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RESUMO

O monopolio exercido pelas grandes plataformas de redes sociais vem sendo amplamente
estudado no meio académico. Esse fendmeno possui consequéncias e desdobramentos
nas mais diversas areas, inclusive na gestdo e organizacdo do trabalho dos comunicadores.
Em meio a crise enfrentada pelos veiculos de midias tradicionais, boa parte desses
trabalhadores desempenha atividades ligadas a essas plataformas. Mais do que
simplesmente veicular contelidos nesses espacos, o trabalho dos comunicadores tem se
mostrado subordinado as prescri¢cdes ditadas por essas empresas e, principalmente, por
seus algoritmos. Dentro desse contexto, as politicas de uso das plataformas exercem papel
relevante. Assim, o objetivo deste artigo é analisar como esses documentos, em especial
0s apresentados pelo Facebook Inc., podem impactar o trabalho dos comunicadores.

PALAVRAS-CHAVE: Plataformizagdo; Redes Sociais; Facebook; Algoritmos;
Trabalho.

Introducéo

A magnitude e a relevancia que as plataformas de redes sociais assumiram na
Gltima década sdo indiscutiveis. Segundo o relatério “Digital 2020: Brazil”*, 150,4
milhdes de brasileiros sdo usuérios da internet. Destes, 140 milhdes sdo usuérios ativos
de redes sociais, com crescimento de 8,2% na compara¢do com o relatério do ano anterior.

O levantamento também aponta que o brasileiro possui, em média, 9,4 contas em redes
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(UTFPR/CNPQ). E-mail: tatiana.jornalista@gmail.com
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claudiarebechi@utfpr.edu.br

4 O “Digital 2020: Brazil” é organizado pelas empresas HootSuite € We Are Social, com base em dados fornecidos
pelas empresas GlobalWeblndex, Statista, GSMA Intelligence, App Annie, SimilarWeb, Locowise, entre outras. Além
do contexto brasileiro, as empresas apresentam o cenario mundial e o cendrio especifico sobre outros paises
(HOOTSUITE e WE ARE SOCIAL, 2020).


mailto:tatiana.jornalista@gmail.com

2 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

sociais e passa cerca de 3 horas e 30 minutos por dia nessas plataformas (HOOTSUITE
e WE ARE SOCIAL, 2020).

Entre as redes sociais mais populares no pais, 0 Youtube ocupa a primeira posicao,
com 96% de utilizacio®. Na sequéncia, aparecem o Facebook (90%), o WhatsApp (88%),
o0 Instagram (79%) e o Facebook Messenger (66%) (HOOTSUITE e WE ARE SOCIAL,
2020). Com excecdo do Youtube, as outras quatro plataformas citadas pertencem a
empresa Facebook Inc.

As consequéncias e os desdobramentos relativos ao poder desempenhado por
essas plataformas atingem as mais diversas esferas, inclusive a gestéo e a organizacao do
trabalho dos profissionais de comunicagdo. O pressuposto considerado é que, mais do que
simplesmente veicular conteldos nesses espacos, o trabalho dos comunicadores tem se
mostrado subordinado as prescri¢des ditadas por essas empresas e, principalmente, aos
seus algoritmos.

Dentro desse contexto, as politicas de uso das plataformas exercem papel
relevante por serem consideradas prescricdes oficialmente apresentadas por essas
empresas. Assim, o objetivo do estudo apresentado neste artigo é verificar como esses
documentos podem impactar o trabalho dos comunicadores. O Facebook Inc. foi eleito
como objeto dessa analise, devido a sua grandiosidade e também devido a abrangéncia
de suas politicas, pois a maioria delas € aplicavel aos seus demais produtos e plataformas
(a exemplo de: WhatsApp, Instagram e Facebook Messenger).

Para a consecucgéo desse objetivo, utilizamos a abordagem qualitativa. O intento
aqui € compreender o contexto apresentado considerando as subjetividades, motivacdes
e elementos pessoais (MARTINO, 2018). Realizamos um estudo exploratério, com o uso
do método documental. Ao todo, 13 politicas de uso do Facebook Inc. foram consultadas,
sendo destacados os contetidos que consideramos mais relevantes em 4 dessas politicas:
“Termos de Servigos”, “Padroes da Comunidade”, “Termos Comerciais” ¢ “Politicas de
Publicidade”. Os documentos referidos foram selecionados em func¢do do impacto que
podem exercer ao trabalho dos comunicadores.

O Facebook Inc. figura entre as plataformas digitais mais poderosas

economicamente do mundo, integrando o grupo conhecido como GAFAM (Google,

5 Percentual de usuarios da internet, com idade entre 16 e 64 anos, que reportaram utilizar a plataforma nos 30 dias
anteriores a realizagdo da pesquisa (HOOTSUITE e WE ARE SOCIAL, 2020).
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Apple, Facebook, Amazon e Microsoft). O valor de mercado acumulado por essas cinco
companhias chega a U$ 5,3 trilhdes (ROSSI, 2020). Parafraseando uma expressdo do
economista canadense Harold Innis, Fiormonte e Sordi (2019) salientam que 0 GAFAM
se configura como o maior “oligop6lio de conhecimento” no planeta, com a capacidade
de gerenciar fluxos de dados, informagdes, conhecimento e construir acessos (seletivos)
a culturas, linguas e memdarias, pessoais e coletivas. Para os referidos autores, “é evidente
que a internet aberta, espontanea, ndo regulamentada de sites da rede mundial, foi
sucedida pela internet fechada, previsivel e regulamentada dos aplicativos das duas
maiores corporagOes digitais do mundo ocidental” (FIORMONTE e SORDI, 2019, p.
115). As duas maiores corporacgdes digitais as quais os autores se referem sdo justamente
Google e Facebook.

Ja Fontanel (2019) destaca que as empresas que compdem o GAFAM estdo
interessadas em “fazer negdcios” e “ganhar dinheiro”, sem atencdo as consequéncias
sociais de suas préaticas e inovacBes. De acordo com o autor, podem ser apontados cinco
principais riscos a supremacia financeira e civilizatéria em funcdo do modo de atuacao
dessas empresas: atividades quase monopolisticas; poder sobre economias nacionais;
desrespeito aos bens publicos e privados; manipulacdo da opinido publica; e ameaca a
defesa e seguranca nacional.

Outro autor que trata do assunto é Valente (2019). Ele utiliza a expressdo

“monopolios digitais” para se referir a essas plataformas, conforme a seguinte definigao:

Isso configura o que chamamos de monopélios digitais, fendbmeno em que
plataformas digitais utilizam seu nimero de usuarios, base de dados e poder
tecnoldgico para ampliarem sua atuacdo, influenciarem o ambiente digital como
um todo e outras esferas de atividade da sociedade (...) (VALENTE, 2019, p.5).

Valente (2020) destaca que plataformas como o Facebook assumem relevancia na
esfera publica, na medida em que suas praticas de amplificacdo de filtros, de
desinformacdo e de discursos extremos e de 0dio sdo apontadas como centrais nas

definicdes de elei¢des em diversas partes do mundo, inclusive no Brasil.

Os Comunicadores e seu Trabalho junto as Plataformas
A ascensdo e a consolidacéo das plataformas de redes sociais coincidiram, ndo por
acaso, com o declinio econémico das midias tradicionais, entre as quais destacamos 0s

jornais, as revistas e a televisdo. A medida que os investimentos em comunicagio e
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marketing das empresas estdo sendo direcionados para a internet e para as plataformas de
redes sociais, as redacdes jornalisticas e as agéncias de publicidade tradicionais enfrentam
dificuldades. A 202 edicdo da Pesquisa Global de Entretenimento e Midia afirma que o
montante aplicado em publicidade digital aumenta ano a ano. A previséo é que, até 2023,
0 investimento em publicidade tradicional e o investimento em publicidade digital
igualem-se (JULIO, 2019).

Aqui, consideramos pertinente apresentar a classificacdo de Srnicek (2018) a
respeito dos tipos de plataformas digitais. Para ele, o Facebook e o Google representam
as chamadas “Plataformas de Publicidade”. Essas empresas emergiram nos anos 2000,
apos o fendmeno que ficou conhecido como Bolha da Internet, ou Bolha das Ponto Com.
A principal caracteristica desse tipo de plataforma € que os dados deixaram de ser uma
forma de melhorar os servicos para serem uma forma de atrair publicidade e dinheiro.

E importante resgatar que, inicialmente, as plataformas de redes sociais eram
espacos delimitados a vida pessoal, sendo utilizadas majoritariamente para comunicacao
entre amigos e interacdes de cunho pessoal. Entretanto, ao longo do tempo, esses
ambientes foram assumindo cada vez mais fungbes equiparaveis as de uma midia.
Atualmente, as oportunidades para publicidade sdo variadas, o que atrai um grande
namero de empresas para atuar nesses espagos. No Brasil, o percentual de usuarios que
utiliza as redes sociais para propositos profissionais chega a 51% (HOOTSUITE e WE
ARE SOCIAL, 2020).

Um panorama a respeito da utilizacdo das redes sociais pelas empresas pode ser
obtido através da pesquisa “Social Media Trends 2019”°. Esse levantamento teve o
objetivo de apontar as tendéncias e praticas adotadas pelas companhias nas redes sociais,
além de obter informacdes sobre o uso que os internautas fazem delas (ROCK
CONTENT, 2020). De acordo com a pesquisa, 96,2% das empresas estavam presentes
nas redes sociais. Entre as empresas que ndo estavam nas redes sociais, o principal motivo
apontado foi a falta de conhecimento (25%). O levantamento ainda indicou que apenas
13% das empresas consideravam-se “muito eficientes” nas redes sociais. A maioria,

41,5%, afirmou que se considerava “moderadamente eficiente”, seguido por “pouco

6 A pesquisa contou com a participacdo de 1293 pessoas, sendo 736 representantes de empresas, 402 freelancers ou
profissionais autdnomos e 155 somente usuarios de redes sociais. A coleta de dados foi feita por meio de um formulario
que foi enviado aos profissionais cadastrados nas bases de contato da Rock Content e que também foi publicado nos
perfis da empresa nas redes sociais. Em relacdo as informacdes sobre o uso que as empresas fazem das redes sociais,
levou-se em consideragdo apenas a unidade de analise “dados das empresas”, € nd0 a unidade de analise “individuos”
(ROCK CONTENT, 2020).
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eficiente” (22,9%) e “ndo eficiente” (22,6%). Essas informacOes apontam para certa
insatisfacdo em relacdo aos resultados obtidos a partir da atuacdo nesses ambientes
digitais, além da complexidade envolvida.

Se, por um lado, atuar junto as redes sociais € complexo, por outro lado, foi essa
complexidade que exigiu uma maior especializagcdo dos profissionais, culminando no
surgimento de novas ocupag@es vinculadas as plataformas de redes sociais, como analista
de marketing digital, analista de midias sociais e analista de contetdo, entre outros.
Muitas dessas oportunidades sdo ocupadas por profissionais com formacéo na area de
comunicagdo, como jornalistas, publicitarios, relagdes publicas e designers, justamente
alguns dos profissionais que viram as vagas nos veiculos de midias tradicionais
minguarem.

Em estudo que tratou da migracdo dos jornalistas das midias tradicionais para as
midias digitais, Nonato (2015) ressalta que sdo apresentadas novas exigéncias a esses
profissionais: “O mercado de trabalho para o comunicador exige um profissional com
diversas habilidades em multiplataformas; também com nocGes de marketing e de
administracdo, visto que se prioriza o consumidor e os puablicos mais diversos”,
(NONATO, 2015, p. 189-190).

Antunes (2020) € outro autor que chama a atencdo para as transformacdes no
mundo do trabalho, com destaque ao papel exercido pelas Tecnologias da Informacéo e
da Comunicacéo (TICs). Para ele, ao invés de um aventado fim do trabalho na era digital,
estamos vivenciando o crescimento exponencial de um novo proletariado de servigos.
Antunes (2020) ainda ressalta que a economia atual € marcada pelo comando e hegemonia

do capital financeiro:

(...) as empresas buscam garantir seus altos lucros exigindo e transferindo aos
trabalhadores e trabalhadoras a pressao pela maximizacdo do tempo, pelas altas
taxas de produtividade, pela redugdo dos custos, como os relativos a forga de
trabalho, além de exigir a “flexibiliza¢do” crescente dos contratos de trabalho
(ANTUNES, 2020, p. 34).

Esse movimento ja pode ser constatado em relagdo aos comunicadores, que cada
vez menos conseguem estabelecer contratados vinculados & CLT (Consolidacgao das Leis
Gerais do Trabalho). Ainda ndo podemos esquecer que o trabalho junto as plataformas
exige novas habilidades dos profissionais, que precisam ser flexiveis e desempenhar
atividades multiplataforma, conforme apontou Nonato (2015). A complexidade para
atuacdo nesses ambientes digitais também demanda especializacdo e atualizacdo
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constante, de forma a atender aos algoritmos. O trabalho exercido pelos profissionais de
comunicacgdo passa a conter caracteristicas inerentes a um trabalho plataformizado e que

segue as logicas algoritmicas, conceitos que abordaremos adiante.

Algoritmos e a Plataformizagéo do Trabalho

Os impactos da logica algoritmica nas relagdes de trabalho ja vém sendo
amplamente discutido na academia. A maioria dos estudos concentra-se na gestdo do
trabalho realizada por meio de plataformas sob demanda como IFood e Uber (ABILIO,
2020; GROHMANN, 2020). Ha também iniciativas que abordam as altera¢Ges nas rotinas
jornalisticas motivadas pela necessidade de veiculagdo em novas midias ou nas
plataformas de redes sociais (NONATO, 2015; FIGARO e SILVA, 2020). Entretanto,
sdo poucos os estudos com foco nos trabalhadores da area de comunicacao que executam
atividades nas plataformas de redes sociais em nome de empresas privadas, que ndo sejam
parte da imprensa.

Destacamos aqui a defini¢éo de plataformas trazida por Grohman (2020). Para ele,
as plataformas séo infraestruturas digitais que servem como meio de comunicagédo e de

producdo, utilizadas tanto para interacdo, como para o trabalho:

As plataformas atuam como processos de produgdo em meio ao processo de
circulagdo do capital e, enquanto meios de comunicacdo, contribuem para a
aceleracdo dessa circulacdo, diminuindo o tempo de rotacédo, reduzindo o tempo
morto e acelerando producédo e consumo (GROHMAN, 2020, p. 111).
Jé a plataformizacdo pode ser entendida como o fendmeno que ocorre quando as
I6gicas relacionadas as plataformas extrapolam para outras esferas, conforme destacam

Nieborg, Poell e Van Dick (2020):

(...) compreendemos plataformizacdo como a penetragdo de infraestruturas,
processos econdmicos e estruturas governamentais das plataformas digitais em
diferentes setores econdmicos e esferas da vida. E, a partir da tradi¢do dos estudos
culturais, concebemos esse processo como a reorganizagdo de préticas e
imaginarios culturais em torno de plataformas (NIEBORG, POELL e VAN
DICK, 2020, p.5).

Grohman (2020) ainda ressalta que o trabalho mediado por plataformas obedece
a légicas algoritmicas, expressando modos de acumulagéo de riqueza e partindo de uma
racionalidade que sustenta o capitalismo. Ele também destaca que a chamada

plataformizacdo do trabalho combina duas dimensfes essenciais: a dataficacdo das
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atividades de trabalho e a totalizacdo da racionalidade neoliberal, elementos esses
determinantes na gestdo algoritmica do trabalho.

Dentro desse contexto, os profissionais de comunica¢do que atuam junto as
plataformas de redes sociais em nome de empresas privadas sdo mais um exemplo de
trabalhadores que tém sido fortemente impactados pelas logicas algoritmicas e pelo
processo de incorporacgéo e intensificacdo do uso das Tecnologias da Informacdo e da
Comunicacéo (TICs) na sociedade. As rotinas produtivas dos comunicadores alteram-se
substancialmente no sentido de decifrar os critérios de valorizacdo dos algoritmos, de
absorver corretamente 0s dados sobre os usuérios disponibilizados pelas plataformas e de
dominar os principais itens contidos nas politicas de uso das plataformas, entre outras
demandas.

Gillespie (2018a) ressalta que os algoritmos atuam como juizes sobre o que é
considerado ou ndo relevante para determinado usuario. Ele também salienta que existe
uma reorientacdo cotidiana e estratégica de praticas para que 0S usuarios se tornem
compreensiveis aos algoritmos (GILLESPIE, 2018a). Isso significa que, ao invés dos
algoritmos identificarem os conteidos produzidos pelos usuarios, sdo 0s usuarios que se
adaptam para se tornarem identificaveis aos algoritmos.

Outra caracteristica inerente aos algoritmos apontada por Gillespie (2018a) é sua
mutabilidade, com as alteracdes constantes nos critérios adotados. Embora as grandes
atualizacbes acontecam ocasionalmente, pequenas mudancas sdo implantadas
regularmente. O autor também ressalta que, em quase todos 0s casos, 0s critérios de
avaliacdo dos algoritmos estdo ocultos e devem permanecer assim, sob justificativas
comerciais (GILLESPIE, 2018a). Nesse sentido, a analogia dos algoritmos com as
“caixas pretas dos avides”, sempre obscuras, é pertinente.

Nerisini (2017) destaca a importancia, na pesquisa social sobre a ciéncia de dados,
em se considerar os dados como um processo. Assim, ele defende que as ferramentas
digitais ndo sdo dispositivos neutros. “Elas sempre oferecem uma selecdo da
complexidade do mundo, uma selecdo que € construida ao menos para responder, de
forma personalizada, as necessidades que elas nos atribuem como um perfil de usuario”,
(NERISINI, 2017, p.14).

Outros autores que defendem a ndo-neutralidade dos algoritimos sdo Grohmann
(2020) e Valente (2019). O primeiro afirma que os algoritmos sdo produzidos socialmente

e estdo ligados a seus contextos culturais, ideoldgicos e financeiros. Ja o segundo ressalta
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que a tecnologia ndo é somente regulada por vetores sociais, mas também possui vetores
préprios de construcdo, capazes de moldar as relacfes sociais nas esferas econdmica,

politica e cultural:

Em que pese uma construcdo pelas plataformas de uma autorreferéncia para
afirmar-se como espacos de facilitagdo desinteressados, essas empresas
estabelecem as regras do jogo, as ldgicas por meio das quais as interacdes e
transacdes acontecem e os limites destas (VALENTE, 2019, p. 80).

Ainda sobre essa questdo, trazemos a luz a concepcdo envolvendo a filosofia da
tecnologia apresentada por Feenberg (2010), com a qual concordamos: “(...) tendemos a
ver as tecnologias como objetos quase naturais, mas elas séo téo sociais quanto naturais,
tdo determinadas pelos significados que damos a elas quanto pelas leis causais que
governam seus poderes” (FEENBERG, 2010).

A partir do conteldo apresentado até aqui, analisamos as politicas de uso do
Facebook Inc. como documentos revestidos de propdsitos e intencionalidades, nem
sempre explicitos. Da mesma forma, consideramos os algoritmos como tecnologias que
ndo sdo neutras, sendo permeados por determinantes sociais. Também compreendemos o
trabalho desempenhado pelos comunicadores junto as redes sociais como mais uma forma
de trabalho plataformizado, na medida em que praticas e imaginarios culturais séo
reorganizados seguindo uma logica algoritmica. Esse é o pressuposto tedrico-referencial

gue nos apoia na andlise que realizamos a seguir.

Politicas de Uso do Facebook Inc.

Podemos considerar que o Facebook direciona suas politicas tanto aos usuarios
comuns (pessoa fisica), como aos usuarios-anunciantes (pessoa juridica/empresas). Ao
todo, a empresa disponibiliza 13 documentos, entre Politicas, Termos e Diretrizes,
conforme indicamos a seguir. Os documentos destinados a ambos os publicos podem
exercer influéncia sobre o trabalho dos comunicadores, na medida em que o profissional
gue atua com as redes sociais deve ter conhecimento sobre essas duas abordagens, com
vistas a obter um desempenho razoavel em meio aos critérios de valorizacdo algoritmica.
No quadro a seguir, descrevemos quais sao esses documentos e transcrevemos a descricao

a respeito de cada um deles apresentada pelo proprio Facebook:
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Quadro 1: Politicas de Uso do Facebook Inc. e suas Descri¢des

Termos de Servigo: termos que vocé concorda quando usa o Facebook.

Padrées da Comunidade: essas diretrizes descrevem nossos padrdes em relagdo ao contelido que vocé publica no
Facebook e as suas atividades no Facebook e em outros Produtos do Facebook.

Termos Comerciais: esses termos sdo aplicaveis caso vocé também acesse ou use nossos Produtos para qualquer
finalidade comercial ou empresarial, incluindo publicidade, operacdo de um aplicativo em nossa Plataforma, uso de
nossos servigos de mensuracdo, administracdo de um grupo ou uma Péagina para uma empresa ou venda de bens ou
Servigos.

Politicas de Publicidade: essas politicas especificam quais tipos de contetdo de antncio sdo permitidos por parceiros
que anunciam nos Produtos do Facebook.

Termos de Autoatendimento de Publicidade: esses termos sdo aplicaveis quando vocé usa as interfaces de
autoatendimento de publicidade para criar, enviar ou veicular publicidade ou outra atividade ou contetido comercial ou
patrocinado.

Politicas de Paginas, Grupos e Eventos: essas diretrizes sdo aplicaveis se vocé cria ou administra uma Pagina, grupo
ou evento do Facebook ou se usa o Facebook para divulgar ou administrar uma promocao.

Politica da Plataforma do Facebook: essas diretrizes descrevem as politicas aplicaveis a seu uso de nossa Plataforma
(por exemplo, para desenvolvedores ou operadores de um aplicativo ou site da Plataforma ou se vocé usa plugins
sociais).

Termos de Pagamento do Desenvolvedor: esses termos se aplicam aos desenvolvedores de aplicativos que usam 0s
Pagamentos do Facebook.

Termos de Pagamento da Comunidade: esses termos se aplicam aos pagamentos feitos no ou por meio do Facebook.

Politicas Comerciais: essas diretrizes descrevem as politicas aplicaveis quando vocé oferece produtos e servigos para
venda no Facebook.

Recursos da marca Facebook: essas diretrizes descrevem as politicas que se aplicam ao uso das marcas comerciais,
logotipos e capturas de tela do Facebook.

Diretrizes de Musica: essas diretrizes descrevem as politicas que se aplicam caso vocé publique ou compartilhe
conteldo com musica no Facebook.

Politica de Dados: Esta politica descreve as informagdes que processamos para viabilizar a operacdo do Facebook, do
Instagram, do Messenger e de outros produtos e recursos oferecidos pelo Facebook (Produtos do Facebook ou
Produtos).

Fonte: Facebook Inc., 2020, disponivel em: https://www.facebook.com/policies

A guantidade de documentos apresentada ja € um indicio da complexidade de
regras e recomendacdes as quais os comunicadores precisam dominar, seja pela analise
direta desses Termos, Politica e Diretrizes, ou pelo acesso a analise feita por especialistas
da area’. Para a discussdo desse artigo, levamos em consideragdo que a maioria dos
profissionais de comunicacao realiza, pelo menos, o monitoramento de perfis nas redes
sociais e a atualizacdo de contetidos, patrocinados ou ndo. Por isso, essas duas atividades
foram privilegiadas para a anélise das referidas politicas.

Como se trata de um material extenso e detalhado, apresentamos 0s pontos que
mais nos chamam a atencdo em relagdo as narrativas manifestadas, as controvérsias
existentes e a um possivel direcionamento no trabalho dos comunicadores. Assim, 0

primeiro documento sobre o qual apresentamos consideragdes ¢ o chamado “Termos de

7 E comum que os profissionais de comunicagéo recorram a especialistas de Marketing Digital, por meio da participagdo
em cursos, da presenca em grandes eventos ou ainda do simples acesso a dicas e recomendacdes repassadas em blogs
e sites de empresas que prestam servicos e/ou comercializam ferramentas Uteis ao setor. Essas personalidades e
empresas ajudam a “traduzir” os algoritmos das plataformas, prescrevendo boas praticas a serem adotadas.
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Servigo”, que também é valido para outros produtos, recursos, aplicativos, servigos,
tecnologias e software do Facebook Inc.

Nesse documento, especificamente, podemos verificar o posicionamento da
plataforma e a intencdo de reforgar um certo aspecto de neutralidade. O viés midiéatico,
entretanto, ndo ¢ ocultado, conforme o trecho: “Néao cobramos pelo uso do Facebook ou
de outros produtos e servigos cobertos por estes Termos. Em vez disso, empresas e
organizacbes nos pagam para lhe mostrar anuncios de seus produtos ¢ servigos”
(FACEBOOK, 2020).

Outro ponto a ser ressaltado € que a plataforma nega que venda dados pessoais ou
compartilhe informacdes de identificacdo pessoal de seus usuarios, a menos que haja
permissao especifica para isso: “Nao vendemos seus dados pessoais para anunciantes e
ndo compartilhamos informacdes de identificacdo pessoal (como nome, endereco de e-
mail ou outras informacfes de contato) com os anunciantes, a menos que tenhamos sua
permissdo especifica” (FACEBOOK, 2020). Nesse ponto, 0 aspecto controverso diz
respeito as diversas matérias divulgadas em 2018 que revelaram que a empresa
compartilhou dados de usuarios com a extinta Cambridge Analytica, que trabalhou na
campanha presidencial de Donald Trump (E-MAILS..., 2018).

Em relacdo aos servigos prestados pela referida plataforma, destacamos dois
trechos: “Nossos produtos ajudam vocé a encontrar € se conectar com pessoas, grupos,
empresas, organizagdes e outras entidades que sejam importantes para vocé” e “Usamos
seus dados pessoais, como informagOes sobre suas atividades e interesses, para lhe
mostrar anincios mais relevantes” (FACEBOOK, 2020). Salta-nos aos olhos as
expressdes “importantes para vocé” e “mais relevantes” - termos demasiadamente
subjetivos, que obedecem a significacGes inteiramente definidas pelas plataformas,
conforme ja ressalta Gillespie (2018a).

Mais um trecho que salientamos se refere as permissdes concedidas ao Facebook.
Conforme o documento ja indicado, o usuario concede permissdo para que a plataforma
use o contetdo criado e compartilhado, o que significa que o Facebook Inc. tem a
permissao para armazenar, copiar e compartilhar o conteudo dos usuarios com outras
pessoas (de modo consistente com as configuracdes de privacidade e do referido
aplicativo). A empresa também possui permissdo para usar nome, foto de perfil e
informagdes sobre as agGes com anuncios dos usuarios, o que implica que essas

informacOes podem ser mostradas as conexdes dos usuarios (mais uma vez, em
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consisténcia com as configuracfes e preferéncias de andncios). A plataforma também
esclarece que ndo ha garantias de que seus produtos sejam sempre seguros e estejam livres
de erros (FACEBOOK, 2020).

O segundo documento que destacamos € o intitulado “Padroes da Comunidade”,
que promete detalhar o que € ou ndo permitido no Facebook. De fato, o documento é
extenso e apresenta diversos exemplos de situagcGes em que um contetido pode ou nédo ser
considerado inadequado. De maneira geral, avaliamos que a maior parte dos itens diz
respeito a proibices e restricGes ja abrangidas por Leis, como incitacdo a violéncia e a
organizac0es e individuos perigosos; promocao de fraude ou dolo; divulgacéo relacionada
a armas de fogo e drogas; exploragéo sexual, abuso ou nudez infantil; entre outros.

Cabe ressaltar que a propria plataforma afirma que nem sempre essas regras sao
levadas em consideracdo, conforme o trecho a seguir: “Em alguns casos, permitimos
contetdo que poderia ir contra nossos Padrées da Comunidade, caso seja interessante e
tenha utilidade publica” (FACEBOOK, 2020). Entretanto, Gillespie (2018b) relata o
episddio envolvendo o banimento, pelo Facebook, da foto vencedora do prémio Pulitzer
em 1972, que retrata criancas correndo em meio a um ataque quimico na Guerra do
Vietnd, com destaque a uma menina nua que sofre queimaduras no corpo. O jornalista
que publicou a foto chegou a ter seu perfil suspenso duas vezes, apds republicar aimagem.

Outras controvérsias identificadas nessa politica dizem respeito a proibicao aos
discursos de ddio (frequentemente vistos na plataforma) e a mengdo ao combate as Fake
News, que circulam com muita facilidade principalmente no WhatsApp (NITAHARA,
2020). Ainda sobre esse documento, destacamos que 0s itens “Seguranca Cibernética” e
“Envolvimento das Partes Interessadas” estdo em inglés, limitando o acesso e a
compreensdo dessas informagdes por parte da maioria dos brasileiros. E importante
salientar que o Facebook esta oficialmente no Brasil ha 13 anos.

Mais um documento analisado foi 0 chamado “Termos Comerciais do Facebook”,
gue se aplica aos usuarios que utilizam a plataforma para fins empresariais ou comerciais,
inclusos ai 0 gerenciamento de pagina, o gerenciamento de grupo para fins empresariais
e 0 uso dos servicos de mensuragdo. Essa politica se assemelha, em grande medida, a um
contrato. Por meio dela, o usuério concorda que o Facebook nédo se responsabiliza por
acles, servigos, conteldo ou dados de terceiros, aléem de isentar diretores e outros
funcionarios de qualquer reclamacdo ou danos decorrentes ou relacionados a

reivindicacdes contra terceiros. O usuario também concorda em indenizar e isentar a
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plataforma contra quaisquer danos, perdas e despesas (incluindo custos e taxas legais
razoaveis) relativos a reclamacoes de terceiros (FACEBOOK, 2020).

Por outro lado, fica garantida a plataforma o direito de apresentar reclamactes
contra 0s usuarios relacionadas a tentativas de abuso, interferéncia ou uso de seus
produtos. O Facebook Inc. também ressalta que, se falhar em impor qualquer parte do
referido termo, isso ndo seré considerado como rendncia de direitos. Por fim, a plataforma
ainda determina que qualquer reclamacao comercial devera ser resolvida exclusivamente
no Tribunal Distrital dos Estados Unidos para o Distrito Norte da Califérnia, ou em um
tribunal estadual localizado no condado de San Mateo (FACEBOOK, 2020).

O ultimo documento que analisamos ¢ chamado de “Politicas de Publicidade”,
que fornece instrucBes sobre quais conteddos sdo permitidos em anincios. Em meio a
limitacdo do alcance organico nas redes sociais, cada vez mais comunicadores recorrem
a veiculacdo de anuncios para melhorar o desempenho de seus contetdos. Antes de serem
veiculados, os anuncios sdo analisados segundo os itens: verificacdo de imagens e texto,
direcionamento e posicionamento do andncio e contetdo na pagina de destino.

Nesse documento, chamam a atencdo as distingdes entre o que é permitido e o que
ndo é permitido, principalmente em relacéo a atributos pessoais. Um andncio com a frase
“Encontre solteiros negros hoje" € permitido, ja a frase “Conheca outros solteiros negros
perto de vocé!” ndo ¢ permitida. Da mesma forma, ¢ permitido o enunciado “Um servigo
para adolescentes”, mas "Seguro de carro para jovens de 18 a 24 anos" ndo é permitido.

De modo geral, as “Politicas de Publicidade” reforgam as questoes ja apresentadas
nos “Padrdes da Comunidade”. Um dos acréscimos trazidos por esse documento € o item
“Gramatica e linguagem”, que destaca, entre outras coisas, que simbolos, caracteres ou
pontuacgédo ndo devem ser utilizados em excesso e que ndo deve ser feito mau uso de letras
mailsculas (como um anuncio com todas as letras maidsculas). Ja sobre os materiais em
formato audiovisual, ndo sdo permitidos anincios com conteido importunos, que utilizem
muitas interrupcdes ou telas luminosas. Os anuncios também ndo devem conter dudio ou
animac6es em Flash que sejam reproduzidos automaticamente sem a interagdo de uma

pessoa, ou que expandam apos um clique.
Considerac0es Finais
Levando-se em consideracdo o contexto apresentado, ha evidéncias de que as

politicas das plataformas de redes sociais, aqui representadas pelas plataformas
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pertencentes ao Facebook Inc., interferem no trabalho dos comunicadores. Também €
possivel observar que esses documentos sdo bastante extensos e detalhados, transferindo,
ao nosso ver, boa parte das responsabilidades aos usuarios.

Apesar disso, fica evidente a necessidade de uma anélise mais aprofundada, a ser
realizada por meio de entrevistas aplicadas diretamente com os profissionais de
comunicagdo. Consideramos que essa é uma etapa futura indispensavel para esse estudo,
contribuindo para uma compreensao mais precisa do panorama exibido.

Outra consideracdo que se faz pertinente diz respeito a Lei Geral de Protecao de
Dados (LGPD), que passou a vigorar hd menos de um més. Criada com o objetivo de
proteger os direitos fundamentais de liberdade e de privacidade das pessoas no tratamento
dos dados pessoais (inclusive nos meios digitais), essa legislacdo impacta diretamente as
plataformas de redes sociais e suas prescricdes. O Facebook Inc. ja atualizou a sua
“Politica de Dados”, incorporando dispositivos adequados a nova lei. Entretanto, em
funcdo do curto periodo de vigéncia dessa legislacdo, consideramos que ndo houve tempo
habil para uma analise adequada e aprofundada sobre esse assunto. Assim, também
indicamos a necessidade de um estudo futuro que trate da correlacdo entre a LGPD e as
politicas de uso das plataformas.

Conforme procuramos evidenciar neste artigo, as politicas de uso das redes sociais
sdo reflexo das narrativas apresentadas por essas empresas. Evidentemente, os modos de
operacdo e gestdo algoritmicos ndo se encontram desnudados nesses documentos. Muito
pelo contrario, as préprias plataformas defendem que essas caixas pretas continuem
hermeticamente fechadas, sob alegagdes comerciais.

Contudo, a analise das politicas das plataformas € um primeiro passo - necessario
e recomendado - para que as controvérsias sejam expostas e para gque as narrativas sejam
confrontadas. SO assim serd possivel fazer uma comparacdo entre as informacoes
explicitadas e as regras implicitas, com vistas a construcdo de um ambiente digital mais

transparente e democratico.

Referéncias

ABILIO, Ludmila Costhek. Plataformas Digitais, Uberizacdo do Trabalho e Regulagio no
Capitalismo Contemporaneo. Contracampo, Niteroi, v. 39, n. 1, p. 12-26, abr./jul. 2020.

ANTUNES, Ricardo. O privilégio da servidao: o novo proletariado de servi¢os na era digital.
2. ed. S&o Paulo: Boitempo, 2020.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

NTER

E-MAILS revelam gue Mark Zuckerberg apoiou compartilhamento de dados de usuérios do
Facebook. G1, [S. 1], 6 dez. 2018. Disponivel em:
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/06/e-mails-revelam-que-mark-
zuckerberg-apoiou-compartilhamento-de-dados-de-usuarios-do-facebook.ghtml. Acesso em: 18
set. 2020.

FACEBOOK INC. Termos e Politicas do Facebook. [S. I.]: Facebook Inc, 2020. Disponivel
em: https://www.facebook.com/policies. Acesso em: 1 out. 2020.

FEENBERG, Andrew. Ten Paradoxes of Technology, Techng, v. 14, n. 1, p 3-15, 2010.
Disponivel em: <https://www.sfu.ca/~andrewf/paradoxes.pdf>. Acesso em: 21 set. 2020.

FIGARO, Roseli; SILVA, Ana Flavia Marques da. A Comunica¢do como Trabalho no
Capitalismo de Plataforma: o caso das mudancas no jornalismo. Contracampo, Niteroi, v. 39,
n. 1, p. 101-115, abr./jul. 2020.

FIORMONTE, Domenico; SORDI, Paolo. Humanidades Digitais do Sul e GAFAM: para uma
geopolitica do conhecimento digital. Liinc em Revista, v. 15, n. 1, 2019.

FONTANEL, Jacques. GAFAM, um progresso e um perigo para a civilizacdo. In: Arquitetura
Financeira: desenvolvimento econémico forcado no contexto de choques externos e
inconsisténcias internas, 2019, Sao Petersburgo. Disponivel em: https://hal.univ-grenoble-
alpes.fr/hal-02102188. Acesso em: 25 set. 2020.

GILLESPIE, Tarleton. A relevancia dos algoritmos. Paragrafo, Sao Paulo, v. 6, n. 1, p. 95—
121, 29 jun. 2018a.

GILLESPIE, Tarleton. Custodians of the Internet: Platforms, Content Moderation, and the
Hidden Decisions That Shape Social Media. Yale: Yale University Press, 2018b.

GROHMANN, Rafael. Plataformizagdo do trabalho: entre a dataficacdo, a financeirizacdo e a
racionalidade neoliberal. Revista Eptic, [S. I.], v. 22, n. 1, p 106-122, jan./abr. 2020. Disponivel
em: https://seer.ufs.br/index.php/eptic/article/view/12188. Acesso em: 10 set. 2020.

HOOTSUITE; WE ARE SOCIAL. Digital 2020: Brazil. [Vancouver]: Hootsuite; [Londres]:
We Are Social, 2020. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil.
Acesso em: 10 set. 2020.

JULIO, Karina Balan. Publicidade digital deve se igualar a tradicional até 2023. Meio e
Mensagem, [S. 1], 8 out. 2019. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/10/08/publicidade-digital-deve-se-
igualar-a-tradicional-ate-2023.html. Acesso em: 04 set. 2020.

14


https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/06/e-mails-revelam-que-mark-zuckerberg-apoiou-compartilhamento-de-dados-de-usuarios-do-facebook.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2018/12/06/e-mails-revelam-que-mark-zuckerberg-apoiou-compartilhamento-de-dados-de-usuarios-do-facebook.ghtml
https://hal.univ-grenoble-alpes.fr/hal-02102188
https://hal.univ-grenoble-alpes.fr/hal-02102188
https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/10/08/publicidade-digital-deve-se-igualar-a-tradicional-ate-2023.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/10/08/publicidade-digital-deve-se-igualar-a-tradicional-ate-2023.html

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
7o\ 439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — VIRTUAL — 12 a 10/12/2020

NTER

MARTINO, Luis Mauro Sa. Métodos de Pesquisa em Comunicacdo: Projetos, ideias,
praticas. Petropolis: Vozes, 2018.

NERESINI, Federico. On Data, Big Data and Social Research. Is It a Real Revolution? In:
Lauro N., Amaturo E., Grassia M., Aragona B., Marino M. (eds) Data Science and Social
Research: Studies in Classification, Data Analysis, and Knowledge Organization. Cham:
Springer, 2017.

NIEBORG, David; POELL, Thomas; VAN DIJCK, José. Plataformizacdo. Revista Fronteiras

— Estudos Midiaticos, Sdo Leopoldo, v. 22, n. 1, p. 2-10, jan./abr. 2020.

NITAHARA, Akemi. WhatsApp é principal rede de disseminacgao de fake news sobre covid-19.

Agéncia Brasil. Rio de Janeiro, 16 abr. 2020. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-04/whatsapp-e-principal-rede-de-
disseminacao-de-fake-news-sobre-covid-19. Acesso em: 16 set. 2020.

NONATO, Claudia. Migrantes da Comunicacéo: novas tecnologias, reorganizacao produtiva do

trabalho e adaptacdo dos comunicadores as novas midias. Paragrafo, Sdo Paulo, v. 3, n. 2, p.
185-192, ago. 2015.

ROCK CONTENT. Social Media Trends 2019. [Belo Horizonte]: Rock Content, 2020.

Disponivel em: https://materiais.rockcontent.com/social-media-trends. Acesso em: 12 set. 2020.

ROSSI, Edson. Clube do Trilhdo: Microsoft, Apple, Amazon, Google e Facebook apresentam
resultados trimestrais histéricos. Isto é Dinheiro, [S. 1], 21 mai. 2020. Disponivel em:
https://www.istoedinheiro.com.br/clube-do-trilhao/. Acesso em 05 set. 2020.

SRNICEK, Nick. Capitalismo de plataforma. Buenos Aires: Caja Negra, 2018.

VALENTE, Jonas. Tecnologia, informacéo e poder: das plataformas online aos monopdlios
digitais. 2019. Tese (Doutorado em Sociologia) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2019.

99

VALENTE, Jonas. Apresentacdo do dossié tematico “Plataformas digitais, economia e poder”.

Revista Eptic, [S. I.], v. 22, n. 1, p 79-96, jan./abr. 2020. Disponivel em:
https://seer.ufs.br/index.php/eptic/article/view/13032. Acesso em: 18 set. 2020.

15


https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-04/whatsapp-e-principal-rede-de-disseminacao-de-fake-news-sobre-covid-19
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2020-04/whatsapp-e-principal-rede-de-disseminacao-de-fake-news-sobre-covid-19
https://materiais.rockcontent.com/social-media-trends
https://seer.ufs.br/index.php/eptic/article/view/13032

