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REFLEXOES NECESSARIAS SOBRE A
PLATAFORMIZAGCAO DAS ATIVIDADES SOCIAIS NA
INTERNET

CAIO C. G. OLIVEIRA

RESUMO

O presente texto tem como principal proposta refletir sobre
questdes que envolvem e circundam a priorizacao do uso de pla-
taformas para tratar da presenca tanto individual quanto comer-
cial no contexto digital. Para tanto, é apresentado um descritivo
das transformacoes pelas quais passou a comunicac¢ao na Inter-
net até chegar ao contexto atual. Chama-se atencao para o Face-
book, levando em consideracao o impacto e a influéncia desta
plataforma em aspectos sociais, politicos e comerciais. O texto
apresenta importantes movimentos que proporcionaram ao Fa-
cebook o papel que hoje exerce na comunicacao e na sociedade.
Além disso, traz reflexdes sobre a influéncia da plataforma nas
dinamicas de comunicacao e busca problematizar as consequén-
cias da comunicacao intermediada por plataformas e os impactos
disso nas vidas das pessoas e organizacoes. Ao final, sdo elenca-
das algumas questdes de encaminhamento que podem ser des-
dobradas em investigacdes ou propostas de trabalhos futuros.

PALAVRAS-CHAVE: plataformas sociais; Facebook; comunica-
¢ao digital.
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ABSTRACT

This paper aims to reflect on issues that involve and surround
the prioritization of the use of platforms to address both individ-
ual and commercial presence in the digital context. For this pur-
pose, a description of the transformations through which the
communication on the Internet has gone through until reaching
its current state is initially presented. Attention is therefore
drawn to Facebook, taking into account the impact and influence
of this platform on social, political and commercial aspects. The
text presents important movements made by Facebook that gave
the platform the role it plays in communication and in today's
society. In addition, it brings reflections on the influence of the
platform on communication dynamics and seeks to problematize
the consequences of platform-mediated communication and the
impacts on the lives of people and organizations. At the end,
some referral questions are listed that can be unfolded in future
work proposals or investigations.

KEYWORDS: social platforms; Facebook; digital communica-
tion.

DA WEB SOCIAL AO FACEBOOK

Em meados da década de 1990, quando o acesso a Internet
comecou a ser explorado comercialmente, entusiatas descobri-
ram um forma diferente de se comunicar. Nao era algo facil como
dar um telefonema e tao pouco exigia o espago fisico, a presenca
e comprometimento de um grande namero de pessoas como uma
aula. Construir um site e publicar qualquer tipo de informagao
era uma empreitada relativamente facil, embora demandasse co-
nhecimentos especificos da linguagem HTML desenvolvida anos
antes por Tim Berners-Lee. A criacio de servicos como o Blogger,
desenvolvido pela Pyra Labs em 1999, proporcionou o empurrao
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necessario para que a publicacao de contetido chegasse as pes-
soas (GILLMOR, 2006). O crescimento de sites pessoais e blogs
se deu de forma surpreendente. Em apenas uma das plataformas
de criacao de blogs, em janeiro de 2002, foram criados mais de
1.300 blogs por dia (RECUERO, 2003). Em um contexto de 2019,
este namero pode parecer pequeno. No entanto, deve ser levado
em consideragao que, em 2002, apenas 10% da populagdo mun-
dial estava conectada a Internet's4.

Com as emergentes plataformas de publicacao de contetido
online houve uma dilui¢do do poder na comunicacdo. Em um
contexto anterior, caracterizado pela midia de massa, o poder es-
tava concentrado nas maos daqueles atores que detinham o con-
trole do suporte para a circulacao das informacgoes. Com a emer-
géncia da Internet e a criagdo de um novo contexto de comunica-
¢do — o digital — este poder passa a ser distribuido e aqueles que,
no contexto da midia de massa, eram espectadores, agora, no
contexto digital, passam também a ser emissores (CASTELLS,
2009). O fluxo de comunicacao multidirecional da Internet e a
capacidade de produgao e distribuicao de informacao ao alcance
de todos fizeram surgir um novo termo. Em um tempo em que o
conteudo gerado por usudrios passou a fazer parte das vidas nas
sociedades, emergiu a midia social (KAPLAN e HAENLEIN,
2010).

A partir de 2001, quando o uso das plataformas sociais de pu-
blicacao de contetido comeca a ganhar popularidade, inicia-se
também o que pode ser considerado o futuro do jornalismo
(GILLMOR, 2006). Pessoas (e, depois, também as empresas)
passam a entender que, com as ferramentas sociais, podem esta-
belecer uma comunicacio mais direta com seus interlocutores,
diferentemente do que ocorre no contexto da midia de massa.
Neste novo cenario, produzir, disseminar e consumir conteudo
ocorre em uma dinamica propria. A adocao ampla das midias

134 Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Global Internet usage .Acesso em:
16 out. 2019.
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sociais é caracteristica definidora de uma cultura digital

(SANTAELLA, 2003).

O modelo de comunicacdo que prevalecia a época em que em-
presas de comunicacdo atuavam como as “fontes oficiais” dos
acontecimentos (GILLMOR, 2006; KAPLAN e HAENLEIN,
2010) perde gradativamente importancia e passa a disputar es-
paco com um novo jeito de se produzir, distribuir e consumir in-
formacoes. Nesse novo contexto cultural, pessoas e instituigoes
de diferentes tipos passaram a atuar e interagir em um ambiente
hibrido, dinamico, onde os fluxos comunicacionais poderiam ser
pluridirecionais (CASTELLS, 2009).

Inicialmente, este novo contexto indicou que pessoas e em-
presas poderiam atuar como produtores e disseminadores de in-
formacdes, podendo alcancar eficiéncia no processo usando as
midias sociais, minimizando ou eliminando a influéncia do poder
do dinheiro (e da midia de massa) nas iniciativas de comunicacao
(KELLY, 2002).

A descoberta e a adogdo das midias sociais mostraram-se
muito importantes para as dinamicas sociais e, claro, comerciais.
Alogica da midia de massa em que a luta de atencdo do publico
era um jogo de soma zero parecia ter sido plenamente superada.
A adogao das midias sociais, inicialmente com os sites, proporci-
onou o entendimento de que ndo era mais necessario para uma
empresa monopolizar um determinado meio nem um canal de
midia de massa para fazer sua mensagem chegar a um grande
numero de pessoas apenas com o intuito de iniciar uma relagao
com uma fracao daquela audiéncia.

Com as midias sociais, comegou-se a entender que os princi-
pios do marketing de um para um, apresentados na virada das
décadas de 1980 para 1990 (PEPPERS e ROGERS, 1995) pode-
riam se materializar com mais facilidade e a um custo menor. A
Internet comercial e a web foram, entao, tratadas com bastante
entusiasmo, proporcionando uma euférica era das midias soci-
ais. Manifestos (LOCKE et al., 2000) e receitas de acao (GODIN,
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2000) potencializavam a emergéncia de praticas de marketing de
relacionamento.

Em termos de iniciativas de comunicacao publicitaria, a acao
de publicar contetido em um site proprio, de forma indepen-
dente, tinha sua eficiéncia catalisada pela emergéncia dos meca-
nismos de buscas como o Google. Com este tipo de combinacao,
os esforcos das empresas naquele momento eram direcionados
para a obtencdo da atencdo daqueles que estavam no processo de
encontrar uma solucdo. Para estes consumidores, era, entio exi-
bida a oferta. A possibilidade de chegar a um potencial compra-
dor por meio de uma agio baseada em seu comportamento (a
busca) ficou conhecida como vencer o momento zero da verdade,
ou ZMOT, na sigla em inglés (LECINSKI, 2017) e, ainda hoje, in-
fluencia o desenvolvimento de ac¢ées publicitarias e de comuni-
cacao no contexto da Internet. Desse modo — como estamos to-
dos em muitos processos paralelos de busca por solugdes para
nossos problemas do dia a dia e constantemente a procura de in-
formacdes, noticias, produtos ou alguma resposta — acabou
sendo desenvolvido um rentavel mercado de comunicacao publi-
citaria em torno das atividades de busca e de contetidos publica-
dos em midias sociais (ENGE et al.,, 2012; FOX, 2010;
HALLIGAN e SHAH, 2009).

O surgimento e a popularizacao dos sites de redes sociais
(SRS) catalisou o processo de participacao das pessoas com os
recursos de publicacdo e disseminacao de contetido na Internet.
Estes servigos, ao permitirem e serem baseados na construcao de
um perfil individual, onde e por meio do qual as pessoas podem
conectar-se umas as outras e mostrarem as suas conexoes; bem
como publicar contetido e interagir com outras pessoas e suas
publicacées (BOYD e ELLISON, 2007; ELLISON et al., 2007;
RECUERO, 2009; 2012), tém proporcionado mudancgas profun-
das em como as pessoas se relacionam (SPYER, 2017), se infor-
mam, deliberam sobre questdes sociais e politicas, interagem
com marcas e aprendem (ROCKEMBACH e GARRE, 2018;
TEZANI, 2017).
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E por meio dos SRS que a sociedade se apresenta e atua no
contexto digital. No entanto, apesar de proporcionar grande en-
tusiasmo, em virtude do uso cada vez mais proeminente deste
tipo de recurso tecnolégico, é necessario refletir sobre estes es-
pacos; em especial o Facebook, que conta com mais de 2.3 bi-
lhoes de usuarios'ss ativos mensalmente.

Apesar de ser denominado e comumente identificado como
um SRS, é necessario encarar o Facebook (FB) como um empre-
endimento que transcende esta defini¢do. Curiosamente, ao pro-
curar por uma definicao do que vem a ser o Facebook no préprio
site da empresa, ndo se encontra uma resposta clara. Em entre-
vista, o executivo-chefe da empresa, Mark Zuckerberg, a define
como um espaco de compartilhamento de informagoes em que as
pessoas podem publicar aquilo que desejam (VOGELSTEIN,
2009). Nesse sentido, mais do que um SRS, o FB é também uma
plataforma social, reunindo as caracteristicas de um SRS e tam-
bém aquelas das midias sociais (OBAR e WILDMAN, 2015).

Mas, levando-se em conta que a influéncia do Facebook vai
muito além do compartilhamento de links, imagens e pequenos
textos com amigos e familiares, é preciso observar o Facebook
como algo ainda maior. Além de pessoas, empresas e organiza-
¢oes de diversas naturezas utilizam o Facebook como espaco de
interacao com seus publicos interno e externo; também exploram
os servicos oferecidos pela empresa como plataformas de comu-
nicacdo e atendimento ao consumidor, o que leva a entendé-la
como algo que vai além da definicdo de site de rede social ou mi-
dia social. Pode-se considerar o Facebook como um agente cen-
tral nas relacoes sociais; uma plataforma que atua intermediando
relagoes entre agentes de diferentes modalidades.

135 Dados referentes aos primeiros trés meses de 2019. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/. Acesso em: 16 out. 2019.
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TRES MOVIMENTOS PARA ENTENDER O DOMINIO DO
FACEBOOK

No comeco dos anos 2000, usuérios mais experientes passam
a usar feeds e agregadores RSS para se manterem informados.
Naquele periodo, a Internet experimentava um crescimento ex-
ponencial da publicagdo de contetido multimidia e acompanhar
a atualizacdo de varios sites por meio de feeds e leitores (ou agre-
gadores) RSS proporcionava grande ganho para as pessoas.

Apesar da solucao fornecida pelos feeds e agregadores RSS, o
processo para que isso funcionasse a contento representava uma
quantidade enorme de barreiras para a maioria das pessoas. Em
uma movimentaciao bastante estratégica e, ao mesmo tempo,
controversa para a empresa, em 2006 € disponibilizado o feed de
noticias do Facebook (HOADLEY et al., 2010). Esta solu¢ao mos-
trou ser a resposta facil e eficiente do FB para a dificuldade que a
maior parte das pessoas enfrentava com RSS.

Esta movimentacdo é importante para entender o comeco do
dominio do Facebook em termos de volume de usuarios e tam-
bém de tempo de permanéncia no site. Com a implementacio do
feed de noticias, aqueles usuarios que achavam por demais com-
plicado publicar textos em um blog poderiam agora fazé-lo no
Facebook. Também os que mantinham sites pessoais passaram a
abastecer seus perfis no FB, uma vez que suas publicacoes na-
quela plataforma ganhavam mais acessos do que aquilo que pu-
blicavam em seus blogs.

Assim, o processo de producao, circulagdo e consumo de in-
formacoes estava, naquele contexto, deixando de ser baseado em
sites e passando a ser uma funcionalidade da plataforma FB. Em
um movimento estratégico muito importante para a empresa
(GERLITZ e HELMOND, 2013) o Facebook implementa uma
maneira de, a0 mesmo tempo, conhecer sobre os habitos e prefe-
réncias de seus usudrios e proporcionar a eles uma forma de mos-
trar para sua rede quais sdo os sites que eles valorizam e admi-
ram. O botao “curtir”, criado em 2009 (PEARLMAN, 2009),
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passa a proporcionar ao FB a possibilidade de reunir informacgoes
sobre seus usudrios e seus habitos tanto na plataforma quanto
fora dela, uma vez que o botao poderia ser inserido em qualquer
site da web.

Com estas duas movimentacoes — o botdo curtir e o feed de
noticias — o Facebook passa a ser um espaco central para a vida
social na rede. Constitui-se como o lugar onde os gostos e habitos
das pessoas sdo expostos, funcionando como boétons, de forma
semelhante (mas nao necessariamente idéntica) as observadas
na exibicio de comunidades do Orkut em perfis pessoais
(RECUERO, 2006).

A criacao do feed de noticias converte o Facebook naquele lu-
gar na Internet onde todos poderiam publicar contetido sem pre-
cisarem de um site proprio para isso. Por meio do feed de noti-
cias, as pessoas podem acompanhar as postagens dos outros pra-
ticamente em tempo real. Isso proporciona uma adesdo em
massa de pessoas. Nao demorou para que empresas também des-
cobrissem e passassem a explorar aquele espaco. Com isso, a di-
namica em torno da circulacdo de contetido se torna bastante de-
sordenada. Pessoas e marcas lutam por atencao.

A solucao para diminuir a sobrecarga de informacdes para os
usuarios mostrou-se também como uma oportunidade para o Fa-
cebook: a reducao do alcance organico das postagens. Para se ter
uma ideia, em fevereiro de 2012, 16% dos curtidores de uma pa-
gina visualizavam as suas postagens no feed. Em marco de 2018
este nimero cai para menos de 6% (SEIS, 2018). O alcance or-
ganico estaria sendo reduzido para que as marcas que quisessem
atingir a maior parte do ptiblico que tanto lutaram para construir
s6 pudessem fazé-lo quando o Facebook recebesse seu dinheiro.
Pagar para alcancar. A mesma logica que pode ser enxergada na
midia de massa. Esta solucdo é considerada extremamente im-
portante em termos estratégicos porque é a solugao facil e con-
trolada para fornecer ao FB um modelo de negdcios que lhe ga-
rante um fluxo continuo de receita.
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Como dito, estas trés movimentacoes — feed de noticias, botao
curtir e controle do alcance organico de postagens — mostram-se
cruciais para a consolidacao da empresa.

Ao fazer isso, o FB fecha um importante ciclo que fornece a
empresa grande poder e, consequentemente, controle sobre as
vidas das pessoas e as a¢oes de empresas. Inicia-se com o o feed
de noticias, que proporciona as pessoas um espaco de dissemina-
¢do e consumo de informacoes centralizado, sem a dificuldade
representada pelo RSS. A segunda movimentacao se d4 acompa-
nhando e recolhendo informacées sobre os habitos e gostos das
pessoas por meio do botao curtir, procedimento este que auxilia
na coleta de dados que vao ajudar a consolidar o que conhecemos
como big data (COULDRY e POWELL, 2014). A combinacao des-
tes movimentos leva também as empresas para o espago, propor-
cionando ruido ao FB, motivo que ¢ utilizado como justificativa
para a movimentacao final: o controle do alcance organico das
postagens.

De certa forma, isso resume o Facebook: todos trabalham para
Mark Zuckerberg, mesmo sem serem funcionéarios registrados da
empresa. As pessoas que usam a web todos os dias informam ao
Facebook sobre suas preferéncias por meio de cliques no botao
curtir em sites fora do FB e também em paginas. Além disso, im-
portantes informagoes sao fornecidas por meio das métricas de
engajamento, a saber: curtidas em postagens, comentarios, com-
partilhamentos e cliques em links. E a ilustracao perfeita do tema
“The machine is us/using us”, ou seja, “as maquinas somos
nos/estao nos usando” (WESCH, 2007). Também as empresas
trabalham para Zuckerberg, despejando contetido no FB e lu-
tando para obter mais seguidores e, com isso, construir um pu-
blico maior para suas postagens naquele espaco. A grande vanta-
gem destas duas formas de trabalho prestadas para o Facebook
— por pessoas e empresas — € 6bvia: ndo ha remuneracdo paga
pelo Facebook para aqueles que colaboram com dados e conte-
udo.
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E a terceira movimentacdo estratégica trabalhada nesta secfio
que proporciona o rendimento financeiro direto para o Face-
book. Por meio do controle do alcance das postagens, as entida-
des presentes no FB que pretendem publicar mensagens destina-
das a seus curtidores precisam, para isso, pagar quantias cada vez
maiores de dinheiro para conseguir proporcionar as suas posta-
gens alcance a uma parte maior de seu publico de curtidores.
Também é esta movimentacao estratégica do FB que o coloca na
mesma posi¢cdo de empresas de midia de massa, como sera tra-
tado a seguir.

AS SEMELHANCAS NOS MODELOS DE NEGOCIO DAS
PLATAFORMAS E VEICULOS DE MiDIA DE MASSA

Mesmo que o Facebook deva ser ou tenha sido imaginado ini-
cialmente para ser constituido como um SRS, seu crescimento o
transformou em uma plataforma com funcionalidades em uma
lista que supera muito as de um SRS e objetivos comerciais ou-
tros. Além disso, seu funcionamento baseia-se em um modelo de
negocios que se assemelha ao que estamos acostumados a ver na
midia de massa.

As empresas que operam seguindo esta logica sio denomina-
das “mercadores de atencao” (WU, 2017). O objetivo deste tipo
de negocio é manter a atencao das pessoas focada em seus pro-
dutos intercalando contetido de interesse com ofertas publicita-
rias. O produto é oferecido de forma gratuita para as pessoas e as
empresas que objetivam alcancar estas pessoas para mostrar-
lhes suas ofertas comerciais pagam a estes operadores (0os mer-
cadores), que exibem a mensagem para os usuarios.

O Facebook é um exemplo completo de mercador de atencao,
operando dentro da mesma logica de venda de espacos publicita-
rios, como era visto no contexto da midia de massa, na progra-
macao da TV ou do radio. No entanto, em virtude da possibili-
dade da coleta de informacgdes dos usuarios, como uma
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plataforma de antncios, o Facebook pode ir muito além do que
emissoras e até mesmo publicacbes segmentadas da midia de
massa vio ou sdo capazes de ir. E neste ponto que pode ser en-
contrada uma diferenca crucial entre as formas de operar das
empresas de comunica¢do na midia de massa e as do Facebook.

O diferencial que é, a0 mesmo tempo a garantia de uma capa-
cidade distintiva para o FB e uma ameaca a diferentes processos
sociais, refere-se a questao do contexto e do comportamento. Por
meio de funcionalidades de controle para o usuario, é possivel
configurar o feed de noticias do Facebook para que sejam exibi-
das apenas informagoes e postagens de interesse direto das pes-
soas. Isso é feito curtindo (ou seja: optando por seguir/visualizar
postagens de paginas especificas) e seguindo apenas aqueles
amigos dos quais as pessoas querem receber/ver noticias em seu
feed. No entanto, ha também a forma nao direta de se configurar
o feed. O Facebook aprende com as interacoes das pessoas e
passa a priorizar publicacées que a maquina entende serem de
maior interesse para cada um.

A consequéncia disso é chamada de filtro-bolha (PARISER,
2012): as pessoas visualizardo apenas aquilo que lhes agrada.
Muito embora esta ndo seja uma invenc¢do ou caracteristica ex-
clusiva da plataforma — sabe-se que as pessoas tendem a dialogar
com aqueles que pensam de forma semelhante (LEVINE et al.,
2009) —, com a selecdo e o sortimento de mensagens a partir das
indicacoes comportamentais dos usuérios o Facebook consegue
éxito criando o ambiente perfeito para que as pessoas fiquem
cada vez mais tempo conectadas ao servico. Quanto mais tempo
conectadas, maior a quantidade de publicidade que pode ser
mostrada para cada usuario rolando o feed de noticias em busca
de novidades.

Como o Facebook esté coletando informacoes sobre habitos e
gostos dos seus usuarios dentro da plataforma (por meio das in-
teracdes com postagens) e também fora dela — por meio dos bo-
toes curtir e de scripts de rastreamento de navegacao instalados
em sites que optam por inserir estes botdes em seus ambientes —
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hé a coleta praticamente constante de um enorme volume de in-
formacoes sobre os comportamentos das pessoas (COULDRY e
POWELL, 2014; GILLESPIE, 2018). A justificativa inicial do FB
para realizar este tipo de acdo é a de que, com estas informacoes,
a empresa sera capaz de fornecer filtros cada vez mais inteligen-
tes para anunciantes e, a0 mesmo tempo, proporcionar aos usu-
arios a exposicao a anuncios que sejam cada vez mais acertados
com seus interesses em qualquer momento.

Com este tipo de iniciativa baseada no comportamento das
pessoas — Online Behavioral Advertising, ou seja, Publicidade
Comportamental Online (BEALES, 2010; UR et al., 2012) — o Fa-
cebook insere anuincios diferentes, personalizados nos feeds de
cada um de seus usudarios. Apesar de a légica inicial ser a mesma
— a plataforma atua como um intermediador da mensagem entre
o anunciante e a audiéncia — h4 algumas questdes potencial-
mente problematicas nessa aplicacao.

No contexto da midia de massa, se duas pessoas estiverem as-
sistindo 0 mesmo programa de televisao em suas casas, mas em
vizinhangas diferentes de uma mesma cidade, a mensagem pu-
blicitaria que eles assistirao é a mesma. No caso do Facebook, de-
vido ao fato de as publica¢des de cunho publicitario poderem ser
baseadas no comportamento de cada usuario, cada um deles sera
impactado por mensagens diferentes.

Os desdobramentos deste tipo de orienta¢ao sao muitos. A co-
mecar pela propria natureza do Facebook, em que os antdncios e
as mensagens patrocinadas ndo sao facilmente identificadas pe-
los usuarios. Nesse sentido, ha uma dificuldade inicial até de di-
ferenciar o que é publicidade e o que é uma postagem que apare-
ceria naturalmente no feed de noticias.

Além disso, em virtude da personaliza¢do da mensagem base-
ada em filtros que foram construidos a partir das caracteristicas,
hébitos, gostos e comportamentos individuais de cada usuério,
as mensagens publicitarias podem também ser altamente perso-
nalizadas e moldadas para disparar comportamentos especificos
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em cada usudrio. Esta questdo leva a mesa outro ponto compli-
cador e que merece ser devidamente problematizado e estudado.

De qualquer forma, voltando as semelhancgas com o modelo de
negocios da midia de massa, se uma determinada marca quer que
sua mensagem chegue a um determinado publico, deve pagar ao
Facebook para que a plataforma exiba esta mensagem em forma
de antncios ou postagens impulsionadas (postagens feitas por
paginas curtidas pelos usuarios, mas que nao seriam mostradas
a eles em virtude do baixo alcance organico controlado pela pro-
pria empresa).

Por meio deste conjunto de procedimentos estratégicos, o Fa-
cebook se assemelha muito mais ao que se entendia anterior-
mente como midia de massa, adotando préaticas tradicionais de
intermediacdo, do que como um site de redes sociais. Entretanto,
como dito, com as ferramentas de filtragem e direcionamento de
anuncios, o FB tem ainda maior eficiéncia do que a midia de
massa ao proporcionar a visualiza¢do de antincios e postagens
apenas por usuarios que se encaixem ou atendam parametros es-
pecificos.

Aideia inicial de que os SRS constituiriam espacos livres onde
os participantes (sejam eles pessoas ou empresas) poderiam se
relacionar, publicar e fazer informacoes circularem de maneira
independente mostra-se, na pratica, uma fantasia. Ao compreen-
der o FB como um mercador de atencio, a constatacao de que a
comunicacao livre e verdadeiramente desintermediada evidencia
uma utopia bastante facil de enxergar (WU, 2017). Além disso, as
questdes e especificidades da exploracao publicitaria baseada em
comportamentos dos usuarios mostram-se potencialmente pro-
blematicas.

Para se viabilizar financeiramente, estas entidades passam a
intervir naquilo que é exibido para seus usuéarios. O que é publi-
cado nestes espacos ndo mais é mostrado para todas as pessoas
com as quais cada usuario ou marca esta conectado; apenas parte
destas pessoas visualizam aquilo que é publicado por suas cone-
x0es. Nesse sentido, o alcance organico é reduzido e impera
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aquele alcance que nao é organico; ou seja, entendido como “nao
natural”, precisando ser inflado por meio de impulsionamento de
postagens e, claro, anuncios.

Ao introduzir esta forma de relacdo com as postagens e anun-
cios, estabelece-se, entdo, um modelo de faturamento baseado na
intermediacao das mensagens postadas. O modelo adotado é o
de que apenas por meio de pagamentos para quem controla o al-
cance das postagens aqueles com interesse de ter suas mensa-
gens consumidas por seu publico podem divulgar mensagens e
ter o publico atingido.

Assim sendo, embora o contexto seja digital, a l6gica da midia
de massa, baseada no poder financeiro, é a que ainda impera.
Aqueles com mais dinheiro podem aproveitar os melhores luga-
res nos melhores horarios de TV, midia impressa ou estacoes de
radio e alcancar seu publico. No Facebook, aqueles com dinheiro
podem fazer com que suas postagens alcancem seu publico.

ENCAMINHAMENTOS E REFLEXOES

E necessario, em primeiro lugar, reforcar a questio de que a
Internet, e consequentemente a web, é um espaco aberto e livre.
Nesse sentido, cabe entender que nenhuma boa solugio para o
coletivo pode vir quando se abre mao do controle dos espagos e
delega-se a uma grande empresa esse poder.

E preciso recuperar o controle dos processos comunicacionais
(producao, circulacao e consumo de informagao) no contexto di-
gital (LANIER, 2019). Seja por meio da adocao e manutengao de
espacos nao controlados por corporagdes ou com outras iniciati-
vas ndo submetidas aos imperativos do big data (COULDRY e
TUROW, 2014) . Talvez a resposta esteja em lembrar que a web
é um sistema aberto e que o RSS ainda é uma tecnologia bastante
atual e utilizada (HOLIDAY, 2013).

Além disso, tanto para pessoas quanto para empresas, é im-
portante ter em mente que este espaco social representado pelo
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FB tem uma funcdo. As funcionalidades deste espago voltam-se
para a conexao entre pessoas, tal qual enumerado nas caracteris-
ticas de um SRS. Ademais, para empresas, hoje o Facebook é
usado como uma forma de atrair pessoas e coloca-las no topo de
um funil de marketing (HALLIGAN e SHAH, 2009). Negar sua
utilidade, tentar eliminar por completo este servico do contexto
digital, pode ser prejudicial. No entanto, é importante colocar seu
uso em perspectiva. Espagos como o FB podem ser bastante tteis
para publicizar mensagens, mas nao devem ser a tinica forma de
se fazer comunicacao publicitaria no contexto digital.

No ambito da comunica¢do de empresas, embora, como dito
acima, o Facebook possa ser um bom espaco para publicizar uma
mensagem e levar as pessoas para um site e comecar a se comu-
nicar com elas, é necessario entender que o FB ndo deve ser a
unica forma de se conseguir isso. E, retomando o aspecto da co-
municacdo interpessoal, ha de se considerar que é estratégico
para os individuos nao fornecerem dados que depois podem ser
trabalhados visando ndo o melhor para cada um, mas interesses
e metas de corporacoes (COULDRY e TUROW, 2014; SEARLS,
2012; SILVEIRA, 2017).

Nao é a melhor solucao para resolver o problema e atender o
interesse coletivo deixar que uma ou poucas corporacoes contro-
lem ou decidam o que se pode ou nao ver (JURNO e D’ANDREA,
2017). Isso é o que a midia de massa sempre fez e é o que o Face-
book faz. Para empresas, ndo é inteligente investir tanto dinheiro
em contetido e desdobrar esforcos para criar um publico que néo
se podera alcangar porque a plataforma controla este alcance via
algoritmo (GILLESPIE, 2018).

Ainda é preciso considerar a sequéncia de controvérsias en-
volvendo o Facebook, especialmente desde as elei¢es presiden-
ciais estadunidenses de 2016, quando foi demonstrado que a pla-
taforma havia sido utilizada para influenciar os resultados da-
quele pleito a partir de dados explorados pela empresa Cambri-

gde Analytica (GRANVILLE, 2018). Desde tal ocasiao, repetidos
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problemas envolvendo o manejo e gestao de dados dos usuéarios
foram evidenciados, provocando reducao significativa na confia-
bilidade da empresa.

Como se trata de empresa de capital aberto, as questdes e con-
trovérsias a respeito da privacidade e do acesso aos dados de seus
usudarios representaram impacto no valor das a¢es negociadas
na bolsa de valores. Em virtude disso, o Facebook vem traba-
lhando intensamente sua imagem e, recentemente, anunciou
uma guinada, n3o menos controversa, rumo a um foco mais vol-
tado para a privacidade (SULLIVAN, 2019). A controvérsia desta
guinada se da em funcao de declaracoes prévias de Mark Zucker-
berg sobre o fim da privacidade (JOHNSON, 2010). Por isso, a
ultima investida da empresa rumo a um cenario mais voltado
para a protecao dos dados dos usuarios é vista com muito descré-
dito e ceticismo; certamente merecendo estudos e acompanha-
mento futuro.

Hé ainda que se considerar uma série de questdes envolvendo
o Facebook que ajudam a entender a argumentacao deste artigo
de que concentrarmos a presenca — tanto individual quanto ins-
titucional — no contexto digital em plataformas pode nao ser be-
néfico. Algumas delas merecem encaminhamento aqui para fu-
turos desdobramentos.

A primeira se relaciona com a influéncia do que ocorre na pla-
taforma em resultados eleitorais, por exemplo. Em virtude da
manipulacdo algoritmica e da formacao de filtros-bolha, plata-
formas de comunicacao (em especial o Facebook) desempenham
um papel importante na difusao de a¢des de desinformacao e no-
ticias falsas. AcOes voltadas a priorizar informacoes checadas e
verificadas contradizem a dindmica criada e mantida pela plata-
forma de colocar nos feeds de noticias das pessoas aquilo que tem
origem em seus circulos de amizade. Com isso, fontes de infor-
macoes checadas sdo colocadas em segundo plano, criando-se
um problema ainda maior. Uma das frentes de acao do Facebook
nesse sentido é a de atuar como intermediaria também em ter-

mos financeiros entre usuarios e conteido (SLOANE, 2017). Por
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representar mais uma barreira financeira (tanto para veiculos
quanto para usuarios), este tipo de iniciativa tem evidentes des-
dobramentos que merecem atencdo, problematizacao e investi-
gacao.

Outra questao importante refere-se a proliferacao de discurso
de 6dio na plataforma e como a empresa lida com isso. Recente-
mente vieram a publico questdes envolvendo as precarias condi-
¢oes de trabalho e remuneracdo de funcionarios de empresas
contratadas pelo FB que atuam como responsaveis pela avaliacdo
de conteido postado e sinalizado no Facebook (NEWTON,
2019).

Por fim, um tltimo t6pico que merece acompanhamento e en-
caminhamento refere-se a questao do dominio do Facebook em
diferentes aspectos da comunicagdo no contexto social. Tanto
que um de seus cofundadores demonstrou, em artigo opinativo,
a necessidade de que a empresa seja dividida, dada a influéncia e
o poder que exerce sobre a sociedade (HUGHES, 2019).

Espera-se que, por meio deste texto, as questdes principais re-
lacionadas aos impactos das acdes das plataformas, sobretudo o
Facebook, no contexto da comunicacao digital tenham sido en-
derecadas. Além disso, espera-se que tenha sido contemplada a
intencao de encaminhamento conjunto de desdobramentos pos-
siveis de investigacdo para trabalhos futuros no que se refere a
importante questao do uso de plataformas sociais, em especial o
Facebook.

249



REFERENCIAS

BEALES, H. The value of behavioral targeting. Network Ad-
vertising Initiative, v. 1, p. 1-24, 2010.

BOYD, D. M.; ELLISON, N. B. Social Network Sites: Definition,
History, and Scholarship. Journal of Computer-Mediated
Communication, v. 13, n. 1, p. 210-230, out. 2007.

CASTELLS, M. Communication Power. Oxford: OUP Oxford,
2009.COULDRY, N.; POWELL, A. Big data from the bottom up.
Big Data & Society, v. 1, n. 2, p. 1-5, 2014.

COULDRY, N.; TUROW, J. Advertising, big data and the clear-
ance of the public realm: marketers’ new approaches to the con-
tent subsidy. International Journal of Communication, v.
8, p. 1710-1726, 2014.

ELLISON, N. B.; STEINFIELD, C.; LAMPE, C. The Benefits of
Facebook “Friends:” Social Capital and College Students’ Use of
Online Social Network Sites. Journal of Computer-Medi-
ated Communication, v. 12, n. 4, p. 1143-1168, jul. 2007.

ENGE, E. et al. The Art of SEO. [S.].]: O'Reilly Media, 2012.

FOX, V. Marketing in the Age of Google: Your Online Strat-
egy IS Your Business Strategy. [S.1.]: Wiley, 2010.

GERLITZ, C.; HELMOND, A. The like economy: Social buttons
and the data-intensive web. New Media & Society, v. 15, n. 8,
p. 1348-1365, dez. 2013.

GILLESPIE, T. A relevancia dos algoritmos. Paragrafo, v. 6, n.
1, p. 95-121, 2018.

250



GILLMOR, D. We the Media: Grassroots Journalism By the
People, For the People. [S.1.]: O’Reilly Media, 2006.

GODIN, S. Marketing de permissao: transformando desco-
nhecidos em amigos e amigos em clientes. Rio de Janeiro: Cam-
pus, 2000.

GRANVILLE, K. Facebook and Cambridge Analytica: What You
Need to Know as Fallout Widens. The New York Times, New
York, 19 mar. 2018. Disponivel em: https://www.ny-
times.com/2018/03/19/technology/facebook-cambridge-ana-
Iytica-explained.html. Acesso em: 04 nov. 2019.

HALLIGAN, B.; SHAH, D. Inbound marketing: get found us-
ing Google, social media, and blogs. [S.l.]: John Wiley & Sons,
20009.

HOADLEY, C. M. et al. Privacy as information access and illusory
control: The case of the Facebook News Feed privacy outcry.
Electronic Commerce Research and Applications, v. 9, n.
1, p- 50-60, jan. 2010.

HOLIDAY, R. Trust me, i’m lying: confessions of a media ma-
nipulator. [S.1.]: Penguin, 2013.

HUGHES, C. It’s Time to Break Up Facebook. The New York
Times, New York, 19 maio 2019. Disponivel em:
https://www.nytimes.com/2019/05/09/opinion/sunday/chris-
hughes-facebook-zuckerberg.html. Acesso em: 04 nov. 2019.

JOHNSON, B. Privacy no longer a social norm, says Facebook
founder. The Guardian, London, 10 jan. 2010. Disponivel em:
https://www.theguardian.com/technology/2010/jan/11/face-
book-privacy. Acesso em: 04 nov. 2019.

251



JURNO, A. C.; D’ANDREA, C. F. B. (In)visibilidade algoritmica
no “feed de noticias” do Facebook. contemporanea|revista
de comunicacio e cultura, v. 15, n. 2, p. 463—484, 2017.

KAPLAN, A. M.; HAENLEIN, M. Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media. Business Hori-
zons, v. 53, n. 1, p. 59-68, jan. 2010.

KELLY, K. Novas regras para a nova economia. In: SHETH, J. N.;
ESHGHI, A.; KRISHNAN, B. C. (Orgs.). Marketing na Inter-
net. Porto Alegre: Bookman, 2002. p. 23-36.

LANIER, J. Ten Arguments For Deleting Your Social Me-
dia Accounts Right Now. [S.].]: Vintage, 2019.

LECINSKI, J. ZMOT: conquistando o momento zero da verdade.
[S.1]: Google, 2017.

LEVINE, R. et al. The Cluetrain Manifesto: 10th Anniversary
Edition. [S.1.]: Basic Books; Anniversary Edition edition, 2009.

LOCKE, C. et al. O manifesto da economia digital. Rio de
Janeiro: Campus, 2000. [na internet, o Levine, R. aparece como
autor principal, checar]

NEWTON, C. The Trauma Floor: The secret lives of Facebook
moderators in America. 25 fev. 2019. Disponivel em:
https://www.theverge.com/2019/2/25/18229714/cognizant-fa-
cebook-content-moderator-interviews-trauma-working-condi-
tions-arizona. Acesso em 15 out. 2019.

OBAR, J. A.; WILDMAN, S. Social media definition and the gov-
ernance challenge: An introduction to the special issue. Tele-
communications Policy, [s.n.], 2015.

252



PARISER, E. O filtro invisivel: o que a internet esta escon-
dendo de vocé. Rio de Janeiro: Zahar, 2012.

PEARLMAN, L. “I like this”. Faccebook, 10 fev. 2009. Disponi-
vel em: https://www.facebook.com/notes/facebook/i-like-
this/53024537130/. Acesso em: 15 out. 2019.

PEPPERS, D.; ROGERS, M. A new marketing paradigm: share of
customer, not market share. Planning Review, v. 23, n. 2, p.

14-18, 1995.

RECUERO, R. Diga-me com quem falas e dir-te-ei quem és: a
conversacao mediada pelo computador e as redes sociais na in-
ternet. Revista FAMECOS, n. 38, p. 118-128, 20009.

RECUERO, R. Dinamicas de redes sociais no Orkut e capital so-
cial. Raz6n y palabra, n. 52, p. 11-26, 2006.

RECUERO, R. O Capital Social Em Rede: Como As Redes Sociais
Na Internet Estdo Gerando Novas Formas De Capital Social.
contemporanea|revista de comunicacao e cultura, v. X,
n.Y, p. 597-617, 2012.

RECUERO, R. Weblogs, webrings e comunidades virtuais.
404notfound - Revista Eletronica do Grupo Ciberpes-
quisa, v. 31, p. 1-14, 2003.

ROCKEMBACH, G. R.; GARRE, B. H. O WhatsApp e os novos
modos de aprender dos Jovens na atualidade. Revista Thema,
V. 15, 1. 4, P. 1404-1413, out. 2018.

SANTAELLA, L. Da cultura das midias a cibercultura: o advento
do p6s-humano. Revista FAMECOS, n. 22, p. 23-32, 2003.

253



SEARLS, D. The Intention Economy: When Customers Take
Charge. Cambridge, EUA: Harvard Business Review Press, 2012.

SEIS truques para driblar a diminuicao do alcance organico no
Facebook. Uol Meu Negocio, sem data informada. Disponivel
em: https://meunegocio.uol.com.br/academia/marketing-digi-

tal/6-truques-para-driblar-a-diminuicao-do-alcance-organico-

no-facebook.html. Acesso em: 05 nov. 2019.

SILVEIRA, S. A. D. A. Tudo sobre tod@s: Redes digitais, pri-
vacidade e venda de dados pessoais. Sao Paulo: Edi¢oes Sesc-SP,
2017.

SLOANE, G. FACEBOOK’S SUBSCRIPTION PLAN GIVES
PUBLISHERS HOPE AT LAST. 19 jul. 2017. Disponivel em:
https://adage.com/article/digital /facebook-s-subscription-
plan-publishers-hope/309819 Acesso em 11 nov. 2019.

SPYER, J. Social media in emergent Brazil: How the Inter-
net affects social mobility. London: UCL Press, 2017.

SULLIVAN, M. Mark Zuckerberg claims that, at Facebook, ‘the
future is private.” Don’t believe him. The Washington Post,
Washington DC, 05 mai. 2019.

TEZANI, T. C. R. Nativos digitais: consideracoes sobre os alunos
contemporaneos e a possibilidade de se (re)pensar a pratica pe-
dagogica. DOXA: Revista Brasileira de Psicologia e Edu-
cacao, v. 19, n. 2, p. 295-307, 2017.

UR, B. et al. (checar se esse nome esta correto). Smart, useful,

scary, creepy: perceptions of online behavioral advertising.
[S.1.]: ACM, 2012.

254



VOGELSTEIN, F. The Wired Interview: Facebook’s Mark Zuck-
erberg. Wired, [S..], 29 jun. 2009. Disponivel em:
https://www.wired.com/2009/06/mark-zuckerberg-speaks/.
Acesso em 11 nov. 2019.

WESCH, M. The Machine is Us/ing Us (Final Version). Michel
Wesch, 8 mar. 2007. Disponivel em: https://www.you-
tube.com/watch?v=NLIGopyXT g.

WU, T. The attention merchants: The epic scramble to get
inside our heads. [S.l.]: Vintage, 2017.

255



