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MARI JUNIOR, Sergio. Curadoria de tendéncias e a responsabilidade informacional nas
plataformas de midia digital. 2025. 211f. Tese (Doutorado em Ciéncia da Informagdo) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina-PR, 2025.

RESUMO

A curadoria de tendéncia configura-se como uma atividade de organizacao e representagao da
informacao cada vez mais explorada pelas plataformas de midia digital. Essa atividade resulta
na producdo de um indice tematico, no qual os assuntos ou tdpicos presentes em uma cole¢ao
de conteudos sdo identificados, extraidos e organizados segundo critérios de relevancia,
frequentemente de modo automatizado por algoritmos. H4 uma questdo ética envolvida na
oferta desses indices tematicos: eles podem influenciar a evolucao das proprias cole¢des que
representam, pois, ao destacar determinado tema como tendéncia, estimula-se o aumento ou a
diminui¢do da producao de contetidos a ele relacionados. Nesse contexto, este estudo teve como
objetivo definir a curadoria de tendéncias como um processo de organizagdo e representacao
da informacao cujos efeitos implicam responsabilidades as plataformas de midia digital que a
oferecem como produto. Para isso, adota-se o Método Quadripolar, com a combinagdo de
pesquisa bibliografica, analise documental e estudo de caso, realizado a partir da mineragao de
dados dos Trending Topics da plataforma X, por meio de sua API (4dpplication Programming
Interface). Os dados desse indice foram coletados a cada 15 minutos, entre janeiro de 2022 e
marco de 2023. Foram obtidas 43.451 coletas bem-sucedidas para o indice do Brasil e 41.446
para o indice mundial, totalizando 84.917 coletas. Como resultados, destacam-se a descri¢ao
dos processos envolvidos na atividade de curadoria de tendéncias e dos produtos gerados a
partir dela, bem como a definicdio do conceito de responsabilidade informacional,
compreendida como um dever ético e social das empresas, equiparavel a outras formas de
responsabilidade corporativa, como aquelas previstas nas diretrizes de ESG (Environmental,
Social and Governance). Assumir essa responsabilidade implica implementar praticas capazes
de mitigar ou compensar os efeitos negativos da curadoria de tendéncias sobre o ambiente
informacional. A andlise dos dados coletados para o estudo de caso demonstrou que, embora
as plataformas de midia digital atuem como agentes curadores ao gerenciar ativamente os
critérios de composi¢ao do indice de tendéncias, suas praticas nem sempre sao suficientes para
mitigar os efeitos negativos, evidenciando a necessidade de reflexdes aprofundadas sobre a
gestdo ética da informagdo nesses ambientes.

Palavras-chave: Curadoria de tendéncias. Representacao da informagao. Plataformas de midia
digital. Responsabilidade informacional. Trending Topics.



MARI JUNIOR, Sergio. Trend curation and informational responsibility on digital media
platforms. 2025. 211f. Thesis (Doctorate in Information Science) — Universidade Estadual de
Londrina, Londrina-PR, 2025.

ABSTRACT

Trend curation is configured as an information organization and representation activity
increasingly explored by digital media platforms. This activity results in the production of a
thematic index, in which the subjects or topics present in a collection of content are identified,
extracted, and organized according to relevance criteria, often performed automatically by
algorithms. There is an ethical issue involved in offering thematic indexes developed through
trend curation: they can influence the evolution of the collections they represent, as highlighting
a given theme as a trend stimulates an increase or decrease in content production related to it.
In this context, the objective of this study was to define trend curation as a process of organizing
and representing information whose effects imply responsibilities for digital media platforms
that offer it as a product. To this end, the Quadripolar Method was employed, combining
bibliographic research, document analysis, and a case study based on data mining of the
Trending Topics from platform X, through its API (Application Programming Interface). Data
from this index was collected every 15 minutes between January 2022 and March 2023. A total
0f43,451 successful collections were obtained for the Brazilian index and 41,446 for the global
index, totaling 84,917 collections. The results highlight the description of the processes
involved in trend curation and the products generated by it, as well the definition of the concept
of informational responsibility, understood as an ethical and social duty of companies,
comparable to other forms of corporate responsibility, such as those included in ESG
(Environmental, Social, and Governance) guidelines. Assuming this responsibility implies the
implementation of practices capable of mitigating or compensating for the negative effects of
trend curation on the informational environment. The analysis of the data collected for the case
study demonstrated that, although digital media platforms act as curating agents by actively
managing the criteria for composing the trend index, their practices are not always sufficient to
mitigate negative effects, highlighting the need for deeper reflection on the ethical management
of information in these environments.

Key words: Trend curation. Information representation. Digital media platforms. Information
responsibility. Trending topics.
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1 INTRODUCAO

A curadoria de tendéncias pode ser compreendida como uma atividade informativa
adjacente a outra mais conhecida: a curadoria de contetido. Esta ultima consiste em encontrar,
selecionar, agregar valor e disseminar informacdes de qualidade a respeito de um determinado
tema para um publico especifico (Pereira; Carvalho, 2023). A curadoria de tendéncias, por sua
vez, usa processos como rotulagem, classificagdo e representa¢do tematica da informagao para
produzir uma lista dos temas ou assuntos presentes em uma dada cole¢do de contetidos. Em
seguida, esses assuntos sdo avaliados e valorados de acordo com critérios de relevancia, de
modo que os temas — e ndo os contetildos — mais bem avaliados sdo apontados como tendéncia
de informagao naquela colegao.

Curadoria de tendéncias ¢ uma atividade de organizagao e representagdo da informacao
concretizada por meio da oferta de um produto informativo presente em algumas plataformas
de midia digital. O presente estudo analisa tal atividade a partir da perspectiva da Ciéncia da
Informacdo (CI) em sua vertente que trata da organizagdo, representacdo e recuperagdo da
informagdo. Busca-se demonstrar como esse tipo curadoria tenciona e distorce os fluxos de
informag¢do nos ambientes em que ¢ ofertado, de modo que o agente curador € o responséavel
por tais distorgdes.

O Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (Houaiss; Villar, 2009) traz cinco acepgdes
para o termo tendéncia. As trés primeiras tratam da predisposi¢do de algo ou da vocagao natural
de alguém para seguir certo caminho ou manifestar certo comportamento. A quarta acepgao se
relaciona com a direcdo, sentido ou orientagio da evolugdo de algo. E nesse sentido que o termo
¢ aplicado na expressao curadoria de tendéncia, uma vez que a pergunta a que essa atividade
busca responder ¢: em que direcao aponta a evolugcdo de uma colegdo de contetidos?

A quinta e Ultima defini¢do trazida pelo dicionario compreende tendéncia como uma
for¢a que leva um corpo a mover-se em um determinado sentido. Essa acepc¢do engloba uma
importante consequéncia da agdo curadora aplicada as tendéncias: ela aplica uma forg¢a no
conjunto de contetidos do qual emerge, podendo mudar a dire¢do ou o sentido de sua evolugao.
A curadoria, portanto, tem um efeito sobre o corpus de informagdes a que se refere. O curador
¢ o agente que empenha tal forca, sendo ele, entdo, o responsavel por seu efeito.

A mediacdo tecnoldgica ou algoritmica ¢ um atributo da curadoria de tendéncias.
Embora possa ocorrer em espacos fisicos, ela tem se tornado mais evidente no ciberespago ou
nos ambientes das midias digitais, pois sua operacionalizacdo requer a capacidade de

processamento de grandes quantidades de dados (big data) e comumente recorre a
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procedimentos como aprendizado de maquina, inteligéncia artificial (IA) e processamento de
linguagem natural (PLN). Dados os critérios que devem ser levados em conta e seus pesos
correspondentes, a determinagao do que sera apontado como tendéncia de informagao se torna
uma operacao de calculo, frequentemente delegada a algoritmos de automagao.

Alguns produtos populares que se caracterizam como uma oferta de curadoria
automatizada de tendéncias na midia digital sio o X ou Twitter Trending Topics', o TikTok
Browse?, o Pinterest Trends®, o Em Alta* da plataforma YouTube e o Google Trends’. Este
ultimo ilustra bem os processos de representacao da informagao e as questoes morais presentes
na ag¢do de curadoria. O Google Trends compila as expressoes digitadas — e ndo os documentos
recuperados — no sistema de buscas na Web do Google. Essas expressdes sdo tratadas para se
extrair o que a interface chama de termo de pesquisa. Seus usuarios podem, entdo, analisar qual
¢ o interesse por um certo termo entre os demais usuarios da plataforma em um dado periodo.

A figura 1.1, por exemplo, apresenta a variacdo do interesse pelo termo de pesquisa
“rock and roll” nas buscas realizadas por meio do Google no Brasil entre janeiro de 2004 ¢
outubro de 2024. Nota-se que o pico do interesse pelo termo nas buscas se deu em julho de

2012 e, desde entdo, esse interesse tem caido.

Figura 1.1: Dados do Google Trends para o termo de pesquisa “rock and roll”
no Brasil entre janeiro de 2004 e outubro de 2024

Observagao

jul. 2012

Rock and roll 100

1dejan.d 1 de out. de 2010 1 de jul. de 2017 1 de abr. de.

Fonte: Captura de tela do Google Trends®.

Mais do que analisar os dados efetivamente apresentados pelo grafico, que levariam um
usudrio interessado no assunto a lastimar a queda de sua popularidade nos ultimos anos, cabe
analisar o efeito que eles podem provocar nos fluxos de informagao. O Google Trends ¢ uma

ferramenta enderegada a criadores de conteudo, que utilizam seus dados para decidir a respeito

! O Trending Topics pode ser acessado pelo endereco https://x.com/explore/tabs/trending.

2 O TikTok Browse pode ser acessado pelo enderego: https://www.tiktok.com/browse.

3 O Pinterest Trends pode ser acessado pelo enderego: https://trends.pinterest.com/.

4 O YouTube Em Alta pode ser acessado pelo endereco: https://www.youtube.com/feed/trending.

5 O Google Trends pode ser acessado pelo enderego https://trends.google.com.

¢ Disponivel em: https:/trends.google.com/trends/explore?date=all& geo=BR&q=Rock%20and
%?20roll&hl=pt. Acesso em: 7 out. 2024.
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de quais assuntos produzir e publicar. Ao depararem com esse dado, ¢ possivel, por exemplo,
que decidam deixar de produzir novos conteudos acerca do tema, aumentando a tendéncia de
queda. Assim, a curadoria de tendéncias transforma a diminui¢ao do interesse pelo assunto em
uma profecia autorrealizavel e o agente curador se torna responsavel pelo reforco da queda de
popularidade do assunto.

Na linguagem da cibernética, dados como aqueles apresentados na figura 1.1 oferecem
um feedback negativo (Wiener, 1975), forcando o sistema (nesse caso, a colecao de conteudos
publicados na Web e indexados pelo Google a respeito do termo) a se ajustar no sentido de
diminuir a producdo e a oferta de conteudo acerca do assunto. Ao retroalimentar o sistema com
a informacao de que certo tema € — ou, nesse caso, deixou de ser — uma tendéncia, a curadoria
afeta a evolugao da colecao, interferindo no fluxo subsequente de conteudos a seu respeito.

A curadoria de tendéncias e seus efeitos sdo uma entre tantas evidéncias de como a
sociedade e o individuo contemporaneo sio moldados pelos affordances’ dos ambientes digitais
de informagdo. Na esfera do individuo, compreender como a influéncia da tecnologia digital
molda a percep¢ao da realidade e a propria concepcao do ser contemporaneo requer, como
defende Capurro (2009), uma ontologia digital, amparada na crenga de que todos os fendmenos
podem ser compreendidos a partir da perspectiva — que ndo exclui as demais — da sua
capacidade de digitalizagcdo. Na esfera social, as expressoes Sociedade da Informagdo (Bell,
1977), Sociedade do Conhecimento (Drucker, 1993) e Sociedade em Rede (Castells, 2021) t€ém
sido empregadas para evidenciar aspectos dessa nova ontologia e de uma também necessaria
sociologia digital, que busca compreender como as tecnologias digitais moldam as relagdes
sociais, as instituigdes e a cultura (Nascimento, 2016).

H4, ainda, um aspecto histérico e econdomico a ser levado em conta em qualquer analise
desse fendomeno. A partir da crise economica do final da década de 2000, o0 modo como os
espacos virtuais da Internet sdo disponibilizados e controlados mudou. Nas décadas de 1990 e
2000, havia certa euforia em torno das possibilidades anunciadas pela World Wide Web e pelas
midias sociais, vistas como tecnologias descentralizadas e empoderadoras, capazes de libertar
individuos e nagdes de processos de opressdo (Lemos; Lévy, 2010). No periodo pos-crise de

2008, esse otimismo foi substituido aos poucos por uma apreensdo e uma mobilizagdo critica

7 Termo introduzido pelo psicologo James J. Gibson para nomear elementos de design que indicam
como algo pode ser usado, tornando seu uso mais intuitivo. Nos ambientes informacionais digitais, as
affordances fornecem pistas que indicam como os usuarios podem interagir com a interface e explorar
a informag@o disponivel (Vechiato e Vidotti, 2014).
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direcionadas as midias digitais, provocadas principalmente pelo fendmeno conhecido como
plataformizagdo (Srnicek, 2018).

A plataformizagdo se caracteriza pelo modo como certas empresas operam, aglutinando
diversos produtos digitais como uma solucdo integrada — uma plataforma. O usuario de um
produto da plataforma se torna — pelo menos potencialmente — usudrio de seus demais produtos.
Em termos econdmicos, esse modelo de negdcio preconiza o tipo de competicdo em que uma
unica plataforma precisa dominar sozinha um segmento de mercado (Schwab, 2016), pois o
aspecto participativo da Web Social (Blank; Reisdorf, 2012) faz com que a atratividade de um
espaco virtual dependa da adesdo de um grande ntimero de usudrios. Essa configuragdo
concentra o controle dos ambientes digitais nas maos de poucas grandes empresas
multinacionais, agora chamadas de big techs, que se tornaram economicamente dominantes no
setor da tecnologia (Morozov, 2018).

O aumento do poder dessas corporagdes foi patrocinado pela postura adotada por
governos — principalmente o dos Estados Unidos — a partir da mencionada crise do final da
década de 2000, que preferiram salvar ou poupar certas empresas, oferecendo subvengoes
financeiras, incentivos fiscais e abrindo mao de regulamentar suas atividades, favorecendo
especialmente o setor financeiro € o da tecnologia, com o pretexto de que eles seriam

importantes para a superacao da turbuléncia economica (Sorkin, 2009; Zuboff, 2021).

1.1 PROBLEMATIZACAO E DELIMITACAO DO ESTUDO

A aplicagdo da curadoria em objetos de informagdo representa uma intervengao,
mediacdo ou interferéncia de um agente nas dinamicas de um ambiente informativo. Curar
implica operagdes como escolher, destacar, evidenciar, qualificar, julgar, valorar e ranquear a
informacao de acordo com certos parametros ou critérios previamente estabelecidos. Essas
operacdes podem tencionar e distorcer os fluxos informativos nos ambientes em que sdo
aplicadas, levantando importantes questionamentos éticos, direcionados principalmente a
figura do curador como agente moral.

Ao ofertarem produtos que promovem a organizacgao e a representagdo da informacgado
em seus ambientes por meio de praticas como selecdo, classificagdo, indexagdo, filtragem,
avaliag¢do da relevancia e indicagdo de tendéncias, as empresas controladoras das plataformas
digitais assumem um novo papel social, ainda ndo muito bem caracterizado. Noble (2021)
entende que empresas privadas estdo tomando o papel antes atribuido a instituigdes publicas,

como bibliotecas e escolas, enquanto intermediadoras de informagdo. Sabem-se quais sdo as
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potencialidades e, consequentemente, as responsabilidades de entidades criadas para produzir
e ofertar informagao organizada para a sociedade ou para circulos cientificos, como bibliotecas,
arquivos € museus, mas quais sao as responsabilidades de quem oferece informacgao organizada
com finalidade mercadoldgica?

A curadoria de tendéncia nas plataformas de midia digital é quase sempre uma atividade
automatizada, realizada por tecnologias, € ndo por humanos, de modo que o agente curador,
nesses casos, ¢ um algoritmo. Tal conjuntura levanta outras questdes éticas fundamentais nesse
contexto: faz sentido atribuir ao algoritmo a responsabilidade pelos efeitos da curadoria? Ou
essa responsabilidade recai sobre as pessoas e empresas que desenvolvem, definem os critérios
e controlam o algoritmo? Caso esses critérios sejam estabelecidos a partir da IA e da
aprendizagem de maquina, quem ¢ o responsavel por eles?

Essas questdes devem ser discutidas, pois € notério que a negligéncia dessa
responsabilidade pela mediacdo da informacdo na midia digital tem provocado criticas a
respeito da postura das big techs na fase pods-crise de 2008, confrontando suas atitudes com
questionamentos éticos a respeito da manipulagao do comportamento de seus usuarios (Lanier,
2018; Pariser, 2012) e de processos eleitorais (Empoli, 2020; Cesarino, 2022), além da
promocao de discriminagdo social (O’Neil, 2020) e racismo (Noble, 2021; Silva, Tarcizio,
2022).

O enfrentamento desses problemas a partir do controle e da regulagdo governamental
tem avancado em alguns paises. A Unido Europeia estd implementando um pacote de
regulamentos composto por dois conjuntos de leis: 1) o Digital Markets Act (DMA) cria regras
para qualificar como mediadoras de informagdo (gatekeepers, na linguagem do documento) as
plataformas digitais que oferecem servicos essenciais, como sistemas de busca na Web, lojas
de aplicativos e servicos de mensagens, além de estabelecer obrigagdes e proibicdes para elas;
2) o Digital Services Act (DSA) cria regras operacionais e obrigacdes de transparéncia para as
plataformas e intermediarios on-line, incluindo lojas on-line, midias sociais, plataformas de
compartilhamento de contetdos, lojas de aplicativos e plataformas de viagens e hospedagem
(European Commission, 2023, tradu¢do minha).

Na Australia, em um documento de 2019 intitulado “Regulating in the digital age”
(Regulacao na era digital) o governo constata que “as plataformas digitais mudaram a forma
CcOmo as pessoas e as empresas se conectam” e que “estas dindmicas em mudanga exigem novas
abordagens a regulamentacao” (Australian Government, 2019, traducdo minha). A partir das

constatacdes, determina os seguintes pardmetros para as agdes governamentais: garantir
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protecdes adequadas ao consumidor, promover a concorréncia, melhorar a transparéncia do
mercado e proteger o mercado da imprensa profissional.

No Brasil, a iniciativa mais avangada nesse sentido ¢ o Projeto de Lei (PL) n. 2.630, de
2020, apelidado de “PL das fake news”, pois sua motivacao seria o fato de as plataformas
digitais serem veiculos facilitadores para a propagac¢do de noticias falsas. Concretamente, esse
projeto trata de estabelecer normas de transparéncia e de responsabiliza¢do das midias sociais,
servicos de mensagens privadas e provedores de contetido no combate a desinformacao. No
momento em que esse texto foi escrito, o PL n. 2.630 ja foi votado e aprovado pelo Senado e
encaminhado a Camara dos Deputados, onde aguarda votacdo (Brasil, 2020). Algumas
plataformas de midia digital atacaram fortemente esse projeto de lei, veiculando campanhas
que pediam para que seus usudrios se manifestassem contra a proposta (Oliveira; Marques,
2024).

Além da necessaria regulagdo governamental, o enfrentamento dos problemas
provocados pela mediagdo da informagao nas midias digitais precisa ser feito também em outra
frente: a da responsabilidade empresarial. As discussdes a respeito da responsabilidade das
empresas t€ém avangado e ja ¢ um campo maduro no que diz respeito a aspectos relacionados a
sustentabilidade ambiental, aos impactos sociais € a gestdo responsavel. Esses temas sao
atualmente agrupados sob o rotulo de ESG (Environmental, Social and corporate Governance)
(Cruz, 2022), porém a responsabilidade demandada de empresas que oferecem informagao
organizada como produto permanece um campo inexplorado.

Pode parecer ingénuo esperar que as empresas que se aproveitam da configuracdo atual
(as big techs lideram a lista das empresas mais valiosas do mundo atualmente®) possam agir no
sentido de mudar essa realidade. Assumir novas responsabilidades implica aceitar novos custos,
0 que pode causar resisténcias de natureza econdmica por parte das corporagdes. No entanto,
analises demonstram que as praticas de ESG geram beneficios econdomicos para as organizagoes
que as adotam, contribuindo para tornar sua presenca no mercado mais solida (Halbritter;
Dorfleitner, 2015) e para valorizar suas agdes (Erhart, 2022). A responsabilidade para com a
mediagdo da informacao também pode produzir esses efeitos.

No contexto da gestdo de marketing, produto € a palavra utilizada genericamente para
identificar tudo aquilo que seja capaz de satisfazer, em alguma medida, alguma necessidade ou

desejo de um consumidor, a0 mesmo tempo em que satisfaca também os objetivos econdmicos

8 Conforme dados do website Companies Market Cap. Disponivel em:
https://companiesmarketcap.com/. Acesso em: 24 out. 2024.
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de quem o oferece (Kotler; Keller, 2012). Portanto, para fazer sentido mercadoldgico, a oferta
de um produto requer uma postura responsavel, capaz de atender ndo apenas os interesses
econdmicos do ofertante, como também as necessidades e desejos do consumidor. Essa 16gica
vale para a oferta de produtos de informacao organizada.

Para a demonstrar e analisar a responsabilidade decorrente da oferta mercadolédgica de
produtos informativos na midia digital, essa pesquisa esta delimitada a um tipo especifico de
produto informativo, que € aquele produzido por meio da atividade de curadoria de tendéncias.
Como demonstrado no exemplo do Google Trends, a oferta desse tipo de produto tem
implicagdes nos espacos em que acontece, atribuindo responsabilidade a seus agentes.

Ainda para efeitos de delimitacdo, adotou-se a nog¢do de que as tecnologias que
impactam o ser humano em nivel existencial (ontologia digital) e em nivel coletivo (sociologia
digital) configuram o que McLuhan (2007) chamou de “extensdes do homem”, pois t€ém a
capacidade de potencializar os sentidos e habilidades humanas e de provocar impactos no modo
como se vive em sociedade (McLuhan, 1972).

Para nomear essas extensoes e vetores de transformagdes social, o autor usa a palavra
media, o plural de médium em latim. Seu sentido indica algo que ¢ usado como meio para
alguma outra coisa ou que intermedeia uma relagdo entre outras coisas. O uso da palavra media
por pensadores dos Estados Unidos no campo da comunicacdo, no entanto, foi mais restrito,
relacionado especificamente aos meios de comunicacao de massa (mass media). Na lingua
portuguesa, para esse sentido restrito do termo, optou-se por empregar a grafia “midia”, em
referéncia ao som da pronuncia do termo latino na lingua inglesa (Rodrigues, 2013).

Diferente da tradicdo americana, o canadense McLuhan usa o termo media (ou midia,
na adaptacao para o portugués) em sentido mais amplo, de modo a abranger qualquer tipo de
recurso tecnologico capaz de intermediar relagdes entre seres humanos e entre os seres humanos
e o mundo. E nesse sentido amplo que o termo midia é empregado neste trabalho. Em
associacdo com a no¢ao ja apresentada de plataformizagdo, optou-se por nomear os agentes
investigados como plataformas de midia digital.

Por fim, na parte empirica desse estudo optou-se por um recorte ainda mais delimitado,
direcionando as analises para um Unico produto fruto da atividade de curadoria de tendéncias:
o Trending Topics da plataforma X, antigo Twitter, que pode ser acessado no endereco Web

https://x.com/explore/tabs/trending. A escolha se deve ao fato de que esse produto € o primeiro

do tipo a ganhar notoriedade entre os usuarios de midias sociais, além de ser um dos poucos a
oferecer ferramental técnico para extracdo e andlise de dados (embora essa realidade tenha

mudado recentemente, como sera relatado no decorrer do trabalho). A analise desse produto
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tem o intuito de demonstrar o mecanismo da curadoria de tendéncias e as possiveis distor¢des
provocadas pela retroalimentacao dos fluxos de informacao.

Dados esses questionamentos e delimitagdes, o trabalho buscou responder a seguinte
questdo problema: como a oferta de produtos que amparam sua proposta de valor na entrega
de informagdo organizada por meio da curadoria de tendéncias, implica responsabilidades as

plataformas de midia digital?

1.2 JUSTIFICATIVAS

Os palcos privilegiados para a curadoria de tendéncias — as midias digitais — produzem
espagos informativos importantes para a vida contemporanea a respeito dos quais ainda ha
pouca clareza epistemoldgica. Qual é a natureza, a importancia e o valor das informagdes que
fluem nesses espacgos? Quais sdo os efeitos pessoais e sociais dos novos modos de produgdo e
do acesso a informagao proporcionados nesses espacos? Essa informagdo, esses espagos ou 0s
processos de representacdo e recuperagao neles embarcados sdo objetos para a CI? Como se da
a interdisciplinaridade entre campos como o da Informagao, o da Comunicagao, o da Sociologia
e o da Informatica diante dos problemas emergentes desse contexto? A busca cientifica por
respostas a essas questdes ¢ importante para a promogao de uma melhor compreensao do papel
da tecnologia na vida contemporanea, contribuindo, também, para o avango da propria CI nesse
ainda novo campo de estudos.

Nesse sentido, a contribuicdo tedrica deste trabalho se da: 1) pela caracterizacao da
curadoria de tendéncias como uma atividade de organizagdo e representacao da informacao que
gera um produto informativo (uma oferta de informagdo organizada) e 2) pela discussdo a
respeito da necessaria postura ética das big techs ao oferecer esse tipo de servico, pavimentando
o conceito, que sera discutido adiante, de responsabilidade informacional.

No aspecto académico, a tematica contribui com a linha de pesquisa 1 do Programa de
Pos-Graduacdo em Ciéncia da Informacgdo da Universidade Estadual de Londrina, intitulada
“Organizagao e Representagdao da Informacao e do Conhecimento”, uma vez que o estudo tem
como sujeitos as empresas de tecnologia e suas praticas de organizacao do conhecimento e
representacdo da informagdo, mesmo que sejam realizadas por algoritmos.

A relevancia pratica e o impacto social vislumbrados para os resultados apresentados
surgem da constatacdo de que o zelo pela informagdo e a oferta responsavel de informagao
organizada somam-se ao conjunto de responsabilidades ja atribuidas as organizagdes, incluindo

aquelas privadas que atuam com finalidades mercadoldgicas. O enfrentamento dos problemas
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causados pela falta de responsabilidade em produtos informativos ¢ complexo e deve ser feito
em varias frentes. A mais obvia ¢ a regulagdo de suas atividades pelo Estado, o que ja vem
ocorrendo em alguns paises, mas que ¢ insuficiente diante de um desafio tdo grande. O trabalho
avanga em outra frente ao defender o pareamento da responsabilidade informacional com outros
conjuntos de responsabilidades empresariais ja aceitos e disseminados, como aqueles
abrangidos pela sigla ESG.

O termo responsabilidade informacional, que contém um anglicanismo desnecessario,
foi escolhido em detrimento de responsabilidade informativa devido ao fato de as pesquisas e
documentos juridicos (como o Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor ou a Lei de Acesso
a Informacdo) que usam a segunda forma se referirem a obrigac¢do de informar e de responder
pela veracidade da informagdo, imputada a certos agentes em algumas condi¢des, e ndo a
responsabilidade de quem produz e oferta informacdo organizada. Assim, assumiu-se que a
responsabilidade informativa diz respeito a um agente como fonte de informagdo e a
responsabilidade informacional, a sua postura como mediador da informacao.

O ineditismo do estudo se d4, portanto, pela confluéncia da conceituagdo dos aspectos
da responsabilidade informacional, sua equiparagao com responsabilidades de outra natureza
(como a ambiental e a social) e da caracteriza¢do da curadoria de tendéncias nas plataformas
de midia digital como uma oferta de informacao organizada que requer das empresas que a
desempenham a responsabilidade para com os efeitos que causam nos fluxos de informagao e

suas consequéncias.

1.3 HIPOTESE

Sao pressupostos os seguintes fatos: 1) a curadoria de tendéncias ¢ uma atividade de
organizacao e representacao da informacao; 2) ela tem como espago preferencial os ambientes
tecnologicos das midias digitais, onde ¢ ofertada por empresas privadas com finalidades
mercadoldgicas; e 3) os caminhos escolhidos para a superacdo da crise econdmica de 2008
acentuaram o processo de concentracdo do controle dos espagos virtuais nas maos de poucas
grandes corporagdes do setor de tecnologia, conhecidas como big techs.

Com base nesses pressupostos, a tese que se defende € a de que a oferta de curadoria de
tendéncias tenciona e distorce os fluxos de informagdo dos espagos virtuais em que ocorre,
mudando a dire¢ao da evolucao da colecao de conteudos a qual se refere. Quando ofertada nas
plataformas de midia digital, as empresas que a controlam sdo os agentes ultimos da agdo

curadora e, portanto, sdo as responsaveis por seus efeitos e consequéncias informacionais.
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1.4 OBJETIVOS

A pesquisa tem o objetivo geral de definir a curadoria de tendéncias como um processo
de organizacdo e representacdo da informacdo cujos efeitos implicam responsabilidades
informacionais as plataformas de midia digital que a oferecem como produto.

Sao seus objetivos especificos:

a) Caracterizar os produtos gerados por meio da curadoria de tendéncias na midia

digital como uma oferta de informacao organizada;

b) Discutir os aspectos éticos da responsabilidade do agente curador pelos efeitos e

consequéncias da curadoria de tendéncias nos fluxos de informacao;

c) Sistematizar uma definicdo operacional para o conceito de responsabilidade

informacional,;

d) Awvaliar as praticas de responsabilidade informacional na curadoria de tendéncia

promovida pelo produto Trending Topics da plataforma X.

1.5 O METODO QUADRIPOLAR

O percurso metodologico da pesquisa orientou-se pelo Método Quadripolar (MQ),
proposto em 1974 por Paul de Bruyne, Jacques Herman e Marc de Schoutheete (1977). Esse
método ¢ estudado desde 1999 pelo professor Armando Malheiro da Silva, da Universidade do
Porto, o qual tem demonstrado sua aplicabilidade para as investigagdes de problemas no campo
da CI (Gouveia; Silva, 2023).

Um levantamento realizado por Gouveia e Silva (2023) demonstrou que entre os anos
de 2006 e 2019, um total 52 teses e dissertagdes encontradas na Biblioteca Digital Brasileira de
Teses e Dissertacdes, no Catdlogo de Teses e Dissertacdes da CAPES ou no Repositorio
Cientifico de Acesso Aberto de Portugal, utilizaram o MQ como estratégia metodologica.
Segundo os autores, 28 (ou 53,85%) desses trabalhos sdo da area da CI, demonstrando a
aceitacdo do método pela area, pelo menos no Brasil e em Portugal (Gouveia; Silva, 2023).

Em vez da tradicional divisdo do trabalho em duas etapas (fundamentagdo teorica e
desenvolvimento), o referido método estrutura a pesquisa em quatro polos: epistemoldgico,
tedrico, morfoldgico e técnico. Gouveia e Silva (2023) lembram que uma critica comum ao MQ
¢ a de que ele aumenta desnecessariamente a complexidade da pesquisa. Na abordagem
tradicional, em que ha dois polos, hé apenas duas interagdes possiveis entre eles (da teoria com

o desenvolvimento e do desenvolvimento com a teoria). No método com quatro polos, o nimero
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de interagdes possiveis salta para 12, criando “[...] um sistema exigente em esfor¢o, tempo e
complexidade” (Gouveia; Silva, 2023, p. 108).

Os autores submeteram essa critica a Jacques Herman, um dos proponentes do MQ, em
uma entrevista. Herman® concordou com a critica, mas ponderou que o esforco extra,
demandado especialmente nos polos epistemoldgico e tedrico, deve ser encarado como um
investimento que proporciona uma clareza conceitual que, por sua vez, diminuird o esfor¢o
necessario nos demais polos.

Os polos do MQ “[...] nao configuram momentos separados da pesquisa, mas aspectos
particulares de uma mesma realidade de producao de discursos e praticas cientificas” (Bruyne;
Herman; Schoutheete, 1977, p. 35). O trabalho de pesquisa ocorre simultaneamente e os polos
nao produzem solucdes separadas, mas contribuem para um unico resultado cientifico. Embora
seja comum em pesquisas que utilizam o MQ a apresentacdo do trabalho realizado em cada
polo como uma se¢do (Gouveia; Silva, 2023), nesse relatério os polos se encontram dispersos
em todo o texto. Algumas secdes se concentram mais no esforco de um dos polos do que nos
demais, mas nao houve a intengdo de separar os polos por se¢ao.

A seguir, serdo apresentados os esfor¢os empenhados em cada polo, bem como

indicados os pontos do texto em que suas contribuicdes estao presentes.

1.5.1 Polo epistemologico

O polo epistemoldgico discute a problematica da pesquisa e tem o papel de manter uma
vigilancia metodologica ao longo de todo seu percurso. Dois esfor¢os sao desempenhados neste
polo (Bruyne; Herman; Schoutheete, 1977; Gouveia; Silva, 2023; Martins; Thedphilo, 2009;
Silva, 2014). O primeiro se da a priori e consiste em “[...] o investigador assumir o paradigma
em que estd formado e dentro do qual prossegue seu trabalho de pesquisa” (Silva, 2014, p. 39).
O segundo ¢ realizado no andamento do trabalho de investigacdo e compreende o
aprofundamento do problema a partir da discussdo epistemoldgica da problematica da pesquisa.

Neste trabalho, o primeiro esforco ¢ relatado na apresentacdo do paradigma da
infocomunicagao, feita ainda nessa introdugao. O segundo esforco esta presente na discussao a
respeito dos aspectos éticos que levam a responsabilidade de um agente pelos efeitos e

consequéncias da oferta de curadoria de tendéncias em um espago informativo.

? Silva e Gouveia (2023) constataram que Jacques Herman ¢ individualmente o principal proponente do
MQ. Os outros dois autores do livro em que o método foi proposto, Paul de Bruyne ¢ Marc de
Schoutheete, sdo, respectivamente, seu orientador de doutorado e o coordenador do grupo de pesquisa
a que estava subordinado a época.
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1.5.2 Polo teorico

O polo teorico fundamenta as hipdteses e delimita os conceitos cientificos utilizados na
pesquisa (Bruyne; Herman; Schoutheete, 1977). Nessa frente, a pesquisa faz a “[...] formulacao
das proposicdes sistematicas acerca do objeto em aprofundamento, oferecendo um suporte
conceptual ao pesquisador e uma orientagdo para as inquietacoes geradas [...]” (Gouveia; Silva,
2023, p. 90).

Seus resultados estdo presentes na fundamentagdo tedrica a respeito dos processos de
organizac¢do, representacdo e recuperagao da informacao acionados pela atividade de curadoria
de tendéncias, e na definicdo do conceito de responsabilidade informacional como um dever
moral das organizag¢des que ofertam informagao organizada como um produto com finalidades

mercadoldgicas.

1.5.3 Polo morfolégico

O polo morfoldgico busca tornar concreto aquilo que serd o objeto da pesquisa, de modo
a expor e explicar as relagdes entre seus elementos e 0s processos que permitiram sua apreensao
(Lessard-Hérbert; Goyette; Boutin, 1994). Bruyne, Herman e Schoutheete (1977) atribuem a
esse polo uma fungdo arquitetonica, pois atua no sentido estabelecer relagdes e desenhar a
configuracdo vigente dos elementos que constituem o objeto da pesquisa. Os autores atribuem
trés movimentos fundamentais ao trabalho realizado neste polo: a exposi¢do, a causagdo e a
objetivacgao.

A exposigao trata da evidenciagdo das estruturas concretas envolvidas pelo problema da
pesquisa de modo que os elementos considerados para o objeto sejam apresentados a partir de
uma noc¢do de rede morfologica. A causacdo apresenta as relacdes e as conexdes entre 0s
elementos da rede morfoldgica. A objetivacdo, por sua vez, estabelece a configuracao final do
conjunto dos elementos da rede morfoldgica e das conexdes identificadas entre eles,
apresentando, assim, o objeto da pesquisa.

Nesse polo, a pesquisa concentrou-se na descrigdo do modelo de negdcio das
plataformas de midia digital, que s@o o espago de causacao e significagdo em que seu objeto se
apresenta (exposicdo). Com fins de objetivacgdo, ¢ feita a caracterizagdo do que € curadoria de
tendéncias de informacao e o mapeamento dos principais produtos das plataformas digitais que

oferecem esse tipo de curadoria.
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1.5.4 Polo técnico

No polo técnico, é proposto um procedimento de investigacdo empirica com a coleta de
dados que possam validar as hipoteses levantadas (Bruyne; Herman; Schoutheete, 1977). Nesse
polo, os conhecimentos trazidos como suporte nos polos epistemolodgico, tedrico e morfoldgico
sdo estrategicamente transformados em dados por meio de técnicas e estratégias de coleta.

Nessa frente, a pesquisa realiza um estudo de caso a respeito de um produto especifico,
que fundamenta sua proposta de valor na oferta de curadoria de tendéncias de informagao, o
Trending Topics da midia social X (antigo Twitter). O estudo ¢ conduzido a partir da analise de
dados coletados por meio da API (Application Programming Interface ou Interface de

Programagdo de Aplicagdes) oferecida pelo produto.

1.6 INFOCOMUNICACAO E PARADIGMAS DA CIENCIA DA INFORMACAO

O polo epistemologico do MQ pressupde um esforco preliminar de identificag¢do, por
parte do pesquisador, dos paradigmas aos quais esta filiado e que norteardo seu trabalho
cientifico. A propria escolha do MQ para a organiza¢ao de uma pesquisa no campo da CI ja ¢
um indicativo do paradigma em que ela se insere. Ao propor o MQ como valido para a CI, Silva
(2014) faz uma distingdo entre ela e a Information Science, que o autor chama de “ciéncia da
informagdo norte-americana”. Para ele, uma Ciéncia da Informag¢do surge de fato quando as
atividades da arquivistica, da biblioteconomia, da museologia e da documentacio extrapolam
seus afazeres técnicos e passam convergir em dire¢do a reflexdo tedrica e conceitual a respeito
de seu objeto comum: a informagao.

A nocao da CI como aproximagao e convergéncia das diversas disciplinas técnicas em
direcdo a um objeto cientifico comum pressupde a adesdo a um paradigma emergente nesse
campo, costumeiramente chamado de pds-custodial, o qual Silva (2014) chama de paradigma
informacional e cientifico. Tal entendimento se alinha com a tradicional tese de Capurro (2003,
n.p.), para quem “[...] a ciéncia da informagdo nasce em meados do século XX com um
paradigma fisico, questionado por um enfoque cognitivo idealista e individualista, sendo este
por sua vez substituido por um paradigma pragmatico e social”.

As duas abordagens consideram que as praticas operacionais das diferentes profissoes
da informacdo e a custddia de objetos informacionais estdo na origem do campo. Também
consideram que, em algum momento, hd uma ruptura em que o paradigma original, chamado
de custodial ou fisico, ¢ contraposto ao paradigma pos-custodial, informacional e cientifico

(Silva, 2014) ou aos paradigmas cognitivo e social (Capurro, 2003).
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Ha, entretanto, uma diferenca sutil entre as duas abordagens. Na concepg¢ao de Capurro,
j& ha uma Ciéncia da Informag¢ao desde seu nascimento com o paradigma fisico, enquanto na
concepeao de Silva a informacao somente se torna objeto de uma ciéncia apds a transi¢ao para
o paradigma poés-custodial, informacional e cientifico. O entendimento de Silva estd amparado

na defini¢do elaborada pelo autor em outro texto seu, segundo a qual a CI:

[...] € uma ciéncia social que investiga os problemas, temas e casos
relacionados com o fendmeno info-comunicacional perceptivel e cognoscivel
através da confirmag@o ou ndo das propriedades inerentes a génese do fluxo,
organizacdo ¢ comportamento informacionais (origem, colecta, organizacao,
armazenamento, recuperagdo, interpretacdo, transmissdo, transformacao e
utilizagdo da informagao). (Silva, 2006, p. 140-141)

O delincamento da fronteira entre a informagdo € a comunicacdo como campos
cientificos ¢ uma questdo paradigmadtica importante. A versdo cldssica desse delineamento ¢
bem expressa pela acepgao de Saracevic, que compreende a “[...] informac¢do como fendmeno
e a comunicagdo como processo” (1996, p. 54). A definigdo citada de Silva tira o foco desse
delineamento, tomando a informagdo (enquanto objeto da CI) em seu contexto mais amplo,
inserida no fendmeno infocomunicacional, e pressupde “[...] a impossibilidade de se explorar
cientificamente o fendmeno humano da informac¢do sem entender consequentemente o
fendmeno também humano e social da comunicagdo” (Gouveia; Silva, 2023, p. 42).

Refor¢cando o entendimento de Silva de que sua definicao de CI difere da Information
Science norte-americana, a linha adotada por ele contém divergéncias em relagao, por exemplo,
a definicdo classica de Harold Borko (1922-2012), um engenheiro da computa¢do que teve

papel importante na origem da vertente estadunidense da CI:

A Ciéncia da Informacdo é a disciplina que investiga as propriedades e o
comportamento da informacao, as forgas que governam o fluxo de informagao
e os meios de processar a informagdo para uma acessibilidade e utilidade
otimas. Ela se preocupa com o conjunto de conhecimentos relacionados a
originagdo, coleta, organizagdo, armazenamento, recuperagdo, interpretacao,
transmissdo, transformacdo e utilizagdo da informagdo. Isso inclui a
investigacdo das representacdes da informacdo em sistemas naturais e
artificiais, o uso de codigos para a transmissdo eficiente de mensagens e o
estudo de dispositivos e técnicas de processamento de informagdo, como
computadores e seus sistemas de programacdo. (Borko, 1968, p. 3, tradugdo
minha)

Essa definicdo destaca a concentracdo da abordagem estadunidense na codificacao,
decodificacdo, transmissdo, processamento € mensuragdo da informagdo. Tais aspectos nao

deixam de ser importantes na abordagem de Silva, mas nela o aspecto social da comunicagao
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da informacdo ¢ mais evidente e é considerado como parte de um mesmo fendmeno.
Compreender a informagao desse modo tem como consequéncia a aceitagao da inseparabilidade

do fendmeno infocomunicacional, que ¢ assim explicado pelo autor:

Esse entendimento leva-nos a estabelecer, de um ponto de vista conceptual, a
diferenca entre Informacdo e Comunicag¢do (a segunda ndo existe sem a
primeira, ou seja, a Informacao precede a Comunicagao, tendo, portanto, uma
existéncia anterior e autonoma), salvaguardando, contudo, a inter-relacdo
entre elas. Leva-nos também, a estabelecer a distingdo entre Informacao e
Documentagdo (ou informagdo registrada) uma vez que o registro, num
suporte exterior ao sujeito produtor da Informacdo, ¢ também algo que
acontece a posteriori, ou seja, depois de a Informagdo ja existir na mente
humana e insere-se ja no processo que visa a comunicagdo. (Silva, 2006, p.
25)

Constata-se, assim, que esta pesquisa insere-se no paradigma poOs-custodial,
informacional e cientifico da CI, pois toma a informagdo como objeto de uma ciéncia social,
sendo esse objeto compreendido como parte indissocidvel do fendmeno humano

infocomunicacional.

1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO E METODOLOGIA

A pesquisa tem objetivos exploratdrios e abordagem qualitativa. Como procedimentos,
adota pesquisa bibliografica, pesquisa documental e estudo de caso, conforme detalhado a
seguir.

A secdo 2 trata dos processos de organizacdo, representacdo e recuperacao da
informagao para discutir o modo como sdo aplicados nas midias digitais. Para isso, recorre a
pesquisa bibliografica de carater descritivo e exploratorio, na forma de uma revisdo narrativa
de literatura, em textos classicos e contemporaneos.

A se¢do 3 propde a caracterizagdo da curadoria de tendéncias como uma atividade de
organiza¢do e representacdo da informacdo. Tal resultado ¢ buscado por meio de pesquisa
bibliografica e documental a partir da documentacao oficial e das descrigdes mercadoldgicas
oferecidas pelas plataformas de midia digital a respeito de seus produtos gerados a partir da
atividade de curadoria de tendéncias.

Na seciio 4, retomam-se a pesquisa bibliografica e a revisdo narrativa de literatura para
discutir os fundamentos éticos para o principio da responsabilidade como caminho para a
compreensao da responsabilidade do agente curador e dos efeitos e consequéncias da curadoria

sobre o ambiente informativo. Amparada nessa fundamentacdo, a responsabilidade
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informacional ¢ o tema central da secdo 5, que busca, também por meio de pesquisa
bibliografica, equiparar a responsabilidade de um agente pela oferta de informagao organizada
a outros conjuntos de responsabilidades empresariais ja mais aceitos, como aqueles agrupados
na sigla ESG.

Na parte empirica da pesquisa, foi realizado um estudo de caso do produto Trending
Topics da plataforma X, cujos procedimentos e resultados sdo relatados na se¢io 6. Yin (2001)
aponta o estudo de caso como uma estratégia a ser considerada quando se pretende examinar
eventos contemporaneos, em que nao se podem manipular comportamentos relevantes, mas ¢
possivel empregar a observagdo direta ao longo do tempo. O autor considera o estudo de caso
pertinente para pesquisas cujo problema seja expresso na forma “como” ou “por qué”. E o caso
desta pesquisa, que tem sua questao-problema assim enunciada.

A estratégia de estudo de caso ¢ apontada pelos propositores do MQ como adequada
para o polo técnico. Para Bruyne, Herman e Schoutheete (1977), os estudos de caso podem ser
de trés tipos: 1) exploratdrios, que buscam descobrir novos problemas ou sugerir hipoteses; 2)
descritivos, que buscam construir uma descricdo monografica de um caso concreto; e 3)
praticos, que sdo utilizados para se obter um diagndstico ou avaliagdo para que se possa
prescrever alguma intervencao posterior.

Também com fins de classificacdo, Yin (2001) propde uma tipologia para os estudos de
caso com base no numero casos a serem analisados € no nimero de unidades de analise que
compdem cada caso. Cruzando essas duas varidveis, surgem quatro tipos: a) estudos de caso
unico holisticos (um caso com uma unidade de andlise); b) estudos de caso tnico incorporados
(um caso composto de mais de uma unidade de analise); c) estudos de casos multiplos holisticos
(mais de um caso com uma uUnica unidade de andlise); d) estudos de casos multiplos
incorporados (mais de um caso com mais de uma unidade de analise).

Considerando essas classificagdes, o estudo realizado no polo técnico da pesquisa foi
de caso unico e holistico, e de natureza descritiva, pois analisa um produto especifico (o
Trending Topics) de uma plataforma especifica (o X), buscando descrever a gestdo ativa da
plataforma sobre seus mecanismos de organizagdo e representagdo da informacdo, bem como
os feitos da curadoria de tendéncias.

Para que o estudo fosse possivel, foi necessaria a implementagao de uma metodologia
capaz para contornar uma limitagdo do produto em questdo. O Trending Topics apresenta as
tendéncias de assuntos apenas em tempo real, ndo permitindo consultar quais temas estiveram
em destaque em algum periodo passado ou analisar como um determinado assunto evoluiu ao

longo do tempo entre as tendéncias. Para que uma analise das dinamicas de informacao desse
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produto fosse possivel, foi adotada uma abordagem semelhante aquela empregada por
Annamoradnejad e Habibi (2019), criando-se um mecanismo de mineracao de dados, que fez a
coleta periddica do indice de tendéncias, armazenando-o em uma base de dados, de modo a
permitir anélises a respeito do comportamento do indice ao longo do tempo.

A captura dos dados do indice foi feita por meio da X API, recurso apresentado pela
plataforma como um instrumento que permite “[...] recuperar e analisar programaticamente
dados do X!, Ele faz parte do que a empresa chama de Plataforma para Desenvolvedores'!
que, além da X API, oferece também a API para Anuincios do X e um recurso chamado X para
Websites, que permite a incorporagdo de conteudos da plataforma diretamente na interface de
outros sitios da Web.

Os dados coletados foram analisados de modo quantitativo e qualitativo em duas
frentes: 1) comportamento geral do indice, compreendendo aspectos abrangentes de seu
funcionamento e da composi¢do do ranking de tendéncias; e 2) comportamento de termos
especificos de modo a se observar o mecanismo de retroalimentacdo proporcionado pela
curadoria de tendéncias. Para a andlise dos dados, foi empregado o método Rank-Biased
Overlap (RBO, ou Sobreposi¢do Ponderada por Ranking ou por Classificacdo) e a sua métrica
adjacente Rank-Biased Distance (RDB, ou Distancia Ponderada por Ranking ou por
Classificacdo), propostos por Weber, Moftat e Zobel (2010).

A RBO e a RDB sdao medidas projetadas para comparar listas classificadas,
especialmente quando elas sdo indefinidas ou truncadas. Classificacdes indefinidas sdo comuns
na apresentacdo de rankings, como ¢ o caso do X Trending Topics. Elas possuem trés
caracteristicas: 1) incompletude, pois ndo abrangem todos os elementos de um dominio,
apresentando algum ponto de truncagem ou corte (por exemplo, os 10 melhores...); 2) Mais
peso no topo, pois a parte superior da lista € considerada mais importante do que a parte inferior;
e 3) indefinicdo, pois a decisdo de truncar ou cortar a lista em um determinado ponto ¢ arbitraria,
de modo que um usuario pode ver apenas os primeiros resultados, mesmo que haja milhdes
disponiveis (Webber; Moffat; Zobel, 2010).

A RBO calcula a similaridade entre duas listas ordenadas, ponderada pela importancia
dos itens no topo das listas. E uma medida que se baseia na sobreposi¢io de conjuntos e na nio-

conjuntividade, ou seja, sem assumir que as duas classificagdes vém dos mesmos conjuntos.

19 Disponivel em: https://developer.x.com/en/docs/x-api/getting-started/about-x-api. Acesso em: 16
out. 2024, traducao minha.

' Disponivel em: https://developer.x.com/en/docs/platform-overview. Acesso em: 16 out. 2024,
traduc¢do minha.
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Seu célculo foi projetado para lidar com rankings que podem ter comprimentos diferentes e
pode ser ajustado, por meio de uma variavel de controle, para dar mais ou menos importancia
para os itens que figuram no topo. A comparacao entre as duas listas gera um valor de RBO
entre 0 e 1. Valores proximos de 1 indicam listas muito semelhantes, enquanto valores proximos
de 0 indicam listas bastante diferentes.

Os autores ponderam que a RBO ¢ uma medida e n3o uma métrica em sentido
estatistico. Por isso, seu uso para a avaliagdao de séries de listas de classificagdoes indefinidas
requer um ajuste: “Como o RBO mede similaridade, ndo distancia, ele ndo ¢ uma métrica. No
entanto, o0 RBO pode ser trivialmente transformado em uma medida de distancia, rank-biased
distance (RBD) [...]” (Webber; Moffat; Zobel, 2010, p. 20:22, tradu¢do minha). O RDB ¢
calculado por meio da equacdo RBD =1 — RBO. O RDB, portanto, ¢ uma medida de distancia
que expressa a diferenca entre as listas, calculada como o complemento do RBO. Quanto maior
0 RBD (mais proximo de 1), maior a diferenga entre as duas listas.

O protocolo adotado para a coleta de dados e os procedimentos de anélise, incluindo o
uso da medida RBO e da métrica RDB, sdo detalhados na secao 6.

Para que se compreenda o papel deste estudo de caso, ¢ importante relatar que ele ndo
foi empregado em uma abordagem indutiva, de modo que se retirassem do caso especifico as
caracteristicas que depois se buscariam generalizar como fundamentos para uma proposi¢ao
tedrica. A estrutura proposta para esta pesquisa revela seu carater dedutivo. Relagdes sdo
construidas a partir da compreensdo geral a respeito de temas, como a representagdo da
informagdo, as ofertas mercadologicas, o capitalismo de plataformas, a ética e a
responsabilidade empresarial. Desses temas gerais, € extraido o conceito especifico de
responsabilidade informacional que, depois, € observado empiricamente por meio do estudo de
caso proposto.

Por fim, cabe ressaltar que, embora possa haver diferencgas no significado dos termos

“tema”, “assunto” e “topico” em determinados contextos, para as finalidades deste trabalho eles

foram empregados como sin6nimos.
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2 INFORMACAO NA MIDIA DIGITAL

A caracterizagdo da curadoria de tendéncias como uma atividade de organizacdo e
representacdo da informacgdo, desempenhada com o objetivo de tornar sua recuperacdo mais
eficiente e que, nas plataformas de midia digital, ¢ concretizada por meio da oferta de produtos
de informac¢ao com finalidades mercadoldgicas, requer alguns passos de conceituagao que sao
dados nesta se¢ao na forma de uma revisao narrativa de literatura.

O primeiro passo consiste em compreender o que sdo as midias digitais, como elas
foram abordadas conceitualmente ao longo tempo e qual o status atual dessa compreensdo. Ha
uma mudanca de postura importante entre modo como as tecnologias digitais sdo tratadas nos
campos das ciéncias sociais e humanas atualmente e 0 modo como isso ocorria no momento de
sua popularizagdo, na década de 1990. Ainda nesse passo inicial, cabe levantar as caracteristicas
dos espacos virtuais em que a curadoria de tendéncias tem sido empregada, sendo eles a World
Wide Web, os sistemas de busca na Web e as midias sociais.

O passo seguinte visa a investigar os modos como a informagao ¢ produzida, distribuida,
recuperada e apropriada pelos usudrios nesses espacos, buscando compreender como atividades
conhecidas de organizagdo, representacdo e recuperacdo da informagdo sdo praticadas no
contexto das plataformas arquitetadas pelas big techs. Com esse movimento, ¢ possivel
compreender que a curadoria de tendéncias insere-se no contexto classico da recuperagdo da
informacao, em que a atividade ¢ empregada em conjunto com outras técnicas que visam ao
julgamento ou a avaliacdo da relevancia da informagao.

Por fim, h4& um aspecto mercadologico na questio que permite uma abordagem
conceitual a partir de literatura tradicional do campo do marketing, do qual provém o conceito
de proposi¢dao de valor. De acordo com essa abordagem, todo produto corresponde a uma
promessa de valor feita por um ofertante a um possivel consumidor. O valor que € prometido
advém dos beneficios potencialmente proporcionados pelo produto. A curadoria de tendéncias
gera produtos que prometem informagdo organizada como valor ao consumidor. Em termos
mercadologicos, essa oferta ¢ regida pelo mesmo principio de qualquer outro tipo de produto.
Portanto, a convergéncia dos aspectos midiaticos, informativos e mercadoldgicos desse
fendmeno proporciona a fundamentacdo tedrica necessaria para a compreensao da curadoria de
tendéncias como uma atividade que cria produtos cuja proposta de valor sdo a organizagdo e a

representacao da informacao em beneficio de um consumidor interessado.
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2.1 MIDIAS DIGITAIS E SEUS ESPACOS INFORMATIVOS

As concepgdes teoricas a respeito das tecnologias como midias remontam aos estudos
quanto ao papel da tecnologia na transmissao da informagdo, na metade do século XX. Essas
primeiras abordagens pouco consideravam a apreensdo efetiva do sentido do contetdo
transmitido, concentrando-se na eficiéncia quantitativa da transmissao (Edwards, 1976; Gleick,
2013). Incluem-se nessa linha a Teoria Matematica da Comunicagdo, de Claude E. Shannon
(1916-2001), que definiu a informagdo como a redugdo da incerteza e forneceu para ela uma
medida quantitativa, chamada de entropia (Shannon, 1948), e a Teoria Cibernética, de Norbert
Wiener (1894-1964), que tratou do papel da informacgao no controle e na coordenagao autdbnoma
de sistemas complexos (Wiener, 1975).

Desses fundamentos quantitativos, seguiram-se outras abordagens a respeito das
relacdes entre a tecnologia e a comunicagdo efetiva do sentido de uma mensagem. Nelas, a
compreensdo subjacente ¢ que aspectos da materialidade de cada meio ou tecnologia de
comunicagdo e seus codigos possiveis determinam o modo como uma mensagem sera
compreendida pelo receptor (Caramella, 2009). Destaca-se nessa linha a escola que ficou
conhecida como Teoria dos Meios, desenvolvida por pensadores canadenses que buscavam
compreender também as transformacdes em nivel psicolégico, social e politico que as
tecnologias eletronicas entdo emergentes estariam provocando (Martino, 2014).

A referida escola foi iniciada por Harold Innis (1894-1952), com a obra “O viés da
comunicagdo”, de 1951, na qual o autor argumenta que tecnologias de comunicagdo tém
impacto na organizacdo social e cultural das sociedades, e que esses impactos sdo diferentes
dependendo do tipo de tecnologia utilizada como meio (Innis, 2010). Marshall McLuhan (1911-
1980), que foi aluno de Innis, foi o responsavel por tornar a escola canadense popular, por meio
de obras como “A galaxia de Gutenberg”, de 1962, que trata dos efeitos histéricos dos meios
impressos (McLuhan, 1972), e “Os meios de comunica¢do como extensdes do homem”, de
1964, que aborda os impactos dos meios eletronicos (McLuhan, 2007).

Seguiram os fundadores dessa escola pensadores como o britanico Joshua Meyrowitz,
que explorou os impactos dos ambientes mididticos tecnoldgicos no comportamento social em
seu livro “No sense of place”, de 1985 (Meyrowitz, 1985), e Derrick de Kerckhove, que
trabalhou com McLuhan e posteriormente seguiu seu trabalho na Universidade de Toronto,
explorando os impactos desses ambientes nos processos culturais e antropoldgicos, em obras

como o livro “A pele da cultura”, de 1995 (Kerckhove, 2011).
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A Teoria dos Meios, de Innis, McLuhan, Meyrowitz e Kerckhove, tinha como objeto
principalmente os chamados meios eletronicos, como o radio e a televisdo, os mais populares
na metade do século XX. Esses autores ndo enderecaram suas reflexdes para as tecnologias
digitais, até entao pouco disseminadas, porém seus estudos sdo uteis e oferecem fundamentos
para se compreender também os impactos dos meios digitais (Barichello; Carvalho, 2013).

As primeiras abordagens que trataram especificamente da tecnologia digital surgiram
na ultima década do século XX. Nos anos 1990, os computadores pessoais, ou Personal
Computers (PC), ja estavam disseminados € a conexdo com a Internet deixava de ser
exclusividade dos meios académicos e governamentais. No comeg¢o daquela década, foi criada
a World Wide Web, que possibilitou a publicacio e o acesso a documentos de modo
simplificado, tornando a tecnologia digital definitivamente acessivel e popular. As perspectivas
tedricas desse momento nao sO buscavam capturar as caracteristicas distintivas da nova
tecnologia e a transformacao social que ela provocava, mas também aclamavam, com otimismo,
o futuro que essa transformacao anunciava.

Numa linha sociologica dessa abordagem, destaca-se a trilogia “A era da informacao”,
do espanhol Manuel Castells, composta pelos livros “A sociedade em rede”, de 1996, em que
o autor analisa a emergéncia de um novo modelo de organizacdo social e econdmica a partir
das tecnologias digitais (Castells, 2021); “O poder da identidade”, de 1997, que analisa as novas
formas de agdo coletiva que emergem na sociedade em rede (Castells, 2018); e “Fim de
milénio”, de 1998, que examina as perspectivas para a sociedade em rede no século XXI,
tratando de temas como o futuro da democracia (Castells, 2020).

Ainda no movimento da década de 1990, em uma linha filosofica, destacam-se obras do
filosofo franco-tunisiano Pierre Lévy, como os livros “O que ¢ o virtual?”, publicado em 1995,
que apresenta os novos espacos de agao cultural e social estabelecidos a partir das tecnologias
digitais, espacos estes que ndo existem fisicamente, mas que se concretizam na memoria do
computador, de modo virtual (Lévy, 2009); “A inteligéncia coletiva”, publicado em 1994, em
que o autor afirma que, por meio da interconexao digital, as comunidades humanas podem criar
uma inteligéncia coletiva que transcende as capacidades cognitivas individuais (Lévy, 2015); e
“Cibercultura”, publicado em 1997, que explora as transformagdes culturais e sociais que sdo
catalisadas pelas tecnologias digitais e pela emergéncia da Internet (Lévy, 2000).

Também sdo representantes desse movimento pesquisadores brasileiros, como o
professor André Lemos, com uma extensa produgdo académica sobre o tema, incluindo seu
livro também intitulado “Cibercultura” (Lemos, 2008), e a professora Alé Primo, com a obra

“Interagao mediada por computador” (Primo, 2008).
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J& no Século XXI, tanto Castells como Lévy buscaram atualizar suas abordagens, mas
ainda as mantiveram refletindo essa espécie de primeiro impacto provocado pelas midias
digitais. E caracteristica do trabalho desses autores um viés otimista a respeito dessas
tecnologias e a crenca na sua capacidade emancipatoéria e libertadora.

No comeco dos anos 2000, Castells publicou o livro “A galaxia da Internet” (o titulo ¢
uma referéncia a obra “A galéxia de Gutenberg”, de McLuhan), no qual examina os processos
sociais que nortearam a criagao da Internet. A premissa da obra € que os arranjos sociais
presentes no momento da criacdo dessas tecnologias produziram uma cultura propria, a cultura
da Internet, que molda as transformacdes sociais provocadas por esse meio (Castells, 2003).

Lévy publicou em 2002 uma obra chamada “Ciberdemcracie: essai de philosophie
politique”. Mais tarde, em 2010, o texto foi traduzido e atualizado por André Lemos e publicado
no Brasil em um livro com titulo “O futuro da Internet”. O argumento dos autores ¢ que, dadas
as transformagoes que a rede ja havia provocado nas sociedades e na cultura até entdo, alguns
outros efeitos seriam esperados ou até mesmo ja estariam em curso. O avango da cibercultura
estaria criando as bases para a formacdo de uma governanga supranacional de abrangéncia
mundial, viabilizando uma eventual ciberdemocracia planetaria (Lemos; Lévy, 2010).

No inicio do século XXI, essas obras otimistas sdo diluidas em um movimento de
desencantamento em relagdo as promessas emancipatdrias e libertadoras das midias digitais.
Elas ddo lugar a um pensamento critico a respeito dos impactos econdmicos, sociais e culturais
dos novos meios. O gatilho para essa mudanga de postura sdo os efeitos da crise econdmica de
2008 e as transformacdes que ela provocou nos mercados, produzindo o fendmeno que ficou
conhecido como plataformizagao ou capitalismo de plataformas (Srnicek, 2018).

Morosov (2018) argumenta que, depois de sua popularizagdo na década de 1990, o
desenvolvimento das midias digitais foi arrastado para um ambiente politico toxico,
individualista e consumista, frustrando as expectativas de que elas pudessem proporcionar
maior liberdade social. Noble evidencia o aspecto politico presente nas abordagens dessa fase
critica ao afirmar que “[...] apesar da crenga generalizada da internet como um espaco
democratico no qual as pessoas tém o poder de participar dinamicamente como iguais, ela é, na
realidade organizada para beneficiar elites detentores de poder” (2021, p. 97).

Nessa linha critica, Keen (2009) vé impactos negativos da cultura digital na produgao
intelectual profissional; Pariser (2012) evidencia o “efeito bolha” provocado pelos algoritmos
que rastreiam as preferéncias e nos mostram apenas contetudos alinhados aos gostos e interesses
dos usuarios; O’Neil (2020) aponta que algoritmos enviesados aplicados em setores como

educagdo e seguranca publica colaboram para perpetuar desigualdades; autores como Cesarino
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(2022) e Empoli (2020) denunciam distorgdes em processos eleitorais de paises democraticos
provocadas pelas dinamicas das midias digitais; e autores como Noble (2021) e Silva (2022)
revelam como o racismo estd presente na midia digital, ndo somente na pratica de usuarios
racistas, mas também nos proprios affordances das plataformas e seus algoritmos enviesados.

Dado esse panorama conceitual, o termo ciberespago sedimenta a compreensao de que
as tecnologias digitais criam espacos de natureza diferente dos espacos fisicos, mas que
compartilham com eles a fun¢do de possibilitar as atividades humanas (Lévy, 2009). Esses
espagos permitem a interacao social e a formag¢ao de comunidades virtuais (Castells, 2021)
entre seus usuarios. A visdo critica pds-crise de 2008 acrescenta que essas interagdes ¢
comunidades, bem como seus usuarios individualmente, sdo afetados, muitas vezes de modo
negativo, por aspectos constituintes dos espacos virtuais.

Espaco ¢ um termo abrangente, que envolve uma multiplicidade de possibilidades de
concretizagdo. Para os objetivos dessa pesquisa, ¢ necessaria uma delimitagdo topografica,
selecionando no ciberespaco os ambientes em que a pratica da curadoria de tendéncias tem

ocorrido, sendo eles a World Wide Web, os sistemas de busca na Web e as midias sociais.

2.1.1 World Wide Web

A World Wide Web, Web ou WWW ¢ um conjunto de tecnologias criado para permitir
o compartilhamento de documentos de hipertexto por meio da Internet. Seu desenvolvimento
foi liderado por Tim Berners-Lee, pesquisador do Centro Europeu de Pesquisas Nucleares
(CERN), entre o final da década de 1980 e inicio da década de 1990 (Ledo, 1999). Fazem parte
desse conjunto o protocolo HTTP (hypertext transfer protocol), a linguagem de marcacdo
HTML (hypertext markup language ou linguagem de marcagdo de hipertexto) e softwares,
como os browsers ou navegadores (Castells, 2003). Essas tecnologias tornaram possivel para
qualquer pessoa com acesso a Internet, a publicacdo de contetidos na rede, proporcionando o
que Lemos e Lévy (2010) chamaram de liberagdo da expressao publica.

A historia da Web tem sido narrada em trés fases que sdo nomeadas de dois modos
diferentes. No primeiro, de uso mais popular, as fases sdo numeradas como normalmente se faz
com as versdes de um software, comegando pela Web 1.0 e chegando atualmente a Web 3.0.
No segundo modo, mais académico, as fases sdo nomeadas de acordo com seus processos
informativos: a primeira ¢ chamada de Web Sintética; a segunda, de Web Social; e a terceira,

de Web Semantica (Jorente, 2012; Jorente; Santos; Vidotti, 2009).
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De inicio, os dois modos de nomeagdo podem ser tratados em paralelo. Assim, as
nomenclaturas Web 1.0 e Web Sintatica convergem para a compreensao de que a primeira fase
da historia da Web corresponde ao surgimento das tecnologias que permitem a publicagdo no
ciberespaco de documentos estaticos formatados como hipertextos (Vidotti; Vieira, 2004), que
podem ser recuperados a partir de sistemas de indexa¢do, como os mecanismos de busca na
Web (Vechiatto; Vidotti, 2014).

A partir da segunda fase, os dois modos de nomeagao se desencontram. A nomenclatura
Web 2.0 foi criada por Tim O’Reilly para ser explorada comercialmente por sua empresa, a
O’Reilly Media. Segundo seu criador, o termo corresponde ao advento na Web de
caracteristicas como o melhor aproveitamento da inteligéncia coletiva, mudangas no modo
como os softwares sdo produzidos e disponibilizados e interfaces que proporcionam uma
experiéncia mais rica para os usudrios (O’Reilly, 2005). J& a nomenclatura Web Social refere-
se a0 momento em que a Web passa a proporcionar maior interagdo entre as pessoas que
transitam pelo ciberespaco (Vechiatto; Vidotti, 2014), possibilitada pela profusao dos softwares
sociais a partir da década de 2000 (Spyer, 2007).

Na terceira fase, a nomenclatura Web 3.0 ¢ mais explorada nos dominios da computagdo
e da economia. O termo refere-se a0 momento em que as tecnologias da Web passam a permitir
a descentralizacdo radical de processos econdmicos por meio de tecnologias como o
blockchain, a criacdo de moedas virtuais e a formalizagdo de contratos inteligentes
autorrealizaveis e sem intermedidrios (Voshmgir, 2020). J4 o termo Web Semantica ¢ mais
difundido nas ciéncias sociais, como ¢ o caso da CI (Paletta; Mucheroni, 2014). Ele representa
os avangos alcancados pela Web em direcao a melhoria no uso de metadados e na aplicacao
mais efetiva de processos de tratamento de informagdo, permitindo que os documentos
publicados na Web sejam acessiveis tanto por humanos como por maquinas (Ramalho; Vidotti;
Fujita, 2007; Vidotti et al., 2019).

Existe, ainda, uma possivel quarta fase, que vem sendo chamada de Web 4.0 em um dos
modos e de Web Pragmatica no outro modo (Vidotti ef al., 2019), e que se evidencia como uma
possibilidade futura, a respeito da qual ainda ha pouca clareza conceitual.

Cada fase marca a popularizagdo de certas aplicagdes tecnoldgicas ou novas
possibilidades de agao humana a partir da Web. A seguir, sdo apresentadas caracteristicas de
duas dessas aplicagdes: os sistemas de busca na Web, que comegaram a ser disponibilizados

ainda primeira fase, e as midias sociais, popularizadas na segunda fase.
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2.1.2 Sistemas de busca na Web

A labirintica arquitetura da Web (Ledo, 1999) e o modo descentralizado e até mesmo
anarquico como foi desenvolvida (Castells, 2003) produzem desafios para a recuperacio das
informacodes publicadas nesse ambiente. Entre as tentativas para superar esses desafios, duas se
destacam: 1) a criagdo de sistemas de indexacao e busca; e 2) a melhoria no uso de metadados
e outros tipos de descritores para os documentos de hipertexto.

O segundo tipo de solugdo passou a ser explorado mais recentemente, gragas a avangos
na padroniza¢do de componentes da Web, como as linguagens de marcagdo de hipertexto e os
aplicativos de navegagdo. Esse esfor¢o ¢ conduzido sobretudo pelo World Wide Web
Consortium, o W3C, um consoércio de empresas e pesquisadores ligados as tecnologias digitais,
liderado pelo criador da Web, Tim Berners-Lee, e cuja missdo declarada ¢ a de conduzir a Web
“[...] ao seu pleno potencial, desenvolvendo protocolos e diretrizes que garantem o crescimento
da Web a longo prazo”'?. Iniciativas nesse sentido sio apontadas como uma das caracteristicas

da Web Semantica, cujo objetivo €

[...] estabelecer normas através das quais as pessoas podem publicar
documentos que consistem em dados, ou talvez uma mistura de dados e texto,
permitindo que aplicagdes possam combinar dados de varios conjuntos de
dados, assim como um usuario pode combinar informagdes de muitos
documentos de texto, otimizando as ferramentas de busca da informacao.
(Paletta; Mucheroni, 2014, p. 76)

Por ora, a solu¢do mais efetiva para o problema da recuperacdo da informagao na Web
tem sido a implementacao de sistemas de indexagdo e busca. Esses sistemas surgiram ainda no
inicio da histéria da Web, em meados da década de 1990, logo que as primeiras paginas
comecaram a ser publicadas. O esfor¢o de indexar para facilitar a recuperacao dos websites foi
inicialmente feito de modo manual, primeiro pelo proprio Tim Berners-Lee, que organizava e
publicava periodicamente listas com servidores em que os documentos poderiam ser
encontrados. Logo outros usudrios também adotaram a pratica de catalogar e compartilhar listas
com as paginas que conheciam (Seymour; Frantsvog; Kumar, 2011).

Essas listas eram publicadas em websites pessoais, distribuidas por e-mail ou eram
disponibilizadas fora da Web, em formato impresso, para que fossem consultadas fisicamente,
do mesmo modo como se faziam com as listas telefonicas. A figura 2.1 apresenta um exemplo
desse tipo de iniciativa: um catalogo impresso contendo 5.000 enderegos de websites de todo o

mundo, classificados por categorias e ordenados alfabeticamente, publicado na década de 1990.

12" Disponivel em: https://www.w3.org/mission/. Acesso em: 16 out. 2024,
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Na figura, € possivel ver a capa de uma das edi¢des do catdlogo e a pagina em que se inicia a

categoria destinada a listar os enderegos de websites de bibliotecas.

Figura 2.1: Capa e pagina interna de “5000 Internet Sites”: um catdlogo impresso da Web

Tasketball Hal of Faume o:dtorres bibraladu ar

Fonte: Heringer, Roberto K. 5000 Internet Sites. Londrina: edi¢do do autor, 1999.

Ainda na década de 1990, a indexacdo da Web se profissionalizou e passou a ser feita
de modo automatizado, por softwares chamados crawlers (rastreadores), como o Wandex,
Excite, Infoseek, Altavista e Yahoo! (Seymour; Frantsvog; Kumar, 2011). Esses sistemas eram
capazes de indexar os metadados (titulo, endereco, descricao e palavras-chaves) presentes nos
documentos HTML, que depois poderiam ser recuperados por meio de listagens organizadas
em diretérios (normalmente em ordem alfabética) ou de formulérios simples de buscas
booleanas (Couvering, 2008).

Essa segunda geracdo de indices para a Web, chamada de metabusca, avangou ao
automatizar o processo de indexagdo, porém se restringia a criacao de indices baseados nos
metadados presentes nos documentos HTML. Como a Web permitiu que qualquer pessoa
pudesse elaborar e publicar documentos desse tipo, em geral a inclusdo de metadados ¢ um
recurso muito mal utilizado. Como consequéncia, embora os crawlers tenham acelerado o
processo e aumentado a cobertura da indexagdo da Web, os indices gerados por eles eram
solucdes ainda precarias para o problema de recuperagao de documentos na rede.

Além da dificuldade causada pela ma qualidade dos metadados, ha outra barreira na
recuperagdo da informacao na Web, provocada pela diversidade de intencdes do usudrio ao
fazer uma busca. Broder (2002) formulou uma taxonomia para as diferentes necessidades que

levam um usudrio a realizar uma consulta a um indice da Web. Muitas vezes, essa necessidade
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ndo ¢ de natureza informativa, podendo ser de trés tipos: 1) navegacional: buscas feitas quando
se procura o enderego de um website ou pagina ja conhecida; 2) informacional: buscas em que
o usuario deseja uma informagdo especifica, mas nao sabe onde encontra-la; e 3) transacional:
buscas em que o usudrio procura por sites em que possa realizar uma transagao especifica, como
compras, downloads de arquivos e aplicativos ou encontrar um mapa. Um indice formulado a
partir de websites representados por um conjunto pobre e mal elaborado de metadados,
composto por poucos elementos como titulo, endereco, descricdo e palavras-chaves, tera
dificuldade em responder com eficiéncia a todas essas necessidades.

No final da década de 1990, a precariedade da metabusca foi enfrentada pelos cientistas
da computacdo Larry Page e Sergey Brin enquanto cursavam pos-graduagdo na Universidade
de Stanford. Eles criaram um protocolo de indexagdo e recuperagdo para os documentos da Web
que ficou conhecido como busca organica. Esse modelo foi aplicado no mecanismo de buscas
que se tornaria o mais popular da Web até hoje: o Google e, em certa medida, tornou-se o padrao
para esse tipo de sistema desde entdo (Zimmer, 2008).

A busca organica corresponde a terceira geracdo dos indices para a Web e possui
vantagens competitivas em relacdo aos modelos anteriores, entre as quais estdo a indexagao de
paginas individuais (em vez de websites como um todo) e a indexagdao do conteudo completo
das paginas (e ndao somente de seus metadados). Essas caracteristicas resolvem o problema da
baixa qualidade dos metadados, tornando-os menos necessarios.

Outra caracteristica da busca organica ¢ a apresentacdao dos resultados ndo em uma
ordem estatica arbitraria, como a alfabética ou cronoldgica, mas em uma ordem de relevancia
(ou ordem organica)'®>. Essa caracteristica tem potencial para resolver o problema da
diversidade de intensdes do usuario ao fazer a busca, pois, para estabelecer a relevancia de um
documento, o sistema precisa armazenar o comportamento pregresso do usudrio e cruza-lo com
outros dados contextuais, podendo, assim, compreender que tipo de resposta ele procura.

Para estabelecer o ordenamento de seu indice da Web pelo critério da relevancia das
paginas, Page e Brin desenvolveram um algoritmo chamado PageRank. Nesse algoritmo, a
relevancia de uma pagina ¢ determinada no momento em que ela ¢ indexada a partir do
levantamento da quantidade e da importancia dos hiperlinks existentes em outras paginas

HTML apontando para ela (Diaz, 2008). Atualmente, o Google afirma que seu sistema de

13 Disponivel em: https://www.google.com/search/howsearchworks/how-search-works/. Acesso em:
16 out. 2024.
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classificagdo utiliza centenas de outros critérios e algoritmos, além do PageRank, para a
classificagdo das paginas'.

Pariser (2012) coloca a criagao do PageRank no contexto de uma disputa entre empresas
de tecnologia, que o autor chamou de “corrida pela relevancia”, empreendida no final da década
de 1990, para a criagdo de mecanismos mais eficientes para a recuperagdo ou para a filtragem
e recomendagdo de conteido na Web. A ordem de relevancia nos resultados da busca,
estabelecida de acordo com os critérios de cada sistema de indexacdo, colocou essas
plataformas em uma importante posi¢ao, a partir da qual “[...] fazem a mediagao entre o usuario
e outros sites, ordenando, classificando e construindo uma lente através da qual vemos o
contetdo na Web” (Couvering, 2008, p. 179, tradu¢ao minha).

A oferta de sistemas de indexagdo e busca na Web por empresas com interesses
mercadoldgicos levanta importantes questdes €ticas. Noble (2021) alerta para essas questoes ao
afirmar que, em um mundo cada vez mais complexo, em que as pessoas dependem cada vez
mais de informacdes de qualidade, ¢ problematico substituir bibliotecas, bibliotecarios,
pesquisadores e outros guardides e fontes tradicionais de conhecimento, a respeito dos quais ha
a possibilidade de certo controle e vigilancia social, por mecanismos de busca privados a
respeito dos quais nao ha transparéncia.

Outro desafio ético estd no fato de que esses indices podem ser manipulados.
Algoritmos como o PageRank julgam o valor de cada pagina a partir de critérios que visam a
reproduzir nogdes de utilidade e relevancia. Considerando que hé pouca transparéncia a respeito
de quais sdo esses critérios e de como eles operam, desenvolveu-se entre os criadores de paginas
para a Web a necessidade de agir proativamente para que seus conteudos sejam bem indexados.
Essa preocupacao se transformou em uma atividade técnico-profissional que recebe o nome de
Search Engine Optimization (SEO), ou Otimiza¢do para Mecanismos de Busca.

Os profissionais de otimizacdo, ou otimizadores, como comumente sdo chamados,
entendem a classificagdo por ordem de relevancia como uma competi¢do pelas primeiras
posi¢des nos resultados de uma busca. Eles se dedicam a estudar a documentagdo disponivel
para os sistemas de indexacdo e a fazer experimentos com eles para descobrir o que pode ser
feito para que uma pagina especifica seja mais bem indexada, alcangando uma avaliagdo de

relevancia melhor do que suas concorrentes.

4" Disponivel em: https://www.google.com/search/howsearchworks/how-search-works/ranking-
results/. Acesso em: 16 out. 2023.


https://www.google.com/search/howsearchworks/how-search-works/ranking-results/
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Ziewitz (2019) investigou os aspectos éticos do SEO junto a profissionais de otimizagao
e apontou que eles estdo constantemente negociando com a ado¢do de medidas éticas e nao
¢éticas, de modo que essas negociagdes representam parte significativa de seu trabalho diario.
Schultheifl e Lewandowski (2020) lembram que os diferentes agentes do processo de SEO (os
mecanismos de busca, os ofertantes de contetido, os profissionais de otimizagdo e 0s usuarios)

possuem interesses diferentes, que geram conflitos e distorcem os fluxos de informagao.

2.1.3 Midias sociais

O termo “midia social” evoca outra expressdo, comumente utilizada em seu lugar a
ponto de estabelecer confusao entre os dois conceitos: redes sociais. A distingao entre “rede” e
“midia” social, contudo, ¢ simples. Redes sociais sdo um processo social, enquanto as midias
sociais s3o tecnologias projetadas para mediar o desenvolvimento das redes sociais.

Sociologicamente, entende-se que ha diferengas entre as redes sociais off-/ine e aquelas
estabelecidas com a mediacdo das midias sociais. Adjetivos diferentes tém sido utilizados para
demarcar essas diferencas, como redes sociais on-line (Howard, 2008), redes sociais na Internet
(Recuero, 2009), redes sociais virtuais (Cruz, 2010), ou redes sociais digitais (Silva; Vignoli;
Jorente, 2019). Porém, também ha elementos comuns nas redes sociais formadas com ou sem
o auxilio das midias sociais.

A definicao sociologica de rede social da conta de que elas sdo formadas por um
conjunto de atores e pelas conexdes que sdo estabelecidas entre eles (Recuero, 2009; Scott,
2012). Tanto os atores quanto as conexdes possuem tipologias diversas. Os atores podem ser
pessoas, instituicdes publicas, organizagdes privadas, personagens, marcas, produtos etc. As
conexodes podem se dar por meio de lagos de amizade, participagdo em grupos sociais,
engajamento religioso ou politico, relacdes hierarquicas e vinculos de trabalho, pelo
compartilhamento de conhecimentos e habilidades etc. (Scott, 2012).

Marteleto e Tomaél (2005) situam as redes sociais como o caminho natural adotado
pelos seres humanos para a satisfacdo de suas necessidades de informacdo. As autoras
apresentam a Analise de Redes Sociais (ASR) como uma abordagem metodologica apropriada
para a CI no estudo desses ambientes a partir de duas vertentes: 1) analisar estruturas e
dinamicas das relagdes sociais da propria rede, incluindo o papel dos individuos na sua
manutengdo ¢ mudanga; e 2) investigar as formas de comunicagdo e informagao presentes na
rede, visando a compreender os processos de mediacao envolvidos na troca de informagao e na

constru¢dao do conhecimento nesses contextos. Para Cruz, a ASR amplia o foco das pesquisas
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no campo da informagdo, “[...] antes direcionado, principalmente, o usudrio académico,
cientifico e/ou organizacional — aos usudrios ndo especializados, por vezes marginalizados
pelos estudos cientificos™ (2010, p. 257).

Uma midia social ¢ um tipo de software social (Spyer, 2007) cujos affordances buscam
permitir que os adores se estabelegam, normalmente por meio da criacdo de perfis pessoais ou
profissionais, e que eles se conectem entre si. Essa conex@o pode representar um vinculo social
mais forte, como nas agoes de adicionar um amigo, como na midia Facebook, ou uma conexao
profissional, como na midia LinkedIn. Também pode representar um vinculo mais fraco,
normalmente chamado de “seguir”, presente em midias como o Instagram e o X, antigo Twitter.

Além desses recursos basicos para que os atores se estabelecam na rede e se conectem
uns com os outros, as midias também oferecem affordances para que os atores desenvolvam
seu capital social (Putnam, 1994). Nesse sentido, comumente elas oferecem recursos para que
os atores compartilhem contetidos, como textos, fotos e videos, em suas redes sociais. Essa
pratica tornou-se massiva nas midias sociais contemporaneas, que passaram a receber grande
volume de contetdos dos atores que abrigam.

Diante dessa condicao, Pariser (2012) entende que, assim como os sistemas de busca na
Web, as midias sociais também aderiram a corrida pela relevancia iniciada no final da década
de 1990. O autor lembra o caso pioneiro da midia social Facebook, que em 2011 mudou o modo
como os conteudos eram apresentados em sua pagina principal. Naquele ano, a plataforma
abandonou a tradicional linha do tempo (ou timeline), que apresentava os conteidos em ordem
cronoldgica invertida, com os mais recentes tomando o lugar dos mais antigos no topo da
pagina. Em seu lugar, foi implementada a pagina News Feed, em que um algoritmo chamado
EdgeRank apresentava as publicagcdes de uma rede social em uma ordem de relevancia
estabelecida de acordo com critérios proprios.

Do mesmo modo como os resultados de uma busca na Web apresentados em ordem
“organica”, as timelines ou feeds ordenados por algoritmos que buscam determinar a relevancia
dos contetidos tornaram-se um padrao para as midias sociais. Muitas questoes €ticas sao postas
a partir do momento em que esses algoritmos sdo adotados e uma delas atua como pano de
fundo para todas as outras: a falta de transparéncia a respeito dos critérios que determinam qual
conteudo tera mais visibilidade e quais as motivagdes para a adocao desses critérios.

Lanier (2018) faz uma dura critica a respeito dessa questdo. O autor afirma que as
empresas ofertantes das midias sociais justificam a necessidade da adog¢do desses algoritmos
para resolver o problema da superoferta de contetido, mas, na verdade, o que elas fazem ¢

ajustar seus critérios mais em beneficio de seus interesses econdmicos do que para atender as
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necessidades informacionais dos usudrios. O’Neil (2020) alerta para o fato de que, apds enviar
um conteudo para o feed de uma midia social que é operada por meio de algoritmos de
recomendacao, o contetido deixa de ser propriedade do usuario e passa a ser propriedade da
plataforma, como de fato esta acordado nos termos de uso de muitas delas. De posse do
conteudo, a plataforma decidira como usa-lo e o fard buscando obter o0 méximo de vantagens
econdmicas para as empresas que as operam.

A questao da indexacdo das paginas da Web pelos sistemas de busca e a mediacao das
redes sociais pelas midias sociais, ambas valendo-se do julgamento da relevancia para o

ordenamento dos contetidos que entregam a seus usuarios, coloca em evidéncia o desempenho

de praticas de organizacdo e representagdo da informagdo, que serdo discutidas a seguir.

2.2 RECUPERACAO DA INFORMACAO NA MIDIA DIGITAL

A palavra “midia”, na expressdo “midia digital”, tem o sentido de meio, mais
especificamente, meio de comunicacdo. O que ha, entdo, nessa teméatica, que possa ser remetido
como problema de pesquisa a Ciéncia da Informagao?

Esse questionamento remete a reflexdes epistemoldgicas profundas a respeito de qual é
o objeto de estudo da CI ou, como questiona Freire, “[...] qual ¢ a informa¢do que interessa a
ciéncia da informacao?” (2006, p. 14). Pode-se argumentar que a informacao que circula pelas
midias digitais, em espagos ndo cientificos, ndo interessa aos objetivos da Cl. Para Gomez
(2001), a informagdo que interessa a Cl seria exclusivamente aquela de carater cientifico, porém
a autora defende que o que determina se uma informacao se caracteriza ou nao como cientifica
¢ o uso que se faz dela. Se uma informagdo ¢ usada ou tem potencial para ser usada em um
contexto cientifico, mesmo que nao tenha sido produzida com essa finalidade, entdo ela
interessa e deve ser tratada pela CIL.

Fernandes (1995) propde uma abordagem capaz de responder a questdo ao mesmo
tempo em que ¢ Util para abarcar o problema proposto para esta pesquisa. Para a autora, a
revolugdo cientifica e a modernidade tiveram como efeito a separacdo ou a fragmentacao dos
diversos tipos de conhecimentos e suas aplicagdes, desconectando saberes e praticas que antes
eram contiguos e fluidos. Tentativas de religar aquilo que foi fragmentado e separado envolvem
a criagdo de instituicdes e processos pelo mercado, pelo Estado e pelos servigos de utilidade
publica, cuja finalidade ¢ a “gestdo institucional dos saberes”. O produto dessa gestdo seria o

tipo especifico de informagdao que interessa para a CI. Esse tipo de informagdo “[...] ¢ um
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artefato pois produzido intencionalmente pela cultura moderna, que retira partes do saber
contido na sociedade, recolocando-os num novo contexto” (Fernandes, 1995, p. 28).

A curadoria de tendéncias é uma agdo de gestdo institucional dos saberes. E uma
atividade que busca reconectar os blocos de hipertexto dispersos nos ambientes da midia digital
por meio de processos de organizacdo e representacdo da informagao, produzindo um artefato
que retira partes dos conhecimentos contidos, por exemplo, em uma rede social, para a
formatagao de um indice, o que a coloca no escopo da CI.

Outra possivel objecdo para esse acolhimento decorre do fato de que a instituigdo que
realiza a curadoria de tendéncias na midia digital ndo ¢ de utilidade publica, mas sim uma
empresa privada com finalidades mercadologicas. Essa objecdo serd considerada adiante. Por
ora, cabe a explora¢do dos principais processos de organizagdo e representacdo da informacao
com o objetivo de examinar suas concepgdes classicas e os modos com que sdo empregados

em produtos das plataformas de midia digital.

2.2.1 Organizacio do conhecimento, representacio e recuperacio da informacao

A gestdo institucional dos saberes ¢ feita com a intencdo de atender a necessidade de
conhecimento para a superagdo de algum problema conhecido. A reconexdo entre os saberes
fragmentados pela modernidade, e entre eles e suas aplicagdes praticas, passa pela
representacdo da informacgdo (criando-se um artefato informativo) para que ela possa ser
colocada a disposicao e recuperada por quem dela necessite. Assim se da o encadeamento de

atividades que dao conta desse processo:

A estruturagdo e a representacdo do conhecimento facilitam a recuperacao da
informacdo adequada para uma necessidade de informagao. Os fundamentos
teoricos e metodologicos da Organizagdo do Conhecimento (OC) dao
subsidios para a construcao dos Sistemas de Organizagdo do Conhecimento
(SOC) que por sua vez, asseguram os aspectos semanticos de uma area
especializada e contribuem para a definicdo do seu campo nocional com
relagdes e associagoes. (Almeida; Dias, 2019, p. 191)

Ha, portanto, uma camada de trabalho tedrico-metodolédgico, a qual convencionou-se
chamar de Knowledge Organization (KO) ou Organizagdao do Conhecimento (OC), que visa a
sistematizar os modos e fundamentos pelos quais o conhecimento produzido pela humanidade
poderd ser organizado. Desse trabalho tedrico, derivam-se alguns artefatos de informacao, os
Sistemas de Organizagdo do Conhecimento (SOCs), que se materializam na forma de

classificagdes, taxonomias, tesauros, ontologias, entre outros.
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Os SOCs, por sua vez, oferecem subsidios e determinagdes de ordem pratica para a
producdo de outros artefatos, por meio da tradug¢do de pecas complexas de informagdo em
representacdes suscintas, porém capazes de proporcionar a recuperagao da informagao original.
Trata-se da representacdo da informagdo, que procura reunir grandes quantidades de
conhecimento em pecas menores ¢ manusedveis, passiveis de uso pratico, na forma de
catalogos, obras de referéncia, bibliografias, dicionérios de terminologia, enciclopédias, indices
etc., chamadas de literatura secundaria ou obras de referéncia (Guinchat; Menou, 1994), que
também sao artefatos de informacao.

Saracevic (1996) aponta que o trabalho destinado a facilitar a recuperagdo da
informagdo por meio da elaboragdo desses artefatos pode ser considerado o principal
responsavel pelo desenvolvimento da CI e de uma industria da informagao. Para o autor, “[...]
ao longo do tempo, a CI ultrapassou a recuperacdo da informacdo, mas seus problemas
principais tiveram sua origem ai e ainda constituem seu nucleo” (Saracevic, 1996, p. 45).

Dialogando com Calvin Mooers, que cunhou a expressdo information retrieval ou
recuperagdo da informacgdo (RI), Saracevic define a atividade como um processo que “...]
engloba aspectos intelectuais da descri¢do da informacao e suas especificidades para a busca,
além de quaisquer sistemas, técnicas ou maquinas empregados para o desempenho da operacao”
(1996, p. 44). E, portanto, na RI que a gestdo institucional dos saberes encontra a tecnologia
(os meios ou midias), estabelecendo relagdes.

No século XXI, as midias digitais tém possibilitado outras estratégias inovadoras de
representacdo. Tratam-se de novas estratégias menos institucionalizadas, centralizadas e
hierarquicas, como ¢ o caso, por exemplo, das folksonomias, que se caracterizam como um
método “[...] em que ndo se adota regras ou politicas de indexagdo visando o controle do
vocabulédrio empregado para a descri¢ao dos recursos” (Corréa; Santos, 2018, p. 2). Santini

traca um interessante paralelo entre os métodos tradicionais e as folksonomias:

Recentemente, dois importantes desenvolvimentos podem ser observados no
ambito da indexacao de documentos e da representacdo do conhecimento na
Internet: a folksonomia e a ontologia. De um lado, ontologias vém sendo
desenhadas por “engenheiros do conhecimento” para desenvolver a integragao
avancada da informac@o. Por outro, a folksonomia inclui uma nova dimensao
social da indexacdo e da classificagdo da informacdo em que os usudrios
aplicam fags (etiquetas baseadas nos conteudos) aos arquivos digitais
disponiveis na internet. (Santini, 2020b, p. 21)

E possivel inferir que as folksonomias sdo fruto da Web Social, em funcio da

potencializacdo das interagdes sociais e¢ das possibilidades de expressdo e participacao dos
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usuarios. Ja as ontologias digitais s3o definidoras do que se busca com a Web Semantica, de
modo que o conhecimento seja mais organizado e, consequentemente, acessivel, tanto por
humanos como por maquinas.

As folksonomias ¢ os processos tradicionais de representacdo e recuperacdo da
informacao ndo se anulam, mas se complementam, cada qual com seu papel no processo de RI.
Santini lembra que, para a CI “[...] ¢ importante que a folksonomia seja considerada um
fendmeno social e ndo um esforgo para substituir os vocabuldrios controlados, estruturados e
hierarquizados™ (2020b, p. 30). As folksonomias possuem fragilidades principalmente no que
diz respeito a tratamento de sindnimos, termos translinguisticos, variagdes de redacdo do
mesmo termo, emprego do plural, erros de ortografia, homonimos e abreviagdes (Santini,
2020b), problemas esses que sdo relativamente faceis de serem controlados em processos

institucionalizados de representacao da informagao.

2.2.2 Avaliac¢ao da relevincia da informacao

A representacdo da informagao com base nos SOCs, tem o objetivo de promover com
eficiéncia a recuperacao da informagao por quem dela necessite. Tal eficiéncia depende de uma
série de camadas, que incluem as especificidades do SOC utilizado e a fidelidade ou correcao
com que ele ¢ aplicado no ato de representacdo. Incluem também a qualidade, a quantidade e a
disponibilidade de itens de informacao representados, além das estratégias de busca aplicadas
pelos usuérios ao utilizar um sistema de recuperacao. Especialmente, o aspecto da quantidade
de itens de informagdo presentes em uma colecdo — que foi representada para se tornar
manusedvel — gera a necessidade de outra atividade informativa: o tratamento ou julgamento
da relevancia.

Provavelmente, o principal panorama a respeito do conceito de relevancia ¢ aquele
oferecido pelo pesquisador croata Tefko Saracevic (1930-2024) ao longo de sua carreira.
Alguns de seus estudos foram agrupados recentemente no livro “The notion of relevance in
information Science: everybody knows what relevance is. But, what is it really?” (Saracevic,
2017). O autor narra que a preocupacao com o tema da relevancia iniciou-se ainda nas décadas
de 1950 e 1960, quando sistemas de recuperagdo para grandes quantidades de informagao
passaram a apresentar o problema de “false drops” (Saracevic, 2017). A expressao refere-se a
resultados de pesquisa que parecem relevantes a primeira vista, mas na verdade nao sdo uteis

ou pertinentes para o usuario.
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O autor ¢ enfatico ao afirmar que o olhar para o tema deve se dar a partir da dtica
humana, ou seja, do julgamento da relevancia feito pelo sujeito que necessita da informagao. A
partir dessa ressalva, Saracevic destaca que existem “[...] o mundo dos sistemas ¢ o mundo
humano — e duas categorias basicas de relevancia — a dos sistemas e¢ a dos humanos. Os dois
mundos interagem com varios graus de problemas e conflitos [...]” (Saracevic, 2017, p. 2,
tradugdo minha).

Nos sistemas de relevancia os algoritmos sdo programados para promover julgamentos
que coincidam o maximo possivel com o julgamento humano da relevancia. O autor define um
Sistema de Recuperagdo de Informacdo (SRI) como “[...] um conjunto de elementos que
interagem com o0s usudrios com o proposito de recuperar informagdes (ou objetos de
informacao) relevantes [...]” (Saracevic, 2017, p. 30, tradugdo minha).

Ao tracar o caminho em direcdo a uma definicdo funcional para o conceito de
relevancia, Saracevic comeca por admitir que existe uma espécie de compreensdo intuitiva e
informal a respeito do termo, que ¢ suficiente em muitos contextos. Essa compreensao intuitiva
comumente relaciona a ideia de relevancia com algo que seja pertinente, valioso, de utilidade,
aplicavel, prestativo, apropriado, significativo, contido em um topico, correspondente,
adequado, producente ou coincidente (Saracevic, 2017).

Em seguida, o autor avanga para a definicdo formal do conceito de relevancia para o
dominio da CI e, a partir da compilagdo de defini¢des oferecidas por diferentes fontes, propoe
a seguinte formula: “Relevancia ¢ um(a) A de um(a) B existente entre um(a) C e um(a) D
conforme determinado por um(a) E” (Saracevic, 2017, p. 19, tradu¢cdo minha), sendo que as
variaveis A, B, C, D e E devem ser preenchidas com os termos contidos nas respectivas colunas
do quadro 2.1: Como exemplo, tomando os primeiros itens de cada coluna do quadro, teriamos

que: relevancia ¢ uma medida de uma correspondéncia existente entre um documento e uma

pergunta conforme determinado por um usuario.

Quadro 2.1: Componentes da defini¢do de relevancia segundo Saracevic

A B C D E
e Medida e Correspondéncia | ¢ Documento e Pergunta e Usuario
e Graduagao e Utilidade e Artigo e Consulta e Juiz
e Dimensao e Conexdo e Objeto e Solicitagado e Especialista em
e Estimativa e Adequagio informacional | e Declaragio de informagao
e Relagao ¢ Coincidéncia e Informacdo requisitos ¢ Solicitante
e Avaliagdo e Producéncia fornecida e Ponto de vista | e Pessoa

e Fato

Fonte: Saracevic (2017, p. 19, tradugdo minha).
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A defini¢@o conceitual do que seja relevancia ndo ¢ suficiente para orientar a construgao
de SRIs. Eles precisam se amparar em algo mais objetivo, o que € encontrado no que Saracevic
chama de “manifestacdes da relevancia”, ou no que Thomas J. Froehlich (1941-2022), citado
por Capurro (2003), chama de “hermenéuticas da relevancia”. Froehlich considera que ha trés

processos hermenéuticos envolvidos em uma sistematizacio da avaliacdo da relevancia:

1) uma hermenéutica dos usuarios, capazes de interpretar suas necessidades
em relagdo a si proprios, a intermediarios e ao sistema,

2) uma hermenéutica da coleg¢@o que seja capaz de fundamentar os processos
de selecdo de documentos ou textos e a forma como esses sdo indexados e
catalogados, e

3) uma hermenéutica do sistema intermediario, na qual tem lugar o classico
matching a que se refere o paradigma fisico. (apud Capurro, 2003, n. p.)

Saracevic (2017) faz uma compilagdo para as manifestacdes da relevancia a partir de
uma série de pesquisas e aponta que elas podem ser dos seguintes tipos: 1) relevancia do sistema
ou algoritmica; 2) relevancia do topico ou assunto, ou relevancia tematica; 3) relevancia ou
pertinéncia cognitiva; 4) relevancia situacional ou utilidade; e 5) relevancia afetiva. Destacam-
se a relevancia do topico ou tematica e a relevancia situacional ou utilidade, uma vez que tém
implicagdes diretas para a RI e para a interacdo humana com os sistemas de RI. A relevancia
tematica €, especialmente, o objeto da curadoria de tendéncias.

Contraintuitivamente, hd uma consequéncia negativa quando um sistema de RI ¢
supereficiente e recupera apenas informacoes inequivocadamente pertencentes ao topico no
qual a inten¢do do usuario se insere. Trata-se da privacao da serendipidade, termo que pode ser
definido como aquilo que ocorre quando, de modo ndo planejado, encontram-se informagdes,
coisas e pessoas interessantes que ndo estavam sendo procuradas, auxiliando a explorar mundos
desconhecidos (Vechiato; Farias, 2020). Esse problema se manifesta nas midias digitais no
efeito que Pariser (2012) chamou de filter bubble ou filtros-bolha.

A relevancia situacional ou utilidade ¢ uma resposta a esse tipo de problema, pois
permite que objetos informacionais sejam recuperados caso sejam Uteis a um usuario, mesmo
que nao tenham sido representados como pertencentes ao tema pesquisado, oferecendo alguma
serendipidade ao processo. Porém, essa alternativa gera outro problema: o julgamento da

utilidade fica totalmente a cargo do sistema. Para Saracevic:

Os atuais sistemas de R, incluindo os motores de busca, produzem respostas
as questoes que lhes sdo submetidas. Eles seguem a visdo do sistema [...]. Sua
pratica comeca e termina com a consulta que as pessoas enviam ao sistema.
Eles ndo incluem de forma alguma o lado humano da equag@o. Eles ndo
incluem o lado da relevancia do usudrio. (2017, p. 23, tradugdo minha)
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Gomez (1990) coloca essa questdo no contexto ja mencionado da gestdo institucional
dos saberes e aponta para a principal questdo ética subjacente ao tema: para que um conjunto
de informacdes seja organizado de acordo com as expectativas de pertinéncia e relevancia, deve
ocorrer um julgamento antecipado de relevancia. Tal julgamento revela a ocorréncia de uma
intermediagdo institucional da informagao e, consequentemente, do conhecimento que ela pode
proporcionar. Para a autora, ¢ o fato de assumirem para si, institucionalmente, o julgamento da
relevancia dos itens de uma colec¢ao que legitima as atividades de uma biblioteca ou arquivo,
por exemplo. Essa legitimacao também existe quando o julgamento da relevancia ¢ feito por
empresas com finalidades mercadologicas?

Para que o julgamento da relevancia por parte de uma instituicdo de qualquer natureza
seja legitimo, deve haver uma reciprocidade entre esse julgamento e o julgamento de relevancia
feito pelo usuario (Gémez, 1990), o que ¢ dificil de se conseguir quando a avaliagdo ¢ feita de
modo antecipado, no momento da indexagdo ou representagdo da informacdo, € ndo no
momento em que o usudrio realiza sua busca de acordo com suas intengdes circunstanciais.

Saracevic (2017) aponta que estudos sobre relevancia sempre procuraram estabelecer
uma fronteira entre a relevancia objetiva, atribuida aos sistemas, que seria aquela aferida
diretamente dos fatos de um ato de recuperagdo, e a relevancia subjetiva, atribuida aos usuarios,
existente apenas na mente de um sujeito em fun¢do de sua avaliagdo. O autor conclui que os
algoritmos existentes em um SRI para fazer a avaliacdo objetiva da relevancia também sao
subjetivos. A evidéncia que ampara essa afirmacgao ¢ o fato de eles serem criados por projetistas
e serem diferentes de um sistema para o outro. Se houvesse uma relevancia puramente objetiva,
projetistas diferentes criariam algoritmos iguais.

Na midia digital, como j& mencionado, Pariser (2012) identificou uma espécie de
corrida entre as empresas de tecnologia que acelerou, no inicio da década de 2010, em direcao
a adocdo de algoritmos de determina¢do da relevancia da informagdo em suas plataformas. O
principal problema dos algoritmos de relevancia nesse contexto talvez seja a falta de
transparéncia a respeito dos critérios que adotam para fazer seu julgamento.

Muitos pesquisadores tém identificado situagdes em que os interesses comerciais das
empresas de tecnologia sdo priorizados em detrimento dos interesse dos usuarios (Lanier, 2018;
Morozov, 2018). Para O’Neil (2020), os algoritmos sdo tratados pelas plataformas digitais
como segredos comerciais, de modo que o pouco que se sabe a respeito de seus critérios vem
de declaragdes superficiais e esclarecimentos a respeito de questdes pontuais eventualmente

publicadas na imprensa especializada. Para Saracevic,
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[...] a relevincia estd se tornando proprietaria porque os principais
mecanismos de busca sdo proprietarios. As técnicas de RI usadas pela maioria
dos grandes mecanismos de pesquisa sdo bem conhecidas em principio, mas
proprietarias e, portanto, desconhecidas em execugdo e detalhes. Os
algoritmos para derivar respostas relevantes sdo secretos. (2017, p. 91,
tradugao minha)

A adogdo dos algoritmos julgadores da relevancia nos ambientes da midia digital ¢
comumente justificada como uma solug¢dao inevitavel para o problema da superoferta de
informacao. Por isso, nos ambientes da Web, eles sdo aplicados em conjunto com outro processo

informativo: a filtragem e a recomendagao automatica de informacao.

2.2.3 Filtragem de contetido e recomendacio de informacao

Algoritmos sdo um arranjo abstrato formado por um conjunto de regras e por uma
sequéncia de operacdes, que independe de seu suporte e ¢ capaz de resolver determinado
problema ou obter determinado tipo de resposta. Entre as muitas aplicagdes possiveis para os
algoritmos na infocomunicagao, além dos ja mencionados julgadores de relevancia presentes
nos SRI, estdao aqueles criados para promover a filtragem e a recomendacdo de contetido, que

Santini (2020a) chama de Sistemas de Recomendagao (SR).

Os Sistemas de Recomendagdo (SRs) caracterizam-se como sistemas
informaticos de classificagdo, organizagdo e recomendacao [...], baseados nas
preferéncias e nos gostos dos usudrios de internet. Os SRs sdo aplicagdes de
software que pretendem dar suporte ao usuario em sua tomada de decisdo
quando este interage com espagos que oferecem grande quantidade de
informacdo. (Santini, 2020a, p. 103)

A tarefa desempenhada pelos algoritmos dos SR ¢ a Filtragem da Informacao (FI) de
acordo com dados prévios conhecidos pelo sistema a respeito de um contexto ou dos interesses
de um usudrio especifico. Para Oliveira, Rocha e Silva (2023, p. 5), os sistemas de filtragem
“[...] compreendem uma variedade de processos envolvendo a entrega de informacao relevante
ao usudrio. Eles podem ser considerados uma técnica ou um tipo especial de recuperagao de
informacao [...]".

Diferente dos SRI, que ofertam informagdo relevante a partir de uma agdo de busca
realizada por um usuario, os SR ndo dependem de qualquer acionamento. Basta ao usudrio
acessar sua interface, como uma timeline ou feed de uma midia social, para que o algoritmo lhe

recomende conteudos que foram filtrados de acordo com seus critérios.
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Santini (2020a) afirma que a fronteira entre a Filtragem de Informagdo (FI) e a
Recuperagdo de Informagdo (RI) ndo € clara. A RI cléssica consiste em processos controlados,
realizados para satisfazer necessidades especificas de informagdo por parte do usudrio,
enquanto a FI é um processo duradouro e continuo, que se realiza mediante o monitoramento
do comportamento e das escolhas dos usuarios, buscando compreender seus interesses para
encontrar informacdes que possam lhes ser relevantes. Para Oliveira, Rocha e Silva (2023, p.
5), “[...] a filtragem de informagao e a recuperacao de informacao sao complementares, ambas
contribuem para auxiliar os usudrios a obter informacdes necessarias para executar suas
tarefas”.

Na midia digital, a aplicacao da FI se destaca no ambiente das midias sociais. Como ja
mencionado, por volta da década de 2010 esses produtos passaram a privilegiar os chamados
feeds de noticias, ordenados por relevancia em substituicdo as timelines, ordenadas
cronologicamente em suas interfaces. Por exemplo, a midia social Facebook implementou a
mudan¢a em 2011 (Pariser, 2012) e o Instagram implantou algoritmos de FI em seu feed no ano
de 2016, retirando dos usudrios a possibilidade de ver as publicagdes em ordem cronoldgica
(Freitas; Borges; Rios, 2016).

Cabe acrescentar que em 2022 o Instagram implementou duas mudangas em seu SR: 1)
0 feed de noticias, pagina inicial do aplicativo, passou a apresentar ndo apenas contetdos
publicados por contas que o usudrio optou por seguir, passando a recomendar também
contetdos a partir de contas desconhecidas; e 2) voltou a oferecer a visualizacdo cronolégica,
dividindo o feed em trés abas: a) feed padrao: contetido selecionado e ordenado de acordo com
seus algoritmos de FI; b) following (ou seguindo): Gltimas publicacdes das contas que o usudrio
optou por seguir mostradas na ordem cronoldgica invertida; e c¢) favorites (favoritos): apenas
os contetidos publicados pelas contas marcadas como favoritas por um usuario, também em
ordem cronolégica invertida'>.

Nessa movimentacdo, o Instagram voltou a oferecer aos usuarios a possibilidade de
consumir conteudo sem a interferéncia dos algoritmos de FI de seu SR, porém essa opgao ¢
ofertada como alternativa, de modo que o usudrio precisa ativamente alterar a forma de
visualizacdo desejada em cada acesso que fizer a interface. Essa mudanga se deveu, em parte,
a uma tentativa de resposta competitiva ao sucesso obtido pelo aplicativo TikTok e seu SR

conhecido como For You (Para Vocé€). De acordo com a empresa, “o feed For You € o primeiro

15" Disponivel em: https://about.instagram.com/blog/announcements/favorites-and-following. Acesso
em: 12 fev. 2024.
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feed que vocé verd ao abrir o TikTok. Temos uma grande variedade de conteidos e queremos
mostrar a todos os videos mais interessantes e relevantes”!®.

Apesar do sucesso e adesao popular, esse tipo de sistema expde uma importante questao
¢ética. Para que a FI seja eficiente, o SR precisa se amparar no conhecimento prévio a respeito
de cada usuadrio. Ele precisa realizar “[...] um complexo processo computacional e algoritmico
de coleta, armazenamento e analise de dados acerca dos rastros que o usuario deixa durante seu

uso e navegacao na Web” (Santana; Neves, 2022, p. 53). Em outras palavras, os conhecimentos

a respeito dos usuarios que os SR precisam possuir para realizar uma FI eficiente:

[...] sdo extraidos de nossa navegacdo online, que € desconstruida em um
nimero cada vez maior de variaveis. [...] Posteriormente, todo esse
monitoramento alimenta as tais formulas matematicas que, seguindo a logica
da inteligéncia artificial e da cibernética, tentam combinar o objetivo de prever
o comportamento do usuario, apresentando-lhe informag¢des que, segundo as
variaveis analisadas, tém mais chances de serem consideradas de seu interesse
[...]. (Bezerra, 2015, p. 11)

A adogdo de SR em ambientes informacionais, como o das midias sociais, revela que
alguns produtos ofertados nesses ambientes estdo assumindo um importante papel de mediagao

do acesso a informagdo. Nesse papel, as plataformas também realizam outro processo

informativo relevante para os objetivos desta pesquisa, que ¢ a curadoria de conteudo.

2.2.4 Curadoria de contetido!”

r

A atividade de curadoria de conteudo ¢ comumente atribuida ao profissional de
Comunicac¢do Social, como o jornalista (Guallar; Codina, 2018), ou ao profissional da
informacao, como o bibliotecario (Pereira; Carvalho, 2023). A acao curatorial envolve a busca,
selecdo, interpretacdo e compartilhamento de informagdes relevantes, contribuindo para a
disseminagdo de conteudo de qualidade e confidvel (Lopez-Borrull; Oll¢, 2020). Nessa
perspectiva, o conteudo ¢ tratado como um produto a ser consumido e a curadoria assume o

papel de mediador da informacao.

16" Disponivel em: https://support.tiktok.com/en/getting-started/for-you. Acesso em: 12 fev. 2024,
tradugdo minha.

17" Esse tema foi tratado de modo exploratorio ja no contexto desta pesquisa no texto “Curadoria na Era
Digital: possibilidades e limitagcdes para o uso de algoritmos de automacéo de processos na curadoria
de conteudo e na curadoria de objetos digitais”, que fora apresentado no X Congresso Internacional
de Investigacion en Comunicacion e Informacion Digital (CICID) e publicado em seus anais.
Disponivel em: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9716429. Acesso em: 11 out.
2024.
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No campo da comunicagdo cientifica, a curadoria estd no centro das discussdes a
respeito da adequacdo dos processos de publicagdo e de disseminagdo dos resultados de
pesquisa. Stern e O’Shea (2019) apontam que no processo atualmente prevalente, a curadoria ¢
feita no momento pré-publicagdo, por agentes como editoras cientificas e revisores ocultos,
atuando como gatekeepers'® para o conhecimento cientifico. Os autores defendem o
deslocamento da curadoria para o0 momento pds-publicacdo, de modo que ela seja feita pela
comunidade cientifica ao engajar os especialistas que realmente utilizam os dados publicados.
Essa abordagem, ja em uso nos campos das ciéncias da vida, permite que a avaliagao dos artigos
evolua com o tempo e oferece alternativas as métricas tradicionais.

Guallar e Codina explicam que o termo curadoria de contetido “[...] apareceu pela
primeira vez em publicagdes académicas na segunda década do século XXI, pouco depois de
ter entrado em uso no setor profissional” (2018, p. 781, tradu¢do minha). Ainda segundo os
autores, o conceito se espalhou rapidamente para campos como o marketing, biblioteconomia,
ciéncia da informagao, jornalismo, comunicacdes corporativas ¢ educagao.

Para Rosembaun (2011), esse tipo de curadoria tem sentido de “discernimento da
qualidade” por meio de uma acdo intencional, com objetivo de agregar valor ao conteudo a
partir do julgamento qualitativo humano. Para o usuario final, o valor de um contetido recebido
via curadoria estaria no fato de um individuo ou instituicdo, mais qualificado ou competente,
té-lo avaliado e recomendado. Correa e Bertocchi (2012) corroboram a compreensdao de
Rosembaun ao afirmar que as aplicacdes da curadoria “[...] referem-se sobremaneira as
atividades de selecdo, organizagdo e apresentagao de algo a partir de algum critério inerente ao
individuo curador” (Correa; Bertocchi, 2012, p. 4-5), mas elas demonstram que essa percepcao
se expandiu ao ponto de o curador assumir também o papel mais amplo de mediador.

Devido a esse aspecto de mediagdo especializada, a curadoria de contetido tem sido
apontada como uma atividade importante no enfrentamento de problemas provocados pela FI
automatizada das midias digitais, como os filtros-bolha e a disseminacao de noticias falsas.
Lopez-Borrull e Oll¢ (2020) entendem que a curadoria de conteido desempenha papel

fundamental no combate a desinformacao, o qual foi comprovado ao longo da recente pandemia

de Covid-19.

18 A expressio gatekeeper, que significa literalmente guardido ou controlador do acesso, tem
origem na area de economia e finangas para designar, por exemplo, o individuo responsavel
pelas decisdes de consumo ou de investimentos de uma familia. Nos anos 1950 o termo
passou a ser aplicado no jornalismo para indicar o papel dos editores que decidem o que sera
ou nao publicado em um veiculo de imprensa (Weber, 2010).
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Algumas estratégias para o combate a desinformagao por meio da curadoria de conteudo
amparam-se em uma abordagem psicologica. Em se tratando especificamente de enfrentamento
da desinformagdo na area da satde, Roozenbeek e van der Linden (2022) apresentam trés
possibilidades: 1) correcdes post-hoc de desinformacao, estratégia também chamada de
desmascaramento ou “debunking”; 2) preparar as pessoas para estarem conscientes da
importancia da precisdo, estratégia chamada de “estimulos de precisdo”, “empurrdes de
precisdo” ou “avisos de precisao”; e 3) “[...] construir preventivamente resisténcia contra a
exposicao futura a desinformagao através da inoculagao psicolédgica, também conhecida como
‘pre-bunking’” (Roozenbeek; van der Linden, 2022, p. 570).

A midia social X, entdo Twitter, aplicou a curadoria de contetido com essa finalidade
no periodo das elei¢des presidenciais no Brasil em 2022, cerca de seis meses antes de sua venda
para o empresario Elon Musk. As iniciativas do aplicativo foram detalhadas em um comunicado
postado em seu blog corporativo em abril de 2022'°. Na ocasido, o Twitter utilizou seu recurso
chamado Moments (que sdao conjuntos de postagens selecionadas a respeito de um determinado
tema, caracterizando, portanto, uma iniciativa de curadoria de contetido) para as estratégias de
pre-bunking e debunking.

O pre-bunking, uma estratégia proativa e preventiva, foi implementado por meio do que
a empresa chamou de “pre-bunks Moments”, formado por contetidos selecionados capazes de
oferecer contexto factual confidvel as alegacdes enganosas mais comuns. O debunking, uma
estratégia reativa ou uma espécie de contra-ataque adotado quando uma informacao falsa ja esta
circulando, foi aplicado com o nome de “debunks Moments”, que eram conjuntos de postagens
selecionadas pelo time de curadoria da empresa, capazes de esclarecer, contrapor ou
contextualizar narrativas desinformativas quando elas aparecem nos SRs do aplicativo.

Na mesma iniciativa, também foram adotados os chamados estimulos ou empurrdes de
precisdo por meio de agdes como a inclusdo compulsoria de etiquetas de identificacdo em
contas de candidatos, a criacao de uma pagina especifica sobre as eleigdes no Brasil na Central
de Ajuda do aplicativo e, principalmente, a criagdo de uma se¢do especifica a respeito das
elei¢des (similar a que ja existia a respeito da Covid-19), cujo hiperlink de acesso foi inserido
em uma posi¢ao de destaque no topo da interface do aplicativo. Ao acessar essa se¢do chamada
“Eleigdes no Brasil”, o usudrio tinha acesso aos pre-bunks Moments e aos debunks Moments,

além de sugestdes de contas que publicavam informagdes confiaveis a respeito do tema.

9 Disponivel em: https://blog.x.com/pt_br/topics/company/2022/mais-iniciativas-para-proteger-a-
conversa-sobre-eleicoes. Acesso em: 16 out. 2024.
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Essa iniciativa do X demonstra o que esse trabalho busca conceituar como
responsabilidade informacional. A plataforma entendeu que as informagdes que nela circulam,
que sao filtradas e recomendadas por meio de seus algoritmos, provocam efeitos a respeito dos
quais ela, como mediadora, torna-se corresponsavel.

Antes que essa conceituacdo seja feita, contudo, € necessario examinar o fato de que,
nas midias digitais, as atividades de organiza¢do e representacdo da informagdo sdo
desempenhadas por empresas como as big fechs, com finalidade mercadologica e ndo de

utilidade publica.

2.3 INFORMACAO ORGANIZADA COMO OFERTA MERCADOLOGICA

Nas midias digitais, a gestdo institucional de saberes, que produz artefatos de
informagdo organizada — como os SR, servicos de curadoria de contetido e indicadores de
tendéncias —, muitas vezes ¢ realizada por instituigdes privadas com finalidades
mercadoldgicas. Essas instituicdes sdo, caracteristicamente, as poucas grandes empresas de
tecnologia privilegiadas nos esfor¢cos de superagdo da crise economica do final da década de
2000, conhecidas como big fechs. Os servigos digitais ofertados por essas companhias sdo
utilizados como fontes de informagao por bilhdes de pessoas, todos os dias, em todo o mundo.
Por isso, parte da caracterizacdo da atividade de curadoria de tendéncias depende da
compreensao desse contexto e das condigdes em que os artefatos de informagao organizada sao
oferecidos por essas corporagdes.

As solugdes ofertadas por essas empresas exploram, sobretudo, o aspecto social da Web,
de modo que seu sucesso depende, fundamentalmente, da concentragdo da aten¢do de muitos
usudrios em seus aplicativos. Para conseguir esse efeito, ¢ comum que os diferentes produtos
digitais de uma mesma companhia sejam integrados em um arranjo modular chamado
plataforma, de modo que os usuérios de um produto tornem-se, também, potenciais usuarios
dos demais.

Uma boa ilustracao dessa estratégia pode ser observada no langamento da midia social
Threads. Trata-se de um aplicativo criado pela empresa Meta, cuja plataforma ja contava com
alguns dos servicos digitais mais populares, como o Facebook, o Instagram e o WhatsApp. O
objetivo mercadoldgico desse novo produto é competir com o X, no formato de microblog?’.

Lancado em julho de 2023, o Threads foi vinculado ao Instagram, que ja era um aplicativo

20" Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/articles/c723pgkvplyo. Acesso em: 18 out. 2024.
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bastante popular, de modo que bastavam alguns poucos cliques para que um usudrio do produto
mais antigo se tornasse também um usuario do mais novo. Com essa estratégia, ele tornou-se o
produto com o crescimento mais rapido da histéria, obtendo a adesdao de 100 milhdes de
usudrios em apenas cinco dias, superando o ChatGPT, que fora langado em novembro de 2022
e demorou dois meses para atingir a mesma marca?'.

A plataforma ¢ o modelo de negbcio praticado pelas companhias em casos como esse e
muitos dos produtos que fazem parte delas sdo ofertas de informagao organizada com

finalidades mercadoldgicas.

2.3.1 Plataforma como modelo de negocio

Nao ha uma defini¢do consensual para o que seja uma plataforma de midia digital,
especialmente porque ha multiplas concepgdes para o termo plataforma. O Dicionario Houaiss
da Lingua Portuguesa apresenta 12 significados diferentes para a palavra, entre os quais estdo
seu sentido fisico, descrevendo um piso elevado ou uma superficie plana que facilita a
transposi¢do entre dois niveis diferentes de terreno; seu sentido politico, representando um
conjunto de propostas de um determinado partido ou candidato; e seu sentido tecnoldgico,
denotando um “[...] padrao de um processo operacional ou de um computador; a tecnologia
fundamental em que se assenta um sistema de computador” (Houaiss; Villar, 2009, p. 1507).

Em um desses sentidos, as plataformas, nas midias digitais, sdo padrdes de sistemas e
fundamentos sobre os quais se assentam programas de computador, projetados para criar
solucdes integradas a partir das quais seus usuarios podem estabelecer suas redes sociais,
expressar-se e informar-se. Esse sentido do termo ¢ bem empregado por Brock (2009) ao
referir-se a sites, portais e outras formas de comunicagdo on-line que permitem a publicagdo e
compartilhamento de conteudo digital. Para o autor, a plataforma de midia digital € vista como
um espago em que os usudrios podem expressar-se € interagir com outros individuos, mas
também como um espago no qual as normas e valores culturais sdo negociados e contestados.

Ha ainda outro sentido com o qual o termo ¢ empregado no ponto de vista da gestao
mercadologica, andlogo ao sentido fisico apresentado pelo dicionario, segundo o qual
plataforma pode ser compreendida também como uma estrutura criada por uma empresa por
meio da qual outras empresas podem expandir seus mercados. Trabalhos mais criticos, como

os de Morozov (2018), Lanier (2018), (Empoli, 2020), Noble (2021) e Silva (2022), focam

2l Disponivel em: https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2023/07/10/threads-ultrapassa-chatgpt-e-
vira-plataforma-com-crescimento-mais-rapido-da-historia.ghtml. Acesso em: 18 out. 2024.
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nesse aspecto econdmico e mercadolégico das plataformas, que servem como trampolim para
que outras empresas possam acessar novos mercados. O que as caracteriza esse modo € o fato
de muitas delas oferecerem servigos de publicidade em seus arranjos digitais, por meio dos
quais empresas anunciantes podem fazer ofertas comerciais aos usudrios da plataforma.

Para os objetivos desta pesquisa, a definicdo do termo plataforma precisa ser tomada
um passo antes. Esse ajuste € necessario porque a ideia de plataforma como palco para que as
pessoas se expressem e se informem ou para que empresas atinjam novos consumidores ¢ uma
consequéncia ou um efeito do que a plataforma realmente ¢: um modelo de negocio.

O modelo de plataforma foi favorecido pelas novas tecnologias da informagao ¢ da
comunicagdo e tem sido aplicado nos mais diversos mercados e setores da economia, sendo
aclamado como uma abordagem revolucionaria de gestdo estratégica para as empresas que
enfrentam os desafios competitivos do mundo contemporaneo (Parkter; Alstyne; Choudary,
2019). Schwab (2016) chama de “efeito plataforma” as consequéncias econdmicas e sociais da
aplicagdo desse modelo, entre as quais estd a acentuagdo da desigualdade e da injustica social
em escala mundial, uma vez que promove a concentracdo de vantagens econdmicas nas maos
de um pequeno nimero de companhias que dominam seus mercados.

Schwab (2016) e Morozov (2018) desenvolvem um argumento semelhante. Para esses
autores, o modelo de plataforma, diferente de outros modelos competitivos, tende a favorecer
o surgimento de um unico vencedor em cada mercado em que ¢ aplicado. Para ser bem-
sucedida, uma plataforma precisa concentrar a atencdo de grande parcela de consumidores.
Plataforma, nesse contexto, ¢ a posse dessa atencdo concentrada, um patamar elevado de
potenciais consumidores previamente cativados que sera vendido a outras empresas como
atalho (plataforma, no sentido fisico) para acesso ao mercado.

Esse argumento também ¢ explorado por Srnicek (2018) sob o rotulo de “capitalismo
de plataforma”, a respeito do qual o autor enumera trés caracteristicas determinantes: 1)
centralizagdo: as plataformas controlam o acesso a um mercado especifico e definem as regras
de como esse mercado funciona; 2) desintermediagdo: as plataformas eliminam a necessidade
de intermediarios tradicionais, como bancos, lojas e agéncias; 3) dataficacdo: as plataformas
coletam grandes quantidades de dados sobre seus usudrios, que podem ser usados para
direcionar anuncios, personalizar servi¢os e desenvolver novos produtos.

O autor também apresenta algumas consequéncias negativas dessa conjuntura, entre as
quais estdo o aumento da desigualdade social e econdmica, produzido pela concentracdo da

riqueza nas maos de poucas empresas e individuos; e a precarizagdo do trabalho, problema
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frequentemente tratado com eufemismos como gig economy (economia de bicos), economia
compartilhada ou economia sob demanda (Srnicek, 2018).

O aspecto da datificagdo do modelo ¢ explorado por Zuboff (2021) sob o titulo de
“capitalismo de vigilancia”. Para a autora, a dominacao das plataformas representa uma nova
fase do capitalismo, que surge em consequéncia da reacomodacao ocorrida apos a crise de 2008.
No capitalismo de vigilancia, empresas coletam dados sobre os usudrios de seus produtos e
servicos e depois utilizam-nos para direcionar aniincios e personalizar servigos. Além disso,
nas plataformas, os dados coletados em um produto sdo utilizados também pelos demais

produtos integrados no mesmo arranjo.

2.3.2 Fundamentos mercadologicos da proposicio de valor??

Proposta, proposicao ou promessa de valor ¢ um conceito oriundo do marketing. A ideia
de valor ¢ bastante debatida na filosofia, inclusive nas reflexdes da ética, ao considerar que as
acOoes moralmente embasadas sao aquelas que se amparam nos valores aceitos por uma
sociedade. Para Pedro (2014, n. p.), as coisas sdo chamadas de valores ou de valiosas “[...] ndo
porque participem vagamente de um universal valorativo abstrato [...], mas porque respondem
objetivamente aos interesses e problemas profundos do sujeito”.

Esse sentido ¢ condizente com aquele empregado no campo do marketing em que valor
diz respeito aos beneficios que sdo prometidos por um produto a seus eventuais consumidores.
Em seu sentido mercadologico, valor tem um viés pragmatico e diz respeito a potencialidade
que alguma coisa tem de oferecer respostas aos interesses de um sujeito.

Marketing, ou gestdo mercadoldgica, ¢ um campo de estudo que surge a partir da
observagdo de praticas comerciais que passaram a ser adotadas por algumas empresas a partir
do comeco do século XX, ainda como consequéncia da Revolugdo Industrial (Prado; Pinto,
2018), mas ja na esteira da chamada Administracdo Moderna, quando ha importantes mudangas
de paradigmas no pensamento sobre gestdo de negocios no sentido de promover maior abertura
para as mudancas, para a concorréncia global e para as pressoes oriundas do ambiente externo

(Chiavenato, 2003).

22 Esse tema foi tratado de modo exploratorio ja no contexto desta pesquisa no texto “Informagio como
proposta de valor em produtos de plataformas de midia digital: estudo de caso sobre o Twitter
Trending Topics”, apresentado no VI Coloquio em Organizagdo, Acesso ¢ Apropriagdo da
Informacao e do Conhecimento (COAIC), e posteriormente publicado em seus anais. Disponivel em:
http://www.uel.br/eventos/cinf/index.php/coaic2022/coaic2023/paper/view/805. Acesso em: 11 out.
2024.
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As novas praticas que passaram a ser adotadas pelas empresas nesse periodo eram
consideradas exdticas e causavam estranheza frente aos processos tradicionais de gestdo, mas
de todo modo foram aceitas pelo mercado primeiro e, em seguida, pela academia. Por volta da
metade do século XX, elas passaram por um processo de ordenamento, sistematizacao e
formalizagao, que lhes conferiu um carater cientifico (Wilkie; Moore, 2003).

Um indicio desse processo de formalizagdo e cientificacdo da area pode ser encontrado
em um artigo publicado em 1964 por Neil Borden (1895-1980), professor da Harvard Business
School. Nesse texto classico, ele recupera estudos publicados em 1948 por outro professor
colega seu, James Culliton, que havia se debrugado sobre o seguinte problema: como os custos
gerados pelas novas praticas, agora conhecidas como marketing, poderiam ser contabilizados
pelas empresas, uma vez que elas ndo eram previstas pelas estruturas de custos aceitas até
entdo? Para resolver o problema, Borden criou duas listas: uma com o que chamou de
ingredientes do marketing mix e outra com as for¢as do ambiente, considerando que as forgas
presentes na segunda lista influenciam os gestores na escolha dos elementos da primeira lista
(Borden, 1964). A finalidade das listas de Borden era orientar profissionais de contabilidade e
finangas de modo que os elementos listados deveriam ser contabilizados como custos da entdo
nascente area do marketing.

A ordenagdo académica dos elementos de marketing aparece também em outra obra
classica, publicada em 1960 por E. Jerome McCarthy (1928-2015), professor da Universidade
Estadual de Michigan, intitulada “Marketing basico: uma visdo gerencial”. A obra apresenta o
marketing como uma pratica de gestdo ja consolidada e sistematizada. McCarthy teve uma
preocupacdo didatica na sua proposicao, procurando manté-la simples, reduzindo a
complexidade e o grande nimero (como nas listas de Borden) de elementos do marketing mix
“[...] a quatro linhas bésicas: Produto, Ponto (local), Promog¢do e Pre¢o” (McCarthy, 1976, p.
85). Ele mesmo sugere que, para facilitar a memorizagao, essa simplificacdo pode ser chamada
de “os quatro Ps”.

Alguns anos depois, em 1967, os “quatro Ps” foram incorporados pelos professores
Philip Kotler, da Kellogg School of Management, da Universidade Northwestern, e Kevin Lane
Keller, da Tuck School of Business, da Dartmouth College, no livro intitulado “Administracao
de marketing: analise, planejamento e controle”. Esse livro, também considerado um classico
para a area, foi amplamente aceito pelo mercado e pelas escolas de administragdo, tornando-se
uma obra de referéncias sobre gestdo mercadoldgica.

Desde sua formalizagdo em meados do século XX, o marketing tem evoluido e se

adaptado as novas tecnologias, as novas condigdes econdmicas e as transformagdes
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socioculturais que provocam mudangas profundas no comportamento do consumidor. Praticas
de marketing que eram antes muito eficientes, como por exemplo a segmentagdo geografica e
demografica dos mercados consumidores, perderam efetividade e vém sendo substituidas pelo
direcionamento de ofertas a partir de critérios digitais (Schwab, 2016).

A evolugdo historica do marketing e sua adaptacdo a essas mudangas ¢ explicada por
meio de uma série de livros dos autores Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan,
que divide a evolugao do marketing em seis fases, numeradas de 1.0 a 6.0. No marketing 1.0,
que ocupa a primeira metade do século XX, o foco eram os produtos e as empresas, que
tentavam convencer consumidores a comprar aquilo que elas produziam. Na fase 2.0, fruto das
transformagdes econdmicas e culturais experimentadas pelos Estados Unidos (EUA) apés a
Segunda Guerra Mundial, o foco passou a ser o consumidor, de modo que o marketing buscou
compreender as necessidades das pessoas para entdo criar produtos que se adequassem a elas
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010).

A fase 3.0 representa o marketing do século XXI, que precisa atender as necessidades e
desejos de um consumidor jovem, dotado de mais poder de expressdo devido ao uso das
tecnologias digitais. O marketing passa a buscar um vinculo mais profundo (espiritual, na
palavra usada pelos autores) com os consumidores. Esse vinculo se daria pelo alinhamento de
valores, de modo que as empresas ¢ marcas deveriam buscar refletir, em suas praticas
comerciais, principios e valores que estivessem de acordo com aqueles cultivados pelos
consumidores (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010). Praticas de responsabilidade socioambiental
e ESG adotadas pelas empresas sdao exemplos de como empresas modernas buscam alinhar suas
praticas com o julgamento de valores feito pelos consumidores.

O marketing 4.0 corresponde ao momento em que as empresas passam a se valer dos
meios digitais para desempenhar suas estratégias mercadologicas. Nessa etapa a gestdo de
mercadoldgica busca acompanhar, por meio das ferramentas digitais, a jornada do consumidor
em dire¢do as suas marcas e produtos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

As fases seguintes sdo marcadas pela influéncia da tecnologia e pela sucessdo das
diferentes geragdes no mercado de trabalho e de consumo. O marketing 5.0 destaca o momento
em que, pela primeira vez na histéria, cinco diferentes geragdes (baby boomers, geracao X,
geragdo Y, geracdo Z e geracdo alfa) estdo presentes e ativas simultaneamente no mercado
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). O marketing 6.0, por sua vez, representa os desafios do
momento seguinte, ainda vindouro, em que as geracdes Z e alfa assumirdo o protagonismo dos
mercados e quando tecnologias, como o metaverso, tornarem-se realidades populares (Kotler;

Kartajaya; Setiawan, 2023).
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Em seu livro classico, McCarthy (1976) aponta que a gestdo de marketing acontece em
duas etapas: a primeira ¢ a selecdo dos mercados-alvos e a segunda, o desenvolvimento de um
marketing mix. Ou seja, primeiro se decide quem sera o consumidor e depois, o que sera feito
para atendé-lo. Nas palavras do autor, “[...] o marketing deve comegar com o consumidor, ¢
nao com o processo de produgdo. O marketing, e ndo a produgdo, deve determinar que produtos
devem ser fabricados” (McCarthy, 1976, p. 49).

Kotler e Keller (2012) acentuam a importancia dessa postura afirmando que, ao praticar
o marketing, “[...] em vez de enfatizar o fazer e o vender, as empresas passaram a se considerar
como parte de um processo de entrega de valor [...]” (Kotler; Keller, 2012, p. 36). Tal processo
consiste em compreender as necessidades ¢ os desejos do consumidor para depois criar ofertas
capazes de satisfazé-lo. Em outras palavras, para as empresas que se orientam pelo marketing,
importa mais a satisfagdo que suas ofertas proporcionam, ou tém potencial para proporcionar,
do que o que elas de fato sdo. Essa postura ¢ tida atualmente como a propria definigdo da
atividade. De acordo com o The Universal Marketing Dictionary (UMD)?, marketing “¢ a
atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”?*.

Para atender as necessidades de seus consumidores, as empresas que praticam a gestao
de marketing desenvolvem propostas de valor ao mercado (Kotler; Keller, 2012). Segundo o
UMD, proposta de valor “¢ o que ¢ prometido pelos esforcos de marketing e vendas de uma
empresa e, em seguida, cumprido por seus processos de entrega e atendimento ao cliente”?’.
Ou seja, a proposta ou promessa de valor vem antes do produto. Ela ¢ cumprida ou entregue ao
consumidor por meio do produto e dos servigos de atendimento das empresas.

Produto, no contexto da gestao de marketing, ¢ a palavra utilizada para identificar tudo

aquilo que seja capaz de satisfazer, em alguma medida, qualquer necessidade ou desejo do

consumidor (McCarthy, 1976), ao mesmo tempo em que satisfaga também os objetivos

2O The Universal Marketing Dictionary (O Dicionario Universal do Marketing), que até o inicio do
ano de 2023 se chamava Common Language Marketing Dictionary (Dicionario da Linguagem
Comum do Marketing), disponivel em https://marketing-dictionary.org, ¢ mantido pelo Marketing
Accountability Standards Board (MASB), que é um grupo de trabalho da Marketing Accountability
Foundation (MAF), uma organizagdo ndo governamental independente do setor privado, formada
por académicos e profissionais da area, que se dedica a estabelecer padrdes para a pratica do
marketing. O dicionario ¢ uma colaboracdo entre 0 MASB e a American Marketing Association
(AMA), a Association of National Advertisers (ANA) e o Marketing Science Institute (MSI).
Disponivel em: https://marketing-dictionary.org/m/marketing/. Acesso em: 18 nov. 2024, tradugao
minha.

Disponivel em: https://marketing-dictionary.org/v/value-propositions/. Acesso em: 18 nov. 2024,
traduc¢do minha.
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econdmicos de quem o oferece (Kotler; Keller, 2012). De acordo com o UMD, produto ¢ um
termo genérico que engloba todos os possiveis beneficios de uma oferta ao consumidor, seja
por meio de bens tangiveis e/ou por meio de elementos intangiveis, como ideias e servigos®S.

Entende-se por beneficio a capacidade ou o potencial que o produto tem de fazer bem,
ou seja, de satisfazer alguma necessidade ou desejo do consumidor. Quando o cliente reconhece
os beneficios de um produto, ele percebe valor na oferta e fica disposto a adquiri-la. Quanto
mais beneficios ele reconhecer, mais valor atribuird a oferta e mais disposto ficara a pagar por
ela. Assim, no dominio do marketing, produtos sdao chamados também de ofertas de valor,
propostas de valor ou proposic¢ao de valor (Kotler; Armstrong, 2007).

Como discutido no tépico anterior, a CI lida com um tipo especifico de informacao, que
¢ o produto do processo de gestdo institucional dos saberes. Os artefatos produzidos pela gestao
dos saberes sdo criados com o objetivo de satisfazer a necessidade de informacao de alguém.
Ele carrega um potencial beneficio, uma capacidade de fazer bem, podendo ser considerado,
portanto, uma oferta ou proposta de valor a um eventual consumidor, ou seja, um produto no

sentido mercadolégico.

2.3.3 Informacao organizada como proposta de valor

Ha diferentes entendimentos para a associagdo entre informacdo e valor. Em certa
abordagem, o valor informativo dos objetos pode ser tomado como critério para julgar o que
deve ou ndo ser considerado informagdo (Buckland, 1991). Em outra linha, o valor da
informagao estaria em sua aplicabilidade, ou em sua necessidade por parte de alguém.

Esse segundo entendimento estd presente, por exemplo, no campo da gestdo do
conhecimento, no qual o valor da informagdo tende a ser compreendido a partir do modo como
as empresas podem usar a informacao para atingir metas e obter vantagens competitivas em
seus mercados, de modo que a informacao “[...] pode ser entendida como a capacidade que o
negocio tem para formular estratégias concorrenciais, para se estabelecer e ser reconhecido
como competitivo” (Santos, 2019, p. 36).

No ponto de vista da gestao mercadologica, ndo se trata de discutir o valor intrinseco da
informagao ou fazer julgamento a respeito de qual seria a informagao mais valiosa por si. Nessa
oOtica, o que determina o valor de algo ¢ uma poténcia, uma possibilidade de fazer bem. Essa

possibilidade podera ou nao se concretizar diante das necessidades e desejos de um individuo.

26 Disponivel em: https://marketing-dictionary.org/p/product/. Acesso em: 18 nov. 2024, traducio
minha.
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Considerando a definicdo abrangente para o conceito de produto adotada pelo
marketing, os beneficios que ele promete determinam a percepcao de seu valor por parte do
consumidor. Quanto mais beneficios forem prometidos em uma oferta e quanto mais diferentes
eles forem, mais chances havera de seu valor ser percebido por algum consumidor, pois ele sera
capaz de satisfazer uma quantidade maior de caréncias. Essa ¢ a esséncia de uma estratégia
conhecida de marketing, que consiste na oferta de uma ampla diversidade de produtos de
maneira integrada, na forma de um sistema de produtos, linha de produtos, mix de produtos ou
composto de produtos (Kotler; Armstrong, 2007; Kotler; Keller, 2012).

As plataformas de midia digital sdo exemplos de mix de produtos. As empresas que as
mantém se esfor¢am permanentemente para acrescentar beneficios em suas ofertas, por meio
de complementos, corregdes, ajustes ou acréscimo de funcionalidades nos produtos existentes,
ou com a inclusdo produtos novos, aumentando a abrangéncia de sua oferta geral de valor?’.

De acordo com Peters (2015), é uma caracteristica distintiva das midias digitais, em
comparagdo com as midias analdgicas tradicionais, a entrega de valor ndo apenas por meio de
conteudo, mas também pela mediacao e orientacdo de seus usuarios. Enquanto as midias
tradicionais geram valor sobretudo pelo contetido que oferecem, o valor prometido pelas midias
digitais também esta associado a sua capacidade de orientar os usudrios em meio a profusdo de

informacdes ali existentes.

Ao contrario da midia de massa do século XX, a midia digital trafega menos
em conteudo, programas e opinides do que em organizagdo, poder e calculo.
As midias digitais servem mais como dispositivos logisticos de rastreamento
e orientacdo do que para fornecer historias unificadoras para a sociedade em
geral. A midia digital revive antigas fungdes de navegacdo: elas nos apontam
no tempo e no espago, indexam nossos dados e nos mantém na grade. (Peters,
2015, p. 7, tradug@o minha)

A fungdo das midias digitais como “dispositivos logisticos de rastreamento”, como
apontado por Peters, muitas vezes ¢ cumprida por meio de produtos com recursos ou
funcionalidades que promovem a organizagdo e a representacdo da grande quantidade de
informacdes disponiveis. Em outras palavras, na midia digital, a oferta de informacao

organizada ¢ uma promessa de beneficio que caracteriza sua propria proposta geral de valor.

27O projeto de extensdo universitaria intitulado Observatorio da Midia Digital, criado, entre outros
objetivos, para dar suporte a esta pesquisa, tem mapeado e reportado mensalmente esses incrementos
nas plataformas, demonstrando que se trata de um esfor¢o permanente. Disponivel em:
https://midiadigital.info/. Acesso em: 18 out. 2024.
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Os dois ultimos fundamentos apresentados (a estratégia de mixes de produtos e o papel
de orientacdo a navegagdo assumido pelas midias digitais) sdo conjugados como parte da
estratégia das plataformas. Alguns produtos anexados aos mixes das plataformas possuem como
beneficio potencial a orientacdo dos usudrios no seu transito pelo ambiente virtual. Por vezes,
essa orientacdo ¢ entregue a partir de processos de organizagdo e representacdo da informacao
disponivel no ambiente da plataforma, como ¢ o caso dos produtos gerados a partir da curadoria
de tendéncias.

Alinhados aos modelos enunciados pelo capitalismo de plataforma (Srnicek, 2018) e
pelo capitalismo de vigilancia (Zuboff, 2021), esses componentes orientadores das plataformas
digitais funcionam a partir da computagdo de relacdes entre duas bases de dados. Na Base 1,
estao todos os conteudos que foram publicados por todas as pessoas e instituigdes que utilizam
a plataforma ou que fazem parte de uma determinada rede social mediada por ela. Na Base 2,
estdo os dados obtidos por meio do rastreamento, monitoramento e vigilancia das agdes do
usuario no ambiente da plataforma.

O cruzamento das duas bases ¢ feito por algoritmos que promovem a selecdo,
organizacdo e representacao dos dados presentes na Base 1 em funcao do que ¢ possivel deduzir
arespeito do comportamento do usuario a partir dos dados disponiveis na Base 2. Ao fazer essa
operagdo, os algoritmos atuam em uma fronteira delicada entre o atendimento dos critérios de

relevancia da informacao e dos objetivos mercadologicos da plataforma.

Figura 2.2: Representacdo esquematica do mecanismo de criacdo algoritmica
de produtos informativos na midia digital

Base de dados 2:
Dados de rastreamento
e vigilancia do
comportamento
dos usuarios.

Base de dados 1:
Todos os contetdos
publicados pela rede de
usuarios da plataforma.

Tratamento
algoritmico

Produto informativo:
indice personalizado
potencialmente capaz
de orientar as agdes
do usuario na plataforma.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ap0s o julgamento promovido pelos algoritmos conforme seus critérios, os dados da
Base 1 serdo filtrados, organizados e representados na forma de um indice personalizado para
cada usuario que ¢, em ultima andlise, um artefato de informacao, fruto de uma gestao
institucional, mesmo que controversa, de saberes. A figura 2.2 apresenta de modo esquematico
o encadeamento desses elementos.

Esse tipo de produto pode se configurar a partir de diferentes processos de gestdo
institucional dos saberes e seus resultados podem ser formatados como diferentes tipos de
artefatos de informagdo. Para os objetivos desta pesquisa, interessam aqueles produzidos a
partir da atividade de curadoria de tendéncias, ofertados como um indice teméatico dos assuntos

presentes nos contetidos de uma certa plataforma, objetos examinados a seguir.
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3 CURADORIA DE TENDENCIAS NA MIDIA DIGITAL

A curadoria de tendéncia ¢ uma atividade de tratamento da informag¢do com
caracteristicas proximas a curadoria de conteudo, porém com peculiaridades que tornam
possivel e necessario distinguir conceitualmente as duas praticas. Ambas buscam destacar
conteudos de uma colegao por meio de procedimentos de avaliagdo e valoragao, de acordo com
critérios que indiquem sua relevancia a um possivel usuério interessado, porém o fazem por
caminhos diferentes.

Na curadoria de contetido, os objetos de informacdo de dada coleg@o sdo selecionados
por um agente curador, humano ou algoritmico, com o objetivo de atender as necessidades e
aos interesses de um grupo ou de um usudrio especifico. A selecdo € feita por meio de critérios
de relevancia que se julgam adequados as necessidades do eventual usudrio, de modo que o
gesto curador, principalmente quando desempenhado por alguém com reconhecida
competéncia para fazé-lo, como um jornalista ou um bibliotecério, aumenta o valor de utilidade
percebido nos conteudos que foram recomendados.

Na curadoria de tendéncias, os contetidos nao sao recomendados diretamente. A cole¢ao
de conteudos passa por processos de representacdo temadtica, que visam a identificar o assunto
aos quais cada contetdo se refere. Sao os assuntos identificados — e ndo os contetidos ou objetos
de informacdao — que sdo avaliados de acordo com critérios de relevancia que possam
caracteriza-los ou ndo como uma tendéncia presente na colecao.

Tanto a curadoria de conteudo (Zhong et al., 2013) como a de tendéncias (Kamat; Wu;
Nandi, 2016) podem ser realizadas de modo colaborativo, com o envolvimento dos usudarios
por meio de processos de etiquetagem e da aplicagdo de folksonomias, por exemplo. Esse modo
de operar a curadoria colabora para garantir que os critérios de relevancia dos usuarios se
sobreponham aos critérios do sistema. Porém, como podera ser visto na descri¢ao dos principais
produtos de curadoria de tendéncias feita adiante, nas plataformas de midia digital prevalecem
as aplicagdes que se valem apenas dos critérios opacos estabelecidos para seus algoritmos.

Rohit Bhargava propde uma sistematizacdo para seu processo de curadoria de
tendéncias (notadamente manual) no livro intitulado “Nao 6bvio” (Bhargava, 2021). Ele
batizou sua técnica de “método do palheiro”, fazendo uma analogia da busca por tendéncias
com a busca por uma agulha em um palheiro. Nesse método, a identificagdo de tendéncias se
da em cinco etapas: 1) coletar uma colecdo de ideias interessantes; 2) agregar as ideias em

grupos tematicos; 3) levantar temas mais amplos em que as ideias coletadas se inserem; 4)
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nomear esses temas amplos com um termo Unico; e 5) evidenciar a existéncia da tendéncia por
meio de provas e de eliminacdo de vieses (Bhargava, 2021).

Apesar de tais propostas, a atividade ainda é pouco explorada cientificamente. Uma
pesquisa do termo “curadoria de tendéncias” no Google Scholar, no més de outubro de 2024,
retornou apenas sete resultados, sendo um deles o livro citado de Bhargava. A variacdo do

termo sem o plural na palavra “tendéncia” ndo retornou resultados. Os trabalhos efetivamente

recuperados € 0 modo como abordam o tema sao apresentados na tabela 3.1.

Tabela 3.1: Documentos recuperados no Google Scholar para o termo
“curadoria de tendéncias” em outubro de 2024

Tipo Referéncia Abordagem da curadoria de

tendéncias

TCC PEREIRA, L. D. M.. A influéncia das redes sociais no A curadoria de tendéncias €
jornalismo de moda: uma analise da revista Elle antes e apresentada como um aspecto
depois do Instagram. 2015. Trabalho de conclusio de curso | central da cobertura da revista
(Bacharel em Jornalismo) — PUC-RS, Porto Alegre, 2015. Elle em relagdo aos desfiles de

moda, mas ndo ha
fundamentagao conceitual a
respeito da atividade.

TCC SIQUEIRA, C. L.. Governanca corporativa e fator ESG | Nao fundamenta nem aplica o
como meios para o impacto social e ambiental no setor tema. O trabalho usa como
empresarial. 2021. Trabalho de Conclusdo de Curso fonte um produto de curadoria
(Graduagdo em Direito) — UFRGS, Porto Alegre, 2021. de tendéncias que ¢ citado em

suas referéncias.

TCC CHAGAS, J. V.. Design estratégico: uma metodologia de | A curadoria de tendéncias é
pesquisa de tendéncia, 2023. Trabalho de conclusdo de curso |abordada no contexto da
(Curso Superior de Tecnologia em Téxtil ¢ Moda) — pesquisa de moda, como uma as
Faculdade de Tecnologia de Americana "Ministro Ralph fungdes da metodologia do
Biasi", Americana, 2023. design estratégico.

Dissertacao KALICHMAN, B. D.. Vendendo studios no centro das O termo aparece em uma
quitinetes: o caso da Republica pensado a partir da citacdo, como parte de um
gentrificacdo e a gentrificagdo pensada a partir do caso da projeto de urbanismo realizado
Republica. 2023. Dissertacao (Mestrado em Planejamento por uma organizagao, sem
Urbano e Regional) — UFRJ, Rio de Janeiro, 2023. fundamentag@o ou aplicacdo

efetiva nesse trabalho.

Dissertacao NOGUEIRA, M. A. R.. Turismo cinematografico: um caso | Ndo fundamenta nem aplica o
de estudo sobre a aldeia de Monsanto. 2023. Dissertacao tema. O trabalho usa como
(Mestrado em Gestao do Turismo) — Escola Superior de fonte um produto de curadoria
Hotelaria e Turismo do Politécnico do Porto, Porto, 2023. de tendéncias que € citado em

suas referéncias.

Dissertagao CARDOSO, A. P. S.. Para a Gen Z, com amor: um guia de | Nao fundamenta nem aplica o
comunicagdo digital para microempresas de moda. 2024. tema. O termo ¢ citado de modo
Dissertacdo (Mestrado em Design do Vestuario e Moda) — superficial como parte do
UDESC, Florianépolis, 2024. processo criativo de uma marca

do setor da moda.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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b

ou “curation of trends”, retornou 11 documentos diferentes, sendo um deles uma resenha do

livro de Bhargava. Dois trabalhos foram descartados porque nao tratavam da curadoria de

tendéncias, mas sim da curadoria em geral como uma tendéncia no comércio eletronico. Apenas

os oito resultados apresentados na tabela 3.2 efetivamente citam o termo.

Tabela 3.2: Documentos recuperados no Google Scholar para os termos

“trend curation” ou “curation os trends” em outubro de 2024

Tipo

Referéncia

Abordagem da curadoria de
tendéncias

Trabalho em
anais de evento

KAMAT, Niranjan; WU, Eugene; NANDI, Arnab.
TrendQuery: A System for Interactive Exploration
of Trends. In: Proceedings of the Workshop on
Human-In-the-Loop Data Analytics (HILDA
'16). New York: Association for Computing
Machinery, 2016.

Apresenta a curadoria de tendéncias
como um processo interativo onde
usuarios podem refinar as tendéncias
extraidas de séries temporais de dados.

Livro RODRIGUEZ, M.. Brand storytelling: put Faz uma breve citagdo ao método de
customers at the heart of your brand story. Reino | Rohit Bhargava, sem fundamentar ou
Unido: Kogan Page, 2020. aplicar o tema.

Artigo de SANKAR, P. S. S.; AVANIJA, J. Sentiment Coloca a curadoria de tendéncias como

periodico Analysis of Code-Mixed Languages. International | uma das possiveis técnicas para a analise
Journal of Interpreting Enigma Engineers de sentimentos por meio do PLN.
(IJIEE), v. 1, n. 1, p. 1-8, 2021.

Artigo de CHENG, Z.; PLANGGER, K.; CAL, F; Discute a curadoria de tendéncias como

periodico CAMPBELL, C. L.; PITT, L. Charting value uma estratégia utilizada por vendedores
creation strategies B2B salespeople use throughout | B2B para afirmar sua expertise em um
the sales process: learning from social media setor e assim encontrar clientes nas
influencers. European Journal of Marketing, v. | midias sociais.
57, n. 3, p. 744-770, 2023.

Artigo de MUSSETT, K. J. et al. Wise practices: indigenous- | Apresenta uma pesquisa realizada por

periodico. settler relations in Laurentian Great Lakes fishery | meio de circulos de didlogos em que os
governance and water protection. Journal of pesquisadores assumiram a funcdo de
Great Lakes Research, v. 49, p. S58-S71, 2023. | curadores.

Artigo de ARDHYA, R. P.; KHOLIK, A.; RIZKI, M. F.. Aponta a criagdo de conteudos por meio

periodico Strategi content marketing melalui media sosial de curadoria de tendéncias como uma
Instagram @Voffice Dalam meningkatkan brand | estratégia usada no caso analisado,
awareness. Innovative: Journal Of Social Science | porém sem fundamentar o tema.
Research, v. 4, n. 3, p. 16814-16824, 2024.

Artigo de NOH, Y. A Study on the measure for improving Analisa um produto especifico, o

periddico the website of ScienceON. International Journal |ScienceON TREND, que apresenta
of Knowledge Content Development & tendéncias em ciéncia e tecnologia.
Technology, v. 14, n. 3, p. 93-113, 2024.

Dissertacéo KOWALCHUK, Saskia. Post memes or post- Analisa a curadoria de tendéncias

meme: TikTok and the rise of algorithmic meme
cultures. 2024. Dissertagcao (Mestrado em Estudos
de Midia) — Concordia University, Montreal,
Canada, 2024.

realizada por algoritmos pela plataforma
TikTok na pagina Discover como um
agente impulsionador da cultura de
memes na plataforma.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Os trabalhos listados nas tabelas 3.1 e 3.2 contribuem pouco para a fundamentagdo da
curadoria de tendéncias como um processo inserido no contexto da RI. Em linhas gerais, o
termo ¢ citado sem a preocupacgdo de fundamenta-lo teoricamente ou de descrever o modo como
a atividade ¢ realizada. Assim, o “método do palheiro” de Bhargava permanece como uma das
poucas descrigdes objetivas dos procedimentos envolvidos na atividade de curadoria de

tendéncias.

3.1 ASPECTOS ALGORITMICOS DA CURADORIA DE TENDENCIAS

O “método do palheiro” demonstra que mesmo um processo tdo subjetivo como a
identificagdo de tendéncias em um conjunto de dados pode ser sistematizado e,
consequentemente, automatizado. A descricdo do processo como uma sequéncia de etapas
objetivamente definidas ¢ um passo para sua configuragdo como um algoritmo.

Langando mao de recursos como a analise de grandes quantidades de dados, fendmeno
conhecido como big data, realizado por meio de métodos como o aprendizado de maquina
(machine learning) e a inteligéncia artificial (IA), a midia digital torna a curadoria de tendéncias
possivel e viavel. A capacidade de computacao de grande quantidade de conteudos e a aplicagao
de analises por meio de aprendizado de maquina, IA, processamento de linguagem natural
(PLN) e o reconhecimento de entidades nomeadas (Silva, 2020) permite a realizacdo de
inferéncias capazes de identificar tendéncias em conjuntos de contetidos.

Se a curadoria de tendéncias como uma atividade infocomunicacional ainda ndo ¢
estabelecida como tema de pesquisa, os métodos computacionais necessarios para a
determinagdo de tendéncias em conjuntos de dados ja representam um campo maduro. Entre
esses métodos, estao as tecnologias de modelagem de topico (topic modeling technologies), que
envolvem técnicas como a minera¢do de dados, o aprendizado de maquina, o agrupamento de
dados por meio de modelagem matematica e o uso de PLN para o reconhecimento de entidades
nomeadas (como pessoas, celebridades, marcas, cidades, paises etc.) e para a identificacao dos
topicos ou assuntos encontrados em um documento.

Yin e Yuan (2022) explicam que, nas duas ultimas décadas, pelo menos cinco
tecnologias de modelagem de topicos foram desenvolvidas: 1) Latent Semantic Analysis (LSA);
2) Probabilistic Latent Semantic Analysis (PLSA); 3) Latent Dirichlet Allocation (LDA); 4)
Non-Negative Matrix Factorization (NNMF); e 5) Leximancer. Os autores fizeram a aplicagao
do modelo LSA para a identificar quais sdo os principais temas de pesquisa e quais sdo as

proximas tendéncias de pesquisa no campo do aprendizado hibrido (blended learning).
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Na pesquisa dos autores, foram recuperados estudos que tratam do tema de acordo com
alguns intervalos temporais (etapa 1 do método do palheiro). Em seguida, o LSA foi aplicado
nos documentos, identificando aqueles que mais provavelmente se agrupavam em um mesmo
assunto, permitindo a identificacdo de quais assuntos emergiam quantitativamente como
tendéncia nas pesquisas sobre o tema (etapas 2 e 3 do método do palheiro). Nessa aplicacdo, a
tecnologia de modelagem de topico utilizada ndo foi capaz de nomear os assuntos (etapa 4 do
método do palheiro), mas apenas de agrupar os trabalhos que tratavam de um mesmo topico. A
nomeagao dos assuntos foi feita manualmente pelos pesquisadores (Yin; Yuan, 2022). Contudo,
como demonstrado a seguir, ¢ possivel automatizar também essa etapa por meio da aplicacao
do PLN, da modelagem matematica de andlises linguisticas e de outras técnicas de IA e de
aprendizado de maquina.

Conforme modelo discutido na se¢do anterior, os produtos algoritmicos de informacao
nas plataformas de midia digital tendem a ser criados partir do cruzamento de duas bases de
dados. A Base 1 contém dados a respeito dos conteudos de uma colegdo (presentes em um
website ou publicados pelos usudrios de uma midia social, por exemplo) e a Base 2 contém
dados coletados a partir da vigilancia e do monitoramento do usudrio, rastreando suas a¢des na
plataforma para que possa prever seu comportamento futuro ou conhecer seus gostos e
interesses com alguma probabilidade de acerto.

No lado da Base 1, Ibekwe-Sanjuan (1998) desenvolveu um método que chamou de
Classification by Preferential Clustered Link (CPCL), capaz identificar automaticamente os
assuntos de uma coleg@o de contetdos e de mapear suas tendéncias teméaticas. Nesse método,
inicialmente o corpus de contetidos passa por uma analise linguistica morfoldgica e sintatica,
que permite identificar os termos, que entdo sdo extraidos e listados. Tais termos representam
unidades textuais significativas que capturam conceitos ou objetos (entidades nomeadas) dentro
da cole¢do. Uma vez que os termos sdo extraidos, o método utiliza relagdes de variagdo sintatica
para classifica-los no que o autor chama de componentes conectados (conjuntos de termos que
compartilham a mesma palavra principal, por exemplo). Por fim, os termos sdo agrupados em
classes (ou clusters) que refletem topicos de pesquisa ou de interesse. O método permite a
identificacdo de tendéncias por meio de analises temporais e da visualizacao de relagdes entre
os diferentes clusters.

Com o CPCL, portanto, os termos sao identificados e extraidos algoritmicamente de um
corpus da Base 1, e sdo agrupados em clusters que indicam topicos de pesquisa ou temas de

interesse. Para que a curadoria tenha valor para os usudrios, esse processo de “clusteriza¢dao”
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ou de classificacao tematica acontece também na Base 2, agrupando os usuarios de acordo com
seus possiveis interesses e gostos, como ¢ demonstrado pelo exemplo a seguir.

Em 2023, a plataforma entdo chamada Twitter (atualmente X) publicou os cddigos de
programagcdo que correspondiam a seu algoritmo de recomenda¢io?®. Analises realizadas por
especialistas a partir dos codigos permitiram aferir que a empresa utilizava, a época, uma
técnica chamada SimClusters (Gupta, 2023) para agrupar os usuarios com interesses € gostos
em comum. O algoritmo vinculava cada usuario da plataforma a um dos 145.000 clusters
diferentes (Kumar, 2023). A correspondéncia entre os habitos do usudrio e seu cluster era
reavaliada e ajustada a cada trés semanas para garantir que o sistema permanecesse atualizado
conforme os interesses dos usuarios mudavam (Louis-Lucas, 2023).

Em resumo, a curadoria de tendéncias demanda a aplicacdo de algoritmos capazes de
modelar ou de extrair topicos e assuntos de um corpus de contetido. Os tdpicos podem requerer
tratamentos adicionais para que aqueles que possuem significados semelhantes, mas redagao
diferente, sejam agrupados em clusters, que sdo avaliados quantitativa ou qualitativamente para
identificar quais representam tendéncias, ou seja, indicam a direcdo para a qual aponta a
evolugdo da colegdo de contetidos. Em paralelo, os usuarios também podem ser avaliados a
partir de dados obtidos com a vigilancia algoritmica, de modo a também serem agrupados em
clusters que correspondem ao interesse por determinados assuntos.

Parte da hipotese proposta para esta pesquisa ¢ de que oferta de produtos gerados a partir
da curadoria de tendéncias tenciona e distorce os fluxos de informacao dos espacos virtuais em
que ocorre, mudando a direcdo da evolug¢do da colecdo de contetidos a qual se refere. Esse

tensionamento sera explorado a seguir.

3.2 EFEITOS DA CURADORIA DE TENDENCIAS

Considerando o aspecto de orientagdo do usudrio em seu transito no ciberespaco como
uma caracteristica distintiva da proposta de valor das midias digitais (Peters, 2015), o
apontamento de tendéncias tematicas por uma plataforma tem como efeito estimular seus
usuarios a produzirem mais conteudos a respeito delas. Como podera ser visto nos exemplos
apresentados mais adiante, hd um agravante para essa condi¢do no modo como a curadoria de
tendéncias ¢ ofertada pelas plataformas digitais: ela costuma ter como alvo mercadologico os

produtores de contetido, ou seja, pessoas e organizacdes que criam conteudos sobre temas

28 Os codigos foram disponibilizados publicamente em um repositorio do Github, na conta oficial da
equipe de engenharia da plataforma, no enderego https://github.com/twitter/the-algorithm.
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diversos, muitas vezes de modo profissional, para serem veiculados nos diferentes espagos da
midia digital.

Em termos cibernéticos, a curadoria de tendéncia atua como um sistema de controle
para os fluxos de informagdo das plataformas digitais, fornecendo feedback positivo aos
usuarios de modo a reforgar suas escolhas tematicas. A cibernética busca entender como
sistemas diversos, como o bioldgico, o tecnoldgico e o social, podem funcionar de maneira
autossuficiente e eficiente, ajustando-se de modo inteligente as mudancgas internas e externas
(Wiener, 1975). O feedback, um de seus conceitos mais centrais, refere-se a comunicagao entre
o receptor e o emissor de uma comunicagdo. Ao receber uma mensagem ou um estimulo a partir
do sistema, o receptor a decifra e envia um sinal de retorno (feedback). Esse sinal permite ao
emissor avaliar o resultado de sua acgdo, refor¢cando-a ou ajustando-a para que se atinjam os
resultados desejados (Miranda Netto, 1973).

As plataformas digitais atribuem a seus produtos que entregam curadoria de tendéncias
como proposta de valor o papel de fornecer feedback aos produtores de contetido a respeito dos
temas que sao mais populares ou a respeito dos quais hd mais interesse entre os usuarios da

plataforma, provocando o efeito que ¢ esquematizado na figura 3.1.

Figura 3.1: Efeito da curadoria de tendéncias na evolu¢do de uma colegdo de contetidos

1. A plataforma faz o 2. A curadoria ofertada
tratamento algoritmico como proposta de valor

- Wa '

A) Contetdos
disponiveis
na plataforma

N g

B) Curadoria de C) Usuarios da
tendéncias plataforma

4. O usuario passa a produzir 3. O usuario & impactado
mais conteudo a respeito pelo que a plaforma
dos assuntos que Ihes foram informa ser tendéncia

apresentados como tendéncias. entre os conteudos

Fonte: elaborado pelo autor.

O esquema apresenta trés pontos focais que se interrelacionam: A) a miscelania de
conteudos disponiveis em uma colecao ou em um ambiente da Web, muitas vezes constituida

de contetidos gerados por usudrios; B) o produto produzido a partir de atividade de curadoria
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de tendéncias que identifica os assuntos presentes em cada contetdo e os ordena de acordo com
critérios de relevancia na forma de um indice ou ranking; e C) os usudrios da plataforma com
suas necessidades de informacao e de orientagdo para suas agdes no ambiente virtual.

Na dinamica apresentada na figura 3.1, os conteudos passam por tratamento algoritmico
(seta 1) para gerar o produto de curadoria de tendéncias. Esse produto ¢ ofertado como promessa
de valor para os usudrios, especialmente aqueles que atuam como produtores de conteudo (seta
2). O usuario ¢ impactado pelo indice de tendéncias (seta 3) e ¢ estimulado, por um processo
cibernético de feedback positivo, a produzir mais conteudo sobre esses assuntos (seta 4),
impulsionando ainda mais uma tendéncia identificada pelo algoritmo.

Essa retroalimentagdo provocada pela oferta da curadoria pode fazer com que a atencao
do usudrio seja direcionada aqueles assuntos que estdo no ranking de tendéncias, e ndo aqueles
que lhe interessam de fato. Ela pode iniciar e impulsionar efeitos como as cascatas
informacionais (Bikhchandani; Hirshleifer; Welch, 1992) e pode promover a concentragao da
produgdo de conteudo em torno de poucos assuntos, empobrecendo conversas a respeito de
temas que nao foram classificados como tendéncias. Também pode haver a supervalorizagao
de assuntos controversos, ampliando artificialmente seu alcance.

Esses sdo alguns dos efeitos negativos plausiveis a partir da oferta de curadoria de
tendéncia e a mera possibilidade de que eles possam ocorrer ja demanda a reflexdo acerca da
acdo das empresas que a oferecem em suas plataformas digitais. Elas sdo responsaveis pelos
impactos, reais ou potenciais, que seus produtos causam no ambiente informativo. A questdo
ética subjacente a oferta de curadoria de tendéncias serd abordada na se¢@o seguinte. Por ora,

cabe prosseguir com a caracterizacao dessa atividade informativa.

3.3 PRODUTOS DE CURADORIA DE TENDENCIAS

Para concluir a caracterizagdo da curadoria de tendéncias nas plataformas de midia
digital como um produto gerado a partir de processos de organizacao e representacdo da
informacao, cabe indicar alguns exemplos de ofertas que cumprem essa funcgao. A seguir, serdo
apresentados produtos de curadoria de tendéncias da plataforma Google, YouTube, TikTok e
Pinterest. Por fim serd apresentado o produto Trending Topics da plataforma X, objeto do
estudo de caso apresentado na secdo 6. A analise dos produtos ¢ feita a partir da documentacao
publica disponivel para eles, como termos e condigdes de uso, além das paginas Web em que

sdo feitas suas apresentagcdes mercadoldgicas.
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3.3.1 Curadoria de tendéncias no Google

Google ¢ uma marca e uma empresa subsididria da corporagdo Alphabet Inc., uma das
cinco maiores empresas do mundo, com valor de mercado superior a U$ 2 trilhdes?’. A marca
foi langada em 1998 como um sistema de indexagao e buscas da Web, fruto do trabalho de
doutorado dos cientistas da computacao Larry Page e Sergey Brin.

Atualmente, o sistema de buscas do Google ndo ¢ um produto isolado, mas parte de uma
plataforma complexa, composta de grande diversidade de produtos e servigos digitais. A pagina
em que a empresa apresenta seu conjunto de solugdes exibe 68 produtos destinados ao publico

geral, 26 voltados para necessidades de empresas e 15 para as de desenvolvedores>’

, Ou seja,
trata-se de uma linha (ou mix, na linguagem cléassica do marketing) de produtos formada por
mais de 100 servigos diferentes que se integram em uma plataforma.

O Google Trends®' é um dos produtos que figuram na lista daqueles destinados a
empresas. Tal classificacdo demonstra que sua proposta de valor ¢ enderegada a usuarios que
produzem contetido profissionalmente ou que utilizam a plataforma para a veiculagdo de
anuncios publicitarios pagos.

O produto oferece uma pagina de documentagio, intitulada Tends Ajuda®, que oferece
acesso a quatro outras paginas de apresentacdo e suporte para suas funcionalidades, quais
sejam: 1) Comecar a utilizar o Google Trends®; 2) Explore as pesquisas populares
atualmente®*; 3) Perguntas frequentes acerca dos dados do Google Trends®; e 4)
Troubleshooting (ou resolugio de problemas)*®, ainda niio traduzida para o portugués.

De acordo com essa documentacgdo, o Google Trends tem o objetivo de fornecer acesso
a uma amostra dos pedidos de pesquisa reais efetuados no sistema de buscas na Web do Google,
ou seja, ele compila as expressdes utilizadas como estratégias de busca pelos usudrios da
plataforma. Essas expressoes sdo categorizadas e agrupadas para determinar o topico ao qual
se referem. Com isso, os usudrios do 7rends podem obter informagdes a respeito do interesse
por um topico em diferentes localizacdes geograficas e, ao longo do tempo, identificar,

portanto, aquilo que € uma tendéncia tematica local ou temporal.

29

Disponivel em: https://companiesmarketcap.com/. Acesso em: 30 out. 2024.

3% Disponivel em: https://about.google/intl/ALL_br/products/. Acesso em: 30 out. 2024.

3! Disponivel em: https://trends.google.com/. Acesso em: 30 out. 2024.

32 Disponivel em: https://support.google.com/trends. Acesso em: 30 out. 2024.

33 Disponivel em: https://support.google.com/trends/answer/6248105. Acesso em: 30 out. 2024.
% Disponivel em: https://support.google.com/trends/answer/3076011. Acesso em: 30 out. 2024.
35 Disponivel em: https://support.google.com/trends/answer/4365533. Acesso em: 30 out. 2024.
3¢ Disponivel em: https://support.google.com/trends/answer/9009229. Acesso em: 30 out. 2024.
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A documentacao disponivel informa que os dados exibidos no Trends sdo provenientes
de duas bases: 1) dados em tempo real, a respeito de pesquisas realizadas nos tltimos sete dias;
e 2) dados em tempo nao real, que sdo tratados como uma amostra separada, a respeito de
pesquisas realizadas no periodo de 2004, quando esses dados comecaram a ser armazenados
pela plataforma, até 72 horas atras.

A interface do produto ¢ dividida em trés grandes areas: “Inicial”, “Explore” e “Em
alta”. Em todas as paginas, existe uma caixa de buscas para encontrar os dados de um termo
especifico. A pagina “Inicial” apresenta chamadas para conteido de curadoria humana
elaborada pela equipe da plataforma com base nos dados do Trends. Nessa area, é possivel
acessar resumos anuais ¢ tematicos a respeito de como determinados termos se evidenciam
entre as tendéncias apontadas pelo sistema. Destaca-se, nessa pagina, o espaco chamado
“Criado com o Google Trends”, que visa a apresentar casos em que os dados do produto foram
utilizados por redagdes jornalisticas e organizagdes ndo governamentais, refor¢cando o
direcionamento do produto como um suporte para a produgdo profissional de conteudo.

A area “Em alta” exibe os dados da primeira base, das pesquisas em tempo real,
apresentando termos que obtiveram aumento expressivo em seu volume de buscas no Google
nas ultimas 24 horas. A area “Explore” ¢ destinada as pesquisas por termos especificos e
permite mensurar o interesse por eles nas buscas do Google em alguma localizagao geografica
e em determinado intervalo de tempo. A figura 3.2 apresenta os dados recuperados para os
termos de pesquisa “representacdo da informagdo” (cor azul no grafico) e “recuperacdo da

informag¢ao” (cor vermelha no grafico) em pesquisas feitas no Brasil de 2004 até o presente.
Figura 3.2: Exemplo da visualizacdo de dados da area “Explore” do Google Trends

representacéo da infor... recuperacdo da informa... e =
® 7p 7(’; L iy p 9 + Adicionar comparagao

Brasil ~ 2004 - presente ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisa na Web +

Interesse ao longo do tempo @ F <

Fonte: Captura de tela realizada em 24 fev. 2024.
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A quantificagdo da popularidade de um termo nas pesquisas do Google ¢ apresentada
de modo relativo, de modo que o momento em que o interesse pelo assunto foi maior no
intervalo temporal pesquisado ¢ apresentado com valor 100. No grafico, € possivel perceber
que os picos de interesse pelos termos “representacdo da informagao” e “recuperacdo da
informag¢do” ocorreram no comecgo da série, por volta dos anos de 2004 ¢ 2005, e que houve

um aumento recente registrado em meados de 2021.

3.3.2 Curadoria de tendéncias no YouTube

O YouTube ¢ uma plataforma originalmente destinada a publicag¢do de videos de média
e longa duragdo, normalmente em formato horizontal. O servi¢o foi criado por uma empresa
independente em 2005 e se tornou rapidamente popular. Em 2006, a empresa foi comprada pelo
Google e posteriormente incorporada a companhia Alphabet Inc., que é sua controladora desde
entdo. Recentemente, a plataforma incluiu uma area chamada Shorts para permitir também a
publicacdo de videos de curta duragdo em formato vertical, formato popularizado pelo TikTok.

A plataforma oferece um produto de curadoria de tendéncias conhecido como Trends
nos paises de lingua inglesa e como “Em alta” no Brasil. A figura 3.3 apresenta uma captura de

sua tela principal.

Figura 3.3: Visdo geral da secdo “Em Alta” do YouTube

Q Em alta

Agora  Musica Jogos  Filmes

The Weeknd - Sdo Paulo feat. Anitta (Official Music Video)
mi de vist = horas

The V ha 12

v .

‘ ' SE O HALLOWEEN

s FOSSE NO NORDESTE:
oSSk

ALTURA DA EMILLY : SEOHALLOWEEN . FRANJA REAL OU . POV:vocé foi a0 . AMIGOQUESEMPRE  : Como fazer brigadeiro?
VICK DOS ROSAS " FOSSENONORDESTE = FAKE? * mercadocomasua..  VIAJA-barbaracoura.. = |BASTIDORES.. K

624 mil visualizagdes 3,4 mi de visualizagdes 367 mil visualizages 595 mil visualizagdes 365 mil visualizacdes 2 mi de visualizagdes

Fonte: Captura de tela realizada em 31 out. 2024
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O acesso ao produto ¢ feito por meio da URL https://www.youtube.com/feed/trending.

Sua interface possui quatro abas que funcionam como categorias de conteudo: “agora”,

99 6y

“musica”, “jogos” e “filmes”. O “Em alta”, ¢ apresentado assim em sua documentagao:

A secao “Em alta” mostra aos espectadores o que estd acontecendo no
YouTube e no mundo. O objetivo dela ¢ destacar videos e Shorts que podem
agradar varios espectadores. Alguns destaques sdo previsiveis, como a musica
nova de um artista famoso ou o trailer de um filme. Outros sdo surpreendentes,
como um video viral.*’

A documentagao disponivel para o produto, que ¢é parte de uma secao intitulada “Ajuda
do YouTube?8, informa que as tendéncias ndio sio personalizadas para cada usuario, mas sim
para cada pais, de modo que todos os usudrios de um mesmo pais veem as mesmas
recomendacdes. O documento também descreve os critérios utilizados pela plataforma para
selecionar uma tendéncia. De acordo com essa descri¢do, o objetivo é destacar videos que 1)
atraem uma grande variedade de espectadores; 2) ndo sejam enganosos, sensacionalistas ou
indutores de cliques; 3) transmitam a amplitude do que acontece no YouTube ¢ no mundo; 4)
mostrem diversos criadores de conteudo; e 5) sejam surpreendentes ou novos.

Para identificar os videos com essas caracteristicas a fim de que sejam recomendados
como tendéncias, a metodologia da plataforma leva em conta os seguintes sinais: 1) o niimero
de visualizagdes obtido pelo video; 2) a velocidade com que o video gera visualizagdes; 3) a
origem das visualizagdes; 3) o tempo decorrido desde que o video foi publicado; 4) o
desempenho do video comparado a outros envios recentes do mesmo canal.

A recomendagdo dos videos como tendéncia parece ser destinada ao consumidor de
conteido na plataforma, porém suas sugestdes podem ser adotadas como referéncia por
criadores de contetdo, o que pode dar inicio ao processo de retroalimentagcdo provocado pela
curadoria de tendéncias. Isso fica mais evidente em um novo produto de curadoria acrescentado
a plataforma em outubro de 2024, sem muito alarde, destinado ao formato Shorts (videos curtos
na vertical)®. Trata-se de uma péagina que apresenta as tendéncias para Shorts e que passou a
ser disponibilizada no aplicativo do YouTube para smartphones. Ainda ndo ha documentagdo
oficial para esse novo produto ou qualquer explicacdo da plataforma a respeito de seu

funcionamento. A figura 3.4 apresenta uma captura de tela desse recurso.

37 Disponivel em: https://support.google.com/youtube/answer/7239739?hl=pt-BR. Acesso em: 31 out.
2024
3% Disponivel em: https://support.google.com/youtube. Acesso em: 30 out. 2024.

3 Disponivel em: https:/blog.youtube/news-and-events/tall-updates-coming-to-shorts/. Acesso em:
29 nov. 2024.
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Figura 3.4: Pagina de tendéncias para Shorts no aplicativo do YouTube

e
’ Shorts

As Ultimas tendéncias dos Shorts, atualizadas diariamente

Do Job
MC Tuto + 1,2 mil Shorts

[©] Participe desta trend

4" FUNK DO BOUNCE

Ariis * 2,7 mi Shorts

5,1 mi de vis... 738 mil visua... 484 mil visua....

[©] Participe desta trend

Fonte: Captura de tela realizada em 29 nov. 2024.

A pagina apresenta como titulo “As ultimas tendéncias dos Shorts, atualizadas
diariamente” e seu contetido € igual para todos os usudrios. Na captura apresentada na figura, ¢
possivel ver as duas primeiras tendéncias de contetido destacadas para o formato, rotuladas com
os termos “do job” e “funk do bounce”. Abaixo do rétulo atribuido a tendéncia, ha o nome do
canal ou do produtor de contetdo que se destaca em sua propagacao (“MC Tuto” para a primeira
e “Ariis” para a segunda). Também ¢ apresentado o nimero de videos publicados no formato
Shorts no contexto de cada tendéncia. Nota-se, por esse dado, que o volume de publicacdes nao
¢ o principal critério utilizado para a determinacao da tendéncia, uma vez que a primeira possui
1,2 mil videos e a segunda, 2,7 milhdes de videos.

Abaixo dos rétulos, sdao apresentadas as capas (ou thumbnails), que funcionam como
hiperlinks para os principais videos ligados a tendéncia em questao. Por fim, refor¢ando o papel
de retroalimentacao da produ¢@o de contetidos exercido pela curadoria, cada bloco de tendéncia
¢ encerrado com um botdo intitulado “participe desta trend”. Ao clicar nele, o usuario ¢
direcionado para uma pagina de criacdo de novos conteudos ja configurada com alguns

elementos contidos na tendéncia, como trilha sonora e efeitos visuais.



83

3.3.3 Curadoria de tendéncias no TikTok

O TikTok ¢ uma plataforma de midia digital de origem chinesa, langada em 2016 com
o nome Douyin. A marca TikTok foi adotada quando a plataforma expandiu suas operacdes e
comegou a se tornar popular no ocidente. O aplicativo ¢ um ambiente para o compartilhamento
de videos curtos, em formato vertical.

Embora oferega recursos de midia social, como opg¢des para que usudrios sigam uns aos
outros e troquem mensagens privadas entre si, a principal proposta de valor da plataforma sdo
suas facilidades para a producao, edi¢do e publicacao de videos por parte de produtores de
conteudo. A missdo declarada do aplicativo ¢é: “O TikTok ¢ o principal destino para video movel
no formato curto. Nossa missdo ¢ inspirar a criatividade e trazer alegria”*.

O TikTok recorre as tendéncias como parte importante de sua proposta de valor. Criar
e compartilhar “trends”, ou tendéncias, ¢ parte do vocabulario dos usuérios da plataforma. O
modo massivo como o termo € utilizado no TikTok produziu um viés em seu sentido, de modo
que, nesse espaco, seu significado se aproximasse do conceito de “meme”. Nas midias digitais,
“a expressdao ‘meme da internet’ ¢ comumente aplicada para descrever a propagacdo de itens
como piadas, rumores, videos e sites, de pessoa para pessoa [...]” (Shifman, 2013, p. 16). Em
outras palavras, o TikTok estimula seus usudrios a conhecerem as tendéncias que nascem na
plataforma e reproduzirem-nas, como se faz com um meme.

Essa relagao entre as trends do TikTok e a cultura dos memes da Internet ¢ explorada
por Kowalchuk (2023). A autora argumenta que a plataforma nao apenas facilita a criagdo e
dissemina¢do de memes, mas também molda a forma como esses contetidos sdo percebidos e
valorizados pelos usudrios. A pesquisa revela que a cultura de memes alimentada pelos
produtos de curadoria de tendéncias do TikTok afeta as dindmicas de visibilidade e a forma
como os criadores interagem com a arquitetura da plataforma para produzir contetido memético,
provocando mudancgas amplas na cultura dos memes de toda a Internet.

Os produtos de curadoria e o apelo para a cultura de tendéncias estao distribuidos em
varios recursos da plataforma. Entre eles, estd a Central de Criativos, uma area destinada a
empresas que desejam veicular antincios publicitarios pagos no TikTok. Nessa central, hd uma
area especifica para a consulta de tendéncias, que traz o seguinte titulo: “Procurando
tendéncias? Voce ndo esta no lugar certo.”. Essa pagina, que contém a documentacdo comercial

do produto, traz uma espécie de definicdo para o que plataforma entende como tendéncia:

40" Disponivel em: https://www.tiktok.com/about?lang=pt_BR. Acesso em: 30 out. 2024.
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A palavra tendéncia ¢ confusa. Ela pode descrever defini¢des em constante
mudanga do que ¢ legal ou padrdes de vendas ao longo do tempo. Para sermos
claros, n6s a usamos para descrever os formatos criativos, ideias e
comportamentos que recebem muita atengdo no TikTok e, por sua vez,
influenciam o que as pessoas fazem na plataforma.*!

Nota-se que o efeito de retroalimentagdo e tensionamento das dindmicas informativas,
considerando o fato de influenciarem o que as pessoas fazem na plataforma, ¢ tratado com parte
da propria definigdo de tendéncias na visdo do TikTok.

Ainda no escopo da area destinada a anunciantes, a plataforma publica regularmente um
relatorio intitulado “What’s Next”, contendo indicagdes de tendéncias tematicas. O relatorio
utiliza dados que incluem pesquisas quantitativas e analises qualitativas para entender as
dindmicas culturais € comportamentais que influenciam as tendéncias. Ele também apresenta a
metodologia chamada “Speeds of Culture” (ou “velocidades da cultura”, em traducao literal),

utilizada pela plataforma para a realizacao da curadoria de tendéncias:

Definimos tendéncias com base em seu impacto e tempo de vida, e por meio
de nossa metodologia “Speeds of Culture”, fazemos uma distingédo
fundamental entre o que ¢ tendéncia agora (no curto prazo) e o que esta
estabelecido como tendéncia (no longo prazo). (TikTok, 2024, p. 3, traducao
minha)

A metodologia “Speeds of Culture” ¢ descrita como um processo em trés etapas. O
primeiro, focado nas tendéncias no curto prazo, ¢ chamado de “momentos de tendéncia” e
identifica sugestdes ou impulsos criativos que ganham forca e repercussdo rapidamente,
obtendo alto engajamento dos usudrios da plataforma. As duas etapas seguintes tratam das
tendéncias estabelecidas de longo prazo. A segunda ¢ chamada de “sinais de tendéncia” e
identifica comportamentos ou interesses emergentes dos usuarios provocados por novas
tendéncias de conteudo. Ja a terceira ¢ chamada “forgas da tendéncia”, dirigida a identificar
transformagdes comportamentais duradouras e em larga escala provocadas pelas tendéncias.

Percebe-se que, condizente com a defini¢ao da plataforma para o que € uma tendéncia,
sua metodologia pressupde o efeito de retroalimentagdo da curadoria de tendéncias. Aspectos
como as modificagdes de comportamentos e interesses dos usuarios sdo utilizados como
indicios para encontrar uma tendéncia. Nas palavras da plataforma, as tendéncias com mais

for¢a sdo aquelas que provocam transformacdes comportamentais duradouras e em larga escala.

4 Disponivel em: https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/trends/home/pc/pt. Acesso em: 10

out. 2024.
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Outro produto de curadoria de tendéncias oferecido na Central de Criativos do TikTok
s30 os graficos analiticos*’, que permitem analisar dados a respeito das hashtags (etiquetas
atribuidas pelos usuarios aos conteudos por meio da folksonomia), dos sons utilizados como
trilha sonora para os videos publicados na plataforma, dos criadores mais engajados com as
tendéncias e dos videos individualmente mais populares. A figura 3.5 apresenta um exemplo

da exibi¢do desses graficos para as hashtags.

Figura 3.5: Apresentacdo de tendéncias de hashtags na Central de Criativos do TikTok

Hashtags - 1
Discover new frends on TikTok through Creators TikTok Videos
hashtags
v Last 7 days ~ New to top 100
Rank Hashtags Posts Trend Creators Actions
#venom 37K =
See analytics
™ News & Entertainment Posts
# vinijr
2 27K :
Sports 8 Outdoor See analytics
NEW Posts
17K
3 # boladeouro See analytics
NEW Sports & Quidoor Posts
i 33K
4 # multiaverso See analyiics
41 me P
5 . 24K
& # aifilter } / & See analytics

Fonte: Captura de tela realizada em 30 out. 2024.

A imagem apresenta as hashtags que eram tendéncias em 30 de outubro de 2024,
considerando um periodo de sete dias anteriores (a interface permite aumentar o periodo para

30 ou 120 dias). Nota-se que cada tendéncia ¢ acompanhada pela comparagdo de sua posicao

atual com a do periodo anterior no ranking das tendéncias. Por exemplo, a hashtag “#venon”*

ocupava, no momento dessa consulta, a primeira posi¢ao e ganhou uma posi¢ao em relagdo ao

2944

periodo anterior. A hashtag “#vinijr’”**, que ocupava a segunda posi¢ao, era nova no ranking

42 Disponivel em: https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/inspiration/popular/hashtag/pc/en.
Acesso em: 30 out. 2024.

4 “Venom 3: A Ultima Rodada” é o titulo de um filme longa metragem langado em outubro de 2024.
Provavelmente essa hashtag refere-se a ele.

# Vinicius Junior, jogador de futebol, era o favorito ao prémio Bola de Ouro da revista France
Football, anunciado em 28 de outubro de 2024. O atleta ficou em segundo lugar, causando certa
controvérsia que, provavelmente, motivou o estabelecimento dessa hashtag com seu nome como
tendéncia.
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de tendéncias, ndo estando presente no periodo anterior a consulta. Também ¢ exibido o nimero
de publicagdes (posts) marcadas com a hashtag no periodo analisado e quais sdo os principais
criadores de conteudo engajados na tendéncia.

Em margo de 2024, a plataforma langou outro produto de curadoria de tendéncias
chamado Creator Search Insights®, direcionado para criadores de contetido. O objetivo da
ferramenta € ajudar os criadores a identificarem topicos populares buscados na plataforma. Ela
permite que os usudrios descubram interesses emergentes e lacunas de conteudo, em que ha alta
demanda, mas poucos videos publicados.

Para os usuarios em geral, a plataforma oferece curadoria de tendéncias por meio do

produto TikTok Browse?

, em que ¢ possivel encontrar videos especificos considerados
tendéncias. A plataforma nao disponibiliza documentos de suporte ou descri¢des comerciais
que expliquem oficialmente o objetivo e o funcionamento do Browse, mas a leitura de seu
conteudo permite classifica-lo como um produto de curadoria de tendéncias. A meta-tag HTML
description, presente na pagina inicial do Browse, traz a seguinte descricao: “Assista a alguns
dos videos mais visualizados, curtidos e compartilhados no TikTok hoje”.

Os videos apresentados nessa area sdo classificados de acordo com 24 categorias
tematicas: viagem, natureza, animais, atividades externas, artesanatos tipo faga vocé mesmo,
artes, comida e bebidas, automoveis e veiculos, bebés, aprender, sociedade, design gréfico,
esportes, familia, vida cotidiana, truques de magica, comédia, amor-proprio, tecnologia, saude,
habilidades, beleza, moda e entretenimento.

Para cada categoria, hd uma pequena descri¢do e uma pagina especifica, que ¢ dividida
em alguns subtemas. Por exemplo, a pagina especifica da categoria “sociedade™’ traz a
seguinte descri¢ao: “Fique atualizado sobre o que esta acontecendo na sociedade de hoje. De
noticias e eventos atuais a problemas e experimentos sociais, nossos criadores do TikTok estdo
ponderando e comentando sobre os assuntos que mais importam”. A exibi¢ao dos videos dessa
categoria ¢ dividida em quatro subtemas: 1) mais populares; 2) problemas sociai;, 3) noticias
sociais; e 4) experimentos sociais.

Esses blocos temdticos sdo apresentados em uma unica pagina da Web de modo
sequencial, sendo necessaria a rolagem vertical da pagina para visualizar todas as subcategorias.

Para permitir sua visualizagdo, os blocos foram separados e colocados lado a lado na figura 3.6.

4 Disponivel em: https://newsroom.tiktok.com/en-us/creator-search-insights. Acesso em: 30 out.
2024. Para acessar o produto digita-se “Creator Search Insights” na caixa de buscas do aplicativo.

46 Disponivel em: https://www.tiktok.com/browse. Acesso em: 30 out. 2024

47 Disponivel em: https://www.tiktok.com/browse/society/?lang=pt-br. Acesso em: 30 out. 2024.
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Figura 3.6: Apresentagdo das tendéncias para a categoria “sociedade” no TikTok Browse

Experimentos soci:

Fonte: Captura de tela realizada em 24 fev. 2024

Uma dinamica semelhante de divisio em subtemas, acompanhados de uma breve

descri¢do, acontece com a maioria das 24 categorias principais.

3.3.4 Curadoria de tendéncias no Pinterest

O Pinterest ¢ uma plataforma para o compartilhamento de imagens agrupadas em
colegdes tematicas que se assemelham a quadros de inspiracgao visual. O servigo foi lancado em
2010 e ¢ muito utilizado por profissionais de areas como a comunicagdo, arquitetura, artes
visuais, design grafico, moda, decoragdo, paisagismo, tatuagem etc.

A plataforma oferece uma éarea de curadoria de tendéncias nomeada Pinterest Trends,

acessivel por meio da URL https://trends.pinterest.com. De acordo com a documentacio

disponivel para o produto, ele exibe um historico dos principais termos de pesquisa para regioes
ou paises especificos, conforme selecionado pelo usuario. O recurso permite saber quando as
pessoas comegaram a procurar por determinados termos na plataforma, descobrir qual contetido
é popular e ver o que ¢ tendéncia para um determinado publico*®.

Ao selecionar um termo ou palavra-chave especifica, o usudrio ¢ apresentado a um
grafico semelhante ao utilizado pelo Google Trends, em que o volume de pesquisas para um
termo ¢ normalizado de modo a considerar apenas seu valor relativo ao niimero total de
pesquisas que ocorreram na plataforma durante um intervalo de tempo. O momento em que
houve mais pesquisas para o termo € apresentado com o valor 100 e os demais momentos sao
representados com valor proporcional ao ponto mais alto. Além desse grafico, a analise de um
termo ou palavra-chave mostra também as tendéncias para outros termos relacionados e a

distribuicdo por género e idade das pessoas que realizaram a busca por ele.

48 Disponivel em: https://help.pinterest.com/pt-br/business/article/pinterest-trends. Acesso em: 30 out.
2024.
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A figura 3.7 apresenta o0 modo como as tendéncias sdo apresentadas no produto.
Inicialmente, ¢ exibida uma listagem geral de topicos, mas o usuario pode utilizar os filtros
disponiveis para segmentar as tendéncias por data, interesse e palavras-chave, além de

segmenta-las por critérios demograficos de idade e género.

Figura 3.7: Visdo geral do Pinterest Trends

Descubra as tendéncias neste pais: Brasil -
Exportar CSV Criar campanha
Veja qual contetido esta em alta no Pinterest e quando as pessoa cam a pesquisar tendéncias diferentes. Saiba mais
) Palavras-chave Alteragio Alteragdo Alteragio
Filtros semanal mensal anual
Tipo de tendéncia @ N v
;; fantasia halloween 3 30% 200% -30%
Tendéncias em crescime v -
fantasias femininas e il 20% 100% -10%
é looks party T 7% 100% -60%
Data de término @
d fantasia halloween casal A 10% 200% -40%
26/10/2024 ]
AR o ke % i
S Im NI r -." fantasia halloween dupla A 20% 200% -40%
Interesses @ v i idsias de fantasia de halloween o 40% 300% -40%
planta de cabana / 2% 50% 200%
Palavras-chave @ v
~ modelos de jdias crochet ,-’ 3% 40% 100%
Idade © v [ ~
n noiva sofisticada / 1% 40% -30%
[ — / y
Género O o irmdos menendez J T 600% 10.000%+
ﬁ fantasia halloween masculinas s 3 30% 300% -40%

Fonte: Captura de tela realizada em 30 out. 2024.

Complementando esse mecanismo, a plataforma oferece uma curadoria preditiva de

8%. A plataforma considera

tendéncias, intitulada Pinterest Predicts, apresentada na figura 3.
que seus usuarios a utilizam para fazer planos, como, por exemplo, viagens, reformas,
decoragdo etc. Como isso, defende que uma tendéncia que aparece entre os contetdos
publicados por seus usudrios ¢ uma tendéncia futura, que serd concretizada quando esse
planejamento for colocado em prética, dai sua capacidade de prever ou predizer tendéncias.
Esse produto ¢ de acesso publico, mas seu discurso ¢ direcionado para empresas que
desejam veicular antincios publicitarios pagos na plataforma. Ele ¢ apresentado como “um
relatorio do que ainda ndo ¢ tendéncia”. De acordo com a apresentagdo comercial contida em

sua pagina inicial, “as pessoas usam o Pinterest para planejar o futuro. Isso significa que

podemos identificar antes de todo mundo o que esté por vir”.

4" Disponivel em: https://business.pinterest.com/pt-br/pinterest-predicts/. Acesso em: 30 out. 2024.
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Figura 3.8: Visdo geral do Pinterest Predicts

Puaemoresss O Relatdrio 4

Malis 6 mals

Fonte: Captura de tela realizada em 30 out. 2024.

Clicando em um dos blocos tematicas apresentados como tendéncias preditivas, como
os apresentado na figura, o usuario tem acesso aos argumentos da plataforma para fazer essa
previsdo. Por exemplo, selecionando o tema “Picape lifestyle”, ¢ apresentada a seguinte
argumentacdo: “Em 2024, as pessoas da geragdo X e os boomers vao pegar a picape, planejar
os destinos e viver aventuras com tudo o que tém direito”, justificada com dados que indicam
0 aumento recente no interesse por certos termos, como: equipamentos para aventura de carro
(aumento de 110%), acampamento off-road (aumento de 90%), rodas off-road (aumento de
70%), carro off-road (aumento de 40%) e picape (aumento de 80%)>.

Embora destinada a anunciantes, como o apelo geral do Pinterest tem aderéncia com
profissionais de areas criativas, como comunicacao, publicidade, moda, arquitetura e design,
esse tipo de oferta de curadoria de tendéncia tem o potencial de retroalimentar a producao de

conteudo a respeito de certos temas e tencionar sua evolugao.

3.3.5 O X Trendings Topics

X € o nome atual da plataforma anteriormente chamada Twitter. Ela foi criada em 2006
como uma companhia independe que a controlou até¢ 2022, quando foi vendida para o
empresario Elon Musk. A proposta de valor original do aplicativo consistia em permitir que
uma mensagem de texto comum de telefone celular, do tipo Short Message Service (SMS),

fosse distribuida para todos os seus contatos sociais a0 mesmo tempo. Como as mensagens de

39" Disponivel em: https://business.pinterest.com/pt-br/pinterest-predicts/2024/dirt-flirts/. Acesso em:
30 out. 2024.
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SMS precisavam ser curtas, o Twitter nasceu com um affordance que se tornaria uma de suas
caracteristicas mais iconicas e folcléricas: o limite de 140 caracteres para cada publicagdo®!.
A plataforma foi projetada como um sistema para publicacdo e distribui¢do de
informacdes publicamente na Web, em uma espécie de diario aberto ou livro publico de
registros pessoais, formato que ficou conhecido como microblog (Spyer, 2007; Bilton, 2013).
Com o passar dos anos, a ferramenta implementou novos recursos que permitem caracteriza-la
também como uma midia social. O Twitter/X ¢ pioneiro na implementagdo de um produto de
curadoria de tendéncias em uma plataforma de midia digital. Seu produto Trending Topics
comecou a ser disponibilizado publicamente no ano de 2008 (Girginova, 2020) e atualmente
somente pode ser acessado por usuarios cadastrados na plataforma, disponivel a partir da URL

https://x.com/explore/tabs/trending.

O Trending Topics (ou Assuntos do Momento, na versao em portugués da plataforma)
¢ um indice dos temas ou assuntos julgados como tendéncias nas conversas que estao ocorrendo
por meio do X. Zubiaga et al. (2011) explicam que, para formar o indice, o Twitter sintetiza os
iniimeros contetidos publicados por seus usuarios em topicos, que refletem as conversas mais
discutidas em determinado momento e geralmente estdo relacionados a temas atuais.

O indice ¢ gerado pela plataforma automaticamente, com base, entre outros critérios, no
volume de publica¢des sobre os temas>2. A identificagio dos assuntos das publicacdes é feita
por meio de algoritmos que executam processos de modelagem de tdpicos, amparados em
recursos como a leitura do texto completo dos conteudos, o processamento de linguagem
natural e o reconhecimento de entidades nomeadas (Silva, 2020). Apds a identificacdo dos
assuntos abordados pelos contetidos, o produto estabelece uma ordem de importancia entre eles.

Os critérios adotados para essa determinacao sdo pouco transparentes. Sabe-se que entre
eles estd a quantidade de publicagdes sobre o assunto nas Gltimas 24 horas, porém a ordem com
que os assuntos aparecem no ranking nao corresponde unicamente a esse dado. Chagas aponta

quais seriam alguns dos outros fatores utilizados para a determinacao das tendéncias:

Além da interferéncia eventual de topicos impulsionados ou promovidos e da
curadoria humana expressa por temas e noticias que ganham relevancia local,
sabe-se também que o Twitter costuma privilegiar temas novos, de forma que
uma trend s6 se mantém no topo da lista se ampliar sua base de usuarios que
comenta o tdpico, do contrario, mesmo que o volume de tweets anteriores seja
grande, ele provavelmente sera eliminado na proxima atualizacdo do ranking.
(Chagas, 2024, p. 674)

31 Esse limite foi ampliado para 280 caracteres em 2017 (Sherman, 2016) e posteriormente a plataforma

passou a oferecer uma assinatura paga que permite publica¢des sem limite de caracteres.
52 Disponivel em: https://help.x.com/pt/using-x/x-trending-fags. Acesso em: 31 out. 2024.
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Quando acessado pela interface Web da plataforma ou por meio de seu aplicativo para
smartphone, o Trending Topics apresenta os 30 termos mais bem ranqueados no momento de
acordo com seus critérios. Esse indice ¢ fragmentado por regido geografica. A figura 3.9

apresenta o modo como o Trending Topics ¢ exibido na interface Web da plataforma.

Figura 3.9: Visao geral do X Trending Topics

Q  Buscar @

Para vocé Assuntos do Momento Noticias Esportes Entreteniment

1+ Assunto do Momento em Brasil
#SeasonalTokens

1.532 posts

do Momento em Brasil

3 - Assunto do Momento em Brasil

INTZ

1,506 posts

4+ 56 no X - Assunto do Momento
#CataniaMegaWord
12,5 mil posts

Assunto do Momento

5.48

6 - Assunto do Momento em Brasil

10-
Bessias

tica - Assunto do Momento

Fonte: Captura de tela realizada em 31 out. 2024.

A figura mostra uma captura de tela das 10 primeiras posi¢cdes das tendéncias para o
Brasil em 31 de outubro de 2024, em que se comemora o Dia das Bruxas, por volta das 14
horas. Nota-se, na imagem, que alguns termos recebem uma classificacdo em categorias, como
“musica” (posi¢do 5) e “politica” (posicdo 7), cujo rotulo é apresentado acima do termo,
juntamente com sua posi¢do no ranking. Nota-se também que os assuntos sdo rotulados por
palavras, frases ou hashtags, ndo havendo padronizagao morfolodgica para sua composigao.

Na imagem, ¢ possivel verificar que, abaixo dos termos, ¢ indicado o numero de posts
(publicagdes) que cada um recebeu nas ultimas 24 horas. Verifica-se também que a ordem dos
termos do ranking nao ¢ determinada exclusivamente por esse fator, uma vez que o termo com
o maior numero de publicagdes (Halloween, com 3,3 milhdes de posts) figurava na segunda
posicdo. A exibicao desse nimero ndo € uma regra € ¢ comum que muitos sejam apresentados
sem esse dado, mesmo quando ocupam as primeiras posi¢des. Na imagem, por exemplo,

percebe-se que aquele que ocupa a 10? posi¢cdo ndo apresenta o indicador.
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A existéncia do Trending Topics ¢ um aspecto emblematico e definidor da cultura dos
usuarios do X. Muitas vezes, ele ¢ tratado como uma ferramenta necessaria para o bom uso de
uma plataforma desse tipo. Recentemente, outros produtos de outras empresas foram langados
com propostas semelhantes ao X e alguns deles foram cobrados pelos usuarios a ofertarem um
mecanismo de curadoria de tendéncias. Por exemplo, o Threads, da plataforma Meta, lancado
em 5 de julho de 2023, acabou acrescentando uma espécie de trending topics em marco de
20243, e o Bluesky, criado em 2021 por iniciativa de Jack Dorsey, um dos fundadores do
Twitter, anunciou, em setembro de 2024, que prepara o langamento de um recurso de trending
topics para breve®*,

Com isso, pode-se dizer que no X e em plataformas parecidas, ha a expectativa dos
usuarios pela curadoria de tendéncia como um mecanismo de feedback e retroalimentagdo. Essa
expectativa se faz presente ndo so no nivel dos usudrios individuais e de suas agendas pessoais,
mas também entre circulos com poder de gatekeeping, como a midia de massa e os profissionais
de marketing.

Quanto aos profissionais de marketing, por exemplo, o trabalho de Willemsen et al.
(2018) aborda o uso de Trending Topics do X no contexto do marketing em tempo real (real
time marketing, RTM) ao destacar a importancia de associar mensagens de marca a eventos
publicos que estdo sendo discutidos nas redes sociais. A pesquisa sugere que as marcas podem
aumentar o compartilhamento de suas mensagens ao se conectar com temas indicados como
tendéncia.

Para as midias de massa, especialmente aquelas que produzem e veiculam conteudos
jornalisticos, Yang e Peng (2022) argumentam que a existéncia dos Trending Topics leva as
organizagoes de noticias a ajustarem suas praticas jornalisticas, direcionando os temas de seus
contetidos de modo a aumentarem suas chances de serem destacados como tendéncias, o que
pode impactar a forma como as noticias sdo produzidas e consumidas.

No que diz respeito aos individuos e suas praticas sociais, Zhang e Ng (2023) concluem
que as pessoas tém uma necessidade psicoldgica fundamental de formar uma realidade social
compartilhada com outros membros da sociedade. A curadoria de tendéncias nas midias sociais
produz um conjunto uniforme e pronto de listas de assuntos que as pessoas podem

convenientemente usar como base para sua acdo e percep¢ao da realidade social. O estudo

53 Disponivel em: https://about.instagram.com/blog/announcements/threads-trending-now. Acesso
em: 1 nov. 2024.

54 Disponivel em: https://www.techtudo.com.br/noticias/2024/09/bluesky-promete-videos-em-breve-
e-fala-sobre-lancamento-de-trending-topics-edapps.ghtml. Acesso em: 1 nov. 2024.
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sugere que as tendéncias do X podem influenciar significativamente as agendas sociais e
pessoais dos individuos, especialmente em contextos em que eles tém pouco conhecimento
prévio sobre os assuntos em questao.

Esses exemplos demonstram o modo como o Trending Topics aciona o mecanismo de
retroalimentagdo tipico das iniciativas de curadoria de tendéncias nas midias digitais. Tal
mecanismo ¢ aprofundado no estudo de caso relatado na se¢do 6. Antes, porém, ¢ necessario
examinar a questao €tica subjacente a essa pratica, de modo a considerar a responsabilidade do

agente curador pelos efeitos e consequéncias da curadoria.
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4 ETICA E RESPONSABILIDADE NA MIDIA DIGITAL

Representar, como se faz na atividade de representacao da informacao, significa colocar
uma coisa no lugar de outra, um signo no lugar de um objeto. Como consequéncia, ao
representar, “[...] imprime-se um ponto de vista e excluem-se todos os outros possiveis pontos
de vista— outros saberes” (Fernandes, 1995, p. 28). O signo representante posto no lugar daquilo
que ¢ representado ndo contém a totalidade do sentido do objeto original, a0 mesmo tempo em
que acrescenta novas possibilidades de significagdo e interpretagdo. A informagdo-artefato
produzida pelo esfor¢o de representacdo ¢ sempre carregada pelos vieses de quem a produz e
do contexto em que ¢ produzida, sujeitando-a a reflexdes de ordem ética.

Esse tipo de reflexdo se aplica a curadoria de tendéncias na midia digital, considerada
como uma atividade de representacdo, inserida nos esforgos para a promogao da recuperacao
eficiente da informacao na Web, que produz artefatos de representagdo parciais e carregados de
vieses, provocando um efeito de retroalimentagdo que tenciona e distorce os fluxos de
informagdo, mudando a dire¢do da evolugdo da coleg@o de contetidos a qual se refere.

Partindo-se do pressuposto de que esses produtos sdo projetados e ofertados com
finalidades mercadologicas, principalmente pelas grandes empresas de tecnologias, como uma
extensdo de suas plataformas digitais, cabe afirmar que essas organizagdes sdo os agentes
responsaveis pelos vieses, efeitos e consequéncias da curadoria de tendéncias que promovem.

Esta se¢do sustenta essa afirmag¢do ao examinar os aspectos éticos envolvidos na
responsabilidade moral de um agente pelos efeitos e consequéncias da representacdo da
informa¢do na midia digital. Importa destacar que a responsabilidade moral ¢ aqui
compreendida em paralelo a responsabilidade legal, sem, no entanto, se confundir com ela. Esta
ultima nao constitui o foco deste trabalho. A discussao aborda os fundamentos éticos da nogao
de responsabilidade e analisa como os principais problemas de informagao nos espagos virtuais
chamam a responsabilidade os agentes envolvidos. Essa fundamentacdo ¢ um passo necessario
para a defini¢do de uma abordagem para o conceito de responsabilidade informacional, feita na

secdo seguinte.

4.1 FUNDAMENTOS ETICOS DA RESPONSABILIDADE INFORMACIONAL

Como filosofia moral, a Etica se propde a refletir a respeito dos fundamentos que fazem
uma ag¢ao ser considerada certa ou errada, boa ou ruim, desejavel ou condenédvel. Ha um aspecto
social no modo como essa reflexdo ¢ feita. As acoes sdao avaliadas como boas na medida em

que promovem a justica e a boa convivéncia entre os individuos em uma sociedade. Além disso,
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a determinacao do critério que sera usado para delimitar o que € ou ndo aceitavel também € uma
tarefa coletiva, e ndo individual. Conforme atesta Sandel, “[...] a reflexdo moral ndo é uma
busca individual, e sim coletiva. Ela requer um interlocutor [...]” (Sandel, 2022, p. 38).

Nessa interlocugio, a Etica busca apresentar os principios fundamentais que orientam a
determinagdo daquilo que é considerado moralmente aceito por uma sociedade. A seguir, ¢
apresentada uma revisao narrativa de literatura a respeito desses principios e suas respectivas

origens, visando a compreender como a nog¢ao de responsabilidade moral emerge a partir deles.

4.1.1 Etica do dever

A nog¢ao do dever como principio fundamental da moralidade se torna mais evidente
quando comparada a nogdo de utilidade, adotada por certas escolas da Etica como o
Utilitarismo, cujos preceitos consideram que “[...] o mais elevado objetivo da moral ¢
maximizar a felicidade, assegurando a hegemonia do prazer sobre a dor” (Sandel, 2022, p. 48).
Nessa perspectiva, o valor moral de uma agdo ¢ quantificavel a partir da felicidade que ela ¢
capaz de proporcionar, ou seja, quanto mais felicidade um ato é capaz de proporcionar, quanto
mais pessoas se beneficiarem dessa felicidade e quanto mais tempo ela durar, maior serd sua
utilidade ou seu valor moral.

A doutrina utilitarista para a moral, embora tenha fundamentos na antiguidade, foi
formalizada pelo filoésofo britdnico Jeremy Bentham (1748-1832). Ele considerou que os
sentimentos de dor e prazer governam as acdes humanas e, portanto, a determinagdo do que ¢
certo ou errado deve ser feita exclusivamente a partir desses sentimentos, ndo cabendo qualquer
outra forma de dever moral (Sandel, 2022).

O utilitarismo de Bentham € confrontado por duas grandes objecdes (Sandel, 2022). A
primeira ¢ a de que ele ndo respeita direitos individuais, abrindo espago para a violagdo de
principios humanos fundamentais, afinal, se a utilidade de uma acdo aumenta conforme o
numero de pessoas afetadas positivamente por ela, um ato que cause mal para algumas pessoas
pode ser considerado moralmente valido, desde que, ao mesmo tempo, aumente a felicidade de
um numero maior de individuos. A segunda objecao ¢ a de ndo € possivel apreender toda a
diversidade de valores presentes nas sociedades e na riqueza das relacdes humanas por unica
unidade de medida, isto ¢, o prazer. Coube ao também fildsofo britanico John Stuart Mill (1806-
1873) a tarefa de enfrentar essas obje¢des.

Na obra “Utilitarismo”, publicada pela primeira vez em 1861 (30 anos apos a morte de

Bentham), Mill rebate a primeira objecdo ao considerar que a maximizagao da utilidade deve
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ser avaliada no longo prazo. O contrario, ou seja, avaliar a felicidade caso a caso, acaba por
permitir que uma maioria se imponha e subjugue minorias dissidentes. Esse tipo de injustica,
mesmo que direcionada a pequenos grupos € mesmo que dé prazer a alguém, diminui a
felicidade total de uma sociedade e, portanto, nao tem valor de utilidade, devendo ser evitada
(Mill, 2005).

A segunda objecdo ¢ enfrentada por Mill ao afirmar que “[...] € totalmente compativel
com o principio da utilidade reconhecer o facto de que alguns tipos de prazer sdo mais
desejaveis e valiosos do que outros” (Mill, 2005, p. 49). Pedro Galvao®> defende que, embora
Mill endosse a nogdo de hedonismo de Bentham, insere uma inovagdo ao acrescentar que a
avaliagdo dos prazeres, além de levar em conta sua duracdo e intensidade, deve também
considerar sua qualidade.

O Utilitarismo tem reflexos na ideologia libertaria, que prega a liberdade dos individuos
e a hegemonia dos mercados para determinacdo do que é ou ndo ¢ moral. Mill defende uma
maxima chamada “principio da liberdade”, segundo a qual as unicas situagdes em que um
individuo estaria autorizado a interferir na liberdade de outro individuo seriam aquelas em que
sua propria protecdo estd em jogo. Galvao explica que “este principio implica, entre muitas
outras coisas, que toda a legislagdo destinada unicamente a impedir que as pessoas conduzam
mal a sua propria vida € inaceitavel” (Mill, 2005, p. 12).

Essa questdo coloca o Utilitarismo em contato com temas politicamente controversos,
como o aborto, a barriga de aluguel, a sujei¢@o a testes de medicamentos ou a contratagdo de
soldados para a frente de batalha de acordo com as leis de mercado (Sandel, 2022). A¢des como
essas sao moralmente chanceladas pela doutrina utilitarista e libertaria, pois o individuo que as
pratica gozando de sua total liberdade e buscando satisfazer seu pleno desejo, ndo encararia
como infelicidade as eventuais consequéncias ruins de sua decisdo e ndo provocaria a
diminui¢do da felicidade total de um grupo social.

Embora haja, em Mill, a ponderagdo de que certos prazeres sao mais valiosos do que
outros, a ado¢do da utilidade como principio moral ¢ criticada por nao levar em conta a
dignidade e a capacidade humana para estabelecer julgamentos racionais a respeito de suas
acdes. Esses aspectos sdo os fundamentos das abordagens chamadas de ética do dever ou ética
deontologica, presente destacadamente na obra do filosofo alemdo Immanuel Kant (1724-

1804).

55 Pedro Galvido ¢ autor de uma rica introdugdo a edigdo portuguesa da obra “Utilitarismo”, de John
Stuart Mill, que ¢ utilizada aqui como fonte (Mill, 2005).
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Em termos cronologicos, Kant precede Mill (que nasceu dois anos apos a morte de Kant)
e até mesmo Bentham (24 anos mais novo que Kant). Porém, a obra em que Bentham expde as
bases de seu Utilitarismo, intitulada “Uma introducao aos principios da moral e da legislagao”,
foi impressa em 1780, mas teve circulagdo restrita de inicio, tendo sido efetivamente publicada
apenas em 1789 (Champs, 2015). Ja a abordagem ética de Kant ¢ apresentada principalmente
no livro “Fundamentagdo da metafisica dos costumes”, publicado em 1785, cinco anos,
portanto, apos a obra de Bentham comecar a circular restritamente.

A nocao de moralidade exposta por Kant na Fundamentagdo implica a superagdo da
maxima libertaria-utilitarista de que cada individuo é senhor de si e que nenhum aspecto de sua
vida esta a disposicdo da sociedade (Sandel, 2022). Kant parte do pressuposto de que o ser
humano, como ser racional, ¢ merecedor de dignidade e de respeito, e de que essa dignidade
advém justamente de sua racionalidade. Dada essa dignidade, o ser humano “[...] ndo ¢ algo
que pode ser usado apenas como um meio; em todas as suas acdes, ele precisa sempre ser
considerado uma finalidade em si” (Kant, 2018, p. 71-72).

Kant inicia sua enunciagao do principio unico da moralidade a partir do conceito de boa
vontade: “A boa vontade ndo ¢ boa pelo que causa ou realiza, nao ¢ boa pela utilidade em
alcancar algum objetivo predeterminado, mas ¢ boa apenas pelo querer, isto €, em si mesma
[...]” (Kant, 2018, p. 37). Para ser boa em si mesma, uma vontade deve ser determinada
exclusivamente a partir da liberdade da razdo ou da plena autonomia de um individuo. O sujeito
autonomo ¢ capaz de escolher suas vontades a partir de uma lei que sua razao livremente impde
a si mesmo. Essa lei estabelecida com liberdade pela razdo de um ser autbnomo se sobrepoe as
demandas da natureza e as convengdes sociais (Sandel, 2022).

A 1ideia de uma lei imposta livremente a si mesmo € central na visdo de Kant para o
principio maior da moralidade. Somente esse caminho seria capaz de garantir a autonomia do
ser moral, pois qualquer outro implicaria na vontade sendo determinada por legislacdes externas
(ou heteronomicas) (Kant, 2018). Decorre dai que, na abordagem kantiana, a condi¢gdo moral
nao ¢ dada pelos efeitos individuais de uma agdo (ou sua utilidade), mas sim por suas
motivagdes. Quando a motivagdo justa ¢ encontrada para a determinagdo das vontades de um
ser moral, ela se torna um dever moral. E dever do agente seguir essa motivagdo, pois ela é a
norma autonomamente definida para a determinagdo de suas vontades.

Se um sujeito moral entende que a determinacgdo de sua vontade ¢ boa, ele deve desejar
que essa determinagdo se torne uma lei universal e que seja também seguida por todos os demais
sujeitos. Kant, entdo, enuncia assim seu principio fundamental da moralidade: “[...] @ja como

se a maxima de sua agdo devesse tornar-se, pela vontade, uma lei universal da natureza” (2018,
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p. 63, grifo do autor), ou em outras palavras, “[...] nunca devo agir de outro modo a nio ser
querendo que a minha maxima também se torne uma lei geral” (2018, p. 42).

Cerca de um século ap6s a publicagdo da Fundamentagao de Kant, sua abordagem que
considera que o principio maior da moralidade ¢ dado pela razao livre de um sujeito autonomo

encontra reflexo na obra do fil6sofo americano Charles S. Peirce (1839-1914).

4.1.2 Etica e pragmatismo

A concepgdo ética de Peirce deve ser compreendida a partir de sua classificagdo das
ciéncias, segundo a qual a Etica, ao lado da Estética ¢ da Logica (ou da Semidtica), ¢ uma
Ciéncia Normativa que, junto a Fenomenologia e a Metafisica, sdo os campos da Filosofia.

Peirce reconhece a influéncia de Kant e sua abordagem mantém relagdo com o
pensamento do filésofo alemdo (Abranches, 1997). A nogdo kantiana de uma lei em que o
sujeito de razdo autdbnoma impoe livremente a si mesmo, desejando que se torne uma norma
universal reverbera no pensamento de Peirce, para quem “[...] a aprovacdo deliberada de
qualquer ato voluntério é uma aprovagdo moral. A Etica, como uma ciéncia normativa, estuda
aqueles fins que estamos deliberadamente preparados para adotar” (Santaella, 2004, p. 79).

Embora o julgamento do valor moral das agdes ndo seja um aspecto central da obra de
Peirce, de certo modo sua abordagem apresenta um principio para a moralidade. De acordo com
Silveira (2003, p. 67), “a opinido mais encontrada sobre o que seria o objeto das Ciéncias
Normativas ¢ a que com elas seria possivel distinguir-se o bem e o mal, em questoes de gosto
[Estética], do agir [Etica] ou do conhecer [Logica ou Semidtica]”.

Na perspectiva peirceana, a moralidade de uma agao coincide com o sentido de bondade,
termo que se relaciona com a ideia kantiana de boa vontade ou do entendimento de um sujeito
de que sua motivacdo deva se tornar uma lei universal. Em Peirce, a bondade pode se
estabelecer por trés caminhos, relacionados as trés Ciéncias Normativas por ele elencadas: a
bondade estética, a bondade ética e a bondade logica, cujas explicagdes derivam da abordagem
do filésofo para a Fenomenologia (Silveira, 2003).

A Fenomenologia, além das Ciéncias Normativas ¢ da Metafisica, sdo os campos da
Filosofia. Ela trata das caracteristicas que estdo presentes, de modo universal, em todos os
fendmenos, tal qual eles nos chegam a mente. Para Peirce, todo fendmeno possui trés modos
de existéncia em uma mente que o percebe, os quais chamou de primeiridade, segundidade e

terceiridade (Pires, 2011).
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Na primeiridade, estdo as qualidades perceptivas ou sentidas de um fendmeno. Por
exemplo, a qualidade absoluta de uma cor (sua brancura, sua azulidade), ou de uma forma (sua
curvatura, sua retilineidade), sem remeter a uma comparagdo entre essas qualidades ou entre
elas e outros sentimentos. Na secundidade, estdo as qualidades pensadas, explicadas ou
afirmadas dos fenomenos, identificando suas causas ¢ contextos. Nela, estd a constatacao da
origem ou do motivo de uma sensa¢do provocada por uma qualidade de um fenémeno e suas
relagdes com outras qualidades ou fendmenos. Na terceiridade, por fim, estao as qualidades das
regras ¢ das leis que regem os fendmenos, permitindo generalizar sua compreensao, pensar a
respeito deles e estabelecer representacdes, colocando outras possibilidades em seu lugar (Pires,
2011; Silveira, 2003).

A bondade estética, associada a ideia de primeiridade, corresponde ao impulso mais
ingénuo da vontade, que faz o bem sem saber que ¢ bem, ou sem fazer esse julgamento. A
bondade ética ¢ associada a secundidade, pois ja compreende seus motivos, causas €
consequéncias, incluindo a disposi¢cdo para condutas para as quais assume-se, voluntaria e
deliberadamente, a responsabilidade por suas implicagdes. A bondade logica ¢ associada a
terceiridade e ¢ determinada por uma vontade liberta pela razao, que compreende o que € ou
nao bom ou verdadeiro (Silveira, 2003).

A bondade logica ¢ aquela a respeito da qual um agente pode expressar suas razdes
quando forem solicitadas, pois ele tem consciéncia de seus efeitos € os assumiu livremente por
meio da razdo. Suas raizes estdo nos habitos de agdo do sujeito, que, por sua vez, sdao
determinados por suas crengas. Habitos de conduta determinados por crencas sdo as bases do
pragmatismo peirceano.

Peirce ¢ denominado por alguns como “o pai do Pragmatismo”, embora suas raizes
remontem a antiguidade (Dourado, 2018). O Pragmatismo ¢ um método de pensamento que
Peirce apresenta nos textos “A fixacdo das crengas”, de 1877, e “Como tornar claras nossas
ideias”, de 1878 (quase um século apods as publicagcdes de Bentham e de Kant, citadas
anteriormente). Esses textos defendem que o pensamento (e nao a dor ou o prazer) tem como
finalidade a formagao de crencas e estas, por sua vez, promovem habitos de conduta.

Segundo o autor, crengas diferentes moldam hébitos diferentes. “A esséncia da crenca
¢ a criagdao de um habito e diferentes crengas se distinguem pelos diferentes tipos de agao a que
dao lugar” (Peirce, 1972, p. 56). Elas sdo regras de acdo ou modos de conduta que orientarao
as atitudes futuras de um individuo. Habitos dizem respeito a convic¢do que um sujeito tem em
suas proprias crencas. Quando mais interagdes estabelece com suas crengas, mais convicgao

terd a respeito delas e mais agird com base nelas. Habito, portanto, ¢ uma predisposi¢ao,
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provocada pela conviccdo em uma crenga, para se agir de certo modo sob certas circunstancias
(Santaella, 2007).

De acordo com esse pensamento, habitos amparados em boas crengas (ou crengas
verdadeiras) produzirdo a bondade ldgica. Um sujeito racional busca uma crenga que seja
verdadeira, mas sempre julga como verdadeira as crengas que tem, mesmo que sejam falsas
(Peirce, 1972). Essa constatagdo provoca uma reflexdo a respeito de como deve se dar a
formacao das crencas ou, nos termos de Peirce, sua fixa¢ao. Para o filosofo, o0 método cientifico
¢ 0 Uunico que permite a um sujeito estabelecer suas crencas de modo autdonomo, amparando-se
exclusivamente no seu pensamento livre, como queria Kant. Nesse método, a crenca se forma
a partir dos fatos observados pelo sujeito, de modo que as conclusdes (ou crengas e habitos) de
todas as pessoas, a partir dos mesmos fatos, possam ser sempre as mesmas (Peirce, 1972).

O pragmatismo se revela no uso do método cientifico para a compreensao cada vez mais
precisa das crengas que produzirdo os habitos. Por exemplo, ao aplicar o método cientifico para
compreender determinado conceito, deve-se “[...] antecipar criativa e rigorosamente as
consequéncias possiveis de serem derivadas daquele termo num experimento. O conjunto
dessas consequéncias serd a expressao da concepcao do objeto” (Pires, 2011, p. 8).

Em resumo, quanto mais consequéncias um agente puder conhecer de uma crenga,
melhor seria a compreensao a respeito dela, ou de sua verdade, e mais bem embasados seriam
seus habitos, o que se constitui na bondade l6gica. Ao conhecer os efeitos e consequéncias
possiveis para o agir com base em suas crencas, o sujeito deliberadamente assume a
responsabilidade pelas consequéncias e efeitos de seus atos. Esse aspecto da moralidade esta
presente nas abordagens do fildésofo franc€s Emmanuel Lévinas (1906-1995) e do sociologo e
filosofo polonés Zygmunt Bauman (1925-2017) para a ética pés-moderna.

Essa caracteristica da moral pragmatica a coloca, juntamente com o Utilitarismo, no
conjunto das nogdes éticas conhecidas como consequencialistas, nas quais o julgamento moral
ndo estd na motivagao das agdes, como no caso das éticas deontoldgicas, mas sim em suas
consequéncias possiveis. A bondade l6gica, como fundamento da moral pragmatica, implica a
convic¢do que um sujeito tem na veracidade de suas crencas, ou seja, na clareza de que suas
acdes sdo amparadas em um conhecimento verdadeiro e abrangente a respeito suas
consequéncias possiveis. Entre as agdes, decisdes ou atitudes disponiveis, o sujeito moral

escolhe aquela que, de acordo com suas crengas, proporcionaria as melhores consequéncias.
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4.1.3 Etica pés-moderna

Bauman inicia sua abordagem ética a partir das conclusdes da obra classica de Sigmund
Freud (1856-1939), “O mal-estar na civilizagdo”, publicada na década de 1930. Freud chamou
de mal-estar a consequéncia negativa da busca por estabilidade e seguranga, manifestada,
principalmente, sob a forma de limitagdo da liberdade. Na modernidade, quanto mais a
sociedade buscava ordem, menos liberdade os individuos tinham. Na obra “O mal-estar da p6s-
modernidade”, publicada originalmente em 1997, Bauman explica que esse estatuto se desfez

nas seis décadas seguintes a publicacdo de Feud. Para ele,

[...] os homens e as mulheres pos-modernos trocaram um quinhdo de suas
possibilidades de seguranca por um quinhdo de felicidade. Os mal-estares da
modernidade provinham de uma espécie de seguranca que tolerava uma
liberdade pequena demais na busca da felicidade individual. Os mal-estares
da pos-modernidade provém de uma espécie de liberdade de procura do prazer
que tolera uma seguranga individual pequena demais. (Bauman, 1998, p. 10)

Mais tarde, no livro “Modernidade liquida”, publicado em 2000, Bauman aprofunda sua
explanagdo quanto as mudangas que vislumbrava para a modernidade. Ele chama a
modernidade do passado, descrida por Freud, de sélida e a nova modernidade (ou pods-
modernidade), de liquida. Enquanto na modernidade sélida (ou pesada) o que se buscava era a
solidez das instituigdes e a seguranga da estabilidade, na modernidade liquida (ou leve) a
liberdade individual confere a sociedade fluidez e instabilidade, caracteristicas dos liquidos.

Em busca da superagdo do mal-estar denunciado por Freud, a modernidade liquida
rompe com a rigidez de normas e padrdes, enfraquece instituicdes e confere liberdade e mais
responsabilidades aos individuos. Na modernidade liquida “[...] o peso da trama dos padrdes e
a responsabilidade pelo fracasso caem principalmente sobre os ombros dos individuos”
(Bauman, 2001, p. 14). Esse ¢ o mal-estar da pés-modernidade.

A condi¢do liquida da pds-modernidade ¢ marcada pelo que Bauman chama de
desencantamento do mundo. Trata-se de uma modernidade sem ilusdes. “As ilusdes em questao
concentram-se na crenca de que a confusdo do mundo humano nao passa de estado temporario
e reparavel, a ser substituido [...] pelo dominio ordenado e sistematico da razao” (Bauman,
1997, p. 51). Na modernidade so6lida, a confianca no pré-estabelecido e em solugdes como
padrdes, regras de conduta moral e instituicoes fortes produzia a crenga de que os problemas
sociais eram desvios temporarios, passiveis de seres resolvidos pelo ordenamento

institucionalizado. Na modernidade liquida, essa esperanca de desfaz.
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Inevitavelmente, a mudanca da modernidade so6lida para a liquida desemboca em uma
reflexdo a respeito da moralidade e da ética, que Bauman trata em um livro anterior aos dois ja
citados, intitulado “Etica pés-moderna”, publicado em 1993. Nessa obra, ele explica que o
rompimento com as instituicdes € normas e a retomada da liberdade do individuo fazem pensar
que a modernidade liquida represente a “morte da ética”, pois ndo haveria mais parametros para
a determinagdo do que ¢ certo ou errado, desejavel ou ndo na vida em sociedade, agora
desencantada. Ciente de que esse entendimento € possivel e até esperado, mas contrario a ele,

Bauman assim enuncia sua tese sobre a ética pés-moderna:

Sugiro que a novidade da abordagem po6s-moderna da ética consiste primeiro
e acima de tudo ndo no abandono de conceitos morais caracteristicamente
modernos, mas a rejeigdo de maneiras tipicamente modernas de tratar seus
problemas morais (ou seja, respondendo a desafios morais com
regulamentacdo normativa coerciva na pratica politica, € com a busca
filosofica de absolutos, universais e fundamentagdo na teoria). Os grandes
temas da ética — como direitos humanos, justica social, equilibrio entre
cooperacdo pacifica e autoafirmagdo pessoal, sincronizacdo da conduta
individual ¢ do bem-estar coletivo — ndo perderam nada de sua atualidade.
Apenas precisam ser vistos e tratados de maneira nova. (Bauman, 1997, p. 10—
11)

A mudanga enunciada por Bauman ¢ a de que, na modernidade, a moralidade era tratada
como uma condicdo a ser controlada pelas instituigdes, tarefa que era desempenhada por meio
da “regulacdo normativa coerciva”, promovida de um lado pela politica e pelos legisladores
(que Bauman chama de “os guardas da ordem™), e de outro lado por meio da filosofia (ética),
com a busca de “absolutos universais e fundamentagdo na teoria”. Na pos-modernidade, a
moralidade se desenvolve sem essas balizas. Na nova condi¢do, “ser moral significa ser
abandonado a minha propria liberdade” (Bauman, 1997, p. 89).

Especialmente quanto ao papel da filosofia, Bauman estabelece uma critica — ou pelo
menos aponta a inadequa¢do a fase pdés-moderna — a abordagens como o Utilitarismo ou a
fundamentagdo do dever, de Kant, que procuravam estabelecer um unico, preciso, seguro,
estavel e permanente ponto focal para a determinag¢ao da moralidade. Essa € uma crenga propria
modernidade solida.

A moralidade pds-moderna pode ser entendida como um “despertar” do sujeito para sua
responsabilidade para com o outro. “O despertar ndo estd no ‘eu sou’, mas no ‘eu sou para’”
(Bauman, 1997, p. 110). Quando um individuo decide por si mesmo, sem qualquer
heteronomia, orientar sua conduta para o bem-estar do outro — um outro anoénimo, do qual nao

se espera reciprocidade e a quem nada se deve por qualquer espécie de contrato —, o sujeito



103

nasce (ou desperta) como ser moral. Esse renascimento automotivado ¢, na visdo de Bauman,
a unica fundamentacdo possivel para a moral. “Assumir responsabilidade como se fosse ja
responsavel ¢ ato de criacao do espaco moral [...]. Essa responsabilidade, que ¢ tomada ‘como
se ja estivesse ai’, € a inica fundamentagdo que pode ter a moralidade” (Bauman, 1997, p. 108).
Por vezes, Bauman chama essa condi¢do moral de sensatez, de modo que chegar a ela ¢é
chamado de “despertar para a sensatez”.

Dialogando com Lévinas, Bauman condiciona a moralidade pés-moderna ao principio
da alteridade ou do reconhecimento do outro como alguém que nao pode ser generalizado ou
reduzido a padrdes e conceitos. Despertar para a sensatez ou assumir a responsabilidade pelo
outro ¢ o que transforma um sujeito em um ser unico e singular, diferente de todos os demais.
E o que confere identidade ao individuo, pois ao assumir de modo totalmente néo heterondmico
a responsabilidade pelo outro, sem qualquer obrigacdo ou dever contratual, sem que seja pelas
virtudes ou merecimento do outro, ou pelos beneficios pessoais esperados, o sujeito moral
revela, para o outro e para si mesmo, quem ele mesmo ¢ e do que ele mesmo ¢é capaz, dadas
suas motivacdes (Bauman, 1997).

O principio da alteridade para a nogdo de responsabilidade moral, como defendido por
Lévinas, ndo tem o peso de mandamento ou de principio fundamental para a moralidade como
acontece com os principios da utilidade ou do dever ja apresentados. Trata-se de um apelo
pessoal dirigido a cada sujeito, que deve despertar para a dignidade do outro por bondade
(Zanon, 2020).

De qualquer modo, na abordagem utilitarista e na ética kantiana, o principio
fundamental da moral € algo que existe por si, independentemente do sujeito moral (existe antes
do ser ontologico), a quem cabe apreendé-lo e pratica-lo. Na abordagem pds-moderna, o
principio da moralidade (responsabilidade pelo outro), embora seja condi¢do aperfeicoada e
superior, €, ainda, uma caracteristica do ser ontoldgico e, por isso, ¢ fragil e instavel. Em outras
palavras, mesmo o principio da moralidade se manifesta na fluidez da modernidade liquida.

A moralidade pos-moderna, portanto, consiste na consciéncia de um sujeito de sua
responsabilidade para com outro sujeito, independentemente de qualquer reciprocidade. Trata-
se de uma nocdo personalista da responsabilidade, estabelecida na relacdo entre dois sujeitos
dignos por serem racionais. Outras abordagens éticas tratam da responsabilidade do sujeito para
com a razoabilidade do mundo, como € o caso do Pragmatismo e do direcionamento ético que

se da para as questdes proprias da informagao.
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4.1.4 Etica da informacéo

Silva e Paletta (2016, n. p.) propdem um questionamento fundamental na aplicacdo da
ética as questdes da informagdo: “Ha condigdes para uma Etica da Informagéo, com suficiente
autonomia epistemologica que lhe permita investigar na Era e conjuntura atuais os impactos e
desafios da revolugao informacional, desencadeada a partir de meados do séc. XX?”.

Em outro texto, os autores buscam desenvolver um pouco mais a questio, perguntando
se trata-se apenas uma aplicagdo da ética “[...] aos problemas levantados pelo ‘Ciberespago’
(Pierre Levy), pelo ‘Espaco de Fluxos’ (Manuel Castells) ou pela Infosfera (Luciano Floridi)
[...]” (Paletta; Silva, 2017, n. p.), ou de uma instancia de investigagdo com abrangéncia e
robustez suficientes para a indagacdo a respeito de uma vastiddo maior de questdes. Nao ha
resposta definitiva, mas os autores apontam que o caminho para uma verdadeira Etica da
Informacdo requer uma abordagem interdisciplinar e critica, que considere as dimensdes
sociais, politicas e culturais da informagao na era digital.

Os autores entendem que “[...] ha uma Etica da Informagio e ha outra para a Ciéncia da
Informacgdo” (Silva; Paletta, 2016, n.p.), mesmo considerando a dificuldade epistemoldgica
para uma determinagio unica do que seja a CI. Enquanto a Etica da Informagéo direciona seu
olhar para o fenomeno da infocomunicacio e seus impactos na sociedade, a Etica da Ciéncia
da Informacao ¢ de carater deontologico e diz respeito a boa conduta dos profissionais e das
institui¢des que custodiam, organizam e oferecem acesso a informagao.

Nessa linha, Gomez (2017) entende que a Etica da Informagdo ganhou relevancia nas
ultimas décadas devido ao déficit de legitimacdo provocado pelo aumento do volume de
informacdes disponiveis, sem que esse aumento fosse acompanhado de processos que
garantissem a validade da informagcdo. Para a autora, cabe & Etica indagar o papel que assumem
“[...] a informag@o, a infodocumentacao e a infocomunicaciao enquanto recursos de validagdo”

(Goémez, 2017, p. 23) frente aos problemas provocados pelo déficit de legitimacao:

[...] a ética da informag@o investiga se as mudangas e a deflacdo normativas
dos ciclos da informagdo desestabilizam ou ameagam a legitimidade ¢ as
praticas de justificagdo de algumas das principais expressdes dos discursos
contemporaneos, como a comunicagao cientifica, a comunicagao politica e as
principais formas de comunicacdo social, podendo afetar a credibilidade, a
confiabilidade e a tomada de decisdo em toda e qualquer manifestacdo da
atividade social, inclusive cotidianas. (Gomez, 2017, p. 24)

56 Esse tema foi tratado ja no contexto desta pesquisa no texto “Etica da informagao nos compiladores
de tendéncias das plataformas de midia digital”, apresentado no VII Congresso Brasileiro em
Organiza¢do do Conhecimento — Isko Brasil e publicado em seus anais. Disponivel em:
https://isko.org.br/wp-content/uploads/2023/06/livro-isko-Brasil_23.pdf. Acesso em: 11 out. 2024.
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Capurro lembra que, embora a Etica da Informagéo seja um tema tratado desde o inicio
da década de 1980, é com a popularizagdo da Internet, em meados da década de 1990, que ela
se torna “[...] um tema politico de grande envergadura, assim como uma disciplina académica”
(2010, n.p., traducao minha).

Moraes (2019) enumerou trés abordagens para a Etica da Informagio: a primeira é
capitaneada por Capurro e tem orientacdo antropocéntrica, ou seja, diz respeito aos impactos
da informacao no homem e na vida social. A segunda tem Jos¢ Artur Quilici-Gonzalez como
propoente e sua orientagao ¢ biocéntrica, pois considera que a vida, humana ou ndo humana,
tem valor moral intrinseco e que as tecnologias da informagao tém o potencial de causar danos
a vida. A terceira abordagem ¢ conduzida por Luciano Floridi e tem orientagdo infocéntrica,
isto ¢, considera a informagao como possuidora de valor moral intrinseco.

Dessas trés abordagens, aquela proposta por Floridi sera privilegiada aqui, pois o papel
social da Etica e o valor moral intrinseco da vida ja foram explorados nos fundamentos
apresentados anteriormente. A inovacao de Floridi estd em apresentar a informagao em si como
possuidora de valor moral, logo como destino das reflexdes éticas a respeito dos fendomenos
informativos.

Floridi sistematizou as reflexdes €ticas nesse contexto propondo que elas se dariam em
trés direcdes (que o autor chama de setas). A primeira ¢ a que trata da informa¢do como um
recurso, ou seja, da necessidade que determinado agente tem de obter informagao, considerando
que “[...] quanto mais bem informado o agente estiver, mais provavel ¢ que faga a coisa certa”
(Floridi, 2010, p. 105, traducdo minha). O olhar ético nessa direcdo legitima a existéncia de
produtos que oferecem informacao organizada nas plataformas de midia digital. Nos ambientes
sociais das plataformas digitais, os usuarios precisam estar bem-informados para guiarem suas
acOes de maneira adequada e os produtos de informagdo organizada oferecem ajuda nesse
sentido.

A segunda seta compreende a informagdo como produto, ou a informagao-artefato
produzida por um agente para a consecu¢ao de seus objetivos. Aqui, incluem-se questoes como
o necessario zelo desse agente pelo conteudo e sua responsabilidade para com a veracidade da
informagao, o plagio e a desinformacao. Nessa dire¢ao, o olhar ético recai sobre o agente que
produz e oferece informagao, sobretudo a informagado organizada, e sobre os valores e limites
que ele se propoe a seguir ao fazé-lo.

A terceira seta aborda a informacao como alvo, ou seja, o modo como as a¢des de um
agente afetam os fluxos de informacdo. Essa direcdo abrange os efeitos e as consequéncias

provocados, intencionalmente ou ndo, pela oferta de informagao organizada em um ambiente
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informativo. Essa seta evoca o clamor pela responsabilidade moral do agente que provoca tais
efeitos com principal reflexdo ética.

Gomez explica que Floridi classifica essas diregdes (informagdo como recurso,
informacao como produto, informagdo como alvo), quando olhadas individualmente, como
microéticas da informacao e “[...] abre o debate sobre a necessidade de outras perspectivas, com
0 escopo ¢ a abrangéncia das macroéticas da informacao [...]” (2017, p. 39). O autor coloca a
Etica da Informagio em paralelo com a ja estabelecida Etica Ambiental. Esta Giltima considera
que a vida tem valor intrinseco e avalia toda agdo moral de modo orientado ao paciente, ou seja,
aquele que sofre as consequéncias das agdes.

Em didlogo com a maxima utilitarista, o autor entende que ¢ moral toda acdo que
permite ou aumenta o bem-estar de um ser vivente e ndo sdo morais as agdoes que infligem
sofrimento a qualquer forma de vida (Floridi, 2010). Porém, a perspectiva de Floridi nao ¢
exatamente utilitarista. O autor entende que sua abordagem se concentra em algo maior do que
prazer e sofrimento: “Ha algo mais elementar que a vida, isto é, o ser — que ¢ a existéncia e o
florescimento de todas as entidades em seu ambiente global — e algo mais fundamental que o
sofrimento, isto €, a entropia” (Floridi, 2010, p. 112, tradugdo minha).

A perspectiva ambiental ¢ estendida para a Etica da Informagio na medida em que
considera que a existéncia (o ser) de uma entidade informativa tem valor intrinseco e essa
entidade “[...] tem o direito de persistir em seu estado atual e o direito de florescer, isto €, de
aumentar e enriquecer sua existéncia e esséncia” (Floridi, 2010, p. 112, tradu¢do minha). Assim,
¢ moral toda acdo que promove o favorecimento da existéncia e o florescimento de uma
realidade informativa e ndo ¢ moral tudo o que provoca a entropia, aqui compreendida como
“[...] todo tipo de destruicao, corrup¢ao, poluicdo, e esgotamento de objetos informacionais”
(Floridi, 2010, p. 112, tradug@o minha).

Morozov ilustra bem a abordagem de Floridi. O autor faz uma comparagdo dos efeitos
de um julgamento moral inadequado nas questoes informativas e nas questdes ambientais. Ele
alerta que “[...] ndo podemos imaginar uma catastrofe informacional com a mesma facilidade
com que o fazemos em relagdo a uma catédstrofe ambiental” (Morozov, 2018, p. 132), porém,
no que diz respeito a acdo humana, ambas sdo produzidas de acordo com o mesmo principio.

No caso ambiental, o autor relata que, no século XX, o uso de eletricidade foi estimulado
sem qualquer limite moral. As pessoas foram convencidas de que poderiam usar tanta
eletricidade quanto pudessem pagar. “Nao havia, nesse paradigma, nenhuma ética associada ao
uso da energia” (Morozov, 2018, p. 131). Agora, no século XXI, as consequéncias climaticas

dessa opcdo tém forcado as pessoas a adotarem critérios éticos ao escolher como usar a
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eletricidade, levando em conta ndo apenas sua capacidade de pagar por ela, mas também os
seus efeitos para a humanidade e para o planeta.

Essa perspectiva pode ser estendida ao campo da informacgao. Desde a popularizacao da
Internet, as pessoas sdo estimuladas a fornecer indiscriminadamente seus dados pessoais para
empresas que operam no setor, renunciando a sua privacidade. Morozov reforga que essa pratica
ndo ¢ forgada e “[...] ndo se da a revelia dos cidaddos comuns porque essa ¢ a vontade do
cidadao-consumidor comum” (Morozov, 2018, p. 130-131). Sem qualquer reflexao moral, as
pessoas sao levadas a crer que a opgao por oferecer sua privacidade em troca de alguns servigos
gratuitos na Web afeta apenas elas mesmas. Porém, quando muitas pessoas fazem essa opgao,
as empresas que coletam seus dados tornam-se exageradamente poderosas, aumentando a
entropia de toda a infosfera®’.

Importa também mencionar que ndo ha unanimidade a respeito da abordagem ambiental
de Floridi. Moraes (2019) aponta que essa perspectiva tem recebido algumas criticas,
principalmente relacionadas aos seguintes aspectos: o principio da igualdade ontolédgica; o
valor moral intrinseco dos objetos informativos; a consideracdo de agentes morais nao-
humanos (artificiais); e o apelo ao conceito de entropia e leis da infosfera.

As criticas ao principio da igualdade ontologica e o valor moral intrinseco dos objetos
de informagao, considerando que todos eles possuem o mesmo direito de existir e de florescer,
dizem respeito ao fato de que essa concepgao tem pouca contribui¢do pratica para a tomada de

decisdo moral, pois:

Uma vez que qualquer objeto informacional possui respeito moral, e qualquer
coisa pode ser descrita como um objeto informacional, entdo reivindicagdes
éticas perdem sua especificidade e ndo sdo, nem tedrica nem
pragmaticamente, auxiliadoras na identificagdo de questdes éticas. (Moraes,
2019, p. 90)

Essa configuracao também implica um conflito de dificil solucdo: o florescimento ou
crescimento de um objeto informativo pode depender do uso, do consumo ou da destrui¢ao de
outro objeto informativo. Seria moral destruir uma informacao (com valor moral intrinseco)
para que outra informacao pudesse florescer em plenitude? Floridi responde afirmando que

alguns agentes merecem mais respeito do que outros em virtude da sua capacidade de conhecer

37 Floridi (2010) define a infosfera como o ambiente informacional global constituido por todos
0s processos, servicos e entidades informacionais. Para o autor esse ambiente ndo ¢ apenas
uma entidade informacional, mas um espaco que esta se expandindo e que esta absorvendo
outras formas de espago, tornando-se uma parte integral da realidade que habitamos.
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e compreender o ambiente informativo, sendo mais capazes de medir as consequéncias de suas
acdes sobre a infosfera (Moraes, 2019). Ou seja, ¢ aceitavel moralmente que certos agentes
racionais, conhecedores dos fluxos de informacao, depreciem conscientemente certos objetos,
desde que estejam cientes de que a consequéncia de tal agdo sera positiva para a qualidade geral
do ambiente.

Percebe-se, nessa condigdo, tracos do utilitarismo em pelo menos dois aspectos: no
primeiro, o que importa ¢ quantidade de felicidade (ou de florescimento informacional) total do
ambiente e nao dos objetos individualmente; no segundo, adota 0 mesmo tipo de solucao
proposto por Mill no “teste da preferéncia informada”, em que agentes mais qualificados
possuem autorizagdo moral para julgar o que ¢ mais desejavel em certas situagdes. Moraes
chama essa solucao de “[...] paradoxo de Orwell: todos os objetos informacionais sdo iguais,
porém alguns sdo mais iguais que os outros” (Moraes, 2019, p. 89).

As criticas a respeito da inclusdo de agentes artificiais na perspectiva moral por Floridi
se dao pela ndo aceitagdo de uma maxima do autor, segundo a qual: “[...] agentes artificiais
poderiam ser entendidos como agentes morais, uma vez que podem desempenhar agdes sem a
interferéncia direta de seres humanos” (Moraes, 2019, p. 92). Para os criticos, embora possam
desempenhar agdes, inclusive as que se assemelham a tomadas de decisdes, de modo
automatico, os agentes artificiais sdo agdes humanas, pois foram por eles construidos, de acordo
com suas vontades morais.

Por fim, hé criticas ao fato de Floridi ter recorrido a ideia de entropia para comportar os
efeitos positivos ou negativos de uma agdo moral em relag¢do aos fluxos de informagdo. Quando
esse recurso € aceito, qualquer destruicdo de informacgdo gera entropia e dever ser considerada

antiética, o que causa um inflacionismo moral questionavel e gera conflitos na avaliacdo de:

[...] situagdes como o gasto ¢ consumo de energia para a geragdo de
tecnologias, ou mesmo casos de exclusdo de virus, spams ou qualquer
informacdo que ndo seja util (como ocorre quando um individuo precisa
liberar a memoria do celular para que seja possivel a utilizagdo do mesmo).
(Moraes, 2019, p. 95)

As criticas a abordagem de Floridi demonstram as dificuldades inerentes as reflexdes
¢éticas acerca dos fendmenos informativos. Apesar dessas criticas, a contribui¢do do autor
quanto a existéncia de um ambiente de informacdo, a que chamou de infosfera, que precisa
florescer e de que seu florescimento ou destruicdo se d4 a partir da agdo moral de certos agentes,

oferece respaldo para a tese que ¢ aqui defendida.
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4.1.5 Etica ou cultura hacker

A cultura hacker e as condutas por ela endossadas estdo na base do desenvolvimento
tecnologico moderno e oferecem elementos que ajudam a complementar a nocdo de
responsabilidade voltada para as questdes tecnologicas. De acordo com o Cambridge
Dictionary, o significado da palavra inglesa hack’®, da qual deriva a palavra hacker (o agente
que pratica o hack), € o de cortar algo em pedagos de forma aspera e violenta, de modo aleatoério,
sem mirar em um ponto especifico. H4 um grande salto semantico entre esse significado
original e o que se atribui atualmente ao termo hacker, denotando programadores de
computador habilidosos que resolvem problemas de modo subversivo.

A cultura hacker tem suas bases inspiradas principalmente pela contracultura
americana, com sua pregacao pela distribuicdo de poder e a emancipagao das pessoas pelo
acesso as informagoes (Castells, 2003). A cultura dos hackers, principalmente os vinculados ao
desenvolvimento de softwares de codigo-fonte aberto, tem como principal valor a emancipagao
individual pelo conhecimento (Silveira, 2010).

Kirkpatrick (2002) destaca o aspecto moral (e, portanto, €tico) da cultura hacker ao
comparar seus fundamentos com a ética protestante, outrora apresentada por Max Weber. Para
o0 autor, os protestantes atribuiam um valor moral de origem religiosa a uma vida diligente. Com
0 tempo, essa crenga extrapolou os limites da religido e se tornou uma das bases da moralidade
do capitalismo. De modo semelhante, os hackers atribuiram valor moral a ideia de uma
computacdo pessoal ubiqua, capaz de promover os ideais mais antigos de autonomia e
empoderamento por meio do exercicio da razdo. Tal crenca excedeu o dominio da informatica
pura e se tornou base para toda a cultura da tecnologia.

Na perspectiva norte-americana, a cultura hacker ¢ caracterizada pela defesa
intransigente das liberdades bésicas — de modo muito proximo ao que € pregado pela ideologia
libertaria, inspirada pelo utilitarismo, apresentada anteriormente — e pela crenga de que o
conhecimento ¢ essencial para a autonomia individual (Silveira, 2010). De acordo com
Morozov (2018), a cultura hacker estadunidense prevaleceu e dominou a maneira de pensar a
respeito da tecnologia e da subversdo justamente por essa adesdo aos principios liberais. No
entanto, essa cultura também floresceu em paises europeus, mas com viés diferente, contestador

do proprio Estado.

58 Disponivel em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/hack. Acesso em: 18 nov.
2024.
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Talvez seja dificil lembrar, hoje, na segunda década do século XXI, mas a
cultura dos hackers europeus ja foi muito diversa: a Itdlia, a Alemanha e a
Holanda — para mencionar apenas alguns paises — levaram adiante amplos
experimentos com midias descentralizadas e independentes. Os hackers
europeus tinham muito em comum com as lutas politicas diretas e os
movimentos estudantis das décadas de 1960 e 1970; estavam intimamente
ligados aos movimentos de ocupagdo ilegal de edificios vazios, assim como a
diversos nucleos, muitas vezes também ilegais, de protesto social. Tais
movimentos sempre assumiram uma postura de clara oposi¢ao ao Estado e
aos militares, o que sem divida contribuiu para o seu desaparecimento ¢
absorgdo por institui¢cdes estabelecidas. (Morozov, 2018, p. 16)

Na moralidade aceita pela cultura hacker, o acesso a tecnologia e a informacao deveria
ser universal. Silveira (2010) lembra que nessa cultura “[...] esta enraizada a ideia de que as
informagdes [...] ndo devem ser propriedade de ninguém, e, mesmo se forem, a copia de
informagdes nao agride ninguém dada a natureza intangivel dos dados”. O mesmo autor aponta
outros dois tracos dessa cultura. O primeiro ¢ que o mérito do hacker ¢ medido por sua
habilidade de hackear, de modo que aqueles que conseguem os melhores feitos tecnoldgicos
sdo os mais merecedores, pois contribuiram mais com a liberdade de todos. O segundo ¢ a
paixdo pela complexidade e pelo desafio. Essas caracteristicas, em conjunto, muitas vezes
levam o hacker a agir de modo subversivo, buscando atalhos e vulnerabilidades existentes nas
tentativas de bloquear o acesso a informacao.

A crenga consequencialista de que o acesso a tecnologia e a informagdo deve ser
universalizado, de modo que a habilidade do sujeito para encontrar caminhos para acessa-la lhe
confere mérito, coloca a superagdo de obstadculos ao acesso como aspecto central da cultura
hacker. Como considera as barreiras ao acesso como indevidas e como detém o conhecimento
necessario para supera-las, o hacker quebra-as com sentimento de cumprimento de dever. Ele
viola aquilo que considera como bloqueios indevidos simplesmente porque pode ou porque
consegue. Mesmo que os meios que utilize para isso sejam ilegais ou desonestos, mesmo que o
resultado implique prejuizos ou insegurangas, sua acao continuara tendo valor moral, dada sua
consequéncia libertadora.

Resta agora, para os objetivos propostos, o aproveitamento dos fundamentos éticos
apresentados para a concepcdo da nogdo de responsabilidade moral. Cada abordagem

apresentada contribui em maior ou menor intensidade para essa compreensao.
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4.1.6 Etica e responsabilidade

Na fundamentagao apresentada até aqui, nota-se que a responsabilidade ¢ um principio
tardiamente aceito como preceito moral. Ela se alinha ao pensamento pds-moderno, em que as
instituicdes e a filosofia perderam o lugar de garantidoras da ordem e as pessoas,
individualmente, precisaram assumir esse papel (Bauman, 1997), ou seja, a responsabilidade
pelo crescimento da razoabilidade do mundo (Peirce, 1972; Santaella, 2004).

Na ética deontoldgica, a nogdo de responsabilidade toma a forma de dever. Na
perspectiva kantiana, ¢ imperativo, ou seja, mandatorio, a todo agente moral o respeito aos seres
racionais e ¢ sua responsabilidade, ou seu dever, concretizar esse imperativo em suas agoes,
como uma condi¢do da moralidade. Uma vez encontrada pela razao livre de um sujeito uma
motivagdo que seja boa o suficiente a ponto de poder converter-se em uma lei universal, esse
sujeito torna-se responsavel pela concretizagao dessa lei, de modo que ¢ seu dever emprega-la
em suas tomadas de decisao.

Essa abordagem ¢ atualizada para a configura¢do pés-moderna pelo filésofo alemao
Hans Jonas (1903-1993). Para ele, o periodo contemporaneo caracteriza-se por um grande
desenvolvimento tecnoldgico, mas também por uma falta de responsabilidade nos atos
intencionais. Jonas questiona a ética tradicional, que se concentra apenas em agdes com
consequéncias imediatas, e propde sua ética da responsabilidade, que leva em consideragado as
consequéncias de longo alcance da acdo humana, incluindo o impacto sobre as futuras geragoes
e sobre o meio ambiente (Battestin; Ghiggi, 2010).

A ética da responsabilidade de Jonas afasta-se da fundamentacdo de Kant
principalmente no que diz respeito a abrangéncia temporal e ao objeto da responsabilidade.
Enquanto Kant se concentra no agir individual e na consisténcia interna do ato, Jonas amplia o
escopo da ética para englobar as geracdes futuras e a totalidade da biosfera. Kant foca na
universalidade da acdo moral presente; Jonas, por outro lado, propde um imperativo voltado
para o futuro, considerando as consequéncias da agdo humana para as proximas geragdes e para
o planeta. A ética da responsabilidade se preocupa com a permanéncia de uma vida humana
auténtica na Terra e com a preservacao da biosfera (Jorge Filho, 2019).

Jonas, assim como Floridi, expande o objeto da responsabilidade para além da esfera
humana, incluindo a natureza como um todo. Essa mudanca radical faz-se necessaria, segundo
o autor, devido a vulnerabilidade da natureza frente a capacidade da técnica moderna de causar
danos irreversiveis. A ética da responsabilidade de Jonas ¢ um chamado a agdo, um convite

para que cada individuo torne-se consciente do seu poder e da sua responsabilidade pelo futuro.
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Max Weber (1864-1920) tratou da relag@o entre ética e responsabilidade ao abordar a
condi¢do do individuo que assume uma fun¢do politica. Weber considera que “[...] toda a
atividade orientada segundo a ética pode ser subordinada a duas maximas inteiramente diversas
e irredutivelmente opostas. Pode orientar-se segundo a ética da responsabilidade ou segundo a
ética da convic¢ao” (Weber, 2011, p. 113).

A ética da convicgdo (ethics of conviction) € de natureza deontoldgica, pois afirma que
a moralidade de uma agado ¢ determinada pelo cumprimento ou ndo de um dever ou de uma
obrigacdo moral. Os individuos que a seguem sao guiados por suas convic¢des morais,
independentemente das consequéncias de suas agdes. Weber argumenta que a ética da
convic¢ao ¢ mais adequada para a esfera privada, na qual os individuos sdo livres para agir de
acordo com suas convicgdes pessoais. A ética da responsabilidade (ethics of responsibility), por
outro lado, seria mais adequada para a esfera publica, em que os individuos tém
responsabilidades para com os outros. Ela é consequencialista, pois assume que a moralidade
de uma agdo ¢ determinada por suas consequéncias.

A proposi¢do de Weber trata do papel politico de um individuo, ou seja, atrela a
condicdo de responsabilidade a sujeicdo de um individuo a uma fung¢do na esfera ptblica, mas
pode ser extrapolada para todo agente, cujas a¢des t€ém potencial para impactar a coletividade.
E o caso das empresas em qualquer ramo de atuagdo. E é também, de modo mais especifico, o
caso das empresas que ofertam informagao organizada como produto, afetando a dinamica de
um ambiente organizacional.

Nesse sentido, e para que se direcione essa discussdo para o contexto das praticas de
representacao e de recuperagdo da informacao na midia digital, cabe considerar quais sdo os
efeitos e consequéncias negativas eventualmente provocados, conscientemente ou nao, por tipo
de atividade. E em relagdo a esses problemas que os agentes que promovem a custodia e o

tratamento da informacdo devem assumir responsabilidade.

4.2 PROBLEMAS DE INFORMACAO NA MIDIA DIGITAL

Questdes morais e problemas enderecados para a reflexdo é€tica estdo presentes nas
praticas de produ¢do, custodia, organizacdo, representagdo e recuperacdo da informagao.
Considerando que tais praticas tém como finalidade prover pessoas e instituicdes com as
informacdes de que necessitam para alguma finalidade, ¢ possivel assumir que ha um valor

¢ético norteador das atividades desempenhadas nesse sentido: a garantia do acesso eficiente a
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informacao (Guimaraes; Milani; Evangelista, 2015). A¢des que venham a prejudicar o acesso
a informacao, portanto, sdo antiéticas.

Levando essa questdo para o ambito da macroética da informagao, conforme delineada
por Floridi (2010, 2013), a preservagao da propria informagao (em seu sentido mais abstrato) e
da integridade dos ambientes e processos informativos emerge como um valor ético central.
Nesse contexto, qualquer acdo considerada entropica, que prejudique a integridade da
informacao, dos processos ou dos fluxos informativos, ¢ antiética.

Algumas dessas agdes prejudiciais representam problemas abstratos e difusos, que
promovem a entropia geral dos espacos de informacao, afetando toda a sociedade. Outras sdao
acoes de efeito estruturante, que atingem a fun¢do mediadora da organizagdo e representacao
da informagao, causando problemas para esses processos antes de atingir a sociedade como um
todo. Por fim, ha certas acdes que provocam distor¢cdes especificas, ja reconhecidas e
documentadas nos ambientes informativos e que sdo potencializadas quando migram para os

ambientes digitais. Esse gradiente de problemas de informagao sera discutido a seguir.

4.2.1 Problemas de informacao difusos e abstratos

Noble (2021) apresenta um bom exemplo de como esses problemas podem ser ocultos
e difusos. A autora lembra que iniciativas aparentemente benéficas para os ambientes
informativos e para o acesso a informag¢ao, como ¢ o caso, por exemplo, do Google Books, uma
iniciativa que visa a digitalizar e disponibilizar acesso ao contetdo de bibliotecas, escondem
um desses problemas macroéticos difusos.

Na consideragdo da autora, o Google Books acaba por substituir instituigdes publicas,
como bibliotecas e escolas, pelo setor privado na gestdo institucional dos saberes e na funcao
de intermediacgdo especializada do acesso a informacgao. Se por um lado a ferramenta favorece
a infosfera ao promover acesso a livros digitalizados, por outro, “[...] esta colocando bens que
anteriormente eram publicos nas maos de uma corporacdo multinacional para exploragdo
privatizada” (Noble, 2021, p. 97).

A importancia desse tipo de problema ¢ corroborada por Morosov (2018), para quem a
cultura da disrup¢ao tecnoldgica estabelecida nas ultimas décadas estaria criando um Estado de
bem-estar social paralelo e privatizado. Empresas de tecnologia buscam resolver problemas
coletivos em areas como areas transporte, satide e seguranga, a partir da oferta de aplicativos e

de outras solugdes digitais, ao mesmo tempo em que os Estados deixam de oferecer tais
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servigos, criando “[...] um Estado de bem-estar digital em que a maioria dos servigos sera
fornecida pelas gigantescas empresas digitais, avidas por dados” (Morozov, 2018, p. 168).

Na mesma linha, Schwab (2016) alerta para as consequéncias da migracao de fungdes
tipicas do Estado na garantia do bem-estar social para a iniciativa privada sem que se resolvam,
antes, os problemas de desigualdade social. Esse movimento facilita a obtengdo de beneficios
por pessoas ja favorecidas socialmente e que ja possuem acesso a tecnologia, enquanto dificulta
a inclusdo das pessoas atualmente desassistidas e sem acesso a educacao e a tecnologia. A
acentuacao das desigualdades ““[...] podera levar ao aumento da fragmentagdo, segregacao e
agitacdo social que, por sua vez, criam as condi¢cdes para o extremismo violento” (Schwab,
2016, p. 84).

A popularizacdo das ferramentas de IA nesta década de 2020 também anuncia
problemas informativos relevantes. Ha uma teoria da conspiracao que circula por féruns de
usuarios da Web conhecida como “Teoria da Internet Morta” (Dead Internet theory). Adeptos
dessa teoria acreditam que “[...] a Internet morreu em 2016 ou no inicio de 2017 e que agora
estd ‘vazia e desprovida de pessoas’[...]” e que a maior parte do contetido que se vé na Web
“[...] foi na verdade criado usando IA [...] e foi propagado por bots [...]” (Tiffany, 2021, n.p.).
Seus propagadores acrescentam elementos tipicos das teorias da conspiragdo, afirmando que
essa ¢ uma realidade intencional, provocada por governos ou entidades que querem controlar o
mundo. Porém, abstraindo-se esse aspecto conspiracionista, essa visdo extrema apresenta uma
preocupante possibilidade entropica.

Ferramentas como ChatGPT>’ e o Google Gemini®® simplificaram o acesso aos Large
Language Model (LLM, ou grandes modelos de linguagem), que sao modelos de 1A capazes
de produzir texto inédito a partir de comandos escritos em linguagem natural humana. Seu uso
ja forcou a Amazon, por exemplo, a adotar regras para impedir que livros totalmente escritos
com esses recursos tomem conta de seu catdlogo®!, bem como as ferramentas de midia social a
implementarem recursos para auxiliar seus usuarios a identificarem contetidos gerados por IA%.
Sendo assim, a visdo de uma Web inundada por contelidos que ndo foram produzidos por
pessoas e que também ndo sdo consumidos por pessoas nao ¢ totalmente conspiracionista, mas

uma possibilidade plausivel para um futuro proximo.
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Disponivel em: https://chatgpt.com/. Acesso em: 14 nov. 2024.

Disponivel em: https://gemini.google.com/. Acesso em: 14 nov. 2024.

Disponivel em: https://canaltech.com.br/livros/amazon-muda-regras-e-limita-publicacao-de-livros-
escritos-por-ia-264135/. Acesso em: 15 fev. 2024,

Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/08/identificacao-de-conteudo-criado-por-ia-
chega-as-redes-sociais/. Acesso em: 15 fev. 2024.
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4.2.2 Problemas estruturantes de informacao

Uma questdo que pode ser posta como intermedidria nessa escala, entre problemas
difusos e problemas objetivos, diz respeito a mudangas em nivel de mercado que podem estar
afetando o ecossistema da RI. Recentemente, os modos como as questdes relacionadas com a
determinagdo da relevancia da informagao estdo deixando de serem determinados no campo da
ciéncia aberta, em eventos e publicagdes académicas, para serem tratados como segredo
comercial. Cada vez mais seu avango ocorre em projetos empresariais que nao compartilham o
conhecimento que produzem, impedindo o campo de prosperar (Saracevic, 2017).

Outra questdo intermediaria também aparece nos apontamentos de Saraceciv. O autor
enumera quatro pontos que devem estar presentes na compreensao a respeito da relevancia na
CI. Sao eles: 1) a determinagdo da relevancia € um processo de inferéncia em que ela € criada
(ou derivada) conforme alguma intengdo, ou seja, a relevancia ¢ determinada intencionalmente
para alguma finalidade conhecida; 2) relevancia envolve um processo de sele¢do em que objetos
informacionais diferentes concorrem entre si; 3) o processo de selegdo pode ser complexo,
envolvendo grande quantidade e diversidade de interagdes; e 4) a determinagdo de que uma
informagao seja relevante ndo significa que também seja verdadeira (Saracevic, 2017).

E o quarto ponto apontado por Saracevic que enuncia um importante problema de
informacao de impacto intermediario: os processos de representacdo e de recuperacdo da
informacao ndo sdo capazes de controlar a veracidade da informagdo. Informagdes falsas
também podem ser representadas e a elas também pode ser atribuida relevancia, fazendo com
que também possam ter sua recuperacao facilitada em SRIs.

Essa questao ¢ tratada em alguma medida por Floridi. Em sua Filosofia da Informacao
(Floridi, 2011), o autor vislumbra a necessidade de uma Teoria da Informagdo Fortemente
Semantica em anteposi¢cdo a clédssica teoria da informacdo que ele chama de fracamente
semantica.

A concepgao cléassica, que estd contida na conhecida sequéncia dado-informagao-
conhecimento, pressupde que a informagdo ¢ gerada a partir de dados bem formados e com
algum significado. Para Floridi, essas duas caracteristicas ndo sdo suficientes para a
determina¢do do que seja a informagdo, uma vez que informacdo falsa também pode ser
produzida a partir de dados bem formados e com algum significado. Na teoria da informacao
fortemente semantica, aquilo que ¢ considerado de fato informagao precisa advir de dados bem
formados, com significado e que sejam verdadeiros. Ou seja, ser amparada em dados

verdadeiros passa a ser um critério para que algo seja tomado como informagao.
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Por fim, ha os problemas informacionais concretos e objetivos, provocados por agdes €

por agentes conhecidos. Alguns desses problemas sao abordados nos tdpicos a seguir.

4.2.3 Problemas especificos de informacao
4.2.3.1 Monitoramento excessivo

As empresas de tecnologia, com seus produtos informativos, estdo convertendo a
privacidade de um direito humano para um produto de mercado. Se antes a privacidade era a
norma e as pessoas podiam decidir renunciar-lhe, agora o padrao ¢é a permissividade e as pessoas
precisam dizer explicitamente quando desejam ndo ser monitoradas. Para Morozov (2018), as
big techs tiram a privacidade para, em seguida, oferecé-la de volta como um produto.

Conforme fundamentado anteriormente, os produtos de informagdo das plataformas
digitais costumam operar por meio da promocao do relacionamento entre duas bases de dados:
1) a colegao dos contetidos disponiveis; e 2) dados a respeito do comportamento dos usuarios
obtidos por meio de monitoramento e rastreamento intrusivo de suas agdes na plataforma. Essa
configura¢do faz com que a opgao pela privacidade tenha um preco tao elevado que a maioria
dos usuarios opta por renunciar a ela.

Tecnicamente, a opc¢do pela privacidade ¢ possivel apenas em certa medida, por
exemplo com o uso de ferramentas como bloqueadores de anuncios e Virtual Private Networks
(VPN, ou redes privadas virtuais). Porém, ao fazer essa escolha, o usuario renuncia a uma série
de supostos beneficios. Perde-se a possibilidade de personalizacao e de otimizagdao, diminuindo
a eficiéncia da maioria das ferramentas da midia digital. Morozov chama esses beneficios de
“dividendos da vigilancia”. Para o autor, “[...] a observacdo continua de individuos pode
efetivamente resolver problemas” (2018, p. 105) e oferecer beneficios (dividendos) a esses
individuos.

Assim, vao se consumando alertas como aquele feito por Capurro: “uma pessoa vigiada
deixa de ser livre; uma sociedade vigiada deixa de ser uma democracia. Se queremos que nossos
direitos democraticos sigam tendo valor, ¢ necessario que eles sejam respeitados no espago
virtual além de o serem no espago fisico” (2017, p. 62). Ou também por Schwab: “[...] a internet
pode ser uma ferramenta sem precedentes da libertacdo e de democratizagdo e, a0 mesmo
tempo, um facilitador da fiscalizagdo macica, indiscriminada, de longo alcance e quase
impenetravel” (2016, p. 105).

Alguma quantidade de dados a respeito do usudrio ¢ necessdria para a promogao

eficiente da RI. Porém, como alerta Pariser, “para oferecer mais relevancia, os algoritmos de



117

personalizacdo precisam de mais dados. No entanto, quanto mais dados houver, mais
sofisticados deverdo ser os filtros para organiza-los. E um ciclo sem fim” (Pariser, 2012, p. 39).
Essa sofisticagdo se traduz como complexidade e obscurantismo a respeito dos mecanismos de
obteng¢do e uso de dados pessoais. Noble explica que, em um sistema de busca na Web, por
exemplo, “[...] quando vocé clica em um resultado — ou, entdo, ndo clica em um resultado —,
esse comportamento impacta resultados futuros. Uma consequéncia [...] ¢ a dificuldade de
explicar o comportamento do sistema” (2021, p. 94).

Para Lemos, a voracidade com que as empresas de tecnologia absorvem dados pessoais
dos usudrios de suas solugdes faz com que, nesses ambientes, a ideia de individuo seja truncada.
A compreensido a respeito do comportamento das pessoas ¢ cada vez mais dividida, de modo
que “o desafio do presente, e certamente sera o do futuro, ¢ o de compreender essa formagao
de uma subjetividade algoritmica picotada, os perfis “dividuais”, mapeados e reproduzidos nos
sistemas informacionais” (Lemos, 2018, n. p.).

A voracidade por dados tem sido rotulada como big data: a grande quantidade de dados
necessaria e cada vez mais disponivel para que empresas ofertem produtos cada vez mais
personalizados. Jurkiewicz (2018) destaca a necessidade de conscientizagdo sobre questdes
éticas que emergem nesse cendrio. Entre elas, estdo questdes relacionadas a privacidade, a
propriedade e a direitos no ambiente digital. Elas também dizem respeito a responsabilidade
em nivel legal e moral pelo uso de dados a respeito de pessoas. Para o autor, ¢ urgente que se
desenvolvam politicas e praticas éticas para garantir a prote¢do dos direitos individuais e a
transparéncia nas operagdes que envolvem o uso de big data.

Para Santini (2020b, p. 19), um sistema de recomendag¢ao de informacdo e de contetido
“[...] registra e cruza informagdes sobre a participacdo € os usos, a fim de tragar perfis que
antecipem agdes e possam gerar estratégias de acordo com o fim que se quer atingir”. Essa
tentativa de antecipar comportamento futuro com base em dados a respeito do passado ¢
bastante problematica em termos éticos.

O’Neil (2020, p. 315) acrescenta que “os processos de Big Data programam em céodigo
o passado. Eles ndo inventam o futuro. Fazer isso requer imaginagdo moral, o que € algo que
apenas humanos podem fazer”. A autora aponta para a necessidade de conduta ética por parte
de quem desenvolve algoritmos para essas finalidades, para que eles possam ser incutidos de

melhores valores morais.
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4.2.3.2 Bolhas de informagdo

Esse ¢ um problema especialmente decorrente dos processos de filtragem de informacao
e de recomendagdo de conteudo, principalmente quando esses processos fazem parte de ofertas
mercadologicas. Como ja discutido, o marketing esforca-se para produzir produtos que
despertem nos consumidores uma percepcao de valor. Para conseguir esse efeito, busca ofertar
produtos cada vez mais alinhados com as necessidades e os desejos das pessoas.

Quando essa maxima mercadologica ¢ seguida por mecanismos de filtragem de
informacao e de recomendagdo de conteudo, os usuarios desses mecanismos podem ser
aprisionados naquilo que Pariser (2012) chamou de “filtros bolha” ou, em outras palavras,
filtros que confinam seus usudrios em uma bolha de informagdo. Basicamente, esses filtros
consistem em um problema de disponibilidade de informagao associado a um viés cognitivo,
em que, como demonstraram Gehlbachl, Robinson e Fletcher (2024), “[...] os individuos
raramente param para considerar quais informagdes podem estar faltando, eles assumem que a
secdo transversal de informagdes relevantes as quais tém acesso ¢ suficiente [...]”.

O sociodlogo francés Pierre Bourdieu, ao longo de sua obra, trata do modo como as
estruturas sociais, culturais e econdmicas influenciam e moldam as percepgdes, escolhas e
comportamentos de forma sutil e muitas vezes ndo perceptivel. Tais influéncias se dao ao longo
do tempo por meio de processos de socializacdo e sdo internalizadas pelos membros de uma
sociedade a ponto de adaptar suas preferéncias, valores e formas de pensar, determinando o que
se considera normal, legitimo ou desejavel em diferentes contextos sociais.

Para explicar sua defini¢do para o que seriam os filtros-bolha, Pariser, em alguma
medida, reproduz esse argumento de Bourdieu. O autor argumenta que a Internet ndo ¢ um
espaco aberto e democratico como se imagina, mas sim um ambiente cada vez mais
personalizado e filtrado por algoritmos. Esses algoritmos, que operam de forma invisivel para
os usuarios, decidem quais informagdes sdo mostradas a cada pessoa, com base em seu historico
de navegacao, compras, curtidas e outras atividades on-line.

Os filtros-bolha podem ser considerados uma acao antiética de acordo com a abordagem
do pragmatismo, uma vez que uma pessoa aprisionada em uma bolha informacional tem sua

formacgao de crengas enviesada.

4.2.3.3 Proxies, vieses, opressdo e perpetua¢do de desigualdades

Os proxies, segundo O’Neil (2020), sao uma técnica utilizada na producdo de

algoritmos que consiste na utilizagao de varidveis substitutas para representar caracteristicas
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complexas e dificeis, ou impossiveis, de se medir diretamente. Por exemplo, o histdrico de
compras pode ser usado como proxy para a determinacao da renda de uma pessoa; o codigo de
enderecamento postal (CEP) de um individuo pode ser utilizado para representar sua raga, uma
vez que € comum que certas areas urbanas tenham predominancia de presenga de alguma etnia
especifica; e palavras-chave usadas em publicacdes de midia social podem ser usadas como
proxy para suas convicgdes politicas ou para aspectos de sua personalidade.

O’Neil argumenta que o uso de proxies em algoritmos pode levar a discriminagdo e a
perpetuagdo de desigualdades sociais. Isso ocorre porque os proxies podem ser imperfeitos e
enviesados, ¢ podem ndo refletir com precisdo as caracteristicas que pretendem representar.
Além disso, “[...] quando se cria um modelo a partir de proxies, ele ¢ muito mais simples de
ser burlado. Eles s3o mais facilmente manipuldveis do que a realidade complexa que eles
representam” (O’Neil, 2020, p. 87).

O uso de proxies por parte de algoritmos leva a outra face desse problema: a perpetuacao

de desequilibrios e desigualdades, em um mecanismo que ¢ bem explicado por Morozov:

[...] os dados supostamente objetivos que os algoritmos teoricamente
deveriam usar para decidir quem ¢ assinalado como ameagca terrorista, quem
pode cometer um crime nos proximos meses, quem sera solto em liberdade
condicional [...] dependem de dados historicos que, também eles, refletem
desequilibrios de poder presentes e passados. (2018, p. 170)

Noble (2021) trata dos modos como os algoritmos podem ser opressores em relagcdo a
grupos especificos. Para a autora, “ha um contexto humano e social faltando em alguns tipos
de tomadas de decisdo guiadas por algoritmos, € isso ¢ importante para todos que lidam com
esse tipo de tecnologia no dia a dia” (Noble, 2021, p. 32). Estudando o racismo presente
estruturalmente nos algoritmos de busca na Web, a autora lembra que se deve assumir que as
tecnologias ndo sdo moralmente neutras e que ¢ importante refletir eticamente a respeito de
suas praticas.

Conforme j& narrado anteriormente, os sistemas de busca na Web evoluiram de um
modelo manual para o modelo automatizado da busca organica. Noble (2021) lembra que os
catalogos manuais envolviam a curadoria e o filtro humano em alguma medida, o que deixa de
existir nos modelos modernos de indexacao da Web, totalmente automatizados por algoritmos.
Sem esse filtro, € comum que vieses opressores manifestem-se nos resultados de busca, o que
¢ uma questdo ética, uma vez que “ndo ha beneficio social coletivo em organizar fontes de
informacao na internet através de processos que cimentam a desigualdade e a marginalizacao

[...]” (Noble, 2021, p. 38).
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Noble (2021, p. 240) reitera que “organizacdo de informagdo envolve processos
sociopoliticos e historicos que atendem interesses particulares”. A autora faz uma exortacao
para a CI que, segundo sua visdo, participa pouco do debate sobre representatividade, quando
comparada a outras areas, como as comunicagoes ¢ os estudos de midias digitais. A situacao se

agrava quando se considera que essas praticas sao moldadas por interesses comerciais.

4.2.3.4 Cascatas informacionais

Esse tema ¢ bem explorado por Bikhchandani, Hirsleifer e Welch (1992). Para os
autores, uma cascata informacional se configura quando as a¢des de um individuo ndo sdo
determinadas pelas informagdes que ele detém de modo privado, mas sim por informagdes
ainda ndo internalizadas por ele. Essa ¢ uma questao ética relevante, pois, quando atingido por
esse fendmeno, o usuario deixa de determinar suas a¢des de modo livre, autbnomo e bem
embasado, como pregam a ética kantiana e o Pragmatismo, para meramente reproduzir o
comportamento de outros individuos, sem submeter tal comportamento ao julgamento com base
nas informacdes proprias que ele detém.

Em uma cascata informacional, essa determinacao heterondmica do comportamento
passa a acontecer em cadeia. O individuo que reproduziu um comportamento inicial podera
influenciar um segundo individuo. A decisdo do primeiro oferece respaldo informativo para o
segundo, de modo que se estabelece uma cascata de decisdes desinformadas.

Os autores colocam esse fendmeno em uma perspectiva cibernética ao afirmarem que,
uma vez estabelecida, uma cascata informacional tende a durar para sempre, mesmo que esteja
errada e que gere consequéncias ruins. Para que essa sequéncia irracional seja quebrada, o
sistema precisa receber um feedback negativo. Nesse caso, € necessario que se fornega alguma
informacao aos individuos envolvidos e que essa informacdo seja internalizada a ponto de
promover um julgamento racional de suas acdes.

A proposta dos autores ¢ que tal feedback se dé por meio da divulgacdo publica de
informacdes de esclarecimento a respeito do contexto em que as cascatas ocorrem
(Bikhchandani; Hirshleifer; Welch, 1992). Essa pratica tem sido implementada por algumas
plataformas digitais na forma das j4 mencionadas a¢des de pre-bunking e debunking, que
buscam frear a cascata por meio da oferta de informacdo qualificada. Por essas praticas,
percebe-se que a solugdo do problema das cascatas informacionais passa pela aceitagdo, por
parte dos agentes que controlam esses ambientes, da sua reponsabilidade moral para com os

fluxos de informagao.
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Nos ambientes das midias digitais, os problemas de informagao tém sido abordados de
maneira agrupada, na forma de um metaproblema abrangente capaz de englobar muitos dos

efeitos negativos enfrentados pelos fluxos de informagao nesses ambientes: a desinformacao.

4.3 DESINFORMACAO COMO UM METAPROBLEMA DE INFORMACAO

Um metaproblema ¢ um problema de ordem superior que envolve multiplos problemas
menores ou interconectados, geralmente relacionados a maneira como esses problemas sao
definidos, analisados ou resolvidos. Nao se trata de um problema maior, mas de uma questao
estrutural que influencia a forma como outros problemas sao tratados.

No campo da infocomunicagdo, a desinformacdo emerge como um metaproblema
contemporaneo. Cabe ressalvar que, como no polo epistemologico do MQ, a tematica desta
pesquisa foi vinculada ao paradigma da infocomunica¢dao, de modo que esse metaproblema
seria mais adequadamente nomeado como “desinfocomunica¢do” (Gouveia; Silva, 2023). No
entanto, o termo “desinformac¢ao” ¢ empregado aqui por ser o de uso mais corrente.

A desinformacao ¢ um fendmeno entrépico. Sua existéncia contribui para a fragilizagao
ou para o prejuizo a plena existéncia de um objeto ou de fluxo de informagdo. Ela ndo esta
associada simplesmente a auséncia ou a falta de informacdo, mas sim a existéncia de uma
informag¢ao que cumpre papel inverso (ou com sentido negativo) ao esperado. Desinformagao
provoca entropia por meio da existéncia, e ndo da auséncia de informacgdo. Se a informacao,
especialmente quando organizada, incrementa o conhecimento € aumenta a razoabilidade do
mundo, a desinformacgdo deteriora o conhecimento e torna o0 mundo menos racional. Para
Capurro (1992), informagao e desinformacao devem ser consideradas objetos complementares
da Ciéncia da Informacao.

A desinformagdo ¢ uma questao ética, afinal, ““[...] desinfocomunica quem se afasta da
realidade por engano ou por limitagdo compreensiva e quem deliberadamente distorce, altera,
inventa, deslizando, assim, para a esfera ética e infringindo preceitos morais e legais” (Gouveia;

Silva, 2023, p. 72).

4.3.1 Desinformacio e seus diferentes significados

Para Stahl (2006), a definicao de desinformacao depende da nogao de verdade, sendo
que a informagdo ¢ verdadeira enquanto a desinformagdo nao o é¢. Como a ideia de verdade ¢
bastante complexa e controversa, a definicdo de desinformac¢do também se torna complexa. O

autor expressa assim essa dificuldade: “[...] uma declara¢ao que pode servir como informacgao
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util e clara quando proferida por A no contexto B, pode se tornar uma mentira completa com
intengdes politicas quando proferida pela pessoa C no contexto D (Stahl, 2006, p. 92, tradugdo
minha).

Stahl questiona a diferenca entre as palavras misinformation e disinformation, em
inglés, para designar esse fendmeno. Ambas sdo traduzidas para o portugués como
desinformacdo. O autor informa que misinformation denota uma informacdo errada ou
enganosa devido a algum equivoco (falsidade acidental), enquanto disinformation significa a
disseminagdo deliberada de informagdes nao verdadeiras (falsidade proposital) (Stahl, 2006).
Essa perspectiva demonstra que a intencionalidade ¢ um elemento -classificador da
desinformacgao, como pode ser percebido nas abordagens que serdo apresentadas na sequéncia.

Pinheiro e Brito (2014) mapearam trés diferentes usos para o termo desinformagao na
literatura da Ciéncia da Informacdo: 1) como auséncia de informacao, 2) como manipulacio da
informagao, e 3) para provocar engano proposital.

A abordagem da desinformacdo como auséncia de informagdo, segundo os autores, ¢
predominante na literatura cientifica brasileira e estd mais relacionada a falta de acesso do que
a inexisténcia de informagao. Certas condi¢des sociais (e tecnoldgicas, como aquelas criadas
pelos filtros-bolha) fazem com que sujeitos sejam submetidos apenas a informagdo parcial ou
incompleta. Desinformacgao seria um aspecto do subdesenvolvimento, de modo que “[...] estar
desinformado seria 0 mesmo que estar desprovido de informagdes, 0 que comprometeria a
propria sobrevivéncia em um ambiente dito informacional” (Pinheiro; Brito, 2014, n. p.).

A desinformagdo como informacao manipulada se caracteriza pela oferta de informagao
de baixo nivel cultural, tendo como consequéncia a imbeciliza¢do de setores sociais, o que ¢
feito de modo proposital pelas elites para manter sua dominagdo. Trata-se de “informar para
desinformar” (Demo, 2000, p. 39). Essa perspectiva, portanto, ja pressupde a inten¢do de
desinformar (disinformation) de seu agente. Nao ha a auséncia de informac¢ao ou a falta de
acesso a ela. O que ha ¢ a oferta proposital de grandes quantidades de informagao de baixa
qualidade, de modo que “[...] desinformagao consistiria em um grande conjunto de informagdes
disponibilizados cotidianamente, mas que ndo supririam o individuo com conhecimento
necessario para participar do processo politico” (Pinheiro; Brito, 2014, n. p.). Os autores
afirmam que esse tipo de desinformagdo nao esté restrito as midias tradicionais, manifestando-
se também nas midias digitais.

O terceiro uso apontado pelos autores, da desinformacdo como meio para enganar
alguém propositalmente, ¢ uma abordagem predominante na literatura anglo-saxa e esta

relacionada a “[...] agcdo proposital para desinformar alguém, de maneira a engana-lo” (Pinheiro;
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Brito, 2014, n. p.). Nessa perspectiva, a intencdo de desinformar (disinformation) ¢ um
pressuposto e tal pratica ¢ adotada como uma estratégia, sendo direcionada a um adversario
especifico (Pinheiro; Brito, 2014).

Outra abordagem, também alinhada a classificacdo da desinformacdo a partir da
intencionalidade de quem a pratica, ¢ a de Nunes (2020). Tendo por base a proposicao classica
de Buckland (1991), em que a informagdo pode ser compreendida como processo, como
conhecimento ou como coisa, a autora propde que a desinformagao possa ser compreendida
CcOmo coisa, como processo € como proposito. A intencao de desinformar estd menos presente
em sua percepgao como coisa, ¢ uma possibilidade na sua compreensao como um processo ¢ €
um pressuposto quando entendida como propdsito.

A desinformagao como coisa se manifesta como: “[...] (i) falhas ou imperfei¢des no
objeto informacao; (ii) falha do registro da informacao em seu suporte; (iii) falha na transmissao
da informacdo; e (iv) falha na percepgdo/compreensdo/uso da informagdo por parte do
interagente” (Nunes, 2020, p. 36). A desinformacdo como processo se manifesta como: “...]
(1) desinformagao como resultado de um defeito no processo de informar e (ii) execucao de
acdes sistematizadas (processo) para se atingir o objetivo de desinformar” (Nunes, 2020, p. 43).
Por fim, a desinformagdo como propdsito se revela em sua aplicagdo para “[...] (1) diminuir a
capacidade de reflexdo dos individuos; (i1) implementagdo de projetos de poder; e (iii) alertar
para a impossibilidade de acesso a informacao de qualidade por parte da maioria das pessoas”
(Nunes, 2020, p. 50).

O quadro 4.1 apresenta um resumo dessa classificagao.

Quadro 4.1: Desinformagdo como coisa, processo € proposito

Abordagem Manifestaciao Significado

Imperfeigoes e falhas na composigdo dos
suportes da informag¢do (documentos).
Também compreende o excesso de
informagao ou a presenca de informagao falsa
nos documentos.

Mapas falhos e imagens editadas. Distor¢des
provocadas pelo descuido, falta de
preservagdo, obsolescéncia ou desuso de um

1. Falhas ou imperfei¢des no objeto
informagao

2. Falha do registro da informagao

A. Desinformagao
em seu suporte

como coisa documento. Falhas na preservagao, fisica e
(pouca digital.
intencionalidade) Desinformacao causada pelo mal

3. Falha na transmissdo da . . -
funcionamento dos meios de transmissao e

informagao L

comunicagio.

Consequéncia das trés manifestagdes
4. Falha na anteriores ou diretamente da incapacidade de
percepcao/compreensao/uso da compreensao por parte do receptor, seja por
informagao por parte do interagente suas proprias limitagdes ou pela entropia

elevada da mensagem.
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B. Desinformacao
COMO Processo
(alguma
intencionalidade)

1. Resultado de um defeito no
processo de informar

Provocado pela falta de objetividade,
integridade e pluralismo no processo de
informar ou comunicar.

2. Agdes sistematizadas (processo)
para se atingir o objetivo de
desinformar

Pratica informacional sistematizada para
favorecer mais o emissor do que o receptor,
incluindo a oferta de grandes quantidades de
informag¢o com o objetivo de confundir.

C. Desinformagao
como propdsito
(intencionalidade
como pressuposto)

1. Diminuir a capacidade de reflexao
dos individuos

Imbecilizacdo por meio da oferta de
informagao de baixa qualidade. Indugéo de
memorias e crengas falsas a partir do
enviesamento sistematico da informagdo ou da
oferta de informagdo.

2. Implementacdo de projetos de
poder

Quando as praticas de desinformacao sdo
adotadas por governos ou grupos politicos
como meios para conquista ou manutengdo do
poder.

3. Impossibilidade de acesso a
informag@o de qualidade por parte da
maioria das pessoas

Relacionada a privagao intencional das
pessoas ou de uma sociedade do acesso a
informagao de qualidade. Tem como
consequéncia o subdesenvolvimento da

competéncia informacional dos individuos.

Fonte: elaborado pelo autor com base em Nunes (2020).

4.3.2 Desinformacio em forma de noticias nas midias digitais

A desinformacgdo como fendomeno existe ha muito tempo, porém ¢ com a popularizagao
da World Wide Web nos anos 1990 e das midias sociais nos anos 2000 que ela passa a ser
abordada com mais profundidade cientifica nas areas da comunicag¢do e da informagao.

Contemporaneamente, a pratica da desinformacao a partir dos meios de comunicagao,
sejam digitais ou tradicionais, tem sido chamada de fake mews, ou noticias falsas. Essa
expressdo ganhou destaque principalmente a partir da eleicdo presidencial de 2016 para o
governo dos Estados Unidos, quando a pratica foi empregada intensamente com finalidades
politicas (Nemer, 2020).

Para Nemer, fake news € uma expressao genérica, que compreende varias praticas de
falseamento, entre as quais estaria incluida a desinformagdo. Entretanto, parece ser mais
difundido o entendimento de que as noticias falsas sejam apenas uma das manifestagoes
possiveis dos diversos tipos de desinformacdo. Ou seja, toda fake news ¢ desinformacao, mas
nem toda desinformacao € fake news. Noticias, verdadeiras ou falsas, sdo um tipo especifico de
informagdo que circulam nos meios de comunica¢do (midias) tradicionais e nas novas midias
digitais. Quando falsas, sio uma manifestagdo especifica da desinformagao.

Wardle (2017) descreve sete tipos de misinformation e desinformation que tomam a
forma de noticias ou conteudos falsos nos meios de comunicagao: 1) satira ou parddia, que nao

tem intencdo de causar mal, mas tem o potencial de enganar; 2) contetido enganoso, que
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consiste no uso equivocado de informagdo para tratar de um problema ou de um individuo; 3)
conteudo impostor, quando ¢ falsamente rotulado como sendo de fontes genuinas; 4) contetdo
fabricado, que se trata de um conteudo totalmente produzido para enganar e causar danos; 5)
falsa conexao, quando elementos de apoio, como titulos e imagens, ndo estdo de acordo com o
conteudo; 6) falso contexto, quando um conteudo verdadeiro é compartilhado em um contexto
ou em um tempo diferente do original; e 7) conteudo manipulado, quando uma informagao
verdadeira ¢ manipulada com o objetivo de enganar.

Nota-se que os primeiros tipos da lista de Wardle caracterizam a misinformation, sendo
conteudos falsos, porém criados sem a inten¢do de enganar. A desinformation vai se
caracterizando conforme se avanga para os ultimos tipos, com conteudo verdadeiro retirado de
contexto ou com contetdo falso totalmente produzido j4 com a intenc¢do de causar dano.

Nunes (2020) segue esse entendimento ao enumerar os modos como a desinformagao
se manifesta atualmente, principalmente por meio da Internet, que seriam: a po6s-verdade, as
noticias falsas (fake news), a data flood (enxurrada de dados), a falsa propaganda, os Internet
bias (vieses da Internet), o social spam e a deep fake (falseamento profundo de imagens, videos
e audios de modo que possam nao ser percebidos como falsos).

Nemer (2020) acrescenta um tipo de manifestagdao de desinformagdao muito proprio das
midias digitais: o clickbait (isca de cliques), que consiste no uso de manchetes sensacionalistas,
que nem sempre sdo fi€is ao conteudo das noticias, com o objetivo de atrair os cliques dos
usuarios, aumentando artificialmente a audiéncia de um veiculo de comunicagao. Um problema
associado a essa pratica ¢ que muitas vezes os leitores se contentam com os titulos e
compartilham as noticias para suas redes sem ter lido seu conteudo, fazendo com que manchetes

sensacionalistas ganhem grande visibilidade.

4.3.3 Desinformacao nos sistemas de busca na Web

Algumas manifestagdes da desinformacdo nas midias digitais concretizam-se a partir
das proprias caracteristicas desses meios. Esse entendimento ampara-se nos estudos de
McLuhan (1972, 2007), para quem “o meio ¢ a mensagem”. Segundo essa abordagem, a escolha
dos meios de comunica¢ao e dos modos como suas caracteristicas serdo exploradas passam a
fazer parte do sentido — ou da informagdo — que se pretende transmitir com uma mensagem.

Flusser (2011), com sua “filosofia da caixa preta”, também corrobora o entendimento
de que as caracteristicas dos meios determinam os usos que se fazem deles. Ao escolher uma

tecnologia ou um meio para transmitir informagao, o sujeito condiciona-se as possibilidades e
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as limitagdes oferecidas por esse meio. Ao utilizar um dispositivo tecnoldégico (que o autor
chama de “aparelho”) para comunicar, o que se espera ¢ que o dispositivo sirva as necessidades
do homem, porém, em certa medida, o homem também serve ao aparelho ao ajustar-se aos seus
mecanismos de funcionamento (Flusser, 2011).

Por isso, deve-se incluir no mapeamento dos tipos de desinformacao, a partir dos meios
de comunicacdo digitais, aqueles que sdo dados a partir da exploracdo, intencional ou ndo, de
suas caracteristicas e de seus modos de funcionamento. A seguir, sao abordadas manifestagoes
de desinformacao em dois dos ambientes ja apresentados das plataformas de midia digital: os
sistemas de busca na Web e as midias sociais.

A funcionalidade que determina a ordem de relevancia nos resultados de uma busca ¢
um importante affordance do mecanismo (ou aparelho) que chamamos de sistema de busca na
Web. Por isso, desenvolveu-se entre os criadores de paginas para a Web a preocupacao de que
suas paginas sejam bem indexadas e de que atendam aos critérios de relevancia estabelecidos
pelo sistema. Essa preocupacao transformou-se em uma atividade técnica profissional que
recebe o nome de Search Engine Optimization (SEO), ou otimizacdo para sistemas de busca.
Resgatando as perspectivas de McLuhan, de que “o meio ¢ a mensagem”, e de Flusser, de que
0 homem passa a servir ao aparelho ao se ajustar aos limites de seu funcionamento, pode-se
admitir que o SEO ¢ uma imposi¢ao do aparelho ou do meio sobre a mensagem.

A pratica do SEO tem como efeito aumentar a visibilidade de uma informacao, forgcando
sua indexacao e melhorando sua avaliagao de relevancia nos sistemas de indexagao. Ha muitos
aspectos positivos nessa pratica, que tornam mais eficiente os processos de RI na Web, mas ela
também pode ser empregada para a desinformacao, o que se da pelo menos de duas maneiras.

A primeira delas ¢ a manipulacdo da indexacdo, fazendo com que paginas sejam
indexadas indevidamente, pratica conhecida como spamdexing (Nathenson, 1998). A segunda
¢ a manipulagdo da avaliacdo de relevancia, fazendo com que certas paginas sejam
artificialmente bem classificadas nos resultados da busca, pratica conhecida como black hat
SEO (Cahill; Chalut, 2009). Schultheill e Lewandowski explicam as consequéncias negativas
desta pratica ao afirmarem que o black hat “[...] envolve técnicas que sdo consideradas ilegais
pela maioria dos mecanismos de busca e geralmente sdo penalizadas com uma classificacdo
mais baixa quando descobertas” (2020, p. 545, tradugao minha).

Mesmo que as paginas artificialmente indexadas e bem avaliadas ndo contenham
informagao propositalmente enganosa, essa pratica caracteriza desinformacao, pois faz com que

os indices da Web deixem de apresentar aquelas paginas que sdo verdadeiramente relevantes,
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de acordo com seus critérios, induzindo os usuarios a tomarem como relevantes informagdoes

que de fato ndo o sao.

4.3.4 Desinformacao nas midias sociais

As midias sociais costumam possuir o recurso chamado de timelines ou feeds de
noticias, em que sdo apresentadas as publicacdes feitas pelas redes sociais de cada usuario. Nas
principais plataformas desse tipo, como Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn, por padrao,
as timelines apresentam as publicacdes em uma ordem de relevancia, estabelecida por
algoritmos, de acordo com os critérios de cada plataforma.

Esses algoritmos agem como sistemas de recomendacdo, que sdo “[...] aplicagcdes de
software que pretendem dar suporte ao usudrio em sua tomada de decisdo quando esse interage
com espacos que oferecem grandes quantidades de informagdo” (Santini, 2020a, p. 103). O
motivo comumente alegado para a adogao desses SRs ¢ o excesso de informagao disponivel na
plataforma, de modo que se faz necessdrio algum tipo de filtragem do contetdo para que o
usuario tenha uma boa experiéncia.

O Instagram, por exemplo, afirmou recentemente em uma publicagdo em seu blog
oficial que, quando o aplicativo apresentava as informagdes sem qualquer filtro e em ordem
cronoldgica invertida (do mais recente para o mais antigo), os usudrios deixavam de ver, em
média, 70% de toda a informagao disponivel (Mosseri, 2021). Por isso, em 2016, a plataforma
adotou algoritmos para classificar as portagens “com base no que voc€ mais gosta” e afirmou,
justificando a mudanca, que “[...] queremos aproveitar a0 maximo o seu tempo e acreditamos
que usar a tecnologia para personalizar sua experiéncia ¢ a melhor maneira de fazer isso”
(Mosseri, 2021, n. p., tradu¢ao minha).

Porém, esses algoritmos de FI, atuam “[...] como uma sofisticada solucao sociotécnica
e econdOmica — ndo somente para o excesso de informagdo, mas para o gerenciamento dos
mercados de bens de consumo” (Santini, 2020a, p. 102), ou seja, sdo desenvolvidos ndo apenas
para atender as necessidades de acesso a informagdo por parte do usudrio, mas também para
servir como canais para a oferta de produtos e servicos por parte das plataformas digitais.

Esse duplo papel dos algoritmos pode ser classificado como um tipo de desinformagao,
uma vez que nem sempre o usuario esta ciente de que os critérios de relevancia adotados por
esses sistemas privilegiam os interesses comerciais das plataformas (Lanier, 2018). Assim, ele
pode ser induzido a tomar como relevante para si uma informagao que ¢ relevante apenas para

os interesses comerciais das plataformas.
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Esse conflito de interesses, segundo Lanier (2018), desinforma ao priorizar atengdo. A
fim de lucrar com anuncios, as plataformas ajustam algoritmos para mostrar conteudos
alinhados aos interesses dos usudrios (detectados pelo monitoramento intrusivo de suas agdes
na plataforma), ocultando os que possam afasta-los. Essa pratica, conhecida como filtros-bolha
ou “bolhas de informagao” (Pariser, 2012), desinforma ao limitar a diversidade da informacao

a que os usuarios sao expostos, empobrecendo suas perspectivas.

4.3.4.1 Modulagdo algoritmica da opinido publica nas midias sociais

Os algoritmos dos SR das timelines e feeds de noticias das midias sociais promovem
um processo que tem sido chamado de modulagdo algoritmica. Como tais algoritmos controlam
a visualizacdo de contetidos nas plataformas digitais, filtrando e organizando as informagdes
que cada usudrio vé, eles possuem o poder de direcionar ou manipular a opinido publica (Saad,
2020) e o comportamento do consumidor (Coutinho, 2021).

A modulagdo algoritmica ndo cria, mas distribui discursos ja existentes, de acordo com
seus critérios obscuros de relevancia. Controlando o fluxo de informagdes que chega aos
usudrios, os algoritmos podem influenciar seu comportamento, conduzindo-os na diregao
desejada pelas plataformas, seja para manté-los engajados, seja para direciona-los a compra de
produtos e servigos (Silveira, 2018). O autor ainda destaca que a modulagdo algoritmica opera
através do encurtamento da realidade, limitando as opgdes de contetido e direcionando os
usudrios para bolhas de informacao que reforcam suas visoes pré-existentes.

Os algoritmos, por meio da modulagio, desempenham papel fundamental na formacao
da opinido publica nas plataformas digitais. Saad (2020) explora o conceito de modulacdo
algoritmica no contexto da esfera publica hibrida, argumentando que a atuacdo da governanga
algoritmica nas plataformas impacta a formagdo da opinido publica. A autora aponta que a
modulacdo algoritmica atua como um fator interveniente na circulagdo de contetdos,
favorecendo interesses econdomicos e politicos dos proprietarios das plataformas. Isso cria um
ambiente no qual a opinido publica, embora aparentemente livre, esta sujeita ao determinismo

algoritmico, configurando, portanto, uma estratégia de desinformagdo como propdsito.

4.3.5 Resumo das manifestacoes da desinformacio nas midias digitais

O quadro 4.2 apresenta a compilagdo das praticas de desinformag¢ao nas midias digitais
aqui mapeadas, sistematizadas de acordo com a proposta de Nunes (2020). Embora o ato de

elencar tais praticas possa fazer parecer que a desinformacdo consiste em objetos ou agdes
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isoladas de informagdo falsa ou maliciosa, ela ¢ muito mais do que isso. Ela se concretiza a

partir dos affordances das midias digitais, que lhe oferecem recursos e promovem sua

potencializacdo em um nivel estrutural. Para Cesarino, a desinformacao ¢ uma propriedade das

novas midias, ela ¢ “[...] todo um ambiente que € produzido e entregue de forma personalizada

pelos algoritmos a cada usuario” (Cesarino, 2022, n. p.).

Quadro 4.2: Praticas de desinformagao das midias digitais

Abordagem

Manifestacao

Praticas de desinformacao

A. Desinformagao
como coisa
(pouca
intencionalidade)

1. Falhas ou imperfei¢des no objeto
informacao

2. Falha do registro da informagao
€m seu suporte

3. Falha na transmissio da
informacao

4. Falha na
percepcao/compreensao/uso da
informagao por parte do interagente

Satira ou parodia, contetido enganoso
(Wardle, 2017);

Falsa propaganda (Nunes, 2020)

B. Desinformagao
COMO Processo
(alguma
intencionalidade)

1. Resultado de um defeito no
processo de informar

2. Acgdes sistematizadas (processo)
para atingir o objetivo de
desinformar

Pos-verdade, data flood (enxurrada de
dados), Internet bias (vieses da Internet)
e social spam (Nunes, 2020);

Clickbait (Nemer, 2020);
Spamdexing (Nathenson, 2018);
Filtros-bolha (Pariser, 2012)

C. Desinformacao
como proposito
(intencionalidade
COMo pressuposto)

1. Diminuir a capacidade de
reflexdo dos individuos

2. Implementacdo de projetos de
poder

3. Impossibilidade de acesso a
informagdo de qualidade por parte
da maioria das pessoas

Conteudo impostor, contetdo fabricado,
falsa conexdo, falso contexto e conteudo
manipulado (Wardle, 2017);

Deep fake (Nunes, 2020); Black hat SEO
(Cahill; Chalut, 2009);

Privilégio dos interesses comerciais das
plataformas (Lanier, 2018);

Modulagao algoritmica da opinido
publica (Silveira, 2018, Saad, 2020)

Fonte: elaborado pelo autor.

De qualquer modo, a sistematizacdo proposta no quadro pode ser utilizada para

compreender os processos de desinformagao que se dao por meio das diferentes plataformas de

midia digital, seja por meio da ag¢do de agentes que promovem intencionalmente a

desinformacgao, por meio de funcionalidades e posturas frageis ou vulneraveis por parte das

proprias plataformas, que acabam por potencializar as praticas desinformantes, ou pela

combinacao desses fatores. Noble faz um alerta nesse sentido:
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O fornecimento de informacdo falsa que se passa por noticia crivel, ¢ as
consequéncias devastadoras que podem advir dessa informacgdo organizada
por algoritmos, ¢ um exemplo de porque ndo podemos nos dar ao luxo de
terceirizar e privatizar a curadoria da informagdo em uma internet cada vez
mais privada e liberal. (2021, p. 34)

A desinformagao acidental (misinformation) pode ser fruto de uma agdo embasada em
uma crenga falsa. Como visto na abordagem a respeito do Pragmatismo peirceano, o agente
sempre considera verdadeira as crencas que t€ém, mesmo quando elas sdo falsas. Nesse caso,
portanto, o agente nao ¢ racionalmente consciente do efeito desinformante de sua agdo, porém
cabe tao somente a ele aperfeigoar pela razao suas crengas.

Decorre dai que, em ambas as situagdes, misinformation e disinformation, ha a
responsabilidade moral do agente pelos efeitos da desinformagdo que propaga. O sujeito
responsavel, no sentido empregado pela ética pds-moderna de Lévinas e Bauman, ¢ responséavel
por aquilo que decide ser responsavel. E a nocdo de alteridade e de bondade desinteressada que
¢ tida como motivadora da a¢do moralmente embasada.

O sujeito que desinforma por estar amparado em crencas falsas (misinformation) ou que
sofre as consequéncias da auséncia de informacdo ¢ responsavel por, pragmaticamente,
aperfeicoar suas crengas e desenvolver sua bondade loégica. O sujeito que desinforma
propositalmente (disinformation), manipulando a informagao para provocar engano a outrem,
age deliberadamente de modo imoral e ¢ responsavel pelos efeitos e consequéncias de sua falta
de bondade para com a humanidade, nos termos de Lévinas, ou da sua contribui¢do para a
diminui¢do da razoabilidade do mundo, nos termos de Peirce.

A secdo a seguir busca a aplicabilidade desse apelo a responsabilidade de um agente
que desinforma, intencionalmente ou ndo, pelos efeitos negativos que provoca na infosfera.
Essa responsabilidade ¢ dirigida para a informacgao, para o zelo pela informatividade e para o
combate a entropia. Ela é, portanto, uma responsabilidade informacional. Quando devida por
parte de organizagdes, como no caso das big techs, ¢ um aspecto da responsabilidade

empresarial.
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5 RESPONSABILIDADE INFORMACIONAL NA MIDIA DIGITAL

Saracevic considera que, historicamente, os modelos de RI estdo imersos em uma
batalha entre os interesses do sistema e os do usudrio, em que “o lado do usudrio criticou
veementemente o lado do sistema. O lado dos sistemas mal percebeu que foi atacado”
(Saracevic, 2017, p. 38, tradu¢ao minha). Essa constata¢ao ¢ reveladora do cenario em que a
responsabilidade informacional se estabelece. Ha4 um desequilibrio que favorece os sistemas e
seus fornecedores em detrimento dos usudrios, a respeito do qual as pessoas — € 0s governos —
tomam cada vez mais consciéncia e atitudes.

Um exemplo de como esse desequilibrio opera nas midias digitais ¢ dado por Noble
(2021), que estudou como o racismo se faz presente em resultados obtidos em sistema da busca
na Web. A autora relata que, quando confrontada com evidéncias da existéncia de problemas
desse tipo (como a esteriotipizag¢do racial) em seus sistemas, a resposta das plataformas tem
sido dubia. Num primeiro momento, elas emitem comunicados para negar a responsabilidade e
até mesmo a capacidade de resolver os problemas, alegando que eles seriam provocados pelos
usuarios. Em seguida, porém, demonstram-se capazes de agir implementando mudangas no
sentido de melhorar ou consertar eventuais falhas.

Para Saracevic, seria um erro tentar resolver esse desequilibrio simplesmente invertendo
o papel de protagonismo, orientando todo o processo de RI para a visdo de relevancia sob a
otica do usuario. A solugdo mais assertiva, segundo o autor, sera dada pela resposta a seguinte
questdo: “[...] como podemos fazer com que os lados do usuério e do sistema trabalhem juntos
para o beneficio de ambos?”” (2017, p. 38, tradu¢do minha).

Tradicionalmente, essa solucdo diplomatica ¢ perseguida na biblioteconomia e na
arquivologia por meio do envolvimento dos usuarios na determinagdo das politicas de
aquisi¢do, custodia e indexacdo de objetos de informacdo. Uma vez estabelecidas, essas
politicas sdo aplicadas horizontalmente para todos os usuarios da unidade de informagao. Nas
midias digitais, essa pratica € obstaculizada pela personalizacao, que torna a necessidade dessas
politicas e, consequentemente, a participacao dos usudrios em sua determinagdo, obsoleta. A
personalizacdo de interfaces e indices de informacdo para o perfil de cada usuario, mapeado
por meio do monitoramento intrusivo de suas atividades, substitui as politicas horizontais por
individualidades verticais.

As tecnologias de personalizacdo, cada vez mais sofisticadas, revelam outro aspecto
desse problema. Citando Max Black, Bauman apresenta o que chama de “dilema tecnoldgico”,

segundo o qual “[...] quanto mais ‘problemas’ gera a tecnologia, tanto mais tecnologia se
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precisa” (1997, p. 261). Esse dilema ¢ um desdobramento da ideia fundadora da ética hacker,
apresentada anteriormente, segundo a qual “se alguma coisa pode ser feita [com ou por meio
da tecnologia], devera ser feita” (Bauman, 1997, p. 261).

Bauman argumenta que esse dilema evidencia uma caracteristica fundamental da
modernidade: a liberagdo dos meios em relacdo aos fins. Para que essa liberagdo aconteca, “[...]
os meios devem estar ‘em excesso’ dos fins; os executores devem ser capazes de fazer mais do
que os fins [...]. E esse excesso que infunde ao mundo moderno uma sensagio unica e sem
precedentes de liberdade” (Bauman, 1997, p. 266). Todavia, tal sensacdo de liberdade cobra
um preco expressivo: a diminui¢do do eu moral.

A tecnologia proliferada “em excesso” em relacdo aos problemas existentes forca sua
aplicacdo de modo que se crie uma inclinagdo que normaliza a maxima “o que pode ser feito,
deve ser feito”. Com isso, hd uma transferéncia para a tecnologia da decisdo a respeito do que
deve ser feito. Deve ser feito aquilo que a tecnologia disponivel é capaz de fazer e ndo aquilo
que significa a assuncdo livre de um sujeito da responsabilidade pelo outro, ou seja, daquilo
que ¢ moral. Manifesta-se tal efeito, no que diz respeito ao processo de criar politicas de
indexag¢do, quando a participagao ¢ substituida pela personalizacao.

O argumento de Bauman explica que essa substituicdo do eu moral pela tecnologia
causa a distribuicao desigual de suas vantagens em uma sociedade. Os beneficios da liberacao
dada pela tecnologia se ddo apenas em ambito local. Individuos, organizacdes ou até
comunidades especificas podem perceber algum avango ou melhoria em sua condi¢do de vida
dados pelas possibilidades tecnologicas enquanto, em uma visdo macro, seria possivel perceber
que alguém, em outro lugar ou em outro tempo, tem prejuizos decorrentes de tal progresso
(Bauman, 1997).

A abordagem de Bauman possui um fundo ambientalista e de critica a insustentabilidade
da configuracdo tecnoldgica assumida pela sociedade pés-moderna. Morozov (2018) apresenta
manifestagdes desse argumento em algumas situagdes cotidianas:

1) Antes da tecnologia digital, os jornais ndo tinham como saber quais eram os textos
mais populares ou mais bem aceitos em cada publicacdo que faziam, o que lhes permitia correr
riscos e publicar historias enfadonhas, porém relevantes para o debate publico. Com as
tecnologias digitais, que permitem contar cada clique recebido e cada segundo gasto com a
leitura de cada matéria, as decisOes editoriais passaram a ser feitas com base na logica de
mercado. Em um primeiro momento, as estatisticas oferecem um efeito positivo, fazendo com
que sejam publicadas apenas matérias interessantes, porém, a longo prazo, elas causardo o

empobrecimento da riqueza informacional do jornal e, consequentemente, do debate publico.
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2) Leitores de livros ndo tinham como saber se o pre¢o cobrado pela livraria em que
estavam era competitivo, de modo que era preferivel correr o risco e pagar o prego pedido do
que arriscar ir até outro estabelecimento. Com o advento das livrarias on-line, o consumidor
consegue consultar em tempo real se ha vantagens em comprar o livro na livraria fisica ou na
virtual. Em um primeiro momento, o leitor ¢ beneficiado pela economia de dinheiro, mas a
longo prazo ¢ prejudicado pelo fechamento das livrarias fisicas, que ndo conseguem competir
em custos com as livrarias virtuais, diminuindo a oferta e o acesso aos livros de modo geral.

Morozov faz uma analogia entre o modo como os efeitos dessas trocas se dao e a questao
ambiental, que serviu de fundo para a abordagem de Bauman. Para o autor, esta em curso uma
catastrofe informacional, que pode ser compreendida em analogia a conhecida catastrofe
ambiental, provocada pelas mudancas climaticas em fun¢do da agdo do homem pos-revolugao
industrial, que se explica pela seguinte ldgica: “Se a minha decisdo de compartilhar os dados
pessoais em troca de um dinheirinho facil vai prejudicar e privar alguém de oportunidades,
entdo ha um fator ético a ser considerado — € nao bastam os critérios econdmicos” (Morozov,
2018, p. 134).

Do mesmo modo que ¢ dificil encontrar solugdes para a catastrofe ambiental, também
0 ¢ para a catastrofe informacional. Além disso, do mesmo modo como parte da solucdo para a
questao ambiental tem passado por atribuir responsabilidades as empresas, exigindo-se delas a
mitigagdo e a compensac¢ao dos danos ambientais que provocam, a solucdo para a questdo
informacional também deve exigir a responsabilizagdo das empresas que lidam com a
informagdo e com os ambientes nos quais ela circula, incluindo as contemporaneas plataformas
de midia digital.

Hé quem considere uma solug¢do mais radical para o problema, como € o caso de Noble,
para quem, em certos servigos, empresas de tecnologia e suas solugdes devem ser substituidas
pelo Estado e por solugdes publicas. Para a autora, no caso dos sistemas de busca na Web, por
exemplo, “¢ hora de o monopdlio ser partido em pedagos e alternativas publicas de mecanismos
de busca serem criadas” (Noble, 2021, p. 153).

Ainda para Noble, “o Google cria algoritmos de publicidade, ndo de informagao” (2021,
p. 77). Na verdade, o Google cria, sim, algoritmos de informac¢ado, e os criou antes dos de
publicidade. Esses algoritmos realizam processos de organizacdo e representacdo da
informacao, além da curadoria de contetudos e de tendéncias. O que o Google talvez ndo faca ¢
a pratica responsavel desses processos. O que falta ¢ a empresa assumir a responsabilidade

pelos impactos provocados por seus produtos na infosfera.
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5.1.1 As diversas faces da responsabilidade

Responsabilidade ¢ um termo abrangente que compreende varios significados. No
Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa, podem-se encontrar as seguintes defini¢des: “1)
obrigacdo de responder pelas agdes proprias ou dos outros; 2) cardter ou estado do que ¢
responsavel; 3) dever juridico resultante da violagdo de determinado direito, através da pratica
de um ato contrario ao ordenamento juridico” (Houaiss; Villar, 2009, p. 1653). A primeira
definicdo aponta para o aspecto moral da responsabilidade, tida como um dever para com os
outros. A segunda ¢ situacional e ndo acrescenta significado novo. Ja a terceira abrange a
responsabilidade em seu aspecto juridico. Em portugués, portanto, sdo pelo menos duas
aplicagdes para o significado da responsabilidade: dever moral e dever legal/juridico.

No caso da Lingua Inglesa, a diversidade de sentidos para responsabilidade ¢ maior, o
que, inclusive, pode causar dificuldades e problemas de tradugdo. Os termos responsibility,
accountability, liability e answerability podem todos ser traduzidos para o portugués como
responsabilidade. No entanto, cada um deles representa faces diferentes do conceito e pode ser
aplicado para denotar a ideia de responsabilidade em diferentes contextos. A seguir, serdo
apresentadas as defini¢des para cada um segundo o Oxford Learner’s Dictionary of Academic
English.

O termo responsibility ¢ mais genérico e pode ser traduzido literalmente como
responsabilidade, embora ndo abarque os mesmos significados dessa palavra na lingua
portuguesa. O Oxford Learner’s Dictionary of Academic English® aponta trés significados para
o termo: 1) o dever de lidar ou de cuidar de alguém ou algo, de forma que se possa ser culpado
se algo der errado; 2) a culpa por algo ruim que aconteceu; e 3) um dever moral de se comportar
bem em relagdo a alguém ou a algo. Nota-se que a defini¢do concentra-se no aspecto moral da
responsabilidade.

O termo accountability ¢ o mais aplicado para o contexto da responsabilidade
empresarial ou publica. Ele deriva de accountable, que se refere ao dever de prestar contas ou
de explicar decisdes e agdes quando solicitado®. E o termo utilizado para tratar, por exemplo,
da responsabilidade das empresas para com seus acionistas e consumidores ou de um governo

para com a sociedade.

63 Disponivel em: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/responsibility.
Acesso em: 19 nov. 2024.

64 Disponivel em: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/accountability.
Acesso em: 19 nov. 2024.
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135

Liability se refere ao “estado de ser legalmente responsavel por algo”®. Trata da
responsabilidade civil e da obrigagdo legal de indenizar ou de reparar danos causados a outra
pessoa ou propriedade em decorréncia de suas decisdes e agdes. E a responsabilidade imputada
de modo juridico, em decorréncia de uma legislagao formal vigente.

H4, ainda, um quarto termo em inglés que pode ser traduzido como responsabilidade
em portugués, que ¢ answerability. Esse termo deriva do adjetivo answerable, que diz respeito
ao dever ou a capacidade de explicar suas a¢des a alguém com autoridade sobre vocé®®. Refere-
se a prontiddo para responder a perguntas, solicitacdes ou preocupagdes de autoridades
constituidas para essa finalidade. Seu sentido esté relacionado ao dever de transparéncia sobre
atos e decisdes de um agente, imposto por um outro agente regulador, configurando-se,
portanto, como uma face do aspecto juridico-legal da responsabilidade.

Tem-se, entdo, que o termo responsabilidade relaciona-se com a ideia de moral de duas
maneiras diferentes. A primeira apela para a autonomia moral do sujeito e para sua livre
iniciativa de assumir a responsabilidade pelo outro (responsibility) ou de prestar contas para a
sociedade quanto aos efeitos de suas agdes (accountability). A segunda ¢ de determinacdo
heterondmica e aplicada de modo coercitivo, na forma de dever legal ou juridico (/iability) ou
na sujeicao de um agente a supervisao de outro, tendo o primeiro o dever de responder ao ultimo
quando solicitado (answerability).

Na abordagem pos-moderna, para a ética de Lévinas e Bauman, essas duas vertentes
sdo postas de um modo interessante. A moralidade € vista como o despertar de um individuo
para a responsabilidade para com o outro. Contudo, essa responsabilidade ¢ dirigida a apenas
um outro. Para cada interagente, a moralidade estabelece suas proprias diretrizes a respeito do
que serd moralmente valido, de modo ambivalente e fragil. Para Bauman, “tudo isso muda com
o aparecimento de um terceiro. Agora aparece a verdadeira sociedade, e o impulso moral
ingénuo [...] ndo € mais suficiente” (Bauman, 1997, p. 160).

A existéncia de um terceiro interagente, a quem também se deve dirigir a
responsabilidade, em um cendrio em que a ambivaléncia aparece como um equivoco ou, em
outras palavras, em que hd a necessidade de se estabelecer critérios para a assun¢do de
responsabilidades, coloca o eu moral em um estado de perplexidade. Nesse estado, “[...] o

impulso moral faz uma pausa e aguarda instru¢des” (Bauman, 1997, p. 160), for¢cando a

5 Disponivel em: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/liability. Acesso em:
19 nov. 2024. Tradug¢ao minha.

% Disponivel em: https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/answerable. Acesso
em: 19 nov. 2024.
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transicao da responsabilidade unicamente moral, direcionada a apenas um individuo (o outro),
e regulada por essa relagdo singular, para “[...] o campo da Ordem Social governada pela
Justica, ndo pela moralidade” (Bauman, 1997, p. 161).

Essa dualidade entre a responsabilidade puramente moral, amparada na alteridade,
ingénua e ambigua (responmsibility ou accountability), e aquela regulada com critérios
rigorosamente estabelecidos na forma de legislagdo a ser seguida (/iability ou answerability)

esta presente no modo como as empresas lidam com o tema.

5.2 RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL

No contexto do objeto desta pesquisa, a no¢ao de responsabilidade precisa ser vista sob
a Otica corporativa ou empresarial, uma vez que ele trata de efeitos provocado por produtos
ofertados por grandes empresas de tecnologia que atuam no setor de midia digital.

A responsabilidade das empresas por seus impactos de diversas naturezas ¢ um tema
debatido ha quase um século e tem amadurecido e se tornado mais abrangente ao longo do
tempo. Ja existem alguns modelos consolidados para a atribui¢ao de responsabilidade para as
empresas em diversas esferas, como a social e a ambiental, os quais serdo apresentados nos

topicos a seguir.

5.2.1 Responsabilidade social e ambiental

H4 uma responsabilidade intrinseca a atividade empresarial que esta relacionada a sua
atividade econdmica. Em sociedades capitalistas com economia de mercado, considera-se que
empresas bem administradas e eficientes em seus mercados proporcionam bem-estar social,
uma vez que geram empregos, pagam impostos e, assim, promovem 0 progresso econdmico e
social. Por isso, Carroll (1999), uma literatura classica sobre o tema, defende que ndo se deve
pensar que a responsabilidade econdmica esta relacionada ao que as empresas fazem em seu
proprio beneficio, enquanto que a responsabilidade social ¢ o que elas fazem em beneficio dos
outros. Gerir-se bem ou fazer bem sua atividade econdmica ja pode ser visto, portanto, como
uma acgao €tica das organizagoes.

Apos a concretizacdo da Revolugdo Industrial também no territorio dos Estados Unidos,
as sociedades passaram a se organizar em fun¢do das cadeias de producao industrial e o estilo
de vida das pessoas foi determinado pelos novos modos de trabalho do inicio do século XX.
Nesse contexto, a atribui¢ao de responsabilidade para as empresas extrapolou seu mero papel

econdmico e passou a considerar os impactos sociais mais abrangentes.
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Nessa nova condi¢do, Ribeiro (2002, p. 2) define a Responsabilidade Social
Organizacional (RSO) como “[...] o respeito ao direito dos outros, que pode ser entendido como
0 ‘agir corretamente’ ou a contribuicao para o desenvolvimento social sustentavel”. Costa e
Domingues (2012) defendem que a RSO representa o reencontro, a partir de meados do século
XX, da gestao empresarial com a ética social, que foram separadas pela Revolug¢ao Industrial
no século XIX. Em referéncia a Gil-Estallo ef al. (2006), os autores assim sintetizam a definigao

de RSO:

A RSO consiste na assungao dos direitos e deveres nos dominios da actividade
econémica, politica e social realizada pelas organizagdes, incluindo
proteccdo, sustentabilidade, compromisso e responsabilidade, no curto e no
longo prazo, local e globalmente, de modo a melhorar o bem-estar da
humanidade. (Costa; Domingues, 2012, p. 34)

A definigcdo acima compreende o imbricamento da nogdo de responsabilidade com a
moral, pois associa a primeira com a necessidade de um compromisso (dever) a ser assumido
pelas empresas de melhorar o bem-estar da humanidade.

Carroll (1999) aponta que durante as décadas de 1930 e 1940 ja era possivel encontrar
publicacdes que tratavam da responsabilidade social das empresas, porém os estudos sobre o
tema sdo mais abundantes e tornam-se mais maduros na segunda metade do século XX. O autor
concorda que o livro Social responsibilities of the businessman, publicado por Howard R.
Bowen em 1953, ““ [...] marca o inicio do periodo moderno da literatura sobre este assunto” e
que Bowen pode ser considerado “[...] o pai da responsabilidade social corporativa” (Carroll,
1999, p. 269-270, tradugdo minha).

Carroll relata que Bowen amparou sua abordagem em muitos questionamentos sobre o
tema, entre os quais destaca-se o seguinte: que responsabilidades para com a sociedade podem-
se razoavelmente esperar que os empresarios assumam? Naquele momento, as respostas ainda
eram vagas e giravam em torno de um apelo moral de prestagao de contas (accountability) fragil
para que os gestores e empresarios tomassem decisdes que estivessem de acordo com os valores
da sociedade e que pensassem além dos interesses econdmicos e técnicos de suas empresas.

No Brasil, um marco importante para a responsabilidade social das empresas se da em
1998, com a criagao do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade social, por iniciativa
de um grupo de empresarios e executivos da iniciativa privada. Esse instituto ¢ um tipo de

Organizacao da Sociedade Civil de Interesse Publico (Oscip) e tem a missdo de “mobilizar,
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sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negocios de forma socialmente responsavel,
tornando-as parceiras na construgdo de uma sociedade justa e sustentavel”®’.

A figura 5.1 apresenta os dados de curadoria de tendéncias do Google Trends a respeito
do interesse sobre o termo de pesquisa “responsabilidade social” no Brasil entre 2004 (data
mais antiga disponivel na ferramenta) e novembro de 2024. Nota-se que entre 2004 ¢ 2010 o
interesse pelo assunto diminuiu e se manteve nesse patamar mais baixo até 2024. Nao quer
dizer que o tema perdeu importancia, mas sim que ele tem sido substituido por outras
abordagens mais abrangentes relacionadas a responsabilidade empresarial, que passaram a dar
mais atengdo para questdes ambientais.

Figura 5.1: Dados do Google Trends para o termo de pesquisa “responsabilidade social”
no Brasil entre 2004 ¢ 2024

Observagao
Observagéo
Observagao

1dejan. d 1 de out. de 2010 1 de jul. de 2017 1 de abr. de..

Fonte: Captura de tela do Google Trends®.

Na segunda metade do século XX, a nogdo de responsabilidade corporativa parece ter
migrado sua aten¢do para a questao da sustentabilidade ambiental. Esse movimento ¢ motivado,
em parte, pela constatacdo dos efeitos das mudangas climéticas provocadas principalmente
pelas industrias e pela atencdo dada pela Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) a questdao
ambiental a partir da década de 1970, por meio de iniciativas como a Conferéncia sobre o
Ambiente Humano, realizada em 1972 em Estocolmo, e a chamada Cupula da Terra, realizada
em 1992 no Rio de Janeiro.

Parker (2005) revisou as publicagdes cientificas a respeito da tematica Social and
Environmental Accountability (SEA) no periodo de 1988 a 2003 em quatro perioddicos
relevantes para a area e concluiu que, nesse periodo, a questdo ambiental foi muito mais
explorada do que a questao social. Entre os artigos revisados pelo autor, 66% concentraram-se
em questoes ambientais, 25% abordaram questdes de responsabilidade social e 9% tratam de

ambos o0s temas no mesmo artigo.

7 Disponivel em: https://www.ethos.org.br/sobre-o-instituto/. Acesso em: 22 set. 2024,

8 Disponivel em: https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=all&geo=BR&q=
responsabilidade%20social&hl=pt. Acesso em: 22 nov. 2024.
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A figura 5.2 apresenta os dados de curadoria de tendéncias do Google Trends para o
termo de pesquisa “sustentabilidade” no Brasil entre 2004 e novembro de 2024. Entende-se que
esse termo ¢ mais genérico € nao representa apenas o interesse pela gestdo ambientalmente
responsavel das empresas, porém nao ha um termo capaz de isolar esse sentido mais restrito
das questdes ambientais. Constata-se que o termo atinge seu maior interesse em junho de 2012
e depois tem uma queda, mas em geral o interesse se mantém superior a 25% do pico. Ou seja,
as questoes de responsabilidade relacionada a sustentabilidade ambiental t€ém recebido

impulsos suficientes para manté-las como tendéncia ao longo dos ltimos anos.

Figura 5.2: Dados do Google Trends para o termo de pesquisa “sustentabilidade”
no Brasil entre 2004 ¢ 2024

a M .AA?\H

nov. 2012

sustentabilidade 100 |

1dejan.d 1 de out. de 2010 1 de jul de 2017 1 de abr. de

Fonte: Captura de tela do Google Trends®

Os movimentos observados nos graficos presentes nas figuras 5.1 e 5.2 podem ser
explicados, em parte, pela consolidagdo da abordagem, que passou a ser mais aceita

recentemente para o conjunto das responsabilidades empresariais, conhecida como ESG.

5.2.2 ESG: Environmental, Social, and corporate Governance

Mais recentemente, as praticas de gestdo, regulamentacdo e pesquisa a respeito dos
efeitos sociais e ambientais das priticas empresariais somaram-se a questdo da gestdo
responsavel ou da boa governanga corporativa. Aspectos da responsabilidade das empresas
relacionados ao desenvolvimento sustentavel, aos seus impactos sociais € a sua gestao eficiente
passaram a ser discutidos sob um roétulo Unico: o ESG (Environmental, Social and corporate
Governance).

O conceito de governanga corporativa nasce da necessidade de equacionar o conflito
que surge quando as empresas tornam-se grandes o suficiente para separar sua propriedade de

sua gestdo. Os interesses dos proprietarios (acionistas) nem sempre estdo de acordo com os

% Disponivel em: https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=all&geo=BR&q=
sustentabilidade&hl=pt. Acesso em: 22 nov. 2024.
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interesses do gestor, que ¢ um individuo ou um grupo de executivos contratado pelo acionista
para conduzir a empresa.

Praticas de governanca incluem regras de negdcio e de conduta com o objetivo de fazer
com que os bons interesses dos gestores possam prevalecer sobre os interesses escusos dos
acionistas, além de garantir que a gestao profissional seja desempenhada de acordo com os bons
interesses dos proprietarios dos negocios (Mattaraia; Simao Filho; Scarpino Junior, 2021). As
iniciativas de governanca buscam atender “[...] além da normativa regulatoria e legal, as
resolucdes internas da companhia” (Antonik, 2016, p. 47) e nao substituem a agdo
governamental de regulacdo, mas sdo para elas um importante complemento.

A sigla ESG nasceu de um discurso proferido em 2004 pelo entdo secretario geral da
ONU, Kofi Annan, que embasou a producao do relatdrio intitulado Who cares wins: connecting
financial markets to a changing world (em tradugao livre: “quem se importa, vence: conectando
os mercados financeiros a um mundo em mudanga’), publicado em 2005 pelo The Global
Compact (ou Pacto Global), que foi uma iniciativa da ONU criada no ano 2000 para incentivar
as empresas a adotarem as boas praticas de governanga e responsabilidades social e ambiental
(The Global Compact, 2004).

A figura 5.3 apresenta os dados de curadoria de tendéncias do Google Trends com a
comparacdo entre os termos de pesquisa “responsabilidade social” (apresentado em azul),
“sustentabilidade” (apresentado em vermelho) e “ESG” (apresentado em amarelo) no Brasil

entre 2004 e novembro 2024.

Figura 5.3: Comparagdo dos dados do Google Trends para os termos de pesquisa
“responsabilidade social”, “sustentabilidade” e “ESG” no Brasil entre 2004 e 2024

Fonte: Captura de tela do Google Trends’®

Nota-se que o termo mais abrangente, “sustentabilidade”, aos poucos se sobrepds aos
demais, uma vez que, de certo modo, engloba toda a discussdo a respeito da responsabilidade

social nos termos de uma ética ambiental, enquanto o termo “responsabilidade social”, mais

70 Disponivel em: https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=all& geo=BR&q=ESG&hl=pt.
Acesso em: 14 nov. 2023.
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fragmentado, aos poucos tem sua aten¢gdo diminuida pelas abordagens mais amplas. O termo
“ESG”, mais recente, apresenta um aumento expressivo no interesse nas buscas realizadas no
Google a partir do ano de 2020, encontrando seus picos nas datas posteriores a essa data.

O motivo aparente do aumento do interesse pelo ESG a partir desse periodo € que uma
das conclusdes do Forum Econémico Mundial realizado em Davos, na Suica, em janeiro de
2020, foi a de que chegou a hora de a gestdo das empresas ser orientada “[...] mais pelos
interesses das pessoas que sao afetas por seus negocios, os chamados stakeholders, do que para
os interesses dos acionistas (shareholders)” (Cruz, 2022, p. 11).

No contexto da informacao, essa discussdo se aproxima daquela proposta por Saracevic,
apresentada no inicio desta se¢do, para quem faz-se necessario que os interesses dos usuarios
sejam cada vez mais levados em conta nos processos de RI. As praticas ESG sdo tidas como

uma possivel resposta a essa necessidade, uma vez que:

Uma empresa que adere as boas praticas em ESG revela que procura
minimizar seus impactos no meio ambiente; cuidar melhor das pessoas de seu
entorno, respeitando diferengas, promovendo diversidade, igualdade e
inclusdo e se posicionando sobre questdes relevantes para a sociedade;
implementar politicas e acdes que evidenciem transparéncia, prestacdo de
contas, equidade e responsabilidade. (Cruz, 2022, p. 12)

A combinacao ESG foi bem aceita a ponto de tornar-se critério para a escolha do destino
de investimentos no mercado de agdes. Em 2005, com apoio do The Global Compact, da ONU,
foi criada a iniciativa Principles for Responsible Investment (PRI, ou principios para o
investimento responsavel), que propds diretrizes relacionadas ao ESG a serem seguidas pelos
investidores ao escolher os ativos de suas carteiras’".

O PRI foi a primeira organizagao a criar critérios objetivos para avaliar a adequagdo das
praticas de uma empresa ao ESG, com base nos quais ¢ calculada uma pontuagdo para cada
companhia, buscando refletir seu nivel de responsabilidade social e corporativa (Caporale et
al., 2022). Esse tipo ranking se multiplicou e passou a ser feito por varias outras organizagdes,
o que culminou no surgimento de indices de agdes nas principais bolsas de valores do mundo,
compostos exclusivamente por companhias com alta pontua¢do ESG (Erhart, 2022).

Empresas que praticam o ESG podem, inclusive, obter certificagdes internacionais que
as destacaram no cenario competitivo. Uma dessas certificacdes mais respeitadas ¢ a B Corp,
oferecida pelo B Lab, uma entidade sem fins lucrativos fundada em 2006 com o objetivo liderar

um processo de mudangas e transformagdes nos sistemas econdmicos, promovendo uma

"' Disponivel em: https://www.unpri.org/about-us/about-the-pri. Acesso em: 19 nov. 2024.
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economia inclusiva, equitativa e regenerativa’?>. A proposta da entidade ¢ a de que ndo existe
um planeta “B”, como uma alternativa ao planeta Terra, mas existem empresas “B”, que adotam
praticas sustentaveis e responsaveis em suas agdes. A certificacdo exige que as corporagdes

cumpram os seguintes requisitos:

- Demonstrar alto desempenho social e ambiental [...] sendo aprovada em
nossa analise de risco. [...]

- Assumir um compromisso legal, alterando a sua estrutura de governanga
corporativa para ser responsavel perante todos os seus stakeholders, € ndo
apenas seus acionistas, e alcancar o status de “corporagao beneficente”, se
disponivel em sua jurisdigdo.

- Mostrar transparéncia, permitindo que informacdes sobre seu desempenho
medido em relacdo aos padroes do B Lab sejam disponibilizadas
publicamente [...].7

Cabe ponderar que o entusiasmo pelo ESG ndo é unanime e sua pratica ainda ¢ cercada
de desconfiangas. Muitas das criticas a sua ado¢ao podem ser explicadas a partir das nogdes de
ética discutidas anteriormente. As empresas que implementam as boas praticas ESG o fazem
por que é o certo a se fazer, ou por que esperam algum resultado ou vantagem como
consequéncia? Na perspectiva kantiana, a ado¢do do ESG somente teria valor ético se sua
motivagdo fosse o cumprimento de um dever imposto pela boa vontade. Se essas praticas sdo
implementadas tendo em vista, por exemplo, eventuais ganhos econdmicos que elas podem
proporcionar, elas ndo teriam valor ético.

Kant reconhece a dificuldade de se determinar qual foi a motivacao do agente para suas
condutas e afirma que “[...] em algo realizado conforme o mandamento do dever, sempre
permanece a duvida se de fato foi realizado por dever e, portanto, possui valor moral” (Kant,
2018, p. 47). A consequéncia dessa afirmagdo € que, caso um agente adote uma pratica que
esteja de acordo com algum preceito moral (dever), mas sua motivacao nao seja esse preceito,
sua a¢do ndo tem valor ético, ainda que seus efeitos sejam positivos.

Parece ser consenso que as organizagdes se beneficiam economicamente ao assumirem
a responsabilidade pelo ESG (Halbritter; Dorfleitner, 2015). Analisando a pontuacdo ESG e o
desempenho econdmico-financeiro das empresas listadas na B3, a bolsa de valores brasileira,

Alexandrino (2020) concluiu que ha uma correlagao positiva entre os dois fatores, o que permite

72 Disponivel em: https://www.bcorporation.net/en-us/movement/about-b-lab/. Acesso em: 19 nov.
2024,

3 Disponivel em: https://www.bcorporation.net/en-us/certification/. Acesso em: 19 nov. 2024.
Traducdo minha.
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afirmar que a gestdo que privilegia os interesses dos stakeholders (como € a proposta do ESG)
resulta em maior desempenho financeiro para as empresas.

Souza e Mezzaroba (2022) apontam outro tipo de vantagem que o ESG pode oferecer
as empresas que o praticam. Para os autores, muitas corporacdes adotam o discurso responsavel
como uma estratégia para se apropriar das discussdes a respeito da sustentabilidade ambiental
e de questdes sociais, que sdo cada vez mais caras aos seus consumidores. Desse modo, o
discurso proé stakeholders ¢ enganoso e consiste em uma pratica conhecida como greenwashing
(lavagem verde, em traducdo livre). Nessa pratica, uma empresa faz afirmagdes falsas ou
exageradas sobre suas praticas ambientais € seu compromisso com a sustentabilidade com o
objetivo de melhorar sua imagem publica ¢ aumentar as vendas. O greenwhasing ¢ antiético
por ser uma forma de manipulagdo e desinformagdo, que pode prejudicar a credibilidade do
ESG e dificultar a identificacdo de empresas e organizagdes verdadeiramente comprometidas
com a sustentabilidade.

Ha, portanto, vantagens e beneficios de outras naturezas para empresas que adotam o
ESG e ¢ impossivel saber se sua motivagdo tem como fundamento verdadeiro o atendimento
dos interesses dos stakeholders e nada mais, ou se seu objetivo ¢ se beneficiar das vantagens

que a pratica oferece atendendo a seus proprios interesses.

5.2.3 GELSI: Governance, Ethical, Legal and Social Implications

Essa evolu¢do dos temas relacionados a responsabilidade empresarial mostra que o
assunto possui algumas lacunas no que diz respeito a sua aplicacdo a empresas de tecnologia,
que atuam no mercado de midia digital ou que oferecem informacao organizada como proposta
de valor em seus produtos. Modelos como o ESG sdo direcionados para os impactos de
empresas fisicas no mundo fisico, deixando descobertas as praticas de empresas que oferecem
produtos tecnologicos no ambiente digital.

Uma proposta com potencial para suprir essas lacunas esta sendo chamada de estrutura
GELSI: governance, ethical, legal, and social implications (Implicacdes de governanga, €ticas,
legais e sociais). Embora existam trabalhos que envolvam algum dos aspectos individuais dessa
abordagem, pesquisas que tratam da estrutura de modo consolidado ainda sdo escassas.

O tema comega a aparecer em 2023 em algumas iniciativas académicas, principalmente

capitaneadas pelo professor Luciano Floridi. Em meados daquele ano, o professor deixou as
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universidades de Oxford, na Inglaterra, e de Bolonha, na Italia, para fundar e dirigir o Digital
Ethics Center (Centro de Etica Digital) na Universidade de Yale, nos Estados Unidos’.

O Digital Ethics Center tem como missao especificamente a realiza¢do de pesquisas a
respeito das implicagdes de governanga, €ticas, legais e sociais (GELSI) das tecnologias digitais
com o objetivo de “[...] identificar e aprimorar os beneficios da inovagdo e das tecnologias
digitais, a0 mesmo tempo que mitigamos seus riscos e deficiéncias””’.

A pagina do Digital Ethics Center apresenta as publicacdes cientificas realizadas pelo
centro atualmente e mostra 33 trabalhos’®, que, em geral, tratam de aspectos pontuais da ética
digital ou de sua aplicacdo em contextos especificos. Até o momento, nenhuma das publicacdes
do centro traz o termo GELSI no titulo. O tnico artigo publicado atualmente que cumpre essa
condicdo trata dos temas relacionados a estrutura GELSI aplicados ao uso especifico das
tecnologias digitais. O trabalho assinado por Ghioni, Taddeo e Floridi (2023) aborda o uso da
inteligéncia artificial em processos de inteligéncia de cddigo aberto por parte de agéncias de
aplicagdo da lei e realiza uma revisao de literatura que concluiu que os temas GELSI sdo o foco
de 12% dos 571 trabalhos recuperados sobre esse assunto.

Os autores reconhecem que ainda ndo ha uma definicdo formal da estrutura GELSI.
Para filtrar quais dos trabalhos do corpus original diziam respeito ao tema, eles utilizaram uma
lista de palavras-chave que merece ser reproduzida aqui, pois oferece uma boa noc¢do da
abrangéncia tematica da GELSI. A estratégia de busca adotada no trabalho em questdo utilizou
os seguintes termos, que aqui foram mantidos em inglés, pois a traducdo para o portugués

acarretaria a perda ou mudanca de sentido de algumas expressoes:

Accountability, audit, auditing, bias, caper, caper, concern, court, criminal
proceeding, discrimination, education, environment, ethic, ethical, ethical
implication, ethics, gdpr, general data protection regulation, governance,
human right, identity, information security behavior, internet age, judicial,
law, legal, legal implication, legislation, legislative, narrative, oversight,
policy, privacy, regulation, regulatory, reliability, right, scrutiny, social, social
implication, society, surveillance, transparency, veracity, victim, violence.
(Ghioni; Taddeo; Floridi, 2023, n.,p.).

Esses dados ainda preliminares sobre a estrutura GELSI demonstram que ela € capaz de
superar as lacunas encontradas nos modelos anteriores quando o assunto sdo as tecnologias

digitais em dois sentidos. 1) Esse modelo ja estd sendo pensado desde seu inicio para essa

74 Disponivel em: https://dailynous.com/2023/01/09/floridi-to-lead-new-digital-ethics-center-at-yale/.
Acesso em: 19 nov. 2024.
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finalidade. 2) Os temas a ele relacionados apontam para uma cobertura mais completa a respeito
das diferentes faces da responsabilidade empresarial, abrangendo temas diretamente

relacionados a condigdo ética e moral dos agentes tecnologicos informacionais.

5.2.4 Compensaciao de danos: responsabilidade pragmatica

Um ultimo aspecto que cabe destacar a respeito das discussdes quanto a
responsabilidade das empresas pelos problemas éticos, ambientais, sociais ou de governanga
por elas provocados ¢ 0 modo como esses problemas podem ser resolvidos. Pode-se imaginar
que uma conducao ética das decisdes de uma empresa teria como objetivo eliminar totalmente
esses problemas, impedindo que eles acontecam ou que se repitam. Embora isso possa ser
possivel em alguns contextos, em geral os apelos morais feitos as empresas se satisfazem com
a adocdo de agdes que sejam capazes mitigar ou compensar os danos que elas inevitavelmente
causarao.

Faria (2008) explica que ha uma confusao que precisa ser desfeita entre os termos
“compensagdo” e “mitigacao” de danos. As a¢des ou medidas compensatdrias sdo aquelas que
visam a compensar “impactos ambientais irreversiveis e inevitaveis”, enquanto as medidas
mitigadoras sdo agdes que buscam prevenir os impactos ou reduzi-los quando nao puderem ser
evitados.

Quanto as questdes ambientais, Fonseca (2015) demonstra que as contradi¢des entre o
desenvolvimento considerado sustentavel e o modelo de crescimento econdmico tradicional sdo
uma caracteristica dos arranjos sociais € econdomicos contemporineos, e essas contradi¢des
exacerbam o jogo de interesses e as relacdes de poder “[...] na maior parte dos paises no
momento em que a prioridade quase sempre € o crescimento simplesmente econdomico e, muitas
vezes, a prote¢ao ambiental ¢ considerada um entrave para esse objetivo” (Fonseca, 2015, n.p.).

O autor lembra que, quando nao € possivel evitar totalmente os impactos ambientais
provocados pela acdo do homem, o que se deve fazer ¢ mitigd-los ou compensa-los. Embora
nem tudo possa ser simplesmente compensado, agdes desse tipo sdo eficientes em muitos
contextos e devem ser consideradas como uma politica de Estado, pois permitem equacionar o
desenvolvimento econdmico, o crescimento sustentdvel e o jogo de interesses envolvidos
nessas questoes (Fonseca, 2015).

Na dimensdo social da responsabilidade corporativa, Lacerda e Ferrarini (2013)
propdem que, no contexto da sociologia econdmica, déficits sociais devem ser abordados na

perspectiva da inovagdo social e ndo da compensacdo. Para os autores, as questdes sociais,



146

inclusive as que sdo inevitavelmente provocadas pelas empresas, s6 podem ser superadas pela
transformag@o de uma realidade social de modo criativo. De acordo com o texto, a inovagao
social ¢ uma abordagem que busca solucionar problemas sociais de forma criativa e sustentavel,
enquanto a compensacgdo ¢ uma abordagem que busca apenas minimizar os impactos negativos
das atividades corporativas sem necessariamente gerar beneficios sociais significativos.

No campo da governanga corporativa, ¢ de interesse dos governos que a condugdo das
empresas seja pautada pelo equilibrio entre os interesses de seus gestores profissionais e de seus
acionistas. Por isso, essas praticas t€ém ganhado amparo legal, como, por exemplo, com a Lei
n.12.846, de 2013, chamada Lei Anticorrupcdo. Essa legislacdo permite as empresas a
possibilidade de firmar acordo de leniéncia com a justi¢ca para compensar prejuizos provocados
por falhas em sua gestdo, desde que elas possuam ou implantem um programa de integridade
ou um codigo proprio de governanga corporativa (Brasil, 2013).

A perspectiva compensatoria para a responsabilidade empresarial demonstra que,
talvez, as abordagens éticas de cunho consequencialista, como o Utilitarismo e, especialmente,
o Pragmatismo, somam-se a questdo deontologica, aumentando a complexidade da questdo,
porém, oferecendo mais opgdes éticas para as organizacdes.

Uma empresa que, por bondade logica, escolhe suas agdes amparadas em crengas
cientificamente fixadas, esta ciente das consequéncias que provoca, inclusive em termos sociais
e ambientais, e assume por elas a responsabilidade, adotando agdes subsequentes que

compensem as consequéncias negativas das primeiras.

5.3 RESPONSABILIDADE INFORMACIONAL

Seguindo esse percurso de amadurecimento dos temas e modelos de abordagem para a
responsabilidade empresarial, a tese defendida neste trabalho aponta para a necessidade de que
esse conceito seja atualizado para abarcar também os impactos provocados a partir de seus
produtos gerados a partir de processos de organizagdo e de representacdo da informagdo. Como
jé& discutido, mesmo que a inteng¢do seja promover a recuperacao eficiente da informacao, a
forma como a organizacdo e a representacdo sao realizadas pode gerar consequéncias
indesejadas que demandam prevengao, mitigagdo ou compensagao. Tais medidas s6 podem ser
efetivas quando a empresa assume a responsabilidade demandada por essas agdes.

Do mesmo modo como a ética aplicada as questdes da informagdo pode ser separada
em uma ¢€tica para a Ciéncia da Informacao e outra para a informagdo em si (Silva; Paletta,

2016), a questdo da responsabilidade também pode ser separada assim.
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De um lado, hd uma responsabilidade da CI, manifestada a partir dos procedimentos
técnico-cientificos que adota. Para Freire (2004), a responsabilidade social da CI consiste em
organizar € comunicar a informacao cientifica e tecnoldgica para todos os grupos sociais na
sociedade contemporanea, contribuindo para a democratizacdo do conhecimento e para a
promocao do desenvolvimento social e econdmico. Nesse campo, inclui-se a responsabilidade
dos profissionais da informagdo para com suas atividades, que precisam ser bem
desempenhadas por dever de oficio. Essa responsabilidade € sistematizada nos codigos de ética
e de conduta de cada profissao.

De outro lado, ha a responsabilidade para com a informa¢do em si ou para com o
ambiente informacional ou infosfera, que ¢ atribuida a qualquer agente que aja nessa dire¢do (a
terceira seta apontada por Floridi), incluindo as empresas que ofertam informagdo organizada
como promessa de valor em seus produtos.

A fronteira entre essas duas faces da responsabilidade pela informacgao nao ¢ rigida. Ha
transicao fluida e gradiente entre elas. Sobre isso, Pinho Neto (2010) apresenta uma abordagem
que diz respeito ao papel da atividade de gestdo da informag¢do na implementagdo das politicas
de responsabilidade social das empresas. Para o autor, o gestor de informacao deve atuar desde
o planejamento até a execugao da politica de responsabilidade social, envolvendo e negociando
com os publicos internos e externos da organizagdao. Além disso, destaca que a gestdo da
informacao tem como justificativa a busca por uma vantagem competitiva para as companhias,
mas essa busca nao pode ser dissociada da ética.

Ha também algum desenvolvimento recente a respeito da questdo da sustentabilidade
aplicada a CI. Fonseca e Zaninelli (2021) compreendem a sustentabilidade informacional como
uma abordagem que busca aplicar os principios do desenvolvimento sustentavel no contexto da
informagao, considerando a sua produc¢ao, uso, apropriagao e disseminag¢do. Os autores afirmam
que esse pode ser um caminho alternativo para inovar em servicos de informacao e tornar as
unidades de informacgao mais alinhadas aos principios do desenvolvimento sustentavel.

Geraldo, Pinto e Duarte (2022) apontam que a sustentabilidade informacional pode ser
vista como a capacidade de desenvolver e utilizar a informacao de forma sustentavel, de modo
que ela seja gerenciada de forma eficiente e responsavel, sem esgotar recursos ou comprometer
a integridade dos sistemas que a adotam. O tema ¢ tdo relevante que os autores refletem a
respeito da possibilidade de visualizar a sustentabilidade informacional como um novo
paradigma para a CI, todavia ndo chegam a uma proposta conclusiva a esse respeito.

A aplicag¢do do conceito de sustentabilidade a questdo informacional abrange apenas

parcialmente os temas envolvidos nos modelos de responsabilidade empresarial discutidos no
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topico anterior. Por isso, para a tese aqui defendida, propde-se o termo “responsabilidade
informacional”, entendido como aquele mais capaz de abranger toda a diversidade de
compromissos com 0s quais um agente institucional precisa se comprometer ao direcionar suas
acoes para os fluxos de informagao.

Enquanto a responsabilidade da CI é de carater deontologico, a responsabilidade
informacional ¢ de ordem axioldgica, considerando que a axiologia consiste no estudo ou no
tratado dos valores, ou seja, uma reflexdo filoséfica a respeito dos valores, de sua natureza e de
suas caracteristicas. Valor ¢ uma qualidade possuida por um objeto, sendo essa qualidade
apreciada pelo sujeito e, a0 mesmo tempo, influenciada pelas necessidades e interesses desse
sujeito (Pedro, 2014). Com essa carga, a responsabilidade em relagdo a informagao depende da
aceitacdo, por parte de um sujeito, de uma empresa ou de uma sociedade, de que a informagao

possui essa qualidade, isto €, possui valor em si mesma.

5.3.1 O conceito de responsabilidade informacional

Hé pouco desenvolvimento cientifico a respeito da responsabilidade axioldgica pela
informacdo. As lacunas a respeito do tema sdo mais acentuadas em seu viés moral
(responsability ou accountability) do que em seu aspecto juridico (liability ou answerability).

No campo legal, o tema tem sido caracterizado como uma responsabilidade civil no
contexto de legislacdes, como a Lei de Acesso a Informagdo (Lei n. 12.527 de 2011), que
regulamenta o direito constitucional de acesso as informacdes publicas no Brasil (Brasil, 2011);
o Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n. 8.078 de 1990), que torna o ofertante responsavel
pelas informagdes que oferece a respeito de produtos e servigos (Brasil, 1990); ou a Lei Geral
de Prote¢dao de Dados (LGPD, Lei n. 13.709 de 2018), que estabelece que os individuos sao os
titulares dos dados e informagdes a seu respeito € que as empresas que deles necessitarem
tornam-se responsaveis pela sua guarda, tratamento e uso (Brasil, 2018).

Para esses aspectos juridicos, tem sido utilizado o rotulo de responsabilidade
informativa, que compreende a obrigacao que um agente tem de informar e de responder pela
veracidade da informacao que produz ou custodia. Para os aspectos morais da questdo, que
ainda carecem de alicerces, como estratégia de diferenciagdo dos conceitos, optou-se pelo uso
do termo responsabilidade informacional, que caracteriza a responsabilidade moral de um
agente pelos efeitos provocados por suas praticas informativas, como custodia, organizagao,
representacao, recuperagdo, avaliagdo da relevancia, curadoria de contetdo e curadoria de

tendéncias tematicas.
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E possivel assumir a abordagem de Floridi (2010, 2013) para a ética da informagio
como um fundamento para a responsabilidade informacional dessa ordem. O autor aponta a
necessidade de uma ética ambiental da informagao, que direciona a reflexao a respeito da moral
para os efeitos das agdes de um sujeito em relacdo a infosfera ou ao ambiente informativo.
Como ja dito, a perspectiva de Floridi toma a informagdo como fendmeno dotado de valor
intrinseco, que “[...] tem o direito de persistir em seu estado atual e o direito de florescer, isto
¢, de aumentar e enriquecer sua existéncia e esséncia” (Floridi, 2010, p. 112, tradu¢ao minha).

Essa abordagem ética ¢ de carater consequencialista, assim como o Utilitarismo e, mais
especificamente, o Pragmatismo, que considera ética aquela agdo amparada em uma boa crenga
e para a qual um agente esta plena e deliberadamente preparado para assumir as consequéncias
(Santaella, 2004). Ela também estd alinhada com a abordagem pods-moderna para a ética,
segundo a qual a moral surge do despertar de um agente para a responsabilidade para com o
outro ou para com a sociedade (Bauman, 1997). Ainda, com o principio responsabilidade de
Jonas, que coloca a natureza e os ambientes de sociabilidade humana como destino ultimo de
toda a¢do, considerando o fato de que esses ambientes sdo frageis diante da capacidade da
técnica moderna de causar danos irreversiveis (Jonas, 2006).

A ideia de infosfera como palco para as agdes morais relacionadas a informacgao,
presente no pensamento de Floridi, leva a compreensao de que um agente ¢ capaz de provocar
impactos e mudangas no ambiente informativo, dadas suas capacidades técnicas. Essas
mudancas podem afetar todos os demais sujeitos que interagem nesse ambiente, com
consequéncias positivas ou negativas. No entanto, a essa abordagem deve ser acrescentada uma
ponderacao importante, descrita a seguir.

A proposta de Floridi permite a consideracio de componentes artificiais, como
maquinas ou algoritmos, como agentes morais. Ha criticas ja estabelecidas a esse respeito no
sentido da ndo aceitacdo de uma méaxima do autor, segundo a qual: “[...] agentes artificiais
poderiam ser entendidos como agentes morais, uma vez que podem desempenhar agdoes sem a
interferéncia direta de seres humanos” (Moraes, 2019, p. 92). Para os criticos, embora possam
desempenhar acdes, inclusive as que se assemelham a tomadas de decisdes, de modo
automatico, os agentes artificiais sdo, em Ultima analise, agdes humanas, pois foram por elas
construidos de acordo com suas vontades e escolhidas de acordo com seus preceitos éticos.

Essa ponderagdo ¢ importante, pois, a partir dela, ¢ possivel chegar ao agente que ¢
verdadeiramente o responsavel moral por um efeito provocado nos ambientes informativos
quando esses efeitos se manifestam por meio de sistemas de recomendacao, de filtragem ou de

curadoria automatizados por algoritmos. Tais sistemas sdo artefatos técnicos criados para a
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concretiza¢ao de uma vontade humana, seja ela uma vontade individual ou a de um grupo, como
o de gestores de uma corporagdo. A responsabilidade moral pelos efeitos provocados por esses
artefatos, portanto, recai sobre aqueles que controlam as motivagdes para sua criagao.

Gonzalez e Moraes (2014) tratam dos ambientes informativos a luz da teoria dos
sistemas, especialmente a partir dos fundamentos dos sistemas complexos, em didlogo com
teorias de Edigar Morin a respeito da complexidade. Os autores lembram que esses sistemas
sao “[...] abertos, informacional e materialmente; eles trocam informagao, energia e matéria
com o ambiente no qual estdo inseridos” e que essa configuracdo por gerar “[...] mudancgas
abruptas e inesperadas em seus elementos e mesmo na totalidade do sistema” (Gonzalez;
Moraes, 2014, p. 164).

De acordo como Morin (2005), uma das caracteristicas dos sistemas complexos € sua
capacidade de auto-organizagdo que, em certos contextos, possibilita a emergéncia de novos
elementos ou novas dindmicas que passam a ter efeito generalizado no sistema. Esse processo
“[...] ocorre a partir da interagdo entre os elementos do sistema, no nivel microscopico, a qual
produz, no nivel macroscopico, parametros de ordem, manifestos na forma de padrdes
informacionais” (Gonzalez; Moraes, 2014, p. 165).

Em outras palavras, relacdes pontuais entre alguns componentes de um sistema
complexo (microscopicas) podem produzir arranjos que irdo emergir, generalizando-se para
todo o sistema (macroscopico). Consoante Cesarino (2022), nas midias digitais esse mecanismo
de emergéncia de comportamentos especificos para o sistema em geral tem o efeito de
cismogénse para certos arranjos sociais antes estdveis. Cismogénese “[...] significa,
literalmente, ‘génese do cisma’, ou da divisdo” que provoca “[...] uma interagdo entre duas
partes na qual a reagdo de uma a acdo da outra, e vice-versa, resulta no refor¢co do
comportamento ja existente e, portanto, em seu escalamento progressivo (feedback positivo)”
(Cesarino, 2022, n. p.).

A emergéncia de novos comportamentos ou de novas caracteristicas de uma situagdo
particular para uma propriedade global do sistema tem ainda o efeito de retroagir, afetando
também as partes que lhe deram origem. Morin chama esse efeito de principio de organizacao

recursiva.

A organizacdo recursiva € a organizacdo cujos efeitos e produtos sdo
necessarios a sua propria causacdo e a sua propria producdo. [...] Uma
sociedade ¢ produzida pelas intera¢des entre individuos e essas interagdes
produzem um todo organizador que retroage sobre os individuos para co-
produzi-los enquanto individuos humanos [...]. (Morin, 2005, p. 182)
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Essa dinamica revela como um agente, dada a capacidade técnica oferecida pelos meios
digitais, ¢ capaz de causar impactos de ordem ambiental para a informagdo. Esse ¢ o tipo de
fendmeno que se constata, por exemplo, a partir do efeito de retroalimentagao provocado pela
oferta de curadoria de tendéncias, conforme ja discutido, segundo o qual o conteudo circulante
em uma plataforma produz as tendéncias que, por sua vez, orientam a producao dos contetidos.

Empresas que oferecem produtos caracterizados como a oferta de informacdo
organizada ou que, de qualquer outro modo, facam emergir novas dinamicas no ambiente
informativo, estdo especialmente sujeitas a responsabilidade informacional. Dadas suas
capacidades econdmicas, politicas e técnicas elevadas, os impactos por elas provocados tendem
a ser maiores do que aqueles provocados por individuos isolados. Nesse sentido, ¢ importante
que esse conceito seja caracterizado como um aspecto da responsabilidade empresarial, ao lado
da responsabilidade social, da responsabilidade ambiental e da governanga corporativa. Resta
sistematizar uma defini¢do operacional para o conceito levando em conta as questdes discutidas
até aqui:

A responsabilidade informacional ¢ o compromisso ético de um agente, individual ou
coletivo, baseado no valor intrinseco atribuido a informacdo e seus fluxos. Esse agente
reconhece que a informacao possui valor em si e se compromete a zelar por sua veracidade, por
sua preservagado, por sua circulacao e por seu papel no desenvolvimento social e cultural. Por
1sso, ele deve assumir para si a responsabilidade pelos efeitos de suas praticas de custodia,
criacdo, organizacdo, representagdo, disseminacdo, preservacdo e curadoria da informagdo.
Além disso, deve considerar as consequéncias sociais da circulagdo da informagdo, buscando
agir proativamente no sentido de minimizar a desinformacao e outras consequéncias entropicas.
Em esséncia, trata-se de um compromisso que vincula individuos, empresas e instituigdes ao
reconhecimento e a protecdo dos valores éticos associados a informagao e sua circulacao.

Os topicos a seguir apresentardo alguns problemas efetivamente desencadeados pela
falta de responsabilidade informacional por parte de algum agente e algumas praticas que

podem ser adotadas por um agente que assuma tal responsabilidade.

5.3.2 Problemas provocados pela falta de responsabilidade informacional

Na sec¢do anterior, foram apresentados alguns problemas especificos de informacgao que
comumente t€ém se manifestado nas plataformas de midia digital: o monitoramento excessivo,
as bolhas de informagdo, as cascatas informacionais € o uso de proxies em algoritmos que

produzem vieses, opressdo e perpetuagdo de desigualdades. Esses sdo problemas que ou sdo
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causados diretamente pela falta de responsabilidade informacional dos agentes condutores das
plataformas, ou poderiam ser mitigados ou compensados pela adog¢do de praticas de
responsabilidade informacional.

Cabe agora apresentar, a luz do conceito enunciado de responsabilidade informacional,
exemplos de outros problemas desse tipo que ja foram minimamente estudados, de modo que
se tenha uma melhor compreensdo da abrangéncia das questdes de responsabilidade
direcionadas a infosfera.

Exemplo 1: Bhargava e Velasquez (2021) discutem o papel das plataformas de midia
digital no desenvolvimento do vicio em midias sociais. Os autores ndo afirmam que as empresas
de midia social intencionalmente viciam seus usudrios, mas sim que projetam suas plataformas
de maneira a resultar em vicio. A luz da responsabilidade informacional, a simples existéncia
do efeito ¢ suficiente para que a responsabilidade por ele seja atribuida a seus agentes ultimos,
nesse caso as plataformas de midia social. E, portanto, dever moral desses agentes a adogdo de
medidas capazes de eliminar o problema ou de compensar seus danos.

Essa questao pode ser notada em polémicas recentes envolvendo a postura adotada pela
big tech Meta, responsavel pela plataforma que inclui as midias sociais Facebook, Instagram e
Threads, além do aplicativo de comunicacdo WhatsApp. Nos primeiros meses de 2024,
motivada por pressdes por parte de legisladores americanos e europeus’’, que buscam impor
mais responsabilidades (/iability ou answerability) a empresa quanto aos impactos que seus
produtos provocam em criangas e adolescentes, seu dirigente Mark Zuckerberg se pronunciou
no sentido de negar a responsabilidade moral (responsibility ou accountability) da corporagao
sobre a questdo. Para ele, o dever de monitorar a idade de seus usuarios ou as acdes dos
adolescentes na plataforma ¢ dos pais e ndo da empresa, de modo que, segundo ele, “deveria
ser bastante trivial aprovar uma lei que exija que os pais tenham controle sempre que uma
crianga baixar um aplicativo e oferecer consentimento para isso”’s,

Fiel a essa postura, que deliberadamente se esquiva da responsabilidade informacional
devida pela plataforma, a empresa anunciou que criara um tipo especifico de conta de acesso

para adolescentes’””. Essa funcionalidade transferira toda a responsabilidade pelo cuidado com

7" Disponivel em: https://www.poder360.com.br/midia/meta-defende-que-pais-decidam-quais-apps-

os-filhos-podem-usar/. Acesso em: 22 nov. 2024.

Disponivel em: https://canaltech.com.br/apps/zuckerberg-diz-que-monitorar-idade-de-jovens-nao-
e-dever-da-meta-277695/. Acesso em: 22 nov. 2024.

Disponivel em: https://about.fb.com/br/news/2024/09/apresentando-a-nova-conta-de-adolescente-
do-instagram-protecoes-integradas-para-os-jovens-e-tranquilidade-para-os-pais/. Acesso em: 22
nov. 2024.
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os adolescentes da plataforma para os pais. A partir de 2025, menores de 16 anos terdo acesso
apenas a fungdes basicas da plataforma e precisardo de autorizacdo de seus responsaveis para

alterar quaisquer configuragdes que lhes permitam acessar outros recursos®’.

Embora a Meta esteja oferecendo mais ferramentas de supervisdo, na pratica
ela esta buscando se isentar de responsabilidades e transferir uma
responsabilidade significativa para os pais, que nao tém controle do algoritmo
da Meta e, além disso, mesmo com ferramentas de controle, nem sempre estao
preparados para exercer essa fungao de filtro digital dos filhos de forma eficaz.
(Negrao, 2024)

Exemplo 2: Santini (2020b) aponta que os sistemas de recomendagdo sdo capazes de
alterar os fluxos de informagdo em plataformas culturais a ponto de modificar as preferéncias
musicais de seus usudrios. Esses sistemas empregam refor¢cos capazes de aumentar a crenca de
um usudrio na relevancia de um determinado produto musical, direcionando seu consumo. A
autora explica que esses SRs sdo calibrados para atender aos interesses comerciais das
gravadoras muito mais do que para satisfazer os gostos musicais dos usudrios. Existe, portanto,
a responsabilidade informacional das gravadoras, solidaria aquela das plataformas
tecnologicas, em relagdo ao efeito de manipulagdo dos gostos dos usudrios e de uma possivel
diminui¢do da diversidade musical. Se as gravadoras, por sua vontade, pagam as plataformas
para que os artistas agenciados por elas sejam privilegiados na recomendacdo, elas sdo,
também, agentes ultimos da a¢do moral direcionada ao ambiente informativo musical.

Exemplo 3: Martin (2019) concorda que algoritmos, ao invés de neutros, sdo carregados
de valores e que criam consequéncias morais pelas quais seus desenvolvedores e empresas que
os oferecem tém responsabilidade. O autor denuncia que algoritmos tém sido projetados e
ofertados de modo a impedir que individuos assumam responsabilidade pelas decisdes tomadas
por meio deles, além de defender que as empresas que produzem e ofertam algoritmos tém o
dever moral de deixar claro quem ¢ o individuo responsavel por cada decisdo tomada a partir
deles. Adicionar camadas de opacidade que ocultam os agentes finais responsaveis pelas agdes
morais ndo apenas compromete a responsabilidade informacional, mas constitui um ataque
deliberado a essa pratica, desestimulando outros agentes a agirem responsavelmente.

Exemplo 4: Noble (2021) manifesta uma conjuntura contemporanea segundo a qual as
organizacgoes tradicionalmente encarregadas de lidar com a informacao, como bibliotecas,

escolas, universidades e 6rgaos governamentais, “[...] sdo cada vez mais dependentes de, ou

% Disponivel em: https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2024/09/17/conta-de-adolescente-menores-
de-16-anos-vao-precisar-de-autorizacao-dos-pais-para-alterar-configuracoes-no-instagram-a-partir-
de-2025.ghtml. Acesso em: 22 nov. 2024.
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estdo sendo preteridas por, uma variedade de ‘ferramentas’ da web como se ndo houvesse
consequéncias politicas, sociais e econdmicas resultantes disso” (Noble, 2021, p. 28). Essa
conjuntura aumenta o impacto social das decisdoes tomadas por algumas poucas empresas, as
big techs. Tais empresas deveriam se comprometer, no minimo, com 0s mesmos niveis de
responsabilidade informacional adotados pelos agentes que estdao substituindo.

Exemplo 5: Chomanski e Lauwaer (2023) discutiram a validade moral do
consentimento dado pelos usudrios as politicas de privacidade das plataformas de midia digital.
Hé uma critica comum a essa pratica direcionada ao argumento de que, frequentemente, os
usuarios nao teriam conhecimento suficiente sobre as implicagdes desse consentimento e,
portanto, ndo estariam tomando decisdes devidamente embasadas, tornando esse consentimento
moralmente invalido. Nesse trabalho especifico, os autores concluem que os consentimentos
on-line sdo, sim, moralmente validos com uma condi¢ao: a de que os usuarios o facam
exercendo legitimamente e conscientemente o “direito de nao saber”. Eles tomam esse termo
emprestado do campo da bioética, como o direito que uma pessoa tem de se recusar, por vontade
propria, a receber informagdes relevantes a respeito de sua saide. Como essa seria uma escolha
legitima do usuério, o consentimento dado por ele nessas condi¢des também seria legitimo.

Apesar dessa conclusdo favoravel a moralidade dos consentimentos on-line nessa
condi¢do especifica, ¢ fato que ¢ responsabilidade informacional das plataformas de midia
digital agirem proativamente no sentido de manter seus usuarios informados a respeito de suas
politicas, de modo que sua decisdo pelo consentimento seja cada vez mais embasada em uma
crenca verdadeira a respeito dos fatos.

O que fazem, entdo, as organizagdes que assumem sua responsabilidade informacional?

No topico a seguir, serdo apresentadas algumas praticas adotadas por empresas responsaveis.

5.3.3 Praticas de responsabilidade informacional

Nos termos mais elementares da cibernética, quando um sistema recebe apenas feedback
positivo, ele tende a entrar em um ciclo de amplificacao continua. O feedback positivo ocorre,
por exemplo, quando as saidas de um sistema sdo utilizadas para retroalimenta-lo, de forma a
intensificar os mesmos processos que as geraram. Isso pode levar a um crescimento exponencial
ou a uma divergéncia descontrolada, j& que ndo h4d mecanismos para estabilizar o sistema ou
para limitar sua condicdo inflacionaria.

Em geral, ¢ esse efeito que se observa na propagacao de desinformagao ou na formacgao

de bolhas e de cascatas de informagdo nas midias digitais. Nos algoritmos de recomendacao e
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curadoria, o fato de uma informacdo receber alguma aten¢do pode ser tomado como um
feedback positivo, levando o sistema a recomenda-la para ainda mais usuarios, produzindo mais
atenc¢ao e mais recomendac¢ao indefinidamente.

Nessa condigdo, o sistema pode perder o equilibrio e entrar em um estado de
instabilidade, com loops que ndo se autocorrigem. A amplificagdo continua de certos estados
pode levar o sistema a reforcar apenas padrdes existentes, eliminando diversidade ou
adaptabilidade. Sem que sejam apresentados limites para a retroalimentacao positiva, o sistema
pode atingir um ponto de saturagao, tornando-se prejudicial para os fluxos de informagao que
ele deveria gerir com eficiéncia. No caso das plataformas de midia digital, elas deixam de
mediar efetivamente o acesso a informagao ou aprisionam seus usuarios em bolhas e cascatas
de informagao com diversidade escassa, credibilidade questionavel e baixa informatividade.

Ainda em termos cibernéticos, nesse estado o sistema precisa “[...] ser contraposto por
algum tipo de feedback negativo. Do contrario, o escalamento descontrolado do feedback
positivo pode levar o sistema como um todo a um processo de runaway e, eventualmente, a sua
autodestrui¢ao” (Cesarino, 2022, n. p.). A solucdo para evitar que um sistema entre nesse estado
autodestrutivo ou para tird-lo dessa condi¢do €, portanto, sua retroalimentacdo com algum tipo
de feedback negativo que possa atuar como um mecanismo de corre¢do, reduzindo desvios em
relagdo aos resultados desejados ou aos limites predefinidos.

As praticas de responsabilidade informacional atuam como esses contrapesos, capazes
de estancar loops prejudiciais e entropicos nas plataformas de midia digital. Algumas delas
serdo apresentadas a seguir com o objetivo de oferecer uma abordagem pratica ao conceito.

Considerando a desinformacdo como o metaproblema que se ramifica para os demais
problemas aqui discutidos, pode-se considerar que as praticas adotadas pelas plataformas de
midia digital para enfrenta-lo sejam as mais importantes e numerosas. Duas delas ja foram
parcialmente apresentadas: o prebunking e o debunking.

Tay et al. (2022) definem o prebunking como uma intervengao antecipada e proativa
por parte das plataformas, que visa a preparar seus usuarios para reconhecer e resistir a
desinformacao antes que sejam expostos a ela. O debunking ¢ uma intervencao retroativa, que
busca corrigir a desinformacdo apos ela ja ter provocado algum impacto, por meio da
publicacdo de correcdes e de informagdo de contexto para desmentir a falsa informacao. Os
autores atestaram a eficdcia tanto do prebunking como do debunking no enfrentamento a
desinformacao, seja ela intencional (disinformation) ou ndo (missinformation).

Outra pratica responsavel consiste na moderacdo de conteudo realizada pelas

plataformas de modo ativo, bloqueando o acesso ou removendo por conta propria conteudos
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potencialmente prejudiciais. Em certos casos, a moderagdo pode culminar na suspensdo ou no
bloqueio das contas dos usudrios que publicam desinformagdo ou agem contra as politicas de
uso determinadas pelas plataformas (Costa; Nobrega; Maia, 2022).

Embora legislagdes importantes, como o Marco Civil da Internet no Brasil (Brasil,
2014) e a segdo 230, inserida na Lei de Decéncia nas Comunica¢des dos EUA em 1996%!,
afirmem que as plataformas, como intermediadoras e ndo produtoras de contetido, ndo sdo
responsaveis juridicamente e nao devem liability ou answerability pelas informagdes que
veiculam, em termos de responsabilidade informacional € necessario zelar para que conteudos
prejudiciais nao tenham.

A moderacdo ativa de conteudo, seja ela realizada por humanos ou por algoritmos,
revela-se como uma pratica custosa para as empresas que a adotam, pois implica uma alta
demanda por recursos. O Facebook, por exemplo, possuia, em 2018, mais de 20 mil
profissionais encarregados dessa fungdo. Além disso, esse trabalho representa desafios para a
gestdo de recursos humanos: a rotina dos moderadores ¢ descrita como traumatizante®? e
estressante, seja pelo grande volume de conteudos que devem ser analisados, seja pela
exposicao desses profissionais as piores faces do comportamento humano (Silva ef al., 2019).

Esses altos custos podem desestimular as empresas a agirem responsavelmente. O
mesmo acontece, como ja discutido, em relagdo aos outros aspectos da responsabilidade
empresarial, como a social e a ambiental. Porém, como também ja discutido, o mercado tem
recompensado empresas que adotam as praticas do ESG e pode fazer o mesmo para com aquelas
que atuem com responsabilidade informacional.

Na plataforma Twitter, a moderagdo de contetdo teve papel importante durante a
pandemia de Covid-19. Na ocasido, a plataforma implementou a remogao ativa de conteudos
que poderiam causar danos a satide publica, especialmente aqueles que poderiam aumentar a
exposicdo ao virus ou prejudicar o combate a doenca. Conteidos que promoviam
desinformacao sobre a Covid-19 estavam sujeitos a remogao e contas que violavam essas regras
repetidamente eram suspensas de forma permanente (Costa; Nobrega; Maia, 2022).

A plataforma, portanto, assumiu minimamente sua responsabilidade informacional
nesse momento de crise. Contudo, ap0s ela ter sido vendida para o empresario Elon Musk, em

2022, a situagdo mudou. Poucas semanas apos a aquisi¢cao, mais da metade dos funcionarios da
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plataforma foi demitida®, sendo boa parte, até entdo, responsavel pelas atividades curadoria e
moderacdo de conteudo®*. Essas demissdes se repetiram nos meses seguintes® e, aos poucos, a
plataforma abandonou sua responsabilidade nesse sentido. Como consequéncia, o X foi capaz
de eliminar apenas 7,5% dos contetidos de édio reportados por seus usuarios em 202386,

Em complemento a moderacdo, outras praticas de responsabilidade informacional
podem ser adotadas de modo associado. Uma delas ¢ a sinalizagdo ou a adi¢ao de rétulos ou
avisos em publicagdes potencialmente enganosas. Essa pratica pode ser desempenhada de
diversas formas, entre as quais esta o uso de algoritmos capazes de detectar conteudos que
contenham desinformac¢do ou outros problemas. Ainda, pode ser realizada por meio da
associagdo com outras praticas, como a criagdo de comunidades de supervisao e a parceria com
agéncias de checagem de fatos (fact checking).

Por exemplo, o Instagram adotou, em 2019, a pratica da sinalizacdo de conteudos
adicionando o roétulo de “informacdo falsa” as publicagdes que continham desinformagdo ja

7. Mais recentemente, com o advento e a

demonstrada pelas agéncias de checagem®
popularizacao das ferramentas de A generativas, a Meta, responsavel pela plataforma integrada
pelo Instagram, adotou a préatica de rotular publicagdes cujos textos ou imagens tenham sido
gerados por esse tipo de tecnologia®®.

A rotulacao pode ser acompanhada de outra pratica de responsabilidade informacional
com potencial para funcionar como um feedback negativo, que ¢ a reducao do alcance das
publicacdes problematicas. Quando ndo ¢ possivel impedir que certos conteudos sejam
publicados ou quando a plataforma nao deseja fazé-lo por conta de suas politicas, ela pode
calibrar seus algoritmos de recomendagao para diminuir a visibilidade de conteudos suspeitos.

As praticas de responsabilidade informacional podem estar presentes nao apenas na

operagao cotidiana das plataformas, mas também na maneira como € projetada a arquitetura de
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seus sistemas. Nesse sentido, destaca-se a adog¢do de protocolos descentralizados para o
funcionamento da plataforma, pratica acolhida por duas midias sociais que t€ém apresentado
crescimento importante recentemente: a Mastodon® e a Bluesky”’. Enquanto produtos de
plataformas fechadas, como o Instagram, da Meta, o YouTube, da Alphabet, ou o X utilizam
protocolos proprietarios fechados e opacos, que se aplicam exclusivamente a esses produtos;
os protocolos abertos e descentralizados podem ser compartilhados por diferentes produtos.

A Mastodon, pioneira nesse tipo de arquitetura, utiliza o ActivityPub’!, que é um
protocolo recomendado oficialmente pela W3C. Ele oferece uma API para a operagdo de uma
midia social, incluindo as fun¢des para criar, atualizar e excluir conteidos. Entretanto, seu
principal impacto se da pela oferta de uma API para a implementa¢do de novos servidores
capazes de operar o produto, incluindo a capacidade de criar e de gerenciar contas de usuarios,
entregar notificagcdes e assinar ou seguir outras contas e conteudos.

Esse tipo de protocolo proporciona uma arquitetura do tipo federada, em que qualquer
usuario com conhecimento técnico ¢ capaz de criar um servidor para operar o produto de uma
midia social sem que haja um controle central para toda a operagdo. Na prética, os servidores
criados para um mesmo produto podem interoperar gracas ao protocolo comum que
compartilham, todavia cada um pode estabelecer suas proprias regras de uso e oferecer seus
proprios algoritmos de recomendagdo e curadoria de conteido, seu proprio servico de
publicidade e suas politicas e termos de uso, além de outros recursos complementares.

A arquitetura federada ¢ utilizada com sucesso em outros espagos tradicionais da
Internet, como a Web e o e-mail. No entanto, nas midias sociais, essa solucdo foi substituida
pelas solugdes centralizadas das big techs. O uso de protocolos abertos e compartilhados ¢ mais
responsavel, uma vez que oferece mais liberdade e mais recursos para que os usuarios se
protejam de problemas que causem entropia em certos ambientes de informacao.

A outra midia social citada, a Bluesky, utiliza um protocolo descentralizado chamado
Authenticated Transfer Protocol, ou Protocolo AT?>. A empresa argumenta que preferiu
desenvolver esse novo protocolo a também usar o ActivityPub para que fosse possivel tornar
sua arquitetura ainda mais descentralizada e com mais interoperabilidade, permitindo,

inclusive, a portabilidade das contas dos usuarios de um servidor para outro. A proposta de
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transparéncia da organizagdo ¢ reforcada pela pratica de manter os codigos-fonte de seus
produtos em um repositério aberto no Gitbub®>.

Nas midias sociais com arquitetura descentralizada e federada, muitos dos problemas
provocados pelos algoritmos de recomendacdo e pela curadoria de conteudo, que produzem
timelines e feeds de noticias enviesadas, capazes de viciar e de manipular os usuarios em direcao
aos interesses da plataforma, sdo minimizados pela oferta de opgdes concorrentes para o
algoritmo oficial. O protocolo AT da Bluesky facilita a criagdo de algoritmos de recomendacgao.
A empresa afirmou, em outubro de 2024, que ja havia mais de 70 mil opgdes diferentes de feeds
personalizados®, os quais poderiam ser escolhidos livremente por seus usuarios.

Muitas outras praticas podem ser adotadas pelas plataformas de midia digital para evitar
ou para mitigar os danos que elas promovem ao ambiente informativo por meios de seus
produtos de informagdo. Elas podem atuar ativamente na educa¢ao midiatica de seus usuarios,
desenvolvendo sua competéncia para o bom transito nas midias digitais; podem ser mais
transparentes em relagdo a seus algoritmos; podem adotar mecanismos de verificacdo de
identidade para evitar que seus usudrios possam agir anonima e impunimente etc.

Se o0 mercado pode recompensar empresas responsaveis, também pode punir aquelas
que ndo assumem seu papel social. Diante da nova postura adotada pela plataforma X, apos a
troca de comando, diversos movimentos de boicote e de abandono da rede tém sido observados.
Veiculos de imprensa, como o jornal britdnico The Guardian®; times de futebol, como o St.
Pauli e 0 Werder Bremen, da Liga Alem3; e artistas, como o escritor Stephen King®® e a atriz
Jamie Lee Curtis”’, entre muitos outros exemplos e por muitos motivos diferentes, anunciaram
0 abando da plataforma nos tltimos meses de 2024.

O mercado publicitario também tem punido a empresa. Uma pesquisa global promovida
pela empresa Kantar, com profissionais de marketing, no final de 2024, apontou que apenas 4%
deles consideram que a presenca no X proporciona seguranga para suas marcas’®. Em

contrapartida, 26% informaram que planejam diminuir os investimentos na plataforma em
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2025%. A resisténcia dos anunciantes as politicas pouco responsaveis da companhia tem se
acentuado desde que a Global Alliance for Responsible Media (GARM), entidade que
representa uma grande quantidade de empresas, passou a recomendar que seus associados
evitassem anunciar no X. Em resposta, a companhia decidiu processar a entidade em uma acao
antitruste!%,

A responsabilidade informacional ¢ um conceito em construgdo, com lacunas e desafios
a serem enfrentados, especialmente em sua dimensao ética e moral. No entanto, a crescente
importancia da informag¢ao na sociedade contemporanea e o potencial impacto das agdes de
individuos e de organizagdes no ambiente informativo tornam a responsabilidade informacional
um tema crucial a ser debatido e aprofundado. As empresas que atuam no mercado de midia
digital e que lidam com a informa¢do como matéria-prima de seus produtos e servigos t€m um
papel fundamental nesse processo, devendo assumir a responsabilidade pelos impactos de suas
acdes e contribuir para a constru¢do de uma infosfera mais ética, justa e democratica.

Para os objetivos desta pesquisa, resta agora a apresentacdo de um estudo de caso que
foi capaz de demonstrar empiricamente certos aspectos da responsabilidade informacional

presentes especificamente na oferta de curadoria de tendéncias, a partir de dados coletados via

API do produto Trending Topics da plataforma X.
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6 O X TRENDING TOPICS

Até aqui, foi possivel deduzir, por meio concepgdes abrangentes, que a curadoria de
tendéncias ¢ uma atividade de representagdo da informagdo, que gera um tipo especifico de
artefato de informagdo organizada ou de produto da gestdo institucional dos saberes. Esse
produto se apresenta na forma de um indice tematico, comumente organizado como um
ranking, criado para aumentar a eficiéncia dos processos de RI. Nas midias digitais, esses
indices tém sido ofertados por grandes empresas de tecnologia de modo integrado as suas
plataformas, como componentes essenciais da sua oferta de valor ao mercado.

Também foi possivel deduzir que a curadoria de tendéncias proporciona feedback ao
ambiente informativo no qual ¢ inserida, de modo que as tendéncias tematicas destacadas pela
curadoria retroalimentam a producgdo de contetido e, consequentemente, a propria curadoria
subsequente. Esse mecanismo pode ter consequéncias negativas para os fluxos informativos,
por exemplo, criando bolhas e cascatas de informagao ou repercutindo a desinformacao.

Ainda de modo dedutivo, a partir de um arcabougo mais amplo de responsabilidades ja
mais assumidas pelas empresas, compreendeu-se que elas também sdo responsaveis por manter
a satde dos fluxos de informagdo impactados por seus produtos. Nos casos dos loops
produzidos pela oferta de curadoria de tendéncias, essa responsabilidade concretiza-se pela
adogdo de praticas que proporcionem alguma espécie de feedback negativo ao sistema,
interrompendo ou compensando os efeitos danosos.

O trabalho, portanto, parte de no¢des gerais e abrangentes para chegar a um ponto de
especificidade (da representagdo e recuperacao da informagao para a curadoria de tendéncias;
da ética e das responsabilidades corporativas para a responsabilidade informacional). Nesse
esforco dedutivo, cabe observar a manifestagcdo das praticas de responsabilidade informacional
e os problemas decorrentes de sua falta em um produto especifico.

Para essa finalidade, foi selecionado o Trending Topics da plataforma X. Entre os
motivos que nortearam essa escolha, estd o fato de que ele foi uma das primeiras ofertas
minimamente populares de curadoria de tendéncias a fazer parte de uma plataforma de midia
digital. O Twitter foi langado em marco de 2006 (Bilton, 2013) e o Trending Topics comegou
a ser disponibilizado publicamente ja em 2008 (Girginova, 2020).

Outro motivo, de ordem pratica, foi a possibilidade de acesso aos dados do produto.
Como ja problematizado, no capitalismo de plataformas, em geral, os mecanismos de
tratamento da relevancia da informacao sdo opacos, tratados como segredos comerciais das

companhias que os desenvolvem, o que representa um obstaculo para o acesso aos dados
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necessarios para pesquisas. O X, contudo, permite, ainda que com restrigdes, que os dados do
Trending Topics sejam recuperados via API.

No topico a seguir, apresenta-se um panorama a respeito da oferta do Trending Topics.
Esse exame ¢ necessario, pois a plataforma X passou por mudangas significativas nos ultimos
anos — compreendendo o periodo de realizacdo deste estudo —, desde que foi vendida para o
empresario Elon Musk em outubro de 2022, mudando inclusive de nome, de Twitter para X,

em julho de 2023.

6.1 DE TWITTER A X: HISTORIA E CARACTERISTICAS DA PLATAFORMA

O Twitter surgiu quando Biz Stone, Jack Dorsey, Evan Williams e Noah Glass, entdo
integrantes da equipe de uma startup chamada Odeo, comecaram a trabalhar em uma nova ideia
depois que o projeto de aplicativo para podcasts no qual estavam envolvidos fracassou. Essa
nova ideia foi formatada como um sistema de compartilhamento publico de mensagens curtas
de celular, do tipo SMS. A primeira publicacdo realizada na plataforma'®! foi feita em 21 de
margo de 2006 (Bilton, 2013).

Esse sistema se manteve controlado por cerca de 18 anos pela mesma companhia
independente que lhe deu origem, tendo resistido a inimeras ofertas de aquisi¢do. Empresas

como o Google!'??

, 0 Facebook (atual Meta) e a Microsoft, além de personalidades como Al
Gore, ex-vice-presidente dos EUA, tentaram comprar o Twitter em diferentes ocasides'®. Essa
resisténcia foi superada em 2022, quando a companhia aceitou a oferta do empresario Elon
Musk e foi vendida por mais de U$ 40 bilhdes!'*.

A alteragdo de comando foi acompanhada por uma transformacao profunda na postura
da empresa, que abandonou praticas tradicionais de fiscaliza¢do e de moderagdo de conteudo,
passando a se posicionar como uma defensora radical da liberdade de expressdo'®. Na trilha

dessas mudancas, em julho de 2023 o nome Twitter foi substituido por X%,

191 Disponivel em: https:/x.com/jack/status/20. Acesso em: 25 nov. 2024.

12 Disponivel em: https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/09/twitter-recebe-proposta-de-
compra-de-google-e-salesforce-diz-tv.html. Acesso em: 25 nov. 2024.

183 Disponivel em: https://exame.com/tecnologia/facebook-microsoft-e-ate-al-gore-tentaram-comprar-

o-twitter/. Acesso em: 25 nov. 2024.

Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/mercado/237535-elon-musk-compra-twitter-us-43-

bilhoes.htm. Aceso em: 25 nov. 2024.

195 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2023/10/27/internet-e-redes-sociais/o-que-mudou-em-
um-ano-de-twitter-sob-elon-musk/. Acesso em: 25 nov. 2024.

196 Disponivel em: https://blog.x.com/en_us/topics/company/2023/building-the-future-of-x. Acesso
em: 25 nov. 2024.

104



https://x.com/jack/status/20
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/09/twitter-recebe-proposta-de-compra-de-google-e-salesforce-diz-tv.html
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/09/twitter-recebe-proposta-de-compra-de-google-e-salesforce-diz-tv.html
https://exame.com/tecnologia/facebook-microsoft-e-ate-al-gore-tentaram-comprar-o-twitter/
https://exame.com/tecnologia/facebook-microsoft-e-ate-al-gore-tentaram-comprar-o-twitter/
https://www.tecmundo.com.br/mercado/237535-elon-musk-compra-twitter-us-43-bilhoes.htm
https://www.tecmundo.com.br/mercado/237535-elon-musk-compra-twitter-us-43-bilhoes.htm
https://olhardigital.com.br/2023/10/27/internet-e-redes-sociais/o-que-mudou-em-um-ano-de-twitter-sob-elon-musk/
https://olhardigital.com.br/2023/10/27/internet-e-redes-sociais/o-que-mudou-em-um-ano-de-twitter-sob-elon-musk/
https://blog.x.com/en_us/topics/company/2023/building-the-future-of-x

163

Mesmo ndo sendo a mais popular entre as plataformas de midia social'”’, o X é
reconhecido por ser um ambiente em que muitas tendéncias sdo langadas. Opinides formadas a
partir de conversas iniciadas no aplicativo depois se expandem e chegam a outros canais de
comunicacdo € a outros meios sociais. Essa capacidade de formacdo de opinido e de
agendamento das discussdes sobre temas de relevancia social deve-se aos fluxos de informagao

possibilitados por certas caracteristicas e affordances, que serdo apresentados a seguir'®.

6.1.1 Caracteristicas do X como ambiente informativo

Quando o Twitter foi lancado, o espago em que o usudrio redigia uma nova publicagdo
continha a seguinte pergunta: “o que voce esta fazendo?” (what are you doing?). Os usuarios
eram convidados a narrar seu cotidiano para seus seguidores. Com essa configuragdo, a
plataforma era alimentada por conteudos como “estou almogando” ou “estou ouvindo Beatles”.
Um tipo de informagdo que, em geral, possui valor apenas de imediato e ndo demanda esforcos
de preservacao e de organizagdo, pois hd pouca necessidade de recupera-la posteriormente.

Por volta de 2014, a pergunta a que os usudrios eram convidados a responder foi alterada
para “o que esta acontecendo?” (what's happening?)'®. Essa mudanga alterou profundamente
a dindmica informacional da plataforma. Quando um usuério do Twitter passa a publicar
informagdes a respeito do que esta acontecendo a sua volta, ele se torna uma espécie de narrador
do mundo. A plataforma comeca a receber esses relatos relevantes e, com isso, precisa assumir
a responsabilidade de organiza-los na forma de conhecimento acessivel e disponibiliza-los de
modo eficiente, pois hd muito interesse na preservacao e recuperagao desse tipo de informagao.

Parte da resposta da empresa a esse novo papel assumido perante a sociedade da
informacao envolveu a implementa¢ao de um produto de curadoria de tendéncias, o Trending
Topics. Por meio desse mecanismo, a plataforma “[...] resume a grande quantidade de

mensagens postadas pelos usudrios na forma de trending topics que refletem as principais

197 Em abril de 2024, o X possuia 611 milhdes de usudrios ativos. Sua popularidade é pequena em
comparagao aos mais de 3 bilhdes de usuarios do Facebook e aos mais de 2 bilhdes dos produtos
YouTube e Instagram. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/. Acesso em: 25 nov. 2024.

108 Esse tema foi tratado de modo exploratorio ja no contexto desta pesquisa no texto “Twitter Trending
Topics e organizacao da informagdo nas midias sociais”, apresentado no XXII Encontro Nacional de
Pesquisadores em Ciéncia da Informagdo (ENANCIB), e posteriormente publicado em seus anais.
Disponivel em: https://enancib.ancib.org/index.php/enancib/xxiienancib/ paper/view/845. Acesso
em: 25 out. 2024.

199 Disponivel em: https://www.cnet.com/tech/services-and-software/twitter-now-asks-whats-
happening/. Acesso em: 29 nov. 2024.
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conversas discutidas em um determinado momento” (Zubiaga et al., 2011, n. p., tradugdo
minha). O Trending Topics caracteriza-se como uma oferta de informagao organizada na forma
de um indice de assuntos disposto como um ranking, que termina funcionando como uma
espécie de guia ou de agente mediador ao indicar aos usudrios quais assuntos eles deveriam
comentar ou de quais conversas deveriam participar no instante em que acessam a plataforma.

Em algum tempo, essa mediacdo do presente (tendéncias de assuntos do momento)
passou a ser a principal proposta de valor da marca X. Atualmente, sua pagina inicial, que
convida as pessoas a aderirem ao produto, destaca a frase “Acontecendo agora” e a pagina
Sobre o X, que oferece acesso a informagdes institucionais a respeito do produto e da empresa,
apresenta a frase “O X € o lugar certo para saber mais sobre o que esta acontecendo e sobre o
que as pessoas estdo falando agora”. A figura 6.1 apresenta uma captura dessas duas paginas

em novembro de 2024.

Figura 6.1: Proposta de valor do X

X Sobre
Acontecendo agora O X é o lugar certo
para saber mais
— sobre o que esta
acontecendo e

sobre o que as
pessoas estao
falando agora.

Fontes: Pagina inicial do X (Disponivel em: https://x.com. Acesso em: 25 nov. 2024) e
Pagina Sobre o X (Disponivel em: https://about.x.com/pt. Acesso em: 25 nov. 2024)

O produto criado para ser um ambiente para o compartilhamento publico na Web de
informacdes a respeito do cotidiano de seus usudrios evoluiu, portanto, para um ambiente
informacional complexo, em que a plataforma recebe narrativas a respeito do que esta
acontecendo no mundo, organiza-as e disponibiliza-as, entre outras, na forma de um indice de
assuntos apontados como tendéncias. O principal beneficio prometido pelo produto a seus
consumidores, sua proposta de valor em termos mercadolégicos, deixou de ser o
compartilhamento publico de mensagens do tipo SMS para ser a possibilidade de saber o que
estd acontecendo agora e a respeito de quais assuntos as pessoas estdo conversando no

momento.
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Somando-se essa mudanca de papel social e a alteracdo de comando e postura da
companhia ocorrida em 2022 aos desafios éticos intrinsecos a atividade de curadoria de
tendéncias, temos que o X encontra-se em uma posicao privilegiada para as discussdes a
respeito de questdes éticas e da conduta de uma plataforma de midia digital. O estudo de caso
apresentado a seguir busca demonstrar empiricamente as praticas de responsabilidade
informacional e os eventuais problemas provocados por sua falta na oferta de curadoria de

tendéncias a partir de dados extraidos do X Trending Topics por meio de sua API.

6.2 ESTUDO DE CASO

A execucdo do estudo de caso, segundo Yin (2001), deve conter os seguintes
procedimentos: 1) estabelecimento de um protocolo para a coleta de dados; 2) teste do
protocolo; 3) realizagdo da coleta ao longo do tempo com armazenamento em banco de dados;
4) desenvolvimento de uma explanagao ou narrativa do caso a partir dos dados coletados; 5)
promocdo de analise de séries temporais, buscando o cumprimento dos objetivos da pesquisa.
O modo como esses procedimentos foram empregados neste estudo do X Trending Topics €

apresentado a seguir.

6.2.1 Protocolo do estudo de caso

Seguindo as diretrizes propostas por Yin, o protocolo do estudo de caso equivale a
elaboragdo do instrumento de coleta de dados, “[...] mas também contém os procedimentos e
as regras gerais que deveriam ser seguidas ao utilizar o instrumento” (2001, p. 89). Para o autor,
o protocolo deve ser composto de: 1) visdo geral do projeto; 2) detalhamento dos procedimentos
de campo; 3) questdes que o pesquisador deve manter em mente ao coletar os dados; 4) guia
para o relatorio do estudo de caso.

Tais componentes precisaram ser ajustados para este estudo, cuja coleta de dados foi
realizada de modo eletronico via API e consiste em um dos polos de uma pesquisa estruturada

de acordo com o0 MQ. O protocolo adotado ¢ assim detalhado:

6.2.1.1 Visao geral do projeto

Alinhado a abordagem dedutiva adotada para a pesquisa, o estudo de caso foi realizado
para observar empiricamente os fendmenos teorizados, € ndo para generalizar alguma

afirmag@o ou hipotese. Ele visa a alcancar o quarto objetivo especifico proposto para a
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investigacdo, que consiste em avaliar as praticas de responsabilidade informacional e os
eventuais problemas provocados por sua falta ou por sua negligéncia na curadoria de tendéncia.

Formalmente, o Trending Topics ¢ um indice tematico que apresenta o ranking dos
assuntos presentes nos contetidos publicados na plataforma X e que sdao avaliados como
tendéncias. Atualmente, o produto somente pode ser acessado por usudrios cadastrados na

plataforma X por meio da URL https://x.com/explore/tabs/trending ou de seus aplicativos para

smartphone. Em sua interface, o Trending Topics apresenta as tendéncias de assuntos em tempo
real, ndo sendo possivel consultar quais assuntos estiveram em destaque em algum momento
no passado. Essa caracteristica dificulta a andlise do comportamento do indice em uma
perspectiva temporal. Nao € possivel, por exemplo, determinar em que momento um
determinado assunto passou a ser apontado como tendéncia ou por quanto tempo ele
permaneceu nessa condigao.

Para contornar essa limitagdo, foi necessaria a ado¢do de um procedimento de
mineragdo de dados capaz de registrar os termos presentes no indice periodicamente, o que foi

possivel gracas a uma das APIs oferecidas pela plataforma.

6.2.1.2 Procedimento de coleta de dados

Dada a impossibilidade de consulta a dados historicos diretamente pela interface do
Trending Topics, a viabilizacao da analise proposta requereu a adocao de um procedimento de
mineracao de dados e de seu armazenamento. Esse procedimento foi inspirado naquele adotado
por Annamoradnejad e Habibi (2019), que fizeram o monitoramento do 7Trending Topics
durante o ano de 2018 por meio da API oferecida pela plataforma. Estratégia parecida também
foi empregada por Chagas (2024).

Silva (2022) relata que a API do Twitter''? foi langada em 2006 e a partir de 2012 passou
a oferecer a possibilidade de coleta de dados dos produtos da plataforma por parte de
desenvolvedores. Em 2020, a API foi reformulada e reorganizada com o lancamento de sua
segunda versdo (Twitter API v2)!'!. Em 2021, a API passou a oferecer um tipo de acesso

especifico para a coleta de dados com finalidade académica.

110 Em 2022, depois da mudanga de nome da plataforma para X, essa API foi renomeada para X API.

I Dyrante algum tempo, incluindo o periodo da coleta de dados para esse estudo, duas versdes da
API (v.1.1 e v2) foram disponibilizadas simultaneamente pela plataforma. A versdo 1.1 foi
oficialmente descontinuada em abril de 2023. Disponivel em:
https://x.com/XDevelopers/status/1641222782594990080. Acesso em: 05 dez. 2024.
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Antes de apresentar os procedimentos adotados para a mineragao dos dados do produto
via API, ¢ necessario apontar algumas caracteristicas e limitacdes desse processo e dos tipos de
dados que podem ser recuperados:

1) Do mesmo modo que o acesso via interface, as requisi¢oes feitas via API retornam
apenas a composicao instantanea do Trending Topics, porém os dados recuperados podem ser
armazenados para permitir andlises temporais posteriores.

2) A interface do produto na Web ou em seus aplicativos para smartphone apresenta
apenas os 30 primeiros topicos do ranking de tendéncias, enquanto as requisi¢des via API
retornam os 50 primeiros topicos.

3) Dependendo da disponibilidade dos recursos informéticos que sustentam a API ou a
da integracdo desenvolvida para sua utilizacdo, ¢ possivel que algumas tentativas de consulta
fracassem, retornando um resultado vazio. Também ¢ possivel que uma requisi¢ao funcione
parcialmente e retorne apenas uma parcela do ranking, apresentando menos de 50 topicos.

4) Nao ha qualquer procedimento de normalizacdo da forma ou da composi¢ao dos
topicos para o indice. Os temas sdo extraidos dos conteudos por meio de algoritmos de
modelagem de tdpicos, que podem resultar em dois tipos de rotulos: a) podem ser fruto de
folksonomia, identificados a partir de uma hashtag (termos precedidos pelo caractere #)
atribuida pelos usuarios quando publicam sobre o assunto; ou b) determinados por tecnologias
de modelagem de topico na forma de uma palavra ou expressao retirada do contexto ou do texto
das publicagdes.

5) Além do rotulo que representa o assunto tido como tendéncia, tanto a interface como
a API apresentam também o niimero de publicagdes existentes nas tltimas 24 horas sobre cada
topico. No periodo em que a coleta dos dados para este estudo foi realizada, esse dado era
disponibilizado pela API apenas quando o nimero era maior do que 10.000 (dez mil). Para
nimeros menores, essa informacao era omitida.

6) O Trending Topics ¢ um indice multifacetado. Ele pode apresentar as tendéncias
tematicas entre os usuarios de todo o mundo ou entre aqueles de uma regido especifica. Por
meio da API, ¢ possivel fazer a escolha de qual indice deve ser recuperado utilizando o formato
WEOID (Where On Earth IDentifier), que atribui um cddigo numérico de 32 bits para cada

regido do planeta.
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A API ¢ utilizada para se fazer uma requisi¢io do tipo HTTP para um end point' "’

, que
retorna os dados desejados. Para a recuperacdo dos dados de tendéncias, a requisi¢do ¢ feita
para uma URL parecida com https://api.x.com/2/trends/by/woeid/0/. Os dados sdo retornados
em formato TXT, JSON ou CSV. A figura 6.2 apresenta um exemplo de retorno de uma

consulta a esse end point em formato JSON.

Figura 6.2: Exemplo de retorno de dados em formato JSON da X API

{
"data": [
{
"trend_name": "Europe",
"tweet_count": 232408
}!
{
"trend_name": "Isak",
"tweet_count": 2956
}!
{
"trend_name": "RNLI",
"tweet_count": 2484
}!
1
}

Adaptado de: https://developer.x.com/en/docs/x-api/trends/introduction. Acesso em: 2 dez. 2024,

Nota-se que os topicos sao retornados em pares de dados, cada um contendo o rétulo do
assunto e o numero de publicagdes feitas sobre ele nas ultimas 24 horas. Nesse exemplo
fornecido pela plataforma, os trés primeiros topicos apontados como tendéncia foram “Europe”,
com 232.408 publicagdes; “Isak”, com 2.956 publicacdes; e “RNLI”, com 2.484 publicacdes.

No trabalho de Annamoradnejad e Habibi (2019), que aqui ¢ utilizado como modelo
para o procedimento de coleta de dados, a API foi utilizada para fazer a coleta dos dados ao
longo de todo o ano de 2018 a cada 10 minutos. Foram recuperados dados para o indice
mundial, utilizando o codigo 0 (zero) para o WEOID e os registros recuperados foram
armazenados em banco de dados (Annamoradnejad; Habibi, 2019). O quadro 6.1 resume alguns
grandes nimeros encontrados naquele trabalho, que permitem aferir a condigdo apresentada

pelo Trending Topics no ano de 2018.

2 End points sdo canais oferecidos por uma API para o retorno de dados especificos. Na API do X, por
exemplo, ha end points diferentes para a requisi¢ao de dados sobre usuarios, sobre publicagdes ou
sobre os Trending Topics. A lista dos end points disponiveis para a X API v2 esta disponivel em:

https://developer.x.com/en/docs/x-api/migrate/x-api-endpoint-map. Acesso em: 02 dez. 2024.
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Quadro 6.1: Condicao do Trending Topics em 2018

Atributo Condi¢ao em 2018
Disponibilidade da API 97,35% das consultas
Consultas que retornaram todos os 50 771%

topicos possiveis e

Numero de topicos diferentes 155.899

encontrados no indice ao longo do ano.

68% rotulados com hashtag e 32% com rotulos

Tipo de topico determinados por tecnologias de modelagem de topico.

Disponibilidade da contagem do nimero |96% dos topicos na primeira posi¢ao;

de publicagdes sobre o topico em 24 72% dos topicos nas 10 primeiras posigoes;
horas. 43% dos topicos nas 50 primeiras posicdes.
Composi¢ao média dos topicos. 13 caracteres e 2 palavras.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Annamoradnejad e Habibi (2019).

Com esses dados, é possivel inferir que a API oferecia, em 2018, uma boa
disponibilidade, retornando dados para 97,35% das tentativas de coleta, embora apenas 77,1%
das tentativas tenham retornado todos os 50 termos possiveis. Destaca-se também a diversidade
de termos que compuseram o indice em algum momento, totalizando 155.899 assuntos
diferentes ao longo do ano. Quanto a morfologia dos topicos, apenas 68% deles foram
sinalizados pelos usudrios com hashtags € coube aos algoritmos de modelagem de topico
atribuir os rétulos de 32%.

A disponibilidade do volume de publicagdes revela um aspecto relevante do processo
de curadoria deste produto. Apenas 43% dos termos retornados pela API possuiam mais do que
10.000 publicagdes em um dia. E comum que termos com menor volume aparecam a frente de
topicos com volumes maiores. Isso significa que pelo menos 57% dos tépicos podem ter
aparecido no indice ndo por sua popularidade, mas sim por algum outro critério utilizado pelo
algoritmo de curadoria para determinar sua indicagdo como tendéncia. Vale destacar que esses
outros critérios sao desconhecidos e nao ha transparéncia da plataforma a respeito deles.

Com base nesse modelo, no procedimento adotado para este estudo de caso, os dados
do Trending Topics foram recuperados por meio da API e armazenados em banco de dados em
intervalos de 15 minutos. Foram obtidos dados validos entre janeiro de 2022 e marcgo de 2023.
As coletas foram feitas no indice mundial, utilizando-se o codigo 0 (zero) para o WEOID, e no
indice para o Brasil, utilizando o codigo 23424768 para o WEOID. Os dados dos dois indices
foram armazenados em bases diferentes para que as andlises de ambos pudessem ser feitas de

modo independente.



170

6.2.1.3 Teste do protocolo

Como forma de testar a aplicabilidade deste protocolo, foi realizada uma analise prévia
dos dados obtidos para o indice do Brasil (utilizando o codigo 23424768 para o WEOID) para
o més de abril de 2022. A escolha de apenas um dos indices foi feita para que se pudesse ter
maior padronizacao idiomatica na analise, sendo que o més em questdo foi escolhido por ter
sido o ultimo periodo completo no momento dessa analise preliminar.

Os resultados do teste foram apresentados no VI Coloquio em Organizagdo, Acesso e
Apropriagdo da Informacdo e do Conhecimento (COAIC), realizado na Universidade Estadual
de Londrina, em agosto de 2022 (Mari Junior; Paletta, 2022). Seus grandes numeros sao

resumidos no quadro 6.2.

Quadro 6.2: Condicao do Trending Topics para o Brasil em abril de 2022

Atributo Condi¢ao em 2018
Disponibilidade da API 99,9% das consultas
Consultas que retornaram todos os 50

. 84,8%
topicos do momento
Numero de topicos diferentes 6.331

encontrados no indice ao longo do més.

13,3% rotulados com hashtag e 86,7% com rétulos

Tipo de topico determinados por tecnologias de modelagem de topico.

Disponibilidade da contagem do ntimero |87,8% dos topicos na primeira posi¢ao;

de publicagdes sobre o topico em 24 66,8% dos topicos nas 10 primeiras posigoes;
horas. 51,2% dos topicos nas 50 primeiras posigoes.
Composi¢do média dos topicos. 11 caracteres e 2 palavras.

Fonte: Mari Junior e Paletta (2022).

Nessa coleta, constatou-se que a disponibilidade da API foi de 99,9%, um pouco maior
do que a encontrada no trabalho de 2018 (97,35%). O niimero de coletas que retornou todos os
50 termos também foi maior (84,8% em 2022 contra 77,1% em 2018), o que demonstra que o
aparato técnico para o fornecimento da API pode ter sido melhorado pela plataforma nesse
intervalo, aumentando sua disponibilidade.

A morfologia dos topicos mostrou-se bastante diferente nos dois conjuntos de dados.
Em abril de 2022, apenas 13,3% dos termos possuiam hashtag, contra 68% em 2018. A analise
desse dado preliminar revelou que o algoritmo pode ter mudado sua calibrag¢do nesse intervalo,
de modo a levar menos em consideragao as rotulacdes realizadas pelos usuarios e a privilegiar

suas proprias tecnologias de modelagem de topicos. A disponibilidade da contagem de
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publicacdes nas ultimas 24 horas variou pouco entre as duas coletas. Em abril de 2020, foram
51,2% dos termos com mais do que 10.000 publicagdes em 24 horas, contra 43% em 2018
(apenas 8,2% de diferenca).

O teste comprovou a viabilidade dos dados para a finalidade da pesquisa. A partir desse
aval, o procedimento de coleta com esse conjunto de varidveis foi incorporado ao protocolo do
estudo de caso e seguiu sendo aplicado de modo satisfatério até margo de 2023, quando ele

deixou de ser viavel devido a mudangas nas politicas da plataforma, como sera relatado adiante.

6.2.2 Memorial descritivo da coleta de dados

Silva (2022) apresenta as etapas a serem cumpridas por quem deseja utilizar a API para
fins de pesquisa, que sdo: 1) criar uma conta comum na plataforma; 2) solicitar a alteracdo do
tipo da conta, selecionando um papel especifico (por exemplo: professor, aluno, pesquisador...);
3) fazer uma solicitacdo informando os dados desejados e a finalidade da coleta; 4) aceitar a
politica de uso da API; e 5) criar o aplicativo que fara a coleta dos dados a partir dos end points
disponibilizados pela API.

Seguindo essas etapas, para este estudo optou-se por ndo fazer a criagdo de uma nova
conta de usudrio, mas sim por aproveitar uma conta pessoal ja existente. A solicitacdo de acesso
a API na condi¢do de pesquisador foi feita em 24 de julho de 2020. Apds esse pedido, a
plataforma solicitou informagdes a respeito do tipo de dados que se pretendia coletar e a
finalidade de seu uso. Essas informagdes foram enviadas em 11 de agosto de 2020. Na mesma
data, o acesso a API com finalidade académica foi liberado.

A partir disponibilizacdo do acesso, iniciou-se uma fase de estudo da API, seus end
points e possibilidades de recuperacao de dados. Contatou-se que, embora a plataforma ja
tivesse langado a versdao 2 da API, alguns end points, incluindo aquele utilizado para a
recuperagdo dos dados do Trending Topics, permaneciam disponiveis apenas na versao 1.1.
Optou-se, entdo, pela utilizagao dessa versao anterior, fazendo as consultas a partir do seguinte
end point: https://api.twitter.com/1.1/trends/place.json.

A API fornece suporte para a integragdo por meio de diferentes linguagens de
programacio'!® e retorna dados em diferentes formados, como TXT, JSON e CSV. Apds o
estudo da documentagdo disponivel, optou-se pelo desenvolvimento de um cédigo utilizando a

linguagem de programacdo PHP para fazer a recuperacdo de dados no formato JSON e

3 Disponivel em: https://developer.x.com/en/docs/x-api/tools-and-libraries/v1l. Acesso em: 2 dez.
2024.
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armazena-los em uma base de dados MySQL!'*. O codigo e a base de dados foram hospedados
em um servidor Web em plataforma Linux, no qual também foi feito um procedimento de
agendamento da execucdo do coédigo via Crontab''> para que a coleta fosse realizada
periodicamente de modo automatico.

Os critérios adotados para a coleta foram: 1) Coleta do Trending Topics mundial,
utilizando-se o codigo 0 (zero) para o WEOID, e do Trending Topics especifico para o Brasil,
utilizando o codigo 23424768; 2) Intervalo entre as coletas de 15 minutos para evitar sobrecarga
do servidor Web e, consequentemente, a indisponibilidade da API no momento das coletas.

Em alguma medida, a necessidade da escolha de qualquer intervalo para a coleta
representa uma limitacdo para a pesquisa, uma vez que o Treding Topics ¢ dinamico e muda a
cada segundo. Contudo, as coletas com intervalo de 15 minutos totalizaram 96 recuperagdes
por dia, o que foi considerado uma amostragem suficiente para o objetivo deste estudo de caso.

As coletas foram iniciadas efetivamente em 15 de dezembro de 2021 em carater
experimental, apenas dos dados do indice para o Brasil. A partir de janeiro de 2022, os dados
passaram a ser coletados regularmente, tanto do indice brasileiro como do mundial. No periodo
em que essa coleta definitiva foi realizada, a interface Web do Trending Topics apresentava os
30 primeiros topicos no ranking de tendéncias e a API permitia recuperar os 50 primeiros
topicos. Por meio da API, o volume de publicacdes sobre cada topico nas ultimas 24 horas
somente era recuperado quando o nimero era maior do que 10 mil, enquanto na interface do
produto esse dado era apresentado com qualquer valor.

Os dados foram coletados ininterruptamente seguindo esse protocolo até o dia 27 de
abril de 2023, quando o acesso a API foi suspenso devido a uma mudanga nas politicas da
plataforma, anunciada ainda em marco de 2023, ja em consequéncia das transformacgdes postas
em pratica pela empresa sob a dire¢do do empresario Elon Musk. Com a mudanga, o acesso
gratuito as APIs deixou de permitir a recuperagio de dados do Trending Topics''®.

Apos alguns ajustes nas configuracdes da conta de acesso a API e no codigo de
recuperagao, foi possivel retomar a coleta em 12 de maio de 2023, porém a sequéncia temporal

dos dados, importante para as analises que se pretendiam fazer, ja havia sido comprometida. A

114 Os codigos PHP utilizados para a coleta e a estrutura da base MySQL criada para armazenar os dados
estdo disponiveis nesse repositorio GitHub: https://github.com/sergio-mari/Estudo-de-Caso-Twitter-
Trending-Topics. Acesso em: 5 dez. 2024.

15 Utilitario de linha de comando disponivel em sistemas Unix, como o Linux, que permite
agendar tarefas para serem executadas automaticamente em hordrios ou intervalos
especificos.

116 Disponivel em: https://x.com/XDevelopers/status/1641222782594990080. Acesso em: 2 dez. 2024.
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plataforma suspendeu definitivamente o acesso aos dados do Trending Topics pela conta com
finalidade académica que vinha sendo utilizada no dia 13 de junho de 2023. Atualmente, o uso
da API para a coleta de dados de tendéncias, mesmo que com finalidades académicas, somente

é possivel mediante a adesdo a um plano de assinatura no valor de U$ 200 por més'!”

, que foi
considerado invidvel para este projeto, realizado sem qualquer tipo de financiamento.

Para a finalidade deste estudo, considerou-se que a quantidade e a qualidade dos dados
recuperados, bem como o periodo em que foi possivel fazé-lo consistentemente, representam
uma amostragem suficiente. A tabela 6.1 apresenta a quantidade de coletas efetivamente

realizadas para os dois indices escolhidos em cada més em que o procedimento foi executado.

Tabela 6.1: Quantitativo das coletas realizadas para o estudo

Més Indice Brasil Indice mundial
Janeiro/2022 2.959 1.162
Fevereiro/2022 2.686 2.670
Margo/2022 2.972 2.949
Abril/2022 2.877 2.846
Maio/2022 2.973 2.943
Junho/2022 2.791 2.780
Julho/2022 2.973 2.953
Agosto/2022 2.976 2.957
Setembro/2022 2.880 2.864
Outubro/2022 2.973 2.951
Novembro/2022 2.822 2.827
Dezembro/2022 2.964 2.963
Janeiro/2023 2.943 2.943
Fevereiro/2023 2.687 2.686
Marg¢o/2023 2.975 2.972
Total 43.451 41.466

Fonte: elaborado pelo autor

Foram, portanto, 43.451 coletas bem-sucedidas no indice para o Brasil e 41.446 para o
indice mundial, totalizando 84.917 coletas. A diferenga na quantidade de coletas dos dois
indices deve-se a indisponibilidades pontuais da API nas tentativas de recuperagdo e ndo afeta
a representatividade dos dados para as andlises pretendidas. No periodo da coleta, 45.153
termos diferentes figuraram em algum momento em qualquer posi¢do do indice de tendéncias
para o Brasil e 117.746 termos diferentes, no indice mundial. Os dados coletados foram
disponibilizados publicamente em uma interface desenvolvida para facilitar sua visualizagao,

que pode ser acessada no endereco https://trendings.midiadigital.info/consult.

7 Disponivel em: https://developer.x.com/en/products/x-api. Acesso em: 2 dez. 2024.
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6.3 EXPLANACAO NARRATIVA DO CASO

Esse tipo acompanhamento do Trending Topics, com a coleta e armazenamento de seu
estado com alguma frequéncia, permite avaliar, por exemplo, como acontecimentos cotidianos
reverberaram na plataforma e como temas polémicos ou que envolvem desinformagao fizeram-
se presentes no indice. Também ¢ possivel avaliar o efeito de retroalimentagdo provocado pela
oferta de curadoria de tendéncias sobre os contetidos da plataforma e avaliar se as praticas de
responsabilidade informacional adotadas sdo capazes de frear ou de compensar eventuais
efeitos negativos.

Nesse sentido, o objetivo explorado neste estudo pode ser dividido em duas partes: a
primeira consiste em acompanhar o comportamento geral do ranking de tendéncias por um
certo periodo, identificando como o proprio indice se comporta; e a segunda visa a analisar
como certos assuntos especificos performam no ranking ao longo do tempo. Os resultados

desses dois movimentos serdo apresentados a seguir.

6.3.1 Comportamento geral do indice de tendéncias

O grafico 6.1 contém a andlise da efetividade do sistema de mineracdo de dados
adotado. Sdo apresentados dados da disponibilidade da API e do cddigo de consultas tanto para
o indice do Brasil (linha azul) quanto para o indice mundial (linha vermelha). Também sao
apresentados dados das consultas que retornaram o indice completo, com 50 topicos, tanto para

o indice do Brasil (linha verde) quanto para o indice mundial (linha roxa).

Griéfico 6.1: Analise da efetividade da recuperacao de dados do Trending Topics
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Fonte: elaborado pelo autor
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Nota-se que o procedimento de mineragdo de dados foi efetivo ao longo do tempo,
retornando os dados com sucesso em uma frequéncia superior a 80% para os dois indices
consultados. A média por més da disponibilidade para o indice do Brasil ficou em 99,5%
(apenas 0,5% das tentativas de recuperacao falharam) e em 98,7% (apenas 1,3% das tentativas
falharam) para o indice mundial.

A porcentagem de consultas que retornam o indice completo, ou seja, contendo todos
os 50 topicos possiveis pela API, foi consistentemente inferior para o indice do Brasil (entre
80% e 86% na maioria dos meses) em relagdo ao indice mundial (entre 92% e 98% na maioria
dos meses). A média mensal para retornos completos ficou em 83,9% para o indice do Brasil e
em 95,4% para o indice mundial. A consisténcia apresentada na amostra revela que a magnitude
dessa diferenga entre os dois indices ¢ possivelmente uma caracteristica do produto, que faz

com que o indice brasileiro nem sempre apresente a composi¢ao completa com 50 topicos.

6.3.1.1 Diminui¢do na ocorréncia de hashtags

A comparagdo entre os dados obtidos em 2018 por Annamoradnejad e Habibi (2019) e
no teste com dados de abril de 2022 revelaram que, nesse intervalo, houve uma mudanga no
comportamento do Trending Topics quanto a morfologia dos topicos apresentados. Em 2018, a
maioria dos topicos do indice mundial, 68% do total, era representada por uma hashtag
(comegando o caractere #), ou seja, seus rotulos eram definidos a partir das etiquetas atribuidas
pelos usuarios aos conteidos em um processo de folksonomia. Em abril de 2022, com dados
apenas para o indice do Brasil, constatou-se que a porcentagem de topicos rotulados com
hashtags havia caido para 13,3%. Expandindo a andlise para o periodo de coleta deste estudo,

essa mudanga se confirmou, conforme demonstram os dados apresentados no grafico 6.2.

Grifico 6.2: Porcentagem de assuntos rotulados com hashtag nos topicos de tendéncias
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A média mensal de topicos rotulados com hashtag entre janeiro de 2022 e marco de
2023 ficou em 12,8% para o indice do Brasil e em 15,5% para o indice mundial. Significa que
os rotulos dos demais assuntos (87,2% para o indice brasileiro e 84,5% para o indice mundial)
foram atribuidos pelos algoritmos de modelagem de topicos adotados pelo processo de
curadoria do Trending Topics. Esses dados permitem inferir que ¢ possivel que, em algum
momento entre 2018 e 2022, a plataforma optou por usar com menos frequéncia as hashtags

atribuidas pelos usudrios para rotular os topicos que apresentaria no indice de tendéncias.

6.3.1.2 O papel do volume de publicagoes a respeito de um topico

Outro aspecto do comportamento geral do Trending Topics diz respeito a apresentacao
do volume de publica¢des na plataforma a respeito de cada topico nas ultimas 24 horas. A API
possui como limitagdo o retorno desse dado apenas quando o numero ¢ maior do que 10 mil.
No trabalho de Annamoradnejad e Habibi (2019), com dados do ano de 2018, os autores
notaram que esse dado estava presente para apenas 43% dos topicos.

Nesse estudo, a média mensal de termos presentes no ranking com mais de 10 mil
publicacdes nas ultimas 24 horas foi de 51,3% para o indice do Brasil e 56% para o indice

mundial. O grafico 6.3 apresenta a variagdo mensal encontrada para esse dado.

Gréfico 6.3: Parcela dos termos presentes no ranking com
mais de 10 mil publica¢des nas ultimas 24 horas

65,0%

60,4%

59,5%

60,0%

55,0%

—e—[ndice Brasil

—e—ndice Mundial

50,0% LS

50,9% | 50,8%
49,9%

45,0% 46.6% 46,7% 46.7%

40,0%

jan/22
fev/22
mar/22
abr/22
mai/22
jun/22
jul/22
ago/22
set/22
out/22
nov/22
dez/22
jan/23
fev/23
mar/23

Fonte: elaborado pelo autor

Os ntimeros evidenciam que, ao contrario do que se poderia pensar, a determinagao de
qual topico sera considerado tendéncia na plataforma X ndo ¢ feita — pelo menos nao

exclusivamente — a partir do volume de contetdos disponiveis ao seu respeito. Em outras
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palavras, ndo basta que um assunto seja abordado por uma grande quantidade de publicagdes
em um curto periodo (24 horas, no caso) para que ele seja considerado uma tendéncia. Fica
evidente que ha outros critérios ou filtros utilizados pela plataforma para determinar os
destaques, porém essas outras estratégias sao ocultas e ndo estdo descritas na documentagao
disponivel para o produto. De qualquer modo, essa configuragdo pode representar uma pratica
de responsabilidade informacional, conforme descrito a seguir.

Um problema conhecido do X ¢ a proliferacao na plataforma de usuarios nao-humanos
e de contas falsas. Os usuarios ndo-humanos, conhecidos como bots sociais (ou robds sociais),
sdo entidades sociotécnicas projetadas para interagir com usudrios humanos, podendo atuar
para moldar seus comportamentos e suas opinides (Wischnewski et al., 2024). As contas falsas,
também chamadas de perfis “fantasmas” ou “zumbis” (Chagas, 2024), sdo criadas muitas vezes
com a finalidade de propagar desinformagao e sdao tdo numerosas que a plataforma ja informou
que chega a excluir mais de um milhdo delas por dia'!®.

Os bots e as contas falsas podem ser programados para publicar uma grande quantidade
de conteudos a respeito de um assunto para o qual algum agente queira dar visibilidade,
promovendo, por exemplo, o que Chagas (2024) chamou de emergéncia, coletivamente
orquestrada, de hashtags. Caso o unico critério da curadoria fosse o volume de publicacdes,
esse assunto seria artificialmente elevado a condicdo de tendéncia, o que passaria a
retroalimentar a comunidade de usuarios, promovendo a producdo de ainda mais conteudo a
seu respeito. Ao nao utilizar o volume como Unico critério para a selecdo das tendéncias, a
plataforma age responsavelmente, pois oferece feedback negativo ao sistema, amortecendo a
formacao de /oops de desinformacao ou de cascatas prejudiciais de informacao.

O volume de publicagdes a respeito de um assunto, portanto, ndo pode ser usado
isoladamente para analisar a formacdo de tendéncias na plataforma. Entretanto, a analise desse
dado pode evidenciar aspectos relevantes do comportamento do indice, respondendo a
perguntas como: quantas publicagdes, em média, sdo feitas a respeito de um assunto apontado
como tendéncia? Essa quantidade ¢ estavel ou varia ao longo do tempo? Ha diferencas a esse
respeito entre o indice brasileiro e o mundial?

Para essa andlise, foram considerados dois recortes: A) Top 1: contendo a média do
volume de publicacdes existentes para os termos que ocupavam a primeira posi¢ao do ranking

de tendéncias em cada coleta; B) Top 50: contendo a média do volume de publicagdes para os

18 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2022/07/07/internet-e-redes-sociais/twitter-relata-
remover-mais-de-um-milhao-de-contas-falsas-por-dia/. Acesso em: 5 dez. 2024.
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termos que figuraram em qualquer posi¢do do ranking retornado pela API. Esses dados
mostram que, na média, os termos que ocuparam a primeira posi¢do possuiam 258.210
publicagcdes nas ultimas 24 horas para o indice brasileiro e 277.784 para o indice mundial. A

tabela 6.2 apresenta a variagdo mensal desse dado.

Tabela 6.2: Quantidade de publica¢des em 24 horas alcancadas
pelos topicos apontados como tendéncias

Indice Brasil indice Mundial
Més Top 1 Top 50 Top 1 Top 50
jan/22 236.175 100.255 270.046 104.113
fev/22 285.111 110.258 383.975 107.217
mar/22 290.194 91.209 276.001 90.297
abr/22 228.370 95.882 285.198 92.666
mai/22 154.665 90.639 238.724 92.754
jun/22 190.450 100.827 211.637 92.731
jul/22 218.588 126.009 166.183 78.156
ago/22 265.021 146.874 235.163 86.599
set/22 189.599 86.655 178.034 82.127
out/22 330.578 108.910 320.398 98.765
nov/22 236.497 98.706 289.914 104.250
dez/22 539.200 134.919 511.699 118.185
jan/23 232.202 88.036 216.440 83.283
fev/23 259.755 90.020 364.684 97.431
mar/23 216.744 89.802 218.659 83.589
Médias geral 258.210 103.933 277.784 94.114

Fonte: elaborado pelo autor

A visualizagao grafica desses dados ajuda a compreender sua variabilidade ao longo dos

meses de coleta. O grafico 6.4 apresenta essa variagdo para o indice brasileiro.

Grafico 6.4: Variacdo mensal no volume de publicagdes para os topicos
apontados como tendéncia no indice para o Brasil
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Notam-se picos, principalmente no volume de publicagdes para os topicos do recorte
Top 1, nos meses de fevereiro, margo, outubro e dezembro de 2022. Esses picos explicam-se
pelo contexto cronoldgico e por fatos relevantes ocorridos nessas datas, que repercutiram no
indice de tendéncias tematicas.

Em 24 de fevereiro de 2022''°, a invasdo da Ucrania pela Russia desencadeou um
enorme volume de publicagdes na plataforma. Naquele més, o termo “Russia” alcangou um
pico de 5.114.341 publicacdes em 24 horas, seguido por “Putin”, com 5.020.105, e “Ucrania”,
com 4.355.891. Variagdes dessas expressoes em outros idiomas também apareceram no indice
brasileiro, com “Russian” atingindo 3.950.722 publicagdes, “Ukrainian” atingindo 2.369.657 e
“Ukraine” chegando a 2.074.534.

Esses picos, na ordem de milhdes de publicagdes, muito acima da média geral de
258.210 apontada na tabela 6.2, forcaram a média mensal para cima. Esse fenomeno ¢
observado sempre que existem acontecimentos de grande repercussdo entre os usudrios da
plataforma.

No més seguinte, marco de 2022'?°, a média mensal para o volume de publicacdes
relacionadas aos termos 7op 1 se manteve acima da média geral por dois fatores:

1) A repercussdo da invasao russa a Ucrania ¢ mantida (o termo “Putin” obtém pico de
3.835.247 publicagdes e o termo “Russian” alcanga 2.526.464 publicacdes);

2) Em 27 de marco, ¢ realizada a cerimonia de entrega do Oscar, na qual o ator Will
Smith d4 um tapa no rosto do comediante Chris Rock'?!. O fato inusitado fez com o que termo
“Will Smith” alcangasse um pico de 5.225.684 publicacdes. O termo “Oscar” obteve pico de
3.226.888 publicacdes € uma de suas variagcdes com hashtag, o termo “#Oscars”, chegou a
2.010.403 publicagoes.

O salto na média mensal observado em outubro de 2022 deve-se a uma convergéncia
de assuntos populares naquele més. Os maiores picos de publicagdes em 24 horas no periodo
foram obtidos pelos termos “That That”, titulo de uma musica langada pelo cantor coreano Psy
(com 5.599.429 publicagdes); e “Halloween”, data celebrada em 31 de outubro (com 4.705.574
publicacdes). Também naquele més foram realizados os dois turnos das elei¢cdes gerais no

Brasil, culminando na vitoria de Luiz Inacio Lula da Silva sobre o entdo presidente Jair

19 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/collects/brazil?
skin=month_review&ano=2022&mes=02. Aceso em: 6 dez. 2024.

120 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/collects/brazil?
skin=month_review&ano=2022&mes=03. Aceso em: 6 dez. 2024.

121 Disponivel em: https://gl.globo.com/pop-arte/cinema/oscar/2022/noticia/2022/03/27/will-smith-
da-tapa-na-cara-de-chris-rock-durante-o-oscar-2022.ghtml. Acesso em: 06 dez. 2024.
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Bolsonaro, que buscava reelei¢dao. Nesse contexto, o termo “Lula” alcangou pico de 4.697.771
publicagdes em 24 horas. Ainda em outubro de 2022, aconteceu a final da Copa Libertadores
da América de futebol entre dois times brasileiros (Flamengo ¢ Athletico Paranaense), com
muitos termos relacionados a esse topico, obtendo picos e mais de um milhao de publicagdes.

A maior variagdo mensal observada no grafico 6.4 ocorre no més de dezembro de 2022.
Naquele més, trés fatos colaboraram para o aumento:

1) As festividades de final de ano geraram picos de 6.872.781 de publicagdes para o
termo “Christmas”, 3.445.543 para o termo “Happy New Year” e 2.410.497 para o termo
“Merry Christmas”.

2) A final da Copa do Mundo de Futebol, promovida pela Fifa, disputada no dia 18 de
dezembro daquele ano entre Argentina e Franca, com vitdria da Argentina, gerou volumes
expressivos de publicagdes, com pico de 9.484.124 para o termo “Messi” (jogador da
Argentina), 8.729.958 para o termo “Argentina”, 2.979.146 para a hashtag “#FIFAWorldCup”
€ 2.263.954 para o termo “Copa”.

3) A morte de Pelé, lendario jogador brasileiro de futebol, em 29 de dezembro. O termo
“Pelé” obteve pico de 4.188.425 publica¢des em 24 horas naquele més'?2.

Esses pontos acima da média mensal para o indice brasileiro, que também ocorrem de
modo semelhante para o ranking mundial, mostram que o indice ¢ permeével a fatos do
cotidiano e refletem o papel adotado pelo X na sociedade da informagdo ao pedir para que seus

usuarios respondam a pergunta “o que estd acontecendo?”

6.3.1.3 Mudancas na variabilidade do indice

Os dados a respeito do volume de publicagdes revelam a capacidade do indice para
refletir sobre fatos de relevancia social, como datas comemorativas, conflitos geopoliticos,
lancamentos de produtos culturais e eventos esportivos. Essa caracteristica pode ser mais bem
avaliada com a andlise da variabilidade do indice em certos intervalos temporais.

Conforme descrito, o procedimento de mineragdo de dados adotado para o
monitoramento do Trending Topics fez a coleta do ranking de tendéncias a cada 15 minutos,
totalizando 96 coletas por dia do indice mundial e outras 96 do indice brasileiro. Para a analise
da variabilidade do indice ao longo do tempo, foram selecionadas as 24 consultas diarias de

cada indice realizadas em horas cheias.

122 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/collects/brazil?
skin=month_review&ano=2022&mes=12. Acesso em: 06 dez 2024.
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As coletas selecionadas foram submetidas ao calculo do RBO (Rank-Biased Overlap),
comparando cada uma delas a coleta realizada na hora anterior. Por exemplo: a coleta realizada
as 10h da manha foi comparada com a coleta realizada as 9h do mesmo dia, e assim para todas
as horas. Em seguida, o RBO foi convertido para a métrica RDB (Rank-Biased Distance), que
calcula a diferenca entre as duas listas. Desse modo, foi possivel estabelecer uma medida
quantitativa para a variagdo do indice em intervalos de uma hora. Quanto mais proximo de 1 ¢
o valor de RDB, mais variacao houve no ranking entre uma coleta e outra.

O calculo do RBO, e consequentemente da sua métrica derivada RBD, possui uma

[{ve2]

variavel de controle, chamada “p”, utilizada para dar mais ou menos peso aos itens no topo da
lista do ranking. O valor de “p” pode ser escolhido entre 0,1 ¢ 0,9 e determina como os
elementos nas listas sdo ponderados. Um valor de “p” mais baixo significa que a funcdo atribui
mais peso aos itens no topo da lista, enquanto um valor mais alto resulta em uma distribuigao
de peso mais uniforme entre os itens, permitindo que elementos mais profundos na lista também
tenham impacto no calculo de similaridade (Webber; Moffat; Zobel, 2010).

Para essa analise, foram calculados o RDB de cada coleta em relagao a coleta realizada
uma hora antes, com o valor de “p” definido como 0,5 (mais peso para o topo da lista) € como

0,9 (menos peso para o topo da lista). A tabela 6.3 apresenta a média mensal no periodo da

coleta para o0 RDB nessas duas configuragdes para o indice brasileiro e para o mundial.

Tabela 6.3: RDB médio mensal para o periodo de coletas

Indice Brasil indice Mundial
RDB médio para RDB médio para RDB médio para RDB médio para
Més “p”=0,5 “p” =09 “p”=0,5 “p” =09
jan/22 0,43450 0,41101 0,43367 0,42178
fev/22 0,43320 0,41213 0,55050 0,50666
mar/22 0,43147 0,42536 0,53949 0,50522
abr/22 0,46756 0,43653 0,54135 0,50780
mai/22 0,46266 043114 0,55381 0,51202
jun/22 0,46974 0,43872 0,55048 0,51303
jul/22 0,46383 0,43294 0,53690 0,50595
ago/22 0,44571 0,42523 0,53831 0,50939
set/22 0,43980 0,41553 0,56197 0,51978
out/22 0,40133 0,38825 0,54536 0,51944
nov/22 0,41009 0,38097 0,53491 0,50409
dez/22 0,81846 0,81338 0,49451 0,47828
jan/23 0,85472 0,84762 0,57649 0,53079
fev/23 0,90291 0,89799 0,53284 0,51025
mar/23 0,97639 0,97344 0,56728 0,54202
Médias geral 0,56082 0,54202 0,53719 0,50577

Fonte: elaborado pelo autor
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Nota-se que, para os dois indices, a diferenca entre 0 RDB calculado com a variavel “p
=0,5 ¢ 0,9 foi pequena. Para o indice brasileiro, a diferenga entre as duas medidas foi em média
de 0,018 e para o indice mundial, de 0,031. Esses numeros mostram que ndo ha diferenca
significativa entre a variabilidade dos termos que figuram no topo ou no final da lista.

Para as duas configuracdes da variavel “p” e para os dois indices, as médias mensais
para o RDB ficaram proximas a 0,5, ou seja, ndo muito distantes do valor mediano da métrica.
Esse numero mostra que, em um intervalo de uma hora, o indice varia, em média,
aproximadamente a metade do seu contetido.

Os dados também revelam uma variagdo distante das médias na métrica RDB para o
indice do Brasil a partir do més de dezembro de 2022, conforme pode ser observado nos dados
destacados em cinza na tabela 6.3. A visualizag¢do grafica desses nimeros deixa mais evidente

essa variagdo atipica. O gréafico 6.5 apresenta a variagdo do RDB médio mensal para os indices

do Brasil (linha azul) e do mundo (linha vermelha), considerando-se a variavel “p” = 0.9.

Grafico 6.5: Variagao do RDB médio mensal para o periodo de coletas
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Fonte: elaborado pelo autor

A mudanga notada pode ser melhor compreendida analisando-se mais detalhadamente
a evolugdo das coletas ao longo do tempo. As coletas realizadas até o dia 6 de dezembro de
2022, as 11hl5, seguem apresentando composi¢do e variabilidade dentro do que pode ser
considerado normal, dado o historico de coletas anteriores. No entanto, na coleta realizada as
11h30, o indice exibe uma mudang¢a mais profunda. O RDB que compara a coleta das 11h com

a das 12h foi calculado em 1,0 para “p” = 0,5 e em 0,97 para “p” = 0,9'%*, indicando que quase

a totalidade do ranking mudou entre uma composi¢ao e outra.

123 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/collects/brazil?
skin=collects list&ano=2022&mes=12&dia=06. Acesso em: 12 dez. 2024.
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A ruptura ocorrida na continuidade do indice de tendéncias nessa data ¢ apresentada na
figura 6.3. Nela, os dados para os 30 primeiros topicos apontados como tendéncias nas coletas
realizadas as 11h, 11h15, 11h30 e 11h45 no dia 6 de dezembro de 2022 foram plotados com a
ferramenta de visualizacdo de dados RankFlow!?*, desenvolvida bom base na métrica RDB,
capaz de acompanhar o fluxo de cada termo entre diferentes versdes de um ranking (Rieder;

Matamoros-Fernandez; Coromina, 2018).

Figura 6.3: Fluxo do ranking do Trending Topics para o Brasil no dia 6 de dezembro de 2022

06/12/2022 11:00

ICoreIa (30)

INeymar (29)
IAlisson (28)

IRoy Keane (27)
lﬂamfadagkay (26)

lcroécla (25)

IRlchmIson {24)

Ivlnl Jri23)

ICharlas (22)
Iw:vemn (21)
lhquet& (20)
[Wrestinna a9
l#’MandaPGCasasBahia (18)
Wviackpink 17)
Wreé a6
Wcares (15)
WesoL (14)
WRabin (13)
Wharry styles (12)
I #BRAKOR (11}
WRafinha (10)
EKaroline (9)
ErPomba (8)

[Evi ou passeio (7)
B0 Tite (6)
EMinamina (5)
mxhoje tem brasil (4)
== #[F|FAWoridCup2022 (3)
=¢x Mania (2)
==Thiago Silva (1)

06/12/2022 11:15

Corela (30)

INeymar (29)
IA\IiSSDn (28)

lRoy Keane (27)

Im'arofadagkay {26)

ICmAcIa (25)

lRicharlisan (24)

lVInIJr (23)

lWevenon (22)

.Chades (21)

lPaqueté (20)

lRaphinha (19)
l#MandaP»xCasnBahm (18)

[Wsackeink a7y

Wrec s
Wcares as)
[WRrabin (12)
WrsoL 13)
[Whamry styles (12)
[ #BRAKOR (11)
W marrocos (10)

[ Rafinha (9)
[@rPombeo (8)

[ virou passeio (7)
EKaroline (6)
@O Tite (5)

@ Minamino (4)
tem (bzras!l (3)

2%
=fiags Biva (1)

06/12/2022 11:30

Charles (30)

leBY 27
. -

IPaqu Bracks (26)

IKaroIIne (25)

IRabIn (24)

Ize Marla (23)

lcasagrande (22)

Imc Carol (21)

Pearoien o)

lPlerm as)

.Roy Keane (18)

lMarro:os x Espaw’é
Wnobru a6y

Wicms 15)
.#SanadoNaoAutorizeOrombo (14)
I PEC da Transisao (13)

Wniison (12)

Winss (11)

Wlme loma (10)

W harry styles (9)
Eindonésia (B)
[EProcesss (7)
Evan Gaal (6)
EmHaaland (5)
Embecca (4)
Soindler o
=WE @lLL WAIT FORYOU JIN (1)

06/12/2022 11:45

Charles (30)

Ichanone (29)
I(‘APES (28)

Paulo Bracks (27)
Gkay (26}

Karoline (25)

Rabin (24)

lzé Maria (23)

Casagrande (22)

lEarbIeri (21)

lMC Carol (20)

. #SenadoNaoAutorizeOrombo (19)

Wreor s

[l arrocos x Espanna a7y
Wrierre a6)

Wicws a5)

.Roy Keane (14)

.mc loma (13)

[PEC da Transigae (12)
Wlniison (11)

Evss (10

[ harry styles (9}

@ indonésia (8)

[l Processa (7)

[ Van Gaal (5)

mabecca (5)

maKirstie Alley (4)

= aaWnd

== WE WILL WAIT FOR YOU JIN (2)
==Endrick (1)

Fonte: Elaborado pelo autor por meio da ferramenta RankFlow.

Nota-se que ha muita similaridade entre os rankings coletados as 11h e as 11h15, bem
como entre aqueles coletados as 11h30 e as 11h45. Porém, hd muita diferenca entre os indices
das 11h15 e das 11h30, quebrando a linearidade da evolugao do ranking. Esses dados permitem
supor que a plataforma pode ter implementado uma mudanca significativa no seu processo de
curadoria de tendéncias e, consequentemente, no algoritmo do Trending Topics por volta das
11h30 do dia 6 de dezembro de 2022, pouco mais de um més apds a concretizagdao da venda da

plataforma para Elon Musk, ocorrida em 27 de outubro daquele ano.

124 A ferramenta de visualizagdo RankFlow foi desenvolvida por Bernhard Rieder ¢ est4 disponivel no
endereco: http://labs.polsys.net/tools/rankflow/. Acesso em: 12 dez. 2024.



http://labs.polsys.net/tools/rankflow/

184

No indice mundial, também foi possivel observar essa mudanga na mesma data, mas
cerca de uma hora mais tarde. Como o ranking internacional apresenta maior diversidade de
topicos e idiomas e ¢ gerado a partir de uma base maior de conteudos, ele tem uma capacidade
maior de absorver impactos de mudangas nos critérios de curadoria. Por isso, nele o impacto da
alteracdo em questdo ¢ percebido em menor intensidade. De qualquer modo, percebe-se uma

variabilidade maior no indice, principalmente com trocas nas primeiras posigdes, entre as

coletas realizadas as 12h15 e as 12h30 do dia 6 de dezembro de 2022.

Figura 6.4: Fluxo do ranking do Trending Topics para o Mundo no dia 6 de dezembro de 2022
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Fonte: Elaborado pelo autor por meio da ferramenta RankFlow.

A mudanga pontual e especifica ocorrida na dindmica das tendéncias em um intervalo
pequeno de 15 minutos mostra que a plataforma tem gestao ativa sobre o processo de curadoria
desse produto. Ela pode agir no sentido de mudar seus critérios ou calibrar seus pesos, de modo
a implementar medidas capazes de frear o efeito de retroalimentagdo provocado pela oferta de
curadoria de tendéncias. E nessa gestdo ativa que ela de fato promove sobre a curadoria que
devem ser aplicadas as praticas de responsabilidade informacional.

Resta, agora, analisar o comportamento de termos especificos no indice ao longo do

periodo monitorado.
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6.3.2 Comportamento de termos especificos

O topico anterior apresentou o comportamento geral do indice no periodo da coleta de
dados, cumprindo a primeira parte do objetivo proposto para este estudo. A segunda parte do
objetivo consiste na analise do comportamento de termos especificos no ranking de tendéncias.

Para essa andlise, foram selecionados dois termos que apresentaram comportamentos
diferentes no Trending Topics para o Brasil ao longo do periodo analisado neste estudo de caso:
“CAPES” e “Celso Daniel”. O primeiro refere-se a Funda¢do Coordenagao de Aperfeigoamento
de Pessoal de Nivel Superior, ligada ao Ministério da Educagao do Brasil. O segundo refere-se
ao politico Celso Augusto Daniel, filiado ao Partido dos Trabalhadores, que ocupava o cargo

de prefeito de Santo André/SP, quando foi assassinado em 18 de janeiro de 2002.

6.3.2.1 Comportamento do termo “CAPES” no X Trending Topics

O termo “CAPES” foi selecionado por ter apresentado um comportamento dentro da
normalidade para um assunto que se torna tendéncia nas discussdes de uma sociedade. O termo
apareceu poucas vezes no Trending Topics ao longo deste estudo, ocorrendo em apenas 200
das 43.451 coletas realizadas para o indice brasileiro!®, concentradas em apenas sete datas

especificas, cujos dados sdo apresentados na tabela 6.4.

Tabela 6.4: Ocorréncias do termo “CAPES” no Trending Topics para o Brasil

Data Melhor posicao Maior volume em 24 horas
12/09/2022 39 Menos de 10.000
05/12/2022 41 10.388
06/12/2022 3 53.558
07/12/2022 9 68.656
08/12/2022 12 493.30
09/12/2022 39 23.317
16/02/2023 27 Menos de 10.000

Fonte: elaborado pelo autor

O termo ocorreu, portanto, em um dia isolado no més de setembro de 2022, depois em
uma sequéncia de cinco dias em dezembro de 2022 e, por fim, em um dia isolado no més de
fevereiro de 2023. Todas essas ocorréncias parecem ter sido motivadas por fatos relevantes

acontecidos nessas datas e relacionados a institui¢ao:

125 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/terms/brazil?
term=Capes&mes=12&an0=2022. Acesso em: 13 dez. 2024.
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1) No dia 12 de setembro de 2022, a CAPES publicou os resultados preliminares da
Avaliagdo Quadrienal 2017-2020 dos cursos de pos-graduacio no pais'?®, assunto que
repercutiu como tendéncia apenas nesse dia.

2) No dia 5 de dezembro de 2022, a comissao de transi¢ao de governo anunciou que a
CAPES nio teria como pagar residentes e bolsistas naquele més'?’ devido ao congelamento do
orcamento, no valor de R$ 15 bilhdes, decretado pelo governo Bolsonaro no més anterior!2®,
Esse assunto repercutiu por cinco dias como tendéncia no X.

3) Em 16 de dezembro de 2023, ja sob novo governo, a CAPES anunciou reajuste na
ordem de 40% no valor das bolsas de pesquisa'? e o assunto repercutiu no Trending Topics
nessa data.

A publicagdo de conteudos relacionados a topicos factuais como esse a respeito da
CAPES ou, por exemplo, a respeito de datas festivas, conflitos geopoliticos, eventos culturais
ou competi¢des esportivas, tende a um comportamento autocontrolado, pois ha um feedback
negativo intrinseco a esses contextos, que € o encerramento do evento que os motivou.

Nao héa estimulos para que se formem loops ou cascatas de informagao para esses temas.
E previsivel que eles surjam como tendéncia, alcancem um pico no momento de maior
relevancia do evento que os provocou, para depois arrefecerem naturalmente quando o evento
termina ou quanto sua relevancia temporal se extingue.

O grafico 6.6, com dados da tabela 6.4, mostra essa dinamica para o topico CAPES na
sequéncia de cinco dias em que ele se manteve como tendéncia em dezembro de 2022. Verifica-
se que o topico surge como tendéncia no dia 5 e as discussdes a respeito dele ganham corpo nos
dias 6, 7 e 8. Nesses dias, o termo encontra seus maiores volumes de publicacdes em 24 horas
(circulos maiores no grafico), chegando, no dia 7, ao pico de mais de 68 mil publicagdes. No
dia 9 de dezembro, o assunto ja perdeu relevancia como noticia de apelo geral e as discussdes
a seu respeito ficam circunscritas aos grupos mais diretamente afetados por ele. A linha de

tendéncia formada pela média mével das melhores posicdes obtidas pelo termo em cada dia

126 Disponivel em: https://www.gov.br/capes/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-
programas/avaliacao/avaliacao-quadrienal/resultado-da-avaliacao-quadrienal-2017-2020. Acesso
em: 13 dez. 2024.

127 Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/agencia-estado/2022/12/05/mec-nao-
tem-como-pagar-milhares-de-residentes-e-bolsistas-da-capes-diz-transicao.htm. Acesso em: 13
dez. 2024.

128 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2024-07/governo-oficializa-
congelamento-de-r-15-bilhoes-no-orcamento. Acesso em: 13 dez. 2024.

129 Disponivel em: https://g1.globo.com/educacao/noticia/2023/02/16/governo-divulga-reajuste-em-
bolsas-de-pesquisa-nesta-quinta-valor-deve-subir-40percent-em-media.ghtml. Acesso em: 13 dez.
2024.
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(linha pontilhada no grafico) forma uma parabola, parecida com o topo de uma curva em forma

de sino ou curva normal em termos estatisticos.

Grifico 6.6: Evolugdo do termo “CAPES” no Trending Topics para o Brasil em dezembro de 2022
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Fonte: elaborado pelo autor

Nesse caso, o efeito de retroalimentacdo provocado pela oferta de curadoria de
tendéncias faz-se presente, pois a ocorréncia do assunto no Trending Topics foi capaz de fazé-
lo repercutir junto ao grande publico e ndo apenas nos circulos diretamente afetados pelas
noticias. Contudo, os critérios da curadoria e o feedback negativo intrinseco aos topicos datados
ou de relevancia apenas momentanea foram eficientes para frear a retroalimentagdo e a
tendéncia se desfez tdo rapido como se formou.

Para outros tipos de tdpicos, com o € o caso de “Celso Daniel”, discutido a seguir, que
ja perdeu relevancia temporal ha muito tempo, mas que mantém relevancia como tema politico

por um longo periodo, os freios e contrapesos da plataforma parecem nao ser tao eficientes.

6.3.2.2 Comportamento do termo “Celso Daniel” no Trending Topics

O termo “Celso Daniel” foi selecionado por ter apresentado um comportamento tipico
de uma cascata de informagdo, com uma retroalimentagcdo continua que ndo ¢ freada pelas
praticas de responsabilidade informacional eventualmente adotadas pela plataforma. O
comportamento desse topico no Trending Topics esta mais proximo do que se pode chamar de

um /oop no sentido cibernético.
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Esse topico esteve presente em 811 das 43.451 coletas realizadas para o indice
brasileiro'*® no periodo deste estudo. Houve ocorréncias do tema no ranking em todos os 15
meses de coleta, dispersas em 39 dias diferentes, como pode ser visto na tabela 6.5. Alguns
fatos relevantes ocorridos no periodo explicam algumas dessas ocorréncias, mas nao todas. Na
maior parte do tempo, o topico “Celso Daniel” parece figurar no Trending Topics por estar

sendo explorado politicamente por algum grupo.

Tabela 6.5: Ocorréncias do termo “Celso Daniel” no Trending Topics para o Brasil

Més Numero de coletas Numero de dias em Melhor Maior volume

em que ocorreu que ocorreu posi¢ao em 24 horas
jan/22 5 2 42 Menos de 10.000
fev/22 22 2 20 Menos de 10.000
mar/22 82 3 3 11.998
abr/22 36 3 13 Menos de 10.000
mai/22 8 1 36 Menos de 10.000
jun/22 93 4 15.403
jul/22 212 8 2 74.732
ago/22 7 1 30 Menos de 10.000
set/22 90 3 8 106.744
out/22 51 2 16 22.889
nov/22 10 1 39 Menos de 10.000
dez/22 1 1 48 Menos de 10.000
jan/23 43 2 12 Menos de 10.000
fev/23 16 2 29 Menos de 10.000
mar/23 135 4 4 19.391
Totais: 811 39

Fonte: elaborado pelo autor

Alguns fatos relevantes que podem ter induzido a publicagdo de contetidos a respeito
desse topico colocando-o como tendéncia em algum momento foram:
1) Em janeiro e fevereiro de 2022, foram lancados os episodios da série documental

intitulada “O caso Celso Daniel” pela plataforma Globo Play!'3!

. Nesses meses, o topico “Celso
Daniel” aparece como tendéncia em quatro dias diferentes.
2) No inicio de julho de 2022, o empresario Marcos Valério mencionou uma suposta

chantagem empenhada pelo empresario Ronan Pinto, que ameagava envolver a clpula do

130 Dados disponiveis em: https:/trendings.midiadigital.info/consult/terms/brazil?
term=Celso+Daniel&mes=01&ano=2022. Acesso em: 13 dez. 2024.

131 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/cultura/documentario-reexamina-assassinato-de-celso-
daniel-sem-tomar-partido. Acesso em: 13 dez. 2024.
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Partido dos Trabalhadores no assassinato de Celso Daniel'*?. O topico permaneceu nos
Trending Topics do dia 1 ao dia 5 de julho.

3) Em 29 de setembro de 2022, no debate promovido pela TV Globo entre os
pretendentes a Presidéncia da Republica, o candidato Jair Bolsonaro mencionou o assassinato
de Celso Daniel em uma pergunta direcionada a candidata Simone Tebet, acusando o candidato

Lula de ter envolvimento com o caso'??

. A partir desse fato, o topico obteve uma sequéncia de
grandes volumes de publicagdes entre os dias 29 de setembro e 1 de outubro de 2022, véspera
do primeiro turno das elei¢cdes presidenciais. Em 29 de setembro, o pico no volume foi de
96.032 e o termo chegou até a oitava posi¢ao no ranking. Em 30 de setembro, alcangou-se o
volume de 106.744 publicagdes e o termo chegou até a 14* posi¢ao. No dia 1 de outubro, o pico
foi de 22.889 publicagdes e o termo alcangou a 16 posi¢cao no Trending Topics.

4) Em 22 de margo de 2023, ao comentar a existéncia de um plano para sequestrar e
matar o entdo senador Sergio Moro!**, Jair Bolsonaro fez uma publicagio no X que buscava
estabelecer uma relacdo entre esse plano, o atentado que ele sofreu em 2018 e o assassinato de
Celso Daniel em 2002'%. O topico alcangou a 6* posi¢do no ranking com um pico de 15.126
publicacdes no dia 22 e permaneceu como tendéncia no dia 23, chegando a 27* posi¢do, com
pico de 19.391 publicagdes.

Para o topico “CAPES”, discutido anteriormente, o volume de publica¢des em 24 horas
foi inferior a 10 mil em apenas 33 (ou 16,5%) das 200 coletas em que o termo ocorreu. J& para
o topico “Celso Daniel”, o volume foi inferior a 10 mil em 398 (ou 49,1%) das 811 coletas em
que ele estava presente. Ou seja, quase a metade das vezes em que “Celso Daniel” foi apontado
com topico de tendéncia pelo X, ele possuia um volume baixo de publica¢des. Desse modo, os
conteudos a respeito do topico permanecem ‘“voando abaixo do radar” das praticas de
responsabilidade informacional possivelmente adotadas pela plataforma para o Trending

Topics e sua cascata informacional permanece fluindo més apos més.

132 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/politica/valerio-diz-que-foi-ameacado-para-nao-contar-o-
que-sabia-sobre-o-mensalao. Acesso em: 13 dez. 2024.

133 Disponivel em: https://www.cartacapital.com.br/cartaexpressa/bolsonaro-evoca-celso-daniel-em-
debate-da-globo-e-tebet-rebate-te-falta-coragem-para-perguntar-a-lula/. Acesso em: 13 dez. 2024.

134 Disponivel em: https://www.poder360.com.br/brasil/documento-detalha-provas-de-plano-do-pcc-
para-matar-moro/. Acesso em: 13 dez. 2024.

135 Disponivel em: https://x.com/jairbolsonaro/status/1638561156263555072. Acesso em: 13 dez.
2024.
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7 CONCLUSOES

Este trabalho teve o objetivo geral de definir a curadoria de tendéncias como um
processo de organizacdo e representacdo da informacdo cujos efeitos implicam
responsabilidades informacionais as plataformas de midia digital que a oferecem como produto,
por serem elas os agentes ultimos da a¢ao curadora. Tal objetivo foi buscado em trés etapas.

A primeira foi composta pela fundamentagdo a respeito dos aspectos mididticos,
informativos e mercadolégicos da curadoria de tendéncias e das discussdes a respeito da sua
operacionalizacdo algoritmica e de seus efeitos sobre os fluxos de informac¢ao das plataformas
em que a atividade ¢ aplicada. Com esse esfor¢o, foi possivel cumprir o primeiro objetivo
especifico proposto, que foi o de caracterizar a curadoria de tendéncias na midia digital como
uma oferta de informagao organizada.

Essa ¢ uma contribui¢ao relevante deste trabalho para a Ciéncia da Informagao, pois o
enquadramento da atividade de curadoria de tendéncias e dos produtos por ela gerados como
uma proposta de valor que se ampara em processos de organizagdo do conhecimento e
representacdo da informagdo, a coloca no escopo tematico dessa ciéncia, representando um
campo de estudos promissor e com relevancia cientifica e social, dada a importancia que as
midias digitais tém na sociedade contemporanea e na presenca cada vez mais comum nessas
plataformas de produtos gerados por esse tipo de curadoria.

A segunda etapa abrangeu a fundamentagdo e a discussao a respeito dos aspectos éticos
envolvidos na oferta de curadoria de tendéncias na midia digital. Inicialmente, cumpriu-se o
segundo objetivo especifico proposto por meio do apontamento dos aspectos éticos da
responsabilidade moral do agente curador pelos efeitos e consequéncias dessa oferta. Em
seguida, foi possivel concretizar a contribuicao tedrico-conceitual do trabalho, sistematizando
um conceito operacional para a responsabilidade informacional dos agentes que realizam
processos de organizacdo e de representagdo da informagdo, como a curadoria de tendéncias,
mesmo que com finalidades mercadologicas, cumprindo, assim, o terceiro objetivo especifico
elencado para a pesquisa.

O conceito de responsabilidade informacional e sua equiparacdo com outros tipos de
responsabilidades empresariais j& aceitas, como a responsabilidade social, ambiental e pela boa
governanga, atualmente agrupadas na expressao ESG, sdo uma relevante contribuigdo teodrica e
com potencial de impacto social deste trabalho.

Por fim, a terceira parte tratou de evidenciar empiricamente que, no caso das midias

digitais, as plataformas que oferecem produtos gerados por meio dos processos de curadoria de
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tendéncias, mesmo que esses produtos sejam automatizados por algoritmos, sdo o agente moral
e, portanto, as responsaveis pelos efeitos e consequéncias da acdo curadora. Para essa
finalidade, realizou-se um estudo de caso a partir de dados extraidos do Trending Topics da
plataforma X, um produto resultante de um processo de curadoria de tendéncias. Esse estudo
permitiu também a observacao de alguns problemas ocasionados pela falta de responsabilidade
informacional, bem como a capacidade das praticas de responsabilidade informacional
empenhadas na curadoria de tendéncia para mitiga-los, cumprindo o quarto objetivo proposto
para a pesquisa.

Por meio de dados colhidos a partir da API da plataforma, foi possivel observar
empiricamente as dindmicas estudadas para a curadoria de tendéncia, incluindo seu efeito de
retroalimentagdo nos fluxos de informacao, ao estimular produtores de conteudo privilegiarem
os assuntos apontados como tendéncias em suas publicagdes.

Demonstrou-se, ainda, que a plataforma tem gestdo sobre os critérios ¢ sobre os
processos de curadoria que geram seu indice de tendéncias, € que tais critérios € processos sao
modificados ou recalibrados quando a empresa julga necessario. Os dados coletados permitiram
demonstrar objetivamente esse tipo de gestdo, identificando uma ruptura ocorrida na
continuidade do indice de tendéncias ocorrida no dia 6 de dezembro de 2022. Nessa data,
ocorreu uma variagdo distante das médias na métrica RDB em um intervalo pequeno de 15
minutos, mostrando que a plataforma de fato implementa mudancas de critérios ou de
calibracio de seus pesos. E nessa gestdo ativa que se aplicam as praticas de responsabilidade
informacional.

Os dados coletados demonstraram que, como um indice tematico elaborado a partir de
conteudos produzidos por usudrios a respeito do que esta acontecendo no mundo, o Trending
Topics ¢ bastante permedvel a acontecimentos de relevancia social, como noticias, datas
festivas, eventos culturais e esportivos. Da mesma forma, ele € permeavel a temas controversos,
debates politicos pouco frutiferos e desinformacao. Essa permeabilidade pode fazer com que o
produto seja explorado por agentes que desejam dar visibilidade a certos assuntos.

Nesse sentido, observou-se que uma das caracteristicas do produto ¢ nao utilizar o
volume de publicagdes a respeito de um tépico como Unico critério para eleva-lo a condigao de
tendéncia. Embora a opacidade desses critérios seja um problema de falta de responsabilidade
informacional, aqui também se revela uma pratica responsavel. Ao ndo utilizar o volume como
unico critério para a selecdo das tendéncias, a plataforma age para evitar que tendéncias
alimentadas pela produgao artificial de grandes quantidades de contetido se estabelegam em seu

ambiente.
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Por fim, as dindmicas da curadoria de tendéncias promovida pelo Trending Topics
foram avaliadas a partir de termos especificos, mas com caracteristicas diferentes. Analisou-se
que o topico “CAPES” aparece no ranking apenas em momentos em que fatos relevantes a ele
relacionados acontecem. Quando o fato termina ou perde sua relevancia social, o topico
naturalmente sai da condi¢do de tendéncia. Ja o termo “Celso Daniel” apresenta dindmica
diferente. Mesmo ja tendo perdido sua relevancia temporal hd muito tempo, seu uso politico
faz com que ele se estabelega com bastante frequéncia como uma tendéncia e consiga driblar
das praticas de responsabilidade informacional possivelmente adotadas pela plataforma.

Confirmou-se, assim, a tese defendida de que a oferta de curadoria de tendéncias
tenciona e distorce os fluxos de informacao dos espacos virtuais em que ocorre, mudando a
direcao da evolucao da colegao de contetidos a qual se refere. Quando ofertadas nas plataformas
de midia digital, as empresas que controlam as informagdes sdo os agentes Ultimos da agdo
curadora e, portanto, sdo as responsaveis morais por seus efeitos e consequéncias.

Cabe ressaltar que as escolhas metodologicas feitas ao longo do trabalho acarretaram
certas limitacdes ao estudo, principalmente no que diz respeito a sua abrangéncia horizontal e
vertical. Horizontalmente escolheu-se apenas um produto gerado por meio da curadoria de
tendéncias, o X Trending Topics, para a analise detalhada, decisdao que se deveu as dificuldades,
e at¢ mesmo a impossibilidade de obtencdo de dados dos demais produtos do tipo.
Verticalmente, os dados coletados a respeito do produto em questdo foram limitados por aquilo
que era disponibilizado por sua API ao longo do estudo e, em certa medida, a coleta foi
prejudicada pelas mudangas implementadas na oferta dessa API apds a troca de comando na
gestdao da plataforma ocorrida em 2022. Estudos posteriores podem adotar outros métodos de
mineracao de dados capazes de extrair as informagdes necessarias para analises mais continuas
e aprofundadas a respeito dos produtos de curadoria de tendéncias.

A partir da caracterizagdo da curadoria de tendéncias e da sistematizagdo do conceito
de responsabilidade informacional, este trabalho abre varias frentes para pesquisas futuras:

1) O conceito de responsabilidade informacional dever ser aprofundado
epistemologicamente e confrontado com novas questoes éticas apresentadas por tecnologias
emergentes, como a inteligéncia artificial;

2) As ofertas de produtos de curadoria de tendéncia pelas plataformas de midia digital
devem ser analisadas e descritas individualmente, buscando-se identificar os modos como
lancam mao de processos de organizacao e de representacdo da informagao e dos impactos que

provocam na recuperac¢ao da informagao;
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3) Os problemas provocados pela falta de responsabilidade informacional devem ser
evidenciados cada vez mais com énfase na responsabilizacao das plataformas de midia digital;

4) As praticas de responsabilidade informacional devem ser tratadas e aprofundadas
individualmente, de modo a estabelecer com mais precisdo seus mecanismos, 0s contextos em
que fazem sentido e seus protocolos de execugao.

Avangos nessas frentes de pesquisa tém o potencial de contribuir com os esfor¢os de
enfrentamento dos problemas provocados pelos produtos de informagdo ofertados pelas

plataformas digitais.
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