Texto original: “what Facebook aims to maximize is the time people spend in its online groups” (PRIGG, 2017).

%3 Texto original: “Facebook classifies it as 'meaningful’” (PRIGG, 2017).

% Texto original: “A testament to the power of algorithms on human behavior” (PRIGG, 2017).

% Texto original: “Much of people's experience in the past was defined by large hierarchical institutions --
governments, mass media, universities, religious organizations -- that provided stability but were often remote
and inaccessible. If you wanted to progress, you worked your way up the ladder slowly. If you wanted to start

something new or spread a new idea, it was harder without the blessing of these institutions” (ZUCKERBERG,
2019).
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instituicdes — como as instituicdes jornalisticas — que também precisam se adaptar e passar por
seus caminhos se quiserem chegar do outro lado.

Apesar das plataformas serem apresentadas enquanto abertas e acessiveis, a sua forca
de moldagem e influéncia foi reconhecida pelo proprio Zuckerberg quando afirmou que as
“redes de pessoas substituem as hierarquias tradicionais e reformulam muitas institui¢des em
nossa sociedade - do governo aos negocios, a midia, as comunidades e mais” (ZUCKERBERG,
2019, tradugio livre®®). Nessa fala, 0 executivo omitiu o fato que essas “redes de pessoas” estio
reunidas em infraestruturas conformadas por plataformas e essas plataformas ndo sdo
intermedidrias neutras no processo. Apesar de o CEO alegar que as pessoas ndo precisavam
mais “passar por instituicdes existentes” para usarem sua voz € se conectarem com outras
pessoas, porque havia uma “tendéncia geral com a internet” (ibidem, tradugdo livre®’) de
permitir acesso e conectividade, essa trajetdria ndo ¢ tao irrestrita e aberta quanto sua fala pode
dar a entender. Na FIGURA 1, por exemplo, podemos ver varios dos caminhos oferecidos pela
plataforma para que os publishers subam a escada do engajamento no Facebook, nomeados de

‘ferramentas interativas para criadores, publishers e midia’.

Interactive tools and
services for
creators, publishers

d media
Audience Network Instant Articles Media Solutions
A powerful way to help you monetize A new way for any publisher to create Everything you need to to build
your mobile app or website. fast, interactive articles on Facebook. interactive media experiences.
Overview Docs Overview [ Docs Docs
Facebook Live API Instagram
Connect and engage with your followers Tools to help businesses manage their
in a fun and powerful way. presence on Instagram.
Docs Overview Docs

FIGURA 1: Print da pagina com os “produtos” para “publishing” feito pela autora no site Facebook for
Developers (2019a).

% Texto original: “networks of people replace traditional hierarchies and reshape many institutions in our society
-- from government to business to media to communities and more” (ZUCKERBERG, 2019).

%7 Textos originais: “go through existing institutions” ¢ “broader trend with the internet” (ZUCKERBERG,
2019).
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Na imagem acima, vemos as ferramentas oferecidas no Facebook e no Instagram. De
acordo com o texto de apresentacdo, o Audience Network, ¢ “uma forma poderosa de ajudar
vocé a monetizar no seu aplicativo méovel ou website; os Instant Articles, sdo “‘uma nova forma
para qualquer publisher criar artigos rapidos e interativos no Facebook”; o Media Solutions ¢é
uma lista de instrugdes com “tudo o que voc€ precisa para criar experiéncias de midia
interativas”; a API do Facebook Live ajuda a “conectar e engajar com seus seguidores de uma
forma poderosa e divertida” e o Instagram. Apesar de serem oferecidas como uma ajuda
desinteressada para mostrar os melhores caminhos para o mercado de midia e publishing, vale
lembrar que essas sdo instru¢des explicitas vindas de uma empresa (alegadamente) de
tecnologia sobre como as empresas de midia devem se comportar na plataforma. Ou seja, para
ter engajamento da plataforma deve-se seguir esses passos. Inclusive, elas estdo inseridas dentro
da sessdo “produtos” para “publishing” no site do Facebook voltado para “desenvolvedores”.
E essa imagem mostra que, ao contrario do que disse Zuckerberg, existem caminhos a serem
percorridos sim. Eles podem ndo ser mais obrigatorios, como talvez tenham sido “antigamente”
segundo disse o executivo, porque as empresas podem escolher ndo percorré-los. Mas caso elas
queiram ter relevancia e visibilidade na légica do Facebook (BUCHER, 2012) eles sao
estritamente necessarios. Ou seja, vocé pode dizer o que quiser € como quiser no Facebook,
mas para fazer com que sua voz seja realmente ouvida e que vocé consiga se conectar com as
pessoas esse ¢ o caminho necessario.

Assim, ao longo deste trabalho, buscamos analisar e evidenciar como se d4 esse
processo de criacao de caminhos aparentemente opcionais, mas estritamente necessarios, em
relacdo ao jornalismo institucionalizado. Também observamos e salientamos quais sdo as
estratégias usadas pelo Facebook para atrair, dificultar ou facilitar essa passagem dos veiculos
jornalisticos pela plataforma que vem ganhando cada vez mais for¢a hierarquica no ecossistema
midiatico contemporaneo.

De acordo com Van Dijck (2013b) e Bucher (2012, 2013), o Facebook ¢ uma plataforma
que funciona com base em diversos protocolos apresentados aos usudrios a partir de uma
interface amigédvel. Esses usudrios, que muitas vezes desconhecem a existéncia desses
protocolos e as regras que regem o funcionamento da plataforma, estabelecem conexdes que
sdo0 constructos sociotécnicos diretamente agenciados pelos componentes ndo humanos dessas
plataformas. No entanto, essas relagdes sdo cada vez mais uma producdo conjunta de humanos
e maquinas e, para compreendé-las, ¢ preciso observar as diversas dimensdes imbricadas no

Processo.
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Antes de entrarmos nas questdes diretamente ligadas ao jornalismo, ¢ preciso discutir
sobre a constante tentativa das plataformas, como o Facebook, de se definirem enquanto

“empresas de tecnologia” e nao “de midia”.
2.2. PLATAFORMAS DE MIDIA SOCIAL x EMPRESAS DE TECNOLOGIA

Entre as Big Five plataformas, ¢ comum encontrarmos nas falas dos seus principais
executivos o destaque para sua condi¢do de empresas de tecnologia, e ndo de midia. O principal
argumento usado por eles ¢ de que essas plataformas ndo “produzem conteudo préoprio”
(NAPOLI; CAPLAN, 2018), apenas fornecem a estrutura tecnoldgica para a circulacdo de uma
producdo externa a elas, portanto ndo se configuram como empresas de midia.

O CEO do Facebook ¢ um dos executivos que ja se valeu desse argumento algumas
vezes, sendo que um dos mais recentes foi em seu segundo dia de depoimentos no Capitolio,
frente ao Congresso Estadunidense. Em abril de 2018, Zuckerberg afirmou: “Eu considero que
somos uma empresa de tecnologia porque a principal coisa que fazemos ¢ termos engenheiros
que escrevem codigos e constroem produtos e servigos para outras pessoas” (CASTILLO, 2018,
traducdo livre®™). De acordo com ele, ndo h4 jornalistas, ha apenas engenheiros, portanto, nio
ha producdo de contetido jornalistico, apenas produtos tecnoldgicos. Porém, essa informagao
ndo ¢ verdadeira, principalmente ap6s o langamento do Facebook Journalism Project (FIP),
em janeiro de 2017 (SIMO, 2017). Os principais executivos do projeto sdo jornalistas
renomados e reconhecidos no mercado midiatico que passaram a trabalhar para a plataforma,
inclusive a principal responsavel pelo FJP, Campbell Brown.

Para Napoli e Caplan (2018) esse tipo de posicionamento, de que empresas de midia
sdo compostas somente por jornalistas, “reflete um entendimento de midia inocente ou pouco
informado” (p. 148), ou mesmo um esforco intencional para fazer valer essa diferenciagdo entre
os dois tipos de plataforma. Na propria historia do jornalismo, o papel do jornalista ¢ anterior a
profissdo institucionalizada, ou seja, o jornalismo existia antes de existirem jornalistas
profissionais (NERONE, 2015). Apesar de essa diferenciagdo entre ‘empresa de midia’ e
‘empresa de tecnologia’ poder ser justificada por razdes politicas e legais subjacentes (nesse
caso, os autores se referem as leis estadunidenses), ela ndo se sustenta enquanto argumento. Por

exemplo, no caso da fala de Zuckerberg (2019) mencionada anteriormente, o argumento central

% Texto original: “I consider us to be a technology company because the primary thing that we do is have engineers
who write code and build product and services for other people".
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¢ que a empresa ndo produz conteudo proprio. Esse ponto também ndo se sustenta mais, uma
vez que, em junho de 2018, Campbell Brown anunciou o langamento dos primeiros programas
noticiosos financiados pelo Facebook (BROWN, 2018).

Além disso, Napoli e Caplan (2018) nos lembram que ¢ comum entre as empresas de
midia ndo produzir contetdos proprios e apenas veicular aqueles produzidos por terceiros. E o
caso das empresas dos setores de cabo e satélite que foram sujeitas a regulamentagdes de
propriedade e certas obrigagdes de interesse publico, de acordo com a abordagem da lei que
regula a midia eletronica nos EUA, por exemplo, mesmo ndo produzindo contetido proprio.

Questionado certa vez sobre a crescente importancia da plataforma na circulagdo de
noticias, Mark Zuckerberg afirmou que ndo tinha nenhuma pretensdo em passar a produzir
conteudo. "Nos somos uma empresa de tecnologia, ndo uma empresa de midia", disse ele para
um estudante italiano, durante palestra na Universidade Luiss, em 29 de agosto de 2016
(REUTERS, 2016a) Em 2018, Zuckerberg foi novamente questionado por uma jornalista do
The Atlantic, Adrienne Lafrance, se o Facebook era uma empresa de midia. A resposta do
executivo foi apenas uma risada, em meio a um grupo composto de editores de redagdo e
executivos do meio jornalistico. Diante da insisténcia da jornalista de que aquela era ‘uma
pergunta de verdade’, ele continuou rindo, sem dar respostas concretas (LAFRANCE, 2018).

De acordo com Napoli e Caplan (2018), a resisténcia em se caracterizarem como
empresas de midia, insistindo em serem pensadas puramente como empresas de tecnologia, ¢
uma das caracteristicas definidora das plataformas de midia social e curadoria de conteudo
digital. Para os autores, a propria “terminologia guarda-chuva ‘empresa de midia™ ¢
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problematica por si s9, ja que o termo midia “ndo € um constructo monolitico e singular™” (

p.
146). Outro fator que dificulta essa diferenciacdo ¢ a auséncia de uma distingdo entre o que
seria a midia de entretenimento e midia noticiosa. Ao destrinchar uma série de argumentos
usados por essas plataformas para se apresentarem como empresas de tecnologia e se afastarem
do termo “empresa de midia”, os autores apresentam perspectivas econdmicas, historicas e
politicas sobre os negocios de midia para ilustrar as fraquezas desses argumentos.

O principal argumento usado pelos executivos dessas plataformas digitais € que elas ndo

produzem conteudo proprio, mas apenas facilitam a distribui¢do de contetido, argumento

presente nas falas do Facebook principalmente em relagdo a produgdo jornalistica: até o

% Do ponto de vista regulatorio e politico nos Estados Unidos, por exemplo, a midia eletronica televisdo e radio
(e recentemente a internet, com a imposicdo das regulagdes de neutralidade da Internet) sdo consideradas
diferentes de outras midias, recebendo menos prote¢do da Primeira Emenda Constitucional estadunidense e
operando sob requisitos regulatorios mais explicitos para servir ao interesse publico.
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momento poderia existir financiamento da producio, mas a “autoridade editorial” continuava
nas maos dos veiculos jornalisticos e ndo do Facebook. Mas, de acordo com os autores, as
empresas que usam esse argumento tém realizado uma “integracdo vertical na criacdo de
conteudo, seguindo um padrdo predizivel na histéria da midia, na qual os distribuidores de
conteudo buscam as vantagens estratégicas e economicas de também ser criadores de contetido”
(NAPOLI, CAPLAN, 2018, p. 147). No caso do Facebook, a plataforma comecou a fazer
“incursdes em criagdo de contetido de video original”, referéncia ao Watch Originals (ibidem,
p.147). O Facebook Watch, um servigo que foi langado em agosto de 2017 e apresentado como
“uma nova plataforma para seriados”, conta com vdarios programas financiados pela plataforma
que detinha exclusividade de exibicdo - em julho de 2019 a lista continha mais de 60 titulos
exclusivos. Em junho de 2018, o Facebook anunciou “os primeiros programas de noticias
financiados para o Facebook Watch” (BROWN, 2018) e, de acordo com Campbell Brown
(2018), eles incluiriam news publishers tanto de broadcast, quanto instituicdes nativas digitais,
locais e nacionais, e seriam apresentados tanto por “jornalistas premiados” como por novos
rostos do mercado. Apesar de ambas iniciativas se relacionarem apenas financeiramente as
produgdes, financiar uma producdo de contetido ¢ uma caracteristica comum e recorrente entre
as empresas de midia tradicionais.

Dentre as atividades comumente compreendidas como relacionadas as empresas de
midia, Napoli e Caplan (2018) citam a 1) produgdo, como feito em agéncias de noticias e
estudios de televisdo; 2) a distribuicdo, ao levarem contetido dos produtores aos consumidores;
e 3) a exibi¢do, na promog¢ao de conteudo diretamente as audiéncias. Ao longo da histéria da
midia, esses processos foram se mesclando e interconectando cada vez mais, principalmente
com a digitalizacdo e a convergéncia de midias. No caso das plataformas de midia social, como
o Facebook, elas servem como meios centrais (ou hubs) de distribuicdo dos produtores de
contetido (desde agéncias de noticias a individuos, passando pela NFL - National Football
League), mas também como ponto final de acesso aos usuérios que encontram o conteudo via
plataformas. Em relacdo ao Facebook, que oferecia servigos como o Facebook Live e o Instant
Articles, “o processo de producdo, distribui¢do e exibigdo estd cada vez mais integrado. Nos
enfatizamos a evolucdo destes processos porque distribuicdo ¢ uma caracteristica definidora da
midia, tanto quanto ¢ a criagdo de conteido” (NAPOLI, CAPLAN, 2018, p. 148). Por outro
lado, os autores lembram que a criagdo ou detencdo de um contetido nunca serviu como ponto
de distin¢do ao se definir uma empresa como sendo ‘de midia’.

Outro argumento usado pelo Facebook e outras plataformas ¢ de elas que ndo podem

ser considerados como empresas de midia porque sdo uma reunido de “cientistas da
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computagdo”. Para rebater esse argumento, Napoli e Caplan (2018) relembram como a
radiodifusdo “representou um salto tecnoldgico nos meios de comunicagdo de uma magnitude
que provavelmente s6 pdde ser igualada pelo advento da Internet” (p. 149). Consequentemente,
o radio era uma area controlada por técnicos e engenheiros, dada tamanha complexidade do seu
funcionamento. A tecnologia de satélite também representou outro grande avango e mais uma
vez, a necessidade de profissionais com um grande nivel de expertise técnica para sua realizagao
e funcionamento. Portanto, “argumentar que a orientagao tecnoldgica da equipe ou lideranga de
uma empresa representa um fundamento logico para evitar que seja pensada como uma empresa
de midia reflete ou um baixo conhecimento da historia e evolu¢do da midia ou um esforgo
estratégico” (ibidem, p. 149) para afirmar essa diferencia¢do entre os dois ‘tipos’ de empresa.

A auséncia de interferéncia editorial humana também aparece com frequéncia nos
argumentos presentes nas falas dos executivos das plataformas. No caso do Facebook, foi
justamente este argumento que gerou tanta revolta, em maio de 2016, quando os usuarios
descobriram a presen¢a de mediagdo humana no processo de selecdo de contetido jornalistico
no Trending (NUNEZ, 2016a). A ideia de que algoritmos e tecnologias orientadas a dados que
filtram, categorizam e classificam a informagdo que ja estd presente no sistema, apenas
refletindo o que os usudrios querem ver, nos leva a um outro problema ligado ao mito da
objetividade dos algoritmos, um dos elementos centrais no funcionamento dessas plataformas.
Como vimos com Gillespie (2010), o termo plataforma ¢é estrategicamente empregado para
moldar estes servicos como sendo intermediarios neutros que somente facilitam a criagdo e a
disseminagdo de contetido. Sabemos que a mediagdo algoritmica €, sim, diferente da mediagao
realizada tradicionalmente pelas midias institucionalizadas - conhecida como gatekeeping. Mas
isso ndo faz com que a mediacdo algoritmica deixe de ser um processo de “mediacdo” (ver
Latour, 2012), pensado enquanto uma acdo que influencia (moldando e transformando) o
processo de transmissdo da informagdo. O argumento comumente usado pelas plataformas ¢
que sdo os proprios usuarios que escolhem os contetidos que visualizam, ja que os algoritmos
respondem a sua a¢do — ao contrario da midia tradicional que seleciona o que sera visualizado.
Esse argumento ndo se sustenta por duas razdes: 1°) a midia sempre buscou dar as audiéncias o
que elas desejam; 2°) a ideia de que os algoritmos operam de um modo completamente neutro
e objetivo ndo se sustenta por varias razodes, discutidas no Capitulo 4, que podem ser resumidas
no reconhecimento do processo de mediacao que eles realizam.

Napoli e Caplan (2018) também acrescentam que, tal como as empresas de midia
tradicionais, essas plataformas estdo o tempo todo estabelecendo questdes editoriais sobre o

que pode e o que ndo pode circular em suas ambiéncias. Dada a abrangéncia dessas plataformas
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e a imensidao de informagdes que ali circulam, ¢ preciso estabelecer uma série de politicas
editoriais sobre o que pode € o que ndo pode circular ali dentro. Independentemente dos
mecanismos empregados nessas ‘escolhas’, elas continuam sendo escolhas e essa postura
posiciona as plataformas junto as institui¢des jornalisticas, como jornais e radiodifusores, como
discutimos no Capitulo 4 ao falarmos sobre a discussdo que emergiu com a exclusdo da foto da
“Garota de Napalm”.

Vale ressaltar que, assim como as midias tradicionais, essas plataformas tém como fonte
de receita primaria a publicidade e “estar no negocio de fornecer conteudo a audiéncias,
enquanto vende essas audiéncias a publicitarios ¢ definitivamente caracteristico do setor de
midia” (NAPOLI, CAPLAN, 2018, p. 151). Por isso, o fato de que o rotulo de ‘empresa de
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tecnologia’ “traz consigo o potencial de avalia¢gdes melhores pela comunidade de investidores”
(ibidem, p. 152) e de que a autoridade regulatoria nos EUA (pais sede dessas plataformas) ¢
muito mais rigida com ‘provedores de servigos de telecomunica¢do’ do que com ‘provedores
de servigo de informacao’, justifica a insisténcia dos executivos em continuar tentando propagar
a ideia de uma distin¢do artificial entre ‘empresas de tecnologia’ e ‘plataformas de midia’.
Porém, o grande problema ¢ que a insisténcia nessa diferenciagdo faz com que as discussoes
sobre as dimensdes culturais e politicas das suas operagdes sejam colocadas & margem. Além
disso, possibilita que as plataformas continuem operando fora dos enquadramentos legais e
regulatorios das midias eletronicas “que foram estabelecidos sobretudo devido as significativas
dimensodes politicas e culturais de suas operagdes” (NAPOLI, CAPLAN, 2018, p. 155).

No caso do Facebook, a crescente integracao das dinamicas de producao e distribuicao
de contetidos jornalisticos, que discutimos no Capitulo 3, debilita todos esses argumentos.
Talvez justifique momentos em que houve suavizagdo nessa diferencia¢do por parte dos seus
executivos. Como, por exemplo, quando Zuckerberg chegou a descrever o Facebook como
“uma nova plataforma - ndo uma empresa tradicional de tecnologia; ndo uma empresa
tradicional de midia” (WARNER, 2016, tradugdo livre’”), em dezembro de 2016. Ou em abril
de 2018 quando, no mesmo dia em que afirmou que o Facebook era uma empresa de tecnologia,
o executivo afirmou que "quando as pessoas perguntam se somos uma empresa de midia, o que
eu ouvi é: 'nds temos uma responsabilidade pelo contetdo que as pessoas compartilham no

Facebook?', e acredito que a resposta a essa pergunta seja sim" (CASTILLO, 2018, tradugdo

% Texto original: "is a new platform-- not a traditional technology company; not a traditional media company".
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livre’"). Porém, a plataforma ndo quer se submeter as regulamenta¢des que zelam por essa
responsabilidade.

Apesar de ndo se ter chegado a um consenso sobre a natureza das plataformas, alguns
paises tém tomado decisdes praticas para lidar com as questdes legais envolvendo a agdo dessas
“plataformas de tecnologia”. No Brasil, de acordo com a legislacdo ¢ considerado veiculo de
divulgacdo ou de comunicagdo “todo e qualquer ente juridico que tenha auferido receitas
decorrentes de propaganda” (in SA, 2019). O texto da resolucio foi publicado no dia 16 de
julho de 2019, pelo Conselho Executivo das Normas-Padrao (Cenp), e traz a classificacdo que
estabelece regras comerciais do mercado publicitario e inclui também as plataformas Google,
Facebook, Instagram e YouTube. O 6rgao ¢ destinado a “assegurar boas praticas comerciais” e
atua em paralelo ao Conar (Conselho Nacional de Autorregulamenta¢do Publicitaria). De
acordo com o texto do artigo, “sdo veiculos de divulgagdo, para os efeitos desta lei, quaisquer
meios de comunicagdo visual ou auditiva capazes de transmitir mensagens de propaganda ao
publico, desde que reconhecidos pelas entidades e orgdos de classe” (in ibidem). A partir
daquele momento, “sempre que questionado por autoridade administrativa ou judicial, o Cenp
se valerd da lista de meios e categorias, quanto ao reconhecimento dos tipos de veiculos
disponiveis as agéncias para veiculagdo de propaganda contratada por anunciantes privados e
publicos” (in ibidem). Contudo, vale ressaltar que a lei ndo versa sobre o conteudo jornalistico.

J& o Parlamento Europeu propds, em marco de 2019, uma regulamentacdo sobre os
direitos autorais nas plataformas. De acordo com a Comissdo Europeia, a norma protege a
liberdade de expressdo ao incluir “mecanismos efetivos de contestagdo rapida de qualquer
remogao injustificada de conteudo pelas plataformas” e “garante o equilibrio correto entre os
interesses de todos os atores - usudrios, criadores, autores, imprensa -, 20 mesmo tempo em que
estabelece obrigagdes razoaveis para as plataformas online” (in NEVES, 2019), segundo
informagdes publicadas pelo jornalista Lucas Neves da Folha de S.Paulo. A nova legislagado foi
aprovada em abril de 2019 e os paises-membros teriam dois anos para incorporar as regras em
seus respectivos marcos legais, de acordo com matéria do jornal O Globo (REUTERS, 2019b).
Com a nova lei, por exemplo, o Google sera obrigado a “pagar direitos pela publicacdo de
trechos de noticias, enquanto o Facebook terd de filtrar contetidos protegidos sob a nova

legislacao” (ibidem).

! Texto original: “When people ask if we're a media company what I heard is, 'Do we have a responsibility for
the content that people share on Facebook,' and I believe the answer to that question is yes””.



64

Ao longo da pesquisa, pudemos perceber que a discussdo sobre o Facebook ser ou nao
uma empresa de midia, ou uma plataforma de midia, foi recorrente. Porém, ela se concentrou
em torno de alguns marcos temporais relacionados a acontecimentos especificos, sejam eles
controvérsias envolvendo a selecdo/supressdo de conteudo, sejam afirmagdes feitas pelo CEO
da empresa Mark Zuckerberg. Os principais gatilhos para essas discussdes foram: a
controvérsia do Trending e da selecdo enviesada de noticias, em maio de 2016; a afirmagao
feita por Zuckerberg em Roma de que o Facebook ndo era uma empresa de midia, em agosto
de 2016; a controvérsia envolvendo a exclusdo da foto “The Terror of War”, que se deu
principalmente em setembro de 2016; e o inicio das acusacdes da influéncia da plataforma nos
resultados das elei¢des para presidente dos EUA, em novembro de 2016.

Jeff Jarvis, jornalista e professor de jornalismo na City University of New York, se
manifestou sobre o assunto em uma publicacdo feita dia 09 de setembro de 2016, no furor das
discussdes sobre a exclusdo da foto “The Terror of War”. Apesar de acreditar que o Facebook
precisava de um editor, Jarvis (2016) ndo via a plataforma como midia e acreditava que o que
circulava no Facebook ndo era conteido, mas “conversa”. Mesmo assim, afirmou que a
empresa precisava reconhecer o papel que tinha em ajudar a sociedade a se manter informada
e assumir a responsabilidade que isso acarretava. Para ele, “um editor - um executivo com visao
de mundo editorial - poderia ajudar a aconselhar a empresa: seus principios, seus processos,
seus relacionamentos e sua tecnologia” (JARVIS, 2016), mas o problema real era o pensamento
algoritmico e “o problema com o pensamento algoritmico, paradoxalmente, ¢ que ele continua
uma mentalidade de massa” (ibidem). Para Jarvis, como essas plataformas ja nos fizeram
perceber, ndo € possivel tratar o piiblico como uma grande massa homogénea.

Para os jornalistas Mark Scott e Mike Isaac (2016), em matéria publicada no jornal 7The
New York Times, ainda que a plataforma resistisse em ser chamada de uma entidade midiatica,
muitos usaram o caso da foto da Guerra do Vietna para convocar o gigante do Vale do Silicio
a reconhecer seu controle sobre artigos, videos e imagens que as pessoas consumiam. Ao
comentar o caso, a diretora do Tow Center for Journalism na Universidade de Columbia, Emily
Bell, disse que “Mark Zuckerberg pode resistir a defini¢do o tanto que quiser, alegando que o
Facebook é uma ‘white hot tech company’, e ndo uma empresa de midia (...) mas atualmente ¢

possivel que uma empresa seja ambas” (in SCOTT; ISAAC, 2016, tradugdo livre’).

%2 Texto original: “Mark Zuckerberg can resist the definition all he wants, claiming Facebook is a white hot tech
company, not a media company (...) But it is now possible for a company to be both” (in SCOTT; ISAAC, 2016).
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Peter Preston, jornalista e ex editor-chefe do The Guardian, afirmou em matéria
publicada no dia 11 de setembro de 2016: “encare isso, Mr. Zuckerberg, vocé também ¢ um
editor de noticias”, porque qualquer pessoa que decida publicar ou ndo uma historia complicada
em seu site ndo ¢ apenas um tecnologo, mas um editor. De forma enfatica, Preston afirmou que
0

Facebook, embora seja hoje a maior operadora de noticias digitais do planeta Terra,
diz que ndo ¢ um editor ou publisher, apenas uma humilde plataforma. Mas agora,
observe-o alterar seus algoritmos como qualquer publisher em um improviso. Veja-
o tomar decisdes editoriais, trocando idiotice por sentido. E veja-o drenar a receita
publicitaria dos sites de noticias que veicula, de maneira muito voraz. O querido
Mark ¢ parte do nosso mundo de noticias agora. E ele precisa estar totalmente e
inteligentemente engajado nele. (PRESTON, 2016, tradugao livre™).

Ao comentar a declaragdo de Zuckerberg, sobre o Facebook ser apenas uma empresa de
tecnologia, em agosto de 2016, Klint Finley, jornalista da revista Wired, afirmou que a
plataforma poderia ndo ser uma organizacao de noticias, mas era sim uma organizagao editorial.
Uma organizacdo editorial extremamente poderosa e Zuckerberg era o principal responsavel

por ela.

O problema com essa logica € que, embora o proprio Facebook ndo esteja reportando
as noticias, ele tem uma tremenda influéncia sobre o que as pessoas realmente veem.
E isso requer julgamento editorial, como a recente controvérsia do Trending Topics
demonstrou. Além disso, o Facebook nio ¢ impulsionado apenas pela tecnologia. E
impulsionado por uma mistura de humanos e tecnologia. E, bem, os humanos
cons‘;goem a tecnologia. Eles decidem como ela funciona (FINLEY, 2016, traducdo
livre™).

Para Jane Singer (2016), professora de jornalismo na City - University of London,
“apesar de suas recentes tentativas de definir-se como uma ‘empresa de tecnologia’ ou uma
plataforma, em vez de uma ‘empresa de midia’, ela claramente ¢ ambas”, afirmou Singer
(tradugo livre”). Em relagdo ao poder que o Facebook tinha sobre a imprensa, para Singer o

grande problema era que a eficicia das empresas de noticias, e talvez at¢é mesmo sua

% Texto original: “Facebook, though now the biggest carrier of digital news on Planet Earth, says it isn’t an editor
or publisher, merely a humble platform. But now watch it change algorithms like any publisher in a jam. Watch
it take editorial decisions, switching idiocy for sense. And watch it drain advertising revenue pretty voraciously
from the news sites it carries. Dear Mark is part of our news world now. And he needs to be fully, intelligently
engaged in it” (PRESTON, 2016).

% Texto original: “The trouble with that logic is that while Facebook itself might not be reporting the news, it has
a tremendous influence over what news people actually see. And that requires editorial judgement, as the recent
trending topics controversy demonstrated. Plus, Facebook is not driven solely by technology. It's driven by a mix
of humans and technology. And, well, humans build the technology. They decide how it works” (FINLEY, 2016).

% Texto original: “despite its rather convoluted recent attempts to define itself as a ‘tech company’ or platform
rather than a ‘media company’, it clearly is both” (SINGER, 2016).
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sobrevivéncia, estava fora de seu controle porque elas passaram a depender de um modelo de
distribuicdo que ndo estava mais sob dominio, como antigamente. A producdo de conteudo
poderia continuar sendo feita pelas empresas de midia, mas a distribuigao e a visibilidade desse
conteudo passaram a ser delegadas as plataformas e essa “situacdo ¢ assustadora e frustrante”.
J& para Bart Cammaerts, professor de Comunicagdo e Midia na London School of
Economics, o Facebook precisava assumir as suas responsabilidades comegando por admitir
que era uma “midia em vez de uma ferramenta ‘neutra’ benigna” (2016, traducio livre’®). Em
artigo publicado no jornal Independent, ele afirmou que “ao dizer que o Facebook ¢ uma
ferramenta e ndo uma midia, Zuckerberg também procura proteger sua empresa do tipo de
regulacdo de conteido que as organizagdes de midia tém que cumprir” (ibidem, tradugao
livre’”). Junto ao poder das midias tradicionais, associam-se vérios niveis de responsabilidades
e a exigéncia de que sigam regras e critérios de condutas sobre o que ¢ aceitavel ou ndo. E em
uma democracia essas regras e critérios sdo “acordados por uma profissdo, uma indistria ou
democraticamente através dos parlamentos e executados pelos reguladores” (ibidem, tradugao
livre”). Para Cammaerts, estabelecer as fronteiras entre o que seria aceitivel ou ndo no discurso
publico ¢ um trabalho complexo e altamente sensivel, mas assim como as organizac¢des de midia
o fazem, o Facebook também deveria fazé-lo. Fazé-lo de forma transparente e respeitando os
valores democraticos, “envolvendo seres humanos em vez de algoritmos para tomar decisdes e
com meios justos e faceis de apelar e reparar no caso de erros cometidos” (CAMMAERTS,

2016, traducdo livre™).

% Texto original: “media rather than a benign "neutral" tool” (CAMMAERTS, 2016).

°7 Texto original: “by saying that Facebook is a tool and not media, Zuckerberg also seeks to protect his company
from the kind of content regulation that media organisations have to abide to” (CAMMAERTS, 2016).

% Texto original: “are agreed upon by a profession, an industry or democratically through parliaments and
enforced by regulators” (CAMMAERTS, 2016).

% Texto original: “involving humans rather than algorithms to make decisions and with fair and user-friendly
means of appeal and redress in the case of mistakes being made” (CAMMAERTS, 2016).
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3 — A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO

No capitulo anterior discutimos o conceito de ‘plataforma’ e como ele nos ajuda a
entender as diversas camadas e agenciamentos enredados na sua mediagdo para entdo
analisarmos as varias interfaces sociotécnicas que participam da acdo das plataformas. Também
falamos sobre o processo chamado de ‘plataformizag¢do’ que se refere ao imbricamento da
logica das plataformas nas l6gicas de produgdo de diversos setores sociais, incluindo o
jornalismo (NIEBORG; POELL, 2018; VAN DIJCK et al., 2018). Enquanto gradualmente se
infiltram e convergem suas acdes com as instituicdes e as praticas sociais, as plataformas
produzem uma série de enfrentamentos entre diferentes sistemas de valores. O termo
‘plataformizagdo’ refere-se a forma que esses setores sociais se transformam e passam por uma
mutua moldagem com a insercdo das logicas das plataformas em suas proprias logicas de
funcionamento, disputando inclusive o equilibrio entre o que ¢ considerado de interesse
‘publico’ e ‘privado’ (VAN DIJCK et al., 2018).

Neste capitulo, trabalhamos com o que chamamos de ‘primeiro momento do processo
de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook no periodo entre janeiro de 2014 e julho de
2019. Os principais acontecimentos ligados a este momento se concentram nos anos de 2014 e
2016. Durante este periodo, observamos um movimento ativo de plataformizacdo e o Facebook
buscando se oferecer como um modelo de infraestrutura para o seu desenvolvimento.

Os acontecimentos que descrevemos a seguir nos mostram como a plataforma performa
suas infraestruturas, seus modelos econdmicos e os seus discursos na tentativa de desenvolver
uma interface com o jornalismo institucionalizado e se tornar uma “plataforma infraestrutural”
(VAN DIICK et al., 2018). Porém, assim como os modelos econdmicos e os discursos das
plataformas, essas infraestruturas sdo performativas. Dessa forma, o Facebook ndo apenas se
oferece como um “mediador neutro” entre o jornalismo e os usudrios, mas orienta a forma que
eles vao se conectar, construindo novos regimes de valor.

Neste capitulo, descrevemos um movimento ativo de aproximagdo do Facebook em
dire¢do as institui¢cdes jornalisticas, em uma tentativa de construir um modelo de infraestrutura
para o seu desenvolvimento a partir da criagdo de produtos e ferramentas especificas para
jornalistas e editores de contetido. Interessa-nos também compreender o lancamento de algumas
parcerias com essas instituigdes jornalisticas ao longo dos anos analisados. Nesse processo,
percebemos como o Facebook foi se transformando em plataforma e, principalmente,

plataforma para a circulagido de contetdos midiaticos e jornalisticos.
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Comegamos o capitulo descrevendo o que entendemos como ‘plataformizacdo do
jornalismo’ e mostrando como ela se d4 no Facebook. Descrevemos primeiro os principais
conceitos e autores que nos servem de base; depois apresentamos as principais iniciativas do
Facebook até o inicio desse ‘primeiro momento’. Trabalhamos com o estudo de caso do Instant
Articles (IA), e do Paper, entre os anos 2014 e 2016, apresentando o que acreditamos ser o
principal exemplo do processo de ‘plataformizagdo do jornalismo’ pelo Facebook. Finalizamos
o capitulo com discussoes sobre a recepcao dessa ferramenta pelos publishers e com a retomada

analitica dos pontos trabalhados ao longo do texto.

3.1. APLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO

Como discutimos no Capitulo 2, as plataformas penetram econdmica, governamental e
infraestruturalmente nos ecossistemas da web e aplicativos, forcando varios setores sociais a se
ajustarem as suas logicas de funcionamento. Esse processo ¢ chamado pelos autores de Platform
Studies de ‘plataformizacdo’ (NIEBORG; POELL, 2018, VAN DIJCK et al., 2018). Um dos
setores que tem sido amplamente afetado pelo processo de plataformizagdo é o setor de
producdo cultural (NIEBORG; POELL, 2018). Neste trabalho, nos interessa olhar para uma
area especifica dessa produgdo cultural: a midia jornalistica. Olhamos para como o jornalismo
institucionalizado ¢ afetado por esse processo e como reage nos ambitos de produgdo, consumo
e circulacdo de noticias especificamente em relagdo a uma plataforma especifica - o Facebook.

As plataformas tém transformado a forma como as pessoas acessam informacdes,
inclusive as informagdes jornalisticas. Google, Facebook, Twitter sdo responsaveis por grande
parte do trafego de noticias na internet. Essa transformagao influencia ndo sé a forma como as
pessoas acessam o conteudo jornalistico, mas toda a cadeia de produ¢do de noticias - desde a
seu desenvolvimento, até as estratégias de circulagdo e monetizacdo. Além disso, ¢ cada vez
maior o tempo que as pessoas gastam acessando essas plataformas online, o que faz com que a

discussdo sobre a logica que rege a circulagdo nessas ambiéncias seja ainda mais urgente.

Os mecanismos de busca e as midias sociais capacitam as organizagdes de midia,
oferecendo-lhes novas oportunidades para alcangar as pessoas. Mas eles também
desafiam a posicdo privilegiada que as organizagdes de midia historicamente
ocupam (Ganter e Maurer, 2015) porque trabalhar com elas envolve perder o
controle sobre os canais de comunicag@o e aumentar o risco de se tornar dependente
de novos intermediarios. Como um editor de midia social, com quem conversamos
como parte de nossa pesquisa, colocou com notavel clareza, ‘meu trabalho ¢ pensar



69

em como sobrevivemos em um mundo dominado pelo Google e pelo Facebook’
(NIELSEN; GANTER, 2018, p.1601, tradugdo livre'®).

Em um estudo de caso em profundidade sobre como as organizacdes de midia lidam

com o que eles chamam de ‘intermediarios digitais’'"'

, 0S autores mostram que essa relagcdo ¢
caracterizada por uma tensdo entre (1) uma relacdo de curto prazo, operacional, muitas vezes
liderada editorialmente, em que se busca oportunidades para alcangar mais pessoas; e (2)
preocupagdes estratégicas de longo prazo sobre a dependéncia da organizagdo em relacdo a
esses intermedidrios, incluindo preocupagdes sobre perda de controle sobre sua identidade
editorial, acesso a dados do usuario e modelo de receita. De acordo com eles, enquanto grandes
organizagdes de midia, que se encontram em posigdes privilegiadas, se veem “perdendo o
controle enquanto buscam ativamente as oportunidades oferecidas pelos intermediarios digitais,
as organizagdes de midia menos privilegiadas sdo ainda mais propensas a fazé-lo” (NIELSEN,
GANTER, 2018, p. 1602, traducao livre'®). E como consequéncia dessa relacdo, vemos uma
crescente dependéncia dessas plataformas online por parte das empresas de midia, inclusive as
maiores e mais poderosas.

De acordo com Nieborg e Poell (2018), as praticas que emergem com as plataformas
transformam as estruturas de mercado e fazem com que a producdo das mercadorias e as
proprias mercadorias culturais se tornem ‘“‘contingentes”. Essa contingéncia se d4 em dois
sentidos distintos: a produgdo e os produtos culturais se tornam dependentes de um grupo de
plataformas online poderosas, que se oferecem enquanto infraestrutura para sua produgdo e que
sdo conhecidas como Big Five (Google, Apple, Facebook, Amazon e Microsoft); além disso, 0s
produtos se tornam maledveis e abertos a constantes revisdes e recirculacdo, com designs
modulares e atualizados por um feedback dataficado dos usuérios.

Um dos objetos de analise dos autores ¢ a produgdo jornalistica que também se torna
contingente nos dois sentidos expostos acima. Em primeiro lugar, as institui¢des jornalisticas
se veem dependentes (ainda que parcialmente, no caso de empresas de grande porte) das

1% Texto original: “Search engines and social media empower news media organizations by offering them new

opportunities for reaching people. But they also challenge the privileged position news media organizations
have historically occupied (Ganter and Maurer, 2015) because working with them involves losing control over
channels of communication and raise the risk of becoming dependent on new intermediaries. As one social media
editor we spoke to as part of our research put it with remarkable clarity, ‘my job is to think about how we survive

in a world dominated by Google and Facebook’.” (NIELSEN; GANTER, 2017, p. 1601).

"% Vale ressaltar que nesse caso os autores ndo usam o termo “intermediario” com a mesma conotagio usada por

autores da Teoria Ator-Rede, como discutido no Capitulo 2. Para esses autores, o termo ndo implica que eles
sejam considerados mediadores neutros que ndo interferem no processo do qual participam, conotagdo presente

na versdo do termo usado por Bruno Latour (2012).

192 Texto original: “as losing control even as it actively pursues opportunities offered by digital intermediaries,

less privileged news media organizations are even more likely to do so” (NIELSEN, GANTER, 2017, p. 1602).
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grandes plataformas para produzir seu conteudo, fazé-lo circular e gerar receita, uma vez que,
como vimos no Capitulo 2, o duopdlio Google + Facebook tém liderado a partilha pelo
percentual de investimentos publicitarios. Como a base do modelo de negocios midiatico e
jornalistico € via receita de anuncios e publicidade, que sdo exibidos junto aos seus conteudos,
a migracdo desses investimentos para as plataformas online influencia diretamente as suas
receitas enquanto empresas. No Facebook, a circulacio e geracao de receitas passa a estar ligada
diretamente a produtos como o Instant Articles, que discutimos no topico seguinte. Em segundo
lugar, essa producdo passa a ser constantemente reeditada, modificada e re-circulada como uma
forma de “sobrevivéncia” nesse novo ecossistema midiatico. Além disso, ndo sdo poucos os
exemplos de como o feedback dos usuarios influencia a producgdo jornalistica, seja esse
feedback direto, via pedidos dos usudrios, ou indireto, a partir do monitoramento das suas
reacdes nas redes. Medir o impacto e a recepcao dos contetidos nas redes sociais passa a ser um
trabalho que faz parte da rotina dos jornalistas de redagao, por exemplo.

Como vimos no capitulo anterior, Van Dijck et al. (2018) defendem que o processo de
constante transformacao das plataformas e a forma como setores inteiros sdo modificados pela
moldagem mutua é chamado de plataformizagdo. Esse processo se da em referéncia as
plataformas que eles chamam de “conectoras” e “complementadoras”. Essas ndo sdo categorias
fixas, mas termos usados para referir-se ao papel e as acdes dos atores em determinadas
circunstancias. Connectors - “conectoras” - ¢ um termo usado em referéncia a atores que se
posicionam e funcionam entre usudrios individuais e provedores e que, por sua vez, dependem
das complementors — “complementadoras” — termo que se refere a atores que servem de
interligagio entre os diferentes “lados” dos mercados multilaterais'®. Ou seja, a depender da
fun¢do desempenhada por um ator em uma determinada rede de atores ele pode ser considerado
‘complementador’ ou ‘conector’.

Além desses termos, Van Dijck et al. (2018) os autores também trabalham com os
conceitos de “plataformas infraestruturais” e “plataformas setoriais” As ‘plataformas
infraestruturais’ referem-se aquelas plataformas que servem como utilitarios, fornecendo
servigos basicos e cruciais sobre os quais as plataformas setoriais podem ser construidas. Elas
sd0 o coracdo do ecossistema sobre o qual as ‘plataformas setoriais’ e os aplicativos se
organizam, e ¢ nelas que os dados, que servem como base para o funcionamento do ecossistema

como um todo, sdo armazenados, processados, organizados e canalizados. J& as ‘plataformas
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2

No original: “multisided markets”.
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setoriais’ servem a nichos ou setores particulares como noticias, transporte, alimentacdo e
funcionam em conjunto com as infraestruturais.

Feita essa retomada conceitual, destacamos que o processo de ‘plataformizagdo do
jornalismo’ ndo ¢ “um processo com foco na plataforma ou com foco no usuario, mas um
processo que resulta da interagdo entre plataformas, redes de antincios, noticias e organizagdes
de fact-checking, anunciantes e bilhdes de usuarios” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 71, tradugdo

. 104
livre

). Ou seja, € um processo que emerge a partir de uma grande rede de atores e associagdes
que ndo podem ser pensadas de forma separada: nos termos da Teoria Ator-Rede, poderiamos
dizer que sdo um grande ator-rede formado por vérios atores em redes de associagdes.

Um dos resultantes do processo de plataformizagdo do jornalismo, ¢ o que que Carr
(2008 in VAN DIJCK et al. 2018, p.52) chama de “the great unbundling”, ou seja, o processo
de grande desagregacdo das noticias. De acordo com Van Dijck et al. (2018), “o jornal como
um produto ¢ um agregado de histdrias noticiosas e propagandas. Apesar de a agregagao ter
nascido de uma necessidade econdmica, regida pelos altos custos de producgao e distribuicao da
noticia” (ibidem, p. 51, tradugio livre'”), era esse agregado, esse conjunto de contetido
organizado por jornalistas, que as pessoas buscavam, compravam ou assinavam. E era com foco
nesse agregado de contetido que os anunciantes pagavam para exibir seus aniincios.

Ja o processo de separacdo, de desagregacdo das noticias, teve inicio com os sites de
anuncios classificados e se intensificou com a migragdo desses e outros anuncios para os
websites. Mas esse processo se intensificou mesmo com a emergéncia dos sites de busca, ou
‘motores de busca’. Isso porque esses buscadores, que fazem um servico semelhante ao
oferecido pelo Google, possibilitam que os usudrios encontrem e acessem artigos jornalisticos
de forma isolada, driblando a “primeira pagina” e a organiza¢do do conteudo por um
profissional especializado, como feito em um jornal impresso ou portal de noticias. De acordo
com Van Dijck ef al. (2018), ao mesmo tempo em que esse trafego advindo dos sites de busca
gera novas oportunidades de receita para as instituicdes jornalisticas, com a venda de
publicidade online, ele também transforma o jeito como essas instituicdes distribuem e
monetizam seu contetdo. O valor dos antncios e publicidade que eram calculados a partir do

conjunto passam para a unidade e, consequentemente, a exibi¢cdo deles também. Ou seja, “cada

1% Texto original: “either a platform-driven or a user-driven process but one that results from the interaction

between platforms, ad networks, news and fact-checking organizations, advertisers, and billions of users” (VAN

DICK et al., p. 71).

19 Texto original: “The newspaper as a product is a bundle of news stories and advertisements. Although bundling

was born out of economic necessity, driven by the high costs of producing and distributing news” (VAN DIJCK
etal.,p.51).
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histéria individual ‘se torna um produto separado deixado nu no mercado’ e que ‘vive ou morre
em razdo dos seus proprios méritos’ (Carr 2008, 154)” (VAN DIICK et al., p. 52, tradugdo

10%) 'Consequentemente, se esse pedago de contetdo ndo circular na internet, o anincio ndo

livre
sera visualizado.

E esse processo de desagregacdo e individualizacdo das noticias se intensificou ainda
mais com o surgimento dos sites ‘agregadores de noticias’ que fornecem uma lista de /inks com
contetidos coletados de véarias fontes, como por exemplo o Google News, o Apple News € o
Yahoo News. Esses feeds de leitura que sdo entregues aos usuarios, sejam baseados na web ou
em aplicativos (como o Feedly, o Flipboard ou o RSS), também cumprem um papel central
nesse processo de ‘great unbundling’ das noticias. Apesar de “re-agregarem” o conteudo
jornalistico sob o formato do feed ou lista, esse re-agregar ¢ feito pelo agregador e nao pelos
veiculos jornalisticos originais, ou seja, essas empresas passam a ser a principal porta de acesso
para as noticias. Pode parecer paradoxal, mas o conteudo que ¢ entregue nos feeds de leitura
para os usuarios nao foi produzido necessariamente para ser um conjunto ou para ser exibido
de forma agregada com aqueles outros /inks que sdo organizados junto a ele. Assim, apesar de
serem re-agreagadas em um conjunto, cada uma dessas noticias continua sendo individualizada,
repetindo o problema da desagregacdo causada pelos buscadores, mas agora com uma aparéncia
que mimetiza a organizagdo oferecida por um veiculo. “Consequentemente, com todos esses
processos, o controle sobre a selecdo de noticias vai sendo cada vez mais transferido das
organizagdes jornalisticas para as plataformas” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 52, tradugao

livre'”)

Com a emergéncia das plataformas de midia social, surge um outro tipo de “agregador
de noticias” que ¢ um pouco diferente destes ultimos. Isso porque, explicam Van Dijck et al.

(2018),

enquanto os agregadores de noticias tradicionais empregam editores profissionais ou
algoritmos para selecionar conteudo de um relativo/limitado conjunto de publicacdes
jornalisticas, nas midias sociais todo mundo pode compartilhar noticias ou outro
conteudo de qualquer pessoa para qualquer lugar. Isso significa que o que ¢
compartilhado tende a ser um mix de conteudo muito mais heterogéneo e fortuito,
contendo noticias desde organizacgdes jornalisticas tradicionais, mas também da mais
ampla variedade de outras fontes, incluindo usudrios normais e produtores de
desinformagdo. Neste sentido, as midias sociais ndo apenas comprometem o controle
das organizagdes jornalisticas sobre a sele¢do das noticias, mas também

1% Texto original: “Each individual story ‘becomes a separate product standing naked in the marketplace’ which

‘lives or dies on its own merits’ (Carr 2008, 154)” (VAN DIJCK et al., p. 52).

17 Texto original: “Consequently, control over news selection is further shifting from news organizations to

platforms” (VAN DIICK et al., p. 52).
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fundamentalmente comprometem a posic¢do privilegiada do jornalista profissional
(p. 52-3, tradugdo livre'®®).

De acordo com os autores, o intenso consumo de noticias via plataformas online
significa que o Facebook estd cada vez mais dominando a distribui¢do e a selecdo de noticias
no mundo, o que se reflete nos dados de receita publicitaria que vimos na Introdugdo (VAN
DIJCK et al., 2018). Para exemplificar o consumo de noticias via Facebook, trazemos dados
divulgados pela Pew Research Center, em outubro de 2019. De acordo com o relatorio da
pesquisa, 55% dos adultos estadunidenses afirmaram se informar “frequentemente” ou
“algumas vezes” via midias sociais — 8% a mais em relacdo ao ano anterior — mesmo apods as
varias controvérsias envolvendo a plataforma, o jornalismo e a desinformacdo, ocorridas nos
ultimos anos (ver Capitulo 4).

A pressdo de encontrar novas formas de receita diante de um novo cenario midiatico e
das mudancas na alocacdo dos investimentos publicitarios, a crise no modelo de negdcios
tradicional do jornalismo (que discutimos no Capitulo 5) faz com que as empresas jornalisticas
desenvolvam taticas de comodifica¢do das noticias orientadas para as plataformas. O que, por
sua vez, conflita diretamente com os valores do jornalismo independente e com uma ampla
compreensdo da cobertura noticiosa (VAN DIJCK et al., 2018). Esse processo de desagregacao
transforma o produto jornalistico de um jornal, fornecido na forma de um todo organizado para
a audiéncia, em um pedaco isolado de contetido, oferecido para usuarios dispersos e com
distribuicdo personalizada. E, apesar dessa circulacdo descentralizada acontecer ha mais tempo,
foi nos ultimos anos que as plataformas mais atrairam os veiculos para dentro das suas
fronteiras, “através de programas de hospedagem nativos. Nesses programas, as organizagdes
jornalisticas 'entregam' seu conteudo para as principais plataformas infraestruturais, onde ele
pode ser consumido, comprado e conectado a antncios” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 59,
traducdo livre'®), como ¢ o caso do Instant Articles, no Facebook, que discutimos nos itens

seguintes deste capitulo.

1% Texto original: “Whereas traditional news aggregators employ professional editors or algorithms to select

content from a relatively/ limited set of professional news publications, on social media everyone can share news
or other content from anyone and from anywhere. This means that what is shared tends to be a much more
heterogeneous and fortuitous content mix, containing news from mainstream news organizations but also from
the widest variety of other sources, including regular users and producers of disinformation. In this regard,
social media not only undermine the control of news organizations over the selection of news but also

Sfundamentally undermine the privileged position of professional journalism” (VAN DIJCK et al., p. 52-3).

1% Texto original: “drawn news organizations more deeply into their multisided markets through native hosting

programs. In these programs, news organizations ‘hand over’ their content to the core infrastructural platforms
where it can be consumed, bought, and connected with advertisements” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 59).
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Em funcdo dessa desagregacdo do contetdo e dos varios rastros digitais (BRUNO,
2012) deixados pelos usudrios e armazenados pelas plataformas, € crucial que as instituigdes
jornalisticas entendam como cada pega, cada parte do conteido produzido por elas, circula
online. Com a emergéncia da infraestrutura em rede, a relagdo da cadeia ‘conteudo-audiéncia-
publicidade’ ndo faz mais sentido e as audiéncias quantificadas e quantificaveis se tornam uma
realidade para essas institui¢des, principalmente via servigos de mensuragao fornecidos pelas
proprias plataformas. E, ¢ através desses instrumentos, com os quais os dados dos usudrios sao
operacionalizados na producdo noticiosa, que as grandes plataformas comegam a governar as

noticias. De acordo com Van Dijck et al. (2018),

os varios servigos de mensuragdo de audiéncia sustentam a moldagem do conteudo
das organizagdes de noticias ao ecossistema de plataformas. Esse sistema favorece a
produgdo e a distribuicdo de noticias informadas pelo processamento algoritmico da
atividade do usuario quantificada nas plataformas e, portanto, potencialmente colide
com a independéncia jornalistica (p. 55, tradugio livre''?).

Diante disso, o tipo de noticias que os usudrios visualizam online ¢ cada vez mais
determinado pelas interagdes entre plataformas, usuarios e veiculos jornalisticos. O tipo de
producdo noticiosa voltada aos dados implica uma mudanga de um modelo que girava
principalmente em torno da autoridade editorial, personificada no jornalista editor-chefe, para
um modelo baseado em (pretensos) interesses e atividades dos usudrios dataficados. E o

problema com esse modelo ¢ que

os dados dos usuarios nunca sdo um reflexo natural dos interesses dos usuarios, mas
sempre moldados pelas estratégias tecno-comerciais das plataformas.
Consequentemente, qualquer sinal de dado que as organizacdes jornalisticas
priorizem, o simples uso dessas métricas inevitavelmente injeta a ‘perspectiva da
platalfgrma’ no funcionamento das noticias (VAN DIJCK et al., 2018, p. 57, tradugdo
livre ).

A longo prazo, essa configuraciao pode intensificar a producao de contetidos que geram
engajamento entre os usudrios, uma métrica importante para o Facebook, por exemplo. No caso

das noticias, pode-se intensificar a produgdo de contetidos sensacionalistas, que gerem emocgdes

110 ‘s . . . . .
Texto original: “The many audience measurement services support news organizations to tailor their content

to the platform ecosystem. This system favors news production and distribution informed by the algorithmic
processing of datafied user activity on platforms and thus potentially clashes with journalistic independence”

(VAN DIJCK et al., 2018, p. 55)

" Texto original: “user data are never a neutral reflection of user interests but Always shaped by the Techno-

commercial strategies of platforms. Consequently, whatever data signal news organizations prioritize, the very
use of these metrics inevitably injects the ‘platform perspective’ into the news operation” (VAN DIJCK et al.,
2018, p. 57).



75

fortes (como raiva), ou contetudos ligados a tematicas mais populares entre os leitores, como
esportes ou celebridades. Assim, apesar de as plataformas ndo ditarem diretamente as decisdes
editoriais dos veiculos jornalisticos, essas métricas estdo cada vez mais presentes na rotina
jornalistica e acabam moldando as escolhas editoriais dos veiculos.

Por fim, enquanto as noticias sdo vistas como um ‘valor publico’ para as instituicdes
jornalisticas, para as plataformas elas passam a ser tidas como ‘valores pessoais’ (VAN DIJCK
et al., 2018). A organizagdo e a selecdo algoritmica do contetdo (que também ¢é personalizado
para os usudrios) nas plataformas ¢ justificada pelas escolhas e a¢des dos usuarios, ja que sdo
os seus rastros digitais que servem como base para a a¢do dos algoritmos. Entdo, Van Dijck et
al. (2018) argumentam que, a partir de uma perspectiva das plataformas, o que o usuario vé ou
deixa de ver ¢ apresentado a ele como sendo de sua propria responsabilidade, do individuo, e
ndo de um editor profissional nem das escolhas das plataformas.

Van Dijck ef al. (2018) acreditam que para o bem de uma governanga democratica da
sociedade precisamos pensar no ecossistema jornalistico, no ecossistema de noticias, enquanto
uma rede composta por varios atores: as grandes organizacdes jornalisticas, mas também as
plataformas infraestruturais. “Os decisores politicos, as organizacdes ndo-governamentais € os
estudiosos de midia e comunicagdo preocupados com a execu¢do dos principais valores
jornalisticos precisam focar diretamente na interacdo entre os diferentes atores no processo
jornalistico contemporaneo” (ibidem, p. 71, tradugio livre''?). Ou seja, é preciso transportar o
foco da atencdo em um ou outro ator especifico para observar, analisar e buscar compreender a
dindmica complexa que existe entre as plataformas infraestruturais e os agentes do amplo setor
de noticias.'”

Um grande problema com essa proposi¢ao € que as plataformas infraestruturais insistem
em ndo se reconhecerem como parte da rede de producdo jornalistica, ou mididtica, ao se
afirmarem “empresas de tecnologia” e ndo “empresas de midia”, como discutimos no item 2.2
do Capitulo 2. Ao procurarem se distanciar de qualquer relacdo com o termo “midia”, suas
conotagdes e suas implicagdes (inclusive legais), as plataformas seguem se afirmando como

“conectores” nesse processo. Ou seja, agentes que apenas possibilitam, mas ndo interferem no

12 . . o . o
Texto original: “Policymakers, nongovernmental organizations, and media and communication scholars

concerned with the realization of key journalistic values need to squarely focus on the interplay between the

different actor in the contemporary news process” (VAN DIICK et al., 2018, p. 71).

'3 Além disso, os proprios jornalistas mantém uma “relagdo conflituosa” com as plataformas de midias sociais,

afirma Emily Bell (2018). De acordo com a autora, em pesquisa realizada com jornalistas estadunidenses,
enquanto a vasta maioria afirma ter adaptado suas praticas nas redagdes em fungdo das plataformas de midias
sociais, um numero assustador deles (86%) sente que essas plataformas contribuiram para um declinio na
credibilidade do jornalismo. Mesmo assim, continuam usando-as constantemente.
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processo de producdo do jornalismo. E fazem isso enquanto seguem se moldando para cada vez

mais, se oferecerem como infraestruturas para o fazer jornalistico, como discutimos a seguir.

3.2 -~ A PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO NO FACEBOOK

Neste topico, trabalhamos com exemplos relacionados exclusivamente a plataforma
Facebook. Apesar de a empresa ter comecado sua aproximacdo do mercado de noticias em
2012, foi apenas em 2014 que intensificou os esfor¢os para se aproximar das institui¢cdes
jornalisticas. Acreditamos, entretanto, que foi com o langamento do Instant Articles (IA),
produto voltado para a publicagdo de conteudo dentro da plataforma com uma série de
beneficios para os publishers, que o processo de plataformizacao do jornalismo pelo Facebook
pode ser observado de forma mais abrangente.

Portanto, ao apresentarmos e discutirmos os varios acontecimentos ligados ao IA,
trabalhamos com o que chamamos de primeiro momento desse processo de plataformizacdo do
jornalismo no Facebook, que se da entre janeiro de 2014 e dezembro de 2016. Ao fazé-lo,
buscamos evidenciar como se d4 o processo no qual a plataforma se oferece enquanto
infraestrutura para a producao, circulagdo e monetizagao das institui¢des jornalisticas. Também
salientamos quais foram os principais momentos de tensdo entre as partes envolvidas e quais

questdes emergiram com eles.

3.2.1. - Primeiras iniciativas

Antes de lancar os Inmstant Articles (IA), ferramenta que melhor exemplifica a
plataformiza¢do do jornalismo no Facebook, foram desenvolvidas, langadas, testadas e
desativadas varias outras iniciativas voltadas a tentativa de trazer o jornalismo para dentro da
plataforma. Neste topico apresentamos brevemente algumas dessas iniciativas até o langamento
do Paper — principal antecessor dos IA. Nossa inten¢do aqui ndo € apresentar um mapeamento
detalhado dos variados esfor¢cos do Facebook, mas sim sinalizar a existéncia de iniciativas
prévias de aproximagdo com o jornalismo institucionalizado.

Desde setembro de 2006, ao entrar na plataforma, os usudrios do Facebook acessavam
a “pagina inicial”, que continha o “Feed de Noticias, que ¢ uma lista constantemente atualizada
com as publicacdes de amigos, os grupos de que vocé participa, as Paginas que vocé segue e
muito mais” (FACEBOOK, 2020). Ou seja, o Feed de Noticias era a interface onde os usuérios

visualizavam todo o conteudo selecionado pelos seus algoritmos.
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Entretanto, apesar do nome ‘Feed de Noticias’ (News Feed, em inglés) poder remeter a
noticias jornalisticas, foi s6 em 2012 que a plataforma comegou a se aproximar e investir na
midia jornalistica institucionalizada. Naquele ano, ndo era o Facebook que se destacava entre
os usudrios no acompanhamento de noticias via redes sociais, mas o Twitter, principalmente
em relagdo aos acontecimentos em tempo real, em fun¢do da sua interface organizada
cronologicamente. Na FIGURA 2 ¢ possivel ver a montagem com um print do antncio feito
pela plataforma, o painel de administradores que as paginas passaram a ter acesso e o Feed de
Noticias especifico para notificacdes de paginas, todos langados em 2012 — os dois primeiros

em margo € o ultimo em novembro.
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FIGURA 2: Montagem com prints mostrando 1 e 2) o antincio de langamento do novo design das paginas
e como era o painel de administradores da pagina na época (Fonte: BURNHAM, 2012), 3) e o Feed
especifico para paginas langado em margo de 2012 (FONTE: PANZARINO, 2012).

De acordo com reportagem da Revista Wired, dos jornalistas Nicholas Thompson e Fred
Vogelstein (2018), o Twitter teve tanto destaque em 2012 que se tornou uma ameaga
mercadoldgica para o Facebook, fazendo com que este se interessasse em realizar modificagdes
para ganhar espago no nicho de conteudo das noticias. De acordo com os autores, naquele ano,

Mark Zuckerberg

ajustou o Feed de Noticias para incorporar totalmente as noticias (apesar do nome,
o Feed era originalmente inclinado a noticias pessoais) e ajustou o produto para que
mostrasse o nome do autor e as manchetes. Ai, entdo, os emissarios do Facebook se
espalharam para conversar com jornalistas e explicar como melhor alcancar os
leitores pela plataforma (THOMPSON; VOGELSTEIN, 2018, tradugio livre''*).

Assim comegou o interesse do Facebook em levar as informagdes jornalisticas para a
plataforma e, também em 2012, foram langados produtos e ferramentas visando fomentar essa

parceria. Em fevereiro foram langadas as “Péginas” e, em margo, as “Listas de interesse”,

"4 Texto original: “He adjusted Facebook’s News Feed to fully incorporate news (despite its name, the feed was

originally tilted toward personal news) and adjusted the product so that it showed author bylines and
headlines. Then Facebook’s emissaries fanned out to talk with journalists and explain how to best reach
readers through the platform” (THOMPSON; VOGELSTEIN, 2018).
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quando a empresa mencionou pela primeira vez a curadoria de contetido na plataforma. De
acordo com o executivo do Facebook, Eric Faller (2012), a partir daquele momento os usuarios
poderiam “transformar o Facebook em seu proprio jornal personalizado, com se¢des especiais

- ou feeds - para topicos que sdo importantes para vocé” (ibidem, tradugdo livre'")

Em julho de 2012, o Facebook anunciou uma “inovadora parceria multi-plataformas”
com a CNN - “a fonte de noticias mais confidvel da América” para oferecer uma experiéncia
social tinica para os usudrios (FACEBOOK, 2012a) e permitir que eles compartilhassem suas
opinides sobre os candidatos as elei¢des nos EUA''® ¢ questdes nacionais daquele pais. Em
agosto, a parceria também levou ao lancamento do Facebook-CNN Election Insights, uma
ferramenta que mostrava o nimero de pessoas discutindo em tempo real sobre politicos em
disputa no pais naquele ano (FACEBOOK, 2012b). Ainda em agosto, o Facebook langou
aplicativos para “tornar as Olimpiadas mais sociais”, nos quais os usudrios poderiam
compartilhar e comentar contetidos relativos aos jogos com sua rede de amigos, dentre eles
apps oficiais do Comité Olimpico, da NBC e da BBC Sport. Em outubro, a plataforma iniciou
os testes para langar os primeiros posts promovidos nos EUA. Ou seja, posts pagos pelos seus
criadores a plataforma para que fossem impulsionados algoritmicamente e, consequentemente,
exibidos para mais usuarios.

Vale fazer um breve parénteses para informar que, ja em outubro de 2010, o Google
anunciou a doac¢do de U$ 5 milhdes para o desenvolvimento de novas abordagens para o
jornalismo digital. De acordo com Nikesh Arora, executivo da plataforma, "o jornalismo ¢é
fundamental para uma democracia em funcionamento" e “a medida que as organizacdes de
midia continuam ampliando sua presenga on-line, estamos ansiosos para fazer nossa parte do

lado da tecnologia”, sendo que um dos objetivos a longo prazo era permitir que os editores

gerassem receita com seus contetidos na plataforma (in HOGG, 2010, tradugdo livre'')

Naquele momento, o Google ndo era uma ameaga mercadologica direta para o Facebook como
era o Twitter, por exemplo - vimos que o Facebook comegou os testes para fornecer a op¢ao de

posts promovidos s6 dois anos depois, em 2012. Enquanto o Facebook ainda ndo tinha visto no

'3 Texto original: “turn Facebook into your own personalized newspaper, with special sections—or feeds—for

topics that matter to you” (FALLER, 2012).

"6 E curioso notar que, paralelamente, o Facebook se esforca em um discurso motivacional para chamar os

politicos para usarem a plataforma como meio de ganharem votos e cria varios servigos para que as pessoas
declarem seu voto e sua posi¢do politica, tentando transformar a plataforma em um lugar para discussdes

politicas.

"7 Texto original: “Journalism is fundamental to a functioning democracy," e "As media organizations globally

continue to broaden their presence online, we're eager to play our part on the technology side" (AKORA in

HOGG, 2010).
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jornalismo um mercado estratégico para geragao de receita, o0 Google ja previa que esse poderia
ser um nicho de mercado interessante e rentdvel. Isso porque os jornais estavam se tornando
cada vez mais digitais ¢ o0 modelo de negbcios tradicional ndo apresentava solugdes para o
problema que surgia — como gerar receita nesse novo ecossistema midiatico.

Voltando ao Facebook, em mar¢o de 2013, a plataforma anunciou que os posts das
paginas passariam a circular pelos Feeds de Noticias dos usudrios em um Feed separado
daquele central. A época, a plataforma trabalhava com a exibigo de contetido em quatro feeds:
“All Friends”; “Photos”; “Music” e o novo “Following” — “um Feed com as ultimas noticias
das paginas que vocé gosta e das pessoas que vocé segue” (FACEBOOK, 2013, tradugao

%) 'Em junho anunciou a transformagéo da hashtag (#) em um link clicavel na plataforma

livre
para permitir que os usuarios fizessem buscas por temas - copiando a rival Twitter'”’. Em
setembro, permitiu que “um pequeno grupo de parceiros confidveis da midia”, como o Buzzfeed,
Slate e CNN, tivesse acesso a dados sobre as conversacdes dos usudrios do Facebook em tempo
real e permitiu que as institui¢des os usassem inclusive durante as transmissoes televisivas.
No fim de 2013, a plataforma passou por uma importante mudanga no seu
posicionamento ao afirmar que os algoritmos do Feed de Noticias passariam a exibir mais
contetido de paginas de noticias para os usudrios, em vez de atualizagdes e posts pessoais. Em
dezembro, os algoritmos passaram a exibir no Feed de Noticias mais conteido de paginas
especificamente de noticias para que os usudrios tivessem “sobre o que falar” (KACHOLIA;
JI, 2013). Essa mudanga de posicionamento da empresa, para levar mais conteudo jornalistico
aos usuarios, foi justificada pela plataforma com dados que mostravam que o acesso aos sites

de noticia provenientes do Facebook havia triplicado no ultimo ano. Na ocasido, um dos

executivos da plataforma afirmou,

trabalhamos de perto com organizacdes de midia - desde emissoras de TV até
startups de musica e publishers - para aprender como elas podem maximizar o valor
que obtém do Facebook. (...) trabalhamos em estreita colaboracdo com sites de
noticias e imprensa para entender como podemos ajudar a atrair mais leitores para
os sites deles (OSOFSKY, 2013, tradugio livre'*°).

"8 Texto original: “a feed with the latest news from the Pages you like and the people you follow” (FACEBOOK,

2013).

19 Ag hashtags foram introduzidas pelo desenvolvedor Chris Messina, em 2007, como forma de tornar as buscas
mais faceis. Seu uso seguiu restrito ao universo geek até que o Twitter as incorporou no design da plataforma,

em 2009, tornando-as “clicaveis” apenas em 2010. Ver Protalinski (2013).

120 Texto original: “Because of this, we work closely with media organizations -- ranging from TV broadcasters to

music startups to publishers -- to learn how they can maximize the value they get from Facebook. (...) we’ve
worked particularly closely with news and publishing sites to understand how we can help drive more readers
to their sites” (OSOFSKY, 2013)
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Podemos dizer que foi nesse momento, no fim de 2013, que a empresa comegou a
perceber um nicho de mercado importante na circulacdo de contetidos jornalisticos. E as
institui¢des jornalisticas passaram a ver nas plataformas de midias sociais uma op¢ao para
ganhar audiéncia, em fun¢do dos problemas que enfrentavam ao tentar reinventar seu modelo
de negocios, e com isso o Facebook passou a ganhar dinheiro com esse tipo de contetdo.

Mas foi s6 em 2014 que o Facebook comegou a investir em ferramentas especificas para
a producdo e circulacdo de contetido jornalistico. Em 16 janeiro de 2014, a plataforma langou
o Trending Topics, uma ferramenta para oferecer aos usudrios uma lista de tdpicos que
“recentemente atingiram pico de popularidade” (STRUHAR, 2014, tradug@o livre'*'). No post
de langcamento, o executivo Chris Struhar afirmou que os usudrios se reuniam no Facebook para
“compartilhar seus pensamentos e participar de conversas em tempo real” e que o Trending
Topics iria ajuda-los a encontrar “conversas interessantes e relevantes” e “descobrir o melhor

contetido de todo o Facebook” (ibidem, traducdo livre'*?)

Nas palavras da jornalista Hayley Tsukayama, do The Washington Post, “a proposta ¢
uma das varias iniciativas que o Facebook tem tomado em dire¢do ao seu objetivo de tornar-se
o lugar para onde ir para encontrar o que esta em alta na web” (2014, tradugio livre'>). De
acordo com Tsukayama, naquela época os usudrios de redes sociais geralmente recorriam a
servigos como o Twitter para obter essas informagdes, mesmo que fosse uma plataforma menor.
Para ela, essa seria uma tentativa do Facebook de atrair usudrios mais jovens para suas
fronteiras e relembrou que pesquisas mostravam que a plataforma continuava dominante no

. . . , . . . 124
mercado, mas perdia popularidade entre as faixas etarias mais baixas . Se esse se revelasse

um problema de longo prazo, afirmou ela “este mercado pode se tornar importante para a

12! Texto original: “that have recently spiked in popularity” (STRUHAR, 2014).

Texto original: “fo share their thoughts and participate in real-time conversations”; “interesting and relevant

conversations”’; “discover the best content from all across Facebook” (STRUHAR, 2014).
123

122

Texto original: “The move is one of several initiatives Facebook has taken toward its goal in becoming a go-to
destination for finding out what’s hot on the Web” (TSUKAYAMA, 2014).

124 Tsukayama fez referéncia a uma pesquisa da Pew Research Center, divulgada por ela em dezembro de 2013,
que mostrava que a faixa etaria que impulsionara o crescimento do Facebook no ano anterior era composta por
usudrios com mais de 65 anos. A pesquisa mostrou que, nos Estados Unidos, 45% dos idosos que usavam a
Internet também estavam no Facebook. Os numeros de usuarios haviam crescido entre todas as faixas etarias de
adultos com mais de 30 anos, mas entre os adolescentes havia estagnado em 84%. Ja entre os jovens de 18-29
anos, o uso havia caido dois pontos percentuais. O aumento de jovens usuarios estava sendo direcionado para o
Instagram, plataforma que fora adquirida em 2012 pela empresa. De acordo com os pesquisadores, em Londres
também descobriram que alguns adolescentes britanicos estavam deixando o Facebook em fungdo do fluxo de
usudrios mais velhos na plataforma, e estavam migrando para servigos de mensagens privadas para se comunicar
com os amigos, como WhatsApp e Snapchat. De acordo com um dos pesquisadores responsaveis, Daniel Miller,
o Facebook parecia estar se tornando um ambiente onde os pais iam vigiar seus filhos: "Vocé ndo pode ser jovem
e livre se souber que seus pais podem acessar todas as suas indiscri¢des", afirmou ele. Ver Tsukayama (2013).
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capacidade da rede social de manter e adicionar seguidores” (ibidem, tradugdo livre'*). O
Trending Topics, produto que foi langado na web apenas em “paises selecionados'*™”, é
discutido em detalhes no Capitulo 4 junto a controvérsia que protagonizou em 2016.

Ao longo da nossa pesquisa, ou seja, entre janeiro de 2014 e julho de 2019, foram
lancadas e atualizadas vérias iniciativas voltadas ao mercado de noticias e as empresas de midia
e jornalisticas. Nesse processo, pudemos ver como a empresa reagiu as demandas
mercadoldgicas e aos profissionais do meio jornalistico, oferecendo novas opgdes e adaptando
as antigas ferramentas para atender esse mercado e para continuar se mantendo como uma das
plataformas mais poderosas globalmente. De acordo com uma de suas executivas, em 2017, um
dos principais objetivos da empresa era apoiar a formagdo de uma comunidade informada no
Facebook, ajudando as pessoas a “conversar sobre noticias” oferecendo mais formas de ter um

panorama completo sobre uma histéria ou um tédpico. Para isso, Sara Su (2017) afirmou que os

executivos da plataforma estavam “construindo novos produtos e explorando formas de

melhorar os ja existentes” (traducao livre'?’)

Em matéria publicada no The New York Times, em outubro de 2014, Ravi Somaiya
afirmou que o Facebook estaria “cada vez mais se tornando para o setor de noticias o que a
Amazon € para a producdo editorial de livros” e estaria na “vanguarda de uma mudanga

fundamental na maneira como as pessoas consomem jornalismo” (SOMAIYA, 2014, tradugao

128

livre *7), apesar de outras plataformas também exercerem grande influéncia na area. Para Cory

Haik, editora sénior do The Washington Post, essa mudanca no consumo de noticias causada
pelas plataformas de midias sociais representava muito bem o processo de desagregagdo de
noticias'® (in SOMAIYA, 2014) que discutimos no tpico anterior.

Nos topicos a seguir, trabalhamos com os acontecimentos do primeiro momento do
processo de plataformizag¢do do jornalismo pelo Facebook. Comegamos descrevendo o Paper,
aplicativo que antecedeu a ferramenta Instant Articles, e finalizamos o capitulo detalhando o

funcionamento e as funcionalidades desta ultima.

12 Texto original: “this market could become important for the social network’s ability to keep and add followers”

(TSUKAYAMA, 2014).

126 De acordo com matéria publicada no site Mashable, antes do langamento oficial, a ferramenta estaria disponivel

inicialmente para os Estados Unidos, Reino Unido, Canad4, India e Australia. Ver Wagner (2014).
12" Texto original: “This work is important to us, so we re building new products and exploring ways to improve
our existing ones” (SU, 2017).
"2 Texto original: “increasingly becoming to the news business what Amazon is to book publishing”; “is at the
forefront of a fundamental change in how people consume journalism” (SOMAIY A, 2014).

12 A jornalista usa o termo “the great unbundling of journalism” na sua fala (SOMAIYA, 2014).
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3.2.2. - Do Paper ao Instant Articles

Em janeiro de 2014, a jornalista Megan Garber, do The Atlantic, publicou uma anélise
mostrando que, sim, os usuarios acessavam contetidos externos em seus dispositivos moveis,
principalmente nos smartphones. “O jornalismo de revista ¢ um investimento, mas ¢ um que
pode gerar rendimento. Particularmente, quando as pessoas ficam felizes em se deitar, se
aconchegar e ler uma longa histéria no conforto de seus celulares” (GARBER, 2014, tradugao

. 130
livre

), afirmou a jornalista. Essa tendéncia de aumento do acesso a internet via dispositivos
moveis e o aumento da presenga do celular no cotidiano dos usudrios foi logo percebida pelas
empresas de tecnologia e o Facebook ndo ficou atras.

Em 30 de janeiro de 2014, apresentou o Paper — um aplicativo para ajudar a “explorar
e compartilhar histérias de amigos e do mundo” de forma “mais bonita com um design imersivo
e de tela cheia, livre de distragdes” (FACEBOOK, 2014a, tradugdo livre"). Apesar de seu

nome poder ser traduzido como “jornal” para o portugués, seu layout lembrava o de uma revista

digital, como podemos ver na FIGURA 3.
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FIGURA 3: Layout do aplicativo Paper. Fonte: Facebook (2014a).

10 Texto original: “Magazine-style journalism is an investment, but it's one that can pay off. Particularly when

people are happy to lean back, curl up, and read a long story from the comfort of their phone.” (GARBER,

2014).

1 Texto original: “explore and share stories from friends and the world around you” e “more beautiful with an

immersive design and fullscreen, distraction-free layouts” (FACEBOOK, 2014a).
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Para o jornalista Kyle Vanhemert (2014), da revista Wired, o Paper era a primeira
criagdo do Facebook que seguia um design apropriado para os dispositivos mdveis. Vanhemert
salientou que “por tras desse visual estd uma inteligente estratégia para transformar o Facebook
em um publisher de contetido original”, e o Paper “é uma vitrine fascinante sobre como a
empresa pode eventualmente enfrentar as marcas de midia e os publishers de contetido”
(VANHEMERT, 2014, tradugdo livre'*?). Vale ressaltar que o Paper era um aplicativo, ou seja,
era necessario baixa-lo na loja de aplicativos do dispositivo mével para, entdo, acessar o seu
conteudo. Mesmo sendo externo, ndo era um substituto ao aplicativo central do Facebook, mas
um complemento dele que funcionava com os dados e redes de relagdes do perfil do Facebook.

Diferente dos outros produtos da plataforma, o Paper oferecia conteudo para além do
que era compartilhado pela rede de amigos do usudario. Por exemplo, era possivel se inscrever
em secdes como tecnologia, esportes e culinaria para receber conteudo selecionado sobre aquele
assunto. De acordo com a empresa, algoritmos e editores humanos trabalhariam juntos para
reunir esse conteudo, selecionando tanto publicacdes de instituicdes jornalisticas, quanto de
fontes menos conhecidas.

Na época do langamento do app, o jornalista Vanhemert (2014) afirmou que o Paper
era uma espécie de “cavalo de Tréia” (tradugio livre'>), porque viria para transformar a ideia
do que significava usar o Facebook: “Ao expandir o escopo e a qualidade do contetdo que vocé
espera poder encontrar 14, o Paper estd tentando se posicionar como um lugar onde vocé vai
buscar noticias e inspiragdo” (ibidem, tradugio livre'**). De acordo com ele, a empresa brincara
com a ideia de criar seu proprio leitor por anos e “Mark Zuckerberg disse que queria fazer do

299

Facebook ‘o melhor jornal personalizado do mundo’” (ibidem, tradugdo livre'*®), mas o que

ditaria o sucesso ou fracasso desse aplicativo seria a qualidade do contetido disponibilizado
nele, uma vez que a plataforma recebia duras criticas sobre o Feed de Noticias dos usuarios
estar repleto de “lixo”.

Ja Benjy Boxer (2014), jornalista da Forbes, acreditava que o aplicativo seria uma das
plataformas mais valiosas para as empresas de midia institucionalizada distribuirem e contarem

suas histdrias. Para ele, o Paper mudaria a forma como os entdo 556 milhdes de usuarios moveis

12 Texto original: “But behind those looks lies a smart strategy to turn Facebook into a publisher of original

content” e “fascinating window into how the company might eventually face off against media brands and
content publishers” (VANHEMERT, 2014).

'3 Texto original: "Trojan horse" (VANHEMERT, 2014).

13 Texto original: “By expanding the scope and quality of content you can expect to find there, Paper is trying to

position itself as a place you'll go for news and inspiration” (VANHEMERT, 2014).

13 Texto original: “Mark Zuckerberg has said that he wanted to make Facebook “the best personalized newspaper

in the world” (VANHEMERT, 2014).
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ativos do Facebook iriam interagir com as noticias. Esse movimento do Facebook, de aumentar
sua influéncia no referral traffic para as instituicdes jornalisticas, refletia os resultados das
pesquisas que mostravam que esse trafego tinha crescido 48% no fim de 2013 na plataforma,
enquanto a rival Twitter apresentara queda de 4%. Naquela época, Boxer foi enféatico: “toda
empresa de midia deve comegar a pensar sobre sua estratégia para o Paper e como pode
aproveitar o recurso de contar historias” (BOXER, 2014, tradugdo livre'®).

Mas o lancamento do Paper ndo era uma medida altruista de uma empresa que pretendia
incentivar e facilitar o consumo de noticias via dispositivos mdveis. Jacqueline Lafloufa (2014),
jornalista do Tecnoblog, chamou a atengdo para as questdes econOmicas incluidas no
langamento do aplicativo e que envolviam “arriscar na criagdo de um novo modelo comercial,
que explora a necessidade do leitor de ter uma curadoria (automatica, humana ou mista) dos
contetidos a que ele ¢ exposto todos os dias” (LAFLOUFA, 2014). Lancado inicialmente sem
anuncios, a plataforma nao falou sobre a possibilidade de impulsionamento de contetido no
Paper. Mas para Lafloufa, os “anunciantes” poderiam se preparar para gastar, porque
“provavelmente precisardo investir ainda mais para ganhar destaque, seja com uma producao
de conteido com maior qualidade ou no montante gasto para impulsionar a publicacdo no
Facebook” (ibidem).

Para Scott Martin (2014), do USA Today, o aplicativo seria uma sinaliza¢do de
adverténcia do Facebook para o Google News, o Twitter, o leitor de noticias no Pulse do
LinkedIn e o leitor do Flipboard. Martin acreditava que o Facebook “estd se aproximando das
empresas de midia com a inclusdo da curadoria humana em seu aplicativo Paper para melhorar
seu mecanismo de personaliza¢io” (MARTIN, 2014, tradugdo livre"*’). O langamento do Paper
nos EUA estava marcado para fevereiro, nos dispositivos com sistema operacional i0S, mas
ndo havia data agendada para o lancamento para sistemas Androids.

O jornalista Steve Kovach (2014), do Business Insider, se apresentou mais cético em
relacdo ao aplicativo de curadoria de noticias que, segundo ele, poderia ter o0 mesmo destino
dos outros que a empresa tentara langar nos anos anteriores. Porém ao contrario dos
precedentes, que seriam “copias diretas” de outros “aplicativos sociais rivais”, o Paper seria
“em grande medida um clone do principal recurso do aplicativo normal do Facebook, o News

Feed”, que basicamente teria “a maior parte da funcionalidade do aplicativo normal do

1 Texto original: “Every media company must start thinking about their strategy for Paper and how they can take

advantage of the stories feature.” (BOXER, 2014).

7 Texto original: “Facebook is also edging closer toward publishing businesses with the inclusion of human

curation in its Paper app to improve its personalization engine” (MARTIN, 2014).
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Facebook, apenas embalado em um pacote mais bonito” (KOVACH, 2014, tradugio livre"*®)

Como o app ndo oferecia nada mais do que o usudrio j& encontrava no Feed de Noticias, ele
acreditava que haveria “muito pouca razao para alguém usar o Paper. Pode parecer lindo, mas
o Paper ndo oferece muito mais do que uma sugestdo sobre o futuro do design de aplicativos

do Facebook” (ibidem, traducdo livre'*”)

Depois da animagao inicial causada pelo langamento do aplicativo, o Paper ndo voltou
a ser pauta da midia institucionalizada e ficou quase esquecido. Ja o Instant Articles (1A) foi
langado em 12 de maio de 2015 (RECKHOW, 2015a), enquanto o Paper ainda estava ativo e
com muito pouco engajamento. O [A era uma ferramenta que possuia diagramagdo e design
produzidos pelo proprio Facebook e, apesar de alegar liberdade de edicdo e planejamento aos
jornalistas, essa liberdade era limitada e pré-determinada pela plataforma - exigindo inclusive
alguns conhecimentos de programag¢do para comecar a publicar o conteudo no formato (ver
topico a seguir).

Antes do lancamento do Instant Articles, em matéria publicada no The New York Times,
em 23 de marco de 2015, os jornalistas Ravi Somaiya, Mike Isaac e Vindu Goel (2015)
comentaram que “nada atrai tanto as organizacdes de noticias como o Facebook. E nada os
deixa mais nervosos” (SOMAIYA et al., 2015, traducio livre'*®). Com seus entdo 1,4 bilhdo de
usuarios, eles confidenciaram que a plataforma havia se tornado uma fonte de trafico “vital”
para os editores que queriam alcangar um publico cada vez mais fragmentado e grudado aos
telefones celulares. Também declararam que sabiam, através de fontes andnimas, que a
plataforma estava mantendo conversas discretas com meia duzia de empresas de midia sobre a
possibilidade de hospedar contetido dentro do préprio Facebook. Para eles, tal parceria - que
depois foi oficializada sob o nome de Instant Articles - era um “tiro no escuro'*'” para as
instituicdes tdo acostumadas a manter seus leitores dentro dos proprios veiculos, acumulando
dados sobre eles. Mas alegaram que a plataforma estava “acalmando seus medos” e discutindo
formas de monetizagdo ligada a essa veiculagdo do conteido. Uma das pressdes a favor da

parceria seria uma grande queda no trafego experimentada pelas instituigdes jornalisticas gracas

a exibicao automatica de videos no Feed de Noticias, que so valia para os conteudos salvos

138

EEINNYS

Texto original: “direct copy”, “rival social apps”, “Paper is a largely a clone of the core feature of Facebook's

regular app, the News Feed” (KOVACH, 2014).

19 Texto original: “there's very little reason for someone to use Paper. It may look gorgeous, but Paper doesn't

offer much more than a hint at the future of Facebook's app design” (KOVACH, 2014).

140 Texto original: “Nothing attracts news organizations like Facebook. And nothing makes them more nervous”

(SOMAIYA et al., 2015).

"1 Expressio original: “leap of faith”.
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dentro na plataforma - a inovagao foi disponibilizada para o publico geral em setembro de 2014.
De acordo com eles, fontes andnimas informaram que funcionarios do The Guardian tinham
sugerido que as discussdes deveriam se voltar para negociar acordos bons para o jornalismo
institucionalizado como um todo, focando na manuten¢do do controle da publicidade pelas
empresas € ndo pelo Facebook.

Com o lancamento do Instant Articles (RECKHOW, 2015a) a relagdo entre a plataforma
e o jornalismo institucionalizado mudou de forma consideravel porque a ferramenta introduziu
a possibilidade dos veiculos publicarem seus contetidos diretamente no Facebook. De acordo
com a empresa, o Instant Articles surgiu para atender o crescente nimero de usudrios que
compartilhava e recebia noticias pelos seus dispositivos moveis, e visava oferecer uma melhor
experiéncia de leitura para eles. Na FIGURA 4 podemos ver como os artigos eram apresentados

na ferramenta.

FIGURA 4: Instant Articles: uma ferramenta para facilitar a leitura. Fonte: Instant Articles (2019)

No site oficial do IA (INSTANT ARTICLES, 2019), as vantagens do produto eram
apresentadas em pares de caracteristicas: rapido e responsivo; interativo e imersivo;
engajamento e compartilhamento; flexibilidade e controle; mensurabilidade e rastreabilidade;
simples e adaptavel (ibidem). Para convencer as instituigdes mididticas a publicar no novo
formato, o Facebook prometeu uma maior velocidade de carregamento do conteudo e mais
interatividade, garantindo sua circula¢do e compartilhamento entre mais usuarios.

Por outro lado, o Facebook passaria a controlar por quem e quando o conteudo seria
visto, de acordo com suas logicas de selecdo algoritmica de contetido, uma vez que,
diferentemente do Paper, o IA estava inserido no Feed de Noticias dos usudrios e respondia a

logica dos seus algoritmos. A ferramenta também trouxe ofertas de monetizacdo do contetido
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disponibilizado, incluindo antncios especificos nas publicagdes feitas em formato IA, mas
quem visualizaria esse contetdo, e quando, estava sob controle da plataforma e seus algoritmos.

Em maio de 2015, ao publicar um texto explicando o funcionamento da ferramenta, o
executivo do Facebook, Michael Reckhow, afirmou que a empresa tinha desenvolvido o 1A
“para dar aos publishers o controle sobre suas historias, experiéncias de marca e oportunidades
de monetizacgdo. (...) Os publishers também terdo a capacidade de rastrear dados e trafego”
(RECKHOW, 2015a, tradugio livre'**, grifo nosso) e coletar esses dados para analise da sua
audiéncia. Naquele momento, o acordo entre as partes era de que as instituicdes midiaticas
poderiam vender e incorporar anlincios as suas publicagdes mantendo 100% da receita, ou
permitir que o Facebook vendesse os anuncios recebendo 30% dos lucros.

Reckhow (2015a) usou no texto de apresentacdo da ferramenta algumas declaracdes de
executivos do The New York Times e do The Guardian mostrando anima¢ao com os testes da
ferramenta. Mark Thompson, presidente e CEO da The New York Times Company falou que o
jornal ja tinha uma audiéncia significativa e crescente no Facebook, mas que a companhia
estava participando do /nstant Articles “para explorar formas de aumentar o numero de usuarios
do Times no Facebook, melhorando a sua experiéncia com nosso jornalismo e aprofundar seu
engajamento” (in ibidem, tradugdo livre'®). Ja Tony Danker, diretor internacional do Guardian
News & Media, disse que achava 6timo ver o Facebook experimentando novas formas para que
o “jornalismo de qualidade” florescesse nos dispositivos moveis € que o grupo estava ansioso
para testar como a ferramenta proporcionaria uma experiéncia ainda melhor para seus leitores.
Porém alertou: “Logo ¢ vital que, com o tempo, o Instant Articles ofereca beneficios recorrentes
para os publishers, cujo continuo investimento em conteido original fundamenta seu sucesso”
(DANKER in RECKHOW, 2015a, tradugao livre'*).

Em matérias publicadas por institui¢des jornalisticas os parceiros ndo se mostravam tao
confiantes. Para os jornalistas Vindu Goel e Ravi Somaiya (2015), do The New York Times, a
parceria era um “plano sobre o qual hd rumores antigos” e que se iniciava apos “meses de
delicadas negociagdes entre o gigante da internet e os publishers que cobicam seu enorme

publico, mas temem seu crescente poder” (GOEL; SOMAIYA, 2015, tradugdo livre”S). Os

142 Texto original: “fo give publishers control over their stories, brand experience and monetization opportunities.

(...) Publishers will also have the ability to track data and traffic” (RECKHOW, 2015a).

' Texto original: “fo explore ways of growing the number of Times users on Facebook, improving their

experience of our journalism and deepening their engagement (THOMPSON in RECKHOW, 2015a).

144 Texto original: “It is then vital that, over time, Instant Articles delivers recurring benefit for publishers,

whose continued investment in original content underpins its success” (DANKER in RECKHOW, 2015a).

143 Texto original: “long-rumored plan” que se inicia ap6s “months of delicate negotiations between the Internet
giant and publishers that covet its huge audience but fear its growing power” (GOEL; SOMAIYA, 2015).
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jornalistas afirmaram que o Facebook percorrera distancias incomuns para “cortejar” os
veiculos jornalisticos, e que estes tinham pouca escolha a ndo ser participar da iniciativa que
era “a mais recente de uma série de agdes em busca de um equilibrio existencial” (ibidem,

tradugdo livre'*®)

Segundo eles, varios jornalistas estavam desconfortaveis por temer que a plataforma se
tornasse um destino de busca por noticias mais procurado pelos leitores, e pela publicidade, do
que os proprios sites dos veiculos. Mas, “os publishers t€ém pouca escolha a ndo ser cooperar
com o Facebook”, afirmou Vivian Schiller, ex-executiva da NBC e The New York Times, “la
¢ onde esté a audiéncia. Ele ¢ muito grande para se ignorar” (ibidem, tradugio livre'*"). Mesmo
assim, o The New York Times se afirmou cauteloso em relagdo ao programa e o enxergava como
“um experimento que poderia ajudar a aprender mais sobre assinantes e potenciais assinantes”
(GOEL; SOMAIYA, 2015, traducio livre'*®) no Facebook. Vale ressaltar que, diferentemente
de muitas institui¢des jornalisticas que se viam no meio de uma crise de negocios, o The New
York Times gerava receita significativa com as suas assinaturas digitais e publicidade online, ja
em 2015, e se afirmava “profundamente interessado em encontrar novas formas de converter

.. . . g . ~ . 149
visitantes casuais em assinantes pagos” (ibidem, traducado livre ™)

Para James Bennet, editor-chefe do The Atlantic, veiculo que estava entre os parceiros
iniciais na iniciativa, seu medo era o de que publicar artigos via IA significaria "perder o
controle sobre os meios de distribui¢io" (in ibidem, tradugdo livre""). Ainda assim, afirmou
que o veiculo procurava continuar a divulgar seu contetido para o maior nimero de pessoas €
“ao0 mesmo tempo, continuar a construir uma audiéncia central, leal e entusiasmada” (in ibidem,
traducdo livre"'"). Bennet garantiu que o The Atlantic também entrava na parceria com o
Facebook de “olhos abertos'”.

De acordo com Vindu Goel e Ravi Somaiya (2015), um dos principais medos
apresentados por jornalistas em relagdo ao uso da ferramenta era sobre a possibilidade de
manipulacdo dos algoritmos pela plataforma, ja que a empresa poderia fazer alteragcdes nesses

140 Texto original: “the latest in a series of existential balancing acts” (GOEL; SOMAIYA, 2015).

Texto original: “publishers have little choice but to cooperate with Facebook”, “That’s where the audience is.

(...) It’s too massive to ignore” (GOEL; SOMAIYA, 2015).
148

147

Texto original: “as an experiment that could help it learn more about subscribers and potential subscribers”

(GOEL; SOMAIYA, 2015).

14 Texto original: “keenly interested in finding new ways to convert casual visitors to paid subscribers” (GOEL;

SOMAIYA, 2015).
130 Texto original: ““losing control over the means of your distribution” (GOEL; SOMAIYA, 2015).

Texto original: “and at the same time, continue to build a core, loyal, enthusiastic audience.” (GOEL,
SOMAIYA, 2015).

132 Texto original: “its eyes open”. (GOEL; SOMAIYA, 2015).

151
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algoritmos e derrubar as taxas de engajamento dos veiculos sem qualquer aviso prévio. E esse
medo resultava do proprio comportamento da empresa. Por exemplo, com uma diferenca de
quatorze meses, a plataforma fez dois anuncios de ajustes nos algoritmos do Feed de Noticias,
ambos dizendo se basear no que “as pessoas gostam de ver”. Em dezembro de 2013, passou a
dar prioridade para matérias jornalisticas'® (ver KACHOLIA; JI, 2013), ou “links de alta
qualidade”, para preteri-las por posts de “usudrios mais proximos”, em abril de 2015 (ver
EULENSTEIN; SCISSORS, 2015). Em entrevista ao The New York Times, Chris Cox,
executivo do Facebook, nao se desculpou pelas mudancas de prioridades nos critérios dos
algoritmos e reafirmou que a missdo da empresa era entregar para o usuario o que ele queria
ver: “Nos nos vemos como uma empresa que, primeiro, ajuda as pessoas a se conectarem com
amigos e familiares. E, segundo, que ajuda as pessoas a estarem informadas sobre o mundo ao
seu redor” (in GOEL; SOMAIYA, 2015, traducdo livre'™).

Nick Denton, fundador da Gawker Media, afirmou que mesmo diante dos problemas
econdmicos enfrentados pelo jornalismo, as empresas de midia ndo deveriam se agarrar a esse
tipo de “salvacdo” oferecida pelo Facebook. Em entrevista ao jornalista Jeff John Roberts, da
Fortune em julho de 2015, ele criticou que muitas organizagdes de midia estariam apenas
performando para o Facebook: "elas estdo apenas atendendo as preferéncias... expressas em
algum algoritmo que ninguém entende. E quase como se estivéssemos deixando oferendas para
algum Deus maquinico imprevisivel que pode ou ndo nos abengoar” (DENTON in ROBERTS,
2015, tradugdo livre'>). Denton acrescentou que o arranjo proposto pelo Facebook via Instant
Articles ndo era uma verdadeira parceria, mas, ao contrario, forgava as empresas de midia a
uma posicio de “rendi¢io deploravel” (ibidem, traducio livre'*®) a plataforma.

De acordo com artigo publicado na Revista Epoca (2015), a iniciativa de lancamento do
Instant Articles se deu “em um momento de crise no jornalismo internacional, com os veiculos
de midia enfrentando dificuldades para criar um modelo de negdcios lucrativo no ambiente
online” (EPOCA, 2015). Contudo, o texto ressaltou que o Facebook também se interessava em
buscar formas de manter os usudrios na plataforma. Para uns, essa relacdo seria uma situacao

em que todos sairiam ganhando, j4 que nenhum veiculo jamais teria contado com audiéncia tao

1330 termo usado & “articles”.

13 Texto original: “We see ourselves as first helping people connect with friends and family. And second, helping

people be informed about the world around them”. (ibidem).

'35 Texto original: “They’re just catering to the preferences ... expressed in some algorithm that nobody

understands. It’s almost like we’re leaving offerings for some unpredictable machine god that may or may not
bless us” (DENTON in ROBERTS, 2015).

13 Texto original: “abject surrender” (DENTON in ROBERTS, 2015).



91

grande quanto a que o Facebook oferecia. Para outros, a plataforma era um inimigo disfarcado,
competindo por atengdo e por dolares publicitarios com as instituicdes jornalisticas. Ao
comentar a relacdo entre as essas institui¢des e a ferramenta da plataforma, John Naughton
asseverou, em artigo publicado no The Guardian, que os “news publishers que se cadastram no
sistema dos Instant Articles do Facebook estao alimentando a besta com nenhuma garantia que
as suas palavras serdo jamais visualizadas” (NAUGHTON, 2016, tradugdo livre"").

A ferramenta foi langada na América Latina pouco mais de seis meses depois, em 1° de
dezembro de 2015, para 40 empresas parceiras da Argentina, do Brasil, do Chile e do México.
De acordo com o Facebook, eles queriam transformar a experiéncia de acesso as noticias para
que fosse “mais rapida e rica” (FACEBOOK, 2015) ja que cada vez mais pessoas acessavam
esse tipo de conteudo via dispositivos méveis.

A relagdo de parentesco entre o Paper e o Instant Articles ndo foi mencionada pela
plataforma até que ela anunciou, apenas via aplicativo, que o Paper seria retirado do ar. No dia
30 de junho de 2016, o aplicativo Paper foi retirado definitivamente da Apple Store e seus
usuarios foram informados que ele pararia de funcionar completamente dentro de um meés - no
dia 29 de julho. Um dos jornalistas que publicou a noticia foi Casey Newton (2016a), do site
The Verge. Para ele o Paper fora uma “releitura ousada'>®” do Facebook que tinha
impressionado os criticos, mas que ndo conseguiu atrair um grande publico. De acordo com
Newton, o aplicativo ndo esteve nem entre os 1,500 apps mais baixados na Apple Store, desde
dezembro de 2014, e nunca ganhou uma versao para dispositivos com sistema Android. Além
disso, a versdo de iOS havia sido atualizada pela Gltima vez em marco de 2015 - mais de um
ano antes.

Para o jornalista Edgar Alvarez, do site Engadged, apesar de a empresa nunca ter
divulgado os resultados de adesdo do aplicativo, o antincio ndo fora tdo surpreendente porque
o numero de pessoas que usava o app era claramente pequeno. Além disso, “ndo deveria ser
uma surpresa, considerando que no ano passado o Facebook fechou o Creative Labs'*, a equipe

que estava por tras do Paper” (ALVAREZ, 2016, tradugio livre '°°). No mesmo dia 30 de

137 Texto original: “News publishers signing up to Facebook’s Instant Articles system are feeding the beast with

no guarantee their words will ever be seen” (NAUGHTON, 2016).

18 Texto original: “bold reimagining” (NEWTON, 2016a).

%9 No dia 07 de dezembro, o Facebook encerrou “silenciosamente” o Creative Labs “a iniciativa tipo startup que

incentivou seus funcionarios a projetarem softwares inovadores e incomuns para dispositivos moveis”, afirma o
jornalista lan Sherr em matéria publicada no site CNet. A empresa afirmou que continuaria a experimentar novos

aplicativos e apoiar iniciativas como o Paper, por exemplo. Ver Sherr (2015).

10 Texto original: “i shouldn't come as a surprise considering that last year Facebook shuttered Creative Labs,

the design team behind Paper” (ALVAREZ, 2016).
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junho, Harry McCracken, jornalista da Fast Company, afirmou no site que a decisdo de retirar
o Paper do ar seguira o processo iniciado com o fechamento do Creative Labs no ano anterior.
“Resumindo: se algo ndo tem o potencial de atingir centenas de milhdes de usudrios, isso ndo ¢
de grande interesse para o Facebook > (MCCRACKEN, 2016, traducao livrelél), afirmou ele.
E, como o Paper ndo foi um grande sucesso entre os usudrios, seu destino foi o fim.

Segundo Newton (2016a), a empresa declarou que o Paper trouxera ideias que foram
usadas em outros aplicativos. O Instant Articles foi um produto que herdou vérios dos seus
elementos - como imagens sem margem e designs personalizados para artigos de publishers
individuais. O Facebook alegara que o objetivo do Paper era explorar novos elementos de
design interativo e imersivo para a leitura e a interagdo com o conteudo na plataforma. Além
disso, afirmara que a experiéncia a permitira perceber como tais elementos eram importantes
na criagdo de uma experiéncia engajadora (in NEWTON, 2016a).

De acordo com o jornalista Stan Schroeder, do site Mashable, a empresa garantiu que
varias das suas caracteristicas continuariam a ser usadas também no aplicativo principal do
Facebook. “Por exemplo, 0 mesmo time que criou o Paper também criou o Instant Articles (...)
usando vérias ferramentas iguais, elementos de design e ideias fundamentais como as do
Paper” (SCHROEDER, 2016, tradugdo livre'®?), afirmou a empresa em mensagem enviada aos

usuarios do aplicativo.

3.2.3 - Funcionamento e Funcionalidades dos Instant Articles

O Instant Articles era um documento em formato HTML, criado para ser exibido aos
usuarios ao acessarem a plataforma via dispositivos moveis, que carregava o contetido mais
rapido do que as URLs externas ao Facebook. Além disso, a ferramenta oferecia aos publishers
diversas funcionalidades para contarem suas histoérias de maneira “nativa” a plataforma
(FACEBOOK BUSINESS, 2019a). Ou seja, adaptadas ndo s6 ao ambiente digital e ao acesso
movel, mas também ao modo de funcionamento da plataforma.

De acordo com os dados de julho de 2019, na pagina do Instant Articles no site
Facebook for Developers, a ferramenta era descrita como “uma nova maneira para editores de

publicacdo criarem histérias rdpidas e interativas no Facebook” (FACEBOOK FOR

1! Texto original: “Bottom line: If something doesn’t have the potential to reach hundreds of millions of users, it

isn’t of much interest to Facebook” (MCCRACKEN, 2016).

192 Texto original: “For example, the same team that built Paper also built Instant Articles (...) using many of the

same tools, design elements, and fundamental ideas as Paper” (SCHROEDER, 2016)
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DEVELOPERS, 2019) e estava disponivel para todas as pessoas que tinham uma pagina na
plataforma. A ferramenta possibilitava que os veiculos compartilhem seus textos junto com
videos que se iniciavam sozinhos, fotos que se expandiam com um clique, fotos que permitiam
virar e inclinar o dispositivo para melhor explora-las e mapas interativos.

Segundo a pagina oficial do Instant Articles (2019), eles eram rapidos e responsivos
porque carregavam instantaneamente no Feed de Noticias por serem impulsionados pela mesma
tecnologia usada para exibir fotos e videos rapidamente. Segundo o Facebook, eles também
eram dez vezes mais rapidos que os artigos mdveis normais, geralmente seu contetido era lido
20% a mais e eram 70% menos provaveis de serem abandonados no meio da leitura. Eles eram
“Interativos e imersivos” por serem adaptados para uma melhor experiéncia no dispositivo
moével. Eram “envolventes e compartilhaveis”, em média 30% mais propensos a serem
compartilhados pelos usuarios no Feed de Noticias. Ofereciam “flexibilidade e controle”
porque contavam com varias op¢des de monetizacdo para “apoiar o crescimento do negocio”,

entre elas a Audience Network'®

. A ferramenta também permitia que os publishers tivessem
acesso a diversos dados sobre a leitura e o engajamento das suas publicagdes.

Porém, a transicdo de um conteudo moével para o formato de Instant Articles tinha
algumas especificidades. Antes de qualquer coisa, todo artigo publicado no formato deveria
estar vinculado a uma publicagdo do site original do publisher, externa ao Facebook, com uma
URL propria. De acordo com a plataforma, essa medida era necessaria para que, quando o link
fosse compartilhado pelos usudrios, aqueles que o acessassem via mobile pudessem visualizar
a versdo de TA. Para que isso fosse possivel, os profissionais dos veiculos e empresas de midia
precisavam publicar esses contetidos no formato especifico do IA. Essa publicagdo podia ser

feita de trés formas, como podemos ver na FIGURA 5: com uma ferramenta especifica, via API

do Instant Articles ou via Feed RSS.

1% A Audience Network era uma rede do Facebook com 3 milhdes de anunciantes espalhados pelo mundo, que
entregava conteudo “relevante, de alto valor, em formato nativo” gerando performance e engajamento, segundo
afirmou a plataforma.
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Introducao a importacao de artigos

Este documento oferece um panorama dos sistemas que permitem aos editores de publicagdes automatizar a

distribuicao de Instant Articles no Facebook e gerenciar como esses artigos sao publicados e exibidos.

Escolha o melhor método para vocé

Os Instant Articles oferecem trés maneiras de converter os artigos moveis da Web em Instant Articles:

1. usando uma ferramenta de publicagcado de terceiros como o plugin WordPress;
2. com a API de Instant Articles;
3. ou atraveés de um feed RSS.

FIGURA 5: Formas de importagdo de artigos no IA. Fonte: print feito pela autora (FACEBOOK FOR
DEVELOPERS, 2019b).

De qualquer uma das formas, era preciso que os profissionais fizessem um esfor¢o extra,
ainda que inicial, para adaptar o contetido a essa linguagem “nativa” da plataforma. Além disso,
para comegar a publicar nesse formato, era preciso antes customizar e criar todos os femplates
que acompanhariam os contetidos veiculados, refletindo a aparéncia do veiculo. Apos essa
etapa, era preciso enviar alguns “artigos de teste” para que o Facebook pudesse analisa-los e
autorizar (ou ndo) a sua publica¢do, com ou sem alteragdes nos templates.

O Instant Articles também permitia aos publishers a inclusdo de antincios junto aos
conteudos veiculados, para gerar receita. Essa inclusdo poderia ser feita por “venda direta”, e
os publishers mantinham 100% da receita de publicidade, ou via Audience Network, em que
Facebook vendia e escolhia os antincios e publicidades e a receita era dividida entre as partes
(o valor do percentual de repasse ndo foi divulgado pela empresa). No caso da venda direta, os
publishers ndo poderiam publicar anuncios que excedessem 15% do total de contetdo
publicado, ou antincios programados automaticamente por fornecedores terceirizados. Além
disso, ao vender via Audience Network, os publishers nao s6 tinham acesso a uma gama
infinitamente maior de publicidade, como também contavam com a expertise de segmentagao
de contetido do Facebook. Na FIGURA 6 podemos observar a série de detalhes que precisavam

ser compreendidos pelos publishers ao inserir anuncios no conteudo veiculado via IA.
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Monetizacao com os Instant Articles

Esta secao aborda as maneiras de monetizar os Instant Articles por meio de anuncios, Audience Network e conteudo
de marca. Conheca os requisitos de formato para o seu inventario de anuncios e as opgdes para posicionar anuncios
manualmente ou automaticamente. Explore como a Audience Network do Facebook nos Instant Articles pode
funcionar como uma solu¢ao completa para as necessidades dos seus anuncios ou como podem complementar o seu
préprio programa. E conheca as marcacodes e estilos especiais para delinear conteudo de marca.

Anuncios de venda direta Audience Network nos Instant Articles
* Exibicao * Cadastre-se no Audience Network
® precisa e Incorporar anuncios do Audience Network

* Direcionamento

Conteudo de marca
Posicionamento do anuncio e Projetar seu contelido de marca
e Posicionamento automatico * Politicas de Contelido de Marca do Facebook
* Posicionamento manual
¢ Andncios de recirculagao

FIGURA 6: Monetizagdo no [Instant Articles. Fonte: print feito pela autora. (FACEBOOK FOR
DEVELOPERS, 2019b).

Por ultimo, mas ndo menos importante, o Instant Articles oferecia aos publishers o
acesso a uma série de métricas de andlise do trafego e das interagdes do conteudo publicado na
plataforma. Os dados eram exibidos junto as informagdes de analise da pagina, no painel de
administracdo, e mostravam informagdes como o nimero de vezes que um Instant Article tinha
sido aberto pelos usuarios, o tempo que tinha sido gasto lendo o contetido e a profundidade de
rolagem da tela, tanto dos /inks compartilhados pela pagina quanto por terceiros.

A abertura do /ink no formato de Instant Articles (quando ele existisse) era automatica
para os usuarios. Para identificar que o conteudo de interesse continha a versdo rapida ativada
pelo publisher, o Facebook inseria o icone da ferramenta na caixa de destaque do /ink: um
pequeno raio. Na FIGURA 7 a montagem mostra duas versdes do posicionamento do icone no
conteudo: a primeira, publicada em maio de 2016, e a segunda em julho de 2019. Na imagem
do lado esquerdo, o raio que indicava a presenca da versdo em Instant Articles encontra-se no
canto superior direito da caixa de destaque do /ink, no espaco dedicado a imagem. J4 na versao
posterior, mostrada na imagem do lado direito da montagem, o icone encontrava-se antes do

nome do veiculo que publicara o conteudo, na parte dedicada ao texto.
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FIGURA 7: Montagem mostrando o icone do Instant Articles nos links postados. Fonte: print feito pela
autora (WPBEGINNER, 2016 e Feed de Noticias).

Ao longo dos meses, o Instant Articles passou por varias alteracdes no seu formato e
nas funcionalidades disponiveis, muitas delas a partir de pressdes dos publishers em busca de
parcerias mais vantajosas. Isso se deu principalmente apos o langamento do Facebook
Journalism Project, em janeiro de 2017, quando a comunicac¢do do Facebook com a industria
de noticias foi melhorada e a ferramenta passou a estar inserida no projeto. Algumas dessas
mudangas foram anunciadas nos sites oficiais da plataforma.

Por exemplo, em 22 de setembro de 2015, o Facebook passou a permitir que os veiculos
publicassem seus Instant Articles direto do seu Content Management System - Sistema de
Administragdo de Conteudo — facilitando a transi¢do entre os formatos. De acordo com o
executivo da plataforma, TR Vishwanath (2015), “nds ouvimos claramente dos publishers que
eles querem uma Unica ferramenta para publicar artigos na web, em aplicativos para dispositivos
moéveis ou em qualquer outro lugar em que os leitores vejam seu conteido”, assim os Instant
Articles foram criados de forma que fossem publicados diretamente, sem “necessidade de criar
artigos em um novo local” (ibidem, tradugdo livre'®). Isso era possivel porque, quando os

veiculos se inscreviam no formato, eles também forneciam um RSS Feed dos seus artigos para

194 Texto original: “We heard clearly from publishers that they want a single tool to publish articles to the web,

mobile apps, or any other places readers see their content” ¢ “there's no need to author articles in a new
location” (VISHWANATH, 2015).
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o Facebook e o “Instant Articles carrega automaticamente novas histdrias assim que elas sao
publicadas no site e nos aplicativos do publisher” (ibidem, tradugio livre'®), carregando
inclusive atualizagdes e corregdes feitas apos a publicagdo.

No tdpico a seguir, destacamos algumas falas sobre a recep¢do desse formato pelas
institui¢des jornalisticas e apresentamos algumas das discussdes que foram levantadas sobre a

ferramenta.

3.2.4 - Recepcdo e uso do Instant Articles

Como vimos anteriormente, apesar de terem sido langados em maio de 2015, o Instant
Articles foi liberado globalmente para publishers interessados quase um ano depois - em abril
de 2016, durante a F8 Conference. Inicialmente, o grupo de publishers parceiros que
participaram do langamento da ferramenta eram The New York Times, National Geographic,
BuzzFeed, NBC, The Atlantic, The Guardian, BBC, Spiegel ¢ Bild. No Brasil, o acesso foi
liberado inicialmente, em dezembro de 2015, para os veiculos: AdoroCinema, Bolsa de Mulher,
Capricho, Catraca Livre, Esporte Interativo, Estaddo, Exame, G1, M de Mulher, R7, Veja e
Veja SP.

Em julho de 2019'°, trés dos nove parceiros estadunidenses (The New York Times,
National Geographic e The Guardian) e cinco'®’ dos doze brasileiros (Catraca Livre, Exame,
M de Mulher, R7 e Veja) ndo publicavam mais qualquer conteudo na ferramenta. Mesmo alguns
dos veiculos que ainda publicavam o faziam com apenas alguns dos seus contetidos. Também
havia uma diferenca de postura em relagdo a ferramenta dentro de uma mesma empresa - como
no caso da Editora Abril'®®. S6 com esses dados, podemos perceber quanto a recepgio ao Instant
Articles foi heterogénea. Além disso, ndo foi um processo linear, tampouco uma adesdo cativa
por parte dos publishers. As negociagdes entre as partes continuaram, impulsionadas
principalmente pelo Facebook Journalism Project, e véarias modificagdes foram sendo feitas a

partir das necessidades dos veiculos e da propria plataforma.

19 Texto original: “Instant Articles automatically loads new stories as soon as they are published to the publisher's

website and apps” (VISHWANATH, 2015).

1% No dia 10 de julho de 2019, consultamos o aplicativo mével do Facebook para ver quais dos parceiros originais

continuavam a publicar contetido na ferramenta pouco mais de trés anos apds o langamento. Para isso, acessamos
as paginas dos veiculos listados acima, procuramos pelo icone do /nstant Articles nos ultimos posts publicados
pela pagina e clicamos nos links para confirmar.

170 “Bolsa de Mulher” atualmente faz parte do grupo “Vix” que, por sua vez, publica no formato IA. Ver Vix
(2019).

1% Dos cinco veiculos da Editora Abril, parceiros originais dos IA no Brasil, dois continuam usando a ferramenta.
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Mesmo quando a ferramenta contava com apenas vinte veiculos participantes, em
novembro de 2015, o Facebook ja precisou experimentar novas abordagens de publicidade
porque as restrigdes impostas pelo Instant Articles tornavam muito dificil a geracdo de receita
para os publishers. De acordo com matéria publicada no The Wall Street Journal, por Jack
Marshall (2015), apesar de considerar que o produto ainda estava “engatinhando”, ele afirmou
que alguns editores, de veiculos como o The Washington Post e o New York Times, ja estavam
reclamando das dificuldades de geragdo de receita devido as diretrizes muito rigidas acerca do
tipo e do volume de anuncios que era permitido vender. Em resposta, Michael Reckhow (in
MARSHALL, 2015), executivo do Facebook, afirmou que a plataforma estava testando
altera¢des nas politicas dos anuncios para se adequar a essas reclamacgdes. Nas palavras de

Reckhow,

um dos nossos principios desde o inicio tem sido trabalhar em colaboragdo com
nossos parceiros publishers para entender suas necessidades e moldar o produto (...)
Fizemos inumeras melhorias nos recursos de publicidade nos ultimos meses e
continuaremos a iterar com base no feedback dos publishers para melhorar o produto
(in MARSHALL, 2015, tradugdo livre'®).

De acordo com Marshall (2015), naquele momento os veiculos tinham direito a 100%
da renda dos antincios vendidos e exibidos por eles proprios, € um corte de 70% se os antincios
fossem feitos pelo proprio Facebook. Ja as restri¢des de tipo e volume da publicidade eram
universais. Entretanto, apesar das dificuldades de geracdo de receita e das restrigdes impostas,
o jornalista afirmou que seus colegas continuavam confiantes de que os Instant Articles
beneficiariam os veiculos no longo prazo, principalmente em fungdo da escala da plataforma.
Para Joe Speiser, co-fundador do site LittleThings, "a esperanca ¢ que os Instant Articles
fornecam aos editores muito mais trafego para compensar o menor potencial de monetizagao”
(in MARSHALL, 2015). O site, um dos parceiros do Facebook, contava naquele momento com
80% de todo o seu trafego vindo da plataforma. Para Speiser, “tudo se resume a como o

Facebook prioriza isso no Feed de noticias. Vimos que eles priorizavam videos e, se eles

fizessem algo parecido com os Instant Articles, os numeros poderiam disparar" (ibidem,

tradugo livre' %)

1% Texto original: “One of our principles from the beginning has been to work collaboratively with our publishing

partners to understand their needs and shape the product, (...) We've made numerous improvements to the
advertising capabilities over the past few months and will continue to iterate based on publisher feedback to

improve the product” (RECKHOW in MARSHALL, 2015)

170 Texto original: “The hope is that Instant Articles gives publishers way more traffic to make up for the lower

monetization potential,” e “It all comes down to how Facebook prioritizes this in news feed. We 've seen them
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Em matéria publicada no Business Insider, em mar¢o de 2016, o jornalista Nathan
McAlone (2016) afirmou acreditar que a contrapartida da ferramenta era a necessidade de
conformacao as especificidades da plataforma, inclusive em relagdo aos antincios publicitarios.
Ap6s conversa com alguns dos primeiros veiculos que aderiram ao formato, ele contou que o
BuzzFeed e a Vox afirmaram que a ferramenta se encaixava no que eles precisavam: estar
onipresente com seu publico e tornar seu conteido mais acessivel. Por isso, eles estariam
tentando maximizar a quantidade disponivel de artigos publicados no formato de Instant
Articles. Porém, a ferramenta nio atendia a um formato especifico da Vox e ndo funcionava
para o conteudo patrocinado que circulava no BuzzFeed. Mesmo assim, as duas empresas
consideravam a experiéncia um sucesso. Ja o site Bustle, que disponibilizava menos de 5% de
seus artigos no formato, ndo via nenhuma tendéncia de aumento das suas métricas de
participag@o no Facebook com a adesdo a ferramenta.

De acordo com McAlone (2016), nenhum dos editores com quem ele conversou
reclamara da tecnologia oferecida pela ferramenta, alguns apenas lamentaram a impossibilidade
de suporte para outros formatos. Nick Denton, da Gawker Media, (que inicialmente recusou o
projeto - € o chamou de “rendi¢do deploravel”), acreditava que o Facebook estaria muito bem
posicionado para facilitar os anlincios e a geragao de receita: "Quem estd em melhor posi¢ao
neste mundo para segmentar anincios em relacdo a categorias de usudrios? (...) Quem sabe

mais sobre esses usuarios? Quem pode fornecer os anuncios mais relevantes e de uma maneira
171)

b

que ndo prejudique a experiéncia do usuario?" (in MCALONE, 2016, traducdo livre
questionou Denton ao falar sobre o tamanho e a abrangéncia do Facebook. McAlone (2016)
acreditava que a ferramenta poderia ser uma grande oportunidade para gerar receita online para
os pequenos veiculos que ndo vendiam antncios por conta propria.

Em setembro de 2016, em entrevista concedida ao jornalista Benjamin Mullin, da
Poynter, o executivo do Facebook, Dan Rose, explicou que a filosofia da empresa em relagdo
a monetizacao do contetdo se dava com a troca entre os parceiros, os usuarios € a plataforma
em trés areas de concentracdo: no Instant Articles, no conteudo da marca e nos videos. Rose
anunciou que a plataforma passaria a possibilitar a inser¢do de blocos de antincios maiores e
que, apesar de historicamente ndo fornecerem apoio aos artigos do IA, “essa foi uma das coisas

que realmente nasceram do feedback dado pelos parceiros” (ROSE in MULLIN, 2016, tradugao

prioritize video, and if they do anything similar with Instant Articles the numbers could go through the roof”
(SPEISER in MARSHALL, 2015).

"I Texto original: “who is best positioned in this world to target ads against categories of users? (...) Who knows
the most about those users? Who can supply the most relevant ads and in a way that doesn't degrade the user
experience?" (DENTON in MCALONE, 2016)
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172 Ou seja, Rose falava da possibilidade de favorecimento do conteudo publicado na

livre
ferramenta via selecdo algoritmica nos Feeds de Noticias. Questionado sobre as preocupagdes
de perda de soberania dos publishers, que surgiram com o langamento da ferramenta, Dan Rose
reiterou que o Facebook respeitava a marca dos veiculos: “as fontes dos publishers, seu
cabecalho, sua iconografia estdo refletidos nos artigos que as pessoas leem no Facebook”
(ibidem, tradugio livre' ). De acordo com o executivo, a plataforma “é outra maneira como as

pessoas podem descobrir o conteudo dos publishers. E o que estamos tentando fazer ¢é trabalhar

de perto com essas empresas para entender como melhor servir seus leitores e ajuda-los a ganhar

. . . . ~ . 174
dinheiro no processo” (ibidem, tradugao livre ™)

Para o jornalista Harald Merckel, em artigo publicado no Adweek em julho de 2016,
ainda que o Facebook alegasse pretender entregar uma experiéncia melhor para os usuarios
com o Instant Articles, “isso ndo muda o fato de que esta tirando o controle dos publishers, e a
experiéncia mostra que sempre foi dificil monetizar conteudo que vocé nao pode controlar”
(2016, tradugio livre' ). De acordo com Merckel (2016), dados de uma pesquisa realizada pelo
HubSpot mostraram que os veiculos estavam com cada vez mais dificuldade de competir com
o conteudo gratuito disponivel na web e que, desde janeiro de 2015, o referral traffic do
Facebook para os publishers caira 32% - enquanto as intera¢des dos usuarios na plataforma
triplicaram. Para ele, o Facebook estava “ganhando o jogo de fazer as pessoas passarem mais
tempo no seu site, enquanto progressivamente diminui o nimero de pessoas que visita os sites
dos publishers. E os Instant Articles vio so piorar as coisas” (ibidem, tradugio livre'’®). O
jornalista afirmou acreditar que os profissionais da drea precisavam entender como realmente
monetizar seu contetido na plataforma e tirar proveito disso, mas ndo poderiam parar ai:
“também construa seus proprios canais de anincios que podem ser independentes do Facebook.

.y, . . 7. ~ : 177
Um desses canais ¢ uma lista de e-mail” (ibidem, traducado livre '), aconselhou ele.

'72 Texto original: “and it was one of the things that was really born out of the feedback we got from partners”

(ROSE in MULLIN, 2016).

'3 Texto original: “The publisher’s fonts, their masthead, their iconography is all reflected in the articles that

people read on Facebook” (MULLIN, 2016).

174 Texto original: “Facebook is another way that people can discover content from publishers. And what we re

trying to do is work closely with these companies to understand how to best serve their readers and help them

make money from that in the process” (MULLIN, 2016).

' Texto original: “this doesn’t change the fact that it is taking away control from publishers, and experience

shows that it has always been difficult to monetize content you can’t control” (MERCKEL, 2016).

'7¢ Texto original “Facebook is winning at the game of getting people to spend more time on its site while

increasingly reducing the number of people that visit publishers’ sites. Instant Articles will only worsen things”

(MERCKEL, 2016).

"7 Texto original: “build your own ad channels that can be independent of Facebook, as well. One such channel

is an email list” (MERCKEL, 2016).



101

A Bloomberg Media nao se mostrou muito interessada em aderir ao Instant Articles. Em
outubro de 2016, o executivo Scott Havens afirmou que, diante das justificativas usadas para
convencé-los a publicar o conteudo no Facebook, a empresa refletira: “por que nés mesmos
ndo criamos um femplate mével realmente rapido? Publishers estdo em melhores condi¢des de
controlar seus proprios destinos, em termos de contetido e de experiéncia, com seus proprios
clientes” (HAVENS in MOSES, 2016, tradugio livre'’®). Por fim, a empresa aderiu a

- . . 179
ferramenta concorrente, do Google, mas ndo aderiu ao Instant Articles """

3.3 - O PRIMEIRO MOMENTO DO PROCESSO

Como pudemos observar ao longo do capitulo, as iniciativas do Facebook em relagdo a
uma aproximacgao das instituigdes jornalisticas se iniciaram em 2012, quando a plataforma
rivalizava com o Twitter pelos conteudos publicados em tempo real. Mas foi a partir de 2014
que teve inicio o processo de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook. Em janeiro, a
plataforma lancou o Trending (STRUHAR, 2014) e o Paper (FACEBOOK, 2014a), duas
ferramentas que tinham o objetivo de selecionar e exibir contetidos noticiosos aos usudrios — a
primeira no Feed de Noticias e a segunda em um aplicativo externo ao Facebook. Mas, foi com
o lancamento do Instant Articles (IA), em maio de 2015 (RECKHOW, 2015b), que esse
processo de plataformizagdo realmente se intensificou.

3

Ja em 2015, a plataforma tinha se tornado uma fonte de trafego “vital” para as
instituicdes jornalisticas interessadas em alcancar o publico cada vez mais fragmentado e que
acessava contetido via dispositivos moéveis (ibidem). Como discutimos anteriormente, o
processo de desagregagdo das noticias — de um jornal organizado como um todo para noticias
isoladas que circulam de forma independente — ndo teve inicio com o surgimento das
plataformas de midia social. Mas, o que chamamos de “the great unbundling” ¢ um dos
resultados do processo de plataformizagdo do jornalismo que intensificou esse processo de
desagregacdao (VAN DIJCK et al. 2018).

No langamento do Instant Articles, Reckhow afirmou que ele tinha sido desenvolvido

“para dar aos publishers o controle sobre suas historias, experiéncias de marca e oportunidades

178 Texto original “why not create a really fast mobile template ourselves? Publishers are better off controlling

their own destinies, content-wise, experience-wise, with their own customers” (HAVEN in MOSES, 2016).

' E a Bloomberg Media realmente investiu na area tecnologica fazendo com que, em julho de 2017, o tempo de

carregamento do seu site fosse diminuido em 50% e com que os seus pageviews aumentassem em 15% por visita
(BENES, 2017). O aumento na velocidade deve-se 8 mudanga do sistema do site para o protocolo HTTP/2, que
¢ mais rapido e permite a realizagdo de ajustes dindmicos nos codigos.
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de monetiza¢dao” (2015a, grifo nosso), além do acesso a varios dados sobre a audiéncia. Mas
“controle” era justamente o que os profissionais temiam perder com a ferramenta. Como
afirmou James Bennet, editor-chefe do The Atlantic, um dos parceiros iniciais da iniciativa, que
tinha medo de "perder o controle sobre os meios de distribuicao" (in GOEL; SOMAIYA, 2015).
E isso acontecia com a ferramenta porque, ao publicar no formato, os veiculos delegavam aos
algoritmos do Facebook a autoridade de distribuir seus contetidos — para quem e quando eles
decidissem, conforme sua logica de funcionamento.

Denton, da Gawker Media, achava que a adesdo ao formato era uma “rendi¢do
deploravel” e definitivamente ndo era uma verdadeira parceria (DENTON in ROBERTS,
2015). John Naughton, jornalista do The Guardian, atirmou que os “news publishers que se
cadastram no sistema dos Instant Articles do Facebook estao alimentando a besta com nenhuma
garantia que as suas palavras serdo jamais visualizadas” (NAUGHTON, 2016). Mas, como
afirmou Joe Speiser, do site LittleThings, "a esperanca ¢ que o Instant Articles fornega aos
editores muito mais trafego para compensar o menor potencial de monetizagdo" (in
MARSHALL, 2015).

Além da desconfianga em relacdo a logica de sele¢do algoritmica, varios jornalistas
também se afirmaram desconfortaveis por temerem que a plataforma se tornasse um destino de
busca por noticias mais procurado do que os proprios sites dos veiculos. Mas, “os publishers
tém pouca escolha a ndo ser cooperar com o Facebook”, afirmou Vivian Schiller, “14 ¢ onde
estd a audiéncia. Ele ¢ muito grande para se ignorar” (in GOEL; SOMAIYA, 2015).

Como vimos, o Instant Articles era um formato de documento em HTML que carregava
de forma diferente quando os usuarios acessavam o /ink via dispositivos moveis. O produto
permitia que os publishers inserissem varios tipos de contetudos interativos e era carregado 10x
mais rapido do que /inks publicados fora do formato. Fornecia possibilidades de monetizagao
e, gragas ao seu formato “nativo”, gerava mais engajamento dos usudrios. Mas antes de publicar
nesse formato, os publishers precisavam passar por uma série de etapas: era preciso criar
templates aprovados pelo Facebook, os contetidos ndo podiam violar os codigos e principios da
plataforma, e até o formato dos conteudos e do conteudo patrocinado era limitado pelo design
oferecido pelo Facebook. A plataforma, por exemplo, ndo permitia que anuncios de terceiros
fossem programados nos conteudos e oferecia como contrapartida seu proprio negocio de venda
de anuncios, a Audience Network. Além de oferecer acesso a uma variedade infinitamente maior
de publicidade, o servigo também era feito com a expertise de segmentagdo de contetido e os

dados do Facebook.
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Nesse primeiro momento de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook, vimos a
plataforma se oferecer como uma solu¢do para o momento de crise econémica do modelo de
negocios do jornalismo e das midias. Nao havia abertura para o didlogo entre as partes, salvo
aquela primeira discussdo anterior ao seu lancamento que envolveu meia duzia de veiculos
(SOMAIYA et al. 2015). Ao longo da nossa andlise, também pudemos observar como os
jornalistas se mostravam receosos € preocupados com a situagdo que se formava em relacdo ao
Facebook, mas por outro lado se diziam praticamente obrigados a aderir a ela em busca de
audiéncia e possibilidades de monetiza¢do. Mas, como mostramos a seguir no Capitulo 4, essa
relacdo se transformou bastante apds os acontecimentos e problemas envolvendo a mediagao

algoritmica na plataforma e a perda da credibilidade da sua moderagao.
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4 - CONTROVERSIAS ALGORITMICAS

Neste capitulo, nos interessamos pela dimensdo publica das reagdes desencadeadas
pelas mediacdes algoritmicas nos ambientes digitais. Em didlogo com Lucas Introna (2016),
ressaltamos a dimensdo performativa dos algoritmos ou, mais especificamente, sua intensa
capacidade de agir e fazer outros atores agirem, gerando associagdes e redes sociotécnicas mais
amplas. Essa visdo estd alinhada ao campo dos Science and Technologies Studies (STS), que,
ao propor uma abordagem tedrico-metodologica que supere a dicotomia entre as materialidades
e as praticas a elas associadas, sugere novos olhares para a pesquisa em midia e internet
(LIEVROUW, 2014). Nesse ambito, os pesquisadores desse campo de conhecimento debatem
as ramificagdes da materialidade comunicacional e postulam as interligacdes sociotécnicas,

como situadas historicamente e em contextos sociopoliticos especificos.

Como explicamos anteriormente, durante o periodo analisado nesta pesquisa,
observamos que o processo de plataformizacao do jornalismo pelo Facebook se dividiu em dois
grandes momentos: de janeiro de 2014 a dezembro de 2016 e de janeiro de 2017 a julho de
2019. Apesar de esses dois momentos serem complementares e de ndo haver ruptura entre eles,
as questdes que emergiram em 2016 tiveram grande influéncia nas acdes realizadas pela
plataforma a partir de 2017. Neste capitulo, trabalhamos com dois dos momentos de crise na
relacdo entre o Facebook e as instituicdes jornalisticas: a selecdo de conteudo no Trending
Topics e a exclusao da fotografia “The Terror of War”. Essas duas “controvérsias algoritmicas”
nos ajudam a compreender como um crescente questionamento da suposta neutralidade das
agéncias do Facebook foi decisivo nos ajustes propostos para a plataformizacao do jornalismo
no segundo momento — trabalhado no Capitulo 5.

A performance dos algoritmos e a sua capacidade de agir e influenciar uma imensidao
de atores foram trazidas a tona e se tornaram protagonistas de controvérsias envolvendo a
seguran¢a das informagdes dos usudrios, manipulacdes de contetido e censuras. Em outro
trabalho, cunhamos o termo “controvérsias algoritmicas” na tentativa de revelar essas redes de
associagdes dos algoritmos e salientar a variedade de atores que sdo agenciados por eles, além
de descortinar a pluralidade de agentes relacionados ao seu funcionamento. Assim, definimos
controvérsias algoritmicas como sendo “uma diversidade de acdes, reacdes, repercussdes etc.,
desencadeadas pelos algoritmos ndo apenas em funcdo da sua ‘executabilidade’ nas interfaces

das plataformas digitais, mas também para além delas, principalmente a partir das redes
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sociotécnicas desencadeadas por suas performances” (D’ANDREA, JURNO, DALBEN, 2019,
p. 142).

Como discutimos nos capitulos anteriores, o termo ‘plataforma’ carrega varios
significados. De acordo com José Van Dijck, “plataformas sdo conceitos computacionais e
arquitetonicos, mas também podem ser entendidas figurativamente, em um sentido
sociocultural e politico, como estdgios politicos e infraestruturas performativas” (2013b, p.29,
traducdo livre'*®). Em relagio aos seus aspectos tecnologicos, as plataformas sdo as provedoras
dos softwares, algumas vezes dos hardwares, e dos servicos que ajudam a codificar as
atividades sociais em arquiteturas computacionais. “Elas processam (meta)dados através de
algoritmos e protocolos formatados antes de apresentarem sua logica interpretada na forma de
interfaces amigaveis com configuragcdes padrdo que refletem as escolhas estratégicas do

proprietario da plataforma” (ibidem, p. 29, tradugio livre'®")

Uma das suas partes elementares das plataformas sdo seus algoritmos. Toda a sua
estrutura, sobre a qual falamos ao longo dos Capitulos 1 e 2, ¢ construida com base no
funcionamento desses agentes maquinicos. Ou seja, a base de negdcios do Facebook se funda
nos codigos que sustentam as agdes que acontecem na plataforma. Em 2016, vimos emergirem
diversos problemas, polémicas e discussdes relacionados ao funcionamento desses algoritmos
que, apesar de fundamentais para a constru¢do do “poder computacional” das plataformas, sdo
um entre varios elementos que as constituem.

Ha varios tipos de algoritmos funcionando no Facebook. Os mais conhecidos sdo os
algoritmos do Feed de Noticias, introduzidos em setembro de 2006. A sua fun¢do ¢ criar “uma
lista atualizada regularmente” com contetdos de paginas e amigos, de forma personalizada
“conforme os interesses e as atividades de compartilhamento de seus amigos” (FACEBOOK,
2017). Mas existem varios outros algoritmos funcionando na plataforma ao mesmo tempo e a
todo instante, como por exemplo os algoritmos que coletam e armazenam todos os textos que
o usuario digita na janela de publicacdo de posts ou no Messenger - inclusive os textos deletados
sem serem publicados; que selecionam o que serd exibido nas notificagdes pessoais; ou que
escolhem os posts publicitarios que aparecerdo durante seu acesso. Sejam quais forem os

algoritmos do Facebook a que estivermos nos referindo, a logica de funcionamento de grande

%0 Texto original: “platforms are computational and architectural concepts, but can also be understood

figuratively, in a sociocultural and a political sense, as political stages and performative infrastructures” (VAN

DIJCK, 2013, p. 29).

'8 Texto original: “They process (meta) data through algorithms and formatted protocols before presenting their

interpreted logic in the form of user-friendly interfaces with default settings that reflect the platform owner’s
strategic choices” (VAN DIICK, 2013b, p. 29).
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parte deles segue o mesmo padrao dos “algoritmos de relevancia ptblica” (GILLESPIE, 2018a),
que agem selecionando o que ¢ considerado mais relevante de acordo com uma série de critérios
preestabelecidos. Sao esses os algoritmos que nos interessam neste trabalho.

E justamente por serem atores ativos na rede de agdes que se da na plataforma que os
algoritmos agem e fazem outros atores agirem a partir da sua propria acdo. Isso significa dizer
que eles interferem nos processos que realizam, apesar das plataformas afirmarem que se tratam
de entidades neutras para se eximirem das varias intervengdes realizadas na circulagdo de
conteudo. Quando assumimos que os algoritmos sdo entidades que agem, assumimos também
que eles modificam a a¢do e influenciam os outros atores que compdem uma determinada rede.
Portanto, eles ndo podem ser tomados como neutros.

Antes de trabalharmos com as duas controvérsias que nos interessam neste trabalho,
apesentamos o campo de Estudos Criticos de Algoritmos e trabalhamos sobre o conceito de
controvérsias, para entendermos como os algoritmos as desencadeiam e porque elas podem ser
consideradas como momentos interessantes para a observacao e compreensdo das agdes em
rede. Também desenvolvemos o conceito de ‘controvérsias algoritmicas’ e finalizamos o
capitulo com dois estudos de casos de controvérsias desencadeadas pelos algoritmos do

Facebook.

4.1. ESTUDOS CRITICOS DE ALGORITMOS

Mas o que exatamente sdo os algoritmos? De acordo com Malte Ziewitz, os algoritmos
sdo “duros de compreender, dificeis de descrever e virtualmente impossiveis de observar”
(2011, p.1, tradugdo livre'™). Para Nicholas Diakopoulos (2014), assim como &tomos, os
algoritmos podem ser considerados a unidade bésica da computacdo; um termo que agrega em
uma Unica palavra a ldgica de funcionamento da linguagem de programacao dessas entidades.
Ao evidenciar uma definicdo mais operacional dos algoritmos, Lucas Introna (2016) explica
que eles expressam “a solugdo computacional em termos de condigdes l6gicas (conhecimento
sobre o problema) e estruturas de controle (estratégias para resolver o problema), levando a

seguinte defini¢do: algoritmos = l6gica + controle (Kowalski, 1979)” (p. 21, tradugdo livre'®)

Porém, apesar do nome ter se popularizado com a computagdo, o termo ‘algoritmo’

significa “uma sequéncia finita de passos que se usa para resolver um problema, e algoritmos

182 Texto original: “hard to understand, difficult to describe and virtually impossible to observe". (ZIEWITZ, 2011,

p.-1).
'8 Texto original: “the computational solution in terms of logical conditions (knowledge about the problem) and

structures of control (strategies for solving the problem), leading to the following definition: algorithms = logic
+ control (Kowalski 1979)” (INTRONA, 2016, p. 21).
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sd0 muito mais amplos — e mais antigos — do que o computador” (CHRISTIAN; GRIFFITHS,
2017, p. 13). De acordo com Brian Christian e Tom Griffiths (2017), a palavra deriva do nome
de um importante matematico persa do século IX, al-Khwarizmi, e os primeiros algoritmos
datam de ainda muito antes dele — ha registros de um algoritmo sumério gravado em uma tabua
de barro com 4 mil anos de idade.

Portanto, no seu sentido denotativo, ‘algoritmo’ refere-se a uma férmula matematica, a
procedimentos codificados ou softwares que, como define Tarleton Gillespie (2018a, p. 97),
“com base em calculos especificos, transformam dados em resultados desejados”. Para nos,
interessa 0 que o autor chama de “algoritmos de relevancia publica”, que sdo rotinas de
programacao utilizadas para selecionar o que ¢ mais relevante para determinada situagao,
sugerindo a leitura e visualizacdo de contetidos considerados de interesse do usudrio. Esses
algoritmos nos interessam particularmente porque sdo o principal tipo encontrado em sites de
busca e plataformas de redes sociais, como o Facebook.

Para transformar os dados em resultados desejados, os algoritmos usam como base
informagdes inseridas no corpus das suas bases de dados. Essas informagdes, por sua vez,
podem ser inseridas previamente pelos programadores e/ou periodicamente (manual ou
automaticamente) a partir da coleta dos rastros digitais (BRUNO, 2012) deixados pelas agoes,
opgdes e preferéncias dos usudrios na plataforma. Isso porque todas nossas a¢des na internet
geram rastros e dados que, no Facebook, sio computados mesmo quando ndo explicitadas
publicamente em uma curtida ou um comentdrio, por exemplo. Dentre esses rastros
computados, os algoritmos da plataforma detectam e armazenam quantas vezes um usuario
alterou o volume de um video ou o tamanho da tela de exibicao; se ele abriu um texto clicando
em “ler mais”; se selecionou para ver os comentarios de um post; se abriu uma foto mais de
uma vez, etc. O Facebook monitora inclusive os textos que os usudrios digitam e apagam sem
sequer publica-los ou envid-los para outra pessoa (GROSSMAN, 2013). Todas essas
informagdes sdo armazenadas em grandes bancos de dados e servem de base para os algoritmos
na hora de escolher o que eles acham ser do interesse do usudrio e, consequentemente, o que o
usudrio vai visualizar no seu acesso a plataforma.

De acordo com Gillespie (2018a), sem seus bancos de dados os algoritmos sdo
“maquinas inertes e sem sentidos” (p. 98), e relembra que “antes que os resultados possam ser
fornecidos algoritmicamente, a informacao deve ser coletada, preparada para o algoritmo e, as
vezes, excluida ou rebaixada” (p. 99). Isso significa que, para que os dados possam ser
armazenados e posteriormente usados pelos algoritmos de forma automatica, eles precisam ser

“preparados para o algoritmo” (ibidem), ou seja, categorizados, organizados, limpos e valorados
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a partir de critérios criados pelos programadores e executivos da empresa. Dessa forma, Lisa
Gitelman e Virginia Jackson (2013) alegam que ndo ¢ possivel falar em “dados brutos”, pois
todos os dados precisam ser tratados e classificados de alguma forma antes de serem
armazenados nos bancos de dados, além de serem processados por algoritmos que, por sua vez,
também sdo programados com uma lista de critérios produzida parcialmente por um grupo de
pessoas. Ou seja, “dados brutos sdo um oximoro” (ibidem), porque os dados j& passaram por
varias camadas de mediagoes.

Franklin Foer (2017) nos lembra que “o algoritmo foi desenvolvido para automatizar o
pensamento, para remover decisdes dificeis das maos dos humanos, para resolver debates
controversos”. E por isso que no Facebook, por exemplo, existe uma delimitagdo do tipo de
contetido que pode ser considerado como “nudez infantil” ou como “noticia”, como vamos ver
nos exemplos descritos nos itens 4.2.1 e 4.2.2 deste capitulo. A objetificacdo de critérios como
esses, que na verdade sdo critérios relativos - como o que ¢ “relevante”, “novo”, “importante”,
“boato”, etc. - visa possibilitar que os algoritmos trabalhem sem intervencdo humana no
processo. Mas, a delimitacdo desses critérios implica em uma visdo limitada dos seus
significados e carrega consigo as subjetividades dos humanos que os criaram. Para Cathy o’Neil

(2017), modelos matematicos, como os algoritmos do Facebook, nao sdo objetivos e carregam

a subjetividade e os vieses dos seus programadores. Isso porque

nossos proprios valores e desejos influenciam nossas escolhas, desde os dados que
escolhemos coletar até as perguntas que fazemos. Modelos sdo opinides embutidas
em matematica. (...) Em cada caso, nés devemos perguntar ndo s6 quem desenhou o
modelo, mas também o que aquela pessoa ou companhia estd buscando alcancar
(O’NEIL, p. 21, traducdo livrelg4).

Nick Diakopoulos (2014) chama a atencdo para essa dimensao humana dos algoritmos
que exerce influéncia nos critérios de escolha e interpretacdo dos dados. Para ele, a ética e a
transparéncia algoritmica devem considerar os algoritmos como objetos criados por humanos e
levar em conta as intengdes, de grupos ou processos institucionais, que influenciaram o design
das entidades, e a agéncia de atores humanos na interpretagdo do output em processos

superiores de tomada de decisdes (DIAKOPOULOS, 2014).

'8 Texto original: “Our own values and desires influence our choices, from the data we choose to collect to the

questions we ask. Models are opinions embedded in mathematics. (...) In each case, we must ask not only who
designed the model but also what that person or company is trying to accomplish” (O’NEIL, 2017, p. 21).
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Mesmo com todas essas camadas de mediacdes, os algoritmos sdo apresentados pelas
plataformas como atores que agem objetiva e imparcialmente por razdes econdmicas e politicas,

como salienta Tarleton Gillespie (2018a):

A cuidadosa articulagdo de um algoritmo como imparcial (mesmo quando essa
caracterizagdo ¢ mais ofuscante do que a explicativa) o certifica como um ator
sociotécnico confiavel concede relevancia e credibilidade aos seus resultados e
mantém a aparente neutralidade do provedor em face as milhdes de avaliagdes que
faz (p. 107).

Entretanto, a presenga do viés humano no processo de sele¢do algoritmica também vai
além da codificagdo. Por mais que as empresas se esforcem para definir termos como
“relevancia” e “importancia”, por exemplo, alguns critérios sdo demasiado relativos para que
os algoritmos possam trabalhar sozinhos. Nesses casos, as plataformas contam com equipes de
profissionais humanos para 1) reprogramar e reeditar os algoritmos periddica e
sistematicamente para que eles continuem trabalhando de forma coerente; 2) rever e aprovar o
contetido selecionado pelos algoritmos - como no caso Trending, que abordamos no item 4.2.1.
deste capitulo. No segundo caso, os “moderadores” - como sdo chamados pelo Facebook -,
curadores, revisores, editores, etc. também trabalham a partir de uma lista de critérios e
diretrizes pré-estabelecidas pela empresa sobre o que deve circular na plataforma e o que nao
deve — apesar das plataformas ndo gostarem de admitir isso.

J4 a ideia da constante edi¢do nos leva a falar sobre quao efémeros podem ser os
algoritmos. Rob Kitchin (2017) afirma que os algoritmos sdo realizagdes incertas, provisorias
e frageis porque estdo constantemente sendo refeitos e reeditados. Ele afirma que os efeitos dos
algoritmos e do poder delegado a eles ndo podem ser completamente previstos, como alegam
as plataformas, por trés motivos. Primeiro, porque eles fazem parte de amplas redes de relagdes
que medeiam e influenciam a sua acdo e, portanto, o nimero de possibilidades que se abrem ¢
gigantesco. Segundo, a sua performance pode ter efeitos colaterais e consequéncias
involuntarias, ndo antecipadas por completo pelos seus desenvolvedores e, por isso, eles podem
agir de formas nao previstas quando ndo estdo sendo acompanhados de perto pelos seus
programadores. Terceiro, suas agdes nao podem ser antecipadas porque os algoritmos podem
conter erros ou hbugs que modificam a sua a¢do. Como lembra Gillespie (2018a), ainda que
grandes atualizagdes acontecam apenas ocasionalmente, “os algoritmos podem ser facilmente,
instantaneamente, radicalmente e invisivelmente alterados” (p. 106) e estdo regularmente sendo
“ajustados” pelos programadores. Ou seja, os algoritmos sdo “provavelmente tdo dindmicos

que uma fotografia instantanea nos daria poucas chances de acessar seus vieses” (PASQUALE,
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2009, traducao livre). E, ao contrario do que alegam as plataformas, ndo estdo completamente
sob controle (ver JURNO, 2019).

Além disso, os algoritmos ndo sdo s6 o que os programadores almejam, mas o resultado
de como os usuarios lidam com eles no dia a dia, subvertendo, reinventando ¢ retrabalhando
suas intengdes iniciais. Também ¢ preciso levar em consideragdo as constantes alteracdes feitas
nos seus critérios com objetivos comerciais, para priorizar determinado conteido em
detrimento a outro, manter os usudrios interessados na plataforma e as empresas que pagam

3

pela exibicdo de suas informacdes satisfeitas. Como ressalta Gillespie (2011), hd “uma
importante tensdo que emerge entre o que nds esperamos que esses algoritmos sejam, e o que
eles sdo de fato” (traducdo livre'®). Eles sdo entidades sociotécnicas extremamente maleaveis
e em constante transformagao - em um constante devir — e a incerteza faz parte da natureza da
sua rede de associagoes.

Além do mais, longe de serem neutros e apoliticos, os algoritmos constroem e
implementam regimes de poder e conhecimento, € o seu uso tem implicagdes normativas
(KITCHIN, 2017). Para Gillespie (2018a), as plataformas inauguram uma nova ldégica de
conhecimento ao delegar as escolhas aos algoritmos. Essa logica de selecdo algoritmica se
difere da antiga logica editorial de forma oposta e at¢ mesmo dominante. Enquanto a 16gica
editorial se baseia em escolhas feitas por especialistas, a nova logica “depende das escolhas
procedimentalizadas de uma maquina, projetadas por operadores humanos para automatizar
alguma representacao do julgamento humano ou desenterrar padrdes através de tracos sociais
coletados™ (p. 117). A partir de célculos pouco conhecidos, esses algoritmos instauram uma
logica propria de administragdo dos fluxos de informagdes nas plataformas e reorganizam
conteudos a fim de contemplar os objetivos e 16gica operacional subjacentes que carregam em
seus codigos.

Nesse processo, instauram novas modalidades de visibilidade através de politicas
especificas de organizagdo, arquitetura e design (BUCHER, 2012). De acordo com Taina
Bucher, os algoritmos do Facebook ndo sao meramente modelados “em um conjunto de
pressupostos culturais pré-existentes, mas também em suposi¢des antecipadas ou futuramente
orientadas sobre interagdes valiosas e lucrativas que, em ultima analise, sdo voltadas para fins

comerciais e monetarios” (2012, p. 1169, tradugio livre'®). De acordo com a autora, em

'8 Texto original: “/T]here is an important tension between what we expect these algorithms to be, and what they

in fact are” (GILLESPIE 2011)

1% Texto original: “on a set of pre-existing cultural assumptions, but also on anticipated or future-oriented

assumptions about valuable and profitable interactions that are ultimately geared towards commercial and
monetary purposes”. (BUCHER, 2012, p.1169).
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plataformas orientadas algoritmicamente como o Facebook, podemos repensar como se dao
esses regimes de visibilidade que dependem e operam através de arquiteturas algoritmicas,
instaurando uma nova logica de conhecimento. “O que se torna aparente ¢ que os algoritmos,
especialmente aqueles que trabalham no coragdo de empresas de ‘Big Data’ como Facebook e
Google, ocupam uma posi¢do epistemologica peculiar, na qual alguns componentes sdo
conhecidos, enquanto outros sdo necessariamente obscurecidos” (ibidem, p. 1172, tradugdo

livre'")

Para Tarleton Gillespie isso se da porque as “plataformas sdo maquinas intrincadas de
visibilidade gerenciadas por algoritmos (...) Elas concedem e organizam a visibilidade, nao
apenas através de politicas, mas pelo design” (GILLESPIE, 2018b, tradugio livre'**). De acordo
com o autor, a moderagdo de conteudo ¢ a base do servigo prestado pelas plataformas de midias
sociais: “a moderagdo ndo ¢ um aspecto complementar ao que as plataformas fazem. Ela ¢
essencial, constitucional, definicional. Nao s6 as plataformas ndo podem sobreviver sem
moderagio, como também ndo sio plataformas sem ela” (ibidem, p.21, tradugio livre'®). Mas,
para que elas continuem sendo consideradas “atores sociotécnicos confiaveis”, esse servigo fica
disfar¢ado e escondido do escrutinio publico. E ¢ por isso que quando ele ¢ explicitado, como
na controvérsia do Trending, gera tanta surpresa e repercussao publica. Assim, o autor alega
que as plataformas sdo uma irreconciliavel contradi¢do: se apresentam como meras condutoras
de conteudo postado pelos usudrios E, pressupostamente, tomam decisdes sobre o que os
usudrios vao ver e também falar nos seus dominios.

O autor nos lembra que os algoritmos também cumprem uma fung¢ao de “estabilizadores
da confianga, garantias praticas e simbolicas de que suas avaliacdes sdo justas e precisas, livres
de subjetividade, erro ou tentativas de influéncia” (GILLESPIE, 2018a). Mas, embora os
algoritmos possam parecer completamente automaticos e livres de intervengdes das empresas

que detém seus direitos, trata-se de uma ideia cuidadosamente performada. Para Gillespie,

Na verdade, nenhum servico de informagdes pode ser completamente isento de
interferéncia humana ao entregar informagdes (...) No entanto, ¢ muito importante
para os provedores desses algoritmos que eles paregam ser isentos de interferéncia

'8 Texto original: “What becomes apparent is that algorithms, especially those working at the heart of ‘Big Data’

companies like Facebook and Google, occupy a peculiar epistemological position where some components are

known while others are necessarily obscured” (BUCHER, 2012, p. 1172).

"% Texto original: “platforms are intricate, algorithmically managed visibility machines (...) They grant and

organize visibility, not just by policy, but by design” (GILLESPIE, 2018b).

"% Texto original: “Moderation is not an ancillary aspect of what platforms do. It is essential, constitutional,

definitional. Not only can platforms not survive without moderation, they are not platforms without it”
(GILLESPIE, 2018b).
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humana. A legitimidade desses mecanismos deve ser performada junto a
disponibilizagdo da propria informacgao (2018a).

Para ele, a retorica em torno de uma “objetividade algoritmica” opera muitas vezes
inspirada pela pretensa “objetividade jornalistica”. Assim como as plataformas, os jornalistas
também tém uma lista de critérios e normas que buscam garantir que o conteudo reportado seja
o mais relevante e isento de subjetividade. Os “critérios de noticiabilidade” e os “valores
noticias”, assim como os critérios dos algoritmos, também sdo invisiveis para a audiéncia e
muito mais dificeis de seguir do que parecem. Os jornalistas usam esses procedimentos como
um “ritual estratégico” (TUCHMAN, 1972 in GILLESPIE, 2018a), que confere ndo sé
legitimidade publica a sua produgdo de conhecimento, mas que os blinda de criticas e
julgamentos. Além disso, “estabelecer jurisdi¢ao sobre a capacidade de analisar objetivamente
a realidade ¢ uma reivindicagdo de um tipo especial de autoridade” (ANDERSON/
SCHUDSON, 2009, p. 96).

Mas isso ndo significa dizer que objetividades jornalisticas e algoritmicas s3o a mesma
coisa. A objetividade jornalistica estda baseada em uma promessa institucional, que ¢
incorporada e transmitida através de um conjunto de normas que os jornalistas aprendem, seja
na teoria ou na pratica. Além disso, estd apoiada em um compromisso filosofico, ético e
profissional que visa deixar de lado seus proprios preconceitos e convicgdes politicas ao realizar
seu trabalho. Como afirma Nerone (2015), o fazer jornalistico ¢ “um conjunto de ideias e
normas construidas e implementadas historicamente para dar sentido e disciplinar o ambiente
de noticias, através da identificacdo dos seus praticantes e atribuindo-lhes responsabilidades”
(p. 314). Com a industrializagdo dos jornais e consequente aumento do seu alcance, aumentou
também a responsabilidade com o contetdo que era publicado. Esse ‘jornalismo objetivo’ ¢ um
compromisso com a responsabilidade da informacao publicada. Ja a promessa do algoritmo, de

acordo com Gillespie (2018a), se baseia em

uma promessa tecnicamente influenciada de neutralidade mecénica. Quaisquer que
sejam as escolhas feitas, elas s@o apresentadas como sendo tanto livres de
intervencdo das mados humanas, quanto submersas no frio funcionamento da
maquina. Mas em ambas, a legitimidade depende da acumulagdo de diretrizes para
a proceduraliza¢do da sele¢do de informacdes. (p. 109, grifo no original).

y . . 190 . ~
Para Lucas Introna (2016), uma vez que as “praticas calculativas " dos algoritmos sdao
estabelecidas como legitimas, elas tendem a se tornar internalizadas pelos assuntos que devem

governar e € ai que reside o problema. No caso do Facebook, seria como se os conceitos de

100 termo usado pelo autor ¢ “calculatives practices”.
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“relevancia” e “importancia” passassem a ser tomados pelos usuarios como aquilo que a
plataforma considera como sendo “relevante” e “importante”. O que ndo ¢ assim tdo distante
da realidade. Como exemplo, podemos pensar no grande ntimero de veiculos que jé se orientam
pelos critérios de SEO (Search Engine Optimization) para figurarem no topo das listas de
recomendacdes das plataformas. De acordo com o autor, as a¢des dos algoritmos sdo tdo
problematicas porque eles sdo agentes inescrutdveis, automaticos e integrados no fluxo das
praticas cotidianas e que tém um papel cada vez mais importante na organizagao social. E, como

agentes que governam o conteudo que circula nas plataformas, devem ser também governados.

4.2. ESTUDOS DE CASO DAS CONTROVERSIAS ALGORITMICAS

Como ja discutimos no Capitulo 1, consideramos que as controvérsias s30 momentos
privilegiados para observacao do social em formagdo. Neste capitulo, trabalhamos com duas
“controvérsias algoritmicas” que, como descrevemos em trabalho anterior, referem-se a “uma
diversidade de acdes, reacdes, repercussoes etc., desencadeadas pelos algoritmos ndo apenas
em funcdo de sua ‘executabilidade’ nas interfaces das plataformas digitais, mas também para
além delas, principalmente a partir das redes sociotécnicas desencadeadas por suas
performances” (D’ANDREA, JURNO, DALBEN, 2019, p. 142). O conceito foi cunhado na
tentativa de revelar as redes de associagdes dos algoritmos e salientar a variedade de atores que
sdo agenciados por eles, além de buscar descortinar a pluralidade de agentes que estdo
relacionados ao seu funcionamento.

Assim, acreditamos que a performatividade dos algoritmos evidencia a diversidade de
atores que eles colocam em pratica, especialmente em situagdo de controvérsia. Dessa forma,
os dois estudos de caso, das controvérsias algoritmicas que apresentamos a seguir, nos
permitem observar como as mediagdes algoritmicas provocaram debates entre atores

heterogéneos.

4.2.1. O Trending do Facebook

A controvérsia que se deu nos Estados Unidos, girou em torno da lista de noticias
chamada Trending e da possibilidade de uma curadoria humana dos /inks selecionados para
serem exibidos nela. A dentncia foi feita em uma matéria publicada pelo jornalista Michael
Nunez (2016a), no site Gizmodo, em maio de 2016. A época, a ferramenta Trending era descrita

pela empresa como “uma lista de topicos e hashtags que tenham um pico de popularidade
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recente no Facebook” (FACEBOOK, 2016a) e a dentincia da presenga de uma sele¢do humana,
no processo da ferramenta que se afirmava como automatizada, tornou-se um problema.

A publicag@o da matéria repercutiu mundialmente e acionou diversos atores, inclusive
da cena politica dos Estados Unidos, fazendo com que a empresa se pronunciasse publicamente
sobre o assunto. A polémica incluiu uma suposta exclusdo de noticias ‘conservadoras’ dos
destaques personalizados exibidos aos usudrios, o que levou Mark Zuckerberg (CEO da
empresa) a se reunir com representantes do partido Republicano estadunidense na sede da
plataforma. A cartografia desta controvérsia mostra, entre outras questoes, como a intervengao
de jornalistas em um processo alegadamente automatico foi considerada, por diferentes atores,
como uma ameaca para as mediagdes algoritmicas. A repercussdo também levantou uma

discussdo sobre objetividade e neutralidade na sele¢do algoritmica de contetdo na plataforma.

Antes de abordarmos a controvérsia em si, apresentamos o Trending porque além de
ndo estar mais em funcionamento ele nunca foi disponibilizado no Brasil. Trata-se de uma lista
de links que localizava-se no canto direito do Feed de Noticias dos usudrios dos Estados Unidos,
Reino Unido, Canadé, India e Australia (WAGNER, 2014). Apesar de seu nome oficial ser
Trending, em algumas publicagdes da midia institucionalizada e do proprio Facebook
encontramos o nome Trending Topics.

Criado em 16 de janeiro de 2014, foi anunciado no Newsroom do Facebook como sendo
“um novo produto designado a fazer emergir conversacdes interessantes e relevantes como
forma de ajudar [o usudrio] a descobrir o melhor conteudo de todo o Facebook” (STRUHAR,
2014, tradugio livre'"). No texto de langamento, o executivo Chris Struhar (2014) informava
que a lista seria personalizada para cada usuario, incluindo tdpicos do seu interesse e assuntos
em discussdo na plataforma, e que cada tdpico viria acompanhado por uma breve descri¢ao do
porqué tinha sido incluido na lista. Naquele momento, ndo havia informagdes sobre como era
feita a coleta ou como os /inks eram selecionados para aparecer no Trending, tampouco quais
critérios seriam levados em consideragdo para personalizar o conteido para o usudrio. Na
FIGURA 8 abaixo, podemos ver uma imagem da ferramenta, localizada no canto direito da tela

inicial de um usuario e que aparece destacada pelo circulo mais claro.

1 Texto original: “a new product that’s designed to surface interesting and relevant conversations in order to

help you discover the best content from all across Facebook” (STRUHAR, 2014).



115

n Search for people, places and things Q HomedJa
l/':‘\;‘ Jane Smith [=) update Status Add Photos/Video
| Y44 Edit Profile § X g ” i
- What's on your mind? Trending earn More
FAVORITES 7 Golden Globes: The 27 Best Moments
(] News Feed from the Golden Globe Awards
lews Feel
isti. : C ano Ronald
(=) Messages E Josh Pyles added 9 photos from November 30, 2013 to the ~ 5’:,????8"]?3?:%,(:{‘ilTli"do,yvui,o
Q, Browse album Friendsgiving Road Trip 2k13 by Josh Pyles and 3 others. at Real Madrid
5] Events AR 24: Fox Sets May 5 Premiere for ‘24
Ph Live Another Day'
otos
i v See More
Gifts
@ Words With Friends People You May Know See All
m Games

Sanjeet Hajarnis
21 mutual friends.
Y 46, Add Friend
i
1 Mike Finch
r 19 mutual friends
48}, Add Friend

FIGURA 8: Trending do Facebook. Fonte: Facebook (in STRUHAR, 2014).
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Como podemos ver na imagem, a lista era visivel no canto direito da tela do usudrio
apenas no acesso via computador. O acesso via mobile foi liberado quase um ano mais tarde,
em 10 dezembro de 2014, ¢ somente nos Estados Unidos. No anuncio do langamento da versao
mobile, os executivos do Facebook, Hsu e Song (2014) também anunciaram uma modifica¢ao
que visava ampliar as fontes de informa¢ao do usudrio e a organizacdo dos /inks em cinco
sessoes: 1) “Artigos”, que mostrava como as empresas jornalisticas estavam cobrindo a histdria;
2) “Na historia”, mostrando posts de pessoas que participam do acontecimento em questdo; 3)
“Amigos e Grupos”: que mostrava o que as pessoas da sua rede de amigos estavam dizendo
sobre o assunto; 4) “Perto da cena”, mostrava posts das pessoas perto de onde a histdria se
desenrolava; e 5) “Feed ao vivo”, que mostrava reagdes ao vivo de pessoas ao redor do mundo
(HSU; SONG, 2014). Na FIGURA 9, vemos como o Trending aparecia na versdo para
dispositivos moveis, o que so6 acontecia quando o usudrio digitava algum termo no campo de

busca do aplicativo. Também vemos duas de suas cinco sessoes: “articles” e “in the story”.
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FIGURA 9: Trending do Facebook versdo mobile. Fonte: Facebook (in HSU; SONG, 2014).

Na época do langamento da ferramenta, em janeiro de 2014, o jornalista Mario Aguillar
publicou uma matéria no site Gizmodo questionando a neutralidade da sele¢do na ferramenta.
De acordo com Aguillar, “a maior parte dos topicos parece bem geral, apesar de que em algumas
instancias eles refletem interesses pessoais que podem nao aparecer no Feed de todo mundo”

(2014, traducdo livre'*?)

Ainda assim, a ferramenta seguiu em funcionamento sem levantar grandes
questionamentos por dois anos, até a publicagdo de uma dentuncia feita pelo jornalista Michael
Nunez (2016a), em maio de 2016, também no site Gizmodo. Um pouco antes do inicio da
controvérsia que emergiria dai, no dia 15 de abril, 0 mesmo jornalista havia publicado no
mesmo site a matéria “Facebook Employees Asked Mark Zuckerberg If They Should Try to Stop
a Donald Trump Presidency”'”> (NUNEZ, 2016b), que falava sobre uma enquete interna que
teria sido realizada pelos funcionarios do Facebook, para decidir se a empresa deveria agir ou
ndo na tentativa de impedir a vitdria de Donald Trump nas elei¢des para a presidéncia dos
Estados Unidos, no final daquele ano (2016). Trump, entdo pré-candidato pelo Partido

Republicano, era conhecido por fazer afirmagdes xenofdbicas, racistas e extremistas e pretendia

representar a parcela conservadora do pais. Além disso, ele concorria com a pré-candidata pelo

12 Texto original: “the topics for the most part seem pretty general, although in some instances, they do reflect

personal interests that might not necessarily hit everyone's feed” (AGUILLAR, 2014).

'3 Tradugio livre: Empregados do Facebook perguntam a Mark Zuckerberg se deveriam tentar frear a presidéncia

de Donald Trump.
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Partido Democrata Hillary Clinton, cuja campanha recebera doagdes expressivas de varios
executivos do Facebook, inclusive do responsavel pelo “Feed de Noticias” e pelo Trending,
Tom Stocky, segundo matéria publicada pelo jornal The Federalist (DAVIS, 2016). Esses
financiamentos, de varios executivos do Facebook a candidata democrata, ajudaram a
intensificar as suspeitas de uma selecdo propositadamente enviesada do conteudo
disponibilizado na ferramenta de noticias.

Ap0s essas primeiras suspeitas, a publicacdo da matéria “Former Facebook Workers:

»194 também de Nunez (2016a), no dia 09 de maio

We Routinely Suppressed Conservative News
de 2016, desencadeou o grande desentendimento envolvendo o Trending do Facebook e os
politicos republicanos estadunidenses. A matéria trazia informa¢des anonimizadas de ex-
funciondrios do Facebook que afirmavam ter trabalhado decidindo quais noticias seriam
exibidas na lista Trending. A denuncia era de que os funciondrios humanos trabalhavam
selecionando o que entraria para a lista da ferramenta, com base em critérios editoriais definidos
pelo Facebook, a partir de uma pré-selecdo de /inks feita por algoritmos. Esses “curadores” de
conteudo também afirmaram que trabalhavam suprimindo noticias conservadoras, inserindo
topicos que ndo tinham sido incluidos na lista selecionada pelos algoritmos - porque ndo eram

populares o suficiente - e retiravam noticias que falavam sobre o proprio Facebook. Segundo

Nunez (2016a), o Facebook estaria operando como

uma redagdo jornalistica tradicional, refletindo os preconceitos dos seus funcionarios
e os imperativos institucionais da corporagao. Impor valores editoriais humanos na
lista de topicos selecionada pelos algoritmos ndo ¢ uma coisa ruim — mas contrasta
com as afirmac¢des da companhia de que o Trending simplesmente lista “topicos que
recentemente se tornaram populares no Facebook” (tradugao livrel%).

Com a publicagdo da matéria, a denlincia do poder do Facebook de “alterar” a
composi¢ao das noticias acessadas pelo publico chegou até os politicos republicanos, e alguns
deles se pronunciaram publicamente em suas redes sociais e sites de opinido. O representante
do Comité de Comércio do Senado, Senador John Thune, enviou uma carta formal (FIGURA

10) para Mark Zuckerberg, CEO e fundador da empresa, exigindo explica¢des sobre o assunto.

14 Tradugio livre: Ex-trabalhadores do Facebook: nos suprimiamos noticias conservadoras rotineiramente.

15 Texto original: “Facebook’s news section operates like a traditional newsroom, reflecting the biases of its

workers and the institutional imperatives of the corporation. Imposing human editorial values onto the lists of
topics an algorithm spits out is by no means a bad thing—nbut it is in stark contrast to the company’s claims that
the trending module simply lists “topics that have recently become popular on Facebook” (NUNEZ, 2016a).
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Wnited States Senate

COMMITTEE ON COMMERCE, SCIENCE
AND TRANSPORTATION

WASHINGTON, DC 20510-6125

WessITE: http://commerce.ser

May 10, 2016
Mark Zuckerberg
Chairman and Chief Executive Officer
Facebook, Inc.
1 Hacker Way
Menlo Park, CA 94025
Dear Mr. Zuckerberg:
This week, the press is reporting claims by former Facebook staffers that employees of Facebook

routinely suppressed conservative political viewpoints on the social network.! Specifically,
according to media reports, “news curators” responsible for managing Facebook’s “Trending

FIGURA 10: Documento oficial exigindo explicagdes sobre as denuncias. Fonte: UNITED STATES
SENATE (2016).

Na carta, Thune pedia explicagdes sobre como o Trending funcionava, como e quais
eram as diretrizes usadas para determinar quais topicos seriam incluidos ou excluidos da lista
exibida na plataforma, em quais circunstancias um curador poderia injetar uma historia na lista,
dentre outras questdes.

No mesmo dia, 10 de maio, o executivo Tom Stocky (2016) que coordenava a equipe
do Trending no Facebook, publicou em seu perfil pessoal da plataforma um post afirmando que
ndo havia provas de que as informagdes publicadas por Michael Nunez (2016a) eram
verdadeiras e reiterou a neutralidade da plataforma. De acordo com ele, o Facebook era uma
plataforma para pessoas e perspectivas de todo o espectro politico e que “hé diretrizes rigorosas
em vigor para a equipe de revisdo garantir consisténcia e neutralidade” (STOCKY, 2016,
tradugdo livre'”®). Essas diretrizes ndo permitiriam a supressdo de quaisquer perspectivas
politicas, nem a priorizacdo de uma visdo sobre outra, tampouco proibiriam a apari¢do de
qualquer site de noticias no Trending Topics. Mas confirmou que os topicos populares eram
selecionados por algoritmos e depois auditados por um time de pessoas que tinha a funcdo de
confirmar se se tratavam realmente de /inks com noticias populares no “mundo real”. Ele
acrescentou que a empresa estaria orgulhosa de que as elei¢cdes tinham sido o assunto mais
comentado na plataforma no ano anterior, em 2015, e tinha pleno interesse de encorajar

discussdes politicas ali. Além disso, garantiu que a equipe humana seguia “diretrizes rigorosas”

1% Texto original: “there are rigorous guidelines in place for the review team to ensure consistency and neutrality”’

(STOCKY, 2016).
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para selecionar o contetido exibido no Trending e era instruida a “desconsiderar topicos inuteis
ou duplicados, fraudes ou assuntos com fontes insuficientes (...) Ao mesmo tempo, as agdes dos
nossos revisores sao registradas e revisadas, e violar nossas diretrizes ¢ uma infragdo que pode
levar a demissido” (ibidem, tradugio livre'®”). Ou seja, era uma intervengdo humana normatizada
e controlada.

Mas, com essa postagem feita por Tom Stocky, vérios termos ficaram sem explicagao.
Como, por exemplo, quais critérios eram estes que garantiriam que a sele¢do fosse consistente
e neutra, uma vez que se tratavam de termos relativos. A empresa também ndo afirmou o que
considerava como sendo “neutro” ou “objetivo”, apesar de usar os termos em varias das suas
declaragdes. O que seria considerado “inttil” ou “fontes insuficientes”? Quem revisaria os
revisores para garantir que as diretrizes estariam sendo seguidas? Quais seriam essas
“diretrizes™?

Para os jornalistas do site TechCrunch, Josh Constine e Sarah Buhr, a questdo
envolvendo o Trending era alarmante gracas ao crescimento do Facebook como fonte de
noticias e eles alertavam sobre como um possivel viés na sele¢cao de conteudo poderia impactar
amente de 1.65 bilhdes de usuarios — segundo dados de acesso daquele momento (CONSTINE;
BUHR, 2016). Assim, uma selecdo de noticias que favorecesse um determinado
posicionamento politico poderia impactar inclusive no resultado das elei¢des presidenciais,
previam eles.

J& Issie Lapowsky (2016), jornalista da revista Wired, relembrou que o Facebook ndo
estava sozinho nas acusacdes de viés na selecdo algoritmica de contetido. No inicio do ano de
2016, por exemplo, o Twitter fora acusado de censurar a hashtag #WhichHillary usada por
opositores de Hillary Clinton para destacar inconsisténcias no seu histdrico politico. De acordo
com Lapowsky, as plataformas que estavam entre as principais fontes de noticias para a maioria
dos estadunidenses sempre estiveram no mercado editorial - embora s6 tenham escancarado

essa relagcdo quando contrataram curadores humanos para revisar o conteudo circulante.

Embora se sintam mais a vontade para se identificar como plataformas, utilidades
aparentemente neutras, proximas ao e-mail ou ao telefone, do que o The New York
Times, o julgamento editorial se baseia no que as maiores empresas de tecnologia
fazem. Esquega os Trending Topics: o ato de impor - ou escolher ndo fazer cumprir
- qualquer tipo de padrao ¢ uma decisdo editorial. Os proprios algoritmos agem como
um reflexo do julgamento de seus criadores nos resultados de pesquisa que geram e

7 Texto original: “disregard junk or duplicate topics, hoaxes, or subjects with insufficient sources (...) At the

same time, our reviewers' actions are logged and reviewed, and violating our guidelines is a fireable offense”

(STOCKY, 2016).
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nos itens do Feed de Noticias que veiculam, automatizando o ato de tomar decisdes
editoriais (ibidem, tradugio livre'™®).

De acordo com a jornalista, a questdo era tdo preocupante por causa das elei¢cdes a serem
realizadas no fim daquele ano. Além disso, em situacdes como essas, em que as mediagdes
foram colocadas em evidéncia, os usudrios se sentem traidos porque as plataformas prosperam
sobre a impressdo de que seus softwares e hardwares sdo arbitros inerentemente
desinteressados da informacao. “As pessoas que usam o Facebook e o Google, o LinkedIn e a
Amazon esperam que esses servicos estejam tomando decisdes independentes do julgamento
humano - que as maquinas possam superar as diferencas que nos dividem”, (LAPOWSKY,
2016, tradugdo livre'”), explicou ela.

No dia 12 de maio, o jornal The Guardian teve acesso e publicou “documentos vazados”
contendo as tais guidelines usadas pela equipe do Trending. Na opinido do jornalista do veiculo,
Sam Thielman, os critérios mostravam como o Facebook “se baseia em valores-noticia
antiquados sobre seus algoritmos para determinar quais serdo as histdrias mais quentes para o
bilhdo de pessoas que visita a rede social todos os dias” (THIELMAN, 2016a). Vale destacar
como os critérios jornalisticos sdo usados como demérito nesse processo de sele¢do, inclusive
na voz de um jornalista que provavelmente se vale deles na sua rotina de trabalho.

No mesmo dia, o Facebook disponibilizou o mesmo documento alegadamente de forma
espontanea no Newsroom sem se quer editar o topo do documento contendo a informagao

“apenas para circulagdo interna”, como podemos ver na FIGURA 11.

"% Texto original: “Though they may be more comfortable identifying as platforms, seemingly neutral utilities

closer to e-mail or the telephone than The New York Times, editorial judgment is built into what the biggest tech
companies do. Forget about Trending Topics: the act of enforcing—or choosing not to enforce—any kind of

standards at all is an editorial decision” (LAPOWSKY, 2016).

199 Texto original: “People who use Facebook and Google, LinkedIn and Amazon, expect that these services are

making decisions independent of human judgment—that the machines can rise above the differences that divide
us” (LAPOWSKY, 2016).
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Trending Review Guidelines

[INTERNAL FACEBOOK USE ONLY ]

Welcome to Trending, where Facebook connects people to the most discussed, liked, commented
on, and shared topics of the moment. This guide includes step-by-step information on how to re-
view Trending topics.

Overview

¢ The editorial team is responsible for accepting all topics that reflect real-world events. We
provide context to help people understand the trend and metadata to inform the algorithms
that target trends.

* The topic detection team is responsible for surfacing pending topics and ranking them after
they’re accepted.

® The content ranking team is responsible for delivering high-quality, relevant topic feeds
once the topic is accepted.

FIGURA 11: Documento com critérios editoriais do Facebook. Disponivel em:
https://fbnewsroomus.files.wordpress.com/2016/05/full-trending-review-guidelines.pdf

O documento estava acompanhado de um texto no qual o vice-presidente de Operagdes
Globais, Justin Osofsky, afirmava que o “Trending Topics € concebido para ajudar as pessoas
a descobrirem grandes eventos e conversagdes relevantes” (OSOFSKY, 2016, tradugdo

299 Osofsky explicou novamente como as noticias eram selecionadas para serem exibidas

livre
na ferramenta: primeiro por algoritmos e, depois, revistas por uma equipe de profissionais
capacitados para garantir a qualidade dos /inks listados. Ele acrescentou que os /inks passavam
mais uma vez por uma segunda bateria de algoritmos que personalizavam a sele¢do de acordo
com os gostos e preferéncias de cada usuario — com base nos mesmos dados usados como
parametro para os algoritmos do “Feed de Noticias”. No documento disponibilizado, vemos
uma lista de critérios de selecdo (e exclusdo) de links que parecem ter grande influéncia e
semelhanca com os conceitos de “valores-noticia” e modus operandi jornalisticos: separa¢ao
das noticias por editorias, lista de “fontes confiaveis”, abrangéncia e relevancia do /ead,
temporalidade, novidade, etc.

Ao longo daquela semana de maio de 2016, outros funcionarios do Facebook também
se manifestaram alegando que as informagdes divulgadas pelo Gizmodo ndo eram verdadeiras
(SULLIVAN, 2016). A controvérsia continuou a se desenrolar na midia, com funcionérios

negando as alegagdes e pontuando outros problemas internos, como o clima sexista e toxico de

trabalho na empresa (ANONYMOUS, 2016).

29 Texto original: “Trending Topics is designed to help people discover major events and meaningful

conversations” (OSOFSKY, 2016).
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Ainda no dia 12 de maio, Mark Zuckerberg publicou em seu perfil pessoal um post no
qual expunha sua discordancia com as informagdes que circulavam na midia a partir da matéria
do Gizmodo. No post feito no Facebook (FIGURA 12), Zuckerberg alegou que a empresa

mantinha “diretrizes rigorosas que ndo permitem a priorizagdo de um ponto de vista sobre outro

ou a supressdo de perspectivas politicas” (ZUCKERBERG, 2016d, tradugdo livre")

38 Mark Zuckerberg @
g 12 de maio

| want to share some thoughts on the discussion about Trending Topics.

Facebook stands for giving everyone a voice. We believe the world is better
when people from different backgrounds and with different ideas all have the
power to share their thoughts and experiences. That's what makes social
media unique. We are one global community where anyone can share
anything -- from a loving photo of a mother and her baby to intellectual
analysis of political events.

To serve our diverse community, we are committed to building a platform for
all ideas. Trending Topics is designed to surface the most newsworthy and
popular conversations on Facebook. We have rigorous guidelines that do
not permit the prioritization of one viewpoint over another or the suppression
of political perspectives.

This week, there was a report suggesting that Facebook contractors working
on Trending Topics suppressed stories with conservative viewpoints. We
take this report very seriously and are conducting a full investigation to
ensure our teams upheld the integrity of this product.

We have found no evidence that this report is true. If we find anything
against our principles, you have my commitment that we will take additional
steps to address it.

FIGURA 12: Post publicado por Zuckerberg em seu perfil pessoal. (Fonte: ZUCKERBERG, 2016d).

Zuckerberg também informou que iria convidar lideres conservadores e pessoas de um
espectro politico amplo para conversarem pessoalmente sobre seus pontos de vista nas semanas
seguintes. O encontro privado aconteceu no dia 18 de maio de 2016, quando Zuckerberg se
encontrou com lideres do Partido Republicano na sede da empresa. Apdés o encontro, o
executivo publicou em seu perfil pessoal que estava ciente de que os usudrios da plataforma
tinham opinides variadas, e ressaltou a importancia dos eleitores conservadores para o
Facebook, que esses constituiam grande parte do seu publico. No texto, o executivo também
afirmou saber que muitos dos usuarios poderiam ter perdido a confianga na neutralidade das

escolhas feitas pela plataforma, mas que o encontro com os lideres conservadores teria sido

291 Texto original: “we have rigorous guidelines that do not permit the prioritization of one view point over another

or the suppression of political perspectives” (ZUCKERBERG, 2016d).
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uma oportunidade para ouvir sobre essas desconfiangas e tentar reconstruir uma relagdo de
confianga com esse publico (ZUCKERBERG, 2016e). Ou seja, neste texto ele procurou
reafirmar a neutralidade da plataforma apesar do ocorrido.

De acordo com Elle Hunt, jornalista do The Guardian, Zuckerberg nao so respondeu a
carta do senador, como também se encontrou pessoalmente com o politico. Na carta enviada a
ele, a plataforma afirmou ter esclarecido as diretrizes da ferramenta e que os revisores tinham
passado por um treinamento de atualiza¢do "que enfatizou que as decisdes de contetido ndo
podem ser tomadas com base em politica ou ideologia" (STRECHT in HUNT, 2016, traducao

202 , . .. C o~ .
). Além disso, afirmava ter adicionado novos controles e formas de supervisao da equipe

livre
de revisores e que o Facebook deixaria de considerar sites externos e agéncias de noticias para
avaliar a importancia de uma histéria (como constava no documento vazado pelo The
Guardian). Em um comunicado, Thune afirmou ter recebido bem os esfor¢os da empresa para
abordar as alegacdes de viés e a preocupagdo com "a falta de transparéncia".

Em 20 de maio de 2016, o The Washington Post publicou uma matéria na qual a
jornalista Caitlin Dewey afirmou ter conversado com uma ex-curadora do Trending. Esta
afirmou que, apesar de nunca ter visto evidéncias de tendéncias politicas na equipe, suspeitava
que algumas historias haviam sido reprimidas porque a lista de fontes de confianga do Facebook
desviava para a esquerda. A lista em questio®”, divulgada junto com as diretrizes que serviam
de base para a equipe do Trending, continha 1.000 sites de midia que deveriam ser usados pela
equipe de revisores como base para verificar se uma histdria era verdadeira. Mas, de acordo
com Dewey, “essas listas estdo desatualizadas e inconsistentes: elas incluem dezenas de sites
como o BettyCrocker.com, que ndo divulgam noticias, e excluem outros que o fazem”
(DEWEY, 2016a, traducéo livre*®*).

Apesar das questdes aparentemente terem sido resolvidas, no dia 26 de agosto de 2016
o Facebook (2016b) anunciou outras mudancas no 7rending, dentre elas a diminui¢@o do papel
dos humanos no processo de selecdo do contetido em destaque. De acordo com a publicagdo, o
objetivo da plataforma era viabilizar o Trending para o maior nimero possivel de pessoas, o
que seria dificil de fazer dependendo de uma sele¢do manual. Por isso, eles estavam se voltando
para um processo orientado por algoritmos, algo que sempre quiseram fazer, mas que fora

antecipado gragas ao “feedback da comunidade” do inicio do ano. Ainda assim, a empresa

9% Texto original: “that emphasised content decisions may not be made on the basis of politics or ideology”

(STRETCH in HUNT, 2016)

203 A lista: https://fonewsroomus.files.wordpress.com/2016/05/medialk-domains.pdf

29% Texto original: “those lists are outdated and inconsistent: They include dozens of sites like BettyCrocker.com,

which do not report news, and exclude dozens more that do” (DEWEY, 2016a).
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garantiu que “ainda ha pessoas envolvidas nesse processo para garantir que os topicos (...)
permanecam de alta qualidade”, mas elas ndo trabalhavam mais escrevendo resumos dos
conteudos porque isso passaria a ser feito por algoritmos. Porém, alegou que a “equipe ainda
seguira rigorosamente nossas diretrizes, que foram atualizadas para refletir essas alteragdes”
(FACEBOOK, 2016b, tradugéo livre*®).

O jornalista Sam Thielman, do The Guardian, afirmou que a revelacdo de que a sele¢do
do Trending era feita por humanos alimentou as discussdes de possiveis vieses na plataforma
“que se tornou a maior distribuidora mundial de noticias” (THIELMAN, 2016b, tradugao

livre®®)

, em matéria publicada no dia 29 de agosto de 2016. Thielman contou que, no dia 26 de
agosto a equipe de humanos fora demitida sem aviso prévio e em uma reunido com a presenga
de um seguranca. Além disso, a demissdo parece ter sido um “plano de longo prazo”, no
Facebook, ja que a ideia era que os algoritmos do Trending “aprendessem” com os editores
humanos para que a sele¢do se tornasse totalmente automatizada, segundo informaram fontes
confidenciais do jornalista. Ou seja, aparentemente o desmonte da equipe ja fazia parte dos
planos da plataforma antes mesmo da emergéncia das discussdes sobre a selecao de conteudo
na ferramenta.

Mas, foram precisos apenas dois dias, ap6s a diminui¢do (ou eliminagdo) da ag¢do dos
humanos, para que o trabalho dos algoritmos se tornasse “um desastre”. De acordo com
Thielman (2016b), nos dias que seguiram a mudanga, a ferramenta deu destaque a uma matéria
controversa sobre um ataque de um comediante a analista de direita Ann Coulter; e a links para
um video que mostrava um homem se masturbando com um sanduiche do McDonald's, por
exemplo. As antigas diretrizes do Trending, assistidas por humanos, serviam para monitorar e
descartar exatamente esse tipo de contetido, e elas ndo foram respeitadas pelos algoritmos.

Segundo Joon Ian Wong, Dave Gershgorn e Mike Murphy, em artigo publicado no site
Quartz, no mesmo dia, varias fontes haviam confirmado que 15 dos 18 funciondrios da equipe
editorial do Trending foram despedidos e que a nova equipe era formada inteiramente por
engenheiros “que vao trabalhar para verificar se os topicos e artigos apresentados pelos
algoritmos sdo noticiaveis” (WONG et al., 2016, tradugio livre*®’). Mais uma vez, o termo

“noticiavel” ndo foi explicado. Mesmo ap6s as dentincias publicadas pelo Gizmodo, o Facebook

293 Texto original: “There are still people involved in this process to ensure that the topics that appear in

Trending remain high-quality” e “Our team will still strictly follow our guidelines, which have been updated to
reflect these changes” (FACEBOOK, 2016b).

29 Texto original: “which has become the world’s largest distributor of News” (THIELMAN, 2016b).

7 Texto original: “who will work to check that topics and articles surfaced by the algorithms are newsworthy”

(WONG et al., 2016).
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seguia alegando que os itens do Trending sempre haviam sido selecionados por algoritmos e
que a equipe editorial seria responsavel apenas por escrever as descri¢des das historias em
destaque - recurso retirado com a tltima atualizacdo da ferramenta. Mas os jornalistas alertavam
que “remover escritores humanos do Trending ndo necessariamente elimina o viés. O viés
humano pode ser incorporado nos algoritmos e ser extremamente dificil de remover” (ibidem,
traducdo livre*”®). Mesmo assim, o Facebook mantinha uma crescente confianga na automagio
de processos, o que refletia a crenga da empresa na inteligéncia artificial, ignorando que as
maquinas ndo sao capazes de superar alguns problemas humanos — como os vieses embutidos
nos codigos, por exemplo.

Como vimos, apds anunciar que as descricdes dos links nos Trendings seriam feitas
automaticamente, em uma sexta-feira, os algoritmos selecionaram varios artigos com noticias
falsas e sensacionalistas ainda no final de semana. Um deles foi uma matéria com uma manchete
incorreta sobre a apresentadora da FOX News, Megyn Kelly, na qual ela era chamada de
traidora e em que dizia-se que a emissora a havia demitido por apoiar Hillary. O texto seguiu
em destaque até na segunda-feira as 9h30, quando “desapareceu” do Trending sem explicagdes.

De acordo com a jornalista Abby Ohlheiser, que descreveu o caso no Washington Post,
o Facebook escolhia os topicos do Trending “com um algoritmo que considera uma combinagao
de volume e momentum: os trending topics tém muitas mengdes originais, € essas mengdes sao
6timas. Ele estd usando um processo similar ao de ordenar resultados de pesquisa para esses

209)n

topicos individuais (2016, traducdo livre . O artigo em destaque seria uma “histéria

jornalistica original selecionada automaticamente com um trecho extraido diretamente do

proprio artigo principal” de acordo com comunicado feito pela empresa (FACEBOOK, 2016b,

tradugdo livre*'?)

Antes do dia 26 de agosto, quando o Facebook anunciou a diminui¢do do papel dos
humanos na sele¢do de links exibidos no Trending, ao invés de confiar em um artigo
selecionado automaticamente, o Facebook tinha uma “pequena equipe editorial” que escrevia
descrigdes para cada topico em destaque e fazia uma triagem dos contetidos selecionados. A

questdo € que o artigo em questdo realmente fora muito compartilhado na plataforma e,

208 . . . . . L . .
Texto original: “removing human writers from Trending doesn’t necessarily eliminate bias. Human bias can

be embedded into algorithms, and extremely difficult to strip out” (WONG et al., 2016).

299 Texto original: “with an algorithm that considers a combination of volume and momentum: Trending topics

have a lot of original mentions, and those mentions are spiking. It’s using a similar process to sort search results

for those individual topics” (OHLHEISER, 2016).

219 Texto original: “automatically selected original news story with an excerpt pulled directly from the top article

itself” (FACEBOOK, 2016b).
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portanto, seguia os critérios dos algoritmos. Porém, tratava-se de um /ink com “manchetes

hyper-partisan "

que “sdo desenhadas para serem compartilhadas e acreditadas por aqueles
que ja estdo inclinados a compartilhar e acreditar nelas. E eles o fazem”, explica Ohlheiser
(2016, tradugdo livre*'?). Essa questdo ndo foi detectada pelos algoritmos.

De acordo com Caitlin Dewey (2016b), jornalista do The Washington Post, nas
primeiras semanas do novo formato do Trending, o Facebook deu destaque a vérias teorias da
conspiracdo, noticias antigas, noticias falsas - inclusive uma matéria de um site que tinha
"Fakingnews" no nome - além de demorar a acompanhar as principais pautas noticiosas do dia.
J& Olivia Solon, jornalista do The Guardian, foi enfatica: “o caso ilustra como o Facebook
perdeu sua batalha com noticias falsas” (SOLON, 2016, traducdo livre’") e perdeu gragas a

demissao da equipe de humanos. Para Solon, apesar de Zuckerberg insistir que o Facebook nao

era uma empresa de midia,

como ¢ o algoritmo do Facebook — que, afinal, ¢ construido e mantido por seres
humanos — que decide qual contetido as pessoas veem em seus Feeds de Noticias, ¢
indiscutivelmente irresponsavel que a empresa permita que a desinformacdo se
espalhe sem restricdes quando agora ¢ tao influente na distribuicdo diaria de noticias
(ibidem, tradugio livre*').

No dia 31 de agosto, o jornal The Washington Post publicou uma matéria anunciando
que faria um acompanhamento das noticias selecionadas pelo Trending para entender quais
tipos de noticias eles favoreciam; quais historias e assunto tendiam a ser populares; e quais
informagdes eram importantes de acordo com as plataformas. De acordo com a jornalista Caitlin
Dewey (2016¢), seriam coletadas todas as noticias selecionadas pelas ferramentas de Trending
do Facebook, Google e Twitter, e compiladas em um relatério enviado por e-mail aos
interessados. “Planejamos acompanhar as prioridades e o timing das tendéncias em cada site,
bem como as noticias que nunca chegam até eles”, explicou Dewey (2016¢, tradugdo livre*").
O experimento terminou em 19 de outubro do mesmo ano e gerou trés relatorios publicados no

site do jornal. Apesar de demonstrativo, ja que as listas eram personalizadas para cada usuario,

! Ver: HERRMAN (2016).

*12 Texto original: “are designed to be shared and believed by those who are already inclined to share and believe

them. And they do” (OHLHEISER, 2016).
*13 Texto original: “The case illustrates how Facebook has lost its battle with fake news” (SOLON, 2016).

Texto original: “as Facebook’s algorithm — which, after all, is built and maintained by human beings — decides
which content people see in their news feeds, it is arguably irresponsible for the company to allow
misinformation to spread unfettered when it is now so influential in the daily distribution of news” (SOLON,

2016).

215

214

Texto original: “We plan to track the priorities and timing of trends on each site, as well as the news that never
makes it to them” (DEWEY, 2016¢).
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os resultados encontrados pelas jornalistas nos ddo um panorama do que o 7Trending destacava
como noticias.

Uma das descobertas do experimento foi a de que o Trending tendia a colocar manchetes
com nomes proprios na sua lista. Normalmente os nomes correspondiam ao assunto principal
da noticia, mas em alguns casos ndo. Por exemplo, quando um quadrinho sobre a mudanga
climatica foi destacado sob o nome do seu autor, Randall Munroe. Dewey também observou
que no dia 20 de setembro, uma importante andlise do plano tributario do candidato Donald

29 <6

Trump foi destacada sob o nome “Tax Foundation” “uma frase quase garantida para repelir o
interesse geral” (DEWEY, 2016¢, tradugdo livre*'®). Do outro lado do espectro politico, um
relatorio sobre a satide segundo a candidata Hillary Clinton foi destacado ndo sob seu nome,
como seria esperado, mas com uma expressao pejorativa #HackingHillary”, afirmou Dewey.
Além disso, a jornalista contou que durante o experimento foram encontradas cinco
historias indiscutivelmente falsas entre os destaques do Trending, e trés que eram
profundamente imprecisas. Postagens em blogs de sites como o Medium e links para lojas online
como o iTunes também apareciam com regularidade na ferramenta. Dewey relembrou que,
antes da controvérsia enfrentada pela empresa, em maio, os editores humanos podiam interferir
em quais noticias eram exibidas, rejeitando a histéria selecionada pelo algoritmo se ela fosse
considerada “tendenciosa”, “clickbait” ou irrelevante. Porém, apds a mudanga anunciada em
agosto, os engenheiros da equipe foram instruidos a aceitar todos os tdpicos vinculados a trés
ou mais artigos recentes, de qualquer origem ou vinculados para qualquer outro artigo com pelo
menos cinco posts relacionados. A nova “equipe editorial” também ndo examinava as URLs
dos topicos selecionados para analisar sua origem. E, embora as diretrizes de funcionamento
do Trending parecessem amplamente responsdveis por esses resultados, o Facebook nao
indicou nenhum plano para alterd-las. “Em vez disso, a rede social sustenta que seu problema
de noticias falsas pode ser resolvido por algoritmos melhores e mais robustos”, alega Caitlin
Dewey (2016c, tradugdo livre®'”). Dewey usou a fala de um pesquisador italiano, especialista
em ciéncia da computacdo e que estuda a disseminacdo de desinformacdo online, Walter

Quattrociocchi, para alertar que o

O Facebook ¢ um ambiente propicio para boatos e conspiragdes: seus usudrios
tendem a se agrupar em bolhas de ideias semelhantes e recebem noticias altamente
personalizadas no Feed de Noticias e por meio de servigcos como o Trending. Quando

218 Texto original: “a phrase almost guaranteed to repel mainstream interest” (DEWEY, 2016c).

17 Texto original: “the social network maintains that its fake news problem can be solved by better and more

robust algorithms” (DEWEY, 2016c).
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o Facebook injeta seletivamente noticias falsas nessas dietas de noticias altamente
personalizadas, disse Quattrociocchi, corre-se o risco de polarizar ainda mais e
alienar seus usudrios tendenciosos para teorias da conspiragdo (DEWEY, 2016c,
tradugio livre*'™).

O alerta foi feito em outubro de 2016, um més antes das elei¢des para presidente dos
Estados Unidos que deram inicio a maior controvérsia da historia do Facebook: a circulagdo de
informagdes falsas na plataforma e o seu uso para fins politicos, como explicamos no Capitulo
5.

Vale ressaltar que ja em 13 de setembro de 2016, o Facebook e o Twitter assinaram uma
coalizdo de organizagdes de noticias com o objetivo de melhorar os relatérios de midias sociais
e lidar com noticias falsas. Mais de vinte empresas se inscreveram na parceria organizada pelo
Google e a rede First Draft’”’, entre elas o Telegraph, o New York Times, o Washington Post e
0 BuzzFeed News. De acordo com o jornalista Jasper Jackson, do The Guardian, o
envolvimento do Facebook na parceria era visto como significativo gragas ao seu grande papel
na distribuicao e agrupamento de noticias. A parceria fora projetada para ajudar as organizagdes
de noticias e as empresas de tecnologia a trabalharem em prol da melhoria da sele¢do de noticias
para tornar a verificagdo das informagdes mais efetiva e de facil acesso.

Dois anos ap0s o auge da controvérsia, em 01 de junho de 2018, a plataforma anunciou
aremogao completa da ferramenta Trending, alegando “abrir caminho para futuras experiéncias
com noticias no Facebook” (HARDIMAN, 2018, traducdo livre’*’). De acordo com Alex
Hardiman, executivo da empresa, durante os quatro anos de funcionamento em cinco paises, o
Trending “foi responséavel por menos de 1,5% dos clicks para os editores de noticias” (ibidem,

~ q- 221 . . . . ~
traducdo livre®™") e por isso foi retirado de circulacao.

*1¥ Texto original: “Facebook is a ripe environment for hoaxes and conspiracies: Its users tend to cluster into like-

minded bubbles, and they receive highly personalized news in News Feed and through services such as Trending.
When Facebook selectively injects fake news into those highly personalized news diets, Quattrociocchi said, it

risks further polarizing and alienating its more conspiracy-minded users” (DEWEY, 2016c¢).

21 “First Draft is a global non-profit that supports journalists, academics and technologists working to address

challenges relating to trust and truth in the digital age” (FIRST DRAFT, 2020).

Langada em junho de 2015 entre nove parceiros, a First Draft ¢ uma organizagdo global que fornece
apoio a jornalistas, académicos e tecndlogos para enfrentar desafios relacionados a confianga ¢ a verdade na era
digital. A rede foi fundada enquanto uma coalizdo sem fins lucrativos para fornecer orientagdes praticas e éticas
sobre como encontrar, verificar e publicar conteudo proveniente das plataformas de midia social. Em setembro
de 2016, a rede se expandiu internacionalmente incluindo parceiros de redagdes, universidades, plataformas e
organizagdes da sociedade civil. Segundo dados de janeiro de 2020, a First Draft, que hoje funciona enquanto
uma entidade independente, desenvolve seu trabalho com foco nas elei¢des nos EUA, na Franga, no Reino Unido,

na Alemanha, no Brasil ¢ na Nigéria (ibidem).
2% Texto original: “to make way for future news experiences on Facebook” (HARDIMAN, 2018).

2! Texto original: “accounted for less than 1.5% of clicks to news publishers on average” (HARDIMAN, 2018).



129

A fim de “ajudar as pessoas a ficarem informadas sobre noticias atuais e recentes que

222 .
”, 0 Facebook afirmou que passaria a explorar novas formas de

sejam importantes para elas
consumo de noticias adequadas ao que eles acreditavam ser da preferéncia dos usudrios -
noticias via mobile e video - e com origem em “fontes confiaveis ¢ de qualidade®*” (ibidem),
centradas no Facebook Journalism Project. Eram elas: “Breaking News Label” etiqueta que
indicava noticias recentes, que estava em teste com 80 empresas de noticias ao redor do mundo;
“Today In” uma secdo dedicada a conectar as pessoas “as ultimas noticias recentes e
importantes”*** de jornais, autoridades e organizagdes locais das suas cidades; “News Video in
Watch” que, em breve, seria uma se¢do dedicada no Facebook Watch para os usuarios nos
Estados Unidos assistirem coberturas ao vivo, relatorios de noticias diarios e “mergulhos

225 exclusivos da ferramenta.

profundos semanais

O Trending chegou ao fim, mas continuou gerando repercussdes no Facebook. “O
problema de noticias falsas do Facebook e seu problema de noticias conservadoras sdo a mesma
coisa”, afirmou o jornalista Brian Feldman em matéria publicada na New York Magazine em
outubro de 2016. Para ele, o problema para o Facebook era que a distancia entre sites falsos de
noticias e os “sites conservadores” que eles foram acusados de suprimir ¢ muito pequena. “Mas
reconhecer isso seria perder o fino brilho da neutralidade sob a qual o Facebook se inocula.
Excluir sites abertamente mentirosos como Breitbart por serem enganosos ou falsos, abre a
empresa a acusagdes de viés” (FELDMAN, 2016, tradugdo livre”*). A responsabilidade de
reconhecer noticias enganosas passa a ser dos usuarios, “mas as pessoas veem o que querem
ver e acreditam no que querem acreditar”, acrescentou Feldman.

A plataforma parecia ainda ndo ter encontrado a solugdo para o seu grande problema de
circulagdo de “noticias falsas” e desinformagdo. Em outubro de 2016, a jornalista Caitlin Dewey
(2016b) afirmou que para os executivos da plataforma a solug@o seria criar algoritmos mais
robustos. Porém, ao nosso ver, enquanto “noticias”, “falsas” e “informag¢do” continuarem a ser
critérios relativos, os algoritmos vao continuar tendo problemas em processa-los e seleciona-

los. Mas, mesmo com a introdu¢do de verificadores e checadores de informagdes, através de

222 Texto original: “to help people stay informed about timely, breaking news that matters to them” (HARDIMAN,

2018).
3 Texto em inglés: “from trustworthy and quality sources” (HARDIMAN, 2018).
Texto em inglés: “latest breaking and important news” (HARDIMAN, 2018).

3 Texto em inglés: “weekly deep dives” (HARDIMAN, 2018).
226

224

Texto original: “But to acknowledge this would be to lose the thin, filmy sheen of neutrality under which
Facebook inoculates itself. To exclude openly mendacious sites like Breitbart for being misleading or false opens
the company up to accusations of bias” (FELDMAN, 2016).
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parcerias como aquela da Google e First Draft citada acima, o Facebook continuou tendo
problemas com a circulagdo de contetido enganoso na plataforma.

Outro aspecto que vale ser ressaltado nesta controvérsia ¢ o modo como a quebra da
suposta ‘neutralidade’ algoritmica do Facebook foi tratada com certa surpresa e indignagao por
diferentes atores envolvidos no debate. Como era de se esperar, o Facebook se defendeu, por
exemplo, através do post no qual Mark Zuckerberg afirmou que a empresa mantinha “diretrizes
rigorosas que ndo permitem a priorizacdo de um ponto de vista sobre outro ou a supressdo de
perspectivas politicas” (ZUCKERBERG, 2016d). J4 Nunez (2016a), ainda que tenha afirmado
que “impor valores editoriais humanos na lista de topicos selecionada pelos algoritmos nao ¢
uma coisa ruim”, pareceu sinalizar que, ao contrario de uma “reda¢ao jornalistica tradicional”,
as mediacdes algoritmicas ndo refletiriam “os preconceitos dos seus funcionarios e os
imperativos institucionais da corporagdo” (NUNEZ, 2016a, traducdo livrem), corroborando
com o mito da objetividade algoritmica.

No caso da controvérsia analisada, a subjetividade foi apresentada como inerente a acdo
humana mesmo quando respaldada por critérios e modus operandi profissionais, como no caso
do jornalismo, e culminou com a demissao de varios dos “moderadores” envolvidos no processo
(THIELMAN, 2016b). Ja os algoritmos foram descritos como atores que agiam objetivamente,
entre outros motivos, por ndo estarem atrelados a velhas estruturas e praticas como as do fazer
jornalistico. Ao comentar o caso, Tarleton Gillespie (2016) ressaltou como a selecio
algoritmica ¢ sempre carregada de valores. A selecdo do que serd considerado como “noticia”
ou como “relevante” ¢ feita as vezes “no projeto do algoritmo, as vezes em torno dele. O
resultado que vemos (..) ndo ¢ o output do ‘algoritmo’ sozinho, mas sim um esfor¢co que
combinou atividade humana e anélise computacional para, juntas, o produzirem” (GILLESPIE,

2016, tradugdo livre™®).

4.2.2 Napalm Girl e a edi¢ao da Historia

O segundo exemplo a ser trabalhado neste capitulo € sobre o caso que gerou uma enorme

discussdo sobre o papel da mediacdo algoritmica no trabalho jornalistico a partir da censura da

7 Texto original: “Imposing human editorial values onto the lists of topics an algorithm spits out is by no means

TS

a bad thing”; “the biases of its workers and the institutional imperatives of the corporation”; “traditional

newsroom”. (NUNEZ, 2016a).

2% Texto original: “in the design of the algorithm, sometimes around it. The result we see, a changing list of topics,

is not the output of “an algorithm” by itself, but rather of an effort that combined human activity and
computational analysis, together, to produce it” (GILLESPIE, 2016).
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fotografia “The Terror of War”. Tudo comegou quando o jornalista e autor noruegués, Tom
Egeland, foi temporariamente banido do Facebook depois de postar a foto iconica da Guerra
do Vietna, que mostra a garota Phan Thi Kim Phuc, de nove anos, que corre sem roupa junto a
outras criangas vietnamitas apos um ataque de napalm, em 1972. A controvérsia gerou uma
repercussdo internacional sobre os critérios de selecdo de conteudo circulante no Feed de
Noticias do Facebook e do papel da plataforma ao fazer tal selecdo, suplantando e interferindo
na mediacdo jornalistica.

No dia 19 de agosto de 2016, Tom Egeland postou um conjunto de imagens de guerra
no seu perfil pessoal no Facebook, a fim de levantar um debate sobre o uso de "fotos historicas
iconicas do jornalismo" (EGELAND, 2019, tradugio livre**”), especificamente imagens fortes
de contextos de guerras e conflitos e o seu papel no desenrolar dos eventos histéricos dos quais
faziam parte.

Como o autor nos explicou por e-mail, o post foi feito um dia apos a publicagdo global
das imagens do garoto sirio, Omran Daqneesh, que havia sido gravemente machucado em um
ataque militar no bairro Qaterji, controlado pelos rebeldes™’. A imagem feita durante a Guerra
na Siria em 2016, que pode ser vista no canto direito superior do post, representado na FIGURA
13, mostra a crianga de cinco anos sentada no banco laranja de uma ambuladncia. De acordo
com Egeland, a publicacdo da imagem na midia jornalistica havia levantado um debate na
Noruega, questionando, por exemplo, se fora certo publicé-la e se o direito de privacidade do
garoto (menor de idade) ndo deveria ter sido respeitado neste caso. “Eu queria exemplificar
publicando outras fotos jornalisticas icOnicas em que a conscientizagdo do publico havia
triunfado sobre o direito a privacidade”, explicou Tom Egeland (2019, tradugao livre”"). Por
isso, Egeland, postou sete imagens no seu perfil pessoal e escreveu que o conjunto escolhido,
com toda a crueldade das imagens, continha fotografias que haviam contribuido para mudar o
curso da historia - que participaram da mudanca de visdo que as pessoas tinham sobre os
conflitos em questdo e, consequentemente, afetaram as agdes politicas a respeito. O post

original do autor pode ser visto na FIGURA 13 (o post esta escrito em noruegueés).

*%% Texto original: "iconic historic journalism photos" (EGELAND, 2019).

Trata-se de um conflito armado entre forgas locais, regionais e internacionais que se deu na Siria, em 2016,
chamado de "nova Guerra Fria" pelo primeiro-ministro da Russia, Dmitri Medvedev, e "mini guerra mundial"
pelo The Washington Post.

Ver: https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2016/02/160216 siria nova guerra tg. Acesso em 09 fev. 2019.
231

230

Texto original: “/ wanted to exemplify by posting other iconic press photos where the public awareness
trumphed the right of privacy” (EGELAND, 2019).
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Tom Egeland har lagt til 6 nye bilder.
19. august kl. 10:27 - Oslo - € »

IKONISKE BILDER: Bildet av fem ar gamle Omran forteller i all sin enkelhet
den hjerteskjeerende historien om hvordan krigens grusomheter ogsa rammer
de uskyldigste: barn. Samtidig ser jeg at noen argumenterer mot bruk av slike
bilder. De representerer "bare" enkeltskjebner, sies det. Ja, jo. Men rammer
ikke enhver krig titusenvis - ja, millioner - av enkeltskjebner? Kan vi redusere
krig til statistikk? Proffe pressefotografer (og ogsa fotoamaterer) klarer noen
ganger a fange essensen i en tragedie. La oss ikke glemme at historien er full
av lignende eksempler: Her er et lite knippe ikoniske pressefotografier som (i
all sin grusomhet) kan ha bidratt til & endre historiens gang (i hvert fall verdens
syn pa en konflikt, og derved pavirket politikernes handlinger).

Porém, como € possivel ver na imagem acima, no momento em que o print foi feito, o
texto informativo, ao lado do nome do usudrio, mostra que o post continha seis (6) fotografias,
e ndo sete, como originalmente Egeland havia publicado. Isso porque uma das imagens fora
deletada pelo Facebook, como constatou o autor ao abrir seu perfil no dia seguinte a publica¢ao
quando encontrou uma mensagem da plataforma informando-o de que o contetido violava as
politicas sobre nudez, contetido sexual e pornografia infantil. Ap6s a publicacdo do post, a
sétima imagem foi tirada de circulagdo pelo Facebook. O que nos chamou a atengdo foi que
apenas uma das imagens foi removida, e o post e as outras imagens continuaram disponiveis.

A imagem deletada era a famosa fotografia “The terror of War”, de Nick Ut (1972),
também conhecida como “A garota de Napalm” (FIGURA 14). De acordo com Egeland, ele a
havia publicado por se tratar de um exemplo em que, apesar de o direito a privacidade de uma
criancga ter sido invadido, a decisdo editorial final foi que a publicagdo da foto era mais

importante. Vale lembrar que tal imagem teve um papel crucial na conscientizacdo da
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populacgao civil estadunidense na década de 1970 sobre os horrores da guerra que estava sendo
travada no Oriente, e sobre a qual o Governo Estadunidense mantinha confidencialidade. A
foto, que retrata os horrores da Guerra do Vietnd, com criangas fugindo de uma bomba, nao
apresenta conteudo sexual e tampouco pornografia infantil. Trata-se de um retrato das agdes

que eram invisibilizadas pelo governo a época.

FIGURA 14: fotografia The Terror of War que foi censurada pelo Facebook por violar as diretrizes de
nudez da plataforma. Foto: Nick Ut AP (KOREN; WALLENIUS, 2016).

No mesmo dia 20 de agosto, Tom Egeland afirmou, em entrevista ao jornal VG que
considerava a remocdo da foto como absurda, e disse estar abalado e surpreso com o fato: “A
imagem em si é iconica e mundialmente famosa e nio existe sexualidade nela. E apenas uma
foto de uma vitima de guerra, por isso, se esse ¢ um exemplo de nudez, ¢ muito estipido”
(KOREN; WALLENIUS, 2016, traducdo livre**?). Ele acrescentou que esperava que a exclusdo
tivesse sido um erro e que tivesse sido feita automaticamente, que isso também fosse
repreensivel, porque “se uma pessoa se sentou, considerou a imagem e a removeu, ¢ uma
questdo de censura politica”, acrescentou ele (ibidem, tradugio livre™?).

Tom Egeland usou seu perfil na prépria plataforma e sua conta no Twitfer para

demonstrar sua indignagdo. Segundo o autor, apds a exclusdo da imagem, ele publicou a capa

22 Texto original: “Bildet er i seg selv ikonisk og verdensberomt og det finnes ikke seksualisert. Det er jo bare et

bilde av et krigsoffer, sa hvis det er et eksempel pd nakenhet, er det for dumt, sier Egeland til VG.” (KOREN;

WALLENIUS, 2016).

233 Texto original: “Dersom en person har sittet og vurdert det og fjernet det, er det snakk om politisk sensur.”

(KOREN; WALLENIUS, 2016).
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de um jornal impresso dos Estados Unidos, da década de 1970, para exemplificar como a
fotografia havia sido usada originalmente por meios jornalisticos. Como ¢ possivel ver na
FIGURA 15, mesmo a fotografia estando estampada na capa de um jornal impresso, a
plataforma bloqueou a imagem novamente e informou ao usudario: “nds removemos a sua

publicacdo”.

eecco N Telenor 4G

Vi har fjernet innhold som du publiserte

ﬂ Tom Egeland

) Mange mener at bildet bidro til @ snu den
amerikanske opinionen om
Vietnamkrigen. Her et eksempel pa typisk
bruk i en amerikansk avis i 1972.

" THE INDIANAPOLIS STAR ™

o APET VR TEAN BN

“The Little Girl Stumbled Forward, Whimpering...’

18-Month Ban On Busing Passed
Eads Bans Use Of Chains ~ Wole Seen  Educational Bill

On Misdemeanor Suspects  "Whing Cost Clears Congress
v =T OF Hospital -1

ST K leindienat Canfirmed |52 = ’ =

FIGURA 15: Print da tela de Tom Egeland com a informagdo de que sua publicagdo havia sido removida.
Fonte: (EGELAND, 2019).

Como Tom Egeland ¢ um conhecido autor e jornalista noruegués, o caso rapidamente
ganhou espago na midia jornalistica local. A “censura” gerou uma onda nacional de protestos,
e varios usuarios também postaram a imagem em seus respectivos perfis como réplica as
exclusdes da plataforma. Mas o Facebook se manteve firme na resolugdo e continuou deletando
todos os conteudos contendo a imagem e, algumas vezes, pedindo que os usudrios garantissem
a plataforma de forma escrita que ndo haviam mais fotos de nudez em seus perfis para que
tivessem o acesso liberado (STENERUD, 2016).

No dia 22 de agosto, Hege Wallenius e Beate Koren, jornalistas da VG conversaram
com o gerente de comunicagdes do Facebook nos paises nérdicos, o executivo Peter Miinster.

Segundo Miinster, ele ndo podia comentar especificamente sobre o caso, mas afirmava que as
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regras da plataforma proibiam qualquer nudez de forma geral. “E importante lembrar que o
Facebook ¢ uma comunidade global e devemos ter um conjunto de regras que se aplicam a
qualquer padrdo cultural. Isso ndo ¢ perfeito, mas ¢ dificil fazé-lo de maneira diferente ao
gerenciar uma comunidade global” (WALLENIUS; KOREN, 2016, tradugdo livre**) afirmou
ele. O Facebook também ndo quis comentar as criticas apresentadas por Egeland. Ao ser
perguntado sobre como a plataforma realizava a andlise do conteido, o executivo nérdico
afirmou que o Facebook confiava que os usuarios reportavam o conteudo indevido, “entdo
quando algo é removido, é porque outros nos reportavam”, (ibidem, tradugdo livre™) disse
Miinster, em uma fala que, a nosso ver, delega a responsabilidade pela remog¢ao das imagens
aos proprios usuarios.

No dia 22 de agosto a noite, Harald Stremme, CEO da TVNorge - terceira maior empresa
de TV na Noruega — também teve seu post deletado ao publicar a mesma imagem, que chegou
a ser compartilhada mais de 2.300 vezes pelos usuarios da sua rede. No dia 23, ele publicou a
imagem de novo e escreveu no post: “O Facebook ameaga me expulsar. Poucas coisas teriam
me agradado mais” (in JENSEN, 2016, tradugdo livre™®). No mesmo dia, o editor-chefe da
revista da Associagcdo Norueguesa de Jornalismo, Journalisten, Martin Huseby Jensen, também
postou a fotografia no seu perfil e teve o mesmo destino. Diante do ocorrido, ele iniciou um
movimento pedindo que outros veiculos midiaticos também compartilhassem a fotografia e
afirmou: “ndo se trata de nudez (...) Trata-se de liberdade de expressdo, historia e guerra” (in
STENERUD, 2016, tradugdo livre™’). Jensen também perguntou ao CEO do Google na
Noruega, Jan Grenbech, o que aconteceria se Stromme fosse excluido da plataforma. O
executivo do Google respondeu, brincando, que o CEO da TVNorge “deveria se curvar na
poeira e pedir perdao” ao Facebook (in JENSEN, 2016), em referéncia a superioridade de poder
da plataforma.

O jornalista noruegués, Sven Egil Omdal, também foi deletado do Facebook no dia 23
de agosto ao publicar a mesma imagem. Em entrevista a Jensen, Omdal afirmou que achava
interessante estar sentado em uma cadeira em um pais onde a nudez era algo comum, mas ser

governado pelo que caracterizou como “a ansiedade americana doente” (in JENSEN, 2016,

2% Texto original: “Det er viktig d huske pd at Facebook er et globalt samfunn og vi md ha ett sett med regler som

gjelder enhver kulturell standard. Dette er ikke perfekt, men det er vanskelig d gjore det pd en annen mdte ndr

du administrerer et globalt samfunn” (WALLENIUS; KOREN, 2016).

3 Texto original: “Vi stoler pd at brukere rapporterer innhold, sd ndr noe fiernes, er det fordi andre har

rapportert det til oss” (WALLENIUS; KOREN, 2016).

2% Texto original: "Fd ting ville gleder meg mer". (GRONBECH in JENSEN, 2016).

#7 Texto original: “This is not about nudity, he argues. It is about freedom of expression, history and war”

(JENSEN in STENERUD, 2016).



136

tradugio livre™®

). Além de afirmar que achava a exclusdo absurda, ele questionou o
funcionamento da moderagdo na plataforma: “também ndo sabemos se existe um sistema
controlado por algoritmos ou manualmente” (ibidem, tradugio livre*”). Para Omdal, os editores
noruegueses ndo deveriam permitir esse tipo de mediacdo, e deveriam discutir a pertinéncia de
continuarem a usar o Facebook como uma plataforma de publicagdo dos seus contetidos
jornalisticos.

Para o jornalista do site Nettavisen, Gunnar Stavrum (2016), a principio a censura
poderia até parecer um erro algoritmico. Mas, depois de o Facebook ter insistido na exclusio
da imagem repetidas vezes, deu razdes suficientes para a suposicao de que realmente acreditava
que a fotografia ndo podia circular nas suas ambiéncias. Além disso, criticou o fato de a
plataforma se recusar a responder a midia nacional enquanto continuava a fazer uma “censura
sem rosto” onlind (tradugdo livre®*”). Stavrum criticou o uso da plataforma pelos vérios jornais
noruegueses que, ndo s6 o usavam o Facebook para a circulagdo de seus conteudos, mas
deixavam que ele censurasse seus debates. Ao contrario desses, alegou que o Nettavisen nao
deixava o controle editorial do veiculo para uma “pratica editorial invisivel” (ibidem, tradugao

. 241
livre

) dos algoritmos do Facebook.

O jornalista David Stenerud (2016), do jornal Dagsavisen, entrou em contato com a
garota que corria nua na fotografia, Kim Phuc, que estava com 56 anos e morava no Canada.
Via porta-voz da sua organiza¢do Kim Phuc Foundation, ela afirmou estar “triste por aqueles
que se concentram na nudez da imagem histdrica, em vez da poderosa mensagem que ela
transmite”, (KIM PHUC FOUNDATION in STENERUD, 2016, tradugio livre**?). Apesar de
ainda considerar doloroso olhar a fotografia em que ¢ protagonista, Kim Phuc disse que apoiava
a publicacdo da imagem “como um momento de verdade que capta o horror da guerra e seus
efeitos sobre as vitimas inocentes" (ibidem, tradugdo livre’”) e, portanto, importante de ser
circulada.

O CEO do Facebook, Mark Zuckerberg, comentou o caso durante evento de tecnologia

em Roma: "Nos somos uma empresa de tecnologia, ndo uma empresa de midia", disse em 29

¥ Texto original: “den syke amerikanske kroppsangst” (OMDAL in JENSEN, 2016).

% Texto original: “Og sd vet vi heller ikke om det er snakk om et system som er styrt av en algoritme eller manuelt”

(OMDAL in JENSEN, 2016).
40 Texto original: "en ansiktslos sensur" (STAVRUM, 2016).
1 Texto original: “og usynlige redaktorutovelse” (STAVRUM, 2016).

Texto original: “saddened by those who would focus on the nudity in the historic picture rather than the

powerful message it conveys” (KIM PHUC FOUNDATION in STENERUD, 2016).
243

242

Texto original: “as a moment of truth that captures the horror of war and its effects on innocent victims” (KIM
PHUC FOUNDATION in STENERUD, 2016).
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de agosto de 2016, “O mundo precisa de empresas de noticias, mas também de plataformas
tecnologicas, como o que fazemos, e levamos nosso papel a sério” (CARRIE WONG, 2016,
traducdo livre**). Nessa fala, o executivo deixa clara uma suposta diferenciacio entre
‘empresas de noticias’ (plataformas de midia) e ‘empresas de tecnologia’. Além disso, exime a
plataforma da acusa¢do de censura porque, em teoria, uma empresa de tecnologia nio realiza
mediacao de conteudo.

Enquanto isso, Tom Egeland foi bloqueado pela terceira vez. “Ironicamente, eu fui
banido novamente quando publiquei um artigo jornalistico com uma entrevista com a garota de
Napalm apoiando a publicacdo da foto dela”, contou em post publicado no seu perfil do Twitter

(FIGURA 16) (TOMEGELAND, 2016, tradugao livre).

Tom Egeland
0 @tomegeland v
#Facebook har blokkert meg - ironisk nok

fordi jeg postet et innlegg der "napalmjenta”
Kim Phuc kritiserer Facebook.

& Translate Tweet

Denne funksjonen er midlertidig blokkert

You recently posted something that violates Facebook policies, so you're temporarily blocked from using this
feature. For more information, visit the Help Center

To keep from getting blocked again, please make sure you've read and understand Facebook's Community
Standards

Blokkeringen vil vaere aktiv i 1 dag fil,

Hvis du mener at du ser dette ved en feiltakelse, kan du gi oss beskjed

6:30 AM - 5 Sep 2016

77 Retweets 52Lkes @YFE) P @ T EO D
Q 11 n 77 ) s2 ]

FIGURA 16: Print com tuite onde Tom Egeland afirmou ter sido bloqueado novamente. Fonte:
TOMEGELAND (2016).

Essa tltima exclusdo da imagem publicada por Tom Egeland, e sua consequente

suspensdo da plataforma por 24 horas, foi noticiada pelo maior jornal noruegués, o Aftenpost,

* Texto original: “The world needs news companies, but also technology platforms, like what we do, and we take

our role in this very seriously.” (WONG, 2016).
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com a manchete: “Autor noruegués temporariamente banido do Facebook ap6s postar foto da
Guerra do Vietna” (AFTENPOST, 2016). Quando o jornal compartilhou o /ink da noticia na
sua pagina na plataforma, acompanhado da mesma imagem que o ilustrava, recebeu uma
mensagem via e-mail do Facebook pedindo que a imagem fosse pixelizada®*® ou removida para
que as partes “indecentes” ndo ficassem nitidas. “Quaisquer fotografias de pessoas que exibam
genitdlia ou nadegas totalmente nuas, ou seios femininos totalmente nus, serdo removidas”,
explicava a mensagem da plataforma (in CARRIE WONG, 2016, traducio livre**®). Porém, em
menos de 24 horas e antes que o jornal pudesse responder, o Facebook deletou o post contendo

tanto o /ink quanto a imagem (FIGURA 17).

Aftenposten @
Published by Henning Carr Ekroll September 5 at 7:22pm - €

Dette bildet har fatt Tom Egeland utestengt fra Facebook i ett degn

"VYe place limitations on the display of nudity to limit the exposure of the
different people using our platform to sensitive content. Any photographs of
people displaying fully nude genitalia or buttocks, or fully nude female
breasts, will be removed. Photos of women actively engaged in breast

: \ e AN ) | feeding or exposing reconstructed nipples for awareness are allowed. We also
4 n L T MR b oo (O — make allowances for digitally produced content posted for educational,
Norsk forfatter midlertidig utestengt fra Facebook etter humorous or satirical purposes, and for photographs of real world art. we

4 ha postet bilde fra Vietnamkrigen Illnnjlgrstand that these limitations will sometimes affect content shared for
e egmm_ate reasons, including awareness campaigns or artistic projects, and we
ENPOSTEN.NO apologize for the inconvenience.

89,738 people reached Therefore | ask you to either remove or pixelize this picture.

Like Comment Share 0 v

FIGURA 17: Montagem com o print do post original feito pelo jornal Aftenpost e a resposta enviada pelo
Facebook. Fonte: HANSEN, 2016.

Em reagdo a exclusdo, o jornal publicou na capa da sua edi¢do impressa do dia 08 de
setembro de 2016, uma carta aberta do editor-chefe do AftenPost, Espen Egil Haspen, ao CEO
do Facebook, Mark Zuckerberg (FIGURA 18). A carta, que também foi publicada no site do

jornal em inglés, comegava com: “Caro Mark Zuckerberg, (...) Estou escrevendo esta carta para

3 Significado: “pi-xe-li-za-¢do (pixelizar + -¢do0): Visualizagio de quadrados numa imagem digital, para criar
determinado efeito visual ou por causa de um aumento excessivo da imagem relativamente a sua resolugdo” in
Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [online], 2008-2013,
https://dicionario.priberam.org/pixeliza%C3%A7%C3%A30 . Acesso em 31 dez. 2019.

4 Texto original: “Any photographs of people displaying fully nude genitalia or buttocks, or fully nude female
breast, will be removed” (in WONG, 2016).
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lhe informar que ndo cumprirei sua exigéncia de remover uma fotografia documental da guerra

do Vietn feita por Nick Ut. Nem hoje ¢ nem no futuro” (HANSEN, 2016, traduco livre*"’).

rever a o,
Gette historisie ,..,,,f’::ﬂno-zm [ ——

Her er Aftenpostens sy - 3 Facebook.s
- 5 SVar —

| 5 €ar Mark
Zuckerberg

Jeg skriver 1y
g for 3 1.
-t i :u etterkomme ;a(emmiq Aftenposten
©dlgere dette vixrigo mv;;:;a ferne
Espen ggyy Hansen, ioet

L 1. spg
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FIGURA 18: Em resposta a exclusido do seu post, o editor-chefe do Aftenpost publicou uma carta aberta
ao Facebook na edi¢do do dia seguinte do jornal. Fonte: (HANSEN, 2016).

Na carta, Hansen afirmava ndo esperar que Zuckerberg o lesse, mas que escrevia por se
sentir “aborrecido, desapontado - bem, na verdade até com medo - do que vocé [Zuckerberg]
estd prestes a fazer para um dos pilares da nossa sociedade democratica” (2016, tradugao

. 248
livre

). Mencionando a exclusdo de Egeland, o editor disse que Zuckerberg ndo sé “cria regras
que ndo distinguem entre pornografia infantil e famosas fotografias de guerra” (ibidem,
tradugdo livre®”), mas as pratica sem abrir espago para julgamento e censura criticas e
discussdes sobre a decisdo, punindo quem se atrever a expressar criticas a plataforma.
Segundo Hansen, o Facebook era sem duvidas a maior plataforma de circulagdo de
contetido no mundo, e Zuckerberg seria “o editor mais poderoso do mundo”, o que fazia com
que até mesmo para grandes jornais como o Aftenposten a plataforma fosse dificil de evitar.
“Na verdade, ndo queremos evitar voc€, porque vocé estd nos oferecendo um 6timo canal para

distribuir nosso conteudo. Queremos nos aproximar com nosso jornalismo”, acrescentou ele.

Hansen acusou Zuckerberg de restringir sua propria responsabilidade editorial enquanto editor-

7 Texto original: “Dear Mark Zuckerberg, (...) I am writing this letter to inform you that I shall not comply with
your requirement to remove a documentary photography from the Vietnam war made by Nick Ut. Not today, and
not in the future” (HANSEN, 2016).

8 Texto original: “is that I am upset, disappointed — well, in fact even afraid - of what you are about to do to a

mainstay of our democratic society” (HANSEN, 2016).

¥ Texto original: “create rules that don’t distinguish between child pornography and famous war photographs”

(HANSEN, 2016).
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chefe do maior jornal da Noruega, de abusar do seu poder e prejudicar a criagdo de uma
sociedade democratica.

Hansen afirmou ser “impossivel e ilogico (...) tentar viver com regras universais para
publicagdes em um momento multi-religioso, multi-cultural e multi-tudo” (HANSEN, 2016,
tradugdo livre®’), e finalizou a carta alegando que o minimo que a plataforma poderia fazer
seria criar critérios diferenciados geograficamente e diferentes para usuarios comuns e
jornalistas/editores. Afirmando que os jornalistas ndo poderiam conviver com Zuckerberg
sendo um grande editor-chefe, se disse preocupado que o “mais importante meio (medium) do
mundo est4 limitando a liberdade ao invés de estendé-la” e de uma forma autoritaria (HANSEN,

2016, tradugdo livre™")

Em entrevista ao jornal The Guardian, no dia 09 de setembro, um porta-voz do
Facebook afirmou: “embora reconhecamos que essa foto € iconica, ¢ dificil criar uma distingao
entre permitir uma fotografia de uma crianca nua em uma instancia e ndo em outras” (CARRIE
WONG, 2016, tradugdo livre®?). Além disso, a empresa afirmou que tentava encontrar um
balango entre permitir que as pessoas se expressassem, € manter uma experiéncia respeitosa e
segura para a comunidade global. “Nossas solu¢cdes nem sempre serdo perfeitas, mas
continuaremos tentando melhorar nossas politicas e as formas como as aplicamos” (ibidem,
tradugdo livre®?), afirmou. O que fica claro nessas afirmagdes ¢ que tal “comunidade global” é
projetada pela plataforma com base nos costumes dos EUA.

A repercussdo do caso envolveu até mesmo a primeira-ministra norueguesa, Erna
Solberg, que também teve seu post deletado pelo Facebook. Solberg afirmou que a atitude da
plataforma era “altamente lamentavel” e que a remocdo dessas imagens era “editar nossa
histéria comum. Desejo que as criangas de hoje também tenham a oportunidade de ver e
aprender com erros e eventos historicos. Isso ¢ importante” (ROSS; WONG, 2016>%).

Ainda no dia 09 de setembro, 20 dias apds o inicio da controvérsia, a plataforma decidiu
reconsiderar o caso e permitir a ampla circulacao da imagem. Através de um porta-voz, afirmou

que depois de ter ouvido a “comunidade” decidiu reconhecer que “a historia e importancia

% Texto original: “how impossible and illogical it is, trying to live with universal rules for publication in a time
which is multi-religious, muli-cultural and multi-everything” (HANSEN, 2016).

»1 Texto original: “world’s most important medium is limiting freedom instead of trying to extend it, and that this

occasionally happens in an authoritarian way” (HANSEN, 2016).

2 Texto original: “While we recognize that this photo is iconic, it’s difficult to create a distinction between

allowing a photograph of a nude child in one instance and not others” (CARRIE WONG, 2016).

3 Texto original: “Our solutions won’t always be perfect, but we will continue to try to improve our policies and

the ways in which we apply them” (CARRIE WONG, 2016).

2% Texto original: “is to edit our common history. I wish today’s children will also have the opportunity to see and

learn from historical mistakes and events. This is important” (ROSS; WONG, 2016).
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global dessa imagem em documentar um momento particular no tempo" (HEATH, 2016,
tradugdo livre®>). Assim, os executivos decidiram que recuperariam a imagem “onde sabemos
que ela foi removida”, ajustariam os mecanismos de revisdo para permitir que a imagem
pudesse continuar sendo compartilhada e “se engajard com editores e outros membros de nossa
comunidade global sobre essas questdes importantes daqui para frente" (ibidem, tradugdo
livre*®) para continuar editando os seus critérios da melhor forma possivel.

No mesmo dia, em carta publicada pelo jornal The Guardian, a primeira-ministra
norueguesa afirmou que “apagar posts contendo tais imagens ¢ limitar a liberdade de expressao,
a democracia, o direito de criticar e de questionar, e de ver os eventos passados como eles
realmente foram, ndo como eles foram considerados por uma corporagdo gigante ” (SOLBERG,
2016, tradugdo livre™"). Ela disse que estava feliz com a decisdo da plataforma de permitir a
circulacio da imagem, mas acrescentou que “ndo podemos permitir que as corporagdes
controlem as informacdes dessa forma” (ibidem, tradugio livre**). Solberg criticou também o
funcionamento da curadoria das informacdes realizada em plataformas algoritmicas, como o
Facebook, principalmente em uma realidade onde, cada vez mais, elas se tornam a principal

fonte de informagao dos cidadaos.

Ao exercer esses direitos editoriais abrangentes, as grandes corporagdes que
deveriam nos aproximar como seres humanos através da transparéncia, acabam
alterando a historia e alterando a verdade. Os algoritmos do Facebook e de outros
meios de comunicac¢do ja restringem o alcance do conteudo que se v€é com base nas
preferéncias e interesses do passado. Isso limita o tipo de histérias que se vé e, por
sua vez, restringe o acesso a uma perspectiva holistica para o usuério. Corremos o
risco de criar sociedades paralelas em que algumas pessoas ndo estdo cientes dos
problemas reais que o mundo enfrenta, e isso ¢ apenas exacerbado por tal supervisdo
editorial. A medida que avangamos em diregdo a um mundo mais automatizado, essa
ndo ¢ uma responsabilidade que deve ser entregue apenas as maquinas (SOLBERG,
2016, tradugdo livre™).

%3 Texto original: “the history and global importance of this image in documenting a particular moment in time”

(HEATH, 2016).

26 Texto original: “will be engaging with publishers and other members of our global community on these

important questions going forward” (HEATH, 2016).

7 Texto original: “To erase posts containing such images is to limit freedom of expression, democracy, the right

to criticize and question, and view past events as they actually were, not as they have been deemed to be by one

giant corporation” (SOLBERG, 2016).

¥ Texto original: “we cannot let corporations control information in this way” (SOLBERG, 2016).

% Texto original: “By exercising such overarching editorial rights, large corporations that ought to bring us

closer together as human beings through transparency, end up altering history, and altering the truth. Already,
Facebook and other media outlets’ algorithms narrow the range of content one sees based on past preferences
and interests. This limits the kind of stories one sees, and in turn restricts access to a holistic outlook for the
user. We run the risk of creating parallel societies in which some people are not aware of the real issues facing
the world, and this is only exacerbated by such editorial oversight. As we move towards a more automated world,
this is not a responsibility that should be surrendered to machines only. (SOLBERG, 2016).
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A chefe de operagdes do Facebook, Sheryl Sandberg, respondeu a primeira-ministra
através de uma carta em que reiterava a importancia de manter a nudez fora da plataforma. Ela
reafirmou a decisdo de permitir a circulagdo da imagem e descreveu as decisoes diante do
Facebook como sendo “dificeis”: “N6s nem sempre acertamos. Mesmo com padrdes claros,
filtrar milhdes de postagens caso a caso a cada semana ¢ um desafio, (...) No entanto,
pretendemos fazer melhor... Obrigado por nos ajudar a acertar”, disse Sandberg (in REUTERS,
2016b, traducio livre®®”).

Apos a publicacdo da capa do AftenPost e da exclusdo do post da primeira-ministra, o
assunto tomou propor¢des internacionais. Jornalistas do mundo inteiro, inclusive do Brasil,
noticiaram o ocorrido e opinaram sobre a exclusdo que continuou incomodando os profissionais
mesmo apoés a revisdo da postura pelo Facebook. A restrigao da circulacdo da imagem, talvez
a mais famosa fotografia da Guerra do Vietna, provocou ampla repercussdo internacional por
parte de atores que, em suma, exigiram que o Facebook seguisse alguns valores da sociedade
ocidental contemporanea, incluindo a “liberdade de expressdo” e respeito a "Historia".

A controvérsia levantou questdes que envolviam a responsabilidade da plataforma sobre
o contetido que nela circulava e, principalmente, aquele que ndo circulava. Para Jeff Jarvis,
jornalista e professor de jornalismo na City University of New York, “eu disse isso antes € vou
repetir: o Facebook precisa de um editor - para impedir o Facebook de editar. Precisa de alguém
para salvar o Facebook de si mesmo, trazendo principios para a discussdo das regras ”, afirmou
em uma publicacdo feita dia 9 de setembro de 2016, no Medium (JARVIS, 2016, tradugao

. 261
livre

). O comentario anterior a que se referiu tinha sido feito em 11 de maio, na época da
repercussao do caso de sele¢do enviesada de noticias na lista 7rending. Segundo ele, ndo havia
nada de novo a respeito desse episddio de exclusdo de conteudo pela plataforma — o novo estava
no peso da imagem excluida e da pessoa que fora censurada.

De acordo com Sam Levin, jornalista do The Guardian, em matéria publicada no dia 10
de setembro, a controvérsia expds o que jornalistas e especialistas em ética afirmam ser um dos

erros fundamentais em como o Facebook controla e dissemina noticias. Segundo Levin, a

plataforma ndo se preocupava com a importancia da circulagdo da imagem, e que

269 Texto original: “We don’t always get it right. Even with clear standards, screening millions of posts on a case-

by-case basis every week is challenging, (...) Nonetheless, we intend to do better ... Thank you for helping us get

this right” (SANDBERG in REUTERSD, 2016).

201 Texto original: “I’ve said it before and I'll say it again: Facebook needs an editor—to stop Facebook from

editing. It needs someone to save Facebook from itself by bringing principles to the discussion of rules”

(JARVIS, 2016).
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os criticos afirmam que as decisdes da empresa foram motivadas por preocupacgdes
de RP e devem servir como um alerta para os defensores da liberdade de expressao
sobre o quao poderoso o Facebook se tornou - ¢ qudo mal equipada a corporagdo ¢
para seu papel, embora relutante, no jornalismo (LEVIN, 2016, tradugio livre**®).

Para Nicole Riva (2016), jornalista da CBS News, a confusdo era uma continuag¢ao da
controvérsia em torno do Trending. Al Tompkins, do Instituto Poynter, disse a jornalista que
ndo ficava surpreso que o Facebook tivesse excluido a foto, porque era “uma empresa que pode
fazer suas proprias regras" e ndo havia tempo para decisdes individuais sobre os milhares de
fotos que ali circulavam. Para ele, por ndo ter o mesmo mandato que uma organizagdo de
jornalismo, a plataforma podia publicar ou promover o que quisesse. "Nao temos direito algum
com o Facebook", disse ele, porque "ndo se trata de liberdade de expressdo ou de imprensa
livre" (ibidem, tradug@o livre*”) e afirmou que achava que os editores confiavam demais no
Facebook.

Jé& para Klint Finley, jornalista da Wired, a Noruega estava certa em estar brava com a
censura e acreditava que, com certeza, o erro aconteceria de novo porque “essa ¢ a natureza da
fera” (FINLEY, 2016, traducio livre*®*). Em matéria publicada no site no dia 09 de setembro,
ele afirmou que os algoritmos simplesmente ndo eram “bons o suficiente para lidar com essas
coisas da maneira que deveriam ser sempre tratadas. E quando vocé tem humanos para faze-lo,
eles vio cometer erros de julgamento” (ibidem, tradugio livre*®®). Para ele, o Facebook estava
certo em tentar encontrar um meio termo, mas o grande problema era que ninguém entendia
bem como as coisas eram feitas ou como o sistema da plataforma funcionava. “A decisdo de
censurar aquela fotografia ndo foi feita por Zuckerberg, mas por alguma mistura de tecnologia
e burocracia enterrada no interior da organiza¢ao”, salientou Finley, e o problema disso era que
ninguém sabia quem fez o qué, ou de que forma foi feito. Para ele, o caso do Trending havia
mostrado como o problema da sele¢@o de conteudo ndo poderia ser simplesmente delegado aos
algoritmos, porque “os humanos escrevem os algoritmos e os influenciam ao treina-los em

diferentes conjuntos de dados. Mas, em muitos casos, os desenvolvedores de IA ndo entendem

262 Texto original: “Critics say the company’s decisions were driven by PR concerns and should serve as a wake-

up call to free speech advocates about how powerful Facebook has become— and how ill-equipped the

corporation is for its role, however unwilling, in journalism” (LEVIN, 2016).

263 Texto original: "We don't have some right with Facebook," ¢ "It's not a free speech or free press right"(RIVA,

2016).

264 Texto original: “the nature of the beast” (FINLEY, 2016)

%63 Texto original: “good enough to handle this stuff in the way it should always be handled. And when you have

humans do it, they are going to make errors of judgment” (FINLEY, 2016).
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realmente como funcionam seus algoritmos, apenas que eles funcionam” (ibidem, tradugao

livre®®®)

Para Jane Singer (2016), professora de jornalismo na City - University of London, o
argumento da dificuldade em detectar a importancia da imagem em questdo poderia ser
resolvido algoritmicamente com algum marcador para fotos famosas, por exemplo. Por outro
lado, acreditava que os jornalistas ndo deveriam dizer ao Facebook o que publicar ou ndo,
porque eles proprios ndo gostariam que alguém dissesse o que eles deveriam escrever ou nao
em seus veiculos. “Todo editor deve ter essa liberdade para que se tenha algum sentido -
incluindo, sim, o Facebook”, (SINGER, 2016, tradugdo livre*®’) afirmou. A questio é que o
Facebook nao assumia ser um veiculo, nem ser plataforma de midia, tampouco ter um editor.
Portanto, tal tratamento seria incoerente.

Para Singer, o poder que o Facebook tinha sobre a imprensa, que era realmente
significativo, era diferente da censura, tanto pela tradi¢do, quanto pela lei. O Facebook nao
podia impedir que um conteudo fosse publicado, o que ele podia fazer era ndo dar visibilidade
a ele na plataforma. O problema era que, naquela época, se a plataforma decidisse fazer isso,
ela reduziria a visibilidade do conteudo de forma gigantesca porque cerca de 40% do trafego
para sites de noticias adivinha dela - mais até do que vindos do Google. Para Singer, a questao
para a midia era essencialmente econdmica, ja que sua capacidade de gerar receita dependia da
visibilidade dos seus produtos e a visibilidade estava nas maos do Facebook. De acordo com
ela, a forma de funcionamento da lei, que lidava com os dominios econdmico e editorial de
forma separada, funcionara bem quando as mesmas partes controlavam tanto a criacdo do
conteudo, quanto os meios de distribui¢do - 0 que ndo acontecia mais com a plataformizacgao
do jornalismo. Assim, ela defendia que seria preciso trabalhar em conjunto e essa disputa “tem
implicagdes significativas ndo apenas para os atores da midia e da tecnologia diretamente
envolvidos, mas também para os milhdes de pessoas que contam com seu funcionamento — e
que funcionem trabalhando juntas” (SINGER, 2016, tradugio livre*®®).

No dia 20 de setembro, um més apds a primeira publicagdo feita por Egeland, Hansen

publicou uma carta no The Guardian acusando Mark Zuckerberg de se esconder do debate

266 Texto original: “humans write the algorithms, and influence them by training them on different sets of data. But

in many cases Al developers don't actually understand how their algorithms work, only that they do work”

(FINLEY, 2016).

267 Texto original: “Every publisher must have that freedom if it is to have any meaning—including, yes, Facebook”

(SINGER, 2016).

268 Texto original: “has significant implications not just for the media and technology players directly involved but

also for the millions of people who count on both of them to work—and to work together” (SINGER, 2016).
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sobre a censura da foto da Guerra do Vietna (WEAVER, 2016). O editor-chefe do Aftenpost
pedia que Zuckerberg parasse de “se esconder atrds dos poderosos algoritmos da empresa e

participasse pessoalmente dessa questdo” (HANSEN in WEAVER, 2016, traducio livre*®)

“Zuckerberg €, de fato, o editor-chefe mais poderoso do mundo. Sua influéncia é maior do que
todos os Rupert Murdochs*” deste mundo poderiam sonhar ... [ele] deve reconhecer sua

responsabilidade e tomar parte na discussdo” alegou Hansen (HANSEN in WEAVER, 2016,

271

traducdo livre”'"). Mas Zuckerberg ndo respondeu, pelo menos ndo pessoalmente. As Unicas

vezes em que a empresa se pronunciou sobre o ocorrido foram via porta-voz e uma vez sobre o
comentario feito por Sandberg.

No dia 06 de setembro, Zuckerberg fez um post em comemoragdo aos dez anos do Feed
de Noticias e citou a diversidade de contetdo que circulava na plataforma. Segundo ele, de
varias maneiras as midias sociais eram “a forma mais diversa de midia que ja existiu”
(ZUCKERBERG, 2016a, tradugdo livre*’?), porque antes da internet a maioria das pessoas
obtinha suas noticias de “apenas um punhado de jornais, emissoras de TV e de radio” e agora
“as pessoas estdo sendo expostas a um conjunto de opinides maior e mais diversificado”
(ibidem, tradugdo livre’”). Para Zuckerberg, o FN permitia que vissemos informagdes que
diferiam do nosso modo de pensar, porque normalmente temos varios amigos que pensam
diferente de nds em questdes como politica, religido e costumes, assim, “vocé estd ouvindo de

um conjunto mais amplo de pessoas do que vocé ouviria de outra forma” (ibidem, tradugao

274

livre”™). Ele admitiu que ndo se tratava de um sistema perfeito, € que a empresa poderia fazer

um trabalho melhor em relagdo a noticias falsas e clickbait, mas acreditava que com o FN

“temos acesso mais facil a mais fontes de noticias do que tinhamos antes” (ibidem, tradugao

livre®")

%% Texto original: “hiding behind the company’s powerful algorithms and personally engage in this issue”

(HANSEN in WEAVER, 2016).

*7% Rupert Murdoch ¢ o acionista majoritario ¢ CEO da News Corporation, um dos maiores conglomerados de
midia do mundo que controla, por exemplo, a Fox News, o The Times de Londres e o The Wall Street Journal.
Uma das pessoas mais ricas do mundo, de acordo com ranking da Forbes, Rupert Murdoch é conhecido como

um dos magnatas da midia (SUNO RESEARCH, 2019).

" Texto original: “Zuckerberg is de facto the most powerful editor-in-chief on the globe. His influence is greater

than all the Rupert Murdochs of this world could dream about ... [he] must acknowledge his responsibility and
take part in the discussion” (HANSEN in WEAVER, 2016).

%72 Texto original: “the most diverse form of media that has ever existed” (ZUCKERBERG, 2016a).

* Texto original: “only a handful of newspapers, TV and radio stations” e agora “people are getting exposed to

a larger and more diverse set of opinions” (ZUCKERBERG, 2016a).

2 Texto original: “you're hearing from a broader set of people than you would have otherwise” (ZUCKERBERG,

2016a).

*73 Texto original: “we have easier access to more news sources than we did before” (ZUCKERBERG, 2016a).
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4.3 — CONTROVERSIAS ALGORITMICAS E O JORNALISMO NO FACEBOOK

Como discutimos ao longo deste capitulo, as plataformas sdo agentes sociotécnicos que
processam dados através de algoritmos e protocolos e que transformam a sua logica de
funcionamento em interfaces amigaveis, com configuragdes que refletem as escolhas
estratégicas das empresas que as controlam (VAN DIJCK, 2013a). Os algoritmos sdo parte
importante e constitutiva dessas plataformas e eles funcionam selecionando, hierarquizando,
classificando e armazenando os dados que sdo processados e que serdo visualizados pelos
usuarios. Consequentemente, os algoritmos interferem ativamente na circulagdo e no
engajamento dos posts, por isso acabam sendo um dos elementos mais visiveis e mais visados
na mediagdo exercida por essas plataformas.

As duas controvérsias algoritmicas discutidas neste capitulo nos ajudam a compreender
como a suposta neutralidade da plataforma ¢ uma questdo que gera bastante discussoes, € que
interfere ativamente no processo de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook. Vale
relembrar que o termo “controvérsias algoritmicas” refere-se as agdes desencadeadas a partir e
sobre a performance dos algoritmos e que dao a ver atores e redes de associagcdes que funcionam
em conjunto com esses agentes sociotécnicos. Essas situagdes ndo s6 nos ajudam a ver os atores
em disputa, mas a observar como elas foram essenciais para as mudangas que se deram entre o

primeiro e o segundo momento de plataformizagao do jornalismo pelo Facebook.

No primeiro caso trabalhado, a tensdo entre a mediacao algoritmica do conteudo na
ferramenta Trending e a mediacdo jornalistica apareceu via dentncia, publicada em maio de
2016, e seguiu sendo negada pela plataforma até quando foi possivel. Mas, mesmo quando
Zuckerberg foi convocado a prestar explicagdes pelo senador John Thune e a negagado e omissao
da mediag@o ndo era mais factivel, ela também nao foi inteiramente assumida. A plataforma
repassou a responsabilidade pela mediagdo na ferramenta para a equipe de humanos que a
compunha, acabando por exclui-la (quase) completamente do processo.

Nesse interim, as diretrizes seguidas pela equipe, que se assemelhava muito a “uma
redacdo jornalistica tradicional, refletindo os preconceitos dos seus funciondrios e o0s
imperativos institucionais da corpora¢ao” (NUNEZ, 2016a), foram vistas como o problema da
mediacdo realizada no Trending, inclusive para os jornalistas que reportaram o caso. Porém,
mesmo com a demissdo da equipe humana, em 29 de agosto — trés meses apds a denliincia
publicada no site Gizmodo — o problema com a sele¢do de contetido ndo se encerrou. Pior, se

intensificou e se tornou “um desastre” (THIELMAN, 2016b) porque os algoritmos passaram a
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dar destaque para /inks com desinformagdo e teorias da conspirag¢do, que antes eram barrados
pelos humanos.

J& naquele momento, alguns criticos afirmavam que o Facebook havia perdido a
“batalha com noticias falsas” (SOLON, 2016) que, dai trés meses, em novembro de 2016,
resultaria na maior crise enfrentada pela plataforma, como discutimos no Capitulo 5. Além
daqueles que criticaram a mediagdo do 7rending como baseada em “valores-noticia antiquados”
(THIELMAN, 2016a), varias pessoas apontaram que essa semelhanca com a mediagdo
jornalistica exigia uma postura mais responsavel da plataforma. Para Lapowsky (2016) o ato de
impor — ou escolher ndo fazer cumprir — qualquer tipo de padrdo “¢ uma decisdo editorial”,
retomando a discussdo sobre ‘empresa de midia’ e ‘empresa de tecnologia’ que trabalhamos no
Capitulo 2. Além disso, a presenca do viés embutido nos algoritmos também apareceu como
uma impossibilidade da presun¢do de neutralidade defendida pela plataforma.

Ja no segundo caso (a censura a foto “The Terror of War”), a relacdo entre a mediagdo
algoritmica e a mediagdo jornalistica foi criticada como abuso de poder e cerceamento da
autoridade dos jornalistas profissionais por parte do Facebook. Quando a plataforma insistiu
em deletar, varias vezes seguidas, a fotografia jornalistica que retratava a Guerra do Vietna, e
o fez, inclusive, quando jornalistas, editores e veiculos jornalisticos a publicaram, a moderagao
foi vista como uma afronta ao peso historico da fotografia. A exclusdo das imagens foi
classificada como censura e restricdo da “liberdade de expressao” (JENSEN in STENERUD,
2016).

A plataforma reagiu delegando a responsabilidade pela exclusdo do contetido aos
proprios usuarios, porque “quando algo ¢ removido, ¢ porque outros nos reportaram”
(MUNSTER in WALLENIUS; KOREN, 2016). Também alegou ser responsavel por criar um
ambiente com “regras que se aplicam a qualquer padrdo cultural” (ibidem). Porém, essa
pretensa “comunidade global”, mencionada varias vezes nas publicagdes da empresa, ndo ¢é
nada mais do que uma extensdo dos valores compartilhados entre os estadunidenses. Por
exemplo, ao proibir a circulagdo de imagens com mamilos femininos, o Facebook ignorava que
entre os europeus € costume fazer fopless, que entre varias tribos americanas e africanas as
mulheres ndo tampam os seios; e que em varios paises do Oriente Médio a exibigdo do corpo —
principalmente feminino — segue um padrdo bem mais restrito do que apenas ndo exibir seus
mamilos. Mas, mesmo assim, o Facebook proibia apenas imagens em que apareciam mamilos
femininos e genitalias, que incomodavam os usuérios estadunidenses.

Nas palavras de Hansen (2016), editor-chefe do jornal Aftenpost, a moderacao que levou

a exclusdo da fotografia “The terror of War” fazia de Zuckerberg o “editor mais poderoso do
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mundo” (ibidem) e restringia a sua propria responsabilidade editorial enquanto editor-chefe do
maior jornal da Noruega. Mesmo assim, salientou que o interesse do veiculo ndo era evitar a
plataforma, mas se aproximar dela porque oferecia “recursos importantes para o jornalismo” (a
nosso ver, uma referéncia ao Instant Articles). Zuckerberg se pronunciou em um evento,
afirmando que o Facebook era uma ‘empresa de tecnologia’ e ndo de midia, o que,
aparentemente, a eximiria das acusacdes de moderacdo e censura.

Ap6s vinte dias do inicio da controvérsia, a plataforma afirmou que decidira permitir a
circulagdo da imagem porque reconhecia seu valor histérico. Porém, nada foi explicado sobre
o processo de moderacdo. O jornalista Jeff Jarvis (2016) ressaltou que ja havia alertado sobre
esse aspecto durante a controvérsia do Trending, e seguia alertando: o Facebook precisava de
um editor na sua equipe para realizar a mediacdo de conteudo. Junto aos criticos, a
complexidade e o viés embutido nos algoritmos foram discutidos como problemas inerentes a
“natureza da fera” (FINLEY, 2016). De acordo com Levin (2016), a reagdo do Facebook as
criticas e acusacdes, permitindo finalmente a circulacdo da imagem, fora apenas uma reagao de
Relagdes Publicas a crise que se instaurou, mas que essa decisdo deveria ser um alerta sobre o

poder da plataforma e quao “mal equipada” a corporagao era para seu papel.

A partir desses dois exemplos pudemos observar a insisténcia do Facebook em afirmar
sua neutralidade na selecdo e a neutralidade dos seus algoritmos, porque a “articulagdo de um
algoritmo como imparcial (...) o certifica como um ator sociotécnico confidvel e concede
relevancia e credibilidade aos seus resultados” (GILLESPIE, 2018a, p. 107). E, mesmo apos
varias demonstracdes dos vieses embutidos nesses agentes, essa neutralidade ainda era aceita e
demandada pelos atores que trouxemos para este trabalho. Porém, apesar de a objetividade
algoritmica continuar sendo um mito recorrente, inclusive entre os profissionais que trabalham
com comunicagdo e jornalismo, os dois casos que descrevemos neste trabalho mostraram um
incomodo dos jornalistas profissionais. Profissionais cujo oficio ¢ justamente baseado na sua
distinta capacidade de realizar a sele¢do e a moderagdo de conteudo de forma — alegadamente
— imparcial e objetiva.

Apesar das discussdes que emergiram com as controvérsias algoritmicas, a moderagao
de conteudo nesses dois estudos de caso seguiu sendo ofuscada pela plataforma, mesmo sendo
intrinseca ao modelo desses agentes sociotécnicos. Para Gillespie (2018b), as escolhas feitas
pela plataforma sdo apresentadas como isentas de interferéncia humana, mas em ambas — na
moderacdo algoritmica e na moderagao jornalistica — “a legitimidade depende da acumulagao

de diretrizes para a proceduralizagdo da sele¢ao de informagdes” (p. 109, grifos no original).
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E dificil mensurar o quanto essas duas controvérsias impactaram na visio do Facebook
em relacdo ao jornalismo. Mas ficou claro para ndés como, apds 2016, a abordagem da
plataforma em relacdo as institui¢cdes jornalisticas se modificou. Principalmente quando
acrescentamos a esse conjunto de controvérsias aquela que se intensificou com a circulagdo de
desinformacao, a partir de outubro de 2016, e chegou a influenciar os resultados das elei¢des
para presidente dos EUA, em novembro, como mostramos no Capitulo 5. Acreditamos que
essas discussdes tiveram um papel central nas transformagdes que observamos no segundo
momento da plataformizacao do jornalismo pelo Facebook. No primeiro momento (entre 2014
e 2016) discutido no Capitulo 3, o Facebook se apresentou quase como um benfeitor do
jornalismo, oferecendo novas opgdes de produgao, circulagdo, e monetizagdo para um grupo de
institui¢des jornalisticas em crise. Mas, a partir de 2017, pudemos observar a tentativa da
plataforma de firmar parcerias mais efetivas com essas instituigdes, com maior abertura ao

didlogo e mais concessdes aos jornalistas, como discutimos a seguir, no Capitulo 5.
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5 — FACEBOOK JOURNALISM PROJECT

Neste capitulo, trabalhamos com o segundo momento do processo de plataformizacao
do jornalismo pelo Facebook. Compreendido entre os anos 2017 e 2019 (até o més de julho,
quando encerramos nossa coleta do corpus desta pesquisa), neste periodo identificamos uma
tentativa de conciliagdo da plataforma com o jornalismo institucionalizado. Essa iniciativa foi
materializada no Facebook Journalism Project (FJP), langado em janeiro de 2017, e culminou
em um investimento de 300 milhdes de dolares da empresa no mercado jornalistico com
objetivo de dar “apoio as noticias” (SIMO, 2017, tradugao 1ivre276), anunciado em janeiro de
2019.

Como discutimos no Capitulo 4, em 2016 o Facebook foi protagonista de diversas
controvérsias envolvendo a selecdo e a mediagdo de contéudo por seus algoritmos, inclusive
contetido jornalistico. Acreditamos que a controvérsia da circulagdo de desinformagdo no
Facebook, iniciada em maio de 2016 com os problemas no Trending Topics, fez com que a
plataforma se langasse em um movimento mais definitivo em direcdo as institui¢des
jornalisticas, em uma tentativa de lidar com a crise de credibilidade pela qual estava passando.
E fez isso salientando a importancia da mediagao jornalistica e, principalmente, através de uma
valorizacdo dos jornalistas profissionais, buscando atender os desejos dos jornalistas e,
apresentando esse jornalismo enquanto parceiro do Facebook.

A partir de outubro de 2016, pudemos acompanhar o lancamento e a apresentagao de
varias iniciativas do Facebook para tentar lidar com o problema da desinformacao e da falta de
credibilidade do contetdo circulante na plataforma. Foram trés meses de esforcos que
antecederam o lancamento do FJP e que acreditamos terem sido decisivos para moldar o que
seria esse segundo momento do processo de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook.
Essa tentativa de evidenciar e ampliar a parceria com as institui¢cdes jornalisticas, parceiras que
traziam consigo confianca e credibilidade na circulacdo de informagdes, também seguiu
motivagdes mercadologicas. De acordo com Lucia Moses (2018), jornalista do site Digiday UK,
o Facebook Journalism Project “foi um esfor¢o de alto nivel para facilitar o relacionamento
com os principais editores de noticias” (traducdo livre’’’) diante da devastagdo causada pela

disseminagdo de desinformagdo no Facebook. Segundo Moses, até entdo a plataforma apenas

278 Texto original: “to support news” (SIMO, 2017).

7 Texto original: “the project was a high-profile effort to smooth relations with prominent news publishers”

(MOSES, 2018).
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permitia a criacdo de “redes de opinides coincidentes entre os usuarios” (ibidem, traducao

. 278
livre

) e fazia muito pouco para ajudar os jornalistas a ganhar dinheiro na plataforma.

Assim, o foco deste capitulo ¢ apresentar os principais acontecimentos envolvendo o
Facebook e o jornalismo institucionalizado durante o que chamamos de segundo momento do
processo de plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook. Estes acontecimentos, que se deram
entre 2017 e 2019 e estdo centrados em torno do Facebook Journalism Project (FJP), nos
ajudam a discutir um processo de complexificacdo dessa plataformiza¢do que ja se dava no
Facebook principalmente em torno dos Instant Articles. Antes disso, apresentamos uma

discussdo sobre uma nova crise no modelo do jornalismo e trabalhamos com alguns

antecedentes do FJP para melhor compreendermos este segundo momento.

5.1 - A CRISE NO MODELO JORNALISTICO

De acordo com a ideologia jornalistica do modelo estadunidense, o jornalismo cumpre
um importante papel em manter as pessoas informadas e fornecer informagdes com
credibilidade para que o publico forme suas opinides, monitore seu ambiente e conduza o
governo (NERONE, 2015). Esse tipo de jornalismo cumpre seu pretenso papel com base na
ideia de objetividade e parte do pressuposto de que as pessoas aprendem os fatos na midia,
quando na verdade elas apenas apreendem um mapa social basico sobre o mundo, de acordo
com Nerone (2015).

Para o autor, durante o percurso do campo o jornalismo realizou seu trabalho de
representacdo do publico de duas formas: em primeiro lugar falando em seu nome e, em
segundo, descrevendo e organizando a vida social com a criagdo de uma agenda comum. Mas,
mudangas sociais e culturais, como por exemplo a ascensdo de uma sociedade multi-racial com
nocdes de social incomensuraveis, levaram o publico a questionar a capacidade do jornalismo
de representar e compreender o mundo social que deveria descrever. Segundo Nerone (2015),
isso aconteceu antes mesmo do inicio da crise enfrentada pelo campo atualmente: "Quando a
'crise' veio, ¢ claro, todos culparam a Internet, mas isso negligencia a profundidade dos
problemas gerados pelo jornalismo hegeménico” (NERONE, 2015, p. 324, tradugdo livre*”).
Essas organizagdes de noticias hegemonicas, que ndo sdo eleitas pelo publico que dizem

representar, tampouco sdo representativas da sociedade demografica e politicamente. Além do

*™8 Texto original: “contributing to filter bubbles” (MOSES, 2018).

*7 Texto original: “When the ‘crisis’ came, of course, everyone blamed the Internet, but this neglects just how

deep the problems of hegemonic journalism have run” (NERONE, 2015, p. 324).
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que, sdo empresas voltadas ao lucro e, mesmo em tempos de crise, sdo mais poderosas do que
deveriam ser (NERONE, 2015). Portanto, o problema enfrentado pelo jornalismo
institucionalizado seria 0 mesmo problema comum a todas as hegemonias: trata-se de um
conjunto de diferentes atores que trabalham juntos durante um tempo porque, a despeito das
suas agendas diferentes, trata-se de um grupo que pode ser sustentado e mantido em
funcionamento.

Nos termos dos autores de STS, poderiamos dizer que o modelo hegemoénico descrito
por Nerone (2015) € um ator-rede hibrido e complexo que se mantém estavel enquanto os atores
estdo alinhados pelas relagdes que sustentam essa rede (LATOUR, 2012). Mas, vale destacar
que quando essa rede se desarticula, e se da a controvérsia ou a ‘crise’ no modelo jornalistico,
os valores e ideias que conformam o jornalismo nao desaparecem. Nesse periodo que Nerone
(2015) chama de ‘crise do jornalismo hegemodnico’, junto com as possibilidades apresentadas
pela internet, varios formatos jornalisticos entraram em cena e passaram a disputar a audiéncia
que antes era restrita a alguns poucos veiculos. De acordo com o autor, hoje faz mais sentido
falarmos que existem ‘jornalismos’, ao invés de ‘jornalismo’ no singular, porque ha varios tipos
com diferentes fungdes e objetivos convivendo no ecossistema midiatico.

Porém, a multiplicacdo de géneros jornalisticos ndo produz uma nova hegemonia
jornalistica. Pelo contréario, Nerone (2015) afirma que essa situagdo sugere que as noticias € o
mundo real sdo questdes de escolha pessoal: “Nao espanta essa ser a direcdo que as midias
sociais t€ém tomado até agora, permitindo que cada individuo construa um Feed de Noticias
{inico para si e uma influéncia amplamente reforgadora” (ibidem, p. 325, tradugio livre”™). Para
o autor, com essa ‘crise’ do modelo de jornalismo dominante, as pessoas tém ficado cada vez
mais céticas em relagdo a sua producdo. Apesar de estarmos atualmente em um momento
histérico em que a informacdo continua a prosperar e a circular mais livre da mediagao
jornalistica e midiatica do que nunca, o autor afirma que esse potencial de aumento dos
“cidaddos informados” ndo se traduziu no desenvolvimento de uma “inteligéncia cidada™: “As
pessoas se tornam mais inteligentes, mas o publico é um idiota” (ibidem, p. 324-5""). Dessa
forma, “a crise da hegemonia do jornalismo ndo ¢ uma crise de informacao - embora possa
implicar isso em algumas circunstancias. E antes uma crise de coordenacio (ibidem, p. 325,

5 Tiora282 > = .
tradugdo livre™ "), porque ha informag¢des em abundancia.

%0 Texto original: “No doubt this is the direction that social media have so far taken, allowing each individual to

construct a news feed that is unique to oneself and largely a reinforcing influence”. (NERONE, 2015, p. 325).
1 Texto original: “People get smarter but the public is an idiot” (NERONE, 2015, p. 324-5).
Texto original: “The crisis of hegemony in journalism is not a crisis in information - although it may entail this
in some circumstances. It is a crisis in coordination” (NERONE, 2015, p. 325).
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Para Margaret Simons (2017), na maior parte do século XX, o mercado de noticias
parecia um negodcio relativamente simples: era preciso reunir uma audiéncia fornecendo
conteudo para vender essa atencdo aos anunciantes e usar esse dinheiro para financiar a
producdo. E, como vimos anteriormente, o dinheiro de midia publicitaria, que ¢ a base da
maioria dos negocios e empresas jornalisticas, se concentra nas midias digitais, especialmente
nas plataformas online. De acordo com dados de 2019, o ano seria um marco na histdria da
publicidade por causa da previsdo de que, pela primeira vez, o gasto com midia digital
ultrapassaria os gastos com anuncios em midias tradicionais nos Estados Unidos
(EMARKETER EDITORS, 2019). O dinheiro que antes era investido na publicidade dos
veiculos e empresas de jornalismo, estd cada vez mais sendo direcionado para as midias digitais
e especialmente para as plataformas Google e Facebook.

Os pesquisadores Arce e Salgado (2016, p.159) identificam trés aspectos principais que
caracterizam o que eles chamam de “crise da mediagdo jornalistica e do proprio jornalismo™.
Sdo elas: 1) a crise no modelo de negdcios, em que a informagdo deixa de ser escassa e
centralizada, permitindo a intermediacdo entre consumidores de noticias e anunciantes que
sustentou o modelo jornalistico durante o século XX; 2) a crise no papel institucional do
jornalismo, quando a deontologia coletiva dos jornalistas, regida por valores de neutralidade e
imparcialidade, ndo encontra ressonancia nas redagdes, principalmente apos a produgdo ter se
ampliado para além do profissional de jornalismo; e 3) a crise na identidade do proprio
jornalista, que durante muito tempo teve na autoridade profissional a capacidade de se promover
como porta-voz autorizada, se v€ diante da “multiplicidade, multidimensionalidade e
multidirecionalidade da informacdo no cenario da comunica¢do digital” e precisa se
reposicionar. Assim, para os autores, a crise do jornalismo refere-se a “suposta perda da sua
primazia na mediagdo, em funcdo, sobretudo, do advento das redes sociais digitais” (ARCE;
SALGADO, 2016, p. 159), levando o fazer jornalistico a ser desafiado e redefinido, e gerando
uma crise na propria ideologia que o define.

Como vimos no Capitulo 3, Van Dijck ef al. (2018) acreditam que esse movimento
caracteriza o que eles chamam de “unbundling of news”, um processo de desagregacdo das
noticias que transforma o proprio produto que ¢ vendido pelos veiculos jornalisticos: de um
jornal organizado com vérias informagdes e voltado para uma audiéncia combinada, para um
pedaco de conteudo isolado e sua distribuicdo personalizada para os usudrios. Essa
transformagdo faz com que contetidos anteriormente veiculados separadamente, como noticias
e opinides, passem a circular como se fossem a mesma coisa, 0 que contribui para uma

transformagdo da experiéncia do usudrio com o conteudo jornalistico.
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Para que exista governanga, argumenta Nerone (2015), ¢ preciso um modelo de
“jornalismo hegemonico” que organize as informacgdes, como antes elas foram organizadas
durante tanto tempo, que defina as bases do que ¢ considerado noticia e jornalistico, e ajude o
leitor a se situar sobre o que ¢ uma informac¢do verdadeira, o que ¢ confidvel e o que deve ser
levado em consideracdo. Entretanto, apesar de o autor afirmar ndo saber de onde vira essa nova
forca de organizagdo que hoje estd em crise, enxergamos nas plataformas, especialmente
Google e Facebook, essa tentativa de se tornar a base de referéncia. Para o autor, a histéria da
midia nos mostra que foram pessoas “de fora” do campo que inventaram o Ultimo modelo
hegemonico no jornalismo. E, como temos mostrado neste trabalho, ao longo dos tltimos anos
o Facebook tem cada vez mais se apresentado como um poderoso candidato a realizar essa
“coordenacdo” que Nerone (2015) afirma faltar no jornalismo em crise. Ainda segundo John
Nerone (2015), o modelo atual de jornalismo respondeu a poderosos movimentos durante a
depressdo pds-primeira-guerra e sob as sombras do fascismo que forcaram um acordo rapido
sobre o que seria melhor dentro das possibilidades existentes. “Ndo se conseguiu o que queria,
mas o que saiu dali foi bom para alguma coisa. Uma referéncia ruim ¢ melhor do que nenhuma
referéncia; sem referéncia os pequenos jornais perdem toda vez” (p. 326, tradugéo livre™).

Para Emily Bell (2017), ap6s as elei¢des estadunidenses de 2016, que geraram uma
controvérsia da circulagdo e influéncia das desinformagdes na plataforma, ¢ cada vez mais
6bvio que a verdadeira crise no jornalismo ¢ decorrente de sua falta de influéncia: “Noticias
falsas, declinio da confianca e receitas em queda sdo todos substitutos por uma perda de
influéncia e impacto sobre a opinido e as politicas publicas” (BELL, 2017, tradugio livre®**).
Entretanto, a autora defende que assim como a energia a influéncia nunca ¢ destruida, mas
sempre transferida. E essa influéncia fora transferida para as plataformas online que comandam
nao s6 o dinheiro, mas as audiéncias. De acordo com Bell (2017), o Facebook “atualmente é o
exoesqueleto da industria da noticia” e, apesar das mudangas feitas em relagdo ao jornalismo e
na filosofia da empresa, sabe lidar muito bem com o seu poder econdmico. “Mas em termos de
como exerce a influéncia, a empresa ainda esta no noviciado”, afirmou Bell (2017, tradugao

livre

285
)

Para Margaret Simons (2017), os profissionais do campo finalmente perceberam —

“quase tarde demais” - a necessidade de se preocuparem com as virtudes da redagdo tradicional

*%3 Texto original: “They did not get what they wanted, but what came out of it was good for something. A bad
referee is better than no referee; with no referee, the little guys lose every time” (NERONE, 2015, p. 326).

%% Texto original “Fake news, a decline in trust, and plunging revenues are all proxies for a loss of influence and

impact over public opinion and policy” (BELL, 2017).

%3 Texto original: “but in terms of how it exercises influence, the company is still in the novitiate” (BELL, 2017).
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e do que um “bom jornalismo faz. Que ¢ descobrir as coisas, verificar os fatos e publica-los nos
veiculos que, apesar dos problemas, geralmente podem ser acreditados como fornecendo a
melhor versdo disponivel da verdade” (SIMONS, 2017, traducdo livre®™®). Portanto,
argumentou Simons, a crise no jornalismo ¢ anterior ao fendmeno da desinformagao. Antes de
ser uma crise de credibilidade do fazer profissional, era uma crise de representagdo, de modelo
de negocio, de temporalidade do fazer, dentre outras. Porém, cabe destacar alguns pontos em
relacdo ao papel desses conteudos na intensificacdo da crise jornalistica.

O uso dos varios tipos de informagdes erradas ou desinformacao para os mais diferentes
objetivos ndo ¢ novo. Mas, com o advento das plataformas online, além do contetido estar
separado em pequenos pedagos que circulam de forma independente (VAN DIJCK et al., 2018),
essas espécies de "atomos" de propaganda e tentativas de influéncia sdo direcionadas
especificamente para as pessoas que apresentam maior probabilidade de aceitar e compartilhar
tal mensagem (WARDLE, 2017) via segmentagdo de antincios e posts impulsionados pelos
algoritmos. De acordo com Claire Wardle (2017), “esses ‘atomos’ disparam em alta velocidade
pelo ecossistema de informagdes, impulsionados por redes confidveis de peer fo peer” (traducao
livre®®”), porque a informagio circula entre “amigos” do usudrio. Assim, um usuério que vé um
conteudo publicado no seu Feed de Noticias por um amigo tende a confiar no crivo daquele
amigo e a compartilha-lo também sem uma analise mais critica, com base em uma confianca
pessoal.

Essa descricdo da atual “crise do jornalismo” nos ajuda a compreender um pouco
melhor, como discutimos no Capitulo 3, os motivos que influenciam a adesdo dos veiculos
jornalisticos as propostas oferecidas pelas plataformas. O momento atual ¢ complicado tanto
para os veiculos jornalisticos, quanto para os profissionais de jornalismo. Nesse cenario, as
solugdes apresentadas pelo Facebook podem aparecer como uma oportunidade em um

momento de escassez e crise na profissao.

5.2. - ANTECEDENTES

No dia 28 de outubro de 2016, o Facebook informou que estava se preparando para as

eleicdes que seriam realizadas nos Estados Unidos em poucas semanas, em novembro, porque

% Texto original: “what good journalists do. That is, find things out, verify the facts and publish them in outlets

which, despite famous stuff-ups, can generally be relied upon to provide the best available version of the truth”

(SIMONS, 2017).

7 Texto original: “these ‘atoms’ then rocket through the information ecosystem at high speed powered by trusted

peer-to-peer networks” (WARDLE, 2017)
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era seu objetivo ajudar os usuarios a obterem as informacdes necessarias para o dia do voto

(FACEBOOK, 2016c). Naquele momento, as criticas sobre a circulagdo e concentracdo de
desinformacdo na plataforma ja eram recorrentes na cobertura do préprio jornalismo
institucionalizado, como apresentamos no Capitulo 4.

No dia das elei¢des, o jornalista da Vox, Yochi Dreazen, alertou os eleitores: “O
Facebook esta cheio de historias fake news. No dia das elei¢des, ndo caia nelas” (DREAZEN,
2016, tradugdo livre”™). De acordo com Dreazen (2016), a campanha presidencial de 2016 viu
um aumento sem precedentes no nimero de “fake news” compartilhadas diretamente no Feed
de Noticias do Facebook ou postadas via /inks de sites que imitavam o formato de veiculos
jornalisticos, mas na verdade eram mantidos por pessoas tentando ganhar dinheiro com a
circulagio de contetido na plataforma™°.

No dia 3 de novembro de 2016, os jornalistas do Buzzfeed, Craig Silverman e Lawrence
Alexander, publicaram um texto no qual explicaram detalhes sobre como adolescentes sediados
na cidade de Veles, na Macedonia, estavam “enganando simpatizantes do 7rump com noticias
falsas” (SILVERMAN; ALEXANDER, 2016) simplesmente para ganhar dinheiro com os
cliques dos usudrios estadunidenses. De acordo com os jornalistas, foram identificados mais de
100 sites pro-Trump vindos da mesma cidade europeia. Mas por que o foco nos Estados Unidos
e por que especificamente Donald Trump? Simples, alegaram os jornalistas: os adolescentes
dos Balcas explicaram a eles que, como fora informado pela propria plataforma varias vezes
em seus relatorios de rendimentos, o clique de um usudrio dos EUA no Facebook valia,
financeiramente, quase quatro vezes mais do que o de um usuério sediado em outro pais. “A
fracdo-de-um-centavo-por-clique da exibi¢do de publicidade nos EUA - um mercado em
declinio para os editores americanos - segue um longo caminho em Veles” (SILVERMAN;
ALEXANDER, 2016), explicaram os jornalistas.

De acordo com os jovens que produziam esse contetdo, eles tinham compreendido que

o melhor jeito de ganhar dinheiro no Facebook seria fazer com que os seus contetdos

0 voto nos Estados Unidos ¢ facultativo e o pais enfrenta problemas com o alto indice de abstengdo dos
eleitores.

% Texto original: “Facebook is full of fake news stories. On Election Day, don’t fall for them” (DREAZEN,
2016).

% J4 em 24 agosto de 2016, o jornalista Dan Tynan (2016), do The Guardian, publicou uma matéria ligando o
alerta vermelho para a concentragdo de desinformag@o no Feed de Noticias do Facebook. Tynan explica como a
plataforma estaria alimentando “maquinas de dinheiro para sites de ‘noticias’ de politica obscuros” localizados
principalmente na Macedonia e mantidos por adolescentes avidos por ganhar dinheiro com cliques. “Todos eles
existem principalmente por uma razao - para lucrar com o aparentemente interminavel apetite por noticias sobre
Donald Trump. E eles estdo recebendo um grande impulso do Facebook” via selegdo algoritmica no Feed de
Noticias, afirmou o jornalista.
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viralizassem entre os usudrios estadunidenses. E eles chegaram a conclusdo que a forma mais
acertada de fazé-lo seria publicando contetido sensacionalista e “muitas vezes conteudo falso
que atende aos apoiadores do Trump” (ibidem, tradugio livre*"). De acordo com os jornalistas
do Buzzfeed, os jovens afirmaram que, apesar de também produzirem contetidos sobre os
democratas (do partido da oposi¢do), os ligados aos republicanos geravam mais engajamento
entre os usuarios e, consequentemente, alcangavam maiores audiéncias. Para o jornalista Brian
Feldman (2016), da New York Magazine, essas paginas que circulavam desinformagao s6 eram
bem-sucedidas porque o engajamento no Facebook — principalmente na area de politica e,
especialmente, entre os usudrios conservadores — era alimentado pela capacidade de um
determinado contetdo estimular paixdes em seus leitores, ao invés de basear-se em qualidades
como “pertinéncia” ou “exatiddo” da informacao. Feldman (2016) acreditava, inclusive, que o
problema de “fake news” do Facebook e o problema de noticias também conservadoras do
Trending eram a mesma coisa — posi¢cdo defendida por outros profissionais, como mostramos
no Capitulo 4.

De acordo com Claire Wardle (2017), quando as pessoas estdo nervosas € com medo
suas habilidades de pensar criticamente diminuem e esses momentos sdo propicios para a
proliferacdo dos boatos e mentiras, ja que o compartilhamento se torna uma reagdo instintiva
dos usuarios diante de contetidos que geram medo e raiva. Eleigdes extremamente polarizadas,
como as que se deram em 2016 nos EUA, sdo um ambiente perfeito para essa proliferagdo: o

candidato republicano Donald Trump foi eleito®”*

com 304 delegados, contra 227 da sua
principal concorrente Hillary Clinton - mas com um percentual bruto de 46.09% dos votantes,
contra 48.18% da rival.

Diante dessa pequena diferenga matematica com que foi eleito, os jornalistas
alegadamente neutros ou democratas comegaram a levantar suspeitas sobre a parcela de culpa
do Facebook e das suas desinformagdes na eleicao do presidente (TROTTER, 2016). Em sua
conta no Twitter, o editor da revista The Atlantic, James Hamblin, escreveu: "Os americanos
nunca viram honestamente [0 Donald Trump] porque o Facebook prioriza o engajamento acima

da verdade", e completou: “agora seria um bom momento para Zuckerberg reconhecer que esta

dirigindo uma empresa de midia e definir padrdes de acordo” (HAMBLIN, 2016, tradugao

291

s

Texto original: “to publish sensationalist and often false content that caters to Trump supporters’
(SILVERMAN; ALEXANDER, 2016).

2 No dia 9 de novembro, Donald Trump foi confirmado como eleito presidente dos Estados Unidos com
62,984,828 (46.09%) contra a principal concorrente Hillary Clinton que teve 65,853,514 votos (48.18%), de
acordo com a Comissdo Federal das Elei¢des. Apesar de Clinton ter mais votos que Trump, nos Estados Unidos
a votacdo segue uma contagem diferente, por nimero de delegados que compdem os colégios eleitorais, ¢ ndo
por maioria simples - o candidato republicano ganhou 304 delegados, contra 227 de Clinton.
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%) J4 o editor do Deadspin, Alex Pareene, afirmou que durante a corrida presidencial a

livre
plataforma permitiu que “mais de 200 milhdes de usudrios norte-americanos ativos morassem
em um pantano febril de desinformacdo e mentiras ridiculas” (PAREENE, 2016, tradugao

% E Joshua Benton, do Nieman Lab, argumentou que "de todas as maravilhas [do

livre
Facebook] ... ele também se tornou um ponto Unico de falha na informagao civica" (BENTON,
2016, tradugdo livre®”). Mas foi Max Read, da New York Magazine, que foi mais enfatico ao

afirmar que “Donald Trump ganhou por causa do Facebook” (READ, 2016, tradugio livre*”®)

No dia 10 de novembro, dois dias ap6s a divulgagdo do resultado das elei¢des, o CEO
do Facebook palestrou no Techonomy16, um evento sobre tecnologia em Half Moon Bay, uma
pequena cidade na Califérnia. Em entrevista ao jornalista David Kirkpatrick, apds ser
pressionado sobre o crescente poder da plataforma enquanto distribuidora de noticias e
informagao, Zuckerberg respondeu que enxergava uma “profunda falta de empatia” nas pessoas
que acreditavam que o Gnico motivo para alguém ter votado no Trump seria gracas a noticias
inveridicas e que acreditava que essas pessoas teriam subestimado o apoio que o politico tinha
entre os eleitores no pais (in BURKE, 2016). Além disso, alegou que “a ideia de que noticias
falsas, as quais s3o uma quantidade muito pequena do conteudo, influenciaram a elei¢ao de
qualquer forma ¢ uma ideia muito louca” (ZUCKERBERG in BURKE, 2016, tradugio livre®”").

Trés dias depois, no dia 13 de novembro, Zuckerberg publicou um texto no seu perfil
pessoal, em que compartilhava algumas “ideias sobre o Facebook e a -elei¢ao”
(ZUCKERBERG, 2016b). Vale destacar que o CEO voltou as pressas e antecipadamente da
sua licenca paternidade diante da crise que se instaurava na empresa com as denuncias de
interferéncia da plataforma nos resultados das elei¢des presidenciais estadunidenses. No texto,
0 executivo se posicionou contra o argumento de que as desinformacgdes contribuiram para o
resultado final porque, de acordo com ele, “mais de 99% do que as pessoas véem ¢ auténtico”
e isso tornaria a ideia da influéncia da plataforma “extremamente improvavel” (ibidem). Ele
também defendeu que o processo democratico envolvia a escuta do outro, mesmo quando o que

0 outro pensava nos parecesse errado ou algo com o qual ndo concordassemos. Zuckerberg

% Texto original: “That’s the leader millions of Americans never honestly saw because Facebook prioritizes

engagement over truth”, “Now would be a good time for Zuckerberg to acknowledge he's running a media

company and set standards accordingly”. JAMESHAMBLIN, 2016).

% Texto original: “more than 200 million active North American users to dwell in a fever swamp of misinformation

and ridiculous falsehood” (PAREENE, 2016).
295

1l

Texto original: “And for all its wonders it’s also become a single point of failure for civic information’
(BENTON, 2016).

% Texto original: “Donald Trump Won Because of Facebook” (READ, 2016).

7 Texto original: “the idea that fake news, of which it’s a very small amount of the content, influenced the election

in any way is a pretty crazy idea” (BURKE, 2016).
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afirmou que a plataforma vinha trabalhando para tirar as soaxes de circula¢do, mas alegava que
“identificar a ‘verdade’ ¢ complicado” e que era preciso ser “extremamente cauteloso em
relagio a se tornarem arbitros da verdade” (2016b, tradugdo livre*”®). Percebemos na fala do
executivo uma visdo da verdade diferente daquela defendida por James Hamblin (2016),
jornalista do The Atlantic, para quem essa verdade ficaria ofuscada na plataforma diante da
profusdo de conteudo voltado ao engajamento. Por fim, Zuckerberg argumentou que o trabalho
da equipe responsavel pelas mudancas desejadas estava demorando a aparecer para os usuarios
na interface visivel e gerando mudancas no funcionamento do Feed de Noticias, porque os
profissionais estariam “confirmando que as mudangas que eles fazem nao introduziriam efeitos
colaterais indesejados ou viés no sistema” (2016b, tradugdo livre*””). Ou seja, aperfeigoando os
algoritmos e codigos para que fossem “neutros”.

Mas, teorias conspiratorias e exageros ganham forca ao serem selecionados pelos
algoritmos que buscam o engajamento e a viralizagdo sem a visdo critica de editores humanos
capacitados para conté-las. Em agosto de 2016, quando as criticas a concentragdo de
desinformacdo na plataforma estavam apenas comeg¢ando, o Facebook informou: “estamos
trabalhando para tornar nossa deteccao de historias com boatos e histdrias satiricas mais rapida
e precisa” (INGRAM, 2016, traducio livre’™). Mas, como explica Claire Wardle (2017),
conteudos de desinformagao envolvem nao so “contetidos errados e/ou mentirosos”, mas mal
contextualizados, sensacionalistas, com nuances de figuras de linguagem ou com conexdes
erradas entre os elementos. Se é complicado para os humanos compreenderem essas relagdes e
nuances textuais e linguisticas de forma critica, podemos dizer que seria impossivel que um
algoritmo o fizesse com base na sua logica de funcionamento. Isso porque, como discutimos no
Capitulo 4, a l6gica computacional que rege a agdo dos algoritmos ndo lida bem com questdes
subjetivas®', como satiras e ironias, porque tem sua base de funcionamento fundada na
matematica, com categorizagdes e determinagoes.

Menos de uma semana depois do ultimo post de Zuckerberg, no dia 19 de novembro, o
executivo publicou outro texto em seu perfil pessoal do Facebook com mais informagdes sobre

as acdes em desenvolvimento na plataforma para combater a circulacdo de noticias falsas

% Texto original: “Identifying the "truth" is complicated” e “we must be extremely cautious about becoming

arbiters of truth ourselves” (ZUCKERBERG, 2016b).
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>

Texto original: “to confirm changes we make won't introduce unintended side effects or bias into the system’
g g ).

(ZUCKERBERG, 2016b)

39 Texto original: “We re working to make our detection of hoax and satirical stories quicker and more accurate”

(INGRAM, 2016).
10 que nio significa dizer que seja objetiva. Ver Capitulo 4.
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(ZUCKERBERG, 2016¢). “Muitos de voc€s nos perguntaram o que estamos fazendo sobre a
desinformacdo, entdo eu queria dar um wupdate. O ponto principal €é: nods levamos a
desinformacio a sério” (ibidem, tradugio livre’*?), afirmou o executivo. De acordo com ele, o
problema enfrentado pela plataforma era complexo “técnica e filosoficamente” e a empresa
estava tomando cuidado para “ndo desencorajar o compartilhamento de opinides ou
erroneamente restringir conteudo correto. Nao queremos ser arbitros da verdade, mas

. . , . .. ~ . 303
confilamos em nossa comunidade e em terceiros confiaveis” (ibidem, tradugdo livre ")

Acreditamos que essa cautela continha um receio de repetir o mesmo tipo enfrentado pela
plataforma no semestre anterior quando se deu a controvérsia em torno da ferramenta
Trending™®*.

Além disso, neste texto, o executivo referiu-se ao problema da selecdao de contetido de
uma forma distinta do comportamento padrdo da plataforma. Como explicamos em trabalho
anterior (JURNO, 2019), a plataforma se baseia na ilusdo de controle da técnica, trabalhando
com a criagdo de barreiras técnicas para controlar os problemas que emergem das a¢des em
rede no Facebook. Mas neste post, ao se referir ao problema da selecdo de conteudo como sendo
“complexo técnica e filosoficamente”, Zuckerberg admitiu a complexidade humana do
processo que ndo se restringe simplesmente a um controle da técnica - ainda que essa tenha sido
uma das unicas vezes que o admitiu em suas declaragdes e que tenha se contradito neste mesmo
texto ao descrever as solugdes técnicas para o problema.

Ainda no mesmo post, Zuckerberg reafirmou que “o percentual de desinformagdo ¢
relativamente pequeno” (ZUCKERBERG, 2016¢ tradugdo livre’”) no Facebook e “dada a
importancia dessas questdes e da quantidade de interesse nesse topico” (ibidem, tradugao
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livre’”) ele estava compartilhando informagdes sobre projetos em desenvolvimento —

destacando que antecipar informagdes ndo era um costume da empresa. Zuckerberg afirmou

que o Facebook estava trabalhando para desenvolver uma “deteccdo mais forte” dessa

desinformacdo, porque acreditava que a coisa “mais importante” que poderia ser feita era
b

melhorar a habilidade de “classificar a desinformacdo™: “isso significa sistemas técnicos

392 Texto original: “4 lot of you have asked what we're doing about misinformation, so I wanted to give an update.

The bottom line is: we take misinformation seriously” (ZUCKERBERG, 2016¢)

% Texto original: “not to discourage sharing of opinions or to mistakenly restrict accurate content”

(ZUCKERBERG, 2016c¢)

%% Nos referimos a quando Mark Zuckerberg foi chamado a dar explicagdes ao Governo sobre a possivel restrigio
de contetido conservador na ferramenta 7rending, como discutido no Capitulo 4.

393 Texto original: “the percentage of misinformation is relatively small” (ZUCKERBERG, 2016c).

Texto original: “given the importance of these issues and the amount of interest in this topic” (ZUCKERBERG,
2016c¢).

306
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melhores para detectar o que as pessoas vao reportar como falso antes mesmo que elas o fagam”
(ibidem, tradugdo livre®®’). O executivo também mencionou iniciativas que estariam sendo
tomadas para: tornar mais facil para os usudrios reportarem conteudo falso; aprender com
organizagdes de verificacdo terceirizadas (Third-party verification) sobre a checagem de
contetido; a criagdo de etiquetas para conteudos marcados como falsos por terceiros ou pelos
usuarios; aumentar o nimero de artigos relacionados nos /inks do Feed de Noticias (talvez para
oferecer um contexto mais amplo pro usuario); e interromper o impulsionamento pago de
conteudo falso (ZUCKERBERG, 2016¢).

Na mesma fala, Zuckerberg destacou a mediacao jornalistica e afirmou que o Facebook
iria “continuar a trabalhar com jornalistas e outras pessoas do setor de noticias para ter suas
contribui¢des, particularmente para entender melhor seus sistemas de verificagdo de fatos e
aprender com eles” (ibidem, tradugdo livre’®). A partir da sua fala, podemos perceber que o
executivo esbogcou uma proposta de plataformizacdo da expertise jornalistica em controles
algoritmicos, aprendendo o que e como fazer para conter a desinformacdo e traduzindo parte
desse conhecimento para a linguagem algoritmica.

Dentre as varias matérias publicadas repercutindo essa afirmacdo, Margaret Sullivan
(2016), jornalista do The Washington Post, afirmou em 20 de novembro de 2016, que se tratava
de um momento ideal para a plataforma realizar um movimento ousado e “contratar um editor-
executivo de alta qualidade e dar as pessoas os recursos, os poderes e os funcionarios para tomar
boas decisdes editoriais” (ibidem, tradugio livre’”). Para ela, era compreensivel que
Zuckerberg ndo quisesse ser o “censor-chefe do mundo. E ndo deveria ser e ndo tem que ser”
(ibidem, tradugdo livre’'’), mas a necessidade de julgamento editorial na plataforma néo
comecaria com o pos-eleicdo ou com essas acusagdes — vinha crescendo ao longo dos meses de
2016. Como discutimos no Capitulo 2, Zuckerberg insistentemente se recusava a afirmar que o
Facebook fosse uma empresa de midia e, consequentemente, ndo admitiria a existéncia de um
editor-chefe na equipe, porque tratava-se de um cargo que ndo condizia com a estrutura de uma

empresa de tecnologia. Diante disso, Sullivan (2016) afirmou:

97 Texto original: “This means better technical systems to detect what people will flag as false before they do it

themselves” (ZUCKERBERG, 2016¢).

3% Texto original: “We will continue to work with journalists and others in the news industry to get their input, in

particular, to better understand their fact checking systems and learn from them. (ZUCKERBERG, 2016c¢).

3% Texto original: “should hire a top-flight executive editor and give that person the resources, power and staff to

make sound editorial decisions” (SULLIVAN, 2016)
319 Texto original: “world’s censor in chief. And it shouldn’t and doesn’t have to” (SULLIVAN, 2016).
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Tudo bem. Chame essa pessoa de chefe de divisdo ou de czarina do engajamento.
Qualquer que seja o titulo, o Facebook precisa de alguém que possa distinguir uma
fotografia ganhadora do Prémio Pulitzer de pornografia infantil e que possa
distinguir uma mentira infundada de uma historia investigativa minuciosamente
examinada (tradugdo livre*'").

De acordo com a jornalista Margaret Sullivan, “o que controla o galinheiro no Facebook
é 0 ‘engajamento’” (2016, tradugdo livre’'?) o que claramente era insuficiente para dar conta do
conteudo que ali circulava. Sullivan afirmou que “o que ¢ necessario para matar fake news ¢ a
implacavel verificagdo de fatos, a verificagio gut-checking’’’ e uma grande ajuda do bom
senso” (ibidem, tradugio livre’'*). Demanda julgamento, salientou ela, um tipo de julgamento
que ndo pode ser feito por cddigos complexos ou bem-intencionados, como os “Padrdes de
Comunidade”, mas que sdo extremamente vagos. Em resposta a queixa de Zuckerberg sobre a
complexidade de definicdo da verdade, Ben Smith, editor chefe do Buzzfeed, foi enfatico e
respondeu que definir o que ¢ ‘verdade’ poderia ser dificil para “algoritmos e epistemologistas.
Mas ¢ algo que os jornalistas profissionais sdo demandados todos os dias, e ndo ¢ tao
complicado assim” (in SULLIVAN, 2016, tradugio livre’"?), fazendo referéncia a uma espécie
de intuicdo jornalistica para detectar a verdade que faria parte da expertise profissional dos
jornalistas.

No dia 15 de dezembro, Adam Mosseri publicou o texto “Abordando Boatos e Fake
News” (MOSSERI, 2016, tradugdo livre’') - a primeira vez (e uma das poucas) que o termo
‘fake news’ apareceu nas publicagdes oficiais do Facebook — que se propunha a ser uma
continuacdo do texto publicado por Zuckerberg (2016¢). Mosseri (2016) retomou os pontos
descritos por Mark Zuckerberg e explicou que eles estariam organizados em quatro areas de
trabalho em desenvolvimento naquele momento: Easier Reporting; Flagging Stories as
Disputed,; Informed Sharing; Disrupting Financial Incentives for Spammers (ou em portugués
traduzido livremente: facilitando reportar; etiquetando histérias como contestadas;

compartilhamento informado; interrompendo incentivo financeiro para spammers).

! Texto original: “That’s fine. Call this person the chief sharing officer or the engagement czarina. Whatever the

title, Facebook needs someone who can distinguish a Pulitzer Prize-winning photograph from child pornography
and who can tell a baseless lie from a thoroughly vetted investigative story” (SULLIVAN, 2016).

*12 Texto original: “What rules the roost at Facebook is “engagement”” (SULLIVAN, 2016).

13 A jornalista faz referéncia a uma espécie de checagem “intuitiva”.

1% Texto original: “What’s needed to kill fake news is ruthless fact-checking, gut-checking and a big helping of

common sense” (SULLIVAN, 2016).

313 Texto original: “For algorithms and epistemologists. But it’s something that professional journalists are asked

to do every day, and it’s not actually that complicated” (SMITH in SULLIVAN, 2016).
*1® Texto original: “Addressing Hoaxes and Fake News” (MOSSERI, 2016).



163

O executivo também anunciou o inicio dos esfor¢os de fact-checking com o langamento
de uma parceria com third-party fact checking organizations, signatarias do Poynter’s
International Fact Checking Code of Principles. Através da parceria, quando uma das
organizagdes identificasse conteudo falso, ele seria etiquetado como “contestado” e um link
com um texto explicativo acompanharia o post. Os conteudos “contestados” também
apareceriam mais abaixo no Feed de Noticias, mas ndo houve mengao de exclusdo de contetido.

No dia 31 de dezembro de 2016, Campbell Brown, uma jornalista renomada no mercado
jornalistico estadunidense e ex-ancora da CNN, anunciou em sua pagina pessoal que estava se
juntando ao Facebook com uma “fungdo ligada as noticias” (in BAYSINGER, 2017°""). De
acordo com Tim Baysinger, jornalista da Reuters, Brown afirmou que passaria a liderar um
time de parcerias com a industria de noticias, o que ele classificou como uma “nomeagao
destinada a reparar o relacionamento conturbado da empresa de midia social online com a
midia tradicional” (tradugdo livre®'®, grifos adicionados). Mas a plataforma logo deixou claro
que o emprego “ndo sera de uma editora-chefe de fato, ja que ela ndo estard envolvida em
nenhuma decisdo de contetdo” (BAYSINGER, 2017, tradugio livre’'), segundo afirmaram
executivos do Facebook em entrevista ao jornal The New York Times. As palavras empregadas
para descrever o papel da profissional foram as usadas pela propria Campbell: “eu trabalharei
diretamente com nossos parceiros para ajuda-los a entender como o Facebook pode aumentar
o alcance do seu jornalismo e acrescentar valor aos seus negocios” (CAMPBELL in
BAYSINGER, 2017, tradugdo livre’*). “Czarina do engajamento” (SULLIVAN, 2016)

também ndo foi um titulo considerado pela plataforma.

5.3. - FACEBOOK JOURNALISM PROJECT: PROPOSTAS E PARCERIAS

Em 11 de janeiro, Fidji Simo (2017) anunciou o langamento do Facebook Journalism
Project (FJP) que sela a aproximagdo da plataforma com as institui¢des jornalisticas em um
grande projeto que visava dar apoio a midia jornalistica ao redor do mundo. O projeto, cujo

objetivo era “estabelecer lagos mais fortes entre o Facebook e o setor de noticias”’ (SIMO, 2017,

317 ~ C . B
A expressdo usada originalmente é ‘news role’.

1% Texto original: “an appointment aimed at repairing the online social media company’s troubled relationship
with the traditional media”.

319 Texto original: “Brown’s role would not be a de facto editor-in-chief, as she will not be involved in any content

decisions” (FACEBOOK in BAYSINGER, 2017).

329 Texto original: “I will be working directly with our partners to help them understand how Facebook can expand

the reach of their journalism, and contribute value to their businesses”
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~ . 321 . . . - . . . ~
traducdo livre™*"), seria o eixo central de “apoio e promocao do jornalismo” (ibidem, tradugao

322

livre™*”). Vale ressaltar que até entdo a plataforma poucas vezes usara o termo de “jornalismo”

(journalism), mas preferia usar “editores” (publishers) que sinalizava uma ampliagdo da
atuacio, fazendo uma clara diferenciagdo entre as duas instincias midiaticas’>.

O Facebook Journalism Project era uma iniciativa da plataforma criada com o objetivo
de trabalhar “em conjunto com publishers em todo o mundo, por meio de treinamentos,
programas e parcerias” para “ajudar a fortalecer as comunidades’**, conectando pessoas com

um jornalismo significativo” (FACEBOOK JOURNALISM PROJECT, 2019, tradugado

325

livre’™). No texto de apresentagdo do projeto, publicado no Newsroom em janeiro de 2017, a

empresa também lancou o programa para trabalhar com organizagdes terceirizadas de
verificagdo de fatos “para identificar fraudes no Facebook” (ibidem, tradugio livre®*®), uma
continuacdo das medidas anunciadas por Adam Mosseri em dezembro de 2016 (MOSSERI,
2016). Segundo a diretora de produtos da plataforma, Fidji Simo (2017), o projeto seria um
eixo central de “apoio e promog¢ao do jornalismo” organizado em trés frentes: 1) Colaboragao
no desenvolvimento de novos produtos; 2) Treinamento e Ferramentas para Jornalistas; 3)

Treinamento e Ferramentas para Todos. De acordo com a executiva,

o Facebook é um novo tipo de plataforma e nds queremos fazer a nossa parte para
possibilitar que as pessoas tenham conversagdes significativas, estejam informadas
e conectadas umas as outras. Sabemos que nossa comunidade valoriza o
compartilhamento e a discussdo de ideias e noticias, e como parte do nosso servigo,
nds damos muito valor a assegurar que um ecossistema saudavel de noticias e de
jornalismo possam se desenvolver. E por isso que hoje estamos anunciando um novo

2! Texto original: “to establish stronger ties between Facebook and the news industry” (SIMO, 2017).

322 Texto original: “promote and support journalism on Facebook” (SIMO, 2017).

Vale ressaltar que o termo “journalism” aparece outras duas vezes nas falas dos executivos antes deste post
mencionado. Foram elas: em uma publicagdo de agosto de 2016, em um comentario sobre novas regras de
bloqueios de anuncios; e em uma publicac¢do de julho de 2012 em uma referéncia a parceria com a CNN, na fala
de um de seus porta-vozes. Ja o termo “journalist”’, em referéncia ao profissional de jornalismo, aparece algumas
vezes ao longo dos anos, mas sem grande destaque. Até o langamento do FJP o termo publishers era comumente
usado como sindnimo de editores, jornalistas e “publicadores” - que incluem publicagdes publicitarias, por

exemplo, na mesma categoria de jornalisticas.
324

323

No dia 22 de junho de 2017, Mark Zuckerberg anunciou que o Facebook havia mudado a missdo da empresa.
“Bring the world closer together”, ou “aproximar as pessoas”, foi anunciada como o novo norte da plataforma
para os proximos dez anos. Nas palavras do executivo, o “Facebook is no longer just about ‘connecting the
world’”, agora o objetivo era "give people the power to build community and bring the world closer together”.
Durante os dez anos anteriores a plataforma havia seguido sob a missdo de “tornar o mundo mais aberto e
conectado” (tradug@o livre). De acordo com o executivo: “eu acredito que temos a responsabilidade de fazer
ainda mais. Néo basta simplesmente conectar o mundo, também devemos trabalhar para aproximar o mundo”

(ZUCKERBERG, 2017, tradugdo livre).

3 Texto original: “Working together with publishers around the world through trainings, programs, and

partnerships, we can help strengthen communities by connecting people with meaningful journalism”
(FACEBOOK JOURNALISM PROJECT, 2019)

320 Texto original: “to identify hoaxes on Facebook” (FACEBOOK JOURNALISM PROJECT, 2019).
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programa para estabelecer lagos mais fortes entre o Facebook e a industria de
noticias. (SIMO, 2017, tradugo livre®®).

A partir deste momento, todas as iniciativas ligadas diretamente ao mercado jornalistico
passaram a ser concentradas’>® em torno do projeto que contava com financiamento e parceiros
proprios e estavam sob responsabilidade da Head of News Partnership do Facebook, Campbell
Brown. As noticias relacionadas especificamente aos produtos e inovagdes para o jornalismo
também passaram a ser publicadas so6 no site do Facebook Journalism Project’”’.

No site do Facebook Journalism Project, havia uma linha do tempo marcando uma série
de acontecimentos destacados como sendo os “programas e parcerias chaves do projeto”.
Dentre esses momentos “marcos” escolhidos pela propria plataforma, estava a luta contra a
desinformacdo no Brasil. O texto dos topicos destacados, com as datas correspondentes, foi

organizado na TABELA 1, a seguir, e traduzido de forma livre pela autora.

Data Pontos destacados pelo Facebook

11 jan. 2017 | Nasce o Projeto Facebook de Jornalismo - Facebook Journalism Project

10 abr. 2017 | O certificado Facebook para Jornalistas

27 abr. 2017 | Fornecendo treinamento e suporte para redagdes jornalisticas locais

03 ago. 2017 | Hackathons do Projeto Facebook de Jornalismo

11 out. 2017 | Langamento do CrowdTangle para noticias locais

27 fev. 2018 | O acelerador de assinaturas para noticias digitais online

28 jun. 2018 | Lutando contra a desinformag¢do no Brasil

15 set. 2018 | Expandindo a news literacy na sala de aula

19 nov. 2018 | O Community News Project é langado no Reino Unido

28 nov. 2018 | Treinando jornalistas no Oriente Médio e na Africa

01 dez. 2018 | Teste de assinaturas se expande

15 jan. 2019 | Fazendo mais para apoiar as noticias locais

%7 Texto original: “Facebook is a new kind of platform and we want to do our part to enable people to have

meaningful conversations, to be informed and to be connected to each other. We know that our community values
sharing and discussing ideas and news, and as a part of our service, we care a great deal about making sure
that a healthy news ecosystem and journalism can thrive. That’s why today we re announcing a new program to
establish stronger ties between Facebook and the news industry”. (SIMO, 2017).

28 Apesar de Simo dizer que o FIP passa a ser o centro (a hub) das agdes ligadas ao jornalismo, em vérios
momentos essa relacdo ndo fica tdo explicitada nos textos oficiais da empresa e alguns contetidos sdo publicados

em outros sites da empresa, como ¢é o caso dos cursos exemplificados na FIGURA 21.

329 Disponivel em: https://facebookjournalismproject.com/. Acesso em 21 set. 2019.
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06 fev. 2019 | AFP adiciona suporte arabe ao programa global de fact-checking

Tabela 1: Tradugdo dos principais pontos do FJP destacados pelo Facebook. Fonte: Elaboragdo da autora.
Link: https://facebookjournalismproject.com/timeline/Facebook-journalism-project-timeline/. Acesso
em: 29 nov. 2019.

A seguir, destrinchamos tanto os anuncios feitos pela executiva em seu post de
langamento, quanto os desdobramentos dessas iniciativas ao longo dos anos analisados nesta
pesquisa. Organizamos o contetido a partir dos eixos descritos por Simo no post de langamento

do Facebook Journalism Project para melhor compreensao na leitura.

5.3.1. Primeiro eixo: colaborac¢ao no desenvolvimento de novos produtos.

No texto de apresentacdo do Facebook Journalism Project, ao apresentar uma descri¢ao
do primeiro eixo do projeto, o de desenvolvimento colaborativo de produtos para noticias, Simo
(2017) destacou que ndo se tratava de uma iniciativa nova, mas do desenvolvimento de uma
colaboragdo mais aprofundada entre as partes interessadas. Dentre os produtos mencionados
diretamente como parte desse eixo, que deveriam ser melhorados ao longo do tempo para se
adaptarem as necessidades dos parceiros, estavam o Facebook Live, o Facebook 360 e o Instant
Articles. Como ja discutimos no Capitulo 3, com esses produtos, a plataforma se oferecia como
infraestrutura para a criacdo e circulacdo de conteudo jornalistico.

Simo também destacou o papel das noticias locais como sendo “o ponto de partida para
um 6timo jornalismo - ele retine as comunidades em torno de questdes que estdo mais perto de
casa” (2017, tradugdo livre™’). Naquele momento, em janeiro de 2017, este era um ponto que
se encontrava nos estagios iniciais de desenvolvimento e que a executiva afirmou que seria
trabalhado ao longo dos meses seguintes.

rox 99331
“Novos modelos de negdcio”

também apareceram no texto de langamento do projeto
como um topico importante a ser desenvolvido, e Simo (2017) citou como exemplo a
possibilidade de “free trials” da criagdo de assinaturas para usudrios dentro do proprio Instant
Articles e ad breaks para monetizagdo em videos, complexificando ainda mais o imbricamento
das logicas da plataforma nas logicas do fazer jornalistico. Quase um ano depois, os executivos
Hardiman e Salari (2018) anunciaram que a plataforma passaria a investir em News
Subscriptions. Em 27 de junho de 2018, um ano e meio depois, os executivos explicaram que

39 Texto original: “Local news is the starting place for great journalism — it brings communities together around

issues that are closest to home” (SIMO, 2017).

31 Texto original: “Emerging business models” (SIMO, 2017).
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os esforgos se concentravam em possibilitar assinaturas via Instant Articles, que o modelo
deveria ser expandido em breve para a América Latina, e que eles continuavam a procurar novas
formas de incentivar as assinaturas digitais na plataforma.

De acordo com Hardiman e Salari (2018), publishers de varios lugares dos EUA e da
Europa estavam testando modelos para os Instant Articles e os resultados ja se mostravam
promissores: usuarios que viram os IA no grupo teste, em maio de 2018, se mostraram 17%
mais propensos a assinarem as publicagdes diretamente no Facebook do que via websites. “As
transacdes [para realizagdo das assinaturas] acontecem diretamente nos websites dos
publishers, entdo os publishers tém total controle sobre o relacionamento com seus leitores,
incluindo dados, pagamentos e precificagio” (ibidem, tradugdo livre’*?). Na FIGURA 19
podemos ver um exemplo do paywall desenvolvido para os Instant Articles (IA). O modelo
“além dos Instant Articles” visava ajudar os publishers a aumentarem seu mercado de
assinaturas “on and off Facebook”. Como exemplo, mencionaram o botdo que pode ser visto
na segunda imagem da FIGURA 19, que permitia aos publishers a promocao das suas proprias

ofertas de assinatura de forma independente dos IA.

all AT&T = 2:05 PM 7 % 86% ) 4
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FIGURA 19: Montagem com exemplo do paywall inserido nos IA e do botdo para promogdes e
assinaturas (HARDIMAN; SALARI, 2018).

32 Texto original: Transactions happen directly on the publishers’ websites, so publishers have full control over

the relationship with their reader, including data, payments and pricing” (HARDIMAN; SALARI, 2018).
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De acordo com Beth Diaz, executiva do The Washington Post, um dos publishers que
participava do teste, os resultados eram encorajadores: “como € o caso de varios publishers, as
assinaturas sdo uma prioridade estratégica para nosso negdcio, entdo a habilidade de dar aos
leitores uma forma de assinarem [o veiculo] € muito importante” (in HARDIMAN; SALARI,

) e o The Washington Post estava feliz em testar a performance e

2018, tradugdo livre
colaborar com o Facebook.

Hardiman e Salari (2018) destacaram que estavam testando ferramentas para permitir
que os veiculos pudessem definir quando o paywall deveria aparecer para o usudrio — depois de
um numero x de artigos gratis por més; artigos abertos versus bloqueados - com base no
feedback dado pelos publishers do grupo teste. Os executivos também anunciaram que a
plataforma iria oferecer suporte para modelos de visualizagdes com contador de acesso — opgoes
mensais, semanais e didrias de contagem de acesso — e para ofertas especiais de assinatura, com
um modelo de previsdo da probabilidade de um determinado usudrio se tornar assinante.

Alguns meses depois, em 06 de dezembro de 2018, o executivo Salari (2018) anunciou
que a plataforma tinha diminuido o tempo para o desenvolvimento das ferramentas de
assinaturas a fim de torné-las mais acessiveis (o tempo passou a ser de 1 a 2 semanas, 75% de
reducdo). Além disso, o paywall dos Instant Articles fora integrado com desenvolvedores
terceirizados para facilitar a implementagdo para mais publishers. Para aqueles que ainda nao
tinham aderido as assinaturas, a plataforma estava testando a possibilidade de o usudrio
continuar a ler o conteudo a partir do compartilhamento do seu endereco de e-mail com o
veiculo. Por fim, para aumentar a reten¢ao dos usuarios assinantes dos publishers, o Facebook
garantiu que mostrava “mais do contetdo que eles estdo pagando e oferecendo aos publishers
uma forma direta de atingir seus assinantes no Facebook” (SALARI, 2018, tradugdo livre™)
via direcionamento de posts, ou seja, a plataforma fazia uma intervencdo na exibicdo de
contetido via selecdo algoritmica. Essa funcionalidade seria valida para todos os publishers
baseados em assinatura, inclusive os que ndo faziam parte dos testes de paywall dos Instant
Articles.

Voltando a descri¢do do primeiro eixo do Facebook Journalism Project, Fidji Simo

5

(2017) afirmou que a plataforma realizaria vérios Hackathons®” com a presenga de

333 Texto original: “4s is the case for many publishers, subscriptions are a strategic priority for our business, so

the ability to give readers a way to subscribe is very important” (DIAZ in HARDIMAN; SALARI, 2018).

3% Texto original: “more of the content they pay for, and offering publishers a direct way to reach their subscribers

on Facebook” (SALARI, 2018).
3% Simo afirmou que “Uma das nossas tradigdes mais antigas no Facebook sio os hackathons, onde nossos
engenheiros fazem uma pausa no trabalho diario para explorar novos problemas e solu¢des técnicas” (2017).
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profissionais das instituicdes jornalisticas, para que pudessem discutir e produzir ideias que
atendessem melhor as necessidades dos seus jornalistas. Também anunciou mais e maiores
encontros entre a equipe da plataforma e os publishers parceiros para que eles conversassem
sobre solugdes de melhoria da relagdo entre as partes.

Em agosto de 2017, Piyush Mangalick, engenheiro do Facebook, publicou algumas das
ideias que emergiram desses hackathons. De acordo com ele, a equipe de engenharia do
Facebook trabalhou em conjunto com mais de 350 pessoas das equipes de produto, estratégias
e engenharia das instituigdes jornalisticas, em Nova York, Londres, Hamburgo e Paris, “para
hackear e criar solugdes de produtos” (MANGALICK, 2017, tradugdo livre’*®). Segundo
Mangalick, os “hackathons sdo apenas uma das formas pelas quais colaboramos com
organizagdes de noticias para desenvolver produtos, aprender como podemos ser melhores
parceiros e dar as pessoas o conhecimento necessario para serem leitores mais informados”
(ibidem, tradugdo livre™’). Dentre as ideias que emergiram com esses encontros ele destacou:
ajudar as pessoas a verem mais perspectivas; reduzir o viés através da analise do “sentimento
das histérias”; aumentar o engajamento dos leitores e dos dados do Facebook para apoiar a
reportagem e a monetizacdo; widget de recomendacdo com base nas reagdes no Facebook; e
um bot no Messenger alimentado pela ferramenta CrowdTangle.

Novamente em relacdo ao post de lancamento do Facebook Journalism Project, de
janeiro de 2017, Fidji Simo (2017) também anunciou que a ferramenta CrowdTangle™® passaria
a ser disponibilizada gratuitamente para todos os parceiros da plataforma. Vale relembrar que
a startup de mesmo nome havia sido comprada pelo Facebook em novembro de 2016
(NEWTON, 2016b). Desde seu langamento, em 2011, a CrowdTangle (CT) fazia seus relatérios
“experimentando a API publica do Facebook para tentar criar produtos criativos construidos
sobre os seus dados sociais” (MATT, 2019, traducio livre’™) e, antes de ser adquirida pelo
Facebook, a empresa ja era amplamente difundida no mercado de noticias. De acordo com
Brandon Matt, executivo da empresa, a CT se tornara “uma das principais ferramentas para

auxiliar os publishers a aproveitarem as midias sociais para contar suas historias” (MATT,

Tradugdo livre de: “One of our longest standing traditions at Facebook is hackathons where our engineers take
a break from their day-to-day work to explore new problems and technical solutions” (SIMO, 2017).

3% Texto original: “fo hack and build product solutions” (MANGALICK, 2017)

337 Texto original: “The hackathons are just one of the ways we collaborate with news organizations to develop

products, learn how we can be better partners, and give people the knowledge they need to be more informed

readers” (MANGALICK, 2017).

¥ A CrowdTangle ¢ uma ferramenta de mensuragido de performance dos posts que foi recentemente adquirida

pelo Facebook.

3% Texto original: “we began by experimenting with Facebook's public API and trying to come up with creative

products we could build on top of their social data” (MATT, 2019).
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2019, tradugio livre®*”), a partir da sele¢io e organizagio dos contetudos publicados por usuérios
nas plataformas online.

A ferramenta auxilia os publishers a identificarem boas historias e influenciadores
online, além de medir a performance social. De acordo com o executivo, ela era usada por
“jornais, estacdes de televisdo, meios digitais de comunicagdo, jornalistas investigativos,
companhias de entretenimento, equipes esportivas e sem fins lucrativos por todo o mundo.
Centenas de redagdes e milhares de jornalistas usam a ferramenta todos os dias” (MATT, 2019,
tradugdo livre’*'). Para entendermos melhor seu funcionamento, mostramos duas de suas
interfaces a seguir (FIGURA 15). Na primeira imagem, vemos um exemplo do
acompanhamento de discussdes em tempo real no dashboard do CrowdTangle para o termo
“weather” nos posts publicados no Facebook e, na segunda imagem, vemos a interface com

informagdes e dados sobre a performance de uma determinada pagina.

ﬁ @ 'WEATHER ORGANIZATIONS

OVERPERFORMING « LAST 6 HOURS

WeatherNation
© 2 hours ago - 15 seconds

Blizzard-like conditions, in Grand Canyon Village, #Arizona
with blowing snow and hazardous driving conditions. Many
road in the area are closed as crews continue to plow.
#GrandCanyon #AZWX

YA/ ORAND CANYON VILLAGE, AZ:
oRANDCANYONNPS

8,018+8,425 POST VIEWS

13,102 TOTAL VIEWS

" 23.38X REACTIONS 631+60;

ENTS 38 +36 SHARES 31

. US National Weather Service San Fr...

4 hours ago

Winter Weather Advisory verified for the Santa Lucia Mts
above #BigSur Outdoor adventurer L. Pantilat took beautiful
pictures of snow covering the mountains around Cone Peak
on November 28, 2019. #cawx #casnow

340

stories” (MATT, 2019).
341

NEWS ANCHORS WEATHER

TOTAL INTERACTIONS « LAST 2 HOURS
Chris Tomer
© 2 hours ago

Whiteout conditions and wind gusts approaching 100mph
above treeline in the San Juan Mountains. This is the big

storm system from California. Silverton, Molas, Coal Bank,

and Red Mountain all included:

/) REACTIONS 220 COMMENTS 25 SHARES 54

Brooks Garner, TV Meteorologist
© 2 hours ago

There's some snow!

GENERAL NEWS WEATHER
HoT

{510 WCVB Channel 5 Boston
o g © 12 minutes ago

Winter storm watches have been issued for Sunday into
Monday for the potential for a significant storm bringing
snowblower-type snow. on.wcvb.com/2DuU5x3

) 7ty Winter storm watches issued for
late weekend storm

3.92X REACTIONS 81+86 COMMENTS 8 +5 SHARES 64 +59

@] WTNHNewss
O © 18 minutes ago - 9:42

WINTER STORM WATCH: A Winter Storm Watch has been
issued for multiple counties in relation to Sunday's storm.
Full forecast: bit.ly/20B9jNk

FB GROUPS WEATHE}
HoT

StormTeam4NY
© 7 minutes ago

Let it snow! J3 Updated snc
Remember, the heaviest snc

Aurora Borealis Obs:
© 8 minutes ago - 16 se

Yosemite in the snow is BEA
@edraderphotography

Texto original: “one of the leading tools for helping publishers take advantage of social media to tell their

Texto original: “It's used by newspapers, television stations, digital media outlets, investigative journalists,

entertainment companies, sports teams and nonprofits all over the world. Hundreds of newsrooms and thousands
of journalists use the tool every day” (MATT, 2019).
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FIGURA 20: Montagem com imagens que exemplificam o funcionamento da ferramenta CrwodTangle.
Fonte: 1) Monitoramento do termo weather pelo aplicativo — fonte: print feito pela autora no app da
ferramenta (https://apps.crowdtangle.com/eventrecapsfb/boards/weather) no dia 29 de novembro de
2019, as 20h02m52s_e 2) Interface que mostra o monitoramento das métricas de uma determinada pagina
via CT — fonte: Facebook Blueprint (2019a).

Ao comentar a aquisi¢do da CT pela plataforma, Brandon Matt afirmou que o
“Facebook ¢ a mais poderosa plataforma no mundo em conectar pessoas entre elas e com
historias com as quais se importam” e, em um momento em que assistiamos a uma “revolugao”
na forma como as pessoas se conectavam com o mundo, “nossa equipe esta entusiasmada para
construir ferramentas que ajudem os publishers a terem os dados e insights que eles precisam
para terem sucesso” (2019, traduco livre**?).

No dia 11 de outubro de 2017, a CrowdTangle anunciou o langamento de uma versao
desenhada especificamente para noticias locais. De acordo com um comunicado no site, a

empresa alegou que sabia que “publishers, especialmente redagdes locais, estavam

sobrecarregadas com a quantidade de dados aos quais tinham acesso. Como resultado, estavam

2 Textos originais: “Facebook is the single most powerful platform in the world in connecting people to each

other and to stories they care about” e “our team is passionate about building tools that help publishers get the
data and insights they need to succeed” (MATT, 2019).
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trabalhando com nossos parceiros para construir solu¢cdes que tornem mais facil para as
redagdes terem os dados e insights que precisam” (CROWDTANGLE, 2017, tradugio livre**).

Voltando ao post de lancamento do FJP, em janeiro de 2017, Simo (2017) também
anunciou que o Facebook Live passaria a ser melhorado pensando-se no seu uso pelos
jornalistas. De acordo com a executiva, a plataforma tinha a inten¢do de permitir que perfis
pessoais e usudrios cadastrados pudessem usar a API do Facebook Live, inclusive em nome de
uma pagina, “para que jornalistas possam usar seus equipamentos profissionais para entrar ao
vivo” (ibidem, tradugio livre’**). Ou seja, melhorar a infraestrutura oferecida pelo Facebook
para o jornalismo televisivo ao vivo.

34595

Além disso, o Facebook iria investir na ajuda ao “eyewitness media’ ", principalmente

ligados a posts publicados durante momentos de breaking news. De acordo com Simo (2017),
os videos e imagens publicados por testemunhas “tém se tornado fontes poderosas e importantes
para os jornalistas” (ibidem, tradugio livre**®). Por isso, se dizia orgulhosa de ver o Facebook
como um dos membros do First Draft Partner Network, “uma coalisdo de plataformas e mais
de 80 publishers que trabalham juntos para providenciar orientagdo pratica e ética em como
encontrar, verificar e publicar conteado proveniente da social web” (ibidem, tradugdo livre®*").
E, com isso, a plataforma iria aumentar o compromisso com o First Draft para ajuda-los a

construir essa rede de verificagdo virtual do conteudo publicado por usuérios.

5.3.2. Segundo eixo: treinamento e ferramentas para jornalistas

Voltando ao esqueleto do Facebook Journalism Project, descrito em janeiro de 2017 no
texto publicado por Fidji Simo (2017), dentro do segundo eixo ‘sobre treinamento e introdugao
de ferramentas para os jornalistas’ a executiva falou sobre o lancamento de cursos de e-
learning, feitos especificamente para jornalistas, e que seriam disponibilizados em nove’**

linguas além do inglés. Todos os cursos seriam certificados pelo Poynter Institute e os alunos

3 Texto original: “that publishers, especially local newsrooms, are overwhelmed with the amount of data they

have access to these days. As a result, we've been working with our partners to build solutions that make it easier

for their newsrooms to get the data and insights they need” (CROWDTANGLE, 2017).

* Texto original: “so journalists can use their professional equipment to go live” (SIMO, 2017).

** Midia testemunhal ¢ uma tradugdo possivel para o termo “eyewitness media”, mas preferimos deixar o termo
como foi mencionado originalmente usado pela plataforma.

% Texto original: “have become powerful and important sources for journalists” (SIMO, 2017).

7 Texto original: “a coalition of platforms and 80+ publishers, that works together to provide practical and
ethical guidance in how to find, verify and publish content sourced from the social web” (SIMO, 2017).
* De acordo com o site do projeto, em 17 de junho de 2019, os treinamentos estdo disponiveis em 14 linguas.

Link: https://facebookjournalismproject.com/training/. Acesso em 17 de jun. de 2019.
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receberiam um diploma apds a conclusdo. Ou seja, trata-se de uma institucionalizacdo dos
cursos do Facebook sobre e para o jornalismo via parceria com o Poynter. Na FIGURA 21

, . 349 . . , . .
vemos a pagina” " dedicada a reunir esse contetido dentro do site Facebook for Business.

facebook business

FacebookCourses for Journalists

Discover training, tools and resources for jougnalists on
Facebook.

Explore Courses Get Safety Tips

L/]

000
ada

Discover Content Create Stories Build an Audience
Find valuable, newsworthy content on Effectively turn the content you find on Discover how you can interact with your
Facebook and Instagram. Facebook into stories. audience and followers.

Figura 21: Print da pagina onde € possivel encontrar todos os cursos oferecidos pela plataforma aos
jornalistas. Fonte: Elaboragdo da autora. Link: https://web.Facebook.com/business/e/courses/journalists.
Acesso em: 10 dez. 2019.

Além disso, Simo (2017) destacou que a plataforma pretendia realizar “treinamentos

em escala”>>°

para redagdes jornalisticas locais através da colaboragdo com varias organizagdes
de jornalismo: Knight Foundation, Detroit Journalism Cooperative, Institute for NonProfit
News, Local Independent News Online, Institute for Journalism in New Media, Montclair State

University’s Center for Cooperative Media, dentre outros.

349 Disponivel em: https://web.Facebook.com/business/e/courses/journalists. Acesso em: 10 dez. 2019.

Texto original: “Training at scale” (SIMO, 2017).

350
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Quatro meses depois, em 10 de abril de 2017, foi langado o Facebook for Journalists
Certificate pelas executivas do Facebook, Jennifer Jenkins e Aine Kerr (2017). Tratava-se de
um conjunto de trés cursos online e gratuitos, desenvolvidos em parceria com o Poynter
Institute, que visavam “tornar mais facil para jornalistas utilizarem o Facebook e o Instagram
em seu trabalho didrio - desde o newsgathering até o storytelling e engajamento com seus
seguidores” (JENKINS; KERR, 2017, traducao livre® 51). Podemos perceber, nos termos da
TAR, como a plataforma foi se associando com varios atores e criando novas articulagdes com
aliados, distribuindo recursos financeiros e tecnolégicos e, consequentemente, fortalecendo sua

rede. Na FIGURA 22 ¢ possivel ver a pagina inicial do curso em portugués.

Inscreva-se nos cursos abaixo e passe pela avaliagéo escrita do Poynter para receber um

certificado de conclusdo, reconhecido pelo Facebook e pelo Poynter.

FACA OS CURSOS ABAIXO: A

Como os jornalistas podem aproveitar ao méximo o Facebook e o Instagram  15m
Conectar-se e ampliar seu piblico com o Facebook Live

Narrativa imersiva com o fotos e videos 360 15m

Opcional opeera A

Descoberta de contelido e monitoramento social com o CrowdTangle 30m

AVALIAGAO: VERIFICAGAO DE CONHECIMENTO ~

Poynter Assessment (Portuguese) 4sm

PRECISA DE AJUDA? opcira A

Use o link abaixo para perguntar o que quiser.

Facebook Blueprint Support

FIGURA 22: Print da pagina inicial dos cursos necessarios para adquirir o Certificado para Jornalistas
feito pela autora. Fonte: (JENKINS; KERR, 2017)

Os cursos contariam com uma avaliagdo final, desenhada pelo Poynter para testar a
aprendizagem dos alunos. Aqueles que passassem na avaliagdo receberiam um certificado de
conclusdo reconhecido pelos dois parceiros. De acordo com as executivas, o curso “¢
importante para nos, porque combina o conhecimento de produto, estudos de caso e dicas do

Facebook com a orientacdo jornalistica do Poynter” (JENKINS; KERR, 2017, tradugdo

31 Texto original: “make it easier for journalists to utilize Facebook and Instagram in their daily work — from

newsgathering to storytelling to engaging with their followers” (JENKINS; KERR, 2017).
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. 352
livre

). J& a vice-presidente do Poynter Institute, Kelly McBride, afirmou que "ndo se pode
fazer jornalismo hoje em dia sem o Facebook. E um privilégio ser parceiro deste guia definitivo
para jornalistas. (...) as informagdes contidas nestes cursos sdo fundamentais para reportar e
distribuir as noticias” (in JENKINS; KERR, 2017, tradugao livre353).

De acordo com as executivas da plataforma, Catherine Cole e Meagan Kruman (2019),
em fevereiro de 2019 — quase dois anos depois do langamento — mais de 100 mil pessoas ja
tinham feito os cursos online do programa através da plataforma de cursos do Facebook
(Blueprint). Outro curso oferecido era o “Dicas de seguranca para jornalista” no qual os
profissionais aprenderiam sobre “como manter suas contas protegidas para ajuda-los a se
manterem seguros online e protegerem suas fontes e contatos” (COLE; KRUMAN, 2019,
tradugdo livre®*). Langado gratuitamente no dia 28 de fevereiro de 2019, o curso contava com
trés topicos principais: proteger sua conta do Facebook; gerenciar suas informacdes; denunciar
contetido e comportamentos abusivos (FACEBOOK BLUEPRINT, 2019b). As informagdes

eram apresentadas em um formato grafico que se assemelhava a um infografico, com prints das

interfaces que estavam sendo trabalhadas (FIGURA 23).

Como gerenciar onde receber alertas:

([ Plano ) Favoritos 1. Acesse seu perfil do Facebook e selecione o tridngulo no canto superior direito.
Seguranca do jornalista 2 Saecions Cotauragoes.
3. Selecione Notificag3es.
or Facebook Blueprint  Publicado em 11 defevde 2019 15m  Iniciante 4 Y e e e Y P Relatério 4. Selecione Editar para gerenciar onde receber alertas:
« Facebook
ar o Facebook * Email
» Desktop e dispositivo mével
*« SMS
Notifications Settings
Muitos jornalistas tém preocupagdes sobre como manter as informagdes e a si préprios
protegidos. Esta série de liges mostra como proteger suas contas de forma a permanecer 1 on Facebook Edt
seguro na internet e proteger suas fontes e contatos.
1 Email Edit
Ligﬁes A B oesktop and mobile Edit
Proteger sua conta do Facebook  7n M Toxtmossage can
Gerenciar suas informagges sm
Denunciar contetido e comportamentos abusivos

Figura 23: Prints feitos pela autora 1) da pagina inicial do curso ‘Seguranca do jornalista’ do Facebook e
2) de uma das aulas mostrando a organizagdo do contetido do curso. (FACEBOOK BLUEPRINT, 2019b)

332 Texto original: “is important to us because it pairs product knowledge, case studies, and tips from Facebook

with journalistic guidance from Poynter” (JENKINS; KERR, 2017).

3 Texto original "You can't do journalism these days without Facebook. It's a privilege to team up on this

definitive guide for journalists (...) The information contained in these courses is fundamental to reporting and

distributing the news" (MCBRIDE in JENKINS; KERR, 2017).

%% Texto original: “how to keep their accounts secure to help them stay safe online and protect their sources and

contacts” (COLE; KRUMAN, 2019).
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Em 27 de abril de 2017, a plataforma também anunciou que um numero especifico de
organizagdes de noticias locais e sem fins lucrativos iria participar de um projeto piloto para
fornecer “treinamento e apoio” para institui¢des jornalisticas a partir de uma parceria com a
Knight Foundation. De acordo com Jennifer Preston, executiva da instituicdo, “noticias locais
sd0 a base para comunidades informadas e engajadas” (MABRY; MENDOZA, 2017, tradugao

3%%)Segundo as executivas do Facebook, Mabry e Mendoza (2017), a colaboragio seria

livre
conduzida por meio de reunides presenciais e pessoalmente com essas organizagdes e através
do encorajamento de “aprendizado entre pares e providenciando os alicerces para um curriculo
de curso sobre o engajamento da audiéncia e noticias locais no Facebook, o que vai beneficiar
redagdes em escala pelo pais e além” (ibidem, tradugdo livre®®), ou seja, uma espécie de
alfabetizagdo nos recursos da plataforma.

Ainda dentro desse segundo eixo, a plataforma também langou um projeto piloto, em
27 de fevereiro de 2018, para ajudar as redacdes locais a construirem uma base de assinaturas
digitais, o que, de acordo com Campbell Brown, “sdo criticos para a sustentabilidade do
mercado a longo prazo” (2018, tradugdo livre’’) argumento defendido pelos proprios
jornalistas. O projeto piloto tinha Tim Griggs, ex-executivo do New York Times, como principal
organizador do curriculo do programa passado para as redagdes. Ele desenvolveu o material
com foco na compreensdo do publico digital e na criacdo de planos de marketing para essas
empresas jornalisticas locais. O projeto trabalharia com um grupo composto com “10 a 15”
veiculos e, até aquele momento ja estavam inscritos: o Atlanta Journal-Constitution, o Boston
Globe, o Chicago Tribune, o Dallas Morning News, o Denver Post, o Miami Herald, o
Minneapolis Star Tribune, o Omaha World-Herald, o Philadelphia Inquirer, o Seattle Times, o
The San Francisco Chronicle, o The Tennessean € o Newsday.

A iniciativa estava inserida no The Facebook Accelerator Program, um programa de
trés meses de duracdo, com o objetivo de olhar para problemas especificos no mercado
jornalistico e que contava com U$ 300 milhdes de délares de investimento. “Os programas de
aceleracdo relinem organizagdes jornalisticas para inovar; aprender umas com as outras; €

desenvolver estratégias de forma colaborativa para melhorar seus mercados no Facebook e fora

3% Texto original: “Local news is the bedrock for informed and engaged communities” (MABRY; MENDOZA,
2017).

356 . . . . . .
Texto original: “encourage peer-to-peer learning and provide the foundations for a course curriculum on

Facebook audience engagement and local news, which will benefit newsrooms at scale across the US and

beyond” (MABRY; MENDOZA, 2017).

37 Texto original: “are critical to the long-term sustainability of their business” (BROWN, 2018).
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dele” (BROWN, 2018, tradugdo livre®*). De acordo com Jim Friedlich, executivo do Lenfest
Institute for Journalism — um dos parceiros do programa — “o Acelerador foi desenhado por
publishers para os publishers” (in BROWN, 2018, tradugio livre®>).

Em 19 de novembro de 2018, um ano e dez meses depois do langamento do FJP, a
plataforma expandiu o apoio as noticias locais para o Reino-Unido com a criagdo do Community
News Project. De acordo com os executivos Nick Wrenn e Sian Cox-Brooker, tratava-se de um
investimento de £4,5 milhdes do Facebook para apoiar o jornalismo local com o recrutamento
de 80 estagidrios jornalistas para trabalharem por dois anos nas redagdes das comunidades
locais. O projeto era fruto de uma parceria com a Newsquest, JPIMedia, Reach, Archant,
Midland News Association e o Conselho Nacional para a Formac¢ao de Jornalistas (NCTJ) do
Reino Unido. Um dos principais beneficios era que os jornalistas da comunidade teriam acesso
a um programa de treinamento completo do NCTJ e a uma série de treinamentos do Facebook
focados na apuragdo de noticias digitais. De acordo com Karyn Fleeting, executiva da Reach
PLC, “enquanto publishers ja trabalhamos em estreita colaboracdo com o Facebook, portanto
essa colaboragao ¢ um proximo passo logico. (...) Acreditamos que serda bom para o jornalismo,
bom para nossas redacdes e bom para as comunidades locais a que servimos” (in WRENN;
COX-BROOKER, 2018, tradugdo livre®®®).

Cinco meses depois, em 25 de abril de 2019, a plataforma anunciou a ampliacdo do
programa para o Brasil. De acordo com o Facebook (2019b), mais de 30 organizagdes
brasileiras participariam de dois programas ao longo de 2019 - um focado na criagdo de videos
e outro em estratégias de negdcios para noticias locais. Seriam reunidos especialistas do setor
em ambas tematicas e a plataforma iria oferecer ferramentas, recursos e treinamento especificos
para que esses publishers pudessem “inovar e desenvolver projetos que tornam seus modelos
de negocios mais sustentaveis” (FACEBOOK, 2019b, traducio livre’®"). Desenvolvidos em
parceria com a ONG estadunidense International Center for Journalists (ICFJ), os programas
visavam “dar um impulso aos veiculos de comunicagdo brasileiros (...) Este trabalho reforga

nossos esforgos para ajudar as organizagdes de noticias a prosperar nesses tempos dificeis”

%% Texto original: “Accelerator programs bring news organizations together to innovate; learn from one another;

and collaboratively develop strategies to improve their business both on and off Facebook” (BROWN, 2018).

%% Texto original: “The Accelerator has been designed by publishers for publishers” (FRIEDLICH in BROWN,
2018).

3% Texto original: “As publishers, we already work closely with Facebook, so this collaboration is a logical next

step. (...) We think it will be good for journalism, good for our newsrooms and good for the local communities

we serve” (FLEETING in WRENN; COX-BROOKER, 2018).

%1 Texto original: “innovate and develop projects that make their business models more sustainable”

(FACEBOOK, 2019b).
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(ibidem, tradugdo livre’®?), afirmou Joyce Barnathan, presidente do ICFJ. Ja o executivo do
Facebook, Jason White, afirmou que “trazer esses programas para o Brasil faz parte de nossa
estratégia de apoiar o importante trabalho realizado por organizagdes de noticias e publishers
locais. Acreditamos que eles desempenham um papel importante na criacdo de um senso de
comunidade” (ibidem, tradugdo livre’®). Esse projeto teve a versdo piloto desenvolvida nos
Estados Unidos, mencionada anteriormente, e seria expandido para Alemanha, Canadd e
Australia (FACEBOOK, 2019b).

Em 28 de novembro de 2018, quase dois anos ap6s o langamento do FJP, o Facebook
langou o Social Media Solutions Program, programa que visava ajudar os jornalistas na
separacdo entre os fatos e a fic¢do nas plataformas de midias sociais. Através de uma parceria
com o Centro Internacional para Jornalistas (ICFJ), a plataforma anunciou que iria treinar 2500
jornalistas em sete paises do Oriente Médio e norte da Africa e oferecer webinars em arabe para
alcancar jornalistas em toda aquela regido (AKKAD, 2018). De acordo com o executivo Fares
Akkad, a partir de 2019, os treinadores iriam realizar workshops presenciais na Jordania,
Libano, Marrocos, Catar, Ardbia Saudita, Tunisia ¢ Emirados Arabes Unidos. Os jornalistas
seriam ensinados, por exemplo, sobre como identificar contas falsas, garantir sua presenca

digital e envolver o publico no processo de coleta de noticias, entre outras habilidades criticas.

5.3.3. Terceiro eixo: Treinamento e Ferramentas para Todos.

Dentro do terceiro eixo de agdes do Facebook Journalism Project, Fidji Simo (2017)
anunciou que a plataforma iria trabalhar com maneiras de “ajudar a dar informagao as pessoas
para que elas possam tomar decisdes inteligentes sobre as noticias que I€éem - e ter conversas
relevantes sobre o que elas se interessam” (SIMO, 2017, tradugdo livre’®*), por meio de
parcerias diretas com jornalistas, com educadores e com pesquisadores da area. A promoc¢ao da
news literacy’” e a continuagdo dos esforgos para frear as news hoaxes eram as principais areas

de foco deste terceiro eixo. Dentro dessa tentativa de conter a desinformag¢do, Simo (2017)

362 Texto original: “Through these programs, we can give a boost to Brazilian media outlets (...) This work bolsters

our efforts to help news organizations thrive in these challenging times” (BARNATHAN in FACEBOOK,
2019b).

%3 Texto original: “Bringing these programs to Brazil is part of our strategy to support the important work done

by local news organizations and publishers. We believe that they play an important role in creating a sense of

community” (WHITE in FACEBOOK, 2019b).
3%% Texto original: ““to help give people information so they can make smart choices about the news they read —
and have meaningful conversations about what they care about” (SIMO, 2017).

365 . - A
Pode ser traduzido como letramento em noticias, em portugués.
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afirmou que este era um problema “muito maior do que qualquer plataforma, e ¢ importante

que nos todos trabalhemos juntos para minimizar sua extensio” (tradugio livre**®)

Simo afirmou que a plataforma estava trabalhando de perto com o News Literacy
Project (NLP), “uma organizacdo nacional sem fins lucrativos que oferece programas
independentes e apartidarios para ensinar aos alunos como saber no que acreditar na era digital”
(NEWS LITERACY PROJECT, 2019a, tradugio livre’®’). Como objetivo de curto prazo, a
plataforma e a NLP lancariam juntas uma campanha publicitria de servico publico (PSA*®®)
para ensinar os usuarios do Facebook a identificarem inverdades. A época do antncio da
parceria, o jornalista Zaid Shoorbajee, do Media File, criticou que apesar da campanha ter sido
anunciada como sendo para um “publico geral e em grande escala”, a NLP tinha alcance apenas
entre os alunos do ensino fundamental e médio nos EUA. O CEO da NLP Alan Miller disse a
Shoorbajee que a organizagdo "terd controle editorial e a equipe criativa de anuncios do
Facebook produzird os PSAs usando os sofisticados recursos de segmentacdo do Facebook"
(ibidem, tradugdo livre’®®). Ou seja, seria uma campanha usando os antncios segmentados da
plataforma com base nos dados de comportamento e interesse dos usuarios.

O “Give Facts a Fighting Chance: A Global Playbook for Teaching News Literacy”
(FIGURA 24) foi um dos projetos desenvolvidos pela parceria. Publicado em fevereiro de 2019,
dois anos apds o lancamento do FJP, o manual gratuito que “fornece um roteiro para o
desenvolvimento de um curriculo educacional para alfabetizacdo de noticias” (NEWS
LITERACY PROJECT, 2019b, tradugdo livre’”®) foi financiado pelo Facebook Journalism
Project. Na FIGURA 24, vemos a capa do manual e alguns dos conteudos listados no sumério

do documento.

3% Texto original: “much bigger than any one platform, and it's important for all of us to work together to minimize

its reach” (SIMO, 2017).

%7 Texto original “a national education nonprofit offering nonpartisan, independent programs that teach students

how to know what to believe in the digital age” (NEWS LITERACY PROJECT, 2019a).

368 q- . . . I
Sigla para “public service announcement”, em inglés.

3% Texto original: “NLP will have editorial control and the Facebook creative ad team will produce the PSAs

using Facebook’s sophisticated targeting capabilities” (NEWS LITERACY PROJECT, 2019a).

1% Texto original: “provides a road map for developing a news literacy education curriculum” (NEWS

LITERACY PROJECT, 2019b).
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Figura 24: Print feito pela autora com a capa e o sumario mostrando alguns dos conteudos abordados no
manual desenvolvido pelo NLP com financiamento do Facebook. Fonte: News Literacy Project (2019b).

Também fruto da parceria com a News Literacy Project, o Facebook anunciou a
expansao do projeto Checkology® - uma sala de aula virtual para alunos do ensino fundamental
e médio que visava ensinar os estudantes a acessarem noticias e outras informacdes.
Trabalhando em parceria com educadores e jornalistas estadunidenses, o projeto cobriria uma
série de tematicas como “identificar o proposito de diferentes tipos de informacgao, entender
viéses e reconhecer o papel dos algoritmos na personalizagdo do que as pessoas veem online”
(ibidem, traducdo livre®').

Também dentro do terceiro eixo do Facebook Journalism Project, descrita por Fidji
Simo (2017) em janeiro de 2017, estava a inten¢cdo de continuar a frear as news hoaxes na
plataforma - termo que passou a ser usado em referéncia as antigas “fake news”. Dentre as
iniciativas de combate a desinformacdo, o Facebook langou novas possibilidades para os
usuarios reportarem conteudo indevido e/ou falso nos seus Feeds de Noticias, além de decisdes
voltadas ao combate a incentivos financeiros para spammers € paginas constantemente
reportadas pelos usudrios. Também em janeiro de 2017, foi anunciado o lancamento de um
“programa para trabalhar com organizagdes terceirizadas de checagem de fatos, signatarias do

Codigo de Principios de Checagem de Fatos do Instituto Poynter, para identificar hoaxes no

! Texto original: “identifying the purpose of different types of information, understanding bias and recognizing

the role of algorithms in personalizing what people see online” (NEWS LITERACY PROJECT, 2019b).
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Facebook” (tradugdo livre’’®). Entre os “signatarios verificados” estavam as organizagdes
brasileiras Agéncia Lupa e Agéncia Piiblica®”.

Outro exemplo que pode ser mencionado dentro do terceiro eixo do FJP ¢ a iniciativa
de concessdo de bolsas de estudos. Anunciadas em janeiro de 2018 pela propria Campbell
Brown, as bolsas foram oferecidas via quatro organizagdes que “estdo fortalecendo o fluxo de
diversidade no jornalismo” (BROWN, 2018, tradugio livre’’*): a National Association of
Hispanic Journalists, a Asian American Journalists Association, a Native American Journalists
Association e a National Lesbian and Gay Journalists Association. Através do projeto, 100
estudantes aspirantes a carreira de midia e jornalismo seriam premiados com 50 e 10 mil d6lares
ao longo de cinco anos, e cada uma das quatro organizagdes receberia 250 mil dodlares para
realizarem essas premiagdes para os estudantes escolhidos por elas.

Em margo de 2019, pouco mais de dois anos apdés o lancamento do FJP, foram
publicados dados relativos a parceria feita com a Society of Professional Journalists. A parceria

entre a plataforma e a “mais ampla organizagdo de jornalismo do pais” (JENKINS, et al. 2019,

375)”

traducdo livre , fora anunciada um ano antes, em 22 de fevereiro de 2018 como uma

extensdo dos “esfor¢os do FJP para apoiar o jornalismo de qualidade” (JENKINS, 2018,
traducdo livre’’®). Nesse processo, jornalistas profissionais foram selecionados pela SPJ e
treinados para usar as ferramentas do Facebook, para entdo ensinarem sobre seu uso para
“outros jornalistas nas redagdes, salas de aula, institui¢des jornalisticas e conferéncias por todo
pais” (ibidem, tradugio livre’”’). De acordo com as executivas de Facebook News Partnerships
“os treinamentos oferecem um entendimento valioso sobre conectar, entender ¢ alavancar sua

audiéncia para contar historias de forma efetiva” (JENKINS ef al., 2019, tradugio livre’™®) e

372 Texto original: “program to work with third-party fact checking organizations that are signatories of Poynter’s

International Fact Checking Code of Principles to identify hoaxes on Facebook” (SIMO, 2017).

*” Durante as elei¢des no Brasil, em outubro e novembro de 2018, as agéncias de fact-checking estiveram no
centro de uma polémica envolvendo eleitores com inclina¢des politicas de direita, principalmente ligados a
grupos que se diziam apoiadores do entdo candidato Jair Bolsonaro. Os usuarios passaram a questionar o papel
dos jornalistas na validagdo do conteudo, afirmando que havia uma censura contra conteidos de direita usando
o temo “left-checking” para se referir as agéncias de fact-checking. Jornalistas e seus familiares foram assediados
pelos usuarios que passaram a questionar, inclusive, a capacidade do tratamento ndo enviesado de informagdes

jornalisticas e a classificar o Facebook como uma empresa a favor do comunismo.
3 Texto original: “are strengthening the pipeline of diversity in journalism” (BROWN, 2018).

373 Texto original: “nation’s most broad-based journalism organization” (JENKINS et al., 2019).

376 Texto original: “extension of FJP’s ongoing efforts to support quality journalism and provide tools and

trainings for journalists and newsrooms” (JENKINS, 2018).

377 . . o . o
Texto original: “other journalists in newsrooms, classrooms, journalism institutions and conferences across

the country” (JENKINS, 2018).

378 Texto original: “the trainings offer a valuable understanding on connecting, building, and leveraging your

audience for effective storytelling” (JENKINS et al., 2019).
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faziam parte da missdo do projeto da plataforma de colaborar com a industria jornalistica em
apoiar uma comunidade mais informada.
Quase um ano depois do lancamento dessa parceria, a executiva do Facebook Danielle

379
0

Noriega (2019) afirmou que mais de 2.000°" jornalistas locais foram treinados, em 25 estados

estadunidenses. Adrienne Luis, uma das treinadoras parceiras da plataforma, contou em uma
publicagdo no site do FJP, que procurava diminuir a resisténcia em relacao a criagdo de produtos
digitais em seus treinamentos, mostrando aos jornalistas que “a midia social ndo precisa ser um
espinho do lado de alguém e que na verdade pode ser bem facil (e, espero, mais agradavel)” (in
NORIEGA, 2019, tradugdo livre’®®). Sé depois disso, ela desafiava-os a experimentar as
ferramentas e recursos do Facebook e Instagram. Durante as visitas as redacdes, a treinadora
Faith Sidlow constatou que todos os jornalistas “estdo tentando aumentar o numero de leitores
/ espectadores / ouvintes e estdo dispostos a adotar novas estratégias para fazer isso” (in
NORIEGA, 2019, traducdo livre™").

A treinadora Lynn Walsh explicou que a plataforma permitia que a redacdo alcancasse
seus usudrios “instantaneamente e de formas mais enriquecedoras (...) de maneiras que nao
poderiamos fazer antes” (ibidem, tradugio livre’™). J4 Ray Ruiz, também treinador do
programa, acreditava que “mais de 2 bilhdes de usudrios ndo podem estar errados” (in ibidem,
traducdo livre®®), referindo-se ao alcance da plataforma. Outro treinador, Ben Meyerson,
acreditava que a plataforma permitia aprofundar o envolvimento com a audiéncia “construindo
conexdes substantivas que criam habito e lealdade. Vocé sabe que seu publico esta 1a. Mostre
a eles que vocé sabe como se conectar com eles no idioma e nos termos deles” (in NORIEGA,

2019, tradugio livre®®*). Ja o treinador Kerwin Speight salientou que “ha um grande valor para

*" De acordo com a pagina de Training do programa, em junho de 2019 a plataforma havia treinado mais de 13

mil jornalistas pessoalmente em 46 paises e outros 100 mil em cursos online (FACEBOOK JOURNALISM
PROIJECT, 2019b).

%0 Texto original: “I hope journalists can see that social media doesn’t have to be a thorn in one’s side and can

actually be pretty easy (and hopefully more enjoyable) ” (LUIS in NORIEGA, 2019).

1 Texto original: “they are all trying to increase readership/viewership/listenership and are willing to embrace

new strategies to do that. The best part of being a trainer is that I am constantly learning new things” (SIDLOW

in NORIEGA., 2019).

%2 Texto original: “instantly and in more enriching ways. (...) in ways we couldn’t do before” (WALSH in

NORIEGA, 2019).

%3 Texto original: “Over 2 billion users can’t be wrong” (RUIZ in NORIEGA, 2019).

¥ Texto original: “building substantive connections that create habit and loyalty. You know your audience is

there. Show them you know how to connect with them in their language, on their terms” (MEYERSON in
NORIEGA, 2019).
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as redacgdes usarem o Facebook para contar suas historias. Existem 2,5 bilhdes de pessoas na
plataforma” (in NORIEGA, 2019, tradugdo livre®™).

Mesmo sugerindo enfaticamente o uso das ferramentas para escrever as noticias, alguns
dos treinadores salientaram a importancia de continuar fazendo um bom jornalismo por trés
delas. Adrienne Luis orientava as redagdes/jornalistas a serem “tdo auténticas quanto possivel”

. 7. ~ . 386 . . . . .
(in ibidem, tradugdo livre’") na escrita e Faith Sidlow recomendava aos profissionais:

. A . . . . .. ~ : 387
“descubra o que funciona para vocé e capitalize em cima disso” (in ibidem, traducao livre™ ")

5.3.4. Debatendo o Facebook Journalism Project

Para a jornalista Lucia Moses (2018), do Digiday UK, o grande desafio de um projeto
como o Facebook Journalism Project era lidar com um grupo bastante heterogéneo de ‘news
publishers’, com varios modelos de negocio e interesses distintos em relagdo a plataforma. De
acordo com Moses, a executiva responsavel pelo projeto, Campbell Brown, se preparou criando
reunides bianuais com duas duzias de publishers para darem uma primeira olhada nos produtos
antes de serem lancados. Nessas reunides, Brown obtinha o feedback dos profissionais e
deixava-os “confraternizarem com os produtores executivos que antes eram apenas nomes para
os publishers” (MOSES, 2018, traducio livre’®). Moses ressaltou o clima intimista das
reunides, sendo que algumas foram realizadas no proprio apartamento da executiva. De acordo
com Moses, alguns dos jornalistas participantes consideravam o simples fato do Facebook falar
com eles como “impressionante”, uma vez que a empresa ndo costumava se mostrar disponivel
para trocas. Porém, um ano apds o langamento do projeto, Moses acreditava que havia muita
“falagdo” e pouca agdo e “a despeito de todos os belos almocgos, o poder ainda permanece com
o Facebook” (ibidem, traducdo livre®®”).

Seis meses apos o langamento do projeto, a plataforma publicou um relatério dizendo
que nesse periodo conversou com “2.600 veiculos de midia em todo o mundo para criar um

didlogo sobre como eles usam nossos produtos e como podemos apoiar as necessidades deles”

%3 Texto original: “There’s huge value for newsrooms to use Facebook to tell their stories. There are 2.5 billion

people on the platform” (SPEIGHT in NORIEGA, 2019).

3% Texto original: “My go-to tip for newsrooms/journalists is to be as authentic as possible” (LUIS in NORIEGA,

2019).
7 Texto original: “Find out what works for you and capitalize on it” (SIDLOW in NORIEGA, 2019).

¥ Texto original: “let them hobnob with product executives who previously were just names to publishers”

(MOSES, 2018).
% Texto original: “For all the nice lunches, the power still lies with Facebook” (MOSES, 2018).
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(BROWN; SIMO, 2017). Essa foi a unica vez” " que o Facebook se pronunciou sobre os
“numeros” relativos ao FJP de forma mais completa. De acordo com as executivas Brown e
Simo, esses encontros serviram para explicar o funcionamento e atrair os jornalistas para
ferramentas como Feed de Noticias e Instant Articles, e resultaram em inovagdes e alteragdes
nessas e outras ferramentas da plataforma, como mudancas nos critérios de monetizagdo do
contetido, por exemplo. Nesse periodo, as executivas alegaram que o Facebook tinha
participado de varios eventos do meio jornalistico, como patrocinador, apoiador e/ou
participante, para treinar e conversar com profissionais da area de noticias.

Logo ap6s o langamento do FJP, em fevereiro de 2017, Emily Bell (2017) afirmou em
analise publicada no site Columbia Journalism Review que a0 mesmo tempo em que O
jornalismo estava lutando para saber como trabalhar sem influéncia, “o Facebook, tendo
tomado essa influéncia, esta quebrando a cabeca sobre como exercé-lo” (BELL, 2017, tradugao

391

livre’”"). Diante de crise de influéncia do jornalismo, eram as empresas de tecnologia, ainda

que relutantemente, que recebiam essa influéncia deslocada da imprensa. Sem o Facebook e o
Twitter “para ampliar as mensagens diminuidas de veiculos de comunicacdo e jornalistas

individuais, a maioria das noticias publicadas se sentiria muito como gritar ao vento” (ibidem,

tradugdo livre™?)

De acordo com Lucia Moses, jornalista do DigiDay UK, ap6s doze meses de vigéncia
do projeto os “criticos dizem que a iniciativa ndo entregou nada de significativo e € um exercicio
de relagdes publicas destinado a aplacar as criticas dos publishers mais do que qualquer coisa”
(2018, tradugdo livre®”*). De acordo com um dos participantes dos encontros com a midia, Jim
Brady, CEO da Spirited Media, o Facebook se mostrou mais responsivo naquele ano de projeto
do que no ano anterior, mas ndo poderia dizer que tivesse visto grandes mudangas nos produtos
da plataforma que realmente beneficiassem o jornalismo local. Ainda assim acrescentou: “Mas
de novo, ndo ¢ o trabalho deles consertar o problema do jornalismo local; € nosso” (BRADY in
MOSES, 2018, tradugio livre®”*).

J& Kendra Tucker, executiva da Axios, afirmou que o projeto tinha atendido suas

expectativas em relagdo a mais transparéncia nos produtos da plataforma: “Nos temos mais

% Até o fechamento dessa pesquisa em dezembro de 2019.

1 Texto original: “Facebook, having taken that influence, is grappling with how to exercise it” (BELL, 2017).

392 Texto original: “to amplify the diminished messages of news outlets and individual journalists, most published

news would feel very much like shouting into the wind” (BELL, 2017).

%3 Texto original: “Critics say the initiative hasn’t delivered in meaningful ways and is a public relations exercise

aimed at placating publisher critics more than anything” (MOSES, 2018)

% Texto original: “Then again, it’s not their job to fix the local journalism problem; it’s ours” (BRADY in

MOSES, 2018).
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controle e poder de decisdo sobre os produtos que eles criam? Nao tenho certeza. Mas pelo
menos nds podemos colocar nossa voz em alguma parte da discuss@o” (TUCKER in MOSES,
2018, tradugdo livre®™)

Para Warren St. John (in MOSES, 2018), CEO da Patch, os publishers precisavam

entender que nem o Facebook nem o Google iriam resolver seus problemas ou mudar o seu
modelo de negocio para salvar o jornalismo local. Ainda que eles continuassem recebendo a
maior parte dos gastos com publicidade digital, o que era fundamentalmente uma ameaga para
os publishers, as plataformas enviavam enormes quantidades de trafego para esses publishers
que, por sua vez, dependiam desse trafego.

Nicholas Carlson, editor de conteudo do Business Insider era mais positivo: "Eles estdo
oferecendo excelentes servigos, conectando-nos com o publico e criando formas incriveis de
midia. (...) Eu ndo acho que os [executivos do Facebook] ganhem crédito suficiente pelas
formas com que [capacitam os publishers] a se comunicarem com o publico e a monetizar”
(CARLSON in MOSES, 2018, traducdo livre™®),

Em comunicado publicado pelo DigiDay UK, Campbell Brown afirmou que o FJP
transformou a forma com que a plataforma trabalhava internamente e em relagao a industria de
noticias (MOSES, 2018). Para ela, junto com os parceiros o Facebook teve progressos
significativos em areas como aumento da monetizagdo e suporte para assinaturas, € o objetivo
no segundo ano de projeto — 2018 — seria “continuar elevando o bem e garantir que o jornalismo
de qualidade prospere no Facebook” (BROWN, in MOSES, 2018, tradugdo livre®®’). De acordo
com Moses, os colegas da area duvidavam de quanto a agenda de Brown fosse dividida com os
altos executivos dentro do Facebook que, por sua vez, teriam muito mais interesses além de
ajudar os publishers. Mas ela era otimista quanto ao retorno que o projeto vinha dando, apesar
das reclamacdes dos colegas que ndo viam grandes melhorias: “parte disso € porque muito do
primeiro ano do projeto foi sobre escutar os publishers (...); em 2018, o Facebook afirma que o
foco do projeto vai ser em refinar e estender as coisas que testou” (MOSES, 2018, tradugao

398

livre™"). Como vimos no tdpico anterior, em 2018 e 2019 a plataforma realmente langou varias

*% Texto original: “Do we have more control and say over what kinds of product they create?” Tucker said. “I'm

not sure. But at least we get to get our voice into some part of the discussion” (TUCKER in MOSES, 2018).

3% Texto original: “They re providing great services, connecting us with audiences and creating amazing forms

of media. (...) I don’t think [Facebook executives] get enough credit for the ways they [enable publishers] to

communicate with audiences and monetize” (CARLSON in MOSES, 2018).

7 Texto original: “fo keep elevating the good and to make sure that quality journalism thrives on Facebook”

(BROWN in MOSES, 2018).

3% Texto original: “Part of that is because much of the first year of the project was about listening to publishers

(...) in 2018, Facebook said the project’s focus will be refining and rolling out things it tested” (MOSES, 2018).
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iniciativas e parcerias que, de acordo com Brown, “surgiram de termos passado o ano passado
realmente ouvindo os publishers que estavam participando nos nossos programas pilotos
locais”, especialmente voltados para o jornalismo local (BROWN in STELTER, 2019, tradugao

livre®®)

O editor-chefe do BuzzFeed, Ben Smith, disse acreditar que Campbell Brown fosse uma
forca real dentro do Facebook e que os executivos da plataforma “enxergam claramente que o
seu ecossistema precisa ter jornalismo de qualidade, disponivel publicamente” (SMITH in
STEVENS, 2017, tradugdo livre*”’). Mas o CEO da mesma empresa nio foi tdo conciliatorio:
“O modelo de negocios de noticias estd mudando, e se 0 Google € 0 Facebook receberem toda
a receita, mas ndo quiserem pagar pelo fact checking, a reportagem, as investigacdes mais
profundas, quem faz isso funcionar?”, questionou Jonah Peretti, CEO do BuzzFeed em uma
conferéncia organizada pelo Wall Street Journal (in STEVENS, 2017, tradugdo livre**").

Em janeiro de 2019, o jornalista da CNN, Brian Stelter (2019) destacou que o Facebook
Journalism Project surgiu em um momento crucial para a plataforma que, em janeiro de 2017,
enfrentava batalhas em varios dos seus setores de atuacgdo, “desde escandalos com privacidade,
a lancamentos malsucedidos de produtos e problemas com desinformagdao” (STELTER,

402
).

traducado livre “Embora separado dos muito debatidos esforcos da plataforma para conter

as desinformacdes e o spam na plataforma, o projeto se relaciona[va] a eles porque vem [vinha]
tentando apoiar o compartilhamento de informagdes precisas”, argumentou o jornalista que
acreditava que o projeto fazia parte do mesmo grande esfor¢o do Facebook em lidar com a crise

de desinformacgao na plataforma.

5.4 - 0O SEGUNDO MOMENTO DO PROCESSO

Para Van Dijck et al. (2018), o Facebook Journalism Project (FJP) “sinaliza o

envolvimento ativo do Facebook em governar o setor jornalistico como parte do ecossistema”

3% Texto original: "came out of us spending the last year really listening to publishers who are participating in

our local pilot programs” (STELTER, 2019).

0 Texto original: “they see pretty clearly that their ecosystem needs to have quality, publicly available

journalism” (SMITH in MOSES, 2018).

1 Texto original: “The business model of news is changing, and if Google and Facebook take all the revenue but

don’t want to pay for the fact checking, the reporting, the more-intensive investigations, who does that work?”

(PERETTI in STEVENS, 2017).

2 Texto original: “from privacy scandals to failed product launches to misinformation problems” (STELTER,

2019).
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(ibidem, p. 50, tradugdo livre*®) da plataforma, o que “significa que a produgdo de noticias se
torna progressivamente moldada para obedecer aos mecanismos e os principios organizadores
que regem o ecossistema de plataforma” (ibidem p.50, tradugio livre***). Porém, a plataforma
afirmava que o projeto ndo era uma iniciativa nova, mas o desenvolvimento de uma colaboragao
mais aprofundada entre as partes interessadas (SIMO, 2017).

Mas o FJP ndo era apenas uma continuacao dos esforcos feitos pelo Facebook a longo
prazo para atrair e seduzir as empresas de jornalismo. Ao contrério, trata-se de um segundo
momento do processo de plataformiza¢do do jornalismo pelo Facebook em que este procurou
se oferecer enquanto infraestrutura para o mercado de noticias a fim de que ajudar as
instituicdes jornalisticas a organizarem a sua producdo, sua distribuicdo e, inclusive, suas
estratégias de monetizacdo em torno da plataforma. Nesse segundo momento, vemos o
movimento de plataformizacdo se tornar muito mais complexo e heterogéneo, envolvendo
muito mais atores, de diferentes setores, e no qual a plataforma se ofereceu enquanto um agente
facilitador de toda essa rede de atores. Acreditamos que o langamento Facebook Journalism
Project, com foco direto nas praticas jornalisticas, objetivava responder a crise pela qual a
empresa passava em decorréncia dos rumores sobre a influéncia das desinformacdes na
plataforma durante as elei¢des para presidente em 2016. Mas, Mark Zuckerberg seguiu
afirmando que o projeto fora lancado em fung¢do da preocupagdo da plataforma em relacdo a
democracia.

Langado em janeiro de 2017, o Facebook Journalism Project pretendia ser o “eixo
central de apoio e promocdo do jornalismo” na plataforma (SIMO, 2017). Mais do que uma
crise de informagao e desinformacdo, naquele momento o jornalismo institucionalizado passava
por uma crise de coordenagdo, como explica Nerone (2015). E na descri¢cdo do projeto, feita
por Simo, em janeiro de 2017, vimos a plataforma se oferecer como a entidade que pretendia
coordenar os esfor¢os e a organizagdo desse jornalismo de vérias formas.

Dos trés eixos centrais do projeto, o primeiro — “colabora¢do no desenvolvimento de
novos produtos” — se concentrava na criagdo e na melhoria conjunta (a partir de conversas e
discussdes entre as partes) dos produtos oferecidos pela plataforma para o setor de noticias
como o Facebook Live, o Facebook 360 e o proprio Instant Articles. Ao longo dos anos

analisados neste trabalho, neste segundo momento vimos uma mudanca de postura do Facebook

9% Texto original: “At the same time, it signals Facebook’s active involvement in governing the news sector as

part of the larger ecosystem” (VAN DIJCK et al, 2018, p. 50)

9% Texto original: “this means that the production of news becomes progressively tailored to obey the mechanisms

and organizing principles driving the plataform ecosystem” (VAN DIJCK et al., 2018, p. 50).
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em relagdo as institui¢des jornalisticas com as quais pretendia fazer parceria. Observamos uma
postura muito menos impositiva da plataforma em relagao aos seus produtos e uma tentativa de
conciliagcdo dos seus desejos com as aspiracdes das institui¢des jornalisticas. Por exemplo, a
plataforma atendeu as demandas dos jornalistas pela criacdo de paywalls para a leitura nos
Instant Articles (1A) e para a oferta de mais op¢des de monetizagdo, como a possibilidade de
realizar assinaturas via IA ou a inser¢do de antincios ao longo dos seus videos jornalisticos.

Também observamos que a plataforma continuou a enfatizar em seus discursos (e
aumentou essa énfase) a ideia do “controle” que os publishers (alegadamente) teriam sobre o
contetido que publicavam na plataforma. Como quando os executivos do Facebook enfatizaram
que as assinaturas dos veiculos seriam feitas diretamente nos sites dos veiculos dando “total
controle sobre o relacionamento com seus leitores, incluindo dados, pagamentos e precificagao”
aos publishers (HARDIMAN; SALARI, 2018). Essa ideia de ‘controle’ ¢ muito mais retdrica
do que real e reflete a tentativa de lidar com os principais medos dos profissionais ao aderirem
as ferramentas da plataforma. Mas, a simples men¢ao dessa questdo nos textos oficiais ja nos
mostra uma argumentagdo voltada as necessidades apresentadas pelos proprios profissionais —
como discutimos no Capitulo 3.

A realizagdo de varios hackatons com programadores da plataforma e representantes de
instituicdes jornalisticas, visando encontrar solugdes benéficas para ambas as partes, e 0s varios
encontros realizados com publishers também exemplificam essa tentativa de conciliagdo. De
acordo com Lucia Moses (2018), durante esses encontros, os jornalistas e executivos das
empresas de midia confraternizavam com os executivos do Facebook enquanto ofereciam
feedback do seu uso dos produtos e das ferramentas da plataforma. S6 no primeiro semestre de
funcionamento do projeto, a plataforma ouviu mais de 2600 institui¢des jornalisticas, de acordo
com as executivas Campbell Brown e Fidji Simo (2017). Elas também afirmaram que essas
informagdes foram usadas para o desenvolvimento das solugdes apresentadas posteriormente.

No segundo eixo — “treinamento e ferramentas para jornalistas” — a plataforma
ofereceria cursos e workshops para ensinar os profissionais das institui¢cdes jornalisticas como
aproveitar as ferramentas e produtos do Facebook em seu beneficio. Os cursos foram realizados
em parceria com instituicdes renomadas no campo jornalistico, como o Poynter Institute, a
Knight Foundation e o International Center for Journalists. A plataforma também langou o
Facebook for Journalists Certificate, em parceria com o Poynter Institute, institucionalizando
a aprendizagem dos jornalistas sobre e pela plataforma. O objetivo do curso era “tornar mais
facil” (JENKINS; KERR, 2017) para os jornalistas usarem o Facebook na sua rotina de

producdo, desde a apuracgdo até a escrita das reportagens. Para a executiva do instituto, era um
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privilégio que o Poynter participasse desse “guia definitivo para jornalistas” ja que ndo era
possivel “fazer jornalismo hoje em dia sem o Facebook” (MCBRIDE in JENKINS; KERR,
2017). Depois de quase dois anos de FJP, mais de 100 mil pessoas realizaram o curso online
(JENKINS; KERR, 2017). O Facebook Accelarator Program, um projeto de financiamento do
jornalismo local que fora “desenhado por publishers para os publishers”, através das varias
reunides e discussdes entre as partes, também fazia parte do segundo eixo. O programa foi
realizado nos EUA, no Reino Unido e no Brasil. A plataforma também langou um programa
para “treinar” jornalistas do Oriente Médio sobre como usar a plataforma para seus objetivos
jornalisticos.

O terceiro eixo — “treinamento e ferramenta para todos” — oferecia informagdes as
pessoas para que pudessem tomar “decisdes inteligentes” sobre as noticias que liam (SIMO,
2017). As informagdes foram passadas a populagdo através de cursos realizados em parceria
com educadores, jornalistas e pesquisadores na area, como o manual lancado em parceria com
o News Literacy Project. Apesar de comumente o Facebook insistir em solucdes tecnoldgicas,
pudemos observar como a plataforma passou a se voltar também para solu¢des educacionais,
enredando outros setores no processo de plataformizacio do jornalismo. De acordo com Simo,
o Facebook entendia que o problema da desinformagdo era “muito maior do que qualquer
plataforma” (2017). A plataforma também ofereceu bolsas de estudo para estudantes de
graduacdo em jornalismo e treinamentos para profissionais através da parceria com a Society of
Professional Journalists via Facebook News Partnerships (BROWN, 2018). A parceria com as
agéncias de checagem de fatos, signatarias do Poynter Institute, para combater a desinformacgao
também fazia parte deste terceiro eixo.

Como pudemos ver, neste segundo momento houve uma complexificagdo do processo
de plataformizag¢do do jornalismo pelo Facebook com a inser¢ao de diversos atores aquela rede
jé existente. A plataforma se associou a diversos institutos e organizagdes renomadas no meio
jornalistico e ampliou a sua infraestrutura para a producgdo, circulacio e monetizagdo do
conteudo, introduzindo ainda mais a sua logica de funcionamento no fazer jornalistico. Para
Bell (2017), o Facebook se tornou o “exoesqueleto da industria da noticia”, com bastante
conhecimento e poder econdmico, mas que ainda precisava aprender a lidar com a sua
influéncia.

Virios produtos e ferramentas também foram inseridos nessa rede e melhorados para
atender a demanda de ambas as partes, como a criagao do Facebook 360, a liberagdo do acesso

a CrowdTangle e a realizagdo de melhorias no Instant Articles. Também percebemos uma
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tentativa de conciliacdo das expectativas, com maior abertura da plataforma para o didlogo ¢ a
tentativa de encontrar solu¢des conjuntas para os problemas apresentados.

Esses esforcos foram reconhecidos por parte dos profissionais, mas varios deles
continuaram desconfiados em relacdo as tentativas de aproximagdo do Facebook. As
reclamagdes se deram principalmente durante o primeiro ano do projeto que, de acordo com
Campbell Brown, foi dedicado ao mapeamento para a elaboracdo das propostas e iniciativas
que passaram a ser anunciadas em 2018. A executiva também declarou que o Facebook
Journalism Project transformara a forma com que a plataforma trabalhava internamente e em
relacdo a industria de noticias (BROWN, in MOSES, 2018).

Dentre as criticas podemos citar Rachel Kraus (2018) que alegou continuar cética com
as iniciativas do projeto, mesmo um ano ¢ meio apos seu lancamento. Para ela, a plataforma,
com “sua identidade de empresa de tecnologia, sua desvalorizagdo do julgamento editorial € o
papel que desempenhou ao corroer a confianga nas noticias em primeiro lugar, torna-se
desqualificada para estar no negdcio de disseminar — quanto mais produzir — as noticias”
(ibidem, tradugdo livre*”®). Ja Brian Stelter (2019) acreditava que o projeto fazia parte do
mesmo grande esforco em lidar com a crise de desinformac¢do na plataforma e foi langado em
um momento em que o Facebook enfrentava varias batalhas “desde escandalos com
privacidade, a langamentos malsucedidos de produtos e problemas com desinformagio”

(tradugdo livre*™).

3 Texto original: “its identity as a tech company, its devaluing of editorial judgment, and the role it played in

eroding trust in the news in the first place, makes it wildly unqualified to be in the business of disseminating —

let alone making — the news” (KRAUS, 2018).

¢ Texto original: “from privacy scandals to failed product launches to misinformation problems” (STELTER,

2019).
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho descrevemos e analisamos o processo de plataformizac¢ao do jornalismo
pelo Facebook, entre janeiro de 2014 e julho de 2019. Durante este periodo, observamos como
o Facebook influenciou e moldou o jornalismo institucionalizado inserindo sua logica de
funcionamento na producdo, na circulagdo e na monetizacdo dos conteudos jornalisticos.
Mostramos quais estratégias discursivas foram usadas para atrair e justificar o uso da plataforma
enquanto infraestrutura para essas institui¢des jornalisticas. Destacamos a percepgdo dos
profissionais do meio sobre a adesdo as infraestruturas oferecidas pela plataforma e os
obstaculos e disputas que se deram nesse processo. Evidenciamos como a plataforma criou
caminhos obrigatorios de passagem para os veiculos usarem e se beneficiarem do alcance
oferecido por ela, encobrindo-os com discursos sobre op¢des para melhor atingirem seus
objetivos. Mostramos a abrangéncia das instancias abarcadas pelo processo de plataformizagao
do jornalismo pelo Facebook.

Como descrevemos no Capitulo 1, o objetivo desta tese de doutorado foi analisar o

processo de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook, com foco nas disputas e

controvérsias em torno das parcerias comerciais, tecnoldgicas e editoriais estabelecidas entre a

plataforma e as instituicdes jornalisticas. Para alcancarmos esse objetivo, trabalhamos com trés
objetivos especificos: 1) cartografar controvérsias que tensionam as relagdes entre o Facebook
e o jornalismo institucionalizado a partir do discurso institucional do Facebook e da midia
especializada em tecnologia; 2) compreender como o processo de plataformizacdo do
jornalismo pelo Facebook se modificou entre janeiro de 2014 e julho de 2019; e 3) discutir as
implicagdes da “plataformiza¢do” do jornalismo, em especial as relagdes entre as mediagdes
jornalistica e algoritmica.

Nosso referencial tedrico foi composto por autores dos Estudos de Plataformas e dos
Estudos Criticos de Algoritmos, ambos vinculados ao grande campo dos Science and
Technology Studies. Para complementa-los, buscamos auxilio em alguns autores dos Estudos
de Jornalismo e da Teoria Ator-Rede. Nossa metodologia de trabalho se baseou no método
cartografico (BARROS, KASTRUP, 2012; KASTRUP, BARROS, 2012) e nos inspiramos
metodologicamente no método “the connective approach” (VAN DIJCK, 2013a) e na
Cartografia das Controvérsias (VENTURINI, 2010). Para compor nosso corpus de analise
realizamos trés dos movimentos propostos por Venturini (2010): mapeamos a rede de
referéncias relacionada a essa grande controvérsia entre o jornalismo institucionalizado e a

plataforma Facebook; seguimos as redes de relacdes buscando perceber os atores mais
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importantes e os caminhos a seguir; e observamos o “incessante trabalho de atar e desatar as
conexdes” (VENTURINI, 2010, p. 267) descrevendo as redes que se formaram no periodo

analisado.

Com a analise dos dados coletados e sistematizados, notamos que o processo de
plataformizag¢do do jornalismo pelo Facebook se dividia em dois momentos distintos. O
primeiro, entre 2014 e 2016, girou principalmente em torno do Instant Articles (Capitulo 3).
Nele, observamos a plataforma se oferecer como infraestrutura para as instituigdes jornalisticas
sem abertura para o didlogo. No segundo momento, entre janeiro de 2017 e julho de 2019, todas
as iniciativas em relagcdo ao jornalismo institucionalizado foram concentradas no Facebook
Journalism Project (FJP) e a plataforma ampliou sua area de atua¢ao no campo da produgdo de
noticias (Capitulo 5). O Facebook se ofereceu como coordenador dos esforcos centrados no
jornalismo e financiador de iniciativas, oferecendo ndo so infraestruturas para o
desenvolvimento do fazer jornalistico, mas também abertura para discussdes sobre melhoria
Nos Seus Servigos.

Acreditamos que as diferencas entre os dois momentos tiveram grande influéncia dos
questionamentos sobre o funcionamento da plataforma que emergiram em 2016 (Capitulo 4).
A credibilidade da media¢do e da moderacgdo realizada pelo Facebook e o funcionamento do
seu modelo de negdcio e dos seus algoritmos foram alvo de amplas discussoes. Isso se deu, em
grande parte, em fun¢@o das controvérsias algoritmicas que a plataforma protagonizou, ao longo
de 2016, fazendo com que seu papel de ‘agente sociotécnico confidvel’ ficasse fragilizado.
Assim, o lancamento do FJP, em janeiro de 2017, se deu em um momento crucial de contencao
de crise pelo Facebook, que envolvia escandalos e controvérsias de vazamento de dados,
problemas com a moderag@o de contetido e a grande circulagdo de desinformagao.

Contudo, ndo acreditamos que existam rupturas na transi¢ao entre um e outro momento.
Pelo contrario, o processo de plataformizacdo ¢ continuo e ndo termina com o fim desta
pesquisa. Portanto, ¢ importante destacar que essa separacdo foi feita apenas para fins de
andlise. Por exemplo, o proprio Instant Articles, ferramenta central no primeiro momento, foi
depois incorporado ao grande guarda-chuva do Facebook Journalism Project. As diferencas
entre os dois momentos se devem, principalmente, a complexificagdo do processo de
plataformizag¢do, o que inclui uma abertura do Facebook ao didlogo com as instituigdes
jornalisticas e a ampliacdo das frentes de atuagdo da plataforma no mercado de noticias com a

inser¢do de diversos e variados atores no processo.
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Como discutimos na Introdu¢@o, o mundo material ¢ o resultado da agdo dos diversos
atores que o compdem. E assim ¢ a plataforma Facebook: um produto das transformacdes feitas
pelos cientistas e tecnologos oriundos de varias areas do conhecimento. Mais do que uma
simples tradu¢do mecanica do conhecimento, ¢ um agente sociotécnico multiplo e
multifacetado (SISMONDO, 2010). Principalmente no primeiro momento do processo de
plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook, percebemos uma tentativa de purificagdo dos
processos, de separagdo em dicotomias que os Science Technologies Studies buscam refutar.
As diferenciacdes entre ‘tecnologia’ e ‘midia’, ‘ciéncia’ e ‘jornalismo’, e ‘humanos e nao
humanos’, por exemplo, aparecem na fala de diversos atores. Também podemos usar como
exemplo a tentativa de diferenciacdo entre mediacdo humana e mediagcdo algoritmica, na
ferramenta Trending e, depois, das ciéncias de dados versus a mediaga@o jornalistica, no caso da
foto da “Garota de Napalm” (Capitulo 4). Ou nas vdrias vezes em que a plataforma buscou se
dissociar do termo “midia”, afirmando ser uma ‘empresa de tecnologia’ que fornecia produtos
tecnologicos para o desenvolvimento do jornalismo.

A ideia da tecnologia enquanto construcdo social nos permite olhar para ela enquanto
um campo ativo, ndo cristalizado e aberto. Também nos faz perceber que ndo se trata de algo
‘natural’, mas um produto ocasional, temporario e relativo a uma determinada rede de atores.
No segundo momento de plataformizagdo do jornalismo pelo Facebook, ha um
amadurecimento visivel da compreensdo da interligacdo entre as diversas areas que compdem
esse processo, no sentido de perceber que essas redes de associacdes sdo mais complexas do
que como elas eram apresentadas no primeiro momento. Ou seja, torna-se possivel perceber
que a plataforma Facebook e os produtos que participam do processo de plataformizaciao do
jornalismo sdo produtos humanos marcados pelas circunstancias da sua produgdo. Contudo,
esse amadurecimento ndo ¢ completo nem homogéneo entre os atores, sendo que uns
compreendem (e verbalizam) melhor essas relagdes, enquanto outros seguem defendendo as
dicotomias. E o caso do Facebook que, mesmo tendo compreendido a necessidade de buscar
jornalistas profissionais para administrar o Facebook Journalism Project, ao contratar
Campbell Brown para ocupar o cargo de principal responsavel pelo projeto, afirmou diversas
vezes que sua funcdo ndo tinha nenhuma relagdo com a figura do “editor-chefe” porque o
Facebook ndo era uma ‘empresa de midia’.

A desmistificagdo da tecnologia ao longo do periodo analisado foi em grande parte
influenciada pela compreensao da mediagdo realizada pelos algoritmos. Assim, as controvérsias
algoritmicas que deram a ver a agdo dos atores fizeram com que os algoritmos acabassem se

tornando o foco das discussdes, mesmo que essas controvérsias ndo se reduzissem a eles
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(Capitulo 4). Como ja discutimos, as plataformas sdo agentes sociotécnicos que processam
dados através de algoritmos e protocolos, apresentam sua logica de funcionamento via
interfaces amigaveis e refletem nas configuragdes suas escolhas estratégicas (VAN DIJCK,
2013a). Os algoritmos sdo uma das suas partes constitutivas, mas como tém papel central na
selecdo, hierarquizacgdo e exibi¢do dos contetidos para os usudrios influenciando diretamente o
alcance e engajamento dos posts, eles acabam sendo os elementos mais conhecidos e visados
pelo publico.

Em 2016, emergiram varias disputas e questdes envolvendo a plataforma Facebook.
Dentre elas, as discussdes de selecdo enviesada no Trending Topics, que culminaram com um
pedido de desculpas formal do CEO Mark Zuckerberg para os politicos republicanos
estadunidenses; e a exclusdo da fotografia considerada marco na historia da construgdo da
opinido publica e na cobertura jornalistica de guerras, juntamente com a exclusdo de contetdos
postados por varios jornalistas noruegueses e a primeira-ministra da Noruega. Esses dois casos,
escolhidos para serem analisados neste trabalho, tém em comum a emergéncia da dificuldade
da moderagdo de contetido no Facebook, realizada prioritariamente por algoritmos, e da
negacdo da existéncia dessa moderacdo pela plataforma, principalmente quando era feita por
humanos.

Ao longo dessas duas controvérsias algoritmicas, pudemos evidenciar como as
plataformas sdo uma irreconcilidvel contradi¢do entre se apresentarem como meras condutoras
do conteudo, e a realidade das diversas decisdes que precisam tomar constantemente sobre o
que seus usudrios fazem em seus dominios. Os estudos de caso nos ajudaram a compreender
como um crescente questionamento da suposta neutralidade das agéncias do Facebook
influenciou os ajustes posteriores da abordagem da plataforma no segundo momento de
plataformizagao.

Os dois casos que analisamos t€ém em comum a emergéncia de discussdes envolvendo
a mediacio jornalistica. E curioso observar como, principalmente durante o primeiro momento
do processo de plataformizagdo, a objetividade maquinica dos algoritmos foi tomada como
pressuposto, € como os questionamentos se deram em torno do seu mau funcionamento — ora
porque os algoritmos precisavam de ajustes, ora porque os humanos tinham interferido no
processo.

Diante desses casos, varios discursos nos permitiram observar a desnaturalizagdo dos
processos realizados pelo Facebook. Por exemplo, alguns profissionais afirmaram a
necessidade da contratacdo de um editor-chefe para controlar e administrar o conteido que

circulava na plataforma, porque a logica de funcionamento dos algoritmos nao era suficiente.
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Contudo, apesar de essa moderacdo ser parte constitucional e definidora da condicdo de
plataforma, e de ser a base do servico que elas realizam, as plataformas seguem negando a
mediagdo dos processos comunicacionais nos seus dominios (GILLESPIE, 2018b). Zuckerberg
foi enfatico ao afirmar, mais de uma vez, que ndo pretendia ser um “arbitro da verdade”,
selecionando contetido na plataforma - como se a sele¢do ndo fosse feita naquele momento.
Apesar de varios criticos ressaltarem a necessidade de que o controle do contetudo na plataforma
fosse realizado por um jornalista profissional e capacitado para realizar as escolhas necessarias,
o Facebook seguiu defendendo e escolhendo as solucdes tecnoldgicas ligadas aos codigos e
algoritmos, reiterando o mito da objetividade algoritmica. Também observamos que as
discussdes sobre a mediagdo e a objetividade algoritmica fizeram emergir questdes sobre a
mediacgdo e a objetividade jornalisticas.

Pudemos observar como o processo de plataformizacdo faz com que as extensoes
econdmicas, governamentais e infraestruturais das plataformas penetrem, afetem e transformem
as operacdes dos setores sociais, como demonstrado com o jornalismo. Isso faz com que as
instituicdes jornalisticas, cada vez mais, se ajustem e se adaptem as logicas de funcionamento
do Facebook. Ao longo do trabalho, percebemos uma forte assimetria econdmica entre esses
dois grandes setores de plataformas e as instituigdes jornalisticas, principalmente durante o
“primeiro momento da plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook”, entre janeiro de 2014 e
dezembro de 2016. Naquele momento, a plataforma se oferecia como solugdo para os
problemas enfrentados pelo mercado de noticias, sem espaco para questionamentos.

Como exemplo, podemos mencionar o Instant Articles (1A), produto lancado em maio
de 2015 e que mudou de forma consideravel a relacdo entre o Facebook e as instituigdes
jornalisticas. A ferramenta participou ativamente do processo de imbricamento das logicas da
plataforma no fazer jornalistico, e a sua andlise nos permitiu observar como o Facebook
gradualmente se infiltrou e convergiu suas a¢des com as institui¢cdes e as praticas jornalisticas.
Quando langado, o TA foi oferecido como uma forma de “dar aos publishers o controle sobre
suas historias, experiéncias de marca e oportunidades de monetizacdo” (RECKHOW, 2015a).
Foi apresentado de certa forma como um “presente” do Facebook para os publishers,
permitindo a ampliacdo do alcance dos contetidos, possibilidades de monetizagdo e varias
ferramentas para contar histérias de forma “nativa” a plataforma. Também garantia a
diminui¢do do tempo de carregamento do conteido em dez vezes quando comparado aos
conteudos hospedados fora da plataforma — ponto importante para os veiculos que buscavam o

publico que usava dispositivos méveis como meio de acesso a internet.
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A busca pela audiéncia e pelo alcance das publicacdes foram fatores determinantes na
opgcao das institui¢des jornalisticas, inclusive dos grandes veiculos, por se submeterem as regras
do Facebook, com todas as consequéncias dessa escolha, em busca de solucdes para seus
negocios. Além disso, a expertise e os dados do Facebook para direcionamento de posts também
eram de interesse dos veiculos, principalmente neste primeiro momento em que o foco do
Instant Articles eram os publishers — ou seja, veiculos de midia (jornalisticos ou nio). As
instituicdes jornalisticas podiam aceitar (ou ndo) os termos € os caminhos propostos para
usufruirem da abrangéncia da circulacdo dos contetidos e das possibilidades de monetizagao.
Porém, em fun¢do dos problemas enfrentados pelo campo em fun¢do da crise que passava,
muitos profissionais se viram obrigados a aderir a plataforma como forma de sobrevivéncia.
Assim, descrevemos os momentos em que o jornalismo foi convidado, e at¢ mesmo intimado,
a participar da ecologia de plataformas a partir da oferta de parcerias, incentivos financeiros,
produtos e ferramentas providenciados pela plataforma para o mercado de noticias.

Tomamos emprestada a metdfora do “cavalo de Tréia” (VANHEMERT, 2014),
discutida no Capitulo 3, para nos referirmos ao funcionamento do Instant Articles. Embrulhado
sob a aparéncia de uma solugdo perfeita para os problemas enfrentados pelos publishers, a
ferramenta trazia consigo os “intrusos” para dentro das fronteiras das institui¢des jornalisticas,
sendo esses as 16gicas de funcionamento da plataforma. E como se essa logica se infiltrasse nos
processos jornalisticos como um dispositivo de poder foulcaultiano, através de microforgas que
passam despercebidas a olhos ndo analiticos (FOUCAULT, 2000). Em um enredamento que
vai se dando a partir de forcas principalmente afirmativas e, quando menos se percebe, ja se
formou um novelo tio intrincado que ndo € possivel distinguir as forgas de saber-poder das
plataformas infiltradas nos processos jornalisticos. O processo de plataformizacdo nao se da de
forma revolucionaria. Ele vai se dando de forma progressiva, quase imperceptivel, a medida
que as logicas das plataformas vao sendo infiltradas nos setores sociais (VAN DIJCK et al.,
2018). E, no caso do jornalismo, a ferramenta Instant Articles ndo inicia esse processo, mas
contribui de forma decisiva para ele.

As reagdes a ferramenta foram diversas entre os parceiros. Entretanto, percebemos que
neste primeiro momento os profissionais se mostraram mais desconfiados em relagdo a parceria
com o Facebook. Merckel (2016) afirmou que a ferramenta s6 piorava o processo no qual o
Facebook ganhava “o jogo de fazer as pessoas passarem mais tempo no seu site” enquanto
diminuia o niimero de pessoas que acessavam o site dos veiculos. Vale ressaltar que os
jornalistas também criticavam a falta de didlogo com a plataforma e se mostravam céticos em

relacdo aos beneficios prometidos. Enquanto isso, a plataforma seguia afirmando que os
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publishers ndo precisavam temer a perda de controle dos contetdos, porque respeitava a marca
dos veiculos e buscava trabalhar diretamente com seus parceiros para entender “como melhor
servir seus leitores e ajuda-los a ganhar dinheiro” (MULLIN, 2016).

A andlise do Instant Articles nos permitiu observar como as plataformas “intervém e
moldam regimes de valores e economias” (VAN DIICK et al, 2018), a partir de
relacionamentos de parcerias inerentemente desiguais e assimétricos, nos quais as plataformas
mantém o controle do acesso e da infraestrutura de dados (BECHMANN, 2013). Por exemplo,
como a monetizagdo do contetdo via [A seguia as métricas de acesso e engajamento do
Facebook, publicar contetdos que circulassem mais e gerassem mais engajamento passava a
ser uma decisdo de estratégia financeira para os veiculos. E os jornalistas entenderam isso. Um
dos principais receios citados pelos profissionais era de perderem o “controle sobre os meios
de distribuicdo” dos contetidos (BENNET, 2015). A manipulagdo dos algoritmos pela
plataforma também era um receio comum, ja que as taxas de engajamento (¢ monetizacao)
estavam estreitamente ligadas aos seus critérios e loégica de funcionamento. E, ao longo da
pesquisa, observamos diversos momentos em que a plataforma mudou radicalmente os critérios
de prioridade de exibicdo no Feed de Noticias, ora aumentando a circulacdo de um tipo de
produto, ora dando preferéncia a contetidos pessoais em detrimento dos posts de paginas.

Além disso, apesar de os jornalistas continuarem a ter liberdade editorial sobre o que
seria produzido, quando e como seria publicado nas suas paginas, a acao de publicar qualquer
conteudo na plataforma ja restringia suas liberdades. A partir das suas affordances, regras e
logicas de funcionamento, o Facebook moldava a producdo das instituicdes jornalisticas
restringindo o que era possivel e/ou permitido circular a partir dos seus Termos de Servigo, das
suas politicas de dados e das suas ‘Diretrizes de Comunidade’. Os conteudos que ndo atendiam
a essas regras eram simplesmente retirados de circulagdo, como aconteceu com a fotografia
“The terror of War” (Capitulo 4). Nesses casos, os veiculos podiam inclusive ser impedidos de
usar a plataforma, tendo suas paginas suspensas e/ou deletadas caso ndo se adaptassem as
regras. Com o Instant Articles, algumas outras restrigdes especificas ao uso do produto passam
a ser adicionadas as gerais, como por exemplo a pré-determinagdo do espaco que contetidos
promocionais poderiam ocupar em um unico texto.

Mas essa relagdo de forgas entre a plataforma e o jornalismo institucionalizado nao se
esgota nas assimetrias econdmicas. Como pudemos observar no segundo momento do processo
de plataformizacao do jornalismo pelo Facebook, o jornalismo institucionalizado também tinha
demandas que podiam ser reinvindicadas junto ao Facebook no momento de crise. Com todas

aquelas discussdes que emergiram sobre a moderagdo de conteudo na plataforma, o Facebook
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convocou a presenca do jornalismo enquanto um aliado, um parceiro com credibilidade na
moderag¢do e no conteudo produzido para ajudar a empresa a recuperar o (pretenso) controle do
que ali circulava.

Principalmente no segundo momento do processo de plataformizag¢do, o Facebook
passou a exaltar a mediagdo jornalistica nas falas dos seus executivos, declarando o desejo de
aprender com os profissionais da area, ao contrdrio do primeiro momento, quando se
apresentava como benfeitor dos publishers facilitando seu acesso no novo ecossistema
midiatico. Apds a (relativa) desmistificagdo e a desnaturalizacdo da tecnologia da plataforma,
em um momento em que o Facebook parecia perder o controle sobre o que circulava em seus
dominios, vimos a busca pelo jornalismo institucionalizado. Logo em janeiro de 2017, Simo
(2017) anunciou o Facebook Journalism Project (FJP) demonstrando o interesse da plataforma
em se associar e firmar parcerias com as institui¢des jornalisticas.

O Facebook passou a reconhecer e buscar nesse jornalismo "um conjunto de ideias e
normas construidas e implantadas historicamente" (NERONE, 2015), que defendem as escolhas
e processos realizados pelos profissionais na sele¢do e mediagdo dos contetidos. Ainda que o
jornalismo tenha construido essa base institucional da profissdo de maneira precaria e instavel,
com pressupostos ndo uniformizados, existe uma série de procedimentos e valores que sdo
reconhecidos como esse “ismo” descrito por Nerone (2015). O Facebook buscou esses modus
operandi que, em alguns momentos sdo dados como mortos e velhos, mas que também sao
reavivados e assumidos quase que como a solucdo para os problemas da plataforma. Como
exemplo, podemos citar as parcerias firmadas com as agéncias de fact-checking, nas quais a
mediacdo jornalistica foi convocada para definir o que era desinformagao.

Assim, vimos um processo de construgdo de aliancas entre esses dois grandes atores
para lutar contra as frentes de desinformacdo que procuram desestabilizar as formas de
conhecimento jornalisticas. E, apesar de alguns jornalistas terem desmerecido os critérios de
selecdo usados pela equipe de profissionais do Trending (Capitulo 4) porque refletiam aqueles
usados por redacdes jornalisticas, chamando-os de “valores-noticias antiquados” (THIELMAN,
2016a), a convocagdo da mediacdo jornalistica pode representar a delegacdo da posicao de
“arbitros da verdade”, temida por Zuckerberg, aos profissionais acostumados e treinados para
isso.

A contratagdo de varios “ex-jornalistas” da grande imprensa para os principais cargos
executivos do Facebook Journalism Project também exemplificou essa tentativa de buscar no
jornalismo a expertise que faltava para a plataforma. Vale ressaltar que antes do FJP as

iniciativas se voltavam para os publishers, sem distingdo entre as instituigdes mididticas e
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jornalisticas. E, apesar de em alguns momentos a plataforma continuar a se referir aos
publishers, enquanto uma categoria que abrangeria todos os produtores de conteudo midiatico,
véarias iniciativas foram pensadas e executadas especificamente para as instituicdes
jornalisticas. Também observamos a plataforma se apresentar enquanto parceira desse
jornalismo institucionalizado, mais especificamente do que chamou de “jornalismo local”,
aparentemente buscando solugdes que fizessem sentido para os profissionais dentro da sua
l6gica de funcionamento.

Nas falas dos jornalistas, pudemos observar uma percep¢ao de maior abertura do
Facebook ao didlogo e a troca de experiéncia, com uma aparente compreensdo de que o
jornalismo institucionalizado precisava da plataforma, procurando buscar solu¢des conjuntas
com os profissionais. Passou a investir dinheiro, tempo e profissionais na formagdo de
jornalistas, na formacdo de estudantes de jornalismo, no letramento em noticias para os
usuarios, na alfabetizagdo tecnologica dos profissionais sobre os produtos e ferramentas do
Facebook, no desenvolvimento e financiamento de um ‘jornalismo local’ (Capitulo 5).

Nesse segundo momento, os jornalistas perceberam que a plataforma se mostrou
interessada a tentar compreender as necessidades dos profissionais e encontrar solugdes para
eles, inclusive para as necessidades economicas. A plataforma realizou varios encontros com
as institui¢des jornalisticas, visando entender quais eram seus interesses € como poderia criar €
melhorar os produtos voltados para elas. Por exemplo, apesar de o Instant Articles continuar
em funcionamento, basicamente da mesma forma, observamos que varios dos pedidos feitos
pelos jornalistas no primeiro momento foram atendidos. O mais recorrente deles era sobre a
criacdo de solugdes de paywall no Instant Articles e possibilidades de assinaturas via Facebook,
pedidos atendidos em fevereiro de 2018.

Dessa forma, ao longo do periodo analisado, o processo de plataformizacdo vai se
complexificando e se sofisticando, muito menos como uma imposic¢ao tecnoldgica e econdmica,
como num primeiro momento, ele vai se desenrolando em torno de aliangas, parcerias,
colaboragdes, trocas. Percebemos que as acdes da plataforma ndo eram mais tao revoluciondarias
e/ou inovadoras, como o Instant Articles. Isso se deu, principalmente, porque o processo de
plataformizagdo e infiltragdo das l6gicas da plataforma no fazer jornalistico ja se desenrolava
héa algum tempo. E, de acordo com Simo (2017), as iniciativas do FJP ndo eram novas, mas
desenvolvimentos e aprofundamentos de colaboragdes que ja existiam entre as partes.

Apesar dessa aproximacao, as restricdes da plataforma continuaram rigidas, tomadas de
dentro para fora do Facebook, e impostas aos jornalistas via affordances. Mesmo financiando

o desenvolvimento do “jornalismo local”, os projetos e as iniciativas do Facebook continuaram
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sendo tocados pelos seus executivos, e as decisdes que foram tomadas em conjunto ainda
precisavam passar pelo crivo dos executivos que asseguravam a superioridade da plataforma na
relacdo entre as partes.

O Facebook também permaneceu projetado e controlado de forma independente e com
um foco central, mas a ‘ecologia das plataformas’ se deu em processos em rede, conectando
diversos servigos baseados e mantidos de forma independente, mas que funcionam em conjunto.
Nessas redes de associacdes, as plataformas adquirem caracteristicas de infraestruturas e se
oferecem enquanto base para a criag@o e a sustentacdo dos mais diversos setores sociais, como
observamos o Facebook fazer em relacdo ao jornalismo. Como discutimos anteriormente, essas
infraestruturas oferecidas pela plataforma sdo performativas, assim como seu modelo
econdmico e seus discursos. Nesse processo, o Facebook se ofereceu como um mediador neutro
entre as instituigdes jornalisticas e os usudrios, e orientou como eles iriam se conectar,
construindo um novo regime de valor a partir das suas proprias logicas de funcionamento (VAN
DIJCK et al., 2018). Além disso, a forma como o Facebook facilitou as interacdes e as
transagdes em fluxo continuo, sem aparentes interrupgdes entre eles, fez com que a plataforma
prosperasse nesse ecossistema de noticias ao qual se articulou, como buscamos demonstrar ao
longo deste trabalho.

Como ja discutimos, “uma rede estavel, e uma peca de tecnociéncia bem-sucedida, ¢ o
resultado do gerenciamento de todos esses atores e suas associagdes para alcangar determinada
meta” (SISMONDO, 2010, p. 82, traducao livre). Ou seja, o sucesso de uma rede de atores ¢
dado pela combinagdo de varias partes dos mundos materiais e sociais em um processo de co-
construgdo. Como afirma Callon (1990), as redes de associa¢des se formam com base em
interesses e buscam a sua estabilizacdo em beneficio proprio. Portanto, as associacdes entre a
plataforma Facebook e o jornalismo institucionalizado buscam, de ambas as partes, a
estabilizacdo e a sobrevivéncia das suas proprias redes. E para compreendermos os processos
comunicacionais que ai se dao, precisamos compreender a relacdo entre a midia e a tecnologia
como um fendomeno complexo, pensando nas formas como a materialidade, a pratica e as
politicas estdo necessariamente interligadas nesses processos (GILLESPIE el. al, 2014).

Vale ressaltar que esse processo de ‘plataformizagdo do jornalismo’ ndo € exclusivo do
Facebook e refere-se a forma como a produgdo, a circulacdo e a monetizagdo dos conteudos
jornalisticos sdo influenciadas e moldadas pela logica das plataformas. Além disso, pudemos
ver como o Facebook usa o titulo de ‘empresa de tecnologia’, negando veementemente ser uma
empresa ou plataforma de midia, a fim de se eximir das obrigacdes (inclusive legais) ligadas a

€Ssas.



201

Ao longo do trabalho, também buscamos mostrar a rapida evolucdo do Facebook
enquanto uma plataforma online e mostramos como a expressdo, a comunicagdo € O
conhecimento passaram a ser restringidos dentro de sistemas voltados ao lucro. Nesse processo,
pudemos observar como o Facebook se tornou um grande laboratorio para diferentes areas
sociais. O proprio processo de plataformizacao € feito de erros e acertos, assim como a ‘ciéncia
de laboratdrio’, como pudemos observar com o Paper ¢ o Instant Articles, por exemplo. Assim,
com o langamento de diversos produtos e ferramentas, a plataforma foi buscando as melhores
formas de estabilizacdo das redes de associagdes nos seus dominios. Ao longo do periodo
analisado, também observamos observar como o Facebook foi desenvolvendo projetos,
tecnologias, aliancas e parcerias no sentido de estabilizar a sua propria existéncia enquanto uma
plataforma buscada pelos usudrios, e também em relagdo ao jornalismo, se oferecendo como

infraestrutura para os seus processos.

Nosso trabalho nos apresentou questdes muito ricas e uma grande oportunidade de
observarmos as redes de associacdo se desenvolvendo ao longo dos anos. Porém, nao
conseguimos seguir todos os caminhos que gostariamos, e temos interesse em analisar com
mais detalhes as discussdes em torno da circulacdo de desinformacdo no Facebook.
Acreditamos que as reacdes a a¢do das agéncias de fact-checking e as ferramentas propostas
pela plataforma, para tentar limitar a circulagdo desse tipo de contetido, podem nos revelar
aspectos importantes sobre o processo de plataformizacdo do jornalismo pelo Facebook, e
pretendemos fazé-lo em trabalhos futuros. Também acreditamos que a analise do ponto de vista
das redagdes e instituigcdes jornalisticas pode nos trazer questdes importantes e essenciais sobre
esse processo, € que ndo conseguimos captar com o olhar centrado nas agdes da plataforma.
Essa também ¢ uma meta para as proximas pesquisas.

Por fim, h4d muitas possibilidades para se pesquisar e buscar compreender o processo de
plataformizag¢do do jornalismo, tanto no Facebook quando em outras plataformas online. Além
disso, com o constante aumento das plataformas de midia como fonte de informacao, faz-se
urgente entender, analisar e buscar melhores solu¢des para a circulagdo de informagdes
jornalisticas. Esperamos que esse trabalho tenha contribuido com o entendimento de parte desse

processo tao rico e importante de ser analisado com cuidado pelos pesquisadores.
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APENDICE

Apéndice 1: Alguns acontecimentos envolvendo a plataforma Facebook organizados em ordem
cronoldgica. Fonte: elaboragdo da autora.

Ano | Més Acontecimentos
Langamento das Paginas no Facebook.
Fev. Lancamento do painel de administragdo de pagina.
2012 Jul. Lancamento da parceria Facebook-CNN Election Insights.
Out. Teste de posts promovidos nos EUA.
Fev. Custom Targeting para Ads.
Mar. Inicio da inser¢do de conteudo de paginas no Feed de Noticias.
Jun. Inser¢do das hashtags na plataforma.
2013 | Ago. Prioridade a posts de paginas com “Contetido de alta qualidade” no FN.
Set. Selecdo de anuncios de acordo com interesse dos usuarios.
Mais destaque aos “artigos de alta qualidade”, noticias em especial.
Dez. Inicio da transformacdo de /inks em caixas de destaque inseridas no corpo do post.
Lancamento do Trending Topics em alguns paises de lingua inglesa.
Jan. Langamento do Papers.
Fev. Compra da empresa WhatsApp pelo Facebook.
Lancamento de um Trending especifico para a Copa do Mundo.
Abr. Langamento do Newswire.
Mai. Lancamento dos Instant Articles para parceiros selecionados.
2014 Ago. Links compartilhados na caixa de destaque passam a ter preferéncia de exibi¢do
no FN.
Lancamento do FB Media.
Set. Feed de Noticias passa a dar preferéncia a trending topics e posts de engajamento
momentaneo.
Nov. Lancamento do FB Techwire.
Dez. Updates no Trending — disponivel em mobile, dividido em 5 sessdes.
Chama noticias falsas de “hoaxes” ou “misleading News”.
Jan. . Rosts acusados como “conteudo falso” pelos usuarios perdem prioridade de
exibi¢do nos FN.
Lancamento de um Trending especifico do Super Bowl.
Fev.
Mai. Lancamento dos Instant Articles para parceiros selecionados.
Jul. Paper foi retirado completamente do ar.
2015 Ago. Lancamento de videos ao vivo (Lives) para personalidades pelo FB Mentions.
Set. Facebook permite que os veiculos publicassem IA via seus Content Management
System.
Conteudo do FN passa a ser selecionado de acordo com a velocidade de navegagao
Out. | do usudrio.
Inicio dos testes com os Reactions, novo botdo de curtir, na Espanha e Irlanda.
Nov. Langamento do app Notify — para notificagdes de interesse.
Dez. Langamento do /nstant Articles para parceiros selecionados no Brasil.
Langamento do FB Sports Stadium — para uma experiéncia em tempo real da
2016 | Jan. | cobertura esportiva.

Videos ao vivo (Lives) liberados para todos usudrios.
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Fev.

Liberagao do uso dos Reactions globalmente.

Mar.

Lives passam a ter prioridade no Feed de Noticias.

Abr.

Lives passam a ser consideradas pelos algoritmos do Trending.
Instant Articles liberado para qualquer publisher interessado.

Mai.

Publicacdo da dentincia de selecdo enviesada e supressao de conteudo no Trending
por Nunez (2016).

Carta de John Thune exigindo explicacdes formais.

The Guardian vaza documentos do Trending que sdo logo publicados pelo proprio
Facebook.

Post de Mark Zuckerberg sobre o assunto e encontro com Republicanos na sede
do Facebook.

Ago.

Demissao da equipe de revisores do Trending.

Zuckerberg diz em evento que o Facebook ¢ uma empresa de tecnologia.

Facebook afirma que a plataforma esta trabalhando para lidar com noticias falsas
na plataforma.

Tom Egeland publica em seu perfil pessoal da plataforma o post que fez emergir
a controvérsia da Garota de Napalm.

Set.

Publicagdo da carta aberta a Mark Zuckerberg no jornal Affenpost, em decorréncia
da controvérsia da exclusdo da foto da Garota de Napalm.
A plataforma decidiu permitir a circulacdo da imagem The Terror of War.

Out.

Informa sobre preparagdes para cobertura das eleigdes com o ultimo debate
transmitido ao vivo na plataforma.

Nov.

Eleicdo de Donald Trump para a presidéncia dos EUA.

Zuckerberg acredita que a influéncia da desinformacao na plataforma ¢ uma “ideia
muito louca” e “falta de empatia”.

Zuckerberg afirma que identificar a ‘verdade’ ¢ dificil; trata-se de um problema
complexo técnica e filosoficamente; anuncia parceria com agéncias de fact-checking.

Dez.

Facebook declara guerra as hoaxes e fake News.
Campbell Brown afirma que tera cargo ligado as noticias no Facebook.

2017

Jan.

Lancamento do Facebook Journalism Project.

Disponibiliza¢do da CrowdTangle para todos os parceiros.

Lancamento de cursos e-learning feitos especificamente para jornalistas. e
certificados pela Poynter.

Melhoria do Facebook Live para uso entre jornalistas.

Parceria com a First Draft Partner Network.

Langamento do programa de News Literacy do Facebook.

Anuncio da parceria com agéncias de fact-checking signatarias do Cddigo de
Principios de Checagem de Fatos do Instituto Poynter.

Mar.

Inicio da ferramenta de Third-party fact-checking para combater as noticias falsas,
alertando os usudrios para “disputed content”.

Abr.

Lancamento do certificado do Facebook para jornalistas em parceria com o
Poynter.

Anuncio dos treinamentos e suporte para redagdes jornalisticas com o projeto
Community News Project.

Jun.

Mudanga da missdo da plataforma para “bring the world closer together”.

Ago.

Lancamento do Facebook Watch.
Realizacdo dos primeiros Hackatons com profissionais do mercado de noticias.

Out.

Lancamento da ferramenta CrowdTangle especifica para noticias locais.

Dez.

Substituicdo da ferramenta de “Disputed Flags” pela exibi¢do de links com
Related Articles de publicagdes conceituadas.
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2018

Jan.

Mudangas nos algoritmos fazem com que menos conteudos de paginas e mais
conteudos de usudrios sejam exibidos nos Feed de Noticias.
Anuncio da concessdo de bolsas de estudos para estudantes de jornalismo.

Fev.

Lancamento do acelerador de assinaturas digitais para noticias online.

Lancamento do curso gratuito “Dicas de seguranga para jornalistas”.

Anuncio do projeto piloto nos EUA para suporte a organizacdes de noticias locais
- Community News Project.

Lancamento do Facebook News Partnership com a Society of Professional
Journalists para apoiar jornalismo de qualidade.

Abr.

Zuckerberg fala que o Facebook ¢ uma empresa de tecnologia em depoimento
feito no Capitolio estadunidense.

Jun.

Anuncio dos primeiros Facebook Originals de noticias.

Langamento do programa contra desinformacgdo no Brasil.

Lancamento dos primeiros esfor¢os realizados para desenvolvimento de
assinaturas via Instant Articles e projeto de expansdo para a América Latina em breve.

Remogdo completa do Trending da plataforma.

Set.

Expansdo da News Literacy para as salas de aula dos EUA.

Out.

Dados do Pew Research Center: 55% dos adultos estadunidenses se informam
com frequéncia via midias sociais.

Nov.

Lancamento do Community News Project no Reino Unido.

Treinamento para jornalistas no Oriente Médio.

Lancamento do Social Media Solutions Program para ajudar jornalistas a separar
fatos de fic¢cdo no Oriente Médio.

Dez

Expansdo dos testes de assinatura via Instant Articles e paginas.
Diminui¢do do tempo para configuragcdo do programa de assinaturas em 75%

2019

Jan.

Langamento de parcerias voltadas para o jornalismo local.

Fev.

Aniversario de 15 anos da plataforma.

Insercao de suporte arabe da AFP ao programa de fact-checking.

Mais de 100 mil pessoas ja tinham feito os cursos online do Facebook para
jornalistas.

Langamento do ebook “Give Facts a Chance”.

Mar.

Anuncio dos dados relativos ao Facebook News Partnership.

Abr.

Ampliagdo do Community News Project para o Brasil.




