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Este trabalho é uma pesquisa referente a utilizacdo
dos algoritmos e da Inteligéncia Artificial nas redes
sociais digitais. A comunicacdo deixou de ser o
formato de um para muitos e comecou a ser de
muitos para muitos. O jornalismo passa por uma
fase de transformacgdo, as redacOes ganham
profissionais de areas diferentes da comunicacdo e
sdo exigidas novas competéncias aos jornalistas. O
combate a desinformacé&o é um desafio que 0s meios
de comunicacéo enfrentam diariamente. O consumo
informativo cresce via mobile e 0s meios
tradicionais deixam de ser a Unica fonte de consumo
de conteudos informativos para uma percentagem
da populacdo. A personalizacéo dos feeds das redes
sociais digitais geram as “bolhas de filtro” e junto a
iISSo menor quantidade de informagbes sobre o
mesmo tema chegam aos utilizadores. Atraves da
pesquisa de metodologia quantitativa foi realizado
um inquérito por questionario, o qual permitiu a
recolha de dados sobre os habitos de consumo de
informacdo online, a percecdo, atitudes e
comportamentos sobre o uso de algoritmos e
Inteligéncia Artificial no ecossistema mediatico. De
acordo com as respostas obtidas, nota-se que 0s
utilizadores  ttm  conhecimento  sobre a
personalizagdo que acontece nos feeds das redes
sociais digitais.
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This work is a research about the use of algorithms
and Artificial Intelligence in digital networks.
Communication is no longer a one-to-many format,
but a many-to-many one. Journalism it is in an
ongoing phase of transformation, the essays are
gaining professionals from different areas and new
skills are required of journalists. The fight against
disinformation is a challenge that the media faces
everyday. Information consumption grows via
mobile and traditional media are no longer the only
source of informative content. The personalization of
social media feeds produces “filter bubbles” and
together with that, less information of the same topic
reaches users. Through the quantitative methodology
research, a survey was carried out, which collected
data on online consumption and the perception,
attitudes and behaviors about the use of algorithms
and Artificial Intelligence in the media ecosystem.
Were also collected data about online privacy,
seeking to understand users' concern about sharing
personal data. According to the answers obtained, it
is noted that users are aware of the personalization
that takes place in the feeds of digital social networks.
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Introducéo

As plataformas digitais buscam proporcionar uma experiéncia positiva aos seus
utilizadores. Para que isso ocorra conforme planeado, utilizam estratégias algoritmicas que
visam manté-lo conectado o maior tempo possivel na rede social digital e gerar interesse em
partilhas de contetdos e interacdo com outros utilizadores.

A personalizacdo dos feeds de noticias € estudada por autores que alegam que esta
estratégia pode estar a afetar a democracia (Ignatidou, 2019; Pariser, 2018). Por um lado, as
plataformas digitais buscam proporcionar uma boa experiéncia aos utilizadores, por outro, a
problematica é relacionada com a limitagdo do contetdo informativo que € apresentado sobre
0 mesmo tema.

Esta pesquisa é um estudo sobre as principais transformacgdes causadas no jornalismo
desde a chegada da Internet. Dito isso, cresce o nimero de dados disponiveis online e torna-se
desafiador a verificacdo dos fatos, mediante o volume de informacéo que é encontrada no meio
digital. As plataformas digitais utilizam regras algoritmicas com objetivo de proporcionar uma
experiéncia positiva aos utilizadores.

A mudanca do consumo de noticias que antes era somente feito através de meios de
comunicacdo tradicionais (televisdo, radio e jornais), agora esta presente na Internet, esse canal
permite a disseminacdo da informagdo em tempo integral. Com o avanco da tecnologia, a
realidade de inserir materiais multimédia é enriquecedor para o contetdo informativo que é
apresentado (Cardoso, 2009).

O uso de tecnologias de Inteligéncia Artificial (1A) é uma realidade em diversos setores
da ciéncia e cresce cada vez mais nos meios de comunicacdo. O fator de interdisciplinaridade
é discutido por autores e é estudado nesta pesquisa, assim como 0s conceitos do Jornalismo
Computacional e do Jornalismo Guiado por Dados (Santos, 2020; Araujo, 2017). A visao da
plataformizacdo do jornalismo e as consequéncias para as empresas jornalisticas também sdo
temas abordados (Kalsing, 2021).

Neste sentido, os jornalistas ganham novas funcdes e precisam de novas competéncias e
formacdes para se manterem no mercado de trabalho. Antes, uma das principais funcdes dos
profissionais era de selecionar o que seria noticia (gatekeeper). Além da selecdo das noticias,
precisam acompanhar o que acontece no ecossistema mediatico, verificar os fatos e reproduzir

de acordo com as éticas e valores jornalisticos (Ferreira, 2016; Kovach & Rosenstiel, 2004).



Além disso, os utilizadores passam a ser produtores de contetdos e tém a op¢do de contato
direto com empresas e pessoas publicas, além da disposicéo de falar com outros utilizadores. O
conceito que apresenta a soma de produtor de contetidos e utilizador da Internet é estudado por
Bruns (2008) e os nomeiam de produser.

Diante deste cenério, a proliferagdo de noticias falsas e enganosas sobe. O jornalismo
perde credibilidade e os profissionais sdo cada vez mais cobrados pelos utilizadores quanto a
verificacdo dos fatos antes da publicacdo. No entanto, devido ao fator do imediatismo, 0s
jornalistas sofrem constantes pressdes para serem 0s primeiros canais a publicar um
determinado contetido, em especial os fatos de Gltima hora (Garcia et al., 2018).

As plataformas digitais possuem regras especificas de utilizacdo de normas algoritmicas
que visam promover uma experiéncia personalizada ao utilizador. Entretanto, esta
personalizacdo causa problemas contemporaneos como as “bolhas de filtro”. Trata-se da
limitacdo da informacédo que chega aos utilizadores. Eles acabam por perder pontos de vista
alternativos sobre determinados temas. Diante disso, 0 consumo informativo das audiéncias é
restrito e diretamente relacionado com cada plataforma e as regras algoritmicas utilizadas por
elas (Ignatidou, 2019; Pariser, 2018; Kaufman, 2020).

O objetivo geral deste trabalho € perceber como a personalizacéo baseada em dados esta
a afetar consumo informativo da audiéncia e os objetivos especificos sdo: identificar o nivel de
conhecimento dos termos tecnologicos e principais funcionalidades, por parte dos utilizadores;
perceber se os utilizadores tém conhecimento sobre a personalizacdo que acontece nos feeds
das plataformas digitais e; saber se os utilizadores utilizam ferramentas para proteger os dados
pessoais na Internet.

Este estudo visa entender os impactos da rececdo da informacéo no jornalismo por conta
do uso dos algoritmos nas redes sociais digitais. Paralelo a isso, busco, através da realizacéo de
um inquérito por questionario, identificar o nivel de compreensdo e conhecimento dos
utilizadores em relacdo aos termos tecnoldgicos de 1A e, dessa forma, perceber se utilizam
ferramentas para controlar a privacidade dos dados pessoais nas plataformas digitais em que
possuem contas.

Diante da pergunta de investigacdo que guia este trabalho “Em que medida € que a
Inteligéncia Artificial e os algoritmos estdo a moldar o ecossistema informativo das
audiéncias?” sdo levantadas as hipoteses: H1. Os utilizadores estdo conscientes quanto ao papel
dos algoritmos na definicdo dos conteddos noticiosos a que acedem; H2. A Inteligéncia

Acrtificial e os algoritmos sdo uma oportunidade para os utilizadores criarem a sua agenda de



noticias personalizada; H3. Os contetidos informativos a que os utilizadores tém acesso s&o
limitados e permitem a formagao de bolhas de filtro.

Esta pesquisa é dividida em duas partes. A primeira parte trata-se do engquadramento
tedrico, no qual sdo levantados os principais pontos sobre o tema e os estudos de diferentes
autores sobre o mesmo assunto. S&o levantados temas como 0s principais pontos da
transformacdo desde a chegada da Internet e 0 modo de fazer jornalismo, consequéncias
causadas pelo uso da IA na rotina dos profissionais de comunicagéo e da sociedade, as questoes
éticas sobre 0 uso dos algoritmos e o surgimento de “bolhas de filtro”.

A segunda parte trata-se da investigacdo empirica, onde é abordado o desenho de estudo,
procedimento metodoldgico utilizado, as estratégias e técnicas de recolha e andlise de dados,
apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos através do inquérito por questionario,
relacionando com os estudos dos autores da primeira parte do trabalho.



Parte |
Enquadramento Teorico



Capitulo 1. A sociedade em rede e as transformacoes

no ecossistema mediatico

O primeiro capitulo desta dissertacdo apresenta algumas mudancgas no modo de fazer jornalismo
como consequéncia da expansdo da Internet. As novas funcGes exigidas aos jornalistas, a
digitalizacdo dos contetdos, as novas formas de monetizacdo da informacdo sdo alguns dos
topicos abordados e que ajudam a caracterizar 0 nosso ecossistema. Diante disso, nota-se a
necessidade de os meios de comunicagcdo marcarem presenca em diversas plataformas digitais
para promoverem a interacdo com os consumidores, que também mudaram, e deixaram de ser
meros consumidores. Verifica-se um aumento na procura por conteudos de Gltima hora, que 0s

utilizadores consomem, na sua maioria atraves de dispositivos moveis.

1.1. As mudancas tecnoldgicas e econdmicas e 0 processo de digitalizacdo dos media

Segundo a teoria de Manuel Castells, a sociedade é organizada em rede e vive-se uma
mistura do fisico e online com base em interesses em comum. Para o autor, “os utilizadores de
Internet juntam-se as redes ou a grupos online, com base em interesses e valores partilhados,
uma vez que possuem interesses multidimensionais™ (Castells, 2002, p.470)*.

Ainda sobre o conceito de sociedade em rede, Castells (2002) afirma que a uma das
caracteristicas das comunidades online é a comunicacao interativa, a organizacdo é baseada em
interesses e objetivos compartilhados de uma comunidade e a comunicacdo torna-se um
objetivo em comum.

O avanco tecnoldgico e o crescente uso da Internet por parte dos utilizadores e das
empresas muda a perspetiva de comunicar, a comunicacao deixa de ser de um para muitos e
comeca a ser de muitos para muitos (Cardozo, Ferrari & Boarni, 2020).

O estudo realizado por Cardoso (2009) destaca o conceito levantado por Giddens (1998)
e Silverstone (2005) de Sociedade de Informacdo. O autor considera a definicdo do termo
abrangente, mas conclui a ideia de que ¢ “uma sociedade em mudanga como resultado de uma
fusdo crescente das tecnologias de informacdo, comunicacdo e da computorizacdo” (p.12). Ou

seja, a sociedade passa por transformacbes que sdo consequéncias da globalizacdo e da

! Nesta pesquisa, utilizamos a expressdo rede social digital para nos referimos as plataformas online de redes
sociais e assim distinguir estes espacos das redes sociais que se registam tradicionalmente fora do ambiente online.
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digitalizagdo. A mudanca afeta a maneira como 0s meios de comunicagdo informam as
audiéncias e traz mudancas para o papel dos utilizadores.

A comunicacéo antes da chegada da Internet era feita através de jornais, radio e televisao,
onde o poder de comunicar centrava-se na mao de poucas pessoas. O avango tecnoldgico
permitiu a interagdo social entre utilizadores e meios de comunicacdo, tal como entre os
préprios utilizadores. Também permitiu a inser¢do de material multimédia, como textos, sons
e imagens (Garcia et al., 2018). Tal mudanga no formato de comunicacgdo permite a criagdo de
redes sociais, defendida por Castells, mas desta vez no mundo digital.

Neste sentido, Cardozo et al. (2020) afirmam que os recursos tecnolégicos permitiram a
aproximacdo entre pessoas, independente do espaco fisico e geografico. Os autores acrescentam
ainda que a tecnologia tem como principal caracteristica funcionar enquanto acelerador da vida.
Como consequéncia do avanco tecnoldgico, qualquer pessoa que possui um telefone com
camara pode utilizar para criar imagens e videos e disseminar conteudos em tempo real, a partir
de qualquer lugar com acesso a rede. Para além disso verifica-se uma multiplicacdo de canais
de comunicacgédo para divulgacdo de noticias (Fidalgo, 2019). Os meios tradicionais como 0
jornal impresso, a televisdo e a radio coexistem com a Internet. Entretanto, é notério o
crescimento do consumo de informaces a partir de desktop e mobile.

Quando é transmitida uma noticia nos meios de comunicacéo tradicionais, os utilizadores
tém a possibilidade de pesquisar na Internet sobre a veracidade além de conversar com outros
sobre 0 mesmo assunto. Além disso, 0 envio de imagens e videos a partir dos aparelhos
tornaram-se cruciais para a transmissao de noticias nas televisdes. A mediacdo em rede é a
capacidade de interacdo entre os canais de comunicacgdo existentes. Um meio de comunicagéo
complementa o outro e assim, todos devem continuar a coexistir (Cardoso, 2009).

Diante das transformacdes comunicacionais causadas pelo avanco tecnoldgico e a
chegada da Internet, Ferreira (2016) destaca no seu estudo uma das mudancas de
comportamento dos jornalistas: de gatekeeperes para gatewatcheres, ou seja, 0s media deixam
de ser os unicos responsaveis pela selecdo do que vai ser ou ndo noticia, como era feito nos
meios de comunicacao tradicionais antes da chegada da Internet. Além da busca diaria, os media
devem selecionar os conteudos que os utilizadores devem consumir, diante de uma imensidéo
de conteudos disponiveis online.

Neste contexto, o estudo de Axel Bruns (2008) destaca o0 novo papel do utilizador como
produser (producer + user), a palavra inglesa é a mistura dos termos produtor e utilizador. A

producdo dos conteudos ndo se baseia no modelo tradicional, segue caminhos de interacéo e



criatividade. E também associado aos interesses, conhecimentos pessoais e habilidade do

produtor.
Enquanto os produtores de conteido por padréo legal detém os direitos autorais de seu trabalho,
isso ndo é viavel aos produtores de contelido, que afinal estdo participando de um processo
colaborativo, continuo e interativo de desenvolvimento do conteddo que exige explicitamente
que seus participantes trabalhem no conteddo ja contribuido por seus antecessores (Bruns, 2008,
p.4, tradugéo livre).?

Hé& outra mudanca no papel dos utilizadores com a chegada da Internet. Cardoso (2009)
afirma que este passa a ser um “um sujeito multiplo, descentralizado e disseminado” (p.13). A
partir do momento que utilizadores se tornaram disseminadores de informacgéo, nota-se o
crescimento de informacGes disponiveis online e o imediatismo da mensagem. Tudo isso é
consequéncia da globalizagdo. A informacéo deixa de vir apenas de uma via e comega a vir de
multiplas vias e os utilizadores podem conversar entre si sobre qualquer assunto em relagédo ao
qual tenham interesse. Esta mudanga transforma os meios de comunicacdo, a vida de
populacgdes locais e a estrutura economica (Cardoso, 2009).

Além das alteragdes profissionais citadas, 0s meios de comunicacdo tiveram de reinventar
as estratégias de angariar dinheiro para manter as suas empresas abertas. Segundo Santos
(2020), os jornais tinham, no modelo tradicional, trés fontes principais de receita: publicidade,
venda em banca e comercializacdo de assinaturas. Eles acreditavam que com a chegada da
Internet as receitas seriam as mesmas ou maiores e que a web seria mais um canal de
comunicacdo. Além disso, afirma que os consumidores perderam a confianca no trabalho
jornalistico, pois o utilizador tem acesso a diversos conte(dos. No decorrer deste capitulo
encontra-se algumas novas estratégias de monetizacdo dos meios de comunicacdo para se
adaptarem ao novo formato de publicidade.

Neste contexto, as redes sociais digitais permitem que pessoas que ndo se conhecem
estejam conectadas e formem comunidades com interesses em comum, afirmando assim o
conceito de sociedade em rede, de Manuel Castells (2002). Do ponto de vista dos meios de
comunicacdo, é preciso que estes se adaptem e estejam disponiveis nas diversas plataformas
digitais para comunicar com a audiéncia, pois a presenca somente nos meios tradicionais ja ndo
produz o mesmo efeito. Além disso, o jornalista com a funcdo de gatewatcher precisa estar

atento ao contetido produzido pelos produsers.

2 Texto original: “While content producers by legal default hold copyright in their work, this is not feasible for
content produsers, who after all are participating in a collaborative, ongoing, and iterative process of content
development which explicitly requires its participants to work on the content already contributed by their
predecessors” (Bruns, 2008, p.4).



1.2. As novas dinamicas jornalisticas promovidas pelas transformacdes digitais

Durante varios anos o principal papel do jornalista era o de manter a populacgao informada
sobre os principais acontecimentos do dia a dia. Como salienta Liden (2018) “a nogédo do
jornalismo como uma forma de conhecimento sustenta-se no seu carater de mediacéo entre o
publico e a realidade. O jornalista ndo cria ficgdo; sua fungdo é informar sobre o que é relevante
em sociedade acerca do presente momentaneo” (p.245). Ja Fidalgo (2019) destaca que além de
reportarem e disseminarem informacdes sobre a atualidade, os jornalistas devem ainda respeitar
“um conjunto de padr@es profissionais, principios éticos e normas deontologicas” (pp.2-3).

No entanto, o jornalismo ndo é uma préatica estatica, mas pelo contrario, evolui de acordo
com o contexto historico, social e cultural (Fidalgo, 2019). E neste contexto que devemos
analisar o conjunto de transformacdes que afetaram a profissdo desde a chegada da Internet.

E possivel afirmar que o jornalismo ainda esta em processo de transformacéo e adaptagéo
e assim continuara, pois, conforme Fidalgo afirmou, € um processo evolutivo. Segundo Ferreira
(2016), ja se registaram mudancas no modo de fazer jornalismo online. No comego do
jornalismo online, as noticias eram apenas transcritas para o digital, mas hoje ha conteudos
disponiveis somente na web. A autora divide o jornalismo digital em trés fases: Na primeira
alega que o material publicado online ja foi disponibilizado nas plataformas tradicionais. Na
segunda fase, o conteido online contém hiperlinks e, em alguns casos, o acréscimo de imagens
ou videos. Na terceira fase sdo conteudos somente disponiveis na Internet, ou seja, nao foi

publicado em outro meio tradicional.

Pode-se afirmar que a internet potenciou um novo ecossistema mediatico no sentido em que
manteve os principios basilares do jornalismo, mas alterou o seu contexto. A transi¢do do
jornalismo tradicional para o jornalismo produzido para a web foi ocorrendo gradualmente e nos
dias que correm esse processo continua em desenvolvimento. Inicialmente a transigéo dos jornais
impressos para o online acontecia sem qualquer tipo de adaptacdo, sendo que a peca era apenas
copiada do meio fisico do jornal para a web, contudo, atualmente, ja se produzem contetidos
noticiosos apenas para o online, tal como acontece, por exemplo, com o site TV124 onde realizei
0 meu estagio curricular (Ferreira, 2016, p. 13).

Antes da era digital, os jornalistas tinham funcGes e competéncias bem estabelecidas.
Agora é exigido do jornalista o conhecimento sobre varios temas, o dominio de ferramentas
tecnoldgicas e a capacidade de comunicar em diferentes plataformas digitais (Ferreira, 2016).

Além das mudancas que ocorrem dentro das salas de redacdo, o0 jornalista precisa se
relacionar com o consumidor que também mudou. Cada vez mais exigente, tem também o poder

de produzir contetidos e de interagir diretamente com os meios de comunicagdo. O OberCom



(2021) destaca, no seu estudo sobre métricas, que a Internet trouxe consigo uma nova estratégia
de monitoramento das audiéncias.

E possivel destacar trés caracteristicas importantes sobre o papel dos novos profissionais:
devem ser experts, possuir estratégias e ter credibilidade, ou seja, ser expert significa que
precisam ter o dominio sobre o assunto que tratam, possuirem experiéncia e aprenderem com
0s proprios erros. As estratégias pertencem ao conjunto de regras estabelecidas que visam o
controle de qualidade e a confianca dos especialistas. Ja a credibilidade est4 diretamente
relacionada com a importancia da verificacdo dos fatos para reportar algo credivel e manter a
reputacdo do meio de comunicagdo (Aguiar & Rodrigues, 2021).

A autora Ferreira (2016) destaca em seu estudo algumas caracteristicas do jornalismo
digital, sdo elas: multimedialidade, hipertextualidade, interatividade, memoria, personalizacdo
e atualizacdo continua/instantaneidade. A primeira diz respeito a capacidade de inserir fotos e
videos como suporte para o contetido divulgado. A segunda é relacionada com a capacidade de
inserir links no decorrer da noticia que direcionam o leitor a outro material produzido. A
interatividade € a capacidade de 0 meio de comunicacéo interagir com os leitores. A memoria
é a possibilidade de possuir um enorme volume de informacdes, assim, o leitor pode comparar
noticias publicadas e aceder rapidamente os contetidos arquivados. A personalizacdo consiste
nas preferéncias e necessidades dos utilizadores. Por Gltimo, a instantaneidade surgiu apenas
com o formato digital que permite a publicacdo de novos conteddos a praticamente todo
instante.

Nas redacdes sdo cada vez mais necessarias outros conhecimentos e competéncias, e,
nesse sentido, € importante que os atuais profissionais tenham formacdes que os dotem das
ferramentas para uma producdo jornalistica que se transformou. Neste contexto é igualmente
importante lembrar que nas redagdes existem outros profissionais para além dos jornalistas,
cujas funcdes sdo fundamentais para o funcionamento dos meios de comunicacdo (Aradijo,
2017; Linden, 2017; Santos, 2020; Crespo et al., 2018).

O jornalista ndo pode também esquecer que 0s consumidores sdo hoje bombardeados com
informacdes a todo o instante, que o acesso a informacdo ndo tem de ser feito apenas através
dos media. E neste contexto que uma das novas funcdes do jornalista passa a ser de gatewatcher,
0 que provoca transformacdes no método de recolha de dados (Ferreira, 2016).

Os profissionais da area precisam estar atentos aos principais topicos que sao publicados,
filtrar e editar o que deve ser divulgado no seu meio, de acordo com os principios estabelecidos
pela empresa para a qual trabalham, assumindo um papel muito importante na selecdo do que

deve ou ndo ser divulgado. Além disso, deve obter insights em publicagdes com potencial de
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engajamento com o usuério (Liden, 2018). Dito isto, enquadra-se nas novas exigéncias, a
capacidade de analisar possiveis memes, publicagdes sensacionalistas que aparecem nas redes
sociais digitais com potencial de interacdo com os consumidores de informagé&o.

A tecnologia ndo trouxe apenas mudangas para os profissionais de comunicacdo, a
Internet também transformou a divulgacdo de contetidos: é crescente o numero de plataformas
digitais que possibilitam a distribui¢do da informagdo (Kaufman, 2018; Kaufman & Santaella,
2020; Cardozo et al., 2020; Santos, 2020; Aradjo, 2017; Jurno & D’Andréa, 2020; Vicente &
Flores, 2020; Crespo et al. 2018; Fidalgo, 2019).

Da mesma maneira que o radio ndo deixou de existir com a chegada da televisao, e esta
nédo deixou de existir com a chegada da Internet, as novas plataformas de comunicacao digitais
devem coexistir com as tradicionais, mesmo que exista competicdo entre elas (Jurno &
D’Andréa, 2019).

Além disso, nota-se a intensificacdo do consumo de informaces através de smartphones.
Conforme o estudo do Aran Ali (2021) divulgado no Visual Capitalist, é visivel o crescimento
do consumo de 460% via mobile entre 2011 e 2021. O usuario que, em 2011, passava em média

45 minutos no celular, em 2021 passava em média um pouco mais de 4 horas.

Changing Media Consumption

Figura 1. Mudanca no consumo dos médias
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Através do mesmo gréfico observa-se que o tempo de consumo dos media tradicionais
(rédio, televisdo e revistas) diminuiu. Ja os consumos nos meios digitais aumentaram.
Importante ainda ressaltar que a pandemia da Covid-19 pode ter interferéncia nos resultados
apresentados (entre 2020 e 2021). Entretanto, é notério o crescimento do consumo de
informacdes a partir do mobile.

Kischinhevsky e Fraga (2020) também apontam no seu estudo para o crescimento do
consumo de informacg6es a partir de celulares. No estudo do Digital News Report 2019 do
Reuters Institute for the Study of Journalism, 77% dos inquiridos indicam que utilizam o
smartphone como fonte principal de informacé&o. Ainda segundo 0 mesmo estudo, somente 27%
dos inquiridos leem noticias a partir de jornais impressos.

Outra vertente relacionada com o avango da tecnologia é o surgimento de jornais
exclusivamente digitais, como é o caso do Observador, em Portugal. Este meio de comunicacao

surgiu em 2014 e assume-se como um “jornalismo diferente” (Garcia et al., 2018).

1.2.1. A mudanca nos valores jornalisticos e a producéo orientada para a visibilidade

O jornalismo segue principios e valores para com a verdade. A sua principal funcéo é o
dever de disseminar informacéo de qualidade. Antes da divulgacdo de uma noticia, € importante
a verificacdo dos fatos (Paia, 2021).

Ja Kovach e Rosenstiel (2004) destacam ““a funcéo que as noticias desempenham na vida
das pessoas” (p.15), independente das técnicas e tecnologia utilizadas nos meios de
comunicacao.

Neste sentido, os autores destacam a verdade como a principal caracteristica do
jornalismo. E neste contexto que destacam em seu livro dois testes, sdo eles: coeréncia e
correspondéncia. “Para o jornalismo, isto traduz-se basicamente em apurar os factos e dar-lhes
sentido” (p.43), ou seja, a coeréncia é a verdade completa do sentido no que é noticiado e a
correspondéncia estabelece uma relacéo entre o que € noticiado e o fato. Por exemplo, quando
noticiam o acidente de um automdvel e o nimero de vitimas fatais e ndo fatais correspondem
com a realidade. Acrescentam ainda que as primeiras horas de noticiar um acontecimento sdo
0s momentos mais dificeis de prestar a informacgédo com exatidao.

Num estudo realizado com observacéo participante, Crespo et al. (2018) concluiram que
a prioridade dos meios de comunicagdo sdo as noticias de ultima hora. Os autores realgam que

os jornalistas sdo muitas vezes pressionados para serem os primeiros a divulgar informagdes,
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salientando que um membro da direcdo editorial afirmou mesmo que “as noticias sdo mais
importantes que a lealdade” (p.89). Ainda dentro das redagfes portuguesas, 0s autores
concluiram que as palavras-chave no processo editorial sdo o rigor, a velocidade, o insight e o
volume. Percebemos desta forma que os jornalistas devem seguir rigorosamente os principios
éticos jornalisticos, mas que ao mesmo tempo deve haver um grande volume de producdo, de
forma répida, e que é necessario “ver e ir além do 6bvio” (Crespo et al., 2018, p.89).

Os jornalistas deixam de exercer a “unica” fun¢do de comunicar, verificar fatos, e
comecam a ter fungbes complementares, como promover trabalhos e servigos de outros
parceiros. Antes da chegada da Internet, o profissional tinha func@es limitadas e especificas da
area, as fungdes eram restritas as salas de redacfes e ida ao campo para gravacdo de noticias e
reportagens (Fidalgo, 2019).

No entanto, a tendéncia continua a ser para 0s jornais optarem por noticiar o fato do dia
em primeira-mao, deixando a verificacdo para o segundo plano, o que pode contribuir para a
divulgacdo de noticias ndo verificadas e, em muitos casos, originar a disseminagéo de noticias
falsas ou enganosas. E neste contexto que Liden (2018) realca que “as noticias devem ser
precisas, inéditas, oportunas e surpreendentes, além de interessantes e relevantes” (p.9).

A mudanca do modelo de negocio do jornalismo, o crescimento do consumo de
informacdo na Internet e a importancia da visibilidade e engajamento das audiéncias para 0s
meios de comunicacdo. Kischinhevsky e Fraga (2020) destacam a necessidade de adaptar os
formatos de linguagem de acordo com o0s meios e as especificidades do ambiente digital.

Conforme dito anteriormente, com a chegada da Internet houve uma queda brusca nas
receitas publicitarias. Os meios de comunicacéo tiveram de procurar novas formas de receitas,
0 que obrigou a uma reinvencdo ao nivel das praticas, mas também dos préprios formatos. Neste
sentido, os meios de comunicacdo iniciam novas estratégias de arrecadar receitas online e
trabalnam em paralelo ao conjunto de valores jornalisticos. Tais estratégias consistem na
divulgacéo de produtos ou servigos em formatos de reportagens.

Para que seja viavel a criacdo destes conteldos seguindo os formatos atuais de
monetizacdo, Garcia et al. (2018) evidenciam as principais competéncias e conhecimentos que
sdo exigidos aos jornalistas: capacidade de redigir uma boa redacdo; conhecimento sobre as
caracteristicas de reportagem; e estruturar uma entrevista. No que diz respeito a area
multimédia, sdo exigidas competéncias como o interesse pela producdo de contetdos (inclui
pesquisas); visdo critica para reportagem de imagem: entendimento sobre edi¢do; e a ideia de

como gerir redes sociais digitais. Como caracteristicas pessoais, sao requisitados o interesse em
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investigacdo; coordenacédo junto do cliente; habilidade de apresentacdo/pivo; e entendimento
de paginacao.

E visivel que algumas das tarefas acima ndo existiam antes da Internet, tal como a
producdo de conteudos e a gestdo de redes sociais. De acordo com o estudo realizado por
Fidalgo (2019) no qual entrevistou atuais e antigos profissionais da area, muitos jornalistas
sentem-se sobrecarregados diante das inimeras func¢Bes exigidas e acabam por mudar de area
profissional. Entretanto, em muitos casos, optam por areas dentro da comunicagcdo, como por
exemplo, comunicacdo empresarial ou estratégica e assessoria de imprensa.

Por outro lado, as préprias empresas jornalisticas deixam de procurar apenas jornalistas
generalistas (dispostos a falar sobre qualquer tema) e comecam a recrutar profissionais que
tenham conhecimento em é&reas especificas, como desporto, tecnologias, cultura, salde,
negocios (Garcia et al., 2018).

Diante deste cenario de transformac6es no fazer jornalistico, um titulo ou uma manchete
com palavras-chave podem fazer com que o leitor se interesse pelo contetido. E preciso que o
material apresentado seja tdo relevante e atraente como o titulo para ganhar a confianca do
leitor. Nos tempos de hoje, o termo caca-cliques (clickbait) € utilizado quando um titulo induz
a pessoa a clicar naquela noticia. Entretanto, o conteddo do material produzido muitas vezes €

de baixa qualidade e o titulo ndo tem qualquer ligacdo com o conteudo.

Outra caracteristica relevante observada é que esses conceitos valorativos (por exemplo, caca-
clique) sdo construidos através de cadeias de tradugdo que mobilizam préaticas de categorizagao
e fatores estatisticos para construi-los computacionalmente. Portanto, a definicdo do que é um
conteldo de baixa qualidade ou um titulo caga-clique € articulada em dados, pesquisas e testes,
que buscam dar sustentagdo a enunciados como este: “80% das vezes, pessoas preferem titulos
que ajudem a decidir se querem ler todo o texto antes de clicar na postagem (Araujo, 2018, p.13).

Além da utilizacdo de titulos que chamam a atencdo como estratégia de atrair leitores,
muitos jornalistas sdo pressionados para o imediatismo da noticia e a necessidade de ser o
primeiro veiculo a publicar. Segundo Garcia et al. (2018), as salas de redacdo, tém como
objetivo priorizar o online, ou seja, ser imediato e o primeiro meio de comunicacdo a se
manifestar sobre o tema. Para que isto ocorra como planeado, jornalistas devem utilizar
ferramentas multimédias que as empresas disponibilizam, devem ser criativos e inovadores e
ter a “capacidade de descentralizagdo das tarefas quotidianas” (p.98). Em muitos casos, 0s
principios e valores jornalisticos sdo deixados de lado. Além disso, os autores ainda afirmam
que os responsaveis pelo contetdo inédito online, sdo estagiarios e recém-chegados.

Dito isto, pode-se afirmar que para muitos meios de comunicagéo, a importancia de dar

noticia em primeira médo, antes da concorréncia, leva a que os jornalistas ndo consigam verificar
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os fatos antes da publicacdo ou exibicdo da matéria/reportagem ao vivo nos canais de TV ou
radio. Essa préatica pode levar a perda de confianga por parte dos consumidores, pois a nao
confirmacéo dos fatos pode resultar em noticias enganosas ou falsas.

Para além das novas capacidades exigidas aos profissionais de jornalismo, as métricas
atuam como “dispositivos disciplinares”, nos quais jornalistas que conseguem atingir as
métricas estabelecidas, sdo vistos com resultados mais positivos e tendem a serem promovidos.
Além disso, visa a melhoria dos demais redatores com objetivo de alcancar métricas
estabelecidas pelas redacdes (OberCom, 2021).

De acordo com Garcia et al. (2018), ““as métricas permitem monitorar as tendéncias e o
comportamento do consumidor em tempo real” (p.51). No estudo que realizaram sobre 0s meios
de comunicacdo de Portugal, os autores destacam as métricas como aspeto que ja faz parte da
rotina dos jornalistas portugueses. Os autores realcam, por exemplo, que no jornal Expresso,
sdo disponibilizadas quatro telas para monitorar o fluxo e trafego das publicagdes. S&o
analisados cliques, 0s gostos, 0s comentarios e os seguidores. E neste contexto que o gestor de
redes sociais assume particular relevancia, uma vez que para além de saber manusear as redes
sociais cabe-lhe também a ele o conhecimento sobre como funcionam as métricas. Para além
disso, as métricas sdo utilizadas muitas vezes como estratégias de tabulacdo de precgos entre 0s
meios de comunicacdo e anunciantes, pois os precos de publicidades variam de acordo com a

performance de cada meio.

1.2.2. O perigoso esbater de fronteiras entre o jornalismo e a producéo de conteddos

Os processos de monetizacdo dos jornais estdo a mudar, tais processos transformaram
radicalmente com a inclusdo do jornalismo digital. Os jornais precisam procurar novas formas
de rentabilizar a producédo da informacao para concorrer com a publicidade digital. A fronteira
entre o jornalismo e a producao de conteudo comecaram a ficar mais estreitas.

Antes da chegada do jornalismo digital, o jornalismo tradicional baseava-se em uma
comunicacdo de um para muitos, com a selecdo do que se tornaria noticia a depender de um
conjunto limitado de atores (Castro, 2019). Hoje, com o avanco tecnoldgico a comunicacdo é
feita de muitos para muitos. Além disso, qualquer pessoa com um smartphone no bolso pode
fazer registos de acontecimentos e compartilhar os seus contetdos em multiplos canais de
comunicagdo online.

Neste contexto, o jornalismo perde o monopdlio da informacéo e o jornalista deixa de ser

visto como mediador capaz de selecionar 0s acontecimentos que merecem ser transformados
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em noticia. Por outro lado, os jornalistas alem de exercerem as funcdes tradicionais
jornalisticas, reinventam-se, passam a ter novas funcfes. As plataformas digitais criaram
formas de divulgar os contetidos, mas também de os produzir, contribuindo para uma mudanca
no papel dos jornalistas, que ja ndo estdo apenas preocupados em informar, mas sdo cada vez
mais produtores de conteudos (Fidalgo, 2022).

Para além da estratégia de vendas, outro segmento da producdo de conteddos que €
assumido por parte dos jornalistas esta relacionada com a observacdo de questes nas redes
sociais digitais que tém potencial de se tornarem noticias. E cada vez mais importante estar
atento ao nivel de interacdo dos utilizadores com os contetidos, procurando nessa participacdo
pistas que podem ser relevantes para o desenvolvimento de novas reportagens ou o0
aprofundamento de trabalhos jornalisticos ja realizados (Castro, 2019).

Segundo o relatério do OberCom de 2021 sobre o estudo da metrificagdo das audiéncias
no ecossistema digital, “a monitorizacdo dos comentarios publicados nas redes sociais, dos
temas que sdo tendéncia online e dos artigos mais virais sdo importantes para a producgéo
noticiosa” (Cardoso et al., 2021, p.4).

De acordo com as novas funcOes exigidas aos jornalistas no contexto do jornalismo
digital, o estudo realizado por Fidalgo (2022) foi divulgado um inquérito a 65 ex-jornalistas,
tendo sido colocadas um conjunto de questdes sobre 0s motivos que levaram a desisténcia ou a
mudanca de area. Muitos responderam que aconteceu devido a sobrecarga de trabalho, sendo
que outros explicaram que apenas decidiram atuar em outras areas da comunicacéo,
aproveitando o networking feito ao longo da carreira. Ainda segundo os entrevistados, 41%
afirmam que a profissdo € hoje menos valorizada em termos sociais.

Através das respostas percebemos que o acumular de funcGes e a exigéncia de novas
competéncias estdo a moldar o profissional na atualidade. Entretanto, a expectativa financeira
ndo condiz com a demanda do mercado. Cabem aos qualificados exercerem o papel de
jornalistas, buscar manter o reconhecimento social da profissdo e proporcionar ao leitor um
conteudo de qualidade.

Por isso, é preciso estar atento ao contetdo que € visto no digital e ndo confundir a
producdo de contetdos com jornalismo. O fato de qualquer pessoa poder proliferar contetdos

de alta ou baixa qualidade traz desafios para os meios de comunicacéo ao redor do mundo.
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1.3. A plataformizacéo da atividade jornalistica: a adaptacdo a um novo ambiente
digital

Além das adaptacdes das novas tecnologias e novas atividades exercidas, o jornalismo
precisa adequar-se ao novo modelo de negdcios trazido pelo ambiente digital. E crescente o
namero de redes sociais digitais, cada uma possui caracteristicas especificas e regras diferentes.
E importante estar presente nas diferentes plataformas (as mesmas que o plblico-alvo), saber a
diferenca de cada rede social digital, adaptar a mensagem de acordo com o contexto e buscar a
interacdo com o espectador (Garcia et al., 2018).

O conceito da plataformizagdo do jornalismo € definido por Kalsing (2021) como “um
processo de transformacdo social no qual a plataforma digital assume papel central nas
interagdes entre pessoas e organizagdes” (p.34). A autora ainda reitera a ideia da mudanca do
jornalismo do modelo analdgico para o digital e reforca que o surgimento das plataformas
online “como o Facebook e Google passaram a dominar o mercado em termos de estrutura de
audiéncia e obrigaram os meios de comunicacio a repensar processos e estruturas” (p.34). E
neste contexto que se destaca a importancia da presenca dos meios de comunicacdo nas
plataformas digitais e a interacdo com os utilizadores comeca a ser mais explorada nos dias de
hoje.

Muitas pessoas ndo tém mais o habito de sair de casa para comprar jornal e assistir
televisdo no horario do telejornal. Consome-se muito mais informacao através da Internet, no
momento desejado pelo utilizador (Santos, 2020). Alem disso, o consumidor de informacdes é

também produtor e disseminador de informacdes (Crespo, Foa & Pinto-Marinho, 2018).

A dindmica comunicacional ndo estd imune a isso. No viés centrado no fluxo da informacéo, o
ritmo no surgimento de novos tipos de audiéncia, de narrativas e de canais tem sido
constantemente reconfigurado de forma profunda e veloz, forcando que o ecossistema
comunicacional incorpore as tendéncias e as dindmicas emergidas a cada nova tecnologia
consolidada. Como resultado, areas profissionais tém sido surpreendidas por este cendrio
disruptivo, com reestruturacdes nem sempre planejadas, mas impostas pelas caracteristicas
tecnoldgicas. Foi assim, por exemplo, com a consolidagdo das redes sociais digitais, tem sido
assim com a realidade aumentada e devera ser assim com a disseminagéo da inteligéncia artificial
(Cardozo, Ferrari & Boarini, 2020, pp.51-52).

Devido ao avanco tecnolégico, o jornalismo ¢ afetado em diversos pontos: diminuicdo de
vendas do jornal impresso (automaticamente menos receita das publicidades), surgimento do
jornalismo digital, insercdo da IA nas salas de redagfes, novas exigéncias de competéncias aos
profissionais da area, entre outros.

As regras dos algoritmos nas plataformas digitais também trazem consequéncias
desafiadoras para o jornalismo. Cada rede social digital tem uma regra especifica e muitos

utilizadores ndo tém o conhecimento delas, o que contribui para a criagdo de bolhas, ou seja, 0s
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consumidores recebem somente contetudos programados pelos algoritmos e ndo veem outro
ponto de vista ou outras informag0es importantes.

Entre os atuais desafios, a adaptacdo ao ambiente digital € mais desafiadora por conta da
velocidade das mudangas e caracteristicas particulares de cada rede social digital. O profissional
precisa conhecer as particularidades e adaptar-se.

No jornalismo tradicional, a audiéncia era medida através do tempo que o espectador
assistia determinado canal ou ouvia determinada radio. Ja no jornalismo online, essa medicao
é feita através de ferramentas disponiveis como o Charbeat ou 0 Google Analytic (OberCom,
2021). Essas ferramentas possuem diversas técnicas usadas para medicdo: tempo gasto nas
paginas; numero de visualizacGes; o ato de compartilhar nas redes sociais digitais; o nmero de
visitantes novos e aqueles que voltaram mais de uma vez.

Outra caracteristica do processo de adaptacéo do jornalismo no mundo digital é a criagdo
de aplicativos para que o consumidor tenha acesso diretamente a partir do proprio telemdvel as
noticias diarias e em tempo real. Em Portugal, no Google Play encontram-se, entre outras,
aplicacdes dos 6rgédos de comunicacéo “Publico”; “Expresso”; “RTP Noticias”; “SIC Noticias”;
“Observador”; “TVI NoticiassfCNN Portugal”; “Correio da Manh&”; “Sapo” e “Diario de
Noticias”.

No Brasil, na mesma loja online, foram identificadas aplicacGes dos medias “G1”, portal
de noticias da Globo; “CNN Brasil”; “R7 noticias” da Record TV; “UOL noticias em tempo
real”; “Jornal O Fluminense”; “Jornal O Sul”; “Folha de Sdo Paulo”; “Jornal O Dia”; “Gazeta
do Povo”; “Estaddo Digital” entre outros. Devido a imensiddo do pais, ha diversos jornais
regionais, como por exemplo, o jornal O Fluminense, que reporta noticias da cidade de Niterdi
do estado do Rio de Janeiro e que possui uma aplicacao.

A maior parte das aplicacBes possuem andncios, uma estratégia que visa arrecadar
receitas publicitarias online e uma aproximacao ao consumidor de informacéo digital. Além
disso, a criacdo de aplicaces com conteddo jornalistico tem a vantagem do envio de
notificacdes diretas para o celular do utilizador, promovendo assim uma aproximagao maior
entre as empresas e 0s consumidores de informacéo.

E notdrio que é preciso um constante processo de aprendizagem entre os profissionais da
comunicacdo. A introducdo da tecnologia no contexto do jornalismo traz desafios profissionais
e pessoais, pois necessita de cada vez mais pessoas experientes em temas atuais. As pessoas
competentes neste mercado de trabalho precisam manter-se sempre atualizadas em relagéo as

novas demandas e exigéncias.
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1.3.1. Os dados dos utilizadores, a personalizacdo dos conteudos jornalisticos

A Internet mudou a configuragdo comunicacional e, gragas aos avancos trazidos e a
tecnologia de Inteligéncia Artificial (IA), vivemos hoje num mundo marcado pela
personalizagdo de conteudos; direcionamento de campanhas publicitarias; indicacGes
automatizadas sobre melhor rota para chegar ao destino desejado através de aplicacdes como o
Waze ou 0 Google Maps; recomendacdes de filmes e musicas na Netflix e Spotify; entre outras
funcionalidades da tecnologia presente no nosso quotidiano (Kaufman, 2018).

Através dos rastos digitais deixados pelos utilizadores, definem-se perfis que tendem a
ser usados para a criacdo de novos produtos, que atendam desejos e necessidades dos
utilizadores cada vez mais exigentes (Cardozo, Ferrari & Boarini, 2020).

Como tivemos oportunidade de referir, o consumidor deixou de ser passivo e hoje é
também um produtor de contetdos, o que contribuiu para um aumento exponencial do volume
de informacédo disponivel na Internet. No grafico abaixo publicado em novembro de 2021 no
Visual Capitalist, o estudo de Aran Ali (2021) mostra o numero de dados que sdo gerados a

cada minuto em todo o0 mundo nas diferentes redes sociais digitais.

Figura 2. Os dados nunca dormem
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De acordo com os dados da Figura 2, em 2016, eram 3,4 bilhdes os utilizadores da
Internet; em 2018 o nimero subiu para 4,3 bilhdes; em 2020, o nimero chegou a 4,5 bilhdes e
em 2021 atingiu os 5,2 bilhdes de utilizadores. O aumento significativo de utilizadores entre
2020 e 2021 pode ser consequéncia da pandemia da Covid-19, que contribuiu também para o
aumento do teletrabalho. Também como consequéncia da pandemia, Cardozo et al. (2020)
afirmam que a sociedade estard mais habituada em relacionamentos mediados por maquinas.

Com a chegada da Internet, é cada vez mais comum a utilizacdo de termos tecnol6gicos
referentes a IA. A aplicagdo desta tecnologia abrange diferentes areas multidisciplinares, como
a ciéncia da computacdo, psicologia, neurociéncia, biologia, matematica, sociologia e filosofia
(Cardozo, Ferrari & Boarini, 2020), mas a comunica¢do também ¢é diretamente afetada.

O termo Inteligéncia Artificial foi criado em 1956 pelo cientista da computacéo John McCarthy
e é entendido como um cérebro fora do corpo humano capaz de aprender mais rapido do que 0s
seres, além de ser capaz de se reprogramar para fazer melhorias em seu sistema (STERNE,
2017), apesar da criacdo do termo ter se dado apenas nesta época, é importante ressaltar que ha
manuscritos desde 1941 relatando sobre experiéncias machine intelligence e o escritor desses
manuscritos foi Alan Turing (Bonetti, 2019, p.18).

A definicdo do termo Inteligéncia Artificial € utilizada por diversos autores (Bellman,
1978; Winston, 1992; Haugeland, 1985) e envolvem matematica, ldgica, probabilidade,
decisdes e computacdo. Russell e Norvig (1995) dividem no livro a definicdo de IA em quatro
categorias, sdo elas: sistemas que pensam como humanos, sistemas que agem como humanos,
sistemas gque pensam racionalmente e sistemas que agem de forma racional. Para esta pesquisa,
utilizdmos o conceito de Luger e Stubblefield (1993) que dizem tratar-se do “ramo da ciéncia
da computacdo que se preocupa com a automagao do comportamento inteligente” (citado por
Russell & Norvig, p.5)%. De acordo com a tematica desta dissertacdo, a defini¢do do autor diz
respeito a automatizacdo de forma inteligente, e a personalizacdo dos feeds estad diretamente
relacionada com tais decisoes.

O crescente numero de dados gerados a partir dos utilizadores sdo armazenados em um
espaco cibernético, nele encontra-se todo o rastro digital, onde os individuos se tornam dados
(Coelho, 2019). Dito isto, torna-se importante a definicdo do conceito de Big Data, pois todos
0s rastos sdo armazenados neste espaco e a capacidade de criar perfis através da mineracdo dos

dados é uma estratégia principalmente para empresas de marketing.

Big Data refere-se aos grandes e diversos conjuntos de informacdes que crescem junto as taxas
cada vez maiores. Abrange 0 Volume de informagdes, a Velocidade em que sdo criadas e
coletadas e a Variedade ou escopo dos pontos de dados cobertos (conhecidos como os "trés V's"

% Texto original: the branch of computer science that is concerned with the automation of intelligent behavior
(Russell & Norvig, p.5).
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do Big Data). O Big Data geralmente vem da mineracdo de dados e chega em vérios formatos
(Investopedia, 2022)*.

Para melhor compreender o que sdo algoritmos, Araujo (2017) explica que “os algoritmos
sdo procedimentos codificados para transformar dados de entrada em uma saida desejada, com
base em calculos especificados” (p.177). Ou seja, 0 input é pré-definido por seres humanos,
enquanto o output € uma decisdo automatizada da maquina. Ja Vasconcelos e Carvalho (2005),
definem algoritmos como “uma sequéncia finita € ndo ambigua de instru¢des de modo a obter
a resolucdo do problema sob a forma de resultado (saida de dados) tendo por base uma entrada
prévia de dados” (p.24). Cappra (2017), por sua vez, refere que o0 mundo tende a ser cada vez
mais analitico e que a tendéncia sera para a existéncia de dois tipos de pessoas: 0 primeiro tipo
“vai aprender a configurar o que quer receber, dizer o que ele quer ver” e o segundo tipo nao.
A diferencga entre eles é que o primeiro vai ver aquilo que deseja, ja 0 segundo vera conteudo
que alguém escolheu por ele.

A funcionalidade dos algoritmos muitas vezes ndo ¢ compreendida pelo utilizador da
forma como a plataforma almeja, ou seja, muitas vezes as regras estabelecidas ndo sdo
compreendidas corretamente pelos utilizadores. As perce¢des dos usuarios séo diferentes das
regras estabelecidas. Muitas vezes os utilizadores querem ver algo, mas a rede social digital
exibe outro contedo. Isso acontece por conta do rastro digital deixado por eles. Entdo o
algoritmo entende que aquela interagdo é importante (Araujo, 2018).

Para melhor compreender os termos tecnologicos e suas respetivas funcionalidades,
Kaufman e Santaella (2020), definem o Machine Learning com base (ML) como o estudo e
construcao de algoritmos com a capacidade de fazer previsdes e tomadas de decisdo baseada
em dados, a partir do input do humano. O termo ML ¢é utilizado desde 1959 por Arthur Samuel
que o definia como “aprendizado de maquina é um método computacional para alcancar a
inteligéncia artificial, permitindo que uma maquina resolva problemas sem ser uma
programacéo especifica do problema™. ML é capaz de realizar diversas tarefas diferentes e
possui um subcampo chamado Deep Learning (DL), que utiliza grandes volumes de dados e
algoritmos complexos para treinar um modelo, é a relacdo da previsdo baseada em dados. Ou

seja, as previsdes do que vai ser exibido nos feeds dos utilizadores esta relacionada com as

4 Texto original: “Big data refers to the large, diverse sets of information that grow at ever-increasing rates. It
encompasses the volume of information, the velocity or speed at which it is created and collected, and the variety
or scope of the data points being covered (known as the "three v's" of big data). Big data often comes from data
mining and arrives in multiple  formats”  (Invistopedia, 2022). Disponivel em:
https://www.investopedia.com/terms/b/big-data.asp acedido em Agosto 2022.

® Texto original: “Machine learning is a computational method for achieving artificial intelligence by enabling a
machine to solve problems without being problem-specific programming” Samuel (1959).

-20-


https://www.investopedia.com/terms/b/big-data.asp

construgdes algoritmicas baseadas no que a maquina percebe como interessante. Cada
utilizador tem uma previsao diferente dos demais, pois sdo baseadas nas particularidades de
cada um.

As grandes plataformas digitais (Google, Facebook, Instagram, Twitter, entre outras)
costumam ter disponiveis e atualizadas as politicas de privacidade, assim como as normas
algoritmicas utilizadas. Sao disponibilizadas as praticas, dadas sugestBes, dicas sobre como
lancar o seu conteudo na plataforma, de acordo com as regras e com potencial reconhecimento
do algoritmo para o sucesso do material lancado. Entretanto, muitos utilizadores ndo tém o
conhecimento desta ferramenta (Araujo, 2018).

A personalizacdo de contetdos tem o lado positivo de comunicar diretamente com o
utilizador sobre contetidos do seu interesse, mas também um dos lados negativo que € a criacdo
de bolhas. Ou seja, ao mostrar somente o contetdo de interesse do utilizador, 0 mesmo perde
outros pontos de vista sobre o mesmo tema. Assim, a sociedade fica dividida em bolhas
(Cappra, 2017; Aguiar & Rodrigues, 2021; Castro, 2019; Kaufman, 2020; Kischinhevsky &
Fraga, 2020).

Outros fatores negativos da personalizacdo sdo a introducdo de propaganda de forma
abusiva, mau funcionamento e invasao de privacidade. O primeiro esta relacionado com a
estratégia das empresas de recorrerem aos influenciadores digitais para oferecer produto aos
utilizadores e tornarem as redes sociais digitais plataformas de vendas de produtos e/ou
servigos. O mau funcionamento é quando o utilizador recebe um conteudo que ndo é compativel
com o seu historico de consumo. A invasdo de privacidade esta relacionada com o fato de o
utilizador ndo saber quais dados pessoais a empresa possui (Bonetti, 2019).

No contexto do jornalismo, e considerando o papel do jornalismo enquanto gatekeeper,
em que o jornalista era visto como o agente que filtrava informac&o sobre 0 que se tornaria ou
ndo noticia, o autor Elia Powers (2017) entende que hoje séo os algoritmos que assumem esse
papel de gatekeeper. Afinal, sdo os algoritmos que decidem o que aparece no feed dos
utilizadores.

O direcionamento personalizado de conteddos com auxilio de tecnologias de IA € uma
tendéncia do mercado e gera uma aproximacdo além de identificacdo com os utilizadores.
Porém, cabe as entidades a responsabilidade pela ndo divulgacdo de dados sem a autorizacdo

dos utilizadores, respeitando as politicas de privacidade estabelecidas.
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1.3.2. As estratégias de monetizacao do jornalismo por parte das plataformas

Os meios de comunicagdo acreditavam que com a chegada da Internet, as receitas
monetéarias seriam as mesmas ou maiores, que a Internet seria apenas mais um meio de
comunicagdo. Com o passar do tempo, percebeu-se a queda nas receitas e a necessidade de
reinventar a forma de fazer publicidade e angariar dinheiro (Santos, 2020).

No caso particular do jornalismo, o digital transformou em particular o acesso aos
contetidos, uma vez que muitos utilizadores se habituaram a aceder a noticias e reportagens de
forma gratuita, o que contribui para o agravar de uma crise que ja se fazia sentir ao nivel das
assinaturas.

A tradicdo das pessoas sairem de casa para comprar jornal fisico ja quase ndo existe, pois

é possivel consumir muita informacéo através da Internet. A receita de publicidades dos meios
tradicionais caem cada vez mais (Crespo, Foa & Pinto-Martinho, 2018).
Por isso, 0s meios de comunicacdo precisam reinventar-se e adaptar-se aos novos formatos de
monetizacdo como consequéncia do processo de digitalizacdo. As grandes plataformas digitais
(Facebook, Instagram, Google entre outros) criaram estratégias de monetizacao e os meios de
comunicacgdo precisam saber a diferenca e como trabalhar com elas.

As novas modalidades séo: content marketing, branded cotent, native advertising,
conteudos patrocinados (Fidalgo, 2019). O primeiro, content marketing, (marketing de
conteudo) ¢ a entrega de um material explicativo sobre 0 que é a empresa contratante e 0S seus
objetivos, quais 0s produtos e servicos que sdo oferecidos pela mesma, de forma a induzir o
utilizador a compra ou adesdo do que Ihe € exposto (Dias, 2017). Ou seja, nela o jornalista
precisa ter conhecimento sobre os principais produtos e servicos e divulga-los muitas vezes
com a insercdo de materiais multimédia que facilitam a visualizacdo e incentivem a compra por
parte dos utilizadores. J& o branded content (conteldo de marca) visa engajamento com
utilizador através da distribuicdo de um material que gere entretenimento entre a marca e 0
utilizador. Essa estratégia tem como objetivo a fidelizacdo (Cezar & Feil, 2017). Neste formato
de monetizacdo, cabe aos profissionais utilizarem estratégias com potencialidade de
engajamento das audiéncias para conquistar a fidelidade deles. O terceiro, native advertising
(publicidade nativa) e contetido patrocinado sdo as publicidades que seguem 0S mesmos
formatos dos contetdos jornalisticos. Estdo presentes no conteddo do jornal online, com
objetivo de a audiéncia perceber a propaganda de forma natural, muitas vezes sem reparar que
se trata de uma estratégia de anunciantes. A presenca de “contetido patrocinado” no destaque

da matéria torna evidente a estratégia de monetizagdo (Aubrun & Vecchio-Lima, 2018).
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Por fim, Fidalgo (2022) também d& a defini¢do da producdo de conteudo classificada
como “patrocinado”, a qual o jornalista escreve sobre um produto com o objetivo de vendé-lo.
Para tal estratégia, os jornalistas utilizam seus conhecimentos sobre o assunto e suas
competéncias profissionais. Além deste novo segmento, jornalistas buscam especializa¢cGes em
diferentes areas da comunicacao, como por exemplo, a comunicacdo empresarial, estratégica e
assessoria de imprensa.

Alem das estratégias mencionadas, 0os meios de comunicacdo buscam um aumento do
namero de assinaturas online. Na imagem abaixo observa-se a estratégia do jornal “Publico”
para atrair assinantes para a versdo do jornal digital. O jornal que também possui a versdo
impressa, faz o “apelo” aos consumidores para se tornarem assinantes. Esta imagem costuma
aparecer no primeiro clique do usuério do endereco de web do jornal. A empresa ainda lista dez

motivos para estimular o consumidor a assinar.

______ S P R —

Os bedtores <30 a forga ¢ vida dos jJornads

Figura 3. Jornal Publico online

Além das estratégias citadas acima, Crespo, Foa e Pinto-Martinho (2018) destacam as
principais estratégias de monetizacao, e que a sua aplicacdo depende do tamanho e orgcamento
de cada uma: cauda longa, consiste em oferecer uma larga escala de contetdo; gratuidade,
acesso gratuito ao material; freemium, no qual parte do contetido é gratuito e para aceder a outra
parte é solicitada uma assinatura; membership, vai além da assinatura, o utilizador pode
participar de decisdes importantes relacionadas com as decisdes editoriais; patrocinio e
filantropia, consistem no financiamento total ou parcial de um meio de comunicacdo;
crowdfunding, ajuda de custo para um projeto em troca de algo; sistema nativo de publicidade,
resulta da solicitagdo de uma marca para ter acesso um espago no meio de comunicagdo a
oferecer determinado produto ou servigo; advertorials, a solicitagdo por uma empresa para

reportar um produto ou servigo no qual fica explicito “patrocinado por”; metered paywall, o
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qual o utilizador escolhe qual tematica quer ter acesso e paga por ela; e a venda de servicos e
produtos no qual o utilizador compra um produto com preco abaixo do mercado.

Verificamos assim que a Internet possibilita diversas novas formas de monetizagdo dos
meios de comunicacgdo. Se é verdade que as receitas dos meios tradicionais cairam, existe hoje

a possibilidade de criar novas estratégias tendo em vista a obtencao de receitas.
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Capitulo 2. O uso da Inteligéncia Artificial no jornalismo:
entre oportunidades e desafios

Neste capitulo procuramos explorar a forma como a Inteligéncia Avrtificial foi introduzida nas
redacdes jornalisticas, abordando em particular os desafios que os profissionais enfrentam na
relacdo com a tecnologia. Considerando a relevancia que os algoritmos adquiriram, abordamos
também a forma como a polarizagdo e a criagdo de “bolhas” emerge como uma consequéncia
das decisbes automatizadas, langando a discussdo sobre a privacidade dos dados dos

utilizadores.

2.1. A entrada da Inteligéncia Artificial nas redacdes jornalisticas

Como tivemos oportunidade de referir no capitulo anterior, o crescimento do jornalismo
digital trouxe novos desafios aos profissionais de comunicacdo, sendo que um dos maiores esta
relacionado com as mudancas que se fizeram sentir no comportamento dos consumidores. O
enorme volume de dados disponiveis online, que permitem uma personalizacdo de conteldos,
um direcionamento de campanhas publicitarias, e uma falsa sensagédo de escolha, contribuiram
para aproximar os consumidores das marcas, mas lancaram também a discussdo sobre o0s
perigos da polarizacéo.

No estudo realizado por Crespo et al. (2018), os autores destacaram a presenca de equipas
multidisciplinares dentro das salas de redacdo. “Além dos jornalistas, a produgdo de noticias
também inclui produtores, designers, editores técnicos (audio ou video, por exemplo), etc”
(p.88) e tem 0 objetivo de apoiar os jornalistas nas novas fungdes e demandas do mercado.
Neste contexto, é destacada que a presenca dos demais profissionais auxiliam em todas as

etapas da construcao de noticias, desde as reunides diarias até a redacao.

O que esta em causa, portanto, é um triplo movimento de entrada das tecnologias digitais nas
redacOes: por meio da valorizacdo dos potenciais dessas tecnologias, através do contacto com
profissionais especificamente dedicados a trabalhar com essas tecnologias e por intermédio de
uma adaptacdo técnica dos grupos profissionais na redacdo, particularmente pela tecnicizacdo
do proprio trabalho jornalistico (Garcia et al., 2018, p.28).

A 1A deixou de ser uma tecnologia somente usada em laboratorios e passa a ser utilizada
pelos meios de comunicacdo. Os assistentes inteligentes (Alexa, Siri etc) sdo cada vez mais
comuns na rotina dos utilizadores. Entretanto, a aplicacdo desta tecnologia traz alguns
problemas como a transparéncia dos dados, a privacidade, o nivel de competéncias digitais,
entre outros (Vicente & Flores, 2020).
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Cardozo, Ferrari e Boarini (2020) realcam que com a chegada da Internet, o consumo
informativo sofreu alteracGes. Hoje gracas as tecnologias de IA podem-se extrair dados
valiosos, aceder um grande volume de informagdes ¢ “o tempo das equipes sera destinado a
tarefas mais intelectuais e criativas, além de minimizar desperdicio de tempo e recursos” (p.62).

As tecnologias ajudam os trabalhos de “analise de grandes quantidades de documentos,
acelerando consequentemente o processo de descoberta jornalistica e reduzindo seus custos”
(p-180). Os autores destacam ainda a producéo de noticias baseadas em dados no jornalismo de
investigacdo, uma vez que a tecnologia permite a detecdo de padrdes nos inimeros documentos
analisados (Vicente & Flores, 2020).

O jornalismo deixou de seguir o modelo no qual somente o jornalista escrevia sobre
determinado tema e abre espaco ao novo formato jornalistico: automatizado, computacional,
algoritmico. Ou seja, 0s algoritmos ganham espaco nas salas de redacgdes junto das tecnologias
de 1A com objetivo de escrita de noticias mais precisas, detalhadas e interpretadas de acordo
com os dados disponiveis. Além disso, a maquina tem 0 “objetivo de organizar, interpretar e
produzir pecas noticiosas com base em conjunto de dados estruturados” (Vicente & Flores,
2020, p.179).

A tecnologia de IA facilitou o trabalho de mineracdo de dados. Quando o processo era
realizado manualmente pelos humanos, o tempo de trabalho era demorado e ndo era possivel
“explorar todo o potencial e conexdes que os dados carregam” (Cardozo, Ferrari & Boarini,
2020, p.56). O trabalho automatizado trouxe precisao e exatiddo no tratamento dos dados e
informacdes, além de agilidade.

Os meios de comunicacdo tém utilizado os algoritmos em diversas areas como o desporto,
financas, economia, previsdo meteoroldgica, levantamentos geoldgicos e crime. Todas as
informacdes dependem da quantidade de material e dados armazenados no espaco (Vicente &
Flores, 2020).

Jornalistas e times editoriais ao redor do mundo devem reavaliar e rearticular suas diretrizes
éticas e cddigos de praticas urgentemente, para garantir que sejam adequados ao propdsito e
definir uma estrutura robusta de transi¢éo digital para o legacy media equilibrar inova¢do com
principios jornalisticos, como imparcialidade, inclusdo, objetividade, reportagens justas e
interesse pablico. Esses principios precisardo ser refinados e reavaliados de modo que os tornem
relevantes para a Era da Informac&o estabelecer uma direcdo clara para os modelos de ML que
buscardo codifica-los (Ignatidou, 2019).6

& Texto original: Journalists and editorial teams around the world should urgently reassess and rearticulate their
ethical guidelines and codes of practice, to ensure that they are fit for purpose, and set a robust framework of digital
transition for legacy media that balances innovation with core journalistic principles such as impartiality,
inclusiveness, diversity, objectivity, fair reporting and the public interest. Those principles will need to be refined
and re-evaluated in a way that makes them relevant to the information age, and that sets a clear direction for the
ML models that will seek to encode them (lgnatidou, 2019, p.28).
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No entanto, e apesar de os algoritmos fazerem hoje parte do trabalho que € desenvolvido
nas redacoes, Aradjo (2017) defende que existe ainda receio quanto a inclusdo de algoritmos
nos 6rgaos de comunicacao, 0 medo da mudanca foi estudado por Dietvorst et al. (2016) numa
pesquisa que demonstrou o sentimento de repulsa em relacéo ao poder dos algoritmos:

O medo de mudar, notadamente em relagdo a adogdo de algoritmos, foi cientificamente avaliado
em experimento realizado por Dietvorst et al. (2016). Eles estudaram um aspecto do
comportamento humano ligado a um sentimento de repulsa do algoritmo. Segundo os
pesquisadores, apesar das inimeras evidéncias da superioridade do algoritmo na capacidade de
julgamento, quem toma decisdes é frequentemente avesso ao uso de algoritmos e opta pelo
julgamento menos preciso dos seres humanos. Os pesquisadores salientam que as pessoas
reconhecem maior acuracia nas previsOes feitas por algoritmos, ja que estes baseiam-se
notadamente em evidéncias. No entanto, dizem os estudiosos, “as pessoas usardo algoritmos para
fazer previsdes desde que possam modifica-las ligeiramente” (Dietvorst et al., 2016, p. 32,
traducdo do autor, citado por Aradjo, 2017, p.180).

O uso da tecnologia de IA tem como objetivo acelerar processos que levariam muito
tempo para serem resolvidos por humanos. Vicente e Flores (2020) destacam a presenca da
técnica na cobertura do jornalismo de investigacdo, enquanto Maia (2020) da como exemplo as
noticias desportivas, e em particular os resultados de jogos de futebol, que se tornariam mais
especificos, com menores hipéteses de erros e mais imediatos. E evidente a superioridade do
trabalho dos algoritmos, os dados sdo mais exatos.

Sé&o varios os beneficios da utilizacdo de tecnologias de 1A nos meios de comunicacéo e
os profissionais ndo devem temer perder o emprego. Linden et al. (2018) destaca o beneficio
da revolucdo digital para empreendedores e inovadores. No seu estudo, aponta que
“pesquisadores de Oxford (Frey & Osborne, 2013) preveem que, nos Estados Unidos, 45% das
profissdes serdo automatizadas nos proximos 20 anos” (p.11). Os autores preveem ainda “que
a inteligéncia artificial eventualmente colocard em risco posi¢cdes nas areas de gestdo, ciéncia,
engenharia e artes” (p.11). Neste contexto € ainda realcado que o desemprego em areas criativas
também vai aumentar, ainda que de maneira indireta, pois no cenario ideal, o jornalista estara
no comando do jornalismo automatizado e na interacdo do homem com a maquina.

O estudo de Cardozo, Ferrari e Boarini (2020) também reitera a ideia de que o jornalismo
ndo sera substituido por maquinas e de que “o convivio entre homem e maquina na area ja é
uma realidade” (p.57).

Em relacdo aos desafios, vale ressaltar a presenca de profissionais de outras areas (além
da comunicacdo, como engenheiros e profissionais da computacdo) nas salas de redacdo. O
convivio e os aprendizados devem acontecer de maneira mutua. “Entre os desafios colocados,
apontam a utilizacdo de bases de dados, a relacdo com as fontes e a interacdo com o publico

como fatores que devem merecer mais atengao” (Garcia et al., 2018, p.58). Os autores destacam
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que na redagéo do jornal Expresso, a divisdo entre jornalistas do meio impresso e digital segue
a tendéncia ja identificada e que fez desaparecer a exclusividade de um profissional destinado
a trabalhar somente num setor. Nestas novas redagdes “espera-se que todos os jornalistas
contribuam para as principais publica¢des” (p.34).

Além disso, a presenca dos meios de comunicacao nas redes sociais digitais traz consigo
a solicitacdo de profissionais experientes no acompanhamento das plataformas digitais. O
Facebook ja disponibilizou cursos online gratuitos aos jornalistas para incentivar o uso da
plataforma, auxiliar a pesquisa, escrita, producdo de videos e fotos. As presencas nestas
plataformas visam o aumento da visibilidade e producdo de contetdos (Garcia et al., 2018).
Podemos afirmar que a criacdo de conteldos noticiosos, feitos integralmente pela 1A
transformou 0 modo de criagdo jornalistica e a0 mesmo tempo os algoritmos ganharam espaco

nas redacoes.

2.1.1. A automatizacéo de conteudos e a personalizacao das historias

A automatizacdo de conteldos refere-se aos conteddos que séo produzidos através das
maquinas com pouca intervencdo humana e a personalizacdo diz respeito ao trabalho
algoritmico de filtrar informacdes dos utilizadores, criar perfis e direcionar contetdos (Santos,
2020; Castro, 2019; Vicente & Flores, 2020).

A automatizacdo é a referéncia da independéncia do homem. Ou seja, 0 Sseu
funcionamento néo precisa de supervisao e intervencdo direta. A analise dos dados recolhidos
e armazenados sdo realizados por algoritmos. Todas as informacdes que sao cruzadas, permitem
a criacdo de perfis dos utilizadores. Esses perfis sdo desconhecidos pelos utilizadores, muitos
deles ndo tém a consciéncia deste processo. Entre o quem é o utilizador e o perfil tracado no
processo de datificacdo, ocorre um ruido. Em algum momento do processo acontece uma
descontextualizacdo da reproducédo do eu. Por isso, Coelho (2019) afirma que “a forma como
sdo gerados tem sempre efeitos decisivos nas analises e resultados finais” (p.22).

Santos (2020) destaca a tecnologia como suporte do trabalho das redagdes. O autor estuda
0 conceito de open data (dados abertos) para realcar que os jornalistas buscam recursos online
em repositorios como fonte de novas histdrias e possibilidades para a realizacdo de novas
entrevistas. Nesse sentido, as vertentes do jornalismo que utilizam dados sdo: Reportagem
assistida por computador (RAC), que esta ligada a ideia de um jornalismo de precisdo. Esta
técnica de pesquisa é voltada ao modelo académico; Jornalismo guiado por dados (JGD), que é

0 modelo que utiliza abordagem quantitativa, as interagdes com o0s recursos tecnolégicos
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possibilitam o trabalho do jornalista em planilhas, base de dados, visualizacdo e programacao;
Jornalismo computacional (JC), que é a automatizagdo da escrita de noticias. O trabalho
automatizado inclui a coleta de informac@es, organizacao e producao do contetdo.

Mais préximos do conceito de jornalismo computacional, trabalhos sobre a automatizacdo do
processo de producéo, a ponto de termos softwares capazes de redigir textos jornalisticos, sdo
encontrados em Carreira (2017), que fala de um jornalismo feito por ndo humanos, e Visnovsky
et al. (2019), que propdem um robojornalismo, resultado da interconexao entre informatica,
estatistica e reportagem. Outros textos usam termos como jornalismo automatizado e jornalismo
robético (Maier, 2002; Dalen, 2012; Carlson, 2014; Clerwall, 2014; Lewis & Usher, 2014; Latar,
2015; Santos, 2014; Santos, 2016a; Graefe, 2016) ao tratarem de processos semelhantes (Santos,
2020, p.3).

O jornalismo algoritmico, computacional ou automatizado ¢ “o processamento inovador
que ocorre na intersecdo entre jornalismo e tecnologia” (Gynnild, 2014, p.714 citado por
Arauljo, 2017, p.178). Falamos assim do jornalismo que usa algoritmos, dados e conhecimentos
da ciéncia social para completar um dos novos formatos de apresentacdo de informacao aos
leitores, no qual h& pouca intervencdo do homem e o foco esta no processo de coleta de
informacdo e a automacao da noticia. Aratjo (2017) distingue o formato do Computer-assisted
Reporting (RAC — sigla em portugués), o qual define quando as maquinas sao utilizadas para
busca de dados empiricos.

No que diz respeito a personalizacdo, os autores (Ignatidou, 2019; Sartortt, 2020;
Thurman et al., 2018) afirmam a importancia de oferecer ao utilizador um conteudo direcionado
baseado nos seus interesses, mas alertam para a criacao de bolhas e a privacidade dos dados.

A personalizacdo pode ser explicita (de acordo com o input do utilizador) ou implicita
(baseada em referéncia de dados). O autor realca ainda que para além das estratégias de
marketing, a personalizacdo tem o potencial de facilitar a avaliacdo, previséo e reorientacdo do
comportamento de grupos de utilizadores (Ignatidou, 2019).

Por sua vez Sartortt et al. (2020) destacam que a personalizacdo também ajuda 0s
assistentes virtuais de compras online a compreender melhor o cliente. Assim, é possivel
oferecer produtos personalizados, que podem melhorar a experiéncia e satisfazer as
necessidades dos mesmos. No entanto, o autor alerta que para o processo de personalizagdo ser
bem-sucedido, € preciso trabalhar com as tecnologias certas, pois cada pessoa tem sua
motivacao e percecao.

A comunicacdo personalizada pode alertar utilizadores sobre eventos que considerem
importantes (o Facebook, por exemplo, utiliza a localizagdo do usuério para indicar eventos de
interesse préximos a ele), mas pode também ser utilizada enquanto estratégia de combate a

proliferacdo de desinformacéo (Ignatidou, 2019).
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Thurman et al. (2018) problematizam a questdo da personalizagéo pelo fato de serem
apenas exibidas informagfes sobre os interesses dos utilizadores. No caso da politica, por
exemplo, 0 acesso a publicagcfes apenas de um dos candidatos pode afetar a formagéo de opiniéo
por parte dos eleitores. Assim, alguns autores (Ignatidou, 2019; Pariser, 2018) consideram que
a personalizacdo pode afetar a democracia.

Os algoritmos de recomendacéo tém como objetivo filtrar o excesso de informagdes a que
o utilizador esta exposto. Conforme ja dito, o objetivo é permitir que o utilizador tenha uma boa
experiéncia e, ao mesmo tempo, manté-lo o maior tempo possivel na plataforma digital e
interagindo, pois, assim é criado um perfil dele e o nivel da personalizacdo tende a ser
compativel com os ideais e a personalidade de cada um (Swart, 2021).

O autor ainda utiliza o termo Algorithmic Literacy (Alfabetizacdo Algoritmica) “para se
referir a combinagéo de consciéncia, conhecimento, imaginarios e taticas dos usuarios em torno
dos algoritmos” (Swart, 2021, p.2, traducéo livre)’, ou dito de outra forma, toda a informagéo
que o utilizador sabe sobre o que sdo os algoritmos e as suas fungfes no meio digital. No
decorrer do estudo, acrescenta que diante das plataformas digitais personalizadas, o0s
utilizadores tém acesso cada vez mais a contetdos limitados e, por isso, torna-se necessario o
aprendizado de como lidar com os algoritmos para a construcdo de feeds imparciais, visto que
as decisdes algoritmicas estdo longe de serem neutras.

Ja Vijayalakshmi e Mohideen (2020) utilizam o termo Cultura Algoritmica quando falam
da separacdo, classificacdo e hierarquizacdo de cada individuo. Alegam que esse processo &
influenciado pelos engenheiros. Vale, no entanto, ressaltar que a personalizacéo se baseia no
historico do utilizador e ndo em nimeros. Os algoritmos selecionam e filtram informagdes com
0 objetivo de o utilizador ver o contetdo adaptado de acordo com o seu interesse. Algoritmos
focam em promover engajamento. Eles se baseiam nas interacdes e interesses para mostrar um
feed com padrdes de acordo com os rastros digitais deixados pelos utilizadores.

Em comparacdo com os termos de Alfabetacdo Algoritmica (Swart, 2021) e Cultura
Algoritmica (Vijayalakshmi & Mohideen, 2020), o estudo realizado por Galvao et al. (2018)
diz a respeito a Competéncia em Informacdo. Trata-se de quatro esferas: fisica, estética, ética e
politica. A esfera fisica diz respeito a capacidade de navegar na rede e saber utilizar as
aplicacOes digitais. A esfera estética esta relacionada com a habilidade de ressignificar a

informacdo, ou seja, saber interpreta-la no coletivo. Ja as esferas ética e politica tratam do

" Texto original: “to refer to the combination of users’ awareness, knowledge, imaginaries, and tactics around
algorithms” (Swart, 2021, p.2).
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questionamento por parte do utilizador sobre “o que seria uso responsavel da informagéo e 0
seu impacto quando difundida” (p.110).

No estudo realizado por Swart (2021), em que foram entrevistados 22 jovens com idades
entre 0s 16 e aos 26 anos, 0 autor percebeu que alguns dos entrevistados ndo conheciam o termo
algoritmo. No entanto, quando questionados sobre o que aparecia no feed, as respostas
evidenciam alguma consciéncia algoritmica, sobretudo quando existem termos explicitos
relacionados com personaliza¢do, como “sugestdes” e “para vocé”.

Para Vijayalakshmi e Mohideen (2020), os influenciadores digitais buscam precisamente
estudar as regras algoritmicas de cada plataforma e adaptar-se a estas, com o objetivo de
aumentar a prépria visibilidade. O mesmo ocorre quando o utilizador tenta fazer algum tipo de
interacdo intencional, ou seja, uma espécie de manipulacdo consciente com objetivo de afetar
0 output do sistema. Os utilizadores recorrem a estratégias (em muitos casos semelhantes as

dos influenciadores), procurando dessa forma jogar com a visibilidade dos algoritmos.

2.1.2. A credibilidade do jornalismo e 0 combate a desinformacao

Conforme tivemos oportunidade de verificar no primeiro capitulo, o papel principal do
jornalista passa por manter a sociedade informada sobre os principais fatos do dia, respeitando
um conjunto de normas e éticas fundamentais ao exercicio do jornalismo. No entanto, o
crescente numero de informacdes e dados disponiveis online, permite que qualquer pessoa se
torne criadora e disseminadora de conteidos e assim, possa fazer chegar a sua mensagem aos
mais variados publicos.

Na Guerra Fria a desinformacao passava por plantar histérias falsas nos jornais. Hoje,
com a presenca da Internet qualquer pode ser fornecedor de informacdo enganosa e é possivel
a circulacdo de forma mais rapida, persuasiva e talvez convincente do que noticias veridicas
(Landon-Murray, Mujkic & Nussbaum, 2019).

O novo jornalista ja ndo decide o que o publico deve saber. Ajuda-o, antes a ordenar as
informagdes. Isto ndo implica o simples acréscimo de uma interpretacdo ou analise ao relato das
noticias. A primeira tarefa do novo jornalista/explicador é verificar quais as informacdes que sao
fidveis e ordend-las para que as pessoas possam apreendé-las de modo eficaz (Kovach &
Rosenstiel, 2004, p.23).

Nos ultimos anos temos assistido a um aumento do nimero de informacdes enganosas e
mal-intencionadas a circular no meio digital. Com objetivo de aprofundar pesquisas sobre o
tema e diferenciar os contextos nos quais as informag0es surgem, pesquisadores (Piaia, 2021;

Landon-Murray et al., 2019) iniciam estudos e discutem alguns conceitos como: informacéo
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errada (misinformation), desinformacdo (disinformation), informacdo mal-intencionada
(malinformation) e pseudojornalismo.

A primeira é uma informacdo falsa sem a pretensdo de prejudicar. A desinformacdo é
gerada propositadamente com o objetivo de prejudicar uma pessoa, organizacgao, grupo social
ou pais. A informacdo mal-intencionada é uma informacdo baseada numa verdade particular,
mas que quando é tornada publica, é alterada com o objetivo de prejudicar alguém ou alguma
instituicdo. O pseudojornalismo é a informacdo enganosa publicada com as mesmas
caracteristicas de uma matéria jornalistica, mas que sofreu alteracdes em varios dos conte(dos,
como videos, fotos ou textos (Piaia, 2021).

A disinformation é definida como “informacao intencionalmente falsa com um objetivo™®
(Landon-Murray et al., 2019, p.2, traducdo livre) e a misinformation como “informacgéo
simplesmente incorreta”® (Landon-Murray et al., 2019, p.2, traducdo livre). Ou seja, a
desinformacao é criada propositadamente, enquanto a informacéo errada € apenas um erro, sem
objetivo de prejudicar.

Diante deste cenario, as plataformas digitais possuem uma grande responsabilidade sobre
os contetidos publicados e partilhados. Em 2021, ap6s a invasdo ao Capit6lio®?, o ex-presidente

dos Estados Unidos, Donald Trump, foi banido do Twitter, do Facebook e do Instagram??.

A curadoria algoritmica esta também a tornar-se uma linha crucial de préatica profissional. Dado
que a utilizacdo de redes sociais online e de plataformas web colocam novos desafios para o
processo de verificacdo jornalistica, ttm vindo a ser desenvolvidos algoritmos dedicados a tarefa
de apoiar os produtores de noticias na avaliacdo da credibilidade dos colaboradores dos meios
de comunicaco social (Fletcher et al., 2017). A nivel da rececéo, devido a sua elevada relevancia
no consumo de informacéo, as politicas de recomendacéo de motores de pesquisa online (por
exemplo, Google News) e os feeds das plataformas de redes sociais (por exemplo, Facebook,
Twitter, YouTube) pGem em pratica mecanismos algoritmicos de selecdo que mimetizam as
tradicionais redagdes editoriais (Vicente & Flores, 2020, p.181).

Segundo Val et al. (2021), as noticias no contexto politico, em especial durante os
momentos de campanhas eleitorais, tendem a espalhar-se a uma velocidade muito maior e num
intervalo de tempo muito curto. Aplicagdes como o WhatsApp, o Instagram e o Facebook sado

0s principais canais de proliferacdo destas noticias.

8 Texto original: “intentionally false information to serve an objective” (Landon-Murray, 2019, p.2)

® Texto original: “simply incorrect information” (Landon-Murray, 2019, p.2)

10 A invasdo ao Capitdlio, nos Estados Unidos ocorreu em janeiro de 2021 apds a derrota de Donald Trump nas
elei¢des presidenciais. Disponivel em: https://www.dn.pt/internacional/investigacao-a-invasao-ao-capitolio-
critica-inacao-de-trump-15039383.html Acedido em Agosto 2022

11 Apos a invasdo ao Capitélio, as plataformas digitais entenderam que o ex-presidente utilizava os meios de
comunicagdo para incentivar atos violentos. Disponivel em: https://www.dn.pt/internacional/twitter-suspende-
conta-de-donald-trump-em-definitivo-13211103.html Acedido em Agosto 2022
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Autoridades, celebridades e politicos utilizam as redes sociais digitais para comunicar
diretamente com respetiva a audiéncia. Essa perspetiva pode causar uma alusdao do real
significado da palavra noticia, visto que muitas publicacbes dessas pessoas publicas sdo
percebidas com mais autoridade do as que de um jornalista.

Diante as regras algoritmicas estabelecidas pelas plataformas digitais, o contetdo
jornalistico viu uma gqueda enquanto que “noticias” publicadas por celebridades tiveram mais
adesdo (Piaia, 2021). A autora também realgca o fato de o conceito de noticia ter mudado.
“Anteriormente, para ser considerado uma noticia, o conteudo deveria estar publicado no site
oficial (ou canal de televisdo, estacdo de radio ou jornal impresso) de um veiculo jornalistico,
cumprindo requisitos basicos para levar informagdes a audiéncia” (p.11). Neste contexto, a
autora chama atencdo para o fato de na atualidade muitos utilizadores encararem certas
publica¢Bes como sendo noticias.

Dito isso, somado ao avanco tecnoldgico, surgem softwares com o papel de auxiliar os
profissionais com a verificagdo dos fatos. Val et al. (2021) estudam o uso da tecnologia de
blockchain para frear a proliferacdo de contetdo falso e/ou enganoso. Esse tipo de software “¢é
um sistema distribuido que possui banco de dados mantido pelos n6s de uma rede ponto a ponto
(P2P) composto de trés niveis: Rede P2P, Banco de Dados e suas diversas aplica¢des” (p.2732).
A tecnologia permite a rastreabilidade, transparéncia e descentralizacao, ou seja, a fonte é capaz
de ser rastreada, €é transparente, uma vez que o conteudo disponibilizado € acessivel a todos os
que se registam no sistema, e a descentralizacdo esta relacionada com os dados inseridos.

O uso desta tecnologia faz parte do estudo de Jeff Desjardins (2022)'? divulgado no
Visual Capitalist no qual descreve as caracteristicas e os problemas de cada era digital. O acesso
ao contetdo completo relata trés problemas atuais provenientes da média: bolhas de filtro,

sensacionalismo e clickbait.

12 Disponivel em: https://www.visualcapitalist.com/evolution-of-media-data-future/
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Figura 4. As trés ondas das médias

De acordo com os dados disponiveis na Figura 4, é notorio o acompanhamento da
evolucdo da informacdo. Desde a prensa até a TV por cabo, a informacéo era transmitida de um
para muitos. Com a chegada da Internet perto dos anos 1990, permitiu um novo tipo de acesso
a informacdo. Com o despertar dos media sociais perto do ano de 2000, notou-se uma maior
interacdo entre pessoas e comegou a tornar evidente cada vez mais a ligacao entre pessoas com
interesses em comum.

No contexto do surgimento das primeiras redes sociais digitais, a onda dois “Connected
Media” (Média Conectada) é caracterizada pela abertura e facilidade de acesso as plataformas
digitais. A reducdo do custo para ter Internet permitia mais acesso dos utilizadores. Com isso,
as pessoas ja podiam expressar opinides, falar com pessoas de diferentes lugares e os
utilizadores ja buscavam aumento da visibilidade dos perfis pessoais com publicacdes de
contetidos com potencial de se tornarem virais. A comunicacdo nesta fase ja tinha méo dupla,

ou seja, tanto autoridades quanto os utilizadores possuem voz ativa.
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Depois disso, o surgimento de aplica¢des, a onda trés classificada “Data Media” (Média
dos Dados) comeca a acontecer em torno de 2015 com previsdo de durabilidade até 2025. O
volume de dados criado e distribuido ao redor do mundo tem um aumento de 1600%. Os dados
estdo disponiveis e acessiveis para todos. Com isso, 0s utilizadores e 0s meios de comunicacao
ja comecam a ter a consciéncia dos dados e as informacfes podem ser rastreadas atraves da
tecnologia de blockchain.

Por fim, Jeff Desjardin (2022) finaliza o estudo com sugestdo sobre o futuro da média:
Anélises publicas em tempo real, pesquisa visual, open data (dados abertos), descentralizacdo
das plataformas, uso de blockchain para a verificagdo de dados, dados visualizados em
metaverso.

Nesse contexto, nota-se a importancia do investimento dos meios de comunicagdo em
softwares que permitam a verificacdo de dados e auxiliem os jornalistas na verificacao dos fatos

antes da publicacéo.

Num momento caracterizado pela proliferacdo de informacdo sem qualquer tipo de filtro,
acentuando-se o fendmeno da fragmentacdo (emissores, noticias, publicos, etc.), aumenta a
responsabilidade do jornalista na confirmacao dos factos e na fiabilidade das informagdes que
transmite e que rapidamente sdo difundidas através dos mais variados suportes. Como refere
Garcia, “é¢ importante frisar que todas as novas possibilidades de informagdo implicam um
acréscimo de responsabilidade social, para qual a atividade mediadora, profissional e rigorosa
do jornalista ¢ uma componente indispensavel” (Garcia, 2009, p. 41). A redefini¢cdo da mediagio
jornalistica e do processo de gatekeeping foram precisamente algumas das transformac@es
apontadas num dos primeiros estudos desenvolvidos sobre rotinas jornalisticas em redac@es
online, por Jane Singer (1997) (Garcia et al., 2018, p.58).

Os meios de comunicacdo devem, sobretudo, informar a audiéncia sobre fatos reais e
verificados. Os jornalistas exercem um papel de responsabilidade perante a sociedade e devem
concentrar-se, principalmente, em conferir o que realmente aconteceu antes de tornar publico
(Kovach & Rosenstiel, 2004).

2.1.3. Os sistemas de comentarios e o envolvimento das audiéncias

Com a presenca da IA, existem programas como o Google Analytics, através dos quais €
possivel coletar dados de acordo com a interagdo do usuario com os contelidos noticiosos. Isto
permite uma avaliacdo sobre o que o utilizador quer ver de direcionamento de conteudos, tentar
ser personalizado diante de um volumoso numero de informacges (Santos, 2020).

De acordo com o OberCom, a medi¢do das audiéncias € uma necessidade histérica e o
objetivo passa por “entregar noticias mais relevantes e eficazes para fidelizar o publico e, deste
modo, atrair anunciantes e garantir o financiamento” (Cardoso et al., 2021, p.3). Quanto maior

a audiéncia, maior o valor de receita publicitaria que o veiculo pode cobrar das empresas.
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As ferramentas como a News Whip, utilizada no Google Chrome, que fazem previsoes de
engajamento, potencialidade de viralizagdo e estimativas de novas interagdes, permitem ao
jornalista a possibilidade de aprofundar determinados contedos, em relacdo aos quais existe
um maior interesse do publico (Santos, 2020).

Segundo Crespo et al. (2018), antigamente a audiéncia tinha um papel essencial passivo,
limitando-se a receber as informac6es. Hoje, ela tem o poder de disseminar as informacoes,
mas também interagir com outros utilizadores e, acima de tudo, ¢ uma audiéncia que quer ser
escutada. Presentes nas mais variadas plataformas digitais, as audiéncias obrigaram a que 0s
meios de comunicacdo também estejam presentes nesses espacos. Esta mudanca nas relaces
de poder é consequéncia da chegada da Internet e traz ndo s6 mudanca no relacionamento dos
utilizadores com os 6rgdos de comunicagdo, como também nos proprios modelos de negécios.

Cada interacdo do utilizador é importante na criagdo de uma pagina com o contetdo
personalizado e cuja mensagem ¢é direcionada ao publico-alvo. Quanto maior for o nivel de
interacdo do utilizador com a pagina, mais informacdes séo obtidas para o direcionamento do
contetdo (Santos, 2020).

De acordo com o OberCom, ““as organizag¢des de noticias podem monitorar e interagir
com as suas audiéncias, diretamente e em tempo real, recolhendo nesse processo dados sobre
as suas caracteristicas, comportamentos e preferéncias” (Cardoso et al., 2021, p.3). As redes
sociais digitais como o Facebook, o Instagram e o Twitter permitem o envio de mensagens
privadas e insercdo de comentarios nas publicacGes (que possuem a ferramenta para ser
desabilitados, se assim desejarem). Além disso, nota-se a presenca de engajamento direto com
a audiéncia em alguns websites dos meios de comunicacédo. Neles, os utilizadores podem inserir
comentarios, gostar de outros comentarios e ainda estabelecer um didlogo, através de respostas
com outros comentadores. Esta estratégia permite a medi¢do de controle do conteudo que

publicam e o nivel de interesse da audiéncia em relacdo a determinados temas e assuntos.

2.1.4. A falta de profissionais, as novas competéncias e a necessidade de formacao

Os jornais deixam de ser somente impressos, as noticias deixam de ser transmitidas
apenas Vvia radio e televisdo com horarios fixos e comegcam a ganhar espaco no meio digital,
onde os dados sdo gerados 24 horas por dia e a distincdo do que é ou ndo informacdo, é cada
vez mais dificil separar. Os 6rgdos de meio de comunicagdo precisam delimitar o seu publico-

alvo para definir em que plataformas devem estar presentes para alcangar os leitores. Além
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disso, a transmisséo em direto, a necessidade de atualizar todos os canais digitais em tempo real
e 0 engajamento da audiéncia alavancam o jornalismo digital (Crespo et al., 2018).

Com o surgimento de novas demandas para atender a necessidade do consumidor
contemporaneo, os profissionais da comunicacao tém novos desafios e responsabilidades.

Desde a chegada da Internet, que o jornalismo enfrenta diversas mudancas. Os jornalistas
deixam de ser os Unicos produtores de noticias e o0 consumidor ganha voz ativa. As organizaces
jornalisticas enfrentam mudancas nos seus modelos de negdcio, uma vez que com a introducao
da tecnologia nas salas de redacdes, é necessario proceder a um conjunto de mudancas, desde
logo ao nivel da formac&o dos profissionais.

Em Portugal, o jornal Expresso da a liberdade aos jornalistas que tenham competéncias
ao nivel da fotografia e do video de o fazer. Entretanto, a maior responsabilidade é do setor de
videomultimédia, que possui profissionais mais experientes sobre estes recursos. No jornal
Observador, por sua vez, para desenvolver atividades nas redes sociais digitais, o profissional
deve ter competéncias relacionadas com o marketing (Garcia et al. 2018). Tais atividades
exercidas em ambos os jornais surgiram com o avancgo tecnoldgico.

No estudo realizado por Garcia et al. (2018), na descricdo das rotinas jornalisticas do
jornal Observador, é referido que as rotinas dos profissionais sdo muito variaveis, sendo que
alguns vao mais para rua fazer reportagens do que outros. No entanto, de um modo geral, a
rotina dos jornalistas passa pela busca diaria por noticias em sites de noticias internacionais,
pesquisa na Internet e contato com as fontes. Além disso, no que diz respeito a redacéo, cabe
ao jornalista a pesquisa online de conteldos a serem escritos e que sejam do interesse dos
leitores, acréscimo de fotografias e videos (quando necessario) e a formatacéo e paginacao (dito
como o trabalho de um designer), é responsabilidade do jornalista (quando for para o digital).

Os autores destacam ainda aquelas que sdo as competéncias exigidas em alguns meios de
comunicacdo em Portugal. No caso do Expresso, a contratacdo de jornalistas com competéncias
multimidia é um dos critérios mais importantes. Ja no Publico e no Jornal de Noticias, por mais
que saibam da importancia da formagcdo complementar para atender as novas demandas de
mercado, apenas um dos entrevistados o fez. Os jornalistas destacam ainda a importancia do
conhecimento de cada canal e a adaptacdo aos diferentes contextos, utilizando linguagem e
conteudo adequado em cada publicacdo de acordo com a plataforma escolhida. No Observador,

h& uma grande dependéncia dos jornalistas da equipa de multimédia.

Relativamente as rotinas jornalisticas, é de notar uma multiplicacdo de competéncias e tarefas:
nas seccdes para as quais os jornalistas trabalham e nos temas que abordam, nos conteldos
produzidos que ndo sdo apenas textuais, mas também multimédia, no complementar a producéao
de contetidos com tarefas da ordem da formatagdao, edi¢do, posicionamento na grelha, e ainda na
interagdo com o leitor (através dos comentarios no website e do e-mail). A funcdo do jornalista
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jando é apenas a de redigir a noticia, mas a de explorar todas as formas possiveis de a apresentar
(Garcia et al., 2018, p.55).

Desta forma percebemos que o jornalista ganha novas funcGes e nesse contexto precisa
também de trabalhar junto de profissionais de outras areas, para além de ser necessario adquirir

novas competéncias.

Este modelo permite cingir o foco deste estudo nos legacy media, considerando desafios amplos
e transversais como a diminuicdo do valor econdmico das noticias enquanto o valor social
aumenta, a adaptacdo a mudanca digital, a penetracdo de novos media, a alteracdo dos fluxos de
receitas de publicidade e as novas estratégias de monetizagdo na perspetiva da redacdo, onde a
rotina de trabalho jornalistico e em equipa, assim como a agenda, estdo em constante ajustamento
e a tentar preservar a integridade e a qualidade do trabalho jornalistico (Crespo et al., 2018, p.77).

Sabe-se que hoje os jornalistas ndo sdo 0s Unicos responsaveis por decidir o que vai ou
ndo ser noticia. Hoje, uma das principais funcGes dos profissionais consiste em, além de
verificarem os fatos com objetivo de comunicar a verdade a audiéncia, sdo também
responsaveis pela filtragem das principais informacdes que os utilizadores precisam saber, e

transmitir a mensagem de forma clara e objetiva.

2.2. A criacdo de bolhas, a polarizagdo e as ameacas ao debate publico

Como tivemos oportunidade de referir noutros pontos desta dissertagdo, uma das
principais consequéncias da personalizacao esta relacionado com a criacdo de “bolhas de filtro”,
que sdo a exibicdo parcial da informac&o nos feeds dos utilizadores. (Ignatidou, 2019; Powers,
2017; Kaufman, 2020; Kischinhevsky & Fraga, 2020; Castro, 2019; Aguiar & Rodrigues, 2021;
Pariser, 2018).

Os algoritmos sao utilizados nas redes sociais digitais como estratégia para oferecer ao
utilizador uma boa experiéncia e manté-lo conectado o maior tempo possivel na rede
(Woyciekowski & Borba 2020). Todas as a¢cdes do consumidor criam um banco de dados
personalizado. Cada gosto, reacdo, comentario, partilha entre outras reacdes, gera um codigo
que permite a plataforma a personalizacdo do contetido exibido (Kaufman & Santaella 2020).

Esta personalizacdo permite que seja contruido um feed personalizado, que mostra ao
utilizador vérios contetdos, quase sempre semelhantes aos que este ja viu, na medida em que
sdo apresentados de acordo com a pegada digital deixada por este. Entretanto, a ndo exibicéo
de todo o contetido informativo, ou seja, as diferentes posi¢cdes sobre 0 mesmo tema, faz com
que o utilizador possa perder pontos de vista importantes sobre 0 assunto. Quando se pensa nas

épocas das elei¢Bes e votos, diferentes autores (Ignatidou, 2019; Thurman et al., 2019; Val et
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al, 2021) lembram o que aconteceu na elei¢cdo do Donald Trump, nos Estados Unidos (2016),
Jair Bolsonaro (2018) e na saida da Inglaterra da UE, o processo conhecido como Brexit (2016).

A problematica ja debatida neste capitulo, também serve de exemplo para o surgimento
das chamadas ‘“bolhas de filtro”, pois quando uma plataforma digital mostra um feed
automatizado, seguindo regras algoritmicas, o utilizador ndo recebe informacao sobre outros
pontos de vista sobre 0s assuntos.

Neste sentido, o utilizador passa a consumir apenas conteldos do seu interesse. N&o chega
ao feed o “outro lado da moeda”. Esta limitag@o de conteudos pode gerar uma crescente “bolha
de filtro”. Kischinhevky e Fraga (2020) alertam precisamente para essa limitacdo no acesso,
porque “cada vez mais, temos acesso apenas a conteldos que reiteram nossas opinides,
identificadas a partir das normas algoritmicas que filtram nossas intera¢cbes com outros nés das
redes sociais” (p.132).

Ja Pariser (2018) classifica a bolha como “seu proprio universo de informacao foi gerado
por algoritmos que tentam adivinhar no que vocé esta interessado. Isso acontece cada vez mais
online vivemos nessas bolhas™*®. Sophia, por sua vez, refere que este é um “termo para
descrever a reducéo de diversos contetdos ou pontos de vista diferente (Ignatidou, 2019, p.17,
traducdo livre)”**. Para Powers a bolha pode ser entendida como “um universo (nico de
informacdo para cada pessoa no qual potencialmente leva a uma selecéo estreita de fontes de
noticia e perspetivas (Powers, 2017, traducéo livre)”*°.

Apesar de diferentes, todas as definicdes acabam por destacar a limitacdo de informacoes
que sdo apresentadas aos utilizadores. Pariser (2018) acrescenta ainda que esta é uma pratica
que pode ameacar o funcionamento democratico da sociedade. “Eles nos rodeiam, estdo na
maioria dos sites que visitamos e acho que estamos comegando a ver como eles estdo criando
desafios para a democracia™*®.

Os algoritmos das plataformas digitais sdo pensados e programados para manter o
relacionamento entre pessoas que tenham 0S mesmos interesses em comum, ou Seja, Sa0

criadores de “clusters” (Kaufman, 2020). Cappra (2017) realca que € por esse motivo que 0s

13 Texto original: “your own personal universe of information that’s been generated by algorithms that are trying
to guess what you are interested in. And increasingly online we live in these bubbles (Pariser, 2018).

14 Texto original: “a term used to describe a reduction in content diversity or in contrasting views” (Ignatidou,
2019, p.17)

15 Texto original: “a unique universe of information for each person—that potentially leads to consuming a narrow
selection of news sources and perspectives” (Powers, 2017, p.1315)

16 Texto original: “They fallow us around, they from part of the fabric of most websites that we visit, and | think
we’re starting to see how they are creating some challenges for democracy” (Pariser, 2018).
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grupos com interesses divergentes ndo se relacionam entre si, 0 que contribui para uma
“clusteriza¢@o” das informages e dos proprios grupos.

Neste sentido, Ignatidou (2019) realca que mostrar aos utilizadores o que eles querem
ver, é diferente de lhes apresentar o que eles precisam ver. A autora considera ainda que a
criagdo de um jornalismo baseado em dados deve fornecer uma maior qualidade na produgéo
de informacéo, e ndo uma maior quantidade de informacdes.

Para Pariser (2018) existem duas caracteristicas fundamentais da bolha: a primeira é que
ndo sabemos nada sobre as escolhas que séo feitas, ou seja, 0 que o algoritmo pensa que somos,
e como é tomada a decisdo do que deve ou ndo ser mostrado. A segunda esta relacionada com
a automatizagdo, uma vez que os dados ndo conseguem representar na totalidade aquilo que
SOMOS COMO Pessoas.

Para além das caracteristicas da bolha, é importante ndo esquecer que 0s algoritmos ndo
sdo neutros e as decisdes refletem julgamentos feitos pelos seus programadores (Powers, 2017).
Pariser (2018), por sua vez, alega que 0s programadores se assumem muitas vezes como sendo
neutros. No entanto, o autor lembra que quando alguém faz uma lista, hd sempre uma
hierarquizacdo que define o que esta no topo da lista e 0 que é deixado na base. Todas as listas
acabam por valorizar mais determinados aspetos, concedendo-lhes diferentes niveis de
importancia. Nas plataformas digitais, como o Facebook ou o Twitter, a realidade ndo é
diferente, uma vez que também existem listas onde sdo feitas classificacbes que contribuem
para que a informacao seja apresentada por uma determinada ordem.

Neste contexto, o que importa lembrar é que, como salienta Cappra (2017), é o homem
gue programa a maquina, ou seja, € ele que determina as regras. Os algoritmos séo programados
para executar determinadas funcgdes a partir dos dados disponiveis, que ndo sao mais do que um
levantamento das préaticas e habitos dos utilizadores.

Assim, e se é verdade que é o grande volume de informacdes disponiveis na Internet, que
leva a criacdo de filtros para que o utilizador tenha uma experiéncia personalizada nas
plataformas digitais, devemos também recordar que essa personalizacdo traz consigo riscos, ao
nivel do acesso a diferentes pontos de vista. A criacdo dessas bolhas nédo € inocente, uma vez
gue em Ultima instancia, a responsabilidade de programacao dos algoritmos cabe ao homem e

ndo a maquina.
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2.2.1. As questdes éticas, as politicas editoriais, a transparéncia das decisoes € a
privacidade dos utilizadores

A matematica dos algoritmos € antiga e utilizada fundamentalmente para analisar o0s
dados em busca de um padrdo. A partir do momento que algo esta fora do padréo, € feita uma
andlise para a resolucdo do problema. Rossetti e Angeluci (2021) consideram que 0 processo é
semelhante a receita de um bolo, uma vez que todas as etapas do processo sdo importantes, bem
COMo a sequéncia que se deve seguir.

Segundo Rossetti e Angeluci (2021), existem trés dominios basicos da ética algoritmica:
geral (fundamental), aplicada e a metaética. A ética geral diz respeito aos principios do saber
ético. A ética aplicada esta relacionada com uma reflexdo sobre as relagdes éticas. E por fim, a
metaética, estuda a linguagem ética e a sua logica.

As decisdes algoritmicas séo reflexo dos homens, pois eles séo os responsaveis pelas
programacfes das maquinas. No entanto, recentemente tem aumentado a discussdo sobre
diversos temas que abrangem as questdes éticas relacionadas com os algoritmos e que abordam
temas como a transparéncia, a responsabilidade, a discriminacéo, a privacidade, a autonomia e
os resultados alcangados através do uso de algoritmos.

A transparéncia diz respeito ao que € feito com os dados recolhidos sobre os utilizadores
e 0 processo de programacao dos algoritmos. Ja a responsabilidade refere-se aos danos causados
pelas tomadas de decisdes automatizadas, por exemplo, quando a tecnologia é utilizada no
campo da medicina e deteta uma doenca através de exames feitos no paciente. Os efeitos
discriminadores estdo relacionados com o preconceito existente na programacdo dos
algoritmos, ou seja, com um possivel enviesamento resultante deste ser um processo em que a
decisdo esta nas maos do programador.

No estudo realizado por Drunen et al. (2022) € sobretudo destacada a falta de
transparéncia das normas algoritmicas, uma vez que estas “podem esconder discriminagdo,
permitir manipulacdo ou causar uma (des)confianca cega devido as decisdes algoritmicas
(Drunen et al., 2022, p.220, traducéo livre)”'’. Ou seja, além dos problemas estudados sobre a
bolha de filtro e a personalizacdo, as decisdes algoritmicas sdo capazes de causar uma
desconfianca dos utilizadores por conta de resultados gerados.

A privacidade informacional diz respeito a privacidade e ao acesso aos dados dos
utilizadores. A autonomia das maquinas e dos utilizadores relaciona-se com o processo atual da

independéncia que os utilizadores tém para agir no mundo virtual e estabelecer relagcbes com

17 Texto original: “can hide discrimination, enable manipulation, or cause individuals to blindly (dis)trust
algorithmic decision-make” (Drunen et al., 2022, p.220).
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maquinas de forma inteligente. Os resultados e a possibilidade destes serem tendenciosos esta
diretamente associada aos efeitos discriminadores, mas relaciona-se com praticamente todas as
questdes anteriores.

A auséncia de regulamentacdo no uso dos algoritmos permite que 0s seus proprietarios
mantenham segredo em relacdo ao processo de criagdo. A falta de clareza das regras de
utilizacdo para os utilizadores gera conflito com a ética de transparéncia, privacidade e
autonomia. E notoria a atual a preocupago com o tema da regulamentacio dos algoritmos. Tal
como Rosseti e Angeluci (2021) citam em seu artigo, Vicente e Flores (2020) também alertam
para as preocupacfes manifestadas por norte-americanos e europeus em relacdo ao uso de
tecnologias de IA. Ambos afirmam a necessidade de regulamentar as técnicas de modo a que
os utilizadores finais tenham a consciéncia sobre como é que os dados sao utilizados e com que

finalidade.

Um problema ético bem atual é o da privacidade informacional. Fuchs et al. (2012) destaca que
nos Ultimos anos a Internet se transformou de um sistema primariamente orientado a provisao de
informagdes para comunicagdo e formacdo de comunidades. A privacidade informacional diz
respeito ao direito dos titulares de informacédo de protegerem seus dados pessoais de terceiros e
de controlar o seu acesso e uso (Rosseti & Angeluci, 2021, p.13).

A privacidade € um problema ético contemporaneo e esta diretamente relacionada com o
direito de os utilizadores protegerem os seus dados pessoais.

A ética algoritmica e a privacidade dos dados sdo duas probleméticas da Quarta
Revolucao Industrial. As regras em torno do uso dos algoritmos e das tecnologias de 1A tém
como objetivo automatizar e agilizar processos e analises que levariam muito tempo se fossem
feitos por humanos.

A ética deve resolver tensdes que surgem, “mas deve ser visto como um pardmetro de
adaptacdo apenas, da estrutura centrada no ser humano, sustentavel, responsavel e resiliente a
qual precisa ser estabelecida (Ignatidou, 2019, p.3, traducio livre)”*8,

Cardozo, Ferrari e Boarini (2020) concluiram que o crescente uso de tecnologias junto a
mineracdo de dados tém como consequéncia uma maior exposi¢do dos dados pessoais dos
individuos. Para além disso, destacam também que existe a necessidade de as empresas
seguirem as normas éticas e as regulacdes existentes. Tendo conhecimento da exposicdo a que
os utilizadores estdo sujeitos no mundo digital, é fundamental garantir que os dados pessoais
sejam usados de maneira correta e adequada, evitando assim problemas éticos para ambas as

partes.

18 Texto original: “but they should be seen as just one of the parameters of the adaptive, human-centric, sustainable,
accountable and resilient framework that needs to be set in place” (Ignatidou, 2019, p.3).
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O vinculo dos utilizadores com os algoritmos é complexo. De um lado existem as
questbes éticas e a privacidade dos dados recolhidos, do outro lado, a visibilidade e a
personalizagdo que os utilizadores procuram. Quanto maior a interagéo dos utilizadores com a
plataforma, maior o nivel de personalizacdo e a experiéncia do utilizador. Os algoritmos
capturam a atividade do utilizador (input), processam e produzem um output a partir das
experiéncias online. As interagdes determinam o perfil do utilizador e personalizam os feeds de
acordo com os rastos, por isso, 0s niveis de interacdo com as plataformas sdo importantes para
a criacdo de um feed personalizado (Vijayalakshmi & Mohideen, 2020).

No que diz respeito a privacidade dos dados pessoais é uma questdo de ética e discutida
por diversos autores que defendem a criagdo de uma regulamentacéo para que os utilizadores
das redes sociais digitais se sintam protegidos (Carvalheiro et al., 2013; Ignatidou, 2019;
Kozyreva et al., 2020; Coelho, 2019).

“O que as redes sociais promovem ¢ a ideia do sujeito como mercadoria (Rudiger, 2020),
como mais um elemento para o consumo publico (Rocha, 2012) e cujo valor cresce quanto mais
da dimensdo intima ¢é revelado” (Carvalheiro et al., 2013, p.109).

Quanto maior a interacdo do utilizador na rede, mais dados sao recolhidos sobre ele e
maior a visibilidade adquirida. O rasto online permite uma personalizacdo mais assertiva e
melhora a experiéncia do utilizador na rede social digital em questdo. A utilizacdo de botbes
como o coracdo do Spotify e os emojis de “adoro”, “coragem” e “riso” no Facebook, informam
a plataforma para um maior nivel de envolvimento com determinadas publica¢des, permitindo
niveis mais apurados de personalizacdo (Woyciekowski & Borba, 2020).

No que diz respeito ao modelo de vigilancia, o panotico é conhecido por ser um antigo
modelo de vigilancia verticalizada, era uma estrutura central no qual era permitido uma pessoa
vigiar os prisioneiros do recinto. Hoje, este tipo de vigilancia é horizontal e ocorre de modo
natural uma vez que os proprios individuos se expdem no meio digital. Ignatidou (2019) refere
que o aparato da vigilancia é aplicado cada vez mais nas plataformas sociais e que o anonimato
das fontes protegidas e dos denunciantes é mais dificil de manter. O anonimato das fontes é
uma estratégia utilizada pelos profissionais jornalistas para garantirem uma informacao credivel
aos utilizadores. Isso ocorre quando o jornalista possui contacto com pessoas estratégicas e
conseguem informacgdes muitas vezes sigilosas (Kovach & Rosenstiel, 2004).

No estudo realizado por Kozyreva et al. (2021) os autores apontam uma relacéo direta no
comportamento do utilizador em relagdo a personalizagdo e privacidade. Quando o utilizador
altera as ferramentas de privacidade, afeta diretamente o sistema de personalizac¢do, e 0 mesmo

acontece ao contrario.

-43-



A autora Fabiana Coelho (2019) utiliza o termo “aquarizacgdo” para se referir a exibicao
do ser humano no meio digital. Utiliza este termo com referéncia a palavra aquério, onde
podemos observar os peixes dentro do recinto. Quando um individuo resolve entrar nas redes
sociais digitais, ele passa a estar visivel, tal como acontece com os peixes dentro de um aquario.
Também Coelho (2019) considera que estamos a viver num mundo semelhante a um aquério,
uma vez que todas as nossas a¢des no mundo digital, sdo visiveis para toda a gente. Os volumes
de dados gerados permitem que empresas especializadas na area, realizem campanhas de
marketing que sejam mais individualizadas e personalizadas.

Fabiana Coelho (2019) fala sobre trés principais caracteristicas do poder da aquarizacao:
transparéncia, automatizacdo e antecipacdo. A primeira diz respeito a visibilidade do sujeito
nos meios digitais. A vida online do utilizador possibilita a observacao total do mesmo. Ela
compara este tipo de vigilancia com o panotico, com técnicas de vigilancias multiplas e
entrecruzadas. Afirma que a vigilancia deixa de ser verticalizada e se torna horizontalizada,
gracas a tecnologia em rede. A diferenca entre a aquarizacdo e 0 panotico estd na ideia de
liberdade, uma vez que ao contrario do que acontece no panotico, os individuos do aquario
acreditam que séo livres.

A automatizacdo refere-se a independéncia do homem. A antecipacao € relacionada as
previsdes. A autora cita trés fatores-chave para a construcdo de modelos que tém como objetivo
prever, de modo assertivo, padrdes e correlagdes de comportamento. O primeiro fator é obter
um volume de dados muito alto, afinal, € a base das previsdes. O segundo fator é obter recursos
materiais para que o processamento seja eficaz. O terceiro fator € a necessidade de garantir
recursos inteligentes para as analises. Com base nas analises, as empresas preveem o
comportamento de consumo, criam nichos de mercado e oferecem produtos ou servigos
personalizados que visam atender as necessidades e desejos (Coelho, 2019).

O problema atual deste mercado é que, em muitos casos, os utilizadores ndo tém
consciéncia sobre a recolha que é feita e sobre 0 armazenamento de dados. Segundo Pariser
(2012) a partir do momento que o utilizador ndo paga por um servico da Internet, o produto é
ele mesmo. Os rastos deixados pelos consumidores sdo coletados, analisados e vendidos a
empresas especializadas, permitindo o direcionamento de campanhas de marketing e
personalizacdo dos feeds.

No estudo realizado por Drunen et al. (2022), os autores explicam a necessidade de maior
transparéncia nas decisfes algoritmicas e sugerem 0s meios que as plataformas devem seguir

para explicar cada opcdo de personalizagéo.
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Isto desenvolve sua abordagem especifica ao contexto em trés etapas. Primeiro, revisa 0s
trabalhos existentes sobre o direito a explicacdo, a fim de identificar os limites do que é certo, e
argumenta a razdo de uma abordagem contextual ser necessaria para entender quais divulgacdes
sdo adequadas para alcancar os objetivos. A segunda etapa consiste em analisar os objetivos do
direito a explicagdo e explora como sdo entendidos no contexto dos media. Por dltimo, baseia-
se na literatura dos media e transparéncia algoritmica para desenvolver uma estrutura conceitual
de divulgagdes que sdo adequados para promover os objetivos do direito a uma explicagdo no
contexto da personalizagdo de noticias. (Drunen et al., 2022, p.221, tradugdo livre).1°

Dito isso, pode-se afirmar que € necessaria uma regulamentacdo sobre a utilizacdo dos
algoritmos por parte das plataformas digitais. Além disso, elas precisam ser mais transparentes
com as decisdes com objetivo de ndo gerar ruido no entendimento dos utilizadores. As questdes

éticas devem ser respeitadas tal como os dados pessoais dos utilizadores.

19 Texto original: “It develops its context-specific approach in three steps. Firstly, it reviews existing work on the
right to an explanation in order to identify the limits of the right, and argue why a contextual approach is necessary
to understand which disclosures are suitable to advance its goals. Secondly, it analyses the goals of the right to an
explanation and explores how they are understood in the context of the media. Finally, it draws on literature on
media and algorithmic transparency to develop a conceptual framework of disclosures that are suitable to further
the goals of the right to an explanation in the context of news personalization” (Drunen et al., 2022, p.221)
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Capitulo 3. Procedimentos metodologicos e desenho da
investigacao

Depois de na primeira parte da dissertacdo termos abordado as mudancas do jornalismo desde
a chegada da Internet, neste capitulo centramo-nos na apresentacdo do problema, objetivos e
hip6teses de investigacdo. Serdo ainda detalhadas as técnicas de pesquisa selecionadas, as
justificacdes para os métodos aplicados, e 0s instrumentos de recolhas de dados utilizados.

3.1. O problema, os objetivos e as hipéteses de investigacao

Este estudo examina o nivel de conhecimento dos utilizadores sobre os termos
tecnoldgicos de algoritmos, Inteligéncia Artificial (1A), Machine Learning (ML) e contetdos
personalizados.

A andlise destas tematicas ndo surge por acaso, mas considerando que muitas vezes as
regras de utilizacdo dos algoritmos ndo sdo compreensiveis para os utilizadores. Ha uma
fronteira entre o conhecimento, a compreensdo e a efetiva utilizacdo das diferentes
funcionalidades. Assim, a partir da delimitagdo do tema, foi necessario definir o problema de
maneira clara e objetiva, uma vez que esta é uma das etapas mais importantes no desenho da
investigacao.

Definir o problema da pesquisa é explicitar, em uma frase objetiva, compreensivel e
operacional, a ddvida com a qual nos deparamos e que planejamos resolver. Consiste em
dizer, de maneira explicita, clara e compreensivel, qual a dificuldade com a qual nos
defrontamos e que pretendemos resolver (Prodanov & Freitas, 2013, p.83).

A investigacdo pretende abordar a Inteligéncia Artificial, os algoritmos e as
transformacdes no ecossistema mediatico.

Neste sentido, o objetivo principal deste estudo é perceber como a personalizacéo baseada
em dados esta a afetar o consumo informativo da audiéncia. Enquanto os objetivos especificos
sdo: identificar o nivel de conhecimento dos termos tecnoldgicos e principais funcionalidades,
por parte dos utilizadores; perceber se os utilizadores tém conhecimento sobre a personalizacdo
gue acontece nos feeds das plataformas digitais e; saber se os utilizadores utilizam ferramentas

para proteger os dados, assim como mostram preocupacdo com a privacidade online.
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No seguimento da formulacdo do problema de investigacdo e apds a apresentacdo dos
objetivos do trabalho, surge a pergunta de investigagdo que nos guia no decorrer desta
dissertacdo: “Em que medida é que a Inteligéncia Artificial e os algoritmos estdo a moldar o
ecossistema informativo das audiéncias?”

As questdes éticas relacionadas com o uso dos algoritmos, a falta de transparéncia das
plataformas digitais em relacdo as regras de utilizacdo e o acesso aos dados pessoais dos
consumidores, sdo pontos cada vez mais importantes na atual sociedade e por isso tém recebido
atencdo por parte de diferentes investigadores (Ignatidou, 2019; Coelho, 2019; Kozyreva et al.,
2021; Rosseti & Angeluci, 2020).

Depois de apresentado o problema e os objetivos do estudo, apresentamos um conjunto
de hipoteses de investigacdo que surgem na sequéncia da revisdao da literatura realizada. A
definicdo das hipoteses é importante, uma vez que sdo estas que permitem que o0 pesquisador
veja as questdes de maneira clara e evite incoeréncias no decorrer da pesquisa. “No
desenvolvimento da pesquisa de natureza quantitativa, devemos formular hipoteses e classificar
a relacdo entre as variaveis para garantir a precisdo dos resultados, evitando contradi¢ées no
processo de analise e interpretacdo” (Prodanov & Freitas, 2013, p.70).

Assim, considerando a revisdo da literatura efetuada, definiram-se as seguintes hipoteses
de trabalho:

H1. Os utilizadores estdo conscientes quanto ao papel dos algoritmos na definicdo dos
conteudos noticiosos a que acedem.

H2. A Inteligéncia Artificial e os algoritmos sdo uma oportunidade para os utilizadores
criarem a sua agenda de noticias personalizada.

H3. Os contetdos informativos a que os utilizadores tém acesso sdo limitados e permitem
a formacdo de bolhas de filtro.

As hipdteses foram definidas no seguimento do enquadramento tedrico, onde a revisdo

da literatura efetuada permitiu identificar diferentes caminhos de investigacéo.

3.2. Os paradigmas de investigacao e a complementaridade das metodologias

Para Coutinho (2011), uma investigacdo “é¢ uma actividade de natureza cognitiva que
consiste num processo sistematico, flexivel e objectivo de indagacdo e que contribui para
explicar e compreender os fendmenos sociais” (p.7).

Na realizacdo de pesquisas cientificas, existem abordagens quantitativas, qualitativas e

mistas. O primeiro paradigma, também conhecido como positivista, tem a caracteristica de

-48 -



quantificar os dados, classificar e analisar (Prodanov & Freitas, 2013). J4 o paradigma
qualitativo, também denominado como naturalista, ndo utiliza dados estatisticos e “o ambiente
natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o instrumento-chave. Tal pesquisa
é descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados indutivamente. O processo e seu
significado sdo os focos principais de abordagem” (p.70). Por fim, abordagens mistas, também
chamada de Investigacdo-Acédo pela autora Clara Coutinho (2011) consiste em utilizar
caracteristicas especificas dos paradigmas quantitativos e qualitativos, “pode ser descrita como
uma familia de metodologias de investigacdo que incluem accdo (ou mudanga) e investigacdo
(ou compreensao) ao mesmo tempo” (p.313).

Neste estudo optdmos por uma investigagdo de ambito quantitativo, uma vez que o
objetivo passava por realizar um estudo de rececdo, ou seja, obter dados sobre os habitos de
consumo de informacdo e as atitudes e comportamentos em relacéo a influéncia que a IA e 0s
algoritmos tém nas dietas dos utilizadores, através da apresentacao de conteudos nos feeds das

redes sociais digitais.

3.3. As estrategias, as técnicas e as ferramentas de recolha de dados

A opcdo de utilizar o inquérito visa entender o ponto de vista do utilizador e o nivel de
conhecimento sobre os termos tecnoldgicos estudados. De acordo com Gil (2002) “a elaboragéo
de um questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em
itens bem redigidos” (p.116).

Existem diferentes ferramentas para obter dados de analise quantitativa. Coutinho (2011)
destaca diferentes tipos de inquérito: descritivo, explicativo, exploratorio, transversal e
longitudinal. O inquérito descritivo pretende “descobrir a incidéncia e distribuicdo de
determinados tragos ou atributos de uma dada populagdo” (p.277). O inquérito explicativo
refere em “determinar relagdes entre as variaveis” (p.277). O exploratério trata de viabilizar
indicacdes para propostas futuras de estudo. O tipo transversal consiste na recolha de dados em
um Unico momento, e a amostra representativa da populacdo serve para relacionar com as
variaveis. O longitudinal visa a analise é feita em um longo periodo, com objetivo do
pesquisador buscar explicacdes de acordo com o tempo da analise.

A producdo de sentido baseada “na descoberta de factos e formulacdo de teorias visando
a generalizagdo” e “a adopgdo da linguagem, metodologia e técnicas de medida e quantificacéo
proprias das ciéncias naturais” (p.13) sdo dois fatores considerados por Coutinho (2011) como

mais-valia da utilizacdo do inquérito. J& Prodanov e Freitas (2013), destacam o facto de todos
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os dados obtidos tornarem-se quantificaveis, o que permite a tradugdo de opinides e
informacOes para a classificacdo e andlise. Os autores ainda comentam sobre as técnicas
estatisticas que podem ser utilizadas como a “percentagem, média, moda, mediana, desvio-
padrdo, coeficiente de correlacdo, analise de regressdo” (p.69)

O inquérito por questionario é considerado vantajoso porque permite a obtencdo de um
grande nimero de respostas em um curto intervalo de tempo, é capaz de conseguir respostas
independente da localizacdo geografica, obtencdo de respostas rapidas e precisas, e 0S
respondentes sentem-se livres em responder em virtude do anonimato. Para o investigador, o
inquérito permite a obtencdo de dados a que ndo seria possivel aceder de outra forma mas
garantem também uniformidade na avaliacdo das respostas, para além de os riscos de distor¢ao
das respostas serem menores, quando comparado a outros métodos (Marconi & Lakatos, 2017).

Além disso, a autora Clara Coutinho (2011) destaca varias ferramentas de recolha de
dados, tais como questionarios, testes e inventarios. A selecdo vai depender da analise do
pesquisador para obter os dados de acordo com o objetivo da pesquisa.

Na presente pesquisa, a escolha do inquérito por questionario permitiu a obtencdo de
dados. Por outro lado, a andlise dos dados permitiu chegar a insights, de acordo com a

generalizacdo da populagédo dos inquiridos.

3.4. O inqueérito por questionario enquanto ferramenta de recolha de dados

Depois de determinar as principais caracteristicas do estudo quantitativo e as principais
ferramentas de recolhas de dados para realizar este procedimento, a realizacao do inquerito por
questionario foi considerado o adequado para este estudo que foi realizado em varias etapas.

Antes do lancamento oficial do inquérito, foi realizado um pré-teste com dez voluntarios,
dos quais 40% possuem menos de 30 anos, 30% entre 30 e 40 anos e 0s demais acima de 40
anos, todos possuem um nivel de formacédo acadéemica e 80% sdo brasileiros e 20% portugueses.
A realizacdo do pré-teste “refere-se ao teste do questionario (entrevista) em uma pequena
amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais”
(Prodanov & Freitas, 2013, p.106). De acordo com o feedback dado por eles, foram realizados
ajustes nas perguntas visando a melhoria e clarificacdo dos termos. Algumas das melhorias
realizadas estavam relacionadas com o uso de um vocabulario mais simples, redu¢do do niUmero
de perguntas, reducdo do tamanho de algumas questdes e a introducdo de outras opcOes de

respostas. A realizagdo do pré-teste permitiu ainda obter informacdo sobre a relevancia do
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estudo, sendo que alguns dos participantes consideram que este foi importante para refletirem
sobre a privacidade dos dados pessoais online.

A resposta foi obrigatdria para todas as perguntas, ou seja, o voluntario ndo podia pular
nenhuma questdo e, de acordo com o feedback do pré-teste, foram acrescentadas opg¢des de
“sim” e “nd0” com objetivo de atender todas as possibilidades de respostas. A andlise dos dados
foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics, versdo 28 tendo a opcao recaido
sobre uma anélise essencialmente descritiva.

O inquérito foi lancado em janeiro de 2022 através da plataforma Google Forms, € a
divulgacdo realizada através das redes sociais digitais Instagram, LinkedIn, Facebook (Meta) e
WhatsApp.

Os dados obtidos nos inquéritos sao de natureza quantitativa: “Requer o uso de recursos
e técnicas de estatistica, procurando traduzir em numeros os conhecimentos gerados pelo
pesquisador” (Prodanov & Freitas, 2013, p.128). Os formatos das perguntas tendem respostas
diretas, ou seja, no intervalo entre dois valores ndo existem diversas possibilidades, somente o
valor da resposta. Conforme os autores afirmam, a preferéncia pelo uso de perguntas fechadas
é predominante no questionario.

O wuso de perguntas com a escala Likert visa entender o grau de
concordancia/discordancia, em relacdo a uma determinada afirmacdo. Algumas questdes
possuem a caracteristica de classificacdo continua, ou seja, os respondentes classificam 0s
objetos colocando uma marca, indicando a sua posi¢cdo numa linha continua que une um
extremo ao outro (possui um ponto neutro). A escala simples de itens ndo comparativa analisa
numeros ou descricdes associadas a cada categoria. Sobre as vantagens e desvantagens do
estudo quantitativo, Flick (2013) diz:

Uma vantagem da pesquisa quantitativa é que ela permite o estudo de um grande nimero de
casos para determinados aspectos em um periodo relativamente curto e que seus resultados sédo
extremamente generalizaveis. A desvantagem é que o0s aspectos estudados ndo sdo
necessariamente 0s aspectos relevantes para 0s participantes e que o contexto dos significados
ligado ao que € estudado pode ndo ser suficiente levado em conta (Uwe Flick, p.24, 2013).

Ja o recurso a escala Stapel, que possui a caracteristica ndo verbal unipolar, com nimero
par de posicGes e sem um ponto neutro, permitiu recolher dados sobre a importancia que o
utilizador confere a pesquisa de noticias e rececao de notificacdes.

O inquérito conta com vinte questdes fechadas, cinco permitiam maltiplas respostas, trés
utilizavam a escala Likert, duas a escala Stapel e duas questdes as respostas eram abertas.

O questionario ficou disponivel pelo periodo de 82 dias (de 07/02/2022 até 30/04/2022)

e foi possivel obter um total de 408 respostas validas. A definicdo do periodo ndo obedeceu a
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nenhum critério em particular, tendo a sua definig&o resultado de uma tentativa de obter o maior
namero possivel de respostas.

O inquerito por questiondrio foi dividido em cinco seccOes: caracterizagdo
sociodemogréfica; habitos de consumo de informacdo online; percecdo sobre o uso de
algoritmos e 1A; atitudes em relagdo aos algoritmos e 1A; e atitudes e comportamentos em
relacdo a privacidade online (ver Anexo I).

Na primeira sec¢édo, foram feitas cinco perguntas com o objetivo de recolher dados sobre
o utilizador. Recolheram-se dados sobre o sexo, a faixa etéria, nacionalidade, pais de residéncia
e o nivel de estudo concluido por parte dos inquiridos. Neste ponto foram utilizadas trés
questdes fechadas e duas abertas.

Na segunda parte recolheram-se dados sobre os habitos de consumo de informacéo
online, colocando-se para o efeito um total de onze questdes. As onze questdes que constituem
esta parte permitiram obter informacdo sobre o meio privilegiado para o0 consumo de
informacdo online; a rede social digital a que os inquiridos acedem com maior frequéncia; se
os utilizadores seguem paginas de meios de comunicacdo nas redes sociais onde possuem
contas; com que frequéncia visitam e procuram noticias em paginas de meios de comunicagéo
nas redes sociais; nivel de importancia que atribui a pesquisar noticias nos motores de busca e
websites, receber notificacbes com as noticias, receber sugestdes de amigos nas redes sociais
digitais e receber sugestbes de noticias; frequéncia que consomem contetidos recomendados
para si, mais populares, recentes, lidos comentados ou personalizados para si; se consideram
que algumas expressdes, como “recomendado para si”, “personalizado”, “a seguir” 0S podem
fazer clicar em determinados contetdos noticiosos; principal motivo de consumir noticias
recomendadas para si; se consideram que a tematica da noticia podem o levar a fazer gosto,
partilhar ou comentar; se consideram que feeds personalizados o podem levar a perder
informacdo importante e se consideram que feeds personalizados podem levar a perder pontos
de vista alternativos sobre determinados temas. Nesta etapa foram utilizadas nove perguntas
fechadas, uma na escala Stapel e uma na escala Likert.

A terceira parte do questionario € sobre a percecao em relacao ao uso de algoritmos e IA.
Os inquiridos sdo questionados em relacdo a familiaridade com diferentes termos e expressoes;
sobre o recurso frequente a tecnologias de IA; quais acham que séo 0s critérios usados para
personalizar as publicacdes nas plataformas e redes sociais digitais; se consideram que o feed
do Facebook mostra todas as publicacdes criadas pelos seus amigos; se tém conhecimento sobre
como as noticias sdo selecionadas e apresentadas nas redes sociais digitais; se sabem que o

habito de consumo de noticias online afeta os conteddos e ordem pela qual estes sdo
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apresentados; se sabem que as ac¢bes ou histérico de uso do Facebook afetam a selecdo e
apresentacdo das noticias no feed e se sabem que as a¢des realizadas por utilizadores que ndo
fazem parte das redes sociais afetam a selecdo e apresentacdo das noticias. Foram utilizadas
cinco questdes fechadas e trés perguntas com a possibilidade de multiplas respostas.

A quarta seccdo é para saber as atitudes dos utilizadores em relacéo aos algoritmos e a
IA. Os inquiridos foram questionados sobre o nivel de discordancia ou concordancia em relagdo
a possibilidade das plataformas digitais recolherem e utilizarem dados para mostrar publicidade
personalizada, mensagens personalizadas, recomendacdes de eventos e de amigos, sugestoes
de restaurantes e lojas, recomendacdes de filmes e musicas, personalizacdo das publicacdes dos
feeds, personalizacdo dos resultados nos motores de busca e personalizacdo das noticias
sugeridas; também foram questionados ao nivel da discordancia ou concordancia sobre
considerar aceitavel que as plataformas e redes sociais digitais recolnam dados dos utilizadores
para a criacdo de conteidos noticiosos personalizados baseados na consulta do historico de
navegacao e pesquisa, historico de compras e localizagéo, videos assistidos, interagdo com
outros utilizadores online, conteudo dos e-mails e mensagens online, gostos e partilhas nas
redes sociais, idade, sexo, etnia, estado civil, orientacdo sexual, crencas religiosas, ideologia
politica, personalidade e eventos pessoais; também foram questionados se os utilizadores estéo
dispostos a aceitar sugestdes de noticias em vez de fazer a propria pesquisa; se consideram que
gostar de uma publicacdo pode afetar as sugestdes automaticas e se ja gostaram de uma
publicacdo com objetivo de ver outras semelhantes. Foram utilizadas trés perguntas fechadas e
duas na escala de Likert.

A Ultima seccdo € sobre atitudes e comportamentos dos utilizadores em relacdo a
privacidade online. Os inquiridos foram questionados sobre o nivel de preocupacao em relacao
a privacidade dos dados online; foram questionados sobre as ferramentas que utilizaram no
altimo ano para verificar e/ou ajustar quais 0s dados pessoais que podem ser usados na Internet
e, por fim, quais ferramentas utilizam atualmente para proteger a privacidade dos dados online.
Foram utilizadas duas questdes que permitiam multiplas respostas e uma na escala Likert.

Apo6s a definicdo do problema, objetivos e hipdteses, apresentacdo da metodologia
utilizada, identificacdo das técnicas de recolha de dados e detalhamento do inquérito por

questionario, a pesquisa segue para a analise e discussdo dos resultados.
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Capitulo 4. Apresentacao e discussédo dos resultados

Depois de no capitulo anterior termos apresentado os procedimentos metodoldgicos adotados
na investigacdo, explicando em pormenor as técnicas de recolha de dados utilizadas,
concentramo-nos agora na apresentacao e discussdo dos principais resultados. Na exposicao
dos dados optamos por seguir a mesma estrutura que utilizamos no inquérito, ou seja, 0s
resultados sdo apresentados por grupos, sendo realizados, quando se considerar necessario,
cruzamentos entre as diferentes respostas dados pelos inquiridos. A apresentacdo dos resultados
sera acompanhada de uma interpretacdo dos mesmos que, sempre que possivel, estabelecera

um cruzamento com 0s autores e teorias identificados na revisao da literatura.

4.1. Analise sociodemografica dos inquiridos

Este topico apresenta os dados que permitem realizar uma caracterizacao
sociodemografica dos inquiridos. Os dados obtidos séo referentes ao sexo, idade, nacionalidade,
pais de residéncia e nivel de estudo concluido.

Na primeira sec¢do foram recolhidos dados com vista a caracterizacdo sociodemogréafica
dos participantes na investigacdo. Na primeira questdo chegou-se a conclusdo que 55,4% dos
inquiridos sdo do sexo feminino, 44,1% sexo masculino e 0,5% optou ndo selecionar nenhuma
das opcdes.

Ja no que diz respeito a faixa etaria, 37% sdo maiores de 50 anos, 54% tém entre 26 e 49
anos e 9% jovens até 25 anos. A maioria dos inquiridos sdo de nacionalidade brasileira (86,3%),
11,3% de nacionalidade portuguesa, e as demais nacionalidades somam um total de 2,4% das
respostas. O pais de residéncia predominante nas respostas é o Brasil (69,9%), seguido de
Portugal (27%).

Quanto ao nivel de estudos concluido, 14% indicou a conclusdo do ensino médio, 13,7%
do tecnoldgico ou licenciatura de trés anos, 28,2% de uma licenciatura de quatro a seis anos,

31,4% possui uma pds-graduacdo, 8,6% mestrado e 2,7% doutorado.

4.2. Os habitos de consumo e informacéo online dos inquiridos

Nesta seccao recolhemos dados relacionados com os habitos de consumo de informacao
dos inquiridos. Buscamos saber que plataformas digitais sdo utilizadas para a pesquisa de

noticias, a frequéncia com que os inquiridos procuram por noticias e 0 consumo de acordo com
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algumas expressdes, assim como o nivel de importancia atribuido a pesquisa de noticias e a
rececdo de sugestbes de noticias por parte de amigos.

Na segunda parte do questionario, os inquiridos indicam que privilegiam websites de
meios de comunicacédo (41,2%) para o consumo online. Em segundo lugar surgem as paginas
de comunicacgdo nas redes sociais digitais (27,2%), seguido de feeds de noticias nas redes sociais
digitais (19,6%) e aplicac6es no smartphone (10,3%).

Outra questdo levantada neste &mbito foi relativa a frequéncia do uso de aplicativos, com
0s inquiridos a indicarem que usam com maior frequéncia o WhatsApp, 36,3% o Instagram,
8,8% o0 Facebook (Meta), 8,6% Youtube, 4,7% o Twitter e as demais respostas (outras

aplicacdes e opg¢do nenhum e outro) somam 4,6%.

A qual dos sites de redes sociais/aplicagbes acede com maior frequéncia?

B Fxwiocs B iatapram Bwhandsp Bvouicss B Tattter [ Ostro

Figura 5. AplicacOes mais utilizadas

O estudo realizado por Ignatidou (2019) aponta uma pesquisa feita pela Russia’s Internet
Research Agency em 2018 no qual refere que a populagdo dos Estados Unidos utiliza as
plataformas digitais Facebook e Instagram como nichos de desinformacéo personalizada.

Outro estudo, este realizado por Val et al. (2021) realga que, durante a pandemia da
Covid-19, o principal canal disseminador de noticias falsas sobre a doenca, foram o WhatsApp,
seguido do Instagram e do Facebook. Dito isso, nota-se que as plataformas digitais indicadas
nos estudos como principal fonte disseminadora de informagdes falsas ou enganosas, séo

também as mais utilizadas pelos inquiridos nesta investigagao.

-55-



Procuramos também saber se os utilizadores s&o consumidores de informacao atraves das
redes sociais digitais, sendo que 79,4% (324 inquiridos) indicaram que costumam consumir
noticias nestas plataformas digitais e apenas 19,4% responderam que nao, registando-se ainda
que 1,2% néo responderam a esta questao.

Procurdmos também saber a frequéncia com que os respondentes visitam e procuram
noticias de meios de comunicagdo nas redes sociais digitais. As respostas para esta pergunta
apontam que 48,5% dos respondentes pesquisam noticias nas redes sociais digitais varias vezes
por dia, 17,6% uma vez por dia, 16,9% varias vezes por semana, 4,4% uma vez por semana,
7,8% ndo visitam ou procuram noticias nas redes sociais, 3,4% Vérias vezes por més e 1,2%

mensalmente.

No consumo que faz de noticias online, qual importancia que atribui a:

B Hads importante [l Bovco imoortante [ impodarte [Jeuits importarte
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Figura 6. Nivel de importancia referente ao consumo de informag&o online

Ignatidou (2019) realca a pesquisa feita pelo Reuters Institute Digital News Report em
2019, na qual é indicado que que apenas 29% dos entrevistados déo preferéncia a consulta de
informacBes nos websites de noticias enquanto 55% preferem recorrer aos motores de busca.

No inquérito realizado para esta dissertacdo, nota-se que, a maioria considera importante
a pesquisa de noticias nos websites de comunicacdo e motores de busca. Enquanto o fato de
receber sugestdes de noticias ou amigos sdo considerados como fatores de menos importancia.
A andlise da Figura 6 permite concluir que os utilizadores consideram mais importante
pesquisar noticias nos motores de busca e websites dos meios de comunicagéo do que receber
notificagdes com noticias e sugestdes de amigos ou de contetdos noticiosos.

Procurdmos também saber a frequéncia que os utilizadores consomem conteldos

noticiosos baseados em alguns aspetos, conforme a Figura 7. No que diz respeito as sugestes
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de noticias, os inquiridos ndo apresentam dados significativos de frequéncia de consumo quanto
as recomendac0es, sendo a resposta “ocasionalmente” mais frequente e em torno dos 40% em
quase todos os aspetos destacados.

Com que frequéncia consome conteudos noticiosos baseados nos seguintes
aspectos:

B Hurca B Riamente [ Ocasionalments [Piuitas vezss [ Sempr=

Persanalizsdes para gi

i T T

Mais partilhados

Mais comenkados

Mats lidors

M recenies
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Recomendodos para si

Figura 7. Frequéncia do consumo informativo baseado em alguns aspetos

Na Figura 7, podemos verificar que os inquiridos ndo costumam ter o habito de leitura de
conteudos noticiosos a partir de sugestdes baseadas nos aspetos mencionados. Os respondentes
consomem muitas vezes e principalmente os contetidos mais recentes (45,3%) e personalizados
para si (39,5%).

Os inquiridos também foram questionados se expressdes como “o que ler a seguir” e
“recomendado para si” podem fazer com que leia determinadas noticias, mesmo que
inconscientemente. A maioria (55,6%) realca que essas sugestdes podem contribuir para que
consultem determinados conteudos, sendo ainda sim consideravel a percentagem (34,8%)

daqueles que referem que essas expressdes nao afetam os contetdos a que acedem.
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Qual é o principal motive que o leva a consumir noticias "recomendadas para
5i"?

Figura 8. Razdes pela qual consome noticias recomendadas

No estudo realizado por Wieland et al. (2021), no qual foi realizado uma pesquisa online
com 588 pessoas, no &mbito de recomendacdes algoritmicas, os autores chegaram a conclusao
que os usuarios preferem recomendacfes de artigos semelhantes, novos, mas nem sempre
inesperados. Nesta pesquisa, a maioria (68,1%) dos inquiridos consomem noticias
recomendadas para si com a expectativa de corresponder aos interesses pessoais, ou seja, em
ambos os estudos os utilizadores esperam que as recomendacdes estejam de acordo com as
preferéncias pessoais de cada um.

A fim de perceber se os utilizadores agem (curtem, comentam ou partilham) de acordo
com a tematica da noticia, 75% responderam que a temaética da noticia o pode levar a fazer
alguma acdo, enquanto 18,1% ndo consideram a tematica da noticia um fator que o leve a dar
gosto, comentar ou partilhar. De acordo com estudo dos autores Val et al. (2021), a
disseminacdo de informacdo falsa sobre qualquer tematica pode acontecer, mas sdo as
relacionadas com a politica que possuem um maior alcance.

Devido a abrangéncia desta questdo, ndo é correto afirmar que os utilizadores agem de
acordo com o Vviés politico, mas, nota-se que a tematica € um fator decisivo para que o utilizador
partilhe ou pratique alguma acéo (fazer gosto, comentar ou partilhar) em relacdo a determinadas
publicacdes. Seja a partilha, o gosto ou o comentério, todas as acles realizadas pelos
utilizadores geram rastos digitais que sdo compreendidos pelos algoritmos na personalizacdo

dos feeds de cada um.
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No estudo de Sophia Ignatidou (2019) € indicado que a personalizagdo gera, em muitos
casos, as chamadas “bolhas de filtro”, j& referidas neste trabalho. A autora afirma que esta
estratégia acarreta problemas para a democracia, pois 0s utilizadores ndo tém acesso a toda
informac&o sobre determinado tema, e a personalizacdo do contetdo que é exibido ao usuario,
mostra um lado parcial, uma vez que o outro ndo é visivel e isso gera um acesso restrito a
informacdo.

Nesta pesquisa, 63% dos inquiridos consideram que feeds personalizados o podem levar
a perder informacdo importante, enquanto 21,6% nao consideram que a personalizacéo de feeds
estejam relacionados com a perda de informagdes importantes.

A temaética da personalizacéo é discutida por diversos autores. Cappra (2017) salienta que
grupos com diferentes interesses ndo se comunicam entre si. O autor, tal como Kaufman (2020)
afirmam que a sociedade esta dividida em clusters. Pariser (2018) destaca que a maioria dos
utilizadores ndo tém conhecimento sobre as regras e, nesse sentido, muitas das escolhas nao
representam a nossa totalidade como seres humanos. Powers (2017) destaca que os resultados
da personalizacéo sdo reflexos de julgamentos feitos pelos programadores.

Mesmo diante de diversos estudos sobre esta tematica e o conhecimento da maioria dos
inquiridos sobre o assunto, a personalizagdo e a criagdo de “bolhas de filtro” afetam a
democracia.

Tambeém neste trabalho questiondmos os consumidores de noticias online sobre a
possibilidade de noticias personalizadas os poderem levar a perder pontos de vista alternativos
sobre determinados assuntos, sendo que 68,4% consideram que isso pode acontecer, sendo
reduzida a percentagem daqueles que ndo acreditam nessa possibilidade (23,5%) e pouco

significativa a daqueles que ndo sabem (8,1%).

4.3. O nivel de conhecimento e percecdo dos inquiridos sobre o uso de algoritmos e
Inteligéncia Artificial

Neste ponto do inquérito procurdmos perceber se os utilizadores estdo familiarizados com
alguns termos tecnolGgicos presentes nesta pesquisa, assim como 0 uso das mesmas, presentes
no nosso dia a dia. Além disso, sdo questionados sobre os principais critérios para a
personalizacdo das publicacbes das redes sociais digitais e colocam-se ainda questdes para
analisar o nivel de conhecimento de questdes ligadas a personalizacdo dos feed:s.

A terceira sec¢do do questionario iniciou com o questionamento sobre o nivel de
conhecimento de um conjunto de termos que fazem cada vez mais parte do dia a dia, mas em

relagcdo aos quais nem sempre existe conhecimento ou pelo menos um conhecimento absoluto,
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na medida em que como veremos, apesar de alguns inquiridos indicarem que conhecem o0s

termos, as suas atitudes e comportamentos acabam por contrariar esse suposto conhecimento.

Com quais dos seguintes termos esta familiarizado?

il
I I ' Ll
——

Figura 9. Conhecimento dos termos tecnolégicos

A Figura 9 permite-nos observar que a maioria dos inquiridos conhecem alguns termos
tecnoldgicos presentes nas plataformas digitais. Os termos Inteligéncia Artificial, algoritmos e
conteudos personalizados sdo aqueles em relacdo aos quais existe um maior nivel de
conhecimento. Entretanto, alguns inquiridos ndo conhecem nenhum dos termos.

Swart (2021) aponta no seu estudo para uma relagéo entre conhecimentos dos algoritmos,
nivel de escolaridade e sexo dos usuarios. De acordo com o autor o conhecimento dos
algoritmos tém uma relacdo negativa com a idade dos utilizadores.

Os inquiridos desta pesquisa foram divididos por idade em: até os 39 anos, total de 182
respondentes, representam 44,6% da amostra e a partir dos 40 anos, total de 226 respondentes,
representam 55,4% da amostra.

A relacdo analisada entre as idades e o conhecimento dos termos tecnoldgicos permitiu
identificar que 78% do grupo mais jovem conhecem o termo Inteligéncia Artificial, enquanto
79% do grupo mais adulto conhecem o mesmo termo. Com relacdo aos algoritmos, 75% dos
inquiridos mais jovens possuem conhecimento do termo, enquanto apenas 67% dos inquiridos

mais velhos tém o conhecimento do termo algoritmos. O termo Machine Learning é conhecido
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por apenas 34% do grupo mais jovem, enquanto também uma percentagem baixa (37%) do
grupo mais velho conhecem o termo ML. J& o conhecimento referente ao termo conteidos
personalizados, 66% do grupo mais novo conhecem o termo, enquanto 60% do grupo mais
velho tem conhecimento sobre o que sdo contetdos personalizados.

De acordo com o nivel de escolaridade a separacéo foi feita em dois grupos: aqueles que
possuem o ensino médio ou tecndlogo ou licenciatura de trés ou mais anos, com o total de 228
inquiridos (55,9%), denominado grupo A. Enquanto aqueles inquiridos que possuem pos-
graduacdo, ou mestrado ou doutorado completo, com total de 174 inquiridos (42,6%)
denominado grupo B. As demais respostas totalizam 1,5% e foram descartadas para esta analise.

77% do grupo A estdo familiarizados com o termo 1A, enquanto 84% do grupo B
conhecem a Inteligéncia Artificial. Com relacdo aos algoritmos, 66% dos inquiridos do grupo
A conhecem o termo algoritmos e 76% do grupo B possuem conhecimento do mesmo termo.
Ambos 0s grupos possuem menor conhecimento sobre o ML, enquanto 32% do grupo A
conhecem o termo, 42% do grupo B estéo familiarizados com ML. Para finalizar, 63% do grupo
A estdo familiarizados com o termo conteudos personalizados, enquanto 70% do grupo B
possuem conhecimento sobre o que sdo conteudos personalizados.

Dito isso, podemos afirmar que o nivel de escolaridade implica diretamente o
conhecimento de alguns termos tecnoldgicos. Entretanto, ao contrario do estudo do Swart
(2021), ndo ha uma diferenca significativa no que diz respeito a idade com o conhecimento dos
algoritmos.

Além do conhecimento dos termos tecnoldgicos, levantou-se a questdo sobre a percecéo

dos utilizadores em relacao a utilizacdo de tecnologias de 1A em determinadas situagdes.
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Acha que as tecnologias de 1A sdo frequentemente usadas em que situagies?
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Figura 10. SituacGes de uso da tecnologia de 1A

Com relacao as Figuras 9 e 10, os dados obtidos sdo semelhantes aos apresentados por
Kozyreva et al. (2021). A amostra dos autores contou com 1065 utilizadores da Alemanha, 1092
da Inglaterra e 1059 dos Estados Unidos. No estudo os autores verificaram que a maioria dos
utilizadores conhecem o termo 1A e sabem que uma das principais funcdes € a publicidade nas
redes sociais digitais. No entanto, menos participantes estdo familiarizados com a
recomendacdo de sistemas e aprendizado de maquina. Além disso, a pesquisa dos autores
aponta que os utilizadores possuem conhecimento que os algoritmos sdo usados na construcdo
dos feeds de noticias nas redes sociais digitais.

Na presente pesquisa, a maioria (79%) conhece o termo IA, contetdos personalizados
(65,7%) e menos utilizadores estdo familiarizados com o termo Machine Learning (35,7%). Os
utilizadores consideram que as tecnologias sao utilizadas em publicidades (83%) e a maioria
(60,4%) tem o conhecimento que os algoritmos fazem parte da construcdo do feed de noticias
das redes sociais digitais.

Procuramos também saber quais sdo os principais critérios que os utilizadores acham que
sdo usados para a personalizacdo de publica¢Bes nas plataformas de redes sociais digitais. A

pergunta permitiu a marcacdo de multiplas respostas.
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Quais acha que sdo os principais critérios usados para personalizar as
publicacdes nas plataformas de redes sociais digitais?
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Figura 11. Critérios usados na personalizacao pelas plataformas digitais

De acordo com a Figura 11, nota-se que os utilizadores possuem conhecimento sobre
algumas das principais funcdes dos algoritmos nas redes sociais digitais, este conhecimento
confirma outras questdes que foram levantadas de acordo com a personalizacdo dos feeds. A
maioria (80,4%) dos inquiridos afirmam que um dos principais critérios utilizados para a
personalizacdo é o critério de tdpicos e contetidos pelos quais ja demonstraram interesse.

Procurdmos também saber se os utilizadores consideram que o feed do Facebook mostra
sempre todas as publicac6es criadas pelos amigos da rede social digital, conforme a Figura 12

mostra.
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Considera que o feed do Facebook mostra-lhe sempre todas as publicagbes
criadas pelos seus amigos do Facebook?

| | LB
Figura 12. Feed do Facebook

Segundo Kaufman (2018), os algoritmos do Facebook selecionam diariamente entre 100
e 150 publicacdes para aparecer no feed de noticias de cada utilizador. Esta selecéo é feita a
partir de aproximadamente duas mil publicacdes, entre fotos e videos, que chegam para cada
usuario da plataforma. Além da autora, também o autor Powers (2017) aponta uma pesquisa
realizada por Rader e Gray (2015) sobre a exibicdo dos contetudos dos amigos dos utilizadores
no Facebook. Nesse estudo, 73% responderam que nao sdo exibidos todos os conteudos
partilhados por amigos na rede. Swart (2021) comenta essa pesquisa realizada em 2015 e
destaca o estudo realizado por Eslami et al. (2015) no qual apontam que apenas 37% dos
utilizadores tém conhecimento sobre a selecdo dos algoritmos do Facebook.

Nota-se assim que a maioria dos utilizadores, em ambos estudos, tém conhecimento sobre
uma determinada selecdo do contetido que € exibido nos feeds diariamente.

Foi também neste contexto que questionamos os utilizadores em relacdo ao conhecimento
sobre como as noticias sdo selecionadas e apresentadas nas redes sociais digitais em que
possuem conta, com 43,1% a referirem que tém conhecimento, 36,3% a indicarem que
desconhecem como é feita a selecdo, e 18,1% a ndo saberem responder.

Procuramos ainda perceber se os utilizadores sabem que os habitos de consumo de
noticias online podem afetar os contetdos que lhes sdo apresentados e a ordem em que sdo
exibidos nas redes sociais digitais. 83,3% dos inquiridos responderam saber que o habito de

consumo de noticias pode afetar os contetidos sugeridos, enquanto 7,6% se opuseram, 6,4%
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ndo souberam responder a esta questdo e 2,7% ndo consomem informacdo online ou ndo
utilizam redes sociais digitais.

Quando questionados se sabem que as a¢des ou histérico de uso no Facebook afetam a
selecdo e apresentacdo das noticias no feed, 79,9% disseram saber que as acOes realizadas
afetam a exibicdo do feed de noticias do Facebook, enquanto 6,1% nédo consideram que os rastos
digitais podem afetar o conteudo dos feeds, 8,8% néo utilizam Facebook, e 5,1% ndo souberam
responder esta quest&o.

Perguntdmos se os utilizadores sabem que as ac¢des realizadas por outros utilizadores que
ndo fazem parte das redes sociais digitais afetam a selecdo e apresentacéo das noticias, 52,9%
afirmam saber desta selecdo, sendo reduzida a percentagem (20,8%) dos que ndo tém
conhecimento sobre o assunto e uma percentagem de 26,2% sobre 0s que ndo souberam

responder esta quest&o.

4.4. As atitudes dos utilizadores em relacdo aos algoritmos e a Inteligéncia Artificial

Iniciamos a quarta etapa do inquérito procurando saber se os utilizadores consideram que
servigos ou redes sociais digitais ou plataformas online podem recolher e usar dados sobre eles
e as suas atividades online para as diferentes funcionalidades.

Considera que servigos/redes sociais/plataformas online podem recolher e
usar dados sobre si ¢ as suas atividades para:
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Figura 13. Nivel de concordancia sobre a recolha de dados pessoais

A Figura 13 permite identificar que a maioria dos inquiridos concordam que as
plataformas online recolham e utilizem dados sobre os utilizadores para a personalizacdo de
noticias nas redes sociais digitais (52%), resultados de pesquisa nos motores de busca (53,7%)
e publicagdes nos feeds (51,5%). A maioria também concorda que os dados sejam recolhidos
para a recomendacao de filmes ou masicas (74%) e amigos nas redes sociais digitais (58,8%) e
eventos na area de residéncia ou atividade (74,8%). Além disso, concordam com a recolha e
uso de dados para publicidades personalizadas (58,3%). Entretanto, quando o tema é politica,
grande parte dos utilizadores discordam com a recolha e uso de dados dos utilizadores (43,1%)

e apenas 38% concordam com tal atividade.
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Considera aceitavel que servicos/redes sociais/plataformas online
usem as seguintes informacdes para criarem contelidos informativos
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Figura 14. Nivel de concordancia para a criagdo de contetidos informativos personalizados

C e histdrico de compras

A partir da Figura 14, é notdrio que a maioria dos inquiridos discordam que as plataformas
digitais registem e utilizem os dados sobre os utilizadores na constru¢cdo de conteudos
noticiosos personalizados baseados nos aspetos de ideologia politica (54,6%), crengas
religiosas (54,1%), orientacdo sexual (52,7%), etnia (55,4%), conteudo dos e-mails e
mensagens online (77,4%), histérico de localizacdo (58,8%), historico de compras (55,6%) e
historico de navegacao e pesquisa (52,2%).
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Sobre as duas Figuras 13 e 14, os resultados sdo semelhantes ao estudo realizado por
Kozyreva et al. (2020), onde foi analisado comportamento do publico em relagdo a
personalizagdo algoritmica e ao uso de dados online.

A andlise dos autores realca que os utilizadores estdo mais propensos a aceitar servigos
personalizados do que a recolha de informacdo dos dados pessoais. A maior oposicdo a
personalizagdo foi quanto a tematica politica na Alemanha (71%) e em Inglaterra (62%). O
mesmo acontece nesta dissertacdo, nota-se que o nivel de aceitacdo relacionado com a
personalizagdo é superior ao do uso de dados pessoais. No entanto, quando o tema é a politica,
grande parte dos inquiridos (43,1%) discordam quanto a exibicdo de mensagens personalizadas
de campanhas politicas (Figura 13) e a maioria (54,6%) na criacdo de contetdos politicos a
partir da recolha de dados para a criacdo de contetdos noticiosos personalizados (Figura 14).

Perguntamos se os utilizadores estdo dispostos a aceitar sugestdes de noticias em vez de
fazer a sua propria pesquisa, mesmo que isso implique aceder a informacé&o de menor qualidade.
61,5% responderam que nao estdo dispostos a aceitar sugestdes de noticias, 23,5% mostraram-
se dispostos a aceitar sugestdes de noticias e 15% nao souberam responder a esta questéo.

Os inquiridos também foram questionados sobre se consideram que fazer “gosto” numa
publicacdo nas redes sociais digitais podem afetar as sugestdes automaticas, 81,4% concordam
que fazer gosto em uma publicacdo pode afetar as sugestdes automaticas, 6,6% disseram que a
acao de “gosto” ndo afetam as sugestdes automaticas, 10% ndo souberam responder a esta
questdo e apenas 2% responderam que nédo utilizam redes sociais digitais.

Para finalizar esta seccdo, os inquiridos foram questionados se j4 gostaram de uma
publicacdo com o objetivo de ver publicacdes semelhantes. 56,9% dos inquiridos afirmaram
que ja realizaram esta a¢do, enquanto 36,8% disseram que nao o fizeram, 4,9% nao souberam
responder esta questdo e 1,5% ndo utilizam redes sociais digitais.

No estudo de Elia Powers (2017), o autor faz referéncia a uma pesquisa na qual relata o
comportamento consciente do utilizador para influenciar o que € exibido no feed do mesmo.
Nesse estudo, que contou com a participacdo de 40 usuarios do Facebook, 63% indicaram nédo
saber que os algoritmos sdo responsaveis pela selecdo do contetido e informacdes que aparecem
no feed.

De acordo com as duas ultimas questdes, nota-se que 0s inquiridos possuem
conhecimento que as a¢bes, como o fazer gosto em uma publicacdo, podem afetar a exibicédo
do contetido informativo dos feeds das redes sociais digitais dos utilizadores. Entretanto, a falta
de um conhecimento mais aprofundado ndo permite concluir o que os utilizadores realmente

sabem sobre as principais fungdes exercidas pelos algoritmos.
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4.5. Atitudes e comportamentos dos inquiridos em relacéo a privacidade dos dados
online

Na Ultima seccdo do questionario sobre a privacidade, os inquiridos foram questionados
sobre o grau de preocupacdo em relacdo a privacidade dos dados pessoais quando usam a
Internet e as ferramentas utilizadas para a protecdo dos dados online.

Qual & o seu grau de preccupacao com a privacidade dos seus dados ao usar a
Internet?

W Mo preocupodn @l Peccupsdo Il Powco io [l Hiela provospa:

Figura 15. Nivel de preocupacéo dos utilizadores com a privacidade dos dados

Os inquiridos desta pesquisa demonstram preocupacdo com a privacidade dos dados,
assim como os participantes da pesquisa do estudo de Kozyreva et al. (2021). Os autores
destacam que os niveis de preocupacdo dos respondentes ndo estdo de acordo com as atitudes
em relacdo a privacidade. Uma justificativa plausivel e ressaltada pelos autores € de que o
fornecimento de dados é essencial para o processo de personalizacdo. Os autores também
afirmam que os utilizadores “nos EUA e Europa sentem que tém pouco controle sobre seus
dados pessoais e tém preocupacdes gerais sobre sua privacidade digital”?® (Kozyreva et al.,
2021, p.2, traducéo livre).

Perguntdmos também quais opgOes os utilizadores usaram no ultimo ano para verificar

ou ajustar que tipos de dados pessoais podem ser usados pro empresas de Internet.

20 Texto original: “People in the US and Europe feel they have little control over their personal data and have
general concerns about their digital privacy” (Kozyreva et al, 2021, p.2).
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Qual das seguintes opcdes usou no dltime ano para verificar e/ou ajustar que
tipos de dados pessoais podem ser usados por empresas de Internet?
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Figura 16. Ferramentas utilizadas para proteger os dados pessoais

Como tivemos oportunidade de verificar neste trabalho (ver Capitulo 2), ha uma relacao
direta entre as configuracdes de privacidade e a personaliza¢do dos contetdos, ou seja, quanto
mais os utilizadores restringem o acesso aos seus dados pessoais, menor a capacidade de
personalizacdo por parte dos sistemas e quanto mais o utilizador interage com as plataformas,
maior a capacidade de personalizacdo de acordo com o0s gostos pessoais de cada um.

A privacidade informacional € a relacdo da independéncia dos utilizadores para agirem
no mundo digital e estabelecer relacdes com as maquinas (Rossetti & Angeluci, 2020). Cardozo
et al. (2020) destacam que o aumento de utilizadores tem como consequéncia uma maior
exposicdo dos dados pessoais dos utilizadores na Internet. Coelho (2019) utiliza o termo
“aquarizacdo” para explicar a transparéncia a que os utilizadores estdo sujeitos quando entram
no meio digital.

Dito isso, cabe ao utilizador estabelecer os préprios limites da privacidade dos dados
pessoais, pois conforme Pariser (2018) afirma, o utilizador torna-se produto no meio digital,
pois ndo paga pelo servico das plataformas, logo, as plataformas utilizam os dados para
personalizagdo de produtos e campanhas de marketing.

Para finalizar o inquérito, os inqueridos foram questionados sobre as medidas e
ferramentas que utilizam para proteger os dados online. 271 indicam que ajustam as

-70-



configuragdes de privacidade e andncios em plataformas online, 150 recorrem ao modo de
navegacao anonima, 111 utilizam softwares que impedem de ver publicidade online, 78
mecanismos de pesquisa que protegem a privacidade, 51 software que impede o monitoramento
das atividades que realizam online e 41 evitam deliberadamente determinados sites e
plataformas.
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Consideracoes finais

Apobs a apresentacdo do enquadramento tedrico, onde foram levantadas as principais
ideias dos autores sobre o tema desta pesquisa e a investigacdo empirica, na qual foram
apresentadas a metodologia utilizada e 0 método de recolha de dados, esta etapa da pesquisa
visa levantar as principais conclusdes do estudo.

Com base na analise dos resultados, conclui-se que os utilizadores sabem que acontece
uma sele¢do algoritmica nos feeds das redes sociais digitais e tém conhecimento sobre algumas
das principais funcionalidades da Inteligéncia Artificial. A maioria dos inquiridos ndo estdo
dispostos a aceitar sugestdes de noticias, mesmo que isso implique em consumir noticias de
menor qualidade. Entretanto, estdo mais dispostos a aceitarem sugestdes de amigos, videos e
musicas, por parte das plataformas e de acordo com os rastos digitais deixados pelos
utilizadores.

Os inquiridos sdo mais propensos a aceitarem a personalizacdo do que a coleta de dados
pessoais. O fator politico € a Unica excec¢do para a questdo da personalizacdo de conteudo e é
um aspeto a ter em conta, uma vez que, de acordo com diferentes autores (Ignatidou, 2019;
Pariser, 2018), esta personalizacdo pode estar a ameacar a democracia.

Devido ao debate acerca das “bolhas de filtro” é notoria a importancia do conhecimento
por parte dos utilizadores sobre as regras de utilizacdo dos algoritmos em cada plataforma
digital. A maioria dos inquiridos desta pesquisa ndo utilizam técnicas para manusear os filtros
e terem pontos de vista diferentes sobre 0 mesmo tema.

No que diz respeito as plataformas digitais, urge o surgimento de regulamentacao sobre
a ética e privacidade dos dados dos utilizadores, assim como a transparéncia das regras
algoritmicas utilizadas. A venda dos dados pessoais dos utilizadores para empresas de
marketing deve ser autorizada pelos mesmos, pois é notdrio a preocupacéo dos inquiridos com
a privacidade dos dados pessoais.

Neste contexto, vale ressaltar que esta pesquisa aborda um tipo de controle social causado
pelo uso dos algoritmos nas plataformas digitais. Conforme visto no Capitulo 2, os resultados
do que é exibido nos feeds dos utilizadores sdo reflexos da programacéo dos sistemas.

Este modelo de vigilancia dos utilizadores ¢é estudado por Coelho (2019) com o termo
“aquarizacao”, no qual o utilizador € comparado com um peixe dentro de um aquario e todas
as suas agdes sdo observadas pelos algoritmos e empresas. E um modelo de vigilancia atual, no

qual as pessoas oferecem informac6es sobre si sem serem obrigadas a isto, e que se opdem com
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a ideia do panotico, no qual a vigilancia acontecia como forma de controle dos presidiarios,
sem eles saberem se estavam ou ndo sendo vigiados.

O jornalismo estad em fase de transi¢cdo para o meio digital, e neste procedimento de
plataformizacdo do jornalismo, sdo vérios os desafios que tem de enfrentar. O processo de
introducdo da tecnologia IA nas salas de redacdo, a presenca de profissionais de areas diferentes
da comunicacdo e as novas exigéncias de competéncias e formacdes sdo consequéncias do
processo de digitalizacdo. A mudanca do papel dos utilizadores, que passam hoje a serem
produtores de contetidos, bem como a maior aproximagdo com os media, exigem uma atengéo
especial, pois o contato direto com a audiéncia pode ser utilizado como estratégia de aumentar
0 engajamento e valor de mercado, atraindo assim mais anunciantes para 0 meio de
comunicagéo.

Para além disso, com o grande volume de dados disponiveis na Internet e a disseminacao
da informacéo, 0 aumento da desinformacéo deve ser controlado pelos profissionais. O uso da
tecnologia blockchain é considerado um investimento de mais-valia para 0s meios de
comunicagéo.

De acordo com o que foi visto no enquadramento teorico e investigacdo empirica, a fim
de responder a pergunta de investigacdo que guiou esta dissertacdo “Em que medida é que a
Inteligéncia Artificial e os algoritmos estdo a moldar o ecossistema informativo das
audiéncias?”, 0s dados mostram que os algoritmos moldam o consumo informativo dos
utilizadores e grande parte deles ndo tomam atitudes para acederem a todo o tipo de informacéo,
pelo contrario, a maioria das acOes realizadas por estes sdo para verem feeds de acordo com os
assuntos em relacao aos quais ja demonstraram interesse.

Dito isto, importa considerar as hipoteses colocadas no inicio do trabalho. H1. Os
utilizadores estdo conscientes quanto ao papel dos algoritmos na definicdo dos contetdos
noticiosos a que acedem. H2. A Inteligéncia Artificial e os algoritmos sdo uma oportunidade
para os utilizadores criarem a sua agenda de noticias personalizada; H3. Os contelddos
informativos a que os utilizadores tém acesso sdo limitados e permitem a formacédo de bolhas
de filtro.

Os dados recolhidos, através do inquérito por questionario, permitem confirmar a
primeira hipdtese, uma vez que é a maioria dos inquiridos ja realizou determinadas a¢cdes com
objetivo de ver outras publicacfes sobre a mesma tematica, para além de afirmarem que estédo
conscientes de que o Facebook ndo exibe no feed de noticias todas as publicacdes feitas pelos

amigos.
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A segunda hipotese é negada, pois, de acordo com a maioria dos inquiridos, as a¢fes dos
utilizadores s&o para ver publicagdes semelhantes aquelas em relacéo as quais ja demonstraram
interesse. Além disso, grande parte dos utilizadores ndo concorda que as plataformas digitais
utilizem informagdes para a criagdo de contetidos informativos personalizados.

A terceira hip6tese se confirma, uma vez que, a maioria dos inquiridos concorda que feeds
personalizados podem levar a perder informacao importante, e particularmente pontos de vista
alternativos sobre determinados assuntos. O surgimento das bolhas de filtro esta diretamente
relacionado com o fato de os utilizadores receberem informacdes parciais, baseadas nos rastos
digitais dos utilizadores.

Depois de termos apresentado as principais conclusdes, considerando os objetivos deste
trabalho e as hipdteses de investigacdo que nos guiaram, falamos agora de algumas das
principais limitacOes da investigacéo.

A realizacdo do inquérito visou a obtencdo de um grande nimero de respostas em um
curto intervalo de tempo. No entanto, apesar da relevancia desta técnica de recolha de dados,
importa realcar que teria sido importante obter dados qualitativos, nomeadamente através da
realizacdo de entrevistas, uma vez que estas poderiam permitir um aprofundamento de alguns
dos dados recolhidos. Quando os inquiridos foram questionados sobre o conhecimento dos
termos tecnoldgicos de IA e as suas funcionalidades, a falta de aprofundamento limitou os
dados recolhidos, sendo comparadas somente com o0s estudos de outros pesquisadores. Assim
como quando questionados quanto ao nivel de preocupacdo com a utilizacdo dos dados online
e as ferramentas usadas para a protecao de dados.

Devido a pandemia da Covid-19 e as regras impostas pela DGS, néo foi possivel realizar
entrevistas com responsaveis dos meios de comunicacdo. Embora se tenha pensado na
possibilidade de avancar com esta técnica, nomeadamente através da realizacdo de entrevistas
online ou com o envio das questdes, entendemos que essa abordagem nédo permitiria a mesma
recolha de dados e sobretudo a visita as redacGes, um dos procedimentos considerado
inicialmente para aprofundar a pesquisa.

Assim, para além das entrevistas com 0s responsaveis dos media nacionais, consideramos
que teria também sido importante obter dados qualitativos junto dos consumidores, para
perceber o nivel de interacdo e as técnicas utilizadas para ajustes de privacidade dos dados e
exibicdo de feeds personalizados.

E uma pesquisa relevante, pois se trata de um tema atual em fase de crescimento e
constante transformacao. Aqueles que possuem interesse em saber o nivel de conhecimento dos

utilizadores sobre os termos Inteligéncia Artificial e algoritmos, vao achar nesta pesquisa, na
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seccdo de analise dos resultados, as respostas para estas questdes e as principais relacdes com
0s pesquisadores no enquadramento tedrico.

Para a realizacéo de futuras pesquisas, espera-se um aprofundamento sobre o0s principais
topicos estudados, em especial a privacidade dos dados dos utilizadores, a questdo da
personalizacdo e as “bolhas de filtro”.

De acordo com os dados recolhidos no inquérito, fica a sugestdo para investigaces
futuras de se aprofundar o estudo das ferramentas de protecdo de dados dos utilizadores,
questdes sobre o nivel de conhecimento dos utilizadores sobre os termos tecnoldgicos de 1A e
suas funcionalidades e entrevistas com os utilizadores baseados nos critérios de escolaridade,

idade e localidade.
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Il - Habitos de consumo de informacao online

&, Qg meio prvilegia para o corguma de enformagdo online? *
() Websites de meics de comunicagio
() Pigrmas de meios de comunaceci nes redes sooee
() Beeds de naticias nas redes socas
() Apleacies de meos de comunicagho no smarphone
() Mlio: cormumo informaciio orline

Gmmm

7. A qual dos sites de redes sofais aplicagdes acede usa com maior frequencia?
I} Facebook
) Twinter
() YeoniTube

() Whatslipe

8, Segue paginas de meics de Comunicacdo Nas redes BT
(¥ Sim
O Hie

) MB b
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Il - Percepgdo sobre o uso de algoritmos e Inteligéncia Artificial
17. Com guats dos seguintes termos estd familianzado {ou seja sabe mais ou mencs o que
significamn]?
Sslece todes 1 opgies cue s aphoer
[] teneligéncia Artificial
[ migontme
[T Marhure Lesrns (Sprendizanes sutamibes]
[ ] Conteddos dueconadospersonakzados
(] Mariuama das cpces peima

[ il ceriroge petrihiirn i ceren

18 Mo dmbito desta pesguesa, sempre gue falamos de “tecnclogias da inteliginoa anifical (1A)°
referimg-nos 3 programas de computador de aprendzagem auvtomatica ("machine kaming ) que
analisam oo dados das pessoas com o objetiva de peronakzat § us expenénes onling

Acha que as teonologias de LA sdo fregurentemente usadas em gue situagdes?

Seiroone Loces # cpgles que s apicarem

[ pubticidace nas vedes socais digitas

[ Feeds de noticias ras redes socisis digisis

] Femmmencasdes om ioim wriuss

[ Baccenencagies em sites de stremming de vides

[] Ranking de resultadns nos motores de busca

[T] Respostes daden por smistentes inteigentes (por exemplo, 5if, Alexa, ..
] Conteide dos artges da Wikipedia

[ onrtres

[[] Merdusma des anteriones
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19, Quais acha que slo of principais critérios ussdos para personadizar as publicagdes nas
plataformas de redes sociais digitass como o Facebook Twitter @ Enstagram?

Sefeciane todm 45 opides que e agBcanem
(] Hera da putsicagda

[} Mimere Se gostos que a publcagha recsben

[[] Mdrmarn de smigos que tem-em comum com o sutor da publcecio
(] Topices o conteudes peton quar b demanmincs interesse

[ ] Aerrents secense po rimens de gostos s publicacio

[] Mumero de digues re publcagio

[] Preswssage gecgritae com & sutsr 82 pubhcaghs

[ Menhums das seserioees

[[] Outros

20. Considera que o feed do Facebook mostra-the sempre todas as publicages criadas pefos seus
admigos S0 Facebook? *

(F i
() Mo
) Kdosei

() Mo usofeni Bacebook

21, Tern conhecimenio sobre oomo 35 noticias s3o selecionadas @ apresentadas Nas redes SOOI5 gue
utiliza? *

() Sim
™
() Mbase

I::I oo bk reckes. soias

-87-



22 Sabe gue 05 seus habitos de consumo de noticias online afetam o5 conteddos que e 530
spresentadod & & ordem em que $3o exibidiod nas redes Locias? *

S

M

Pusor se

il condms nobcul Snfine

NS EaYEnhS relel SR

23, Sabe que a5 suas apdes ou histdrico de uso ni Facebook [segulr, chcar, gostas, etc) afetam a
selecdo e apresentacdo das naticias do sew feed? ©

Sim
Flia
[} Mig s

Felio: usovterrhe Facebook

24. Sabe gue a5 apbes realizadas por uiilizadores gue ndo Tagem parte das suas redes sociais
aletam a seleglo & Apresentacso das noticias?

() e
Ko

I Pl o

o . e ——

Flord b vl 0pTE DS IENLG
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IV - Atitudes em relagdo aos algoritmos e a Inteligéncia Artificial

25, Considera que servigos/redes socias/plataformas onling podem recolher @ usar dados sobre 5i e
as suas strvidades gnline parac *

Concoma e concorda, Ciscomdo
tossimente Corcordn meam digoonda [Cescanda torteimaente
dagirar pubbodade
 SENCOS DOTErCiss ]
Mostrar mensagers
personsiizada de ) ®) ] ») )
carmpanhat poiibras?
Fecomendar. eventos na su
cvickache?
frczmancar s e
Homems . O O ® O ®
Felex soniar degptar?
Sugeni resacranees ¢ kyps? 0 O ] O O
Recmemendar filmes o =
e O O O O O
spsmsiesepsins Ble O O Q Q
Pereoralzar oo revsitados de
PERTATE 0 moiones de
coispr O 0 o O O
peacpass do Googlef?
Parsoratzar ac noticias gue
+3 sugeridan ras redes O ) @) O o
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2. Considera aceitavel gue servigos/redes sociais/plataformas online registem e usem os seguintes
tipos de informagdes que recolhem sobre os utilizadores na criagdo de conteddos noticiosos
personalizados? *

Concordo Mem concordo, Discordo
totalments Concordo nem discordo Discordo Totalmente
O sau histarico de — —
navegacio = pesquisa O - O - .
O z2u historico de compras i) CJ i o o
O seu historico de y y
Incalizagio O - O - O
O videos a que assistiu O i O ) O
& imteracdo com pessoas - -
online [com quem comunica ) L 9] L 9]
& com que fragquénciz)
O conteddo dos seus e-mails — —
g menzagens onling O - O - O
Cs= seus gostos & partilhas O ) ) ) )

nas redes sociais

27. Considera aceitavel gue servigos/redes sociais/plataformas online usem as seguintes informagdes
para criar conteidos informativos personalizados 7 *

Concordo Mem concordo, Discordo

totalmente Concordo nermn discordo Discordo totalmente
Idade @ @] O O O
Saxo i) CJ i o o
Etnia i) @] O O O
Rslzcionzmants/estade ol ) O ) o o
Crientagdo sexual i) @] O @] o
Crencas religiosas @ (] ] CJ 9]
Ideologia politica 3 O ] O ]
Personalidads @ O ) o o
Eventos pessoais (por
exemplo, gravidez, O ] o o O
casamenta, ... )

28, Esta dispostola) a aceitar sugestdes de noticias em vez de fazer a sua propria pesguisa, mesmo
que isso impligue aceder a informacde de menor gualidade? *

() Sim
() Nio

() Mo =i
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W - Attudes @ comportamentos em relagdo 3 privacidade onlire

31, & prvacioace oo Gacos onine sefEne-5E § JIT CONUnDD OF PEGTES SObIE CDMo 85 SmpNE
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