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“War, a war, a war on the far side
On the other side of the planet
And I've got war, a war,

a war right behind my eyes (...)
Far, I'm far, so far from the frontline
Quite the opposite, I'm safe inside
But I worry and I give money

and I feel useless

behind this computer

(...) Turn on, turn off the news
Exploitative, performative
Informative and we

don’t know the half of it
Rhetorical, deplorable
Historical, and all along

we called it normal®

The War (Paramore, 2023)

Os Ultimos dias de abril e os primeiros do més de maio de 2024 entraram para o histérico de
tragédias climéaticas do Brasil. Um volume de chuva sem precedentes atingiu mais de 90% dos mu-
nicipios do Rio Grande do Sul, deixando um rastro de destruicao humana, social e ambiental, cujas
dimensdes ainda s3o dificeis de se mensurar.

A situacao calamitosa logo atraiu os olhos da imprensa local e internacional, com varios dos
principais veiculos da TV, do radio e do impresso enviando equipes para o terreno desolado pelas
inundagdes. Enquanto isso, nas redes sociais, iniciou-se uma mobilizagado de usuarios em prol dos
500 mil refugiados climaticos.

No Instagram, foram muitos milhares de videos e fotos relacionados a tragédia. Muitos con-
tetidos buscavam se agarrar a um lado mais positivo dos acontecimentos, como o elevado nimero
de doacdes recebidas e as tentativas de resgate exercidas por voluntarios em jet skis pelas ruas
submersas de Porto Alegre e outras regides afetadas.

Mas a onda de solidariedade, impulsionada por influenciadores digitais e pessoas anénimas,
era apenas um alento temporario diante da opressora natureza daquela tragédia em curso, amplifi-
cada pelo crescente numero de desabrigados, desaparecidos e mortos.

Diante dos fatos duros que se apresentavam ali sem cerimonia, houve quem se perguntou se

era necessario a reproducao de tantas historias sobre a tragédia.



“Nao sei se vocés também sentem isso, mas essa sequéncia de noticias envolvendo o Rio
Grande do Sul aqui no Instagram estd me deixando mal. Parece que ndo tem nada que eu possa
fazer, me traz impoténcia. Isso € algo que ndo esta sendo muito abordado, acho que precisamos
falar mais da nossa saude mental diante dessa tragédia”, disse uma jovem estudante através do seu
Instagram Stories na minha rede de amigos.

Este ndo € um depoimento isolado, faz parte de um fenémeno chamado news avoidance, ou
“evitacdo de noticias”. Entre as suas muitas facetas e razdes, ha latente a percepcao de que o jor-
nalismo € uma espécie de arauto da tragédia e sem o qual tudo se torna melhor.

Este conjunto particular de leitores tornou-se motivo de inquietagao ndo so para pesquisa-
dores da comunicagao, como também para publishers de grandes jornais.

De acordo com o Digital News Report de 2023, relatério produzido anualmente pelo Institu-
to Reuters, a populagdo de news avoiders de um grupo de 46 paises (entre os quais esta o Brasil)
chegou a 36% no ano passado, um aumento de 7 pontos percentuais em relagéo & medicao feita
em 2017. A tese de que certas noticias negativas trazem impactos indesejaveis ao humor e a satde
mental é a mais citada (NEWMAN et. al, p.22 , 2023).

Um outro levantamento (Newman, 2023) mostrou que 72% dos executivos da industria de
jornalismo estao preocupados com o impacto da news avoidance para os produtos de midia que
gerenciam. Apenas 12% dos executivos que responderam a pesquisa minimizaram o impacto do
fendbmeno em seus modelos de negdcio.

O viés negativo sobre o jornalismo e a aversdo ao noticirio criado a partir de certos estig-
mas sobre estes agentes informacionais nao se origina exclusivamente por questdes psicoldgicas:
ha também considerac¢des de ordem politica, determinadas pelo ambiente polarizado das redes so-
ciais, definido pela l6gica ideoldgica do “nds contra eles”.

Este acirramento vem se alimentando de um contexto contemporaneo marcado por gran-
des incertezas e medos diversos, por crises econdmicas ciclicas e pela desconfianga nas institui-
¢Oes politicas e midiaticas (ALVES; MACIEL, 2020, p.151).

O Brasil € um caso ilustrativo de como a polarizagdo impacta a confiabilidade do jornalismo
enquanto instituicao. No pais, a taxa de confianca das noticias apresentou uma queda vertiginosa
entre os anos de 2015 e 2023, saindo de 67% para 43% (NEWMAN et. al., 2023, p.113). Este pe-
riodo coincide com uma série de instabilidades politicas e econémicas, que se iniciam com o impea-
chment da ex-presidente Dilma Rousseff e seguem pulsantes durante os governos de Michel Temer,

Jair Bolsonaro e o atual governo Lula.



Na terra sem lei das redes sociais, o acirramento politico-ideolégico deu as condi¢des
para que a desinformacao se disseminasse sem controle, junto a uma pletora de conspiragdes
e discursos de ddio. Sdo estas as marcas da chamada pds-verdade, em que fatos objetivos tém
menos poder de influéncia na formagao da opinido publica do que apelos a emogdes ou crencas
pessoais (GENESINI, 2017, p.47)

A informacao surge sem nenhum critério, flui de todos os lados e para todos os lados; tem
potencial de se espalhar, manipular e exercer influéncia destrutiva e determinante na populagéo, a
ponto de corromper o tecido das democracias (MANS, 2018).

Neste ambiente de hiper-partidarizagdo dos usuarios de redes (RIBEIRO & ORTELLADO,
2018a), tornou-se também comum o senso de que os grupos jornalisticos possuem agendas ideo-
I6gicas secretas, quando, por exemplo, publicam noticias percebidas como favoraveis a narrativa
do grupo inimigo. Desta forma, criam-se os pretextos subjetivos para que se evite noticias deste ou
daquele portal, ou até mesmo sejam realizados ataques verbais e fisicos contra jornalistas.

De maneira geral, € impossivel dissociar o debate sobre os motivos que colaboraram para
uma visdo negativa do jornalismo, enquanto base para o fenémeno de news avoidance, com a ascen-
s@o econdmica das grandes empresas de tecnologia norte-americanas.. Entre elas, porém, nao ha
uma que tenha marcado (ou traumatizado) tanto o debate sobre a credibilidade jornalistica, as fake

news e a evitagcao de noticias no ambito digital quanto o Facebook.
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1.1 0O SURGIMENTO DO

ALGORITMO DA POSITIVIDADE

A rede comandada por Mark Zuckerberg protagonizou o maior escandalo de dados digitais
da histdria, facilitando o recolhimento de informagées pessoalmente identificaveis de mais de 50
milhdes de usuarios pela empresa Cambridge Analytica*. Os dados pararam nas maos de campanhas
politicas e foram usados para realizar anuncios hiper-especificos, destinados a recortes populacio-
nais indecisos e suscetiveis a determinadas informacdes, influenciando decisivamente processos
eleitorais polarizados.

Nos anos seguintes ao escandalo envolvendo a Cambridge Analytica, o Facebook voltou a
ser alvo de criticas encabegadas por entes do jornalismo, A empresa foi contestada pela permissi-
vidade com que sua politica de moderagao de conteudo lidava com as fake news, desinformacao e
discurso de ddio. Em um ambiente polarizado, estas categorias se tornaram “campeas” de engaja-
mento ao serem amplificadas pelos algoritmos de ranqueamento da companhia.

No Brasil, nos Estados Unidos e nas Filipinas, a equagéo “engajamento + desinforma-
¢30” resultou na ascensao da extrema-direita em diversas eleicdes; em Myanmar? pode ter
sido a indutora de uma campanha de genocicio contra uma minoria étnico-religiosa.

Por fim, em 2018, o CEO da Big Tech foi convocado para prestar esclarecimentos no Con-
gresso norte-americano sobre o funcionamento da sua companhia. Em testemunho de 5 horas, seu
CEO admitiu falhas e pediu desculpas ao publico.

Ali iniciou um “arco de redengao” do Facebook com o objetivo de recuperar a mancha na
reputacdo da companhia. Na pratica, esse processo serviu como subterfugio para que acompanhia

diminuisse drasticamente o alcance de conteudos jornalisticos no feed dos usuarios.

vw.theguardian.com/news/2018/mar/17/cambridge-analytica-facebook-influence-us-election

1 Disponivel em: https:/
Acesso em 10 de maio de 2024

.amnesty.org/en/latest/news/2022/09/myanmar-facebooks-systems-promoted-violence-a-

rations-new-report/ Acesso em 10 de maio de 2024.

2 Disponivel em: httg
gainst-rohingya-meta-owes-
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Em 2022, ocorreu o primeiro ato simbdlico da desvinculagdo da Meta (ja considerado o
rebranding de 2021) com conteudos de noticias: a remogao da palavra “News” do “News Feed”
do Facebook, apds 16 anos de vigéncia do produto que ocupa posi¢do de destaque na tela do
aplicativo. Segundo a Big Tech, a atualizagdo buscava mostrar ao publico que o contetdo ori-
ginario do “Feed” ndo vinha somente de noticias, mas principalmente de outras categorias de
conteudos®.

Em fevereiro de 2023, a empresa de Zuckerberg anunciou a restrigao de contetido politico
gue os usuarios veem no Feed do Facebook para menos de 3% do total.. Quatro meses depois, a
Meta ameacou barrar contetdos de noticias para usuarios de Instagram e Facebook residentes na
Califérnia e no Canada, caso fossem aprovadas leis de remuneracgao a jornalistas por empresas de
tecnologia que | tramitavam.

No caso californiano, o tom utilizado no comunicado oficial chamou a atengao pela rispidez:
“Se o0 Ato de Preservacao de Jornalismo passar; seremos forgados a retirar os contetidos dos jor-
nais. N@o iremos pagar caixa dois para empresas fora do estado, sob a alegacao de estarmos aju-
dando publicagdes da Califérnia”, disparou a Meta.

A empresa exerceu semelhante pressao no parlamento brasileiro, quando da tramitagao da
PL 2630, mais conhecido como “PL das Fake News”. Assim como nos casos internacionais, havia na
lei provisdes para remunerar a atividade jornalistica dentro do ambiente de redes e search; o projeto
acabou tendo a tramitag&o paralisada®, sob a acusagéo de cerceamento a liberdade de expressao
por parte de deputados da extrema-direita brasileira e das prdprias big techs.

Meses depois, usuarios do Instagram acusaram a plataforma de estar suprimindo conteu-
dos de denuncia sobre a campanha militar de Israel na Faixa de Gaza. Indignados e desesperados
com a brutalidade do conflito, palestinos em didspora comegaram a usar suas contas para denun-
ciar a situagao e manifestar apoio aos civis acossados pela guerra. Nao demorou muito para que
eles percebessem que seus conteldos estavam recebendo menos visualizagdes de seus amigos.
Na oportunidade, o Instagram negou que tenha cometido shadowbanning -- termo que define a re-
ducgdo da visibilidade de determinado conteudo para outros usuarios, sem que o autor do conteudo

saiba -- e atribuiu o problema a um bug.

3 Disponivel em: https://www.theverge.com/2022/2/15/22935080/facebook-meta-news-feed-renaming-branding-poli-
tical-content-misinformation Acesso em 14 de maio de 2024.

4 Disponivel em: https:/ /www.intercept.com.br/2024/04/10/arthur-lira-matou-o-pl-das-fake-news/ Acesso em 16 de
maio de 2024.
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Em meio a tantas a¢des envolvendo a supressado de conteudos jornalisticos na plata-
forma, talvez a maior revelagéo tenha surgido das declaragdes de um dos mais importantes
executivos da Big Tech.

Na oportunidade, o CEO do Instagram Adam Mosseri comentou em uma conversa com o
editor do portal The Verge que o Threads, criado para rivalizar com o X, tem pretensdes de ser um
espago para conversas menos raivosas que aquelas que aconteceram no antigo Twitter.

O objetivo do Threads n&o é repor o Twitter, o objetivo € criar um espago para comunidades
do Instagram (e de outras plataformas) que estéo interessadas em debates menos raivosos

(....) politica e noticias vdo inevitavelmente aparecer no Threads, mas ndo faremos nada para
encorajar essas verticais (Adam Mosseri, CEO do Instagram na rede Threads)

O trecho mais revelador veio em seguida. Segundo o executivo, politica e hard news séo ver-
tentes importantes, mas, sob o ponto de vistas de uma plataforma, o escrutinio, a negatividade (ao
que ele adiciona: “sejamos honestos™) e os riscos de integridade associados a elas ndo compensam
areceita e o engajamento incremental que elas podem proporcionar.

“Existe um nimero mais do que suficiente de comunidades -- como esportes, musica, moda,
beleza, entretenimento, etc. -- que podem ser exploradas para criar uma plataforma vibrante, sem
gue para isso seja necessario conteudos de politica ou hard news”, arremata o executivo.

A declaracdo de Adam Mosseri trouxe a tona, pela primeira vez, a existéncia de um algorit-
mo da positividade nas redes sociais controladas pela Meta. Como produto da sua agao, categorias
inteiras da cobertura jornalistica passam a ter mais dificuldade de circulagao que outras vertentes
consideradas “vibrantes”, como entretenimento, beleza, esportes ou musica.

Vale ponderar que esta mudanca, que relega noticias ao segundo plano, nada parece
ter a ver com o combate as fake news; a companhia continua tendo falhas importantes na poli-
tica de moderacgao, consequente, entre outros motivos, de uma equipe de moderacao terceiri-
zada e precarizada.

O que parece realmente ter acontecido foi 0 uso dos “anos de chumbo do Facebook”
como pretexto para uma reorientagdo mercadoldgica radical que alimenta a nova, mais positiva
identidade do conglomerado tecnoldgico de Mark Zuckerberg. Para os executivos da Big Tech,
a felicidade vende melhor.

Para criar esta utopia, a Meta aposta em um modelo ideal de conteudo, que passa a
ganhar o foco do algoritmo. Nao basta gerar engajamento, deve-se gerar uma qualidade es-

pecifica de engajamento, de qualidade mais adocicada -- menos critica, ou combativa -- ndo
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apenas ao paladar do usuario consumidor, mas também ao gosto de anunciantes cada vez mais
seletivos com os conteudos que se associam.

Nao por acaso, o “lugar” para entender onde este algoritimo da positividade é aplicado com
mais rigor € o Instagram, a rede de 1.48 bilhdo de usuarios® no mundo, comprada pelo Facebook em
2012 e assumida por Mosseri em 2018.

O Instagram foi criado no final dos anos 2000 e logo se tornou febre pela gama de recursos
visuais que possuia. A possibilidade de livre edi¢ao de fotos e imagens garantiu ao usuario a capaci-
dade de dobrar as imperfeigbes naturais da realidade.

Mas o que era apenas opcionalidade se converteu em um rigido codigo de exigéncias plasti-
cas, uma obrigagao para o fluir da comunicagéo dos usuarios.

A partir das leis “instagramaveis”, tudo precisa ser lindo, fofo, divertido, agradavel, sauda-
vel, gostoso, inspiracional e emocionante. Os que assinam o contrato social e se assumem participes
da utopia, sdo recompensados pelos algoritmos de ranqueamento com likes, compartilhamentos e
muita visibilidade; aos ndo tao disciplinados pelo esfor¢o, o ostracismo.

Essa dindmica cognitiva de agdo-recompensa entre os usuarios da rede passou a alimentar
0 que seria uma vigia panoptipica (FOUCAULT, 2004) do “ser instagramavel”. Ou seja, € como se a
necessidade humana da validagdo do outro fosse o agente disciplinador de um espaco desenhado

para a maximizagao do belo.

1.2 O JORNALISMO FACEIRO E O USUARIO

EM BUSCA DE UM CASULO DE BOAS NOTICIAS

Além das numerosas implicagdes psicologicas que se colocaram a partir da perseguicao
de padrdes utdpicos de beleza e de status sociais artificialmente sustentados, € pertinente pensar

também nas consequéncias que o algoritmo da positividade traz para a relagao entre leitores e mi-

ww.statista.com/forecasts/1138856/instagram-users-in-the-world

5 Disponivel em: https:/
Acesso em 16 de maio de 2024.
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dias jornalisticas, especialmente dentro do contexto do Instagram.

De partida, esta mais que provado como a fome por engajamento vem moldando a forma
com que os Vveiculos jornalisticos pensam suas publicagdes.

Um exemplo pedagdgico dessa interferéncia foi a ascensao do BuzzFeed. A companhia,
criada nos Estados Unidos em 2006, conquistou o mainstream ao preconizar um formato espe-
cifico de contetdo, desenhado para gerar barulho nas redes sociais (como o préprio nome da
companhia diz).

Na divisdo de jornalismo, denominada BuzzFeed News, essa diretriz foi consumada me-
diante matérias recheadas de recursos multimidias e textos dispostos em tdpicos. A ideia do
corpo editorial da companhia era produzir um jornalismo “menos hermético”, capaz de prender
afugaz atengdo do usuario de redes socais e ser compartilhado pelas malhas de engajamento o
maior numero de vezes possivel.

Ironicamente, nem mesmo o modelo de conteudo social media friendly do BuzzFeed
News sobreviveu ao éxodo de anunciantes em diregao ao Instagram e as demais redes sociais.
Ano passado a divisdo foi extinta por falta de apoio financeiro e pela incapacidade de gerar
lucro para a operacéo.

Em um outro exemplo, este brasileiro, o UOL ampliou a sua cobertura de entretenimento, na
finalidade de capturar um fluxo de engajamento que pode chegar a 98% dos brasileiros®.

Essa mudanca, por sua vez, tem sido usada para cortar equipes de editorias com menor
apelo viral, mas que sdo essenciais ao interesse publico. O investigativo UOL Tab, que ainda recente-
mente promoveu uma série de demissées, alegando “mudangas no caminho editorial da empresas”.

Assim, vao se acumulando episédios de um jornalismo cada vez mais moldado a necessidade
do entretenimento do usuario e do seu desejo de compartilhar conteudos. Detalhes sobre a vida
de celebridades, a cobertura de grandes concertos musicais, de um reality show, o langamento do
carro do ano, ou alista de milionarios self-made se tornam produtos sobrevalorizados por sua capa-
cidade de gerar leads.

Paralelamente a isso, e se retroalimentando da menor circulag@o de noticias critico-
-negativas, ha um usuario comportamentalmente mais sensivel a conteudos de jornalismo que
colocam em xeque sua realidade, pois veem nelas fonte de estresse mental, tristeza ou impo-
téncia, ou ainda, associam-nas a propaganda ideoldgica, quando traz critica a este ou aquele

governo, figura politica ou partido.

6 Disponivel em: https://blog.publicidade.uol.com.br/insights/entretenimento-e-o-que-mais-engaja-brasileiros-e-alcance-
-e-de-98-diz-comscore/ Acesso em 16 de maio de 2024.

15


https://blog.publicidade.uol.com.br/insights/entretenimento-e-o-que-mais-engaja-brasileiros-e-alcanc
https://blog.publicidade.uol.com.br/insights/entretenimento-e-o-que-mais-engaja-brasileiros-e-alcanc

Nesse potencial contexto de esvaziamento positivo das atribuigdes do jornalismo na era di-
gital, pergunta-se: entre gatinhos, receitas muito sofisticadas e rotinas matinais de abastados in-
fluenciadores digitais, como fica o apetite pelo consumo de noticias negativas? Estamos diante de
um movimento de evitagao de noticias causado também pelo excesso de positividade?

Esta monografia objetiva entender como a evitagéo de noticias é realizada em um contexto
de estimulo positivo, considerando uma analise descritiva quantitativa e qualitativa de habitos de
tela de 10 usuérios do Instagram.

Frisa-se a escolha pelo Instagram ndo apenas pelo grande alcance da rede, mas tam-
bém pelo fato dela pertencer a Meta Platforms e executar, com maior clareza, o que se pro-
curou definir aqui como algoritmo da positividade; além disso, € a plataforma mais importante
para jovens de 18 a 24 anos no momento (Newman et. al, 2023), que representa a janela de
idade do publico-alvo do estudo.

Na primeira etapa, sera realizada uma analise quantitativa descritiva com base em posts do
Instagram, acompanhando, para isso, habitos de tela de 10 jovens jornalistas. Em didlogo com crité-
rios usados em referéncias bibliograficas, estes posts foram quantificados, analisados e classifica-
dos em conformidade com quatro grandes categorias -- tipo de conteudo, humor, tipo de interacao
e formato. Ao todo, foi realizada a diferenciag@o de mais de 700 posts do Instagram.

Em um segundo momento, realizar-se-ao entrevistas semi-estruturadas com os participan-
tes, com o objetivo de entender os habitos de consumo de noticias dos mesmos dentro da plataforma.

Amparado pela bibliografia e pelo contexto apresentado, a hipétese inicial deste estudo
era de que a preponderancia de conteudos positivos -- representados por categorias como
beleza, expressdes artisticas, humor e bem-estar -- reduzem a vontade de consumir (news
avoidance) contelidos negativos, que sdo frequentes no hard news e em outras editorias do jor-
nalismo. Além disso, esperava-se que os usuarios interagissem em menor tempo e com menos
repertorio (likes, compartilhamento, etc.) com contelidos noticiosos do que com categorias
positivas. Em uma avaliagdo geral, as hipdteses foram validadas e corroboram a concepgao de
um usuario digital mais fatigado emocionalmente e, portanto, menos suscetivel ao consumo de
segmentos importantes do noticiario.

Além disso, foi possivel observar uma desproporgéo inegavel entre contetdos positivos e
conteudos negativos no Instagram, o que atesta o alto nivel de engajamento das vertentes mais

positivas e o funcionamento de um algoritmo primariamente positivo.
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Para fins didaticos esta monografia esta estruturada em quatro capitulos: o primeiro
capitulo contextualiza o avanco da news avoidance no meio digital, destacando nao apenas as
justificativas trazidas por usuarios, mas também como as mudancgas no algoritmo das platafor-
mas podem ampliar o fenémeno.

Ato continuo, apresenta-se um capitulo de fundamentacao para aprofundar os temas trazi-
dos na introdugao e que serao mobilizados no capitulo das discussdes. Ha, nesse sentido, destaque
para trés grandes temas: habitos de consumo de noticias entre os mais jovens no Instagram, oim-
pacto da plataformizacdo no jornalismo e a mobilizagao da felicidade para fins mercadoldgicos.

O terceiro capitulo versa sobre a metodologia aplicada para analise dos posts do Insta-
gram, detalhes dos critérios e as perguntas utilizadas durante a segunda fase.

O quarto capitulo apresenta os resultados da classificagdo dos posts que foram colhidos
juntos ao grupo, além de suas respostas na etapa de entrevista. Todos os dados serao analisados a
luz da bibliografia apresentada.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo traz uma conclusao sobre os dados que foram levan-
tados, ressaltando as consequéncias que a evitagao de noticias pode trazer para a conscién-
cia democréatica e cidada dos individuos. Complementarmente, o capitulo terminal resgata as
alternativas estudadas por executivos e por académicos para tentar contornar a crescente

tendéncia de evitagao de noticias.
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2.1 PLATAFORMIZACAO

O Uber para pedir o carro, o iFood para a entrega de comida, o Google Maps para chegar
no lugar de destino, ou o Instagram para bisbilhotar a vida dos amigos. A¢des do cotidiano media-
das pelas redes sociais ilustram o quao dependentes ficamos das plataformas.

A rapidez com que essa dominacao tecnoldgica ocorreu induz, em termos de percepgao
temporal, a naturalizagéo de processos, dando a impressao de que sempre vivemos dessa forma.
Mas n3o. Trata-se de uma revolucdo consagrada em pelo menos duas décadas.

A ideia de plataformizar negdcios surgiu no inicio dos anos 2000 nos circulos fecha-
dos de grandes escolas de negdcio norte-americanas. Nieborg e Poell (2018) resgatam que
os estudos neste campo defendiam a adogdo de uma perspectiva transacional para analisar as
relacdes econdmicas entre detentores de plataformas e seus usuarios. Vislumbrava-se a ideia
destes entes como mediadores de relagées econdmicas entre diferentes atores, formando,
assim, mercados multilaterais.

Ao controlar a distribuicdo de oferta, detentores de plataformas seriam capazes de
determinar as estruturas de precificagdo. O lado dos negécios (money side) passam a cobrir
os custos da entrada dos usuarios nas plataformas (subsidy side); este subsidio, por sua vez, é
pago as plataformas por meio de antncios (EVANS e SCHMALENSEE, 2016). Nesse arranjo,
cabe a plataforma o desenvolvimento de uma infraestrutura tecnoldgica que garanta a acomo-
dacédo de todas as partes econdmicas envolvidas.

Dadas as capacidades de estruturar processos de precificagéo e fornecer infraestru-
turas acessiveis, abre-se a possibilidade de detentores de plataforma usufruir de efeitos win-
ner-takes-all, expressos por “uma concentragéo desproporcional da quantidade de usuarios,
receitas e lucro” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 4278).

Essa promessa sedutora logo tomou as mentes e coragdes de empreendedores do
Vale do Silicio, que iniciaram uma corrida tecnoldgica para plataformizar tudo que pudessem

tocar. Da dindmica winner-takes-all, formou-se o oligopdlio de cinco mega corporacdes norte-



-americanas: Google (hoje Alphabet), Apple, Microsoft, Facebook (hoje Meta) e Amazon.

Em um passo decisivo para o aperfeicoamento dessa estrutura de concentragao, ras-
tros de dados e metadados comportamentais passam a ser coletados através de aplicativos,
plugins, rastreadores e sensores ativos e passivos (GERLITZ; HELMOND, 2013; NIEBORG;
HELMOND, 2019).

Sob uma perspectiva marxista, € como se os usuarios digitais das grandes plataformas de-
sempenhassem um trabalho imaterial, ndo-remunerado, cujo valor é determinado pela quantidade
de dados que ele despeja durante a navegacdo (WARK, 2019).

O absurdo montante de dados, por sua vez, é introjetado em sistemas matematicos,
chamados algoritmos, buscando procedimentalizar escolhas humanas e prever comportamen-
tos futuros. Este ordenamento assustadoramente preciso tornou-se a pedra angular para que
novos e variados negdcios florescessem digitalmente, enriquecendo, neste processo, a inter-
face que os serve de vitrine.

Vale destacar um aspecto fundamental para que esse mecanismo intermediado funcione
com a maior eficacia possivel, que é a certificagdo de uma produgédo cultural fundamentalmente
orientada para o usuario.

A principio, sob o ponto de vista das plataformas, ndo existe importancia primaria sobre a
natureza do conteldo -- sdo intercambiaveis. Sejam games, moda, beleza, musica ou mesmo noticia,
o0 apelo da producgao cultural plataformizada vem da sua capacidade de atrair o trafego de usuarios,
além da bagagem comportamental trazida com eles.

Tais produtos de conteudo, portanto, ndo apenas sao commodities culturais, mas sim com-

modities culturais contigentes:

Produtos e servicos culturais oferecidos por meio de plataformas digitais sdo contin-
gentes no sentido que precisam ser maledveis, modulares em desenho e abastecidos
por feedback de usuérios, abertos para constante revisdo e reconstrucado

(NIEBORG; POELL, 2018, p. 4276)

A reorientacdo ndo apenas da economia, mas também de praticas culturais em torno das
plataformas (VAN DIJCK, 2020) do a tonica de um amplo movimento chamado solucionismo tec-
nolégico (MOROZQV, 2014); isto &, o reconhecimento de que entes ndo-humanos seriam capazes
de resolver toda sorte de problema social e econémico, dispensando, a partir dai, a necessidade da

politica como mediadora de conflitos.
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No passado, quando deparamos com a dura escolha politica para conseguir alcangar
resultados, as linhas do debate ideoldgico eram claras (...) Agora, quando se supde que
a escolha seja 0 analdgico e o digital, ou entre a retroalimentagéo dindmica e lei estatica,
nao ha mais essa clareza ideoldgica -- como se a prépria escolha de como encontrar
esses “resultados desejados” fosse apolitica e ndo nos obrigasse a optar entre concep-
¢Oes de vida comunitéria distintas e muitas vezes incompativeis

(MOROZQV, 2018, p.44)

Embora haja quem as propagandeia como entes neutros ou apoliticos, a pratica tecnocra-
ta das Big Techs é escandalosamente ideoldgica. Do Uber ao Facebook, do Airbnb a Amazon, séo
vastos os casos em que a plataforma se posicionou contra reivindicagdes trabalhistas, contra leis de
zoneamento que permitem precos de aluguéis mais acessiveis para inquilinos, ou fazendo uma “vista
grossa” no vazamento de dados sigilosos de usuarios para campanhas politicas.

O histérico de a¢des das empresas tecnoldgicas quanto a resolugao de problemas sociais
revelam, na verdade, uma caracteristica neoliberal. Para os solucionistas, € mais conveniente apli-
car curativos digitais (MOROZOV, 2018) para problemas individualizados do que abordar questdes
politicas intrincadas sobre as causas que geram essas crises.

Quanto mais o neoliberalismo encolhe os orgamentos publicos, mais brechas sdo abertas
para a postulagdo da salvagao tecnoldgica de uma ou outra startup que se diz disruptiva e eficiente.
Em suma, o maior objetivo do solucionismo € convencer o publico de que a forma legitima de uso das
tecnologias digitais € perturbar e revolucionar tudo — com excegao da instituicdo central da vida

moderna: o mercado.

2.1.1 PLATAFORMIZACAO DO JORNALISMO

Para o jornalismo, o fenébmeno da plataformizagado gerou transformacdes mais profundas
do que a transi¢do entre o impresso e o digital conseguiu fazer. “O movimento do desktop para o
smartphone e o desenvolvimento de um novo modelo privatizado de web enclausurou e monetizou

o ideal de uma web aberta para todos” (BELL; OWEN, 2017, p.17).
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A primeira delas diz respeito a capacidade do jornalismo de se financiar: os anunciantes
que anteriormente procuravam os jornais, T Vs e radios para publicizar seus produtos, passaram a
fazé-lo cada vez com mais forga nas redes sociais. O objetivo mercadolégico por tréas do movimento
é simples: estar onde o dinheiro esta.

Como mostra os dados da Meta Platforms, entre 2012 e 2023, o nimero de usuarios do
Facebook cresceu quase 200%, indo de 1 bilhdo para 2.9 bilhdes de usuérios. No mesmo periodo,
o Instagram passou de menos 100 de milhdes de contas ativas para a marca de 1.48 bilhao no ano
passado, um aumento de 1500%.

Em paralelo, a midia social se tornou o maior canal de publicidade do mundo em termos de
investimento, com uma projecao de alcancar US$ 247.3 bilhdes em 2024, conforme dados do il-
timo relatdrio Global Advertising Trends’ da WARC Media; desse montante, mais da metade estara
concentrado em apenas 5 companhias tecnoldgicas, Alphabet, Meta, Amazon, ByteDance (contro-

ladora do TikTok) e Alibaba.

Global, Meta and linear TV ad spend WARC | Media

USD, billions, current prices

mhata wlinmar TV

il

Figural. Evolugdo temporal do investimentos em anuncios, comparando canais social da Meta
Platforms (Facebook, Instagram e WhatsApp) e TV linear. [Fonte: WARC Medial.

4 Disponivel em: https://www.warc.com/content/feed/gat-meta-on-track-to-surpass-all-inear-tv-spend/en-GB/9442
Acesso em 10 de maio de 2024.
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Em um outro estudo, chamado Digital AdSpend, produzido pelo IAB Brasil e pela Kantar
Ibope Media’®, constatou-se que o investimento em publicidade digital chegou a R$ 35 bilhdes em
2023. Deste montante, 52% sao destinados as plataformas sociais.

A escala e a velocidade com que esta transferéncia de renda ocorreu esta intimamente li-
gada a crise de financiamento de de diversas empresas jornalisticas (NAPOLL, 2012; ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013), atingindo com maior intensidade aqueles emergidos da onda digital dos anos
2000 (BuzzFeed, Vice News, etc.) e que ndo tiveram tempo para se estruturar.

A migracao do publico para o mobile e dos anunciantes para as plataformas forgou as em-
presas de comunicagdo a seguir o mesmo caminho; no meio do processo, testemunharam a usurpa-
¢ao do seu modelo de receitas com pouca ou nenhuma resisténcia. Em uma realidade inescapavel
das redes sociais, o jornalismo tornou-se um contetdo complementar, que é oferecido aos usuarios
por entes terceiros (NIEBORG; POELL, 2018).

A adesdo ampla a plataformizagao teve impacto decisivo também a forma como o jornalismo
€ pensado e produzido. Especialmente, porque nao faz parte da orientagdo privada das empresas
gue regem estes espacos informacionais priorizar o carater civico do jornalismo, que vigia os deten-
tores do poder; ou que fala a estratos menos favorecidos da sociedade. (KALSING, 2021, p.36).

Segundo os pesquisadores Bell e Owen (2017), o que se tem é o estimulo a escala e a com-
partilhabilidade dos conteudos, de maneira que a capacidade de alcangar audiéncias maiores e mais
direcionadas € o principal beneficio procurado por organizacgdes e jornalistas nas redes sociais. A

escala é viciante.

8 Disponivel em: https:/ /www.meioemensagem.com.br/midia/2023-publicidade-digital-35-bilhoes
Acesso em 17 de maio de 2024.
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Em um outro estudo, chamado Digital AdSpend, produzido pelo IAB Brasil e pela Kantar
Ibope Media 10, constatou-se que o investimento em publicidade digital chegou a R$ 35 bilhdes em
2023. Deste montante, 52% sao destinados as plataformas sociais.

A escala e a velocidade com que esta transferéncia de renda ocorreu esta intimamente li-
gada a crise de financiamento de de diversas empresas jornalisticas (NAPOLI, 2012; ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013), atingindo com maior intensidade aqueles emergidos da onda digital dos anos
2000 (BuzzFeed, Vice News, etc.) e que ndo tiveram tempo para se estruturar.

A migracao do publico para o mobile e dos anunciantes para as plataformas forgou as em-
presas de comunicagdo a seguir o mesmo caminho; no meio do processo, testemunharam a usur-
pacao do seu modelo de receitas com pouca ou nenhuma resisténcia. Em uma realidade inescapavel
das redes sociais, o jornalismo tornou-se um contetido complementar, que é oferecido aos usuarios
por entes terceiros (NIEBORG; POELL, 2018).

A adesdo ampla a plataformizacao teve impacto decisivo também a forma como o jornalismo
€ pensado e produzido. Especialmente, porque nao faz parte da orientagdo privada das empresas
gue regem estes espacos informacionais priorizar o carater civico do jornalismo, que vigia os deten-
tores do poder; ou que fala a estratos menos favorecidos da sociedade. (KALSING, 2021, p.36).

Segundo os pesquisadores Bell e Owen (2017), o que se tem é o estimulo a escala e a
compartilhabilidade dos conteudos, de maneira que a capacidade de alcangar audiéncias maio-
res e mais direcionadas € o principal beneficio procurado por organizagdes e jornalistas nas

redes sociais. A escala é viciante.
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Compartilham noticias via social, aplicativos de mensagem ou email

42% do publico

Por onde o brasileiro se informa
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Figura 2. Brasil: meios de comunicagdo por onde as pessoas se informam [Fonte: Digital
Media Report 2022]




Diante desse imperativo de adequacao as plataformas, o apelo pela “compartilhabilidade”
das noticias passou a estampar o debate sobre o jornalismo nas redes sociais, ensejando uma reca-
tegorizagao de critérios de noticiabilidade.

Embora seja dificil chegar a uma definicdo precisa, Janine Gibson (ex-editora do Guardian
e que em 2015 se tornou editora-chefe do BuzzFeed UK) conseguiu chegar perto do que os pes-
quisadores Harcup e O’Neil (2016) imaginam que seja compartilhabilidade. Segundo ela, as noticias
mais compartilhaveis costumam ser sobre “coisas que fazem vocé rir, ou coisas que fazem vocé
ficar com raiva.

Para investigar mais a fundo a questado da compartilhabilidade, a dupla de pesquisado-
res realizou um comparativo entre histérias mais vendidas no impresso e historias mais com-
partilhados nas redes sociais. No recorte das redes sociais analisadas (Facebook e Twitter),
o entretenimento se destaca como a categoria mais compartilhada, seguida pelo valor-noticia
surpresa e sO depois a categoria de negatividade. “Essas histérias parecem ser compartilha-
das com mais frequéncia por serem engracadas, e compartilha-las pode ajudar a melhorar o
humor do dia” (Harcup; O’Neil, 2016, p.1480).

Além das soft news, outro valor que costuma conferir “compartilhabilidade” ao con-
teudo é seu apelo visual, com publicacdes de formato video ocupando o topo dos rankings
de engajamento (Harcup; O’Neil, 2016, p.1481). Nesse sentido, o contato do jornalista
com o feedback do publico pode seduzir as reda¢cdes a moldar o seu cardapio de pautas
em torno de histérias mais compartilhaveis (Philips, 2012), preterindo tematicas menos
eficientes sob o ponto de vista da escala e do alcance.

Do ponto de vista técnico, o aparato que garante a reproducdo em massa dos conteu-
dos mais compartilhaveis € compreendido a partir dos algoritmos de ranqueamento -- o con-
junto de regras matematicas que determinam o que o usuario vai ou ndo vai ver em sua tela.

Cada plataforma pode possuir um conjunto diferente de prioridades neste ranquea-
mento. No Facebook, o comportamento prévio do usuario considerando o seu comportamento
prévio, o nivel de proximidade do usuario com quem postou o conteudo, o engajamento de pes-
soas proximas com a publicacao, além de sugestdes feitas pela propria plataforma sao alguns
dos critérios utilizados®. O limite de 3% de contetidos de politica no feed também é outro e por
ai vai. Nao se sabe ao todo quantos algoritmos existem ativos no Facebook, ja que a empresa

nao abre seu cédigo ao publico.

9 Disponivel em: https://transparency.meta.com/pt-pt/features/ranking-and-content/
Acesso em 23 de maio de 2024.
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No Instagram®, o engajamento total dos usuarios com um contetido, especialmente nos
primeiros minutos de sua publicacao, parece ser o critério principal para que se promova um
conteudo no Feed; organizagéo do feed para priorizar a visualizagao de postagens mais novas
(critério de temporalidade) era um dos destaques da plataforma, mas foi tornado uma opgéo
secundaria recentemente®!.

Basta um olhar mais proximo aos critérios utilizados por Facebook e Instagram para de-
preender que nao ha necessariamente convergéncia entre o que é considerado relevante pelos

algoritmos e o que € considerado relevante pelo jornalismo:

Qualquer produtor de conteldo, legitimo ou n&o, pode condicionar o algoritmo a au-
mentar as chances de uma publicagéo se tornar viral. Seja apelando para uma audiéncia
especifica, seja pelo uso de titulos sedutores, qualquer um pode criar artigos virais,
independente da qualidade do conteldo anexado.

(BELL; OWEN, 2017 p.62)

Trata-se, em ultima instancia, de uma reedicdo da disputa entre o interesse do publico e o
interesse publico, mas com clara desvantagem para a segunda classe.

Portanto, o temor é de que os algoritmos de sele¢cdo possam amplificar tendéncias em
direcdo a homogeneidade de informagdes no nivel do individuo. Isso implica dizer, por exemplo,
que a opgao por nao clicar em noticias significa ter acesso a menos noticias, pavimentando
caminho para o reforc¢o das predisposicdes individuais. (THORSON; WELLS, 2015, p.10)

De uma maneira ampla, fica claro que as redes sociais ja ndo sao apenas intermediarias do
fluxo de contetdos que ficam hospedados em seus dominios. Elas passaram a deter também poder

de selecao dos contelidos e organizagzo da oferta informacional (KALSING, 2021, p.35)

10 Disponivel em: https://about.instagram.com/blog/announcements/shedding-more-light-on-how-instagram-works
Acesso em 23 de maio de 2024.

11 Disponivel em: https://www.businessinsider.com/instagram-switch-feed-to-chronological-timeline-2022-3
Acesso em 23 de maio de 2024.
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2.1.2 0O JORNALISMO NOINSTAGRAM

Entre contradi¢bes e potencialidades, o jornalismo de redes tornou-se uma parte central
para o jornalismo contemporaneo, com muitas das organizagdes aumentando a sua presenga nas
diferentes plataformas para alcangar as audiéncias e distribuir seus contetidos.

Uma plataforma que viu um aumento notavel em termos de produgao jornalistica e de con-
sumo de noticias é o Instagram. Com mais de um bilhdo de usuarios ativos, o uso do aplicativo para
producdo e consumo de noticias praticamente dobrou desde 2018, ultrapassando o Twitter e fican-
do apenas atras de seus “irmaos”, WhatsApp e Facebook (NEWMAN et. al, 2022).

Ferramentas visuais e interativas (como enquetes e caixas de perguntas nos Stories) ex-
plicam o apelo da rede para o consumo de noticias, especialmente entre os mais jovens. Cerca de
54% da sua base é composta por usudrios de até 34 anos, sendo a fatia de 18 a 24 anos (social

natives) mais representativa. (NEWMAN et. al, 2023, p.28)

Consumo de noticias por video: News websites vs. Social media

Video via news websites Video via social media
60
40
20
0
2014 2016 2018 2020 2022

Figura 2. Leitores que dizem se informar por video em sites de noticias vis-a-vis leitores
que escolhem ver videos através das plataformas [Fonte: Digital Media Report 2022].



No que diz respeito ao tipo de noticia mais consumida, os usuarios do Instagram tém
uma preferéncia ligeiramente mais elevada a conteldos engragados ou satiricos envolvendo o
noticiario (42% de um total de 8 023 respondentes) do que formatos tradicionais de noticia.
Por outro lado, topicos mais negativos, como a guerra da Ucrania, estdo entre as categorias
menos acessadas (NEWNAN et. al, 2023, p.14), suscitando hipdteses de news avoidance que
serao discutidas mais adiante.

Descobertas feitas por Al-Rawi et al (2021) também corroboraram a ideia de um maior inte-
resse por histdrias inspiradoras no Instagram. Em um estudo envolvendo a anélise de likes para 120
mil posts do Instagram, 30.1% foram direcionados a noticias gerais (informag&es do cotidiano, por
exemplo) de um cunho mais positivo; logo em seguida figuram histérias de interesse humano com
alta carga emocional, como operacdes de resgate, com 27.5%.

Outra caracteristica que difere o Instagram de redes mais textuais, como o Facebook
e o Twitter, € a influéncia que personalidades e influenciadores digitais possuem no debate da
plataforma. Essa presenca é tdo marcante que cerca de 52% dos usuérios dizem consumir
noticias através destes atores, deixando representantes da midia mainstream para o segundo
lugar (NEWMAN et. al, 2023, p.13).

O emaranhado de contetudos multimidia, aliado a presencga de diversos atores informa-
cionais forma no Instagram um caldo de conteudo amorfo, através do qual torna-se cada vez
mais dificil separar noticias de outros formatos. Por exemplo, € muito comum que as audiéncias
sejam expostas a conteudos de noticias em novos formatos, como memes, infograficos e videos
explicativos curtos (KLOPFENSTEIN et. al, 2022; VAZQUEZ-HERRERO, 2019).

Paralelamente, os algoritmos da plataforma nao realizam distingdes hierarquicas entre dife-
rentes fontes e géneros. Em verdade, eles atuam concatenando-os em um tnico fluxo informacional.
(SWART; BROERSMA, 2023, p.2).

Esta miscigenacao de verticais de contetidos recebe o nome de hibridizagdo midiatica e
€ particularmente sentida em plataformas em plataformas de disponibilidades visuais como as
do Instagram.

Para o jornalismo, a hibridizagdo pode gerar efeitos aindaimprevisiveis e, em ultima instancia, dis-
pares. De um lado, ela abre espaco para vozes inovadoras dentro do ecossistema jornalistico; por outro,
dificulta a missao de agentes jornalisticos tradicionais pela captura da atengao do publico, que passaa ser

também cobicada por agentes nao tradicionais, como influencers, celebridades, ativistas e politicos:
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O deslocamento para a hibridizagdo da midia tem tornado mais dificil o discernimento
entre noticias e outros tipos de contetdo. Isso levanta a questdo sobre como as audién-
cias definem o que constitui noticias e quais distingdes de género elas usam para fazer
sentido de todo o contexto informacional. (SWART; BROERSMA, 2023, p.2).

O ambiente hibridizado do Instagram e o seu impacto no que é percebido como noticias
motivou as pesquisadoras Stephanie Edgerly e Emily K.Vraga a criar uma qualidade chamada news-
-ness. Segundo um trabalho das pesquisadoras, news-ness significa “a extensdo com a qual as au-
diéncias caracterizam contetidos de midia especificos como noticia” (EDGERLY; VARGA, 2020, p.
417).

A partir deste conceito, o poder de decisdo sobre o que € noticia vem do publico, ndo dos
profissionais do jornalismo que estao situados nas redagdes. Assim a identificagcdo de uma publica-
¢30 nao precisa necessariamente estar atrelada a autoridade de jornalismo, que se torna apenas
uma categoria em meio a tantas possiveis.

Segundo os pesquisadores, a identificagdo de noticias € um processo orientado fortemente
por um lado afetivo. Isso implica dizer que as experiéncias emocionais e intuitivas envolvendo noti-

cias e informagdes sdo tdo importantes a pratica normativa que as definem: “o que é sentido como

noticia, também é tratado como, afetando a decisao das audiéncias sobre quem elas podem confiar”
(SWART; BROERSMA, 2023, p.5).
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episbdio, filhes & filhas de erpreséries, atletas e artistas famosos

discutern a dindmica da sucessio nas familias. Acesse o link nos
destaques do perfil da Bloomberg Linea.
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Vale destacar um outro aspecto potencialmente deletério para o jornalismo: a maior proba-
bilidade de consumo de noticias ditas acidentais (INE, incidental news exposure).

Essa espécie de serendipidade noticiosa pode ocorrer, por exemplo, através de recomen-
dacdes pelo Instagram Stories e através do Feed de Noticias e da secao Explore -- duas das ses-
sdes duas das sessdes mais influenciadas pelos algoritmos da plataforma, uma vez que mostram ao
usuario publicagdes de contas que eles ainda nao seguem, em funcao de trending contents e com-
portamentos de navegaco prévios (BOCZKOWSKI et. al, 2018; GOYANES E DEMETER, 2022).

Os efeitos que o INE gera nas audiéncias mais jovens -- do ponto de vista do letramento mi-
diatico e também de seu dever fisico -- estdo longe de serem esclarecidos, ainda mais considerando
o contexto especifico de plataformas visuais como o Instagram.

Em um trabalho datado no ano passado, Goyanes e Demeter (2023) sugerem que a ex-
posicao acidental as noticias em redes textuais, como o Twitter e o Facebook, costuma ser mais
significativa do que na plataforma de fotos e videos da Meta. “No Instagram, precisa haver um es-
forco voluntario e, portanto, intencional de consumir a noticia, depois do estimulo visual acidental”
(GOYANES; DEMETER, p.13, 2023).

A dificuldade propositalmente imposta pelo Instagram para se acessar links externos, com-
prometendo a hipertextualidade, da a medida do esfor¢o que o usuario precisa despender para
realmente se informar sobre determinado assunto. Na pratica, isso significa mais tempo preso den-
tro da plataforma e uma propensao maior ao consumo de videos (como visto na Figura 2) e outros
formatos de maior engajamento. Pela perspectiva de ataque ao hipertexto, a exclusao dos links de
acesso em aplicativos como TikTok e Instagram “podem ser visto como um triunfo da légica social
sobre aldgica de massa” (TSURIEL et. al, 2021, p. 1990).

As noticias incidentais sdo geralmente retratadas como filler de menor importancia diante
do fluxo de opg¢des ou um tipo de informagao apenas introdutdria acerca dos topicos que estdo em
alta na rede. Assim, seu poder esta mais relacionado a sua capacidade de alcance do que a sua ca-

pacidade informativa:

[As noticias incidentais] aumentam o conhecimento dos leitores apenas quando
eles ja estdo cientes do topico, ou quando a noticia acidental é extremamente
relevante para eles

(GOYANES; DEMETER, p.11, 2023).
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Entre os diferentes emissores que podem estar por tras de uma INE, o estudo feito pelos
pesquisadores aponta que noticias produzidas por agentes tradicionais do jornalismo tendem a mi-
tigar a ndo importancia atribuida as noticias acidentais; a partir da autoridade conferida pelo publi-
co, os conteudos formados por perfis da midia tradicional sdo vistos enquanto facilitadores para a
compreensao da realidade social.

Em um sentido contrario, noticias acidentais sugeridas e promovidas por plataformas so-
ciais ndo conseguem alcancar esse mesmo efeito sobre as audiéncias. Como sera abordado adian-

te, o fendmeno da INE esta diretamente ligado a tendéncia de evitagao de noticias.

A CONSTRUCAO NEOLIBERAL DA FELICIDADE

E SUA EXPONENCIALIDADE NO INSTAGRAM

“Nao existe algo chamado sociedade, existem homens e mulheres individuais e suas fami-
lias”, foi o que disse Margaret Thatcher a revista britanica Women ‘s Own em 1987. A afirmacao
da ex-premié do Reino Unido acabaria sendo imortalizada como um dos simbolos maximos da fase
neoliberal do capitalismo.

Entre suas muitas faces e caracteristicas, o neoliberalismo pode ser fundamentalmente
compreendido como uma filosofia social individualista,, cuja pressuposicao antropoldgica € a de que
“somos todos agentes independentes e autbnomos que se encontram no mercado, construindo o
proprio destino e, nesse processo, a sociedade” (ASCHOFF 2015, p.87).

O culto ao individualismo que floresce sob a guarda neoliberal passou a influenciar forte-
mente o campo da producao cultural das décadas de 1990 e 2000, atravessando o estudo cien-
tifico sobre a felicidade, o grande objeto de estudo da psicologia positiva (CABANAS E ILLOUZ,

2022). Enquanto nas grandes telas, o filme The Pursuit of Happyness (2006) acumulava recordes de
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bilheterias contando a histéria de um homem que nédo perdeu a fé na vida mesmo desalojado de casa,
nas prateleiras de livrarias, enfileiravam- se titulos de autoajuda e melhoramento pessoal.

A partir da psicologia positiva, os preceitos individualistas préprios do neoliberalismo foram
trabalhados a exaustao para que “déficits, paradoxos e contradi¢des estruturais do sistema fossem
assimilados como atributos psicoldgicos e responsabilidades individuais” (CABANAS E ILLOUZ,
2022, p.82). Dessa forma, questdes envolvendo o trabalho passaram a ser compreendidas por va-
lores como criatividade e empreendedorismo; a educagdo, vinculada as competéncias e talentos
individuais, e por ai vai.

O avanco do psicoldgico sobre o social foi armando o contexto de esvaziamento da Politica
enquanto mediadora de conflitos, na mesma medida em que a busca pela felicidade foi se tornando

a régua pela qual se mede o sucesso econdmico e a pertinéncia de determinada politica publica:

Se a felicidade se provou tdo Util para as sociedades neoliberais, foi porque ela
se mostrou um conceito muito Util para reacender, legitimar e institucionalizar a
chama do individualismo em termos aparentemente ndo ideoldgicos por meio de
discurso cientifico neutro e de autoridade. (CABANAS e ILLOUZ, 2022, p.83)

Foucault (2014), e posteriormente muitos outros autores, defendem que os discursos neu-
tros que recorrem as propriedades naturais humanas sdo mais persuasivos e faceis de serem insti-
tucionalizados do que aqueles que recorrem a moral ou a politica.

A partir deste apelo universal, a institucionalizagéo da felicidade apolitica, individualista e
tecnocratica teve éxito nos corredores da politica nacional, nos debates de féruns internacionais
(vide o indice para uma vida melhor da melhor da OCDE e badalado ranking dos paises mais felizes
do mundo, produzido pelo Relatério Mundial de Felicidade) na trilha da revolugo digital.

A simbiose do estudo da felicidade com a Big Data passou a orientar pesquisas conjuntas
de cientistas de dados e economistas da felicidade, como veio a se provar em um controverso teste
executado pelo Facebook em 2013.

O experimento € embasado na manipulagao do feed de 689 mil usuarios para que as pesso-
as se sentissem mais positivas, ou mais negativas sobre simesmas. A conclusao do estudo produzi-
da pelo time de dados da empresa é que estados emocionais séo contagiantes, levando um conjunto

de pessoas a sentirem uma mesmo sentimento, sem mesmo ter consciéncia disso:
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Quando suprimimos a circulagdo de palavras positivas no Feed, registou-se um
aumento percentual de palavras negativas em atualizagdes pessoais. Quando a
negatividade era reprimida, o padrdo oposto ocorreu.

(KRAMER et. al, 2013, p.3)

Ao fim, os pesquisadores enaltecem a importancia do trabalho, considerada a escala do
Facebook, a medida que “pequenos efeitos podem ter consequéncias agregadas gigantescas, por
exemplo para a saude publica” (KRAMER et. al, 2013, p.4).

Se a Meta Platforms esta realmente preocupada ou ndo com a saude mental da populagéo
€ um debate para outra hora. Na esséncia, o estudo do nucleo de dados da Big Tech mostra como o
valor da felicidade se tornou medida quantitativa de primeira ordem e pode ser mobilizado para in-
fluenciar reagGes, sentimentos e processos deliberativos no ambito publico e privado. (CABANAS;
ILLOUZ, 2022, p.64).

Essa mensuragao quantitativa da felicidade permite que ela seja vendida como mercadoria,
sempre no formato de compra de bens e experiéncias. Saltar de paraquedas, viajar, cometer loucu-
ras financeiras para assistir aum show de um artista, mudar todo o guarda-roupa, a perseguicdo da

felicidade se tornou sindbnimo de gastos:

A “sociedade de consumidores” representa o tipo de sociedade que promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas

(BAUMAN, 2007, p.71)

No reino das plataformas sociais, a exibicao mais reluzente desses ideais de felicidade e con-
sumo estado nao no Facebook, mas no coirmao Instagram. Uma ronda basica pelo aplicativo é sufi-
ciente para se expor a contetdos de influenciadores digitais e suas rotinas perfeitas, ou no formato
Reels em lugares idilicos (e muito caros) sempre acompanhados de mensagens do género “Dinheiro
se recupera, mas memorias sao eternas”.

Nao ha momento em que o usuario da rede nao se depare com a coergao do belo, do feliz
e do afavel dentro do aplicativo, forgando-a participar de um teatro imagético coletivo, repleto de
protagonistas -- empresarios de si.

Como visto na teoria da biopolitica, os empresarios de si sdo sujeitos produzidos a
partir de uma nova governamentalidade neoliberal. Fala-se aqui de um sujeito subjetivo que

resiste a imagem do sujeito de direitos (o cidadZo) e, mesmo n&o sendo proprietario
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dos meios de producgao, é detentor de si mesmo e investe suas habilidades e competéncias
como um capital com vistas a uma renda futura que é o salario (FOUCAULT, 2014).

Este sujeito, transposto a persona digital, que nunca falha aos olhos de seus seguidores,
que sabe valorizar cada aspecto de sua personalidade, € fitness e ao mesmo tempo realizado pro-
fissionalmente, que sabe tomar riscos e ser resiliente as adversidades. Tudo, claro, com um grande
sorriso no rosto.

O processo de transformagao neoliberal do préprio eu ndo se encerra em si mesmo, abre
espaco também para a mercantilizagdo desta presenca digital, ja que a autoimagem virtual torna-se
também commoditficada. Segundo Ali (2023) este processo de commoditifacdo do eu pode ser
entendido segundo o critico da Escola de Frankfurt, Frederic Jameson.

Segundo Jameson, o atual estagio da industria cultural capitalista exige da produgédo es-
tética o mesmo senso de urgéncia, rotatividade e inovagdo que caracteriza a produgdo geral de
commodities. (JAMESON, 2019).

Assim, a autoimagem publicada no Instagram € uma mercadoria que assume condi¢ao au-
tdnoma no espaco digital e 14 esta para ser consumida por outros. Na economia de likes do Insta-
gram, quanto mais qualificada (de acordo com os padrdes normativos da sociedade) é a estética da
commodity publicada, maiores sdo as chances de sucesso.

Como a exigéncia estética se torna requisito para o éxito da imagem no ambiente do Insta-
gram, ndo sao apenas filtros de correcéo audiovisual que importam, mas também outros detalhes
como o pano de fundo, a pose, o humor e o figurino. Tais elementos, do mundo real, fazem a ponte
para a representacao commodificada, que acaba, por sua vez, se tornando uma extensao da identi-
dade offline do usuario. (ALI, 2023, p.4)

Mas o culto ao altar da eficiéncia positiva do individuo tem se provado cada vez mais exaus-
tivo para a sociedade offline.

Isso porque a sobrecarga positiva investido para chegar a um ideal de existéncia conduz
o individuo, de forma inexoravel, ao esgotamento tipico dos sofrimentos psiquicos da nossa época,
como define Han (2017) no ja classico Sociedade do Cansaco. Sob diversos aspectos que marcam
esta sociedade de desempenho, “a positividade do poder € mais eficiente que a negatividade do
dever” (HAN, 2017, p.25), ainda que para isso se custe a salde mental e corporal dos individuos

empresarios de si.

35



Na tese central do livro, o autor diz:

A sociedade disciplinar ainda estd dominada pelo ndo. Sua negatividade gera
loucos e delinquentes. A sociedade do desempenho, ao contrério, produz de-
pressivos e fracassados. [..] Esses estados psiquicos [de esgotamento] sdo ca-
racteristicos de um mundo que se tornou pobre em negatividade e que € domina-
do por um excesso de positividade” (HAN, 2017, pp. 24-25, 70).

A busca pela realizagdo incessante de metas (afinal, nés podemos) sob o disfarce da
liberdade causa danos psicoldgicos e fisicos ao sujeito. Han argumenta de maneira persuasiva
que o individuo narcisista e orientado para o desempenho nos dias atuais nao atinge suas me-
tas, pois ao competir consigo mesmo, € incapaz de chegar a uma concluséo.

A pressao do desempenho o forga a produzir cada vez mais, nunca alcangando um pon-
to de satisfagdo. Consequentemente, ele vive constantemente com sentimentos de caréncia e
culpa, mas sempre entregue ao fetichismo positivo.

Sob a égide neoliberal, potencializada pelo capitalismo de plataformas, o individuo posi-
tivo parece ter se tornado uma espécie de arquétipo onipresente. E se dele emana intolerancia
sobre a negatividade, voltemos, entao, ao nosso problema-base: como ele lida com informa-
¢oes jornalisticas que desabonem sua redoma de boas coisas?

Dados sobre habitos no consumo de noticias da ultima década ddo uma resposta a

essa pergunta.

2.3 NEWS AVOIDANCE

Como visto anteriormente, o processo de dominagao das redes sociais fomentou a suplan-
tacao das midias tradicionais por novos agentes digitais, que permitiram ao publico um acesso des-

centralizado e ubiquo a informacao.
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Talambiente rico de escolhas garantiu ao publico a capacidade de criar suas proprias dietas
mididticas, em que a sele¢do de noticias esta condicionada a critérios individualizados (VAN AELST
et al. 2017). Mas ao contrario do que possa parecer, a maior disponibilidade de contetidos néo ga-
rantiu, de fato, um maior consumo de noticias.

Ao contrario. Diversas pesquisas recentes apontam que o ambiente de diversas possibilida-
des esta minando o interesse por noticias, ou news avoidance. De acordo com os autores Skovsga-
ard e Andersen (2020), o fenémeno pode ser definido como o baixo consumo de noticias ao longo
de um periodo de tempo continuo e pode ser causado por duas formas distintas, designadas news

avoidance proposital e acidental.

2.3.1 NEWS AVOIDANCE PROPOSITAL

Quanto a primeira, os autores dizem:

A evitacdo intencional vem da escolha consciente das pessoas de desligar o no-
ticidrio, motivadas pela antipatia. Entre as razdes mais proeminentes para esse
comportamento estdo a percepgdo de que a cobertura jornalistica € muito pessi-
mista, o que afeta o humor das pessoas negativamente (Boukes and Vliegenthart
2017; Newman et. al 2017; Zerba 2011), ceticismo diante das noticias ou falta de
confiangca em relagdo aos emissores (Tsfati and Capella, 2003; Zerba 2011); ou
ainda, o sentimento de um excesso noticioso (Song, Jung, e Kim 2017).
(Skovsgaard e Andersen, 2020, p.2).

Como sera visto adiante, a vinculagao de certas noticias do jornalismo a emog¢des negativas
é a principal das razdes elencadas pelos entrevistados para fugir das noticias.
Antes de passar para as outras razdes que fundamentaram a evitagao, vale gastar dois pa-

régrafos para pincelar uma leitura sobre as raizes que nutrem a reacéo negativa do publico.
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Para o critico cultural britanico Mark Fisher (2013), o estado de melancolia e apatia coletiva
que paira na contemporaneidade € um sintoma revelador do estado do capitalismo neoliberal, meta-
forizado como uma espécie de “morto-vivo”.

Embora o acumulo de crises tenha extirpado a legitimidade do sistema, a auséncia de uma
alternativa eficaz para contesta-lo, seu caminho histérico ainda prossegue, independentemente da
aprovacao de seus suditos. “As ideias neoliberais sdo como a liturgia de uma religido cujo poder
social sobreviveu a prépria capacidade dos fiéis de acreditar” (FISHER, 2013, online).

Em sua definicao de “realismo capitalista”, Fisher acena para a inabilidade da sociedade em
imaginar caminhos possiveis para um sistema em crise, resignando-se a ideia de que as condi¢des
sociais, politicas e econdmicas atuais sdo uma realidade inalteravel.

Por esse olhar, € possivel entender como o niilismo sobre perspectivas futuras acaba retro-
alimentando o desejo de fuga da informagao negativa -- que emerge como uma espécie de mecanis-
mo de sobrevivéncia, capaz de domesticar as contradi¢des viscerais de um mundo em crise.

Talvez seja o préprio desejo de escapismo um dos combustiveis para o eterno fluxo da felici-
dade individual do Instagram e de outras redes sociais. O que ndo se concretiza na realidade passa
a ser relevado na promessa de um abrigo seguro do moével.

Voltando a enumeracao, a segunda frente de evitagéo de noticias decorre de uma descon-
fianga ampla no noticiario, a medida que se criam suspeitas de uma agenda ideoldgica dos grupos
de midia, contraria aos interesses das pessoas. Como aventado no capitulo introdutério, esse tipo
de aversado vem sendo amplificada por um ambiente polarizado das redes sociais.

Por fim, ha uma terceira forma ventilada para driblar noticias, identificada, paradoxalmente,
pelos autores pelo aumento de noticias disponiveis. A causalidade do excesso de informagéo ao
sentimento de estresse e ansiedade nao € um fendmeno préprio das redes sociais.

No fim dos anos 90, o fisico Alfons Cornella (1996) criou o “infoxicagdo” para descrever
esse processo de adoecimento da psique diante do excesso de conteudo diario. Anos depois, os
pesquisadores Martin Eppler e Jeanne Mengis (2004) tiveram resultados que confirmam a tese da
“infoxicacao”, ao perceber que audiéncias expostas a grandes volumes de informag&o nao apenas
ndo eram capazes de reté-las, como reagiam a esta descarga de maneira negativa (estresse, confu-
sdo e ansiedade).

Mas se o fendmeno ja vinha sendo observado antes mesmo das redes sociais, foi com a so-
lidificacdo desses novos espagos que o excesso informacional (information overload) tomou a sua

forma mais agressiva.
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Nao por acaso, o termo “infoxicagé@o” voltou a povoar as discussdes sobre as redes sociais,
com efeitos nitidos para o consumo de noticias. Neste ambito, o excesso de noticias se converte em
uma paralisia informacional que facilita a reclusao do usuario aos temas que ele mais sente conforta-

vel, funcionando, portanto, como uma forga de alienacgao:

A abundéncia de informacédo permite uma especializagdo de foco que signi-
fica o desconhecimento de todo o resto. Posso ocupar todo o meu dia tendo
como unico item de minha dieta informacional as fofocas sobre uma duzia de
celebridades ou as movimentacdes de uma liga de futebol interiorana. No en-
tanto, isso ndo elimina o fato de que haverd uma agenda publica que norteard
as decisdes de alcance coletivo. Se a multiplicidade de gatekeepers permite
equalizar um pouco a disputa pela construgao dessa agenda, isso € bom. Mas
se serve apenas por nos tornar menos conscientes dela, por nosso isolamen-
to em nossas proprias bolhas, isso € ruim

(MIGUEL, 2019, p.50)

2.3.2 NEWS AVOIDANCE ACIDENTAL

Ha ainda um segundo grupo que pode estar escapando das noticias, sem ao menos percebé-lo.

Este tipo de news avoidance ocorre quando o gosto por noticias ndo supera aquele por
outras formas de conteudo das redes, como entretenimento ou life style. Isso implica dizer que o
ambiente de alta escolha das redes exacerba um comportamento néo intencional de evitagéo das
noticias, ao tornar mais facil o consumo de categorias preferidas em detrimento das menos favore-
cidas (SKOVSGAARD; ANDERSEN, 2020, p.8).

Esta é uma ldgica diferente do que ocorre nos meios de comunicagdo em massa. Na TV, ou
no radio, um individuo escolhe consumir conteldos de noticias enquanto espera o seu programa
preferido de entretenimento. E o que acontece, por exemplo, quando o telespectador de novelas

sintoniza a Rede Globo minutos antes do inicio da novela das 21 horas.
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O que se expressa a partir desta forma de news avoidance é que o publico ndo é um ator
meticuloso que pesa suas preferéncias a toda vez que for consumir um conteudo. Pelo contra-
rio, reconhece-se um certo nivel de inércia quanto ao que é mostrado. A grande diferenca é
que, nas redes sociais, os algoritmos de ranqueamento realizam uma selecdo automatica para
os usuarios em torno das preferéncias individuais, minando as possibilidades de exposi¢éo aci-

dental a conteudos de menor interesse.

2.3.3 UMA TENDENCIA GLOBALIZADA

(E JOVEM)

Na era digital, o estudo mais ambicioso que se tenha até agora sobre o fenébmeno de
evitacdo de noticias é o relatério anualmente produzido pelo Reuters Institute for the Study
of the Journalism.

A pesquisa quantitativa, que leva o nome de Digital Media Report, usa uma base de res-
pondentes distribuida em 46 paises e 5 continentes. Com tamanho escopo estatistico, pesqui-
sadores tém uma possibilidade coerente para discutir tendéncias no jornalismo digital, bem
como mudancgas de comportamento por parte das audiéncias.

Na edicdo de 2023, os pesquisadores deram continuidade ao mapeamento do fendme-
no nas audiéncias em todos os mercados citados. Além de chegar ao numero de leitores que se
identificam como news avoiders (36% de uma base de 33.469 mil entrevistados), de maneira
inédita, os pesquisadores também puderam mensurar quais as taticas foram empregadas para
se driblar as noticias.

De acordo com a pesquisa, cerca da metade do publico de news avoiders (52%) que diz
evitar de maneira consciente as noticias o faz sistematicamente -- por exemplo, desligando o radio
quando um programa de noticia comeca, ou rolando a tela do celular quando um post de noticia
aparece na rede social. Ja outra parte semelhante (53%) relata ndo consumir noticias com tanta

frequéncia -- por exemplo, desligando as notificagdes do celular.
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Entre os motivos elencados para driblar as noticias, destaca-se a percepgao negativa sobre
a cobertura de determinados topicos, como a guerra da Ucrania ou o noticiario da politica nacional
(32% dos news avoiders). De acordo com a captagado qualitativa dos pesquisadores, “a cobertura
sobre determinados temas negativos, que sao repetidas pelo noticiario, sdo percebidas como fon-
tes de desgaste emocional e acabam sendo preteridas em favor de categorias de contelido mais
positivas” (NEWMAN et. al, p.22).

Da eleigdo de Donald Trump nos Estados Unidos a saida do Reino Unido da Uni&o da Euro-
peia, da eclosdo da pandemia de covid-19 a guerra da Ucrania, do genocidio do povo palestino em
Gaza a frequéncia progressiva de eventos climaticos extremos no Brasil e no mundo, observa-se
ao longo da ultima década uma sequéncia encavalada de eventos traumaticos que alimentam um

sentimento negativo generalizado.

Brasil: Nivel de confianga no jornalismo vs. o publico que diz evitar noticias

Nivel de confianca Publico que diz evitar noticias
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Figura 5. Curva de confianga no jornalismo e progresso de leitores que dizem evitar ativamente
noticias. [Fonte: Digital Media Report 2022]



Desde que o Digital News Report comegou a perguntar aos entrevistados quais fontes eles
utilizam para se informar sobre os acontecimentos, notou-se um avango do uso das redes sociais
como “porta de entrada” para o consumo de noticias, substituindo pouco a pouco os préprios sites
jornalisticos. Essa tendéncia € especialmente forte entre os chamados social natives, a geragao de
18 e 24 anos que ja cresceu em um mundo dominado pelas redes sociais.

Mesmo em um ambiente de alta escolha das redes sociais, ou precisamente por conta disso
(NEWMAN et. al, 2023, p.28), os pesquisadores que formulam o Digital News Report vem constatan-
do uma queda continua do interesse de publicos mais jovens (abaixo de 35 anos) em acompanhar e
acreditar nas noticias.

Como destrinchado por Eddy Kirsten (2022), coautora do estudo, apenas 37% dos grupos
digital natives (25 aos 34 anos) e social natives confiam nas noticias na maior parte do tempo; a taxa
de confianga sobre noticias em audiéncias mais velhas é, ao menos, 10 pontos percentuais (pp.)

mais elevado:

A geracgdo abaixo dos 35 anos cresceu na Era Digital, mas foi ensinada pe-
los mais velhos a ser critica da informacé@o que consome. Nossa pesquisa
qualitativa sugere que ela toma uma abordagem mais cética diante de uma
possivel “agenda” dos fornecedores de noticias. Isso quer dizer que marcas
noticiosas do mainstream nao sao mais inerentemente reconhecidas por sua
imparcialidade; em alguns casos, a percep¢édo de um viés da midia por parte
dos grupos mais jovens acaba afastando-os do consumo de noticias.

(EDDY, 2022, online)

O ceticismo com a qualidade do noticiario entre as audiéncias mais jovens também esta cor-
relacionado a maior incidéncia de news avoidance entre estas demograficas.

O levantamento da Universidade de Oxford mostra que 4 em 10 pessoas abaixo de
35 anos optam deliberadamente por evitar noticias, ao passo que 3 em 10 pessoas acima

de 35 anos o fazem.
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Proporc¢ao de quem diz evitar esporadica ou frequentemente as noticias
dividido por idade (46 paises)
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Figura 6. Tendéncia a evitagdo por noticias, considerando grupos demograficos entre 18-24, 24-
34 e 35+. [Fonte: Digital News Report 2022]

Entre os mais jovens, o principal motivo para o comportamento evasivo € o impacto
negativo que as noticias que as noticias exercem em seu humor (34%). Ha, portanto, uma per-
cepcao ampla do jornalismo enquanto causador de uma exaustéo psicoldgica, com uma cober-
tura excessiva de tépicos considerados “estressantes”, considerados “estressantes”, entre os

quais temas de politica nacional:

Entre os jovens, noticias sobre politica estdo intimamente ligadas a temas de
evitagcdo de noticias: crencas de que sdo particularmente negativas, que ndo
héd o que ser feito com aquela informagéo e que elas sdo menos confidveis que
outras formas de noticias. Assim, mais do que simplesmente evitar o noticia-
rio, hd noticias especificas para serem evitadas.

(EDDY, 2022, online).



Este desinteresse em alta das audiéncias mais jovens em pautas tradicionais da agenda jor-
nalistica -- como politica, internacional e assuntos do cotidiano -- abre espaco para o consumo de
tépicos mais “suaves”, como entretenimento e vida das celebridades (33% de interesse), noticias
sobre cultura e arte (37% de interesse) e educagao (34% de interesse).

O avanco na procura por categorias mais suaves entre social e digital natives coloca nuan-
ces na ideia mais tradicionalista do jornalismo acerca de critérios de noticiabilidade envolvendo a
negatividade. Como estipulado por Galtung e Ruge (1965), as boas noticias vendem menos do que
as mas noticias (que leva ao jarg3o if it bleeds, it leads, o que em uma tradugao livre significa “se san-
gra, vende”) e sdo mais faceis de serem noticiadas, pelo choque que proporcionam ao publico.

Nao que o atual fendbmeno anule o apelo por noticias negativas: elas foram e continuam sen-
do uma categoria magnética de engajamento do publico. Entretanto, neste momento de crescente
aversao ao noticiario, a grande questao imposta ao mote if it bleeds, it leads € que ele pode forcar os
publicadores a assumir perdas de pedacos de audiéncias mais sensiveis a conteudos negativos.

Na obra Avoiding The News: Reluctant Audiences for Journalism, o pesquisador e professor
da Universidade de Columbia Rasmus Kleis Nielsen (2023) ressalta outro aspecto importante para

jornalistas, este de ordem financeira:

No fim do dia, publicagdes que dependam de verbas de anlncio precisaréo
considerar arealidade que uma parte significante da audiéncia e de anuncian-
tes ndo estdo interessados em estarem préximos de matérias jornalisticas que
eles julgam como divisivas, depressivas ou talvez n&o tdo valiosas.
(NIELSEN, p.28,2023)
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2.3.4 FOLLOW THE HAPPINESS AND BUILD
TRUSTWORTHINESS:
COMO O JORNALISMO TENTA EVITAR OS EVITADORES DE NOTICIA

A critica de que a cobertura dos fatos é excessivamente negativa esta suscitando mu-
dancgas na abordagem dos publicadores, tanto no sentido da sele¢cdo das noticias quanto da
apresentacao delas.

Neste contexto de procura por alternativas, emerge a proposicao do chamado jornalismo
construtivo, ou jornalismo de solu¢des. O ponto central desta abordagem consiste na tese de que
o foco em noticias negativas pode ignorar desdobramentos mais positivos, no longo-prazo (e.g.,
HAAGERUP, 2017). Para evitar este viés, os proponentes do jornalismo construtivo entendem ser
necessario reequilibrar o cardapio de noticias entre matérias de valor-noticia negativo e positivo.

Sob o ponto da apresentacao destas histdrias mais positivas, os apoiadores do jornalismo
construtivo citam a importéncia de conciliar o aspecto denunciativo de reportagens negativas a
apresentacao de solug¢des, tragando uma perspectiva positiva para o futuro.

Outra ideia defendida pelo jornalismo construtivo é o fornecimento de mais detalhes so-
bre eventos que ndo necessariamente refletem uma tendéncia negativa. Uma critica feita por esta
corrente € exemplificada pelo foco de matérias em situacdes de miséria sem que se contextualize
a tendéncia geral de melhora dos indices de extrema-pobreza no mundo (ROSLING, 2018). Para
seus adeptos, fornecer contextos mitiga o risco dos leitores chegarem a conclusdes prematuras e
negativas, induzidas por um ciclo de noticias fragmentado e exclusivamente orientado pelo fato.

A abordagem do jornalismo construtivo tem ganhado impeto na industria de noticias.
Entre representantes e executivos de grandes jornais, o jornalismo de solugdes € a terceira
alternativa mais citada (73%) para conter o avango da news avoidance. A frente, figuram o
jornalismo explanatério (94%) e o fomento a formatos mais interativos, como Q&As (Perguntas
e Respostas) (87%) (NEWMAN, 2023, p.17).

Na Alemanha, o momentum do jornalismo de solucdes fez veiculos como Deutsche Welle,
RTL News e o Rheinische Post juntaram for¢as para criar o Instituto Bonn de Jornalismo e Didlogo
Construtivo, cuja missao € promover debates mais positivos e dar mais destaque a responsabilida-

de social do jornalismo. Enquanto isso, a Rede para Jornalismo de Solugées (The Solutions Journa-



lism Network) colheu mais de 14 mil exemplos sobre a produg&o do jornalismo construtivo ao redor
do mundo. A BBC, por sua vez, controla um portal denominado Uplifting Stories, enquanto o The

Guardian testou o Upside, descontinuado em 2022.

Uplifting stories

Farmer proposes by mowing 'marry me' into field

Chloe Mot ley says she was in “complete shock” when she discovered the proposal

Volunteer rescues woman from ice-cold sea

Kyle Scott says it was enly after the rescue that he realised he had risked his own life

Figura 7. Homepage do portal Uplifting Stories da BBC News. [Fonte: Reprodugao]

Outra forma utilizada pela jornalismo digital para driblar a tendéncia de evitag&o das noticias
tem sido a aposta em mais conteudos de entretenimento, em razao da adequagao da categoria aos
ditames das redes sociais. Nesse sentido, o importante € estimular a produgao de conteudos mais
efémeros e “compartilhaveis”, que sdo capazes de agregar uma experiéncia confortavel aos usua-
rios (PHILIPS, 2012). Na pesquisa realizada por Newman (2023), ainclusdo de assuntos mais leves
no cardéapio de pautas também aparece com algum destaque (65% dos respondentes).

Quanto a critica sobre vieses ideoldgicos que possam pairar sobre o jornalismo, cola-
borando para a evitagéo das noticias, Skovsgaard e Andersen (2020) resgatam algumas solu-
¢cOes propostas na literatura. A mais elementar delas € a ratificagdo de um jornalismo baseado
em apuracgdo e checagem de fatos, evitando o aspecto declaratério ou opinativo que muitas
vezes d3 a tdnica da cobertura.

Os autores também resgatam a necessidade dos veiculos serem mais transparentes
sobre as escolhas editoriais e os processos de apuracao utilizados para se chegar ao produto

jornalistico final, que € a noticia. “Nem todas as pessoas sabem como o jornalismo funciona e
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prover o publico com informagdes sobre as especificidades desse trabalho pode ajudar a au-
mentar a confianga naimprensa” (SkOVSGAARD; ANDERSEN, 2020, p.9)

Por ultimo, quanto a possibilidade de news avoidance ocasionada pelo excesso informacio-
nal, destaca-se o apelo pelo chamado slow journalism (GREENBERG, 2007). O termo foi inspirado
no movimento slow food criado na Italia em 1989, em protesto ao avango do fast food norte-ameri-
cano. No ambito jornalistico, tal critica pedia as grandes publicagdes que aumentassem o nimero de
reportagens com maior tempo de maturagao, sublinhando os imperativos da qualidade e da ética.

Mas se a proposi¢ao de um jornalismo desacelerado ja fazia sentido nos anos iniciais da re-

volugao digital, mais apelo ela ganha com o contexto informacional dos dias de hoje. Em entrevista
concedida ao jornal USP, o professor Carlos Eduardo Lins da Silva disse:
A velocidade da informagao chegou a tal paroxismo que os veiculos, paroxismo que os veiculos, ndo
importa o prestigio, acabam cometendo erros muito danosos para a profissao e para aempresa jor-
nalistica. Quando tudo é extraordinario, é evidente que nada mais € extraordinario. Isso vulgariza,
banaliza a informacao realmente importante que tem que ser dada depressa.

Para Prazeres (2017), existem uma série de caracteristicas que circunscrevem a pratica de
um jornalismo desacelerado em oposicao a este contexto cibercultural.

Do ponto de vista da producao, por exemplo, as praticas de jornalismo lento privilegiam a
investigagao, a checagem e a precisao, além de privilegiar histérias de carater inédito e humano;
valores como transparéncia, qualidade, perfeicdo, reflexividade, sustentabilidade e credibilidade
balizam a produgao; no que diz respeito aos sujeitos envolvidos, ha a primazia da colaboragao e
formagao de inteligéncias coletivas; do ponto de vista mercadoldgico, entende-se um jornalismo que
abre mao do “fetiche do furo”, em nome do valor de qualidade (PRAZERES, 2017, p.130).

Ainda segundo a pesquisadora, a tarefa de desacelerar o jornalismo é realizada a partir de

pelo menos trés perspectivas:

(1) a desnaturalizagdo da velocidade como elemento central do jornalismo em
ambientes digitais; (2) a critica ao uso compulsério das tecnologias (e seu
uso apropriado com propdsito jornalistico); (3) a andlise das poténcias das
midias digitais para a constru¢gdo de um processo de produgéo, distribuicdo
e recepcgdo jornalisticas com produtos reflexivos e engajadores a partir da
criagéo de vinculos afetivos e reflexivos.

(PRAZERES, 2017, p.130)

Na pesquisa de Newman (2023) junto a publishers de veiculos jornalisticos, cerca de 64%

dizem considerar o uso do slow journalism como tatica para reconquistar o news avoider.
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3.1 AMOSTRAGEM

O presente trabalho langa méo de uma andlise quantitativa e qualitativa sobre habitos de
tela de um grupo restrito de usuarios (N=10) do Instagram.
O grupo em questao é formado por estudantes do curso de jornalismo da Escola de Comunicagdes

e Artes da Universidade de S&o Paulo e jornalistas recém-formados também vinculados a esta uni-

dade de ensino.

Tabela 1. Caracteristicas da amostra

O uso recorrente e diario da plataforma foi estipulado como Unico critério para que os en-
trevistados fossem dados como elegiveis para o estudo. Quanto a selegdo dos participantes, foi uti-
lizada uma amostragem por conveniéncia, nao probabilistica e ndo aleatéria

A parte das questdes de amostragem, a decisdo por um grupo de estudantes de jornalismo
e jornalistas recém-formados vem da compatibilizagdo deste grupo com o perfil de idade dominante

do Instagram, definido por pessoas entre 20 e 34 anos (NEWMAN et. al, 2023)



Ha ainda um aspecto provocativo a ser delineado: seria também este grupo propenso a
praticas de news avoidance no Instagram, a despeito da relagdo educacional e profissional que
possuem com noticias, ou por outra, estaria o algoritmo entregando pouco conteudo jornalistico
também a esse grupo? E se este € o caso, o que se pode especular sobre a suscetibilidade de ou-
tros grupos a evitagado, que ndo possuem o mesmo contato com jornalismo ou letramento midiatico?
Esses sdo questionamentos pertinentes ao escopo do trabalho e serdo tratados com detalhes na

sessao de Discussoes.

3.2 ANALISE QUANTITATIVA:

CATEGORIZACAO DE CONTEUDOS

A primeira etapa constitui de uma analise descritiva e quantitativa acerca dos conteudos e
das formas de interacdo apresentadas pelos usuarios durante 10 minutos de uso do Instagram.

No periodo especificado, os entrevistados puderam navegar livremente pelas trés princi-
pais areas de circulagao de conteudos dentro do Instagram, quais sejam o Feed de Noticias, Insta-
gram Stories e Reels, a aba de videos curtos do Instagram; ja a aba Direct Message (DMs), produto
de mensagens diretas do aplicativo, ndo foi utilizada em razdo da protegao da privacidade dos en-
trevistados. Para que os dados pudessem ser quantificados e qualificados, foi pedido aos individuos
que gravassem a tela dos seus celulares durante os 10 minutos de uso da rede social.

A opcao por esse método de coleta deriva do exercicio “walk-through” realizado pelos
pesquisadores Joelle Swart e Marcel Broersma (2023), em que os usuarios precisavam cami-
nhar pelo Feed de Noticias do Instagram para que pudessem responder perguntas sobre suas
escolhas de interatividade.

O registro das telas foi realizado por aplicativos de gravagao instalados como configuragéo
de fabrica tanto no caso de celulares iOS, quanto no caso do sistema operacional Android; a possi-

bilidade de baixar aplicativos para a tarefa também foi concedida.
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Apds a realizagao das gravacgdes, os videos foram enviados em arquivo “.mp4” ou “.mov” e
rodados individualmente pelo player de video do préprio Google Drive (qualquer outro player pode-
ria executar a funcdo).

Conforme apareciam na tela, os posts/contetidos eram contabilizados individualmente em
funcdo dos perfis que os publicavam. Cada post foi classificado em relagdo a natureza do contetdo,
formato, humor e o tipo de interagao estabelecido com o mesmo.

As categorizacdes foram inspiradas em trabalhos de Harcup e O’Neill (2016), Al-Rawi
et. al (2021) e Newman et. al (2023), consensuadas em pré-teste e posterior avaliagéo conjun-

ta com o orientador.
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Tabela 2. Categorias de anélise




Além da classificacdo dos posts por diferentes categorias, estimou-se também qual foi o
tempo aproximado que os usuérios gastaram para cada post/contetdo.

O crondmetro era acionado téo logo o post aparecesse, parado, no enquadramento da tela.
Ja ainterrupgao do tempo no cronémetro ocorria assim que o contetdo fosse “rolado para baixo”
além dos limites da tela.

Vale destacar que antes da realizagao desta etapa junto aos entrevistados, foi feito um teste
de acompanhamento de tela com o professor da disciplina, totalizando 5 minutos de observagao. A
finalidade do experimento era compreender se seria realmente possivel identificar, através da gra-
vagao remota da tela, as movimentagdes que o usuario faz quando esta navegando pelo Instagram.

Foi apenas com a satisfatoriedade do teste que se deu prosseguimento as analises de
tela dos diferentes individuos do grupo.

Apos a conclusao dos 10 minutos de tela, realizou-se o tratamento dos dados obti-
dos no acompanhamento dos habitos de tela de cada um dos individuos estudados (Sl, 82,
S..S,.S8,.5,.5,.5,,5,e8S,).

Com o auxilio de fun¢des aritméticas e algébricas, foi possivel contabilizar a frequéncia
com que cada uma das 29 subcategorias avaliadas apareceram durante a gravacao da tela,
bem como a proporc¢ao de cada uma delas em relagao ao total de posts.

Em posse desses nuimeros, foi possivel tragar um retrato quantitativo do tipo de contetddo
predominante, o humor que ele enseja, a forma e o tempo aproximado de interagdo para cada um

dos posts/contetidos.
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3.3 PESQUISA QUALITATIVA:
ENTREVISTA

Em um segundo momento, realizou-se uma entrevista semi-estruturada, com o objetivo de
colher impressées dos usuarios sobre os préprios habitos de consumo de noticias e outros conteu-

dos dentro do Instagram. Foram escolhidas 10 perguntas-base para guiar o estudo qualitativo:

Tabela 3. Perguntas realizadas

Depois de concluidas, as entrevistas foram transcritas na integralidade e podem ser encontradas

no anexo digital deste trabalho



OVvSSNISId A
SOAv.LINSAY

[} p g TP
Al - 4 ‘s #
x...._'. T ., T
ot T ad e R
MR = e D
- 1 -
- |....- . —. iy v
i T - .
2 ) A
Vi i |




4.1 OUTLIER

Tabela 4. Comportamento estatisticamente aberrante
doindividuo S..
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Figura 8. Gréfico de dispersao para a categoria Noticia I:
Legacy Media doindividuo S,.

Em razéo do desvio significativo que o individuo S, causaria & amostra e ao comportamento médio
que aqui se deseja discutir, ele sera considerado como um outlier. Por isso, o escopo de publicagdes
que servira de base é de 629 publicagGes, equivalente ao valor da amostra total (782) subtraido da

contribuicdo quantitativa do individuo S, (147).

4.2 O REINO DOS INFLUENCIADORES

A andlise dos habitos de tela dos 9 entrevistados demonstra a presenga dominante de in-
fluenciadores digitais e culturais no Instagram, especialmente no Feed de Noticias e na aba Reels.
Ha também destaque para conteudos patrocinados, pagos por anunciantes ao Instagram, com o
intuito de promover um determinado produto ou servigo; em terceiro lugar, figura a categoria de
entretenimento.

A primeira das categorias de jornalismo aparece somente em sexto lugar, ocupando 6%
da quantidade das publicacées totais. No recorte, perfis da midia tradicional apareceram mais que
perfis da midia digital comercial e ndo comercial; publicacées relacionadas ao modelo Infotainment

ocuparam uma fatia residual no cardapio de contetdos.
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Formatos que mais apareceram

E_stétit_:o

Carrossel

Em 80% das vezes, o usuario ndo realizou interagdo ativa com a postagem

Sem interagdo

Figura9. Como se distribuem as principais categorias de
conteudo, formato e interatividade.

A baixa representatividade de contetidos jornalisticos no Feed de Noticias, Reels e Stories
corrobora a narrativa de que o Instagram € um espaco repleto de entretenimento e arido de noticias.
A expectativa dos usuarios por conteudos menos informacionais estampa a resposta de alguns entre-

vistados, quando perguntados sobre o que eles esperam encontrar quando abrem o aplicativo:



Acho que mais consumo no Instagram sdo contetudos de artistas, que divul-
gam suas coisas (...) coisas de filme, assim, [também] aparecem bastante para

A3

mim; dicas de “rolé”, dicas de viagem, livros. Aparecem vérias coisas de pets
também para mim, porque eu estou sempre curtindo (...) Eu gravei 10 minutos
de telas e pensei ‘quantos posts de veiculos jornalisticos apareceram no meu
feed? Sei que era muito muito pouco, uns 10 no méximo’

(Individuo S10, estudante)

(1) a desnaturalizagdo da velocidade como elemento central do jornalismo em
ambientes digitais; (2) a critica ao uso compulsério das tecnologias (e seu
uso apropriado com propdsito jornalistico); (3) a andlise das poténcias das
midias digitais para a constru¢gdo de um processo de produgéo, distribuicdo
e recepcgdo jornalisticas com produtos reflexivos e engajadores a partir da
criagéo de vinculos afetivos e reflexivos.

(PRAZERES, 2017, p.130)

Mesmo quando aparece entre os conteudos esperados, conteudos noticiosos sao apenas
um elemento, sem importancia particular, da enumeracgao de possibilidades do Instagram, o que vai
ao encontro do reconhecimento do jornalismo enquanto conteido complementar das plataformas

sociais (NIEBORG; POELL, 2018).

Eu vejo muito conteldo de influencer. Eu tento seguir pessoas que eu gosto,
mas ultimamente isso virou uma questdo..percebi que sé isso [conteldo de
influencer] que tem. Além disso, vejo coisas relativamente desinteressantes
da vida dos outros e algumas noticias, mas ultimamente...

(Individuo S1, 23, estudante)

Vale salientar que todos os entrevistados, jornalistas e estudantes de jornalismo, sdo segui-
dores dos principais veiculos da midia tradicional e digital brasileira e internacional. Apesar disso, a
afinidade do grupo com conteudos desta horizontal parece nao ter exercido peso algum na distri-
buicao final de categorias.

Dessa forma, sugere-se a interferéncia decisiva dos algoritmos de ranqueamento do Insta-
gram no que foi mostrado para os usuarios.

A recorréncia de publicagdes com altos nimeros de engajamento (likes, comentarios e
compartilhamentos) ratifica a importancia do critério de popularidade para que determinado con-
telido apareca ou ndo na tela. Como mencionado previamente, este é o fator mais importante a ser
considerado; s6 apenas depois, 0 Instagram considerara a atividade do usuario ou o histérico de

interacdes com usuarios proximos.
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Essa clara orientagéo do algoritmo ao comportamento viral explica porque conteudos de
influenciadores, de entretenimento e conteudos patrocinados ofuscam até mesmo a categoria “Ci-
clo Préximo”, que inclui amigos e familiares dos usuérios (fato que anda despertando a reclamagao
de muitos usuarios). Explica também a alta proporgéo de sugestdes voltadas ao entretenimento,
conforme se verificou na tabela 7.

Essa dindmica se torna ainda mais clara na aba “Explorar” do Instagram, o local onde a rede
sugere aos usuarios novos conteudos a partir do algoritmo.

Do ponto de vista do jornalismo, a sele¢cdo por popularidade dos algoritmos parece condi-
cionar até mesmo o alcance de veiculos com alto nimero de seguidores -- como G1 (9 milhdes de
seguidores), CNN (4.5 milhdes de seguidores) e Folha de S. Paulo (3.6 milhdes de seguidores) e UOL
(2 milhdes de seguidores) -- mas que usualmente ndo entregam as mesmas taxas de engajamento
que publicagdes de entretenimento, ainda que associadas a contas de menor tamanho.

Para se ter uma nogao dessa discrepancia, as ultimas trés publicagdes do perfil saquinho de
lixo (Entretenimento), com 2 milhdes de seguidores, tiveram média de curtidas superior a 70 mil. Ja
a BBC Brasil, com 3.6 milhdes de seguidores, teve uma média de curtidas inferior a 30 mil em suas
ultimas trés postagens.

Olhando novamente para a amostra, € possivel verificar um microcosmo de como se distri-
bui esse engajamento ativo: cerca de 12% das 97 publicagGes que foram reagidas com like eram
relacionadas a algum contetido noticioso, enquanto os outros 88% estdo espalhados em verticais

extrinsecas ao jornalismo.

4.3 DESENHANDO PARA A POSITIVIDADE

A categorizagao das publicagcdes confirma a hipétese inicial de um saldo de conteudos potencial-
mente positivos no Instagram, em linha com os resultados estatisticos encontrados por Al-Rawi
(2021) e Newman et al (2022; 2023).
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53%

Foram identificados 336 posts com uma orientagdo claramente positiva,
isto equivale a 53% de toda a amostra.

Foram identificados 290 posts com orientagdo neutra,
isto equivale a 46% de toda a amostra.

Foram identificados 9 posts com orientagdo negativa,
isto equivale a 1% de toda a amostra.

56
Qe (D= @ w 65 Cyaen B

‘_ l Figura10. Proporc&o da tag de humor, de

acordo com a postagem dos 9 individuos.



Em seis dos nove conjuntos analisados, a tag positiva esta em maior nimero. Em dois dos con-
juntos (S1 e S2) ela aparece praticamente empatada com a categoria neutra. Em nenhum dos conjuntos
analisados, a tag de humor negativa ultrapassa 6%, atestando um efeito claramente limitado.

A notificagdo da tag positiva na maior parte dos casos decorre da grande exposigcdo do
usuario a categorias como “Influenciadores digitais, culturais e formadores de opiniao”, “Entreteni-
mento”, “Sugestdes para vocé (Entretenimento)” e “Ciclo Préximo”. Em contelidos destas verticais,
percebe-se clara preferéncia um tom comunicacional leve e divertido.

Embora a categoria “Influenciadores digitais e culturais” englobe criadores de contetddo
ndo necessariamente ligados ao entretenimento (como literérios, dramaturgos ou agentes informa-
cionais que ndo pertencem ao jornalismo tradicional), a predominancia de influenciadores digitais
sobre os demais subgrupos sublinha a inclinagéo divertida das publicacdes desta categoria durante
o acompanhamento dos habitos de tela. Esta € uma das formas com que se comprovou o ambiente
altamente hibridizado do Instagram (SWART; BROERSMA, 2023).

A opcgao por uma linguagem descontraida, de certa forma intima ao usuario que
esta atras da tela, junto a uma estética visual pré-produzida, embasam uma semidtica do
bem-estar que é capaz de contagiar e mobilizar o desejo do usudrio para o consumo indire-
to de produtos e experiéncias.

Com o respaldo do publico, esses influenciadores conseguem valorizar sua imagem di-
gital, considerada uma commodity (ALI, 2023), a fim de certifica-los como autoridades sobre
os conteudos que produzem -- moda, bem-estar, beleza, gastronomia, musica e outros temas

de interesse mais apraziveis.
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Figura11. Estética de entretenimento de influenciadores digitais
[Foto: Reprodugéo]

A Unica via significativa pela qual os usuarios entraram em contato com contetdos nega-
tivos foi por perfis noticiosos, pertencentes as categorias “Noticia I: Legacy Media”, “Noticia II:
Midia Digital (Ndo comercial)”, “Noticia II: Midia Digital (Ideoldgico)” e “Noticia III: Infotainment”.

O terremoto que atingiu Taiwan, o apagéo no centro de Sao Paulo, ataques do Ira a Israel,
a visao negativa de contratantes sobre a geracgao Z, a liberagdo de verbas pelo governo Lula na
Saude em troca de apoio politico, a dentincia sobre um estado sabotado por Bolsonaro que revela a
contaminagao do populagdo yanomami por mercurio e o caso “Tio Paulo” foram os temas negativos
com representacao na janela de coleta.

Examinando a relagao de conteudos em fungado do tipo de interatividade gerada, foi possivel
perceber que publicagdes positivas instigaram maior tempo de tela dos usuarios na maioria das
vezes. Além disso, estiveram associadas a formas mais significativas de engajamento, do ponto de

vista da plataforma, como abertura de legendas, comentarios e likes.
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Conteldos positivos estdo associados a mais tempo de tela e formas de engajamento
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de tela para os usuarios



Embora em menor quantidade no cdmputo geral, categorias jornalisticas apareceram de-
zesseis vezes entre os cinquenta contetudos com maior tempo de tela. Na maioria desses casos, ha a
reportagem sobre um tema de orientagao positiva e o uso de uma comunicagao mais afetuosa para
com o interlocutor. Entre os campedes de audiéncia, podem ser citados a coberturas do festival
Lollapalooza; o panorama da volta das saias jeans; o resgate de uma entrevista com Ziraldo em que
o cartunista faz uma poética analise de sua trajetdria de vida; ou o agude que sangra pela primeira
vez em décadas.

Nesse aspecto, fica evidente a maior afinidade do Instagram com categorias mais amenas
ao usuario, como as soft news, mas também com outros géneros jornalisticos menos engessados,

Como a entrevista e ensaios:

[No Instagram] tenho procurado matérias jornalisticas, mas n&o tanto hard
news. Sdo muito mais voltadas a ensaios, entrevistas, coisas mais apoiadas
em temas do que noticias muito rdpidas. Outra coisa que eu tenho gostado de
ver muito sdo videos do tema ‘dolce far niente’ [6cio prazeroso, alegria do
cotidiano em italiano].

(Individuo S3, 22, estudante)

4.4 COMO 0S USUARIOS CONSOMEM

- OU EVITAM - NOTICIAS

De maneira geral, as duas fases da pesquisa apontam o Instagram como um ambiente de
alto favorecimento a exposicao acidental de noticias (INE, na sigla em inglés).

Em nenhum momento da navegagao os usuarios procuraram, ativamente, consumir conte-
udos de noticia (embora muitos dissessem esperar encontrar essa vertente nas plataformas). Pelo
contrario, as noticias acabam chegando a tela de maneira ndo cronoldgica, intercaladas por um
mar de conteudos que disputam a atengao dos usuarios. Em razéo do ambiente de alta escolha, os
usuarios foram atraidos em direcao a contetudos sobre os quais eles ja possuem conhecimento ou

demonstraram interesse.
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Por exemplo, como mostrado na Figura 11, o entrevistado S2 dedicou grande tempo de tela
a uma noticia sobre a politica local de Sao Paulo. Esse interesse foi posteriormente referenciado

durante a entrevista:

Gosto de noticias relacionadas a salde e lazer. Tudo isso envolvendo a cidade
de Sao Paulo. Politica é algo que depende da minha vibe, mas eu colocaria
politica em uma segunda prateleira.

(Individuo S2, 25, jornalista).

O caso mostra como a plataforma permite ao usuario personalizar a sua experiéncia com
o noticiario, alienando partes da cobertura que n3o o interessam tanto, ou migrando para o entre-
tenimento, por exemplo. Essas condi¢des favorecem o aparecimento da news avoidance acidental
(SKOVSGAARD; ANDERSEN, 2020).

Vale destacar que as caracteristicas da plataforma, como a seletividade do algoritmo, o ex-
cesso de conteudos visuais e restricdes a hipertextualidade, concorrem para diminuir ainda mais a
possibilidade de um contato mais significativo com os conteudos noticiosos, algo que costuma ocor-
rer dentro de websites jornalisticos.

Em direcdo oposta, identificou-se que todos os entrevistados se dao por satisfeitos em con-
sumir o conteudo de um video curto, um carrossel de publicagdes, ler o que esta escrito nalegenda,

ou passar o olho pela manchete:

O que prende mais atengdo é o Reels, porque ele é feito para isso. Mas o que
mais gosto € carrossel, porque me da um pouco de preguiga de so ter o card
da noticia e falar do link da bio. Precisa ser uma noticia que teria que desper-
tar muito o interesse para que eu possa acessar [0 link na bio].

(Individuo S5, jornalista)

N&o acesso hiperlinks. Acho que ninguém deve mais fazer isso, né?
(Individuo S8, 22, estudante)

Quando este escape acidental alimenta a agéo dos algoritmos do Instagram, entende-
-se por que os entrevistados dizem se sentir apenas parcialmente informados quando abrem
o aplicativo. Ou seja, o excesso de informacgéo disponibilizado na plataforma ndo se traduz em
qualidade informacional.

Os dados qualitativos colhidos na entrevista abrem espaco ainda para a discussao de
uma segunda frente de evitagao de noticias, decorrente de uma antipatia, ou resisténcia ante o

que é publicado.
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Nesse sentido, 4 dos 9 usudrios entrevistados disseram que evitam intencionalmente noti-
cias negativas -- como a cobertura da guerra em Gaza -- em razao do estresse emocional que elas
produzem, além da percepgao de que o Instagram € um espaco de recreagao; tais relatos vao ao

encontro do comportamento tragado por Newman et. al (2023):

Eu tendo a fugir, por que ndo me sinto bem. Acho que [fugir] é uma forma de
evitar o excesso desse tipo de contetdo (...) Se eu vejo uma noticia dessa na
TV, eu vejo ela uma vez por inteira. Agora, se eu vejo ela no Instagram, existe
uma repeticdo [sobre o assunto] criada pelo algoritmo. O assunto aparece
mais de uma vez e isso meio que vai alterando a sua percepgéo sobre a reali-
dade e criando uma desproporgdo com o tamanho do fato real.

(Individuo S8, 22, estudante)

Eu sinto que eu vejo meio que por cima, mas pelo Instagram ser um ambiente
que eu considero de “futilidade e entretenimento”, eu geralmente vejo rapido
e digo “ah, tchau”, “ah, ndo quero ver isso nesse meu tempo livre”. Acho que a
excegao € quando € o jornal local que eu referenciei, que af eu vejo, que atigca
a minha curiosidade, mesmo que seja uma tragédia. Mas no geral eu deixo de
lado, porque eu considero que o IG € o meu momento de relaxar.

(Individuo S9, 23, jornalista)

Uma das entrevistadas diz que ndo vé problema em se expor a noticias negativas, mas este
nao é o tipo de conteudo que ela quer encontrar em sua navegagao pelo Instagram; prefere, na
verdade, interagir mais com conteudos de entretenimento, definindo o comportamento tipico da

news avoidance acidental:

Acho que a gente acaba fugindo inconscientemente de noticias mais nega-
tivas quando estamos consumindo mais entretenimento, o que ndo sei se é
culpa nossa, ou do Mark Zuckerberg. Mas eu sei que engajo muito mais com
contetdos de entretenimento do que noticia (...) Isso porque quando eu vou
para o Instagram, eu vou para |4 ndo querendo me informar. Trata-se de um
efeito colateral. Ninguém quer acordar, abrir o Instagram e ver que mais mi-
lhares de palestinos morreram em Gaza. Vocé so entra no IG porque vocé ta
programado para isso e o entretenimento estd |4.

(Individuo S10, 24, jornalista)

Em oposicao, outros 4 entrevistados se alinharam a posicao de consumo de noticias negati-
vas em razéo do seu poder de ruptura da normalidade. Uma das entrevistadas justifica esse habito

em fungdo de um “dever jornalistico” de se estar sempre bem informado:



72

Eu, particularmente, sigo consumindo noticias negativas. Sinto que, em parte,
€ por que eu sou jornalista, me sinto na obrigagao de estar a par das coisas.
Entdo, mesmo que algo me afete a nivel pessoal, muitas vezes eu escolho con-
sumir a noticia mesmo assim para fins de conhecimento.

(Individuo S5, 24, jornalista)

Apesar de tolerancias distintas para conteldos de orientagdo negativa, os entrevistados
apresentaram maior convergéncia em um revelador diagnostico sobre o ambiente do Instagram:
para 7 dos 9 entrevistados, o predominio de contetdos positivos na rede, como entretenimento e
publicacdes de influenciadores digitais, esta afetando negativamente o desejo de permanecer infor-

mado sobre os acontecimentos do mundo:

Eu sinto que o tempo que eu gasto vendo um carrossel de boberinha, meme,
de entretenimento é bem maior do que o tempo que eu gasto vendo noticias
no Instagram. Por que € isso, se eu vejo a noticia, eu rolo o carrossel e le-
genda e so --- raramente eu vou compartilhar a noticia com alguém. Agora,
se for entretenimento, eu tendo a compartilhar, vejo o video novamente e eu
gasto muito mais tempo.

(Individuo S2, 25, jornalista)

Acho que o entretenimento é feito sobre medida, diferentemente das noticias.
Tipo, eu abro o meu IG e tem exatamente a coisa com a qual eu té pirando
atualmente.

E tem exatamente as coisas que eu gosto 14 e..sabe? Tem coisas que eu gos-
to..porque..sei l4..as vezes a noticia ndo é uma coisa que vocé gosta de ler.
Ela vai ser incomoda as vezes, vai acabar com a sua esperancga na humani-
dade, ou no planeta e meio que ver arte, bichinhos e surf e skate e receitas,
vocé t4 meio que se alienando de toda parte ruim. E facil passar 2h consumin-
do entretenimento e eu ndo vou parar 2h para ficar lendo o site da Folha, ou
ouvindo um podcast de noticias.

(Individuo S10, 24, jornalista)

N&o sé dentro do Instagram, mas é aquele fendmeno de noticia 24h. Isso
me fez querer consumir menos noticia em geral, saber menos de politica, do
mundo. O que é ruim, mas foi um efeito reativo. Precisei disso [me afastar],
porque parecia uma coisa radioativa [0 noticiédrio]

(Individuo S9, estudante de jornalismo)

Tenho pouco tempo livre no dia, entdo ai eu abro meu IG e estou vendo vérias
coisas ali que estdo me deixando entretida e felizinha e aquilo que estd me
agradando mais. Isso me incentiva a passar mais tempo ali s6 vendo aquilo e
meio que deixando de lado a vida real.

(Individuo S8, 23, jornalista)



Esses relatos ddo complementaridade ao que foi apontado pela etapa quantitativa do es-
tudo. Conteudos positivos, identificados em esséncia e quantidade, ndo apenas produzem niveis
de interatividade maiores entre os usuarios (maior tempo de tela, likes, abertura de comentérios e
salvos), mas também os condicionam a consumir mais contetdos da mesma natureza.

Diante disso, é possivel discutir uma nova forma ambivalente de news avoidance que nao
vem exatamente da reacgao a conteudos negativos, ou do ambiente de alta escolha da rede, mas sim
do produto dessas duas vertentes. Nos relatos, pode-se notar a tentativa de remediar as frustra-
¢Oes do mundo real através de doses cavalares de positividade disponiveis na plataforma social; por
outro lado, por nem sempre estar provido da graga da diversao, o jornalismo se torna um contetdo

menos desejavel para o conforto emocional dos usuarios.
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5. CONCLUSAO

Apds um estudo quantitativo e classificatério envolvendo mais de 700 publicagdes no Insta-
gram, em complemento com mais de 1h30 de relatos de usuérios acerca de seus préprios habitos
de tela, é possivel dizer que este trabalho produziu evidéncias em acordo com a hipétese inicial: de
que o predominio de contetdos positivos no Instagram (53% de todas as publicagdes) contribui
para o desinteresse em consumir noticias, mesmo no caso de uma amostra por conveniéncia focada
em estudantes de jornalismo.

A predominéancia de conteudos positivos € expressa pela alta proporcao de conteudos re-
lacionados a influenciadores digitais e entretenimento humoristico. Na média, foi constatado que as
categorias mais ludicas provocaram nos usuarios niveis de engajamento mais significativos, como
tempo de tela parado, likes e abertura de comentarios.

Do ponto de vista do jornalismo praticado no Instagram, essa dindmica se traduziu no maior
éxito de coberturas suaves (soft news) -- como celebridades, entretenimento musical e moda -- em
reter a atengdo do usuério, se comparadas com coberturas mais factuais (hard news).

O estudo serviu como um testemunho empirico do sistema de retroalimentagao dos algorit-
mos de selecdo do Instagram e a sua influéncia para o molde de um ambiente mais positivo dentro
da rede: sinais de interesse sao produzidos em maior frequéncia para conteudos alegres, permitin-
do uma presenca amplificada dos mesmos nos espagos mais suscetiveis a curadoria do algoritmo,
quais sejam o Reels e o Feed de Noticias.

Tal dindmica toma uma feigao ainda mais acentuada, quando entendidas as dimensdes socio-
|6gicas e comunicacionais que fazem os contetdos positivos mais compartilhaveis no Instagram.

Quanto a dimenséao sociolégica, atuam direta ou indiretamente para a formu-
lacdo de um ideal de felicidade consumista (da busca eterna por produtos, servicgos,
experiéncias e também pela mercantilizagdo do self digital), muito bem casado com o
prospero modelo de negdcio da plataforma e também enraizado na sociedade offline;

quanto a segunda, agem para encurtar distancias e aumentar afetos, simulando um efeito



de intimidade com o interlocutor que esta atras do celular. Evidente que nenhuma dessas
caracteristicas fazem parte do oficio do jornalismo.

E desse modo que os contetidos digitais positivos fazem o papel de embrulho para necessidades
emocionais ndo encontradas no mundo dos fatos jornalisticos - o mundo real, onde a mortalidade, o can-
saco, aimpoténcia e a injustica existem.

Dai entende-se porque para uma parcela significativa dos usuarios entrevistados o Instagram
nao € um lugar feito para procurar informagées, mas sim um refugio de desligamento, definido pela sua
caracteristica eminentemente visual e pelo desincentivo a hipertextualidade.

Diante dessas consideracdes, propde-se 0 surgimento de uma forma faseada de evitagao de no-
ticias - primeiro momento acidental, mas depois intencional —- baseada na predominancia de positividade
no Instagram. Nela, a preferéncia dos usuarios em consumir contetidos positivos -- sejam eles noticiosos
ou hao — acaba acentuando a especializagdo do algoritmo e tornando mais provavel a exibicdo de mais
conteudos da mesma natureza. No meio deste processo, aumenta-se a intolerancia com conteudos ne-
gativos, principalmente noticiosos, que passam a ser descartados mais diretamente.

Ainda que reconhecidas as limitagcdes metodoldgicas e o escopo restrito do trabalho, o estudo
deixa claro o poder das plataformas sociais de ndo apenas controlar as condigdes com as quais o jornalis-
mo circula, mas também modular a receptividade dos usuarios ante determinados segmentos noticiosos.

O fendmeno de news avoidance, estruturado e ampliado pelas redes, ndo é uma questéo
apenas comercial para o jornalismo. Em maior gravidade, desgasta as bases da apreensao critica
da realidade, colocando em xeque o reconhecimento daimportancia de pautas de interesse publico,
que passam a ser consideradas em um nivel puramente individual: existe a informagao que me faz
bem e a informagao que me faz mal.

Como visto, o resgate de segmentos de publico cada vez mais avessos as noticias passa por ini-
ciativas como o jornalismo de solugdes € minoritaria, mas nao atacam o cerne do problema, que é o con-
trole irrestrito que as plataformas possuem sobre os fluxos informacionais em seus dominios. Por isso,
torna-se mais do que nunca imprescindivel que as redes sejam objeto de regulamentacao, se preciso,
identificando-as nao como distribuidoras de contetidos, mas sim como empresas de comunicagao.

Para que seja funcional, o jornalismo nao pode estar preso as amarras de um ente transnacional

e estranho as legislagbes dos paises. Mesmo que essas amarras tenham gosto adocicado.
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