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RESUMO

O presente trabalho se propde a debater sobre problematicas contidas no ciberespago da
contemporaneidade. Os principais pontos levantados sdo a falta de diretrizes éticas na criagdo
de conteudo digital por meio dos influenciadores, bem como o possivel impacto negativo
desses conteudos na sociedade, a responsabilidade das redes sociais em garantir a seguranca
de seus usuarios, além de como os algoritmos delas podem prejudicar a sociedade e quais
caminhos podem ser tomados para a melhoria deste cenario. A metodologia utilizada foi a
revisdo bibliografica qualitativa através da leitura exploratéria de trabalhos realizados nos
ultimos 25 anos sobre temas correlatos ao desta pesquisa. Os resultados apresentaram a
necessidade iminente de mais pesquisas na area, assim como a urgéncia do debate
generalizado sobre como regulamentar a internet de forma a torna-la saudéavel e segura para
seus usuarios. Ficou evidente a baixa quantidade de trabalhos produzidos especificamente
sobre ética e influéncia digital. Além disso, a pesquisa revelou que existem diversos impactos
sociais negativos pelo uso do ecossistema digital em sua situagdo atual e, também, pelo

consumo de conteudos antiéticos produzidos por influenciadores digitais.

Palavras-chave: ¢ética e influéncia digital; influenciadores digitais; redes sociais;

comunicacao digital.



ABSTRACT

This study aims to discuss issues present in contemporary cyberspace. The main points
addressed include the lack of ethical guidelines in digital content creation by influencers, the
potential negative impact of such content on society, the responsibility of social media
platforms to ensure user safety, and how their algorithms may harm society, along with
possible solutions to improve this scenario. The methodology employed was a qualitative
bibliographic review, involving exploratory reading of works published over the last 25 years
on topics related to this research. The results highlighted an urgent need for further studies in
this field, as well as the necessity of widespread debate on how to regulate the internet to
make it a healthier and safer environment for its users. The research revealed a scarcity of
studies specifically focused on ethics and digital influence. Furthermore, it demonstrated the
existence of various negative social impacts arising from the current state of the digital

ecosystem and the consumption of unethical content produced by digital influencers.

Keywords: Ethics and digital influence; digital influencers; social media; digital

communication.
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1. INTRODUCAO

A criagdo da internet, bem como dos aparelhos celulares inteligentes (smartphones),
revolucionou a forma como a humanidade se relaciona e se comunica entre si € com o mundo.
O carater fluido, interconectado e veloz da web possibilitou uma mudanga concreta na
comunicag¢do social e no dmbito mididtico ao passo da evolucdo tecnologica ao longo de sua
historia. O grande divisor de aguas da era digital, porém, foi a criacdo das redes sociais e a
evolugcdo dos smartphones, o primeiro possibilitou uma conexdo da humanidade sem
fronteiras ou barreiras geograficas e alterou paradigmas da comunicacdo social tradicional,
como o radio e a televisdo, mediante a oportunidade de qualquer usudrio ser parte do processo
comunicacional através da figura de emissor e interlocutor, e ndo apenas como receptor
passivo da mensagem, caracteristico dos meios tradicionais, ja o segundo alterou a relacao da
sociedade com a internet e as plataformas contidas no ciberespago, antes a utilizacdo da web
era praticamente restrita a ambientes fechados, como /an houses e casas com computadores de
mesa, ndo havia mobilidade em seu uso e, consequentemente, 0 acesso era menor €
dificultado, através da criacdo e evolucao dos smartphones tal restrigao acabou e possibilitou
uso movel e facilitado da web e do mundo online contido nela.

Concomitante ao desenvolvimento de novos smartphones e sua crescente
popularizagdo, criou-se uma necessidade mercadolédgica de suprir a demanda que os telefones
inteligentes abriram: o desenvolvimento e aprimoramento de aplicativos moveis, feitos de
forma especifica e otimizada para celulares. As redes sociais, antes acessadas principalmente
por computadores fixos, entraram no jogo e criaram seus proprios aplicativos para
smartphones. Com o tempo, a facilidade entregue pelos celulares ao acesso as redes sociais
mostrou seu resultado no aumento exponencial de usudrios, que passou de 226 milhdes em
2004 (ano de criagdo do Facebook) para 5,04 bilhdes em 2024, representando hoje cerca de
63% da populacdo mundial (DataReportal, 2024).

Nesse cenario, a profissdo anteriormente designada como blogueiro, que teve inicio
nos blogs ao final dos anos de 1990, ganhou forca e ampliou-se para outras redes sociais,
como YouTube, Facebook, Instagram, Twitter ¢ mais tarde o TikTok. Posteriormente essa
profissdo foi renomeada para “influenciadores digitais”, nome que descreve muito bem sua
fun¢do: influenciar pessoas no meio digital. Chegamos a atualidade e a producdo de contetudo

digital por influenciadores estd maior e mais forte do que nunca, devido majoritariamente ao
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seu carater altamente rentavel para os profissionais da area e também pelo seu enorme
potencial publicitario para as empresas que se associam a grandes nomes desse universo.

Atualmente, a utilizacdo da internet e das redes sociais estd a um palmo de distancia
da maior parte da sociedade, um universo digital pautado por codigos e programagdes de
maquina permeia o dia a dia das pessoas. Um novo modo de se relacionar com o mundo
surgiu a partir de tais evolugdes tecnoldgicas, tal ambito abriu portas para novas profissoes,
como os criadores de contetido digital. Além disso, um mercado de possibilidades infinitas
para a publicidade e anuncios surgiu, reconfigurando a forma que se produz propaganda,
principalmente dentro das plataformas de redes sociais.

A partir do crescimento e fortalecimento de uma nova profissdo, que por sua vez
possui grande impacto e influéncia sobre a sociedade, devido ao enorme potencial
comunicacional, vé-se necessario a aplicagdo de conceitos éticos para o exercicio pleno da
fun¢do. O trabalho do influenciador ¢ parte da comunicagdo social contemporanea e, assim
como em outras areas e aplicacdes deste saber, também necessita de direcionamentos éticos e
regulamentagdes legislativas coerentes e atualizadas para garantir um impacto positivo na
humanidade. Além disso, as plataformas de redes sociais, que sao o meio de trabalho destes
profissionais modernos e estdo presentes na vida de mais de 60% da populagdo mundial,
também possuem responsabilidade ética com a sociedade, precisam assegurar a seguranga € o
bom comportamento dos usuarios em seus aplicativos e prezar pelo bem-estar social.

“A era dos fluxos hipervelozes de informacgao reconfigura irreversivelmente o
campo mediatico (Moraes, 2000).” Nao podemos negar as mudangas palpaveis causadas pela
era digital no mundo e na sociedade, ndo podemos fingir que 0 mundo continua o mesmo de
antes da internet e dos smartphones. Tao pouco precisamos condenar os avangos tecnologicos
e as revolugdes provocadas pela tecnologia, diversos impactos positivos € necessarios para a
melhoria da sociedade surgiram com ela. A contemporaneidade traz consigo complexidades
antes inexistentes no mundo analdgico, com isso, necessitamos prezar pelo equilibrio do
homem com a maquina. Nao € possivel voltar atrds dos avangos tecnoldgicos, mas € possivel
aprender e lidar com eles em prol de uma sociedade mais saudavel e equilibrada.

O presente trabalho visa refletir sobre questdes como os efeitos dos influenciadores
digitais na sociedade, como a falta de diretrizes éticas pode impactar negativamente os
usudrios € o que o consumo de seus conteudos pode causar nas decisdes e opinides dos
usudrios. Além disso, abordaremos a responsabilidade das empresas donas das grandes redes
sociais em instruir e fiscalizar os criadores de conteudo e aquilo que ¢ veiculado em suas

plataformas, bem como descrever como essas empresas funcionam, como obtém seu lucro e
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0s possiveis impactos negativos dos algoritmos que norteiam aquilo que serd entregue ao
usuario. Ademais, procuramos fomentar a pesquisa na area, que por mais que seja
amplamente discutida na atualidade, ainda carece de mais trabalhos que tragam a tona as
problematicas da internet, assim como dos influenciadores ¢ das redes sociais, devido a
presenga inegavel que tais canais possuem na vida das pessoas, principalmente das geragdes
mais jovens e em desenvolvimento.

A metodologia utilizada neste trabalho ¢ a revisdo bibliografica qualitativa de artigos,
pesquisas € monografias sobre os temas abordados através da leitura exploratoria de
produgdes dos ultimos 20 a 25 anos, juntamente com uma andlise qualitativa dos assuntos
abordados nos textos que eram relevantes a esta pesquisa. O objetivo ¢ reunir e sistematizar o
conhecimento ja produzido sobre o tema, de forma a interpreta-los e conduzi-los para uma
nova reflexdo acerca da possibilidade da criacio de um codigo de ética para os
influenciadores digitais e apresentar a necessidade de regulamentacdes atualizadas que

garantam a seguranca dos usudrios em redes sociais.
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2. CAPITULO II: MIDIAS E REDES SOCIAIS, INFLUENCIADORES
DIGITAIS E A CRIACAO DE CONTEUDO

A World Wide Web, criada pelo britanico Tim Berners-Lee e langada em 1991 como
um servigo dentro da internet, € um sistema que permite o acesso ¢ a troca de informagdes por
meio do hipertexto (textos que agregam conjuntos de informacgdo através de palavras,
imagens, videos, sons etc, no meio digital, sdo acessados por links, que agem como pontes
para sites e plataformas inseridas na internet) sua criacdo foi o pontapé inicial para o
crescimento e desenvolvimento do universo digital contido na internet, que atualmente faz
parte do dia-a-dia da sociedade moderna (Martins, 2008).

O termo controverso “Web 2.0”, refere-se a segunda geracdo da World Wide Web, na
qual hd uma transformagdo das paginas e sites estiticos para um conteudo interativo,
colaborativo e dindmico, com a participagdo ativa do usuario. Através desta nova utilizagado e
experimentacdo da web, surge a base para a estruturacdo de midias e redes sociais. Com isso,
a internet atual pode ser compreendida como a estrutura que permite a criacdo € manuten¢ao
dos aplicativos e sites inseridos no meio digital e que, por sua vez, permitem o
compartilhamento de informagdes € a cooperagdo entre os usudrios da rede (Cementi et al,
2017).

Neste capitulo, iremos abordar os conceitos de midias sociais e redes sociais, suas
diferengas e semelhangas, bem como a histéria e a utilizacdo das principais e mais
importantes midias/redes sociais - para esta pesquisa - ao longo do tempo e evolucao da web.
Também serd feita a contextualizacdo dos influenciadores digitais, sua histéria e seu papel
dentro da internet atual. Por Gltimo, uma analise da criagdo de contetdo de influenciadores de
diferentes nichos, considerando os possiveis impactos que podem causar no publico devido a

falta de coordenadas éticas e morais.
2.1 Conceito de Redes e Midias Sociais

Ao conceituar midias sociais podemos, em primeira analise, descrever o significado da
palavra midia. Na comunicacdo, midia ¢ o suporte de difusdo da informagao, agindo como um
intermediario capaz de transmitir mensagens, ¢ também o conjunto dos meios de comunicagao
social de massas, no qual os mais notdveis sdo o radio, o cinema, a televisdao e a internet

(Dicionario Oxford Languages, 2024).
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No ambito da internet, porém, diferentemente das outras tecnologias da informagao,
que tinham com a sociedade uma relagdo de emissor-receptor, as midias sociais se
desdobraram em um formato mais abrangente, justamente devido ao carater dindmico e
colaborativo da WWW (World Wide Web), conferindo a possibilidade de midias nas quais o
usudrio interage com a informacdo existente, expde seus conteudos de forma publica e cria
lagos com outros usuarios que compartilham os mesmos interesses.

Portanto, as midias sociais podem ser definidas como plataformas online criadas de
maneira a possibilitar a colaboragdo em massa ¢ a interagdo entre usuarios, sendo elas o
ambiente em que acontece a cooperacdo e a troca de informacdes pelos individuos e ndo a
tecnologia em si (Bradley & McDonald apud Clementi et al, 2017, p. 459). Neste contexto, €
importante pontuar que existem diferentes tipos de midias sociais, como por exemplo: blogs,
wikis, foruns online, sites e as redes sociais, sendo a ultima o foco desta pesquisa.

Ao tratar-se das redes sociais, pode fazer-se o paralelo usado anteriormente ao
conceituar midias digitais, neste caso, descrevendo primeiramente o significado de rede, tdo
somente. Em uma analise morfologica, rede sdo fios que se entrelacam formando uma malha;
para os matematicos e fisicos a rede ¢ um grupo de vértices (nds) que se ligam em conexdes
chamadas de arestas (Castro apud Ferreira, 2011); j& para o contexto sociocultural, as redes
sdo conexodes, emaranhados de ligacdes que atendem a determinado interesse,
metaforicamente sdo um “sistema de nodos e elos; uma estrutura sem fronteiras; uma
comunidade ndo geografica, [...] um conjunto de participantes autdonomos, unindo ideias e
recursos em torno de valores e interesses compartilhados” (Marteleto apud Ferreira, 2011). De
tal forma, podemos definir redes como uma estrutura social na qual individuos ou outras
entidades sociais sdo ligadas por diversos tipos de relacdes, sendo elas familiares, amizades,

negocios etc (Ferreira, 2011, p. 213).

A concepgdo basica de redes - tanto para uso metaforico, quanto para o uso analitico
- seria a de que a configuracdo de vinculos interpessoais entrecruzados sdo de forma
inespecifica conectados as agdes dessas pessoas e as instituigdes da sociedade. A
ideia que permeia a metafora de redes, ¢ a de individuos em sociedade, ligados por
lagos sociais, os quais podem ser reforgados ou entrarem em conflito entre si

(Acioli, 2007, p.3).

A vista disso, a rede social pode ser entendida como o conjunto de individuos que,
através de suas conexoes entre si € entre os demais, influenciam e sdo influenciados na sua
relagdo com outros membros. Ao passo do avanco tecnoldgico e a inser¢do das redes no

ambiente digital, surge o uso do termo “rede social” no contexto do ciberespago, porém ¢
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importante frisar que o termo ndo representa apenas os aplicativos de midia social da web,
como ¢ geralmente associado apds o século XXI, mas sim a concepgao metaforica da palavra
rede no contexto social. Porém, para efeitos deste trabalho, usaremos “redes sociais” para
denominar as plataformas mididticas inseridas no ambito digital da internet, para facilitar a
compreensdo do assunto tratado na pesquisa. Desta forma, podemos afirmar que a tecnologia
da World Wide Web, em conjunto com as midias digitais, possibilitou a ampliagdo da rede
humana ja existente ha milénios, para plataformas digitais de redes sociais.

Em ultima andlise, toda rede social digital ¢ uma midia social, mas nem toda midia
social ¢ uma rede social, uma vez que nem todas possibilitam tamanha interligagao entre os

usuarios.

Quadro I - Midias e redes sociais mais relevantes, sua historia e funcdo

Periodo Midia Social Histéria e Fungdo

1995 Classmates Conectava estudantes dos EUA por meio de uma plataforma paga a
fim de gerar reencontros de ex-alunos e conexdes online de pessoas
que estudavam juntas. Além disso, reunia arquivos de anuarios das
décadas de 1920 a 1980. A época ndo recebeu o titulo de rede
social.

1997 SixDegrees Considerada a primeira rede social, inovou com uma plataforma
que permitia a criagdo de perfis individuais, envio de mensagens
privadas, publicagdes em murais e a fungdo de “adicionar” novos
amigos.

1997 Weblog Midia social que permitia a criagdo de diarios digitais através de
sites. Usados para troca de informagdes, ideias, opinides, hobbies,
compartilhamento de historias e conhecimento, além de avaliagoes
de produtos etc.

2002 Friendster Usando a técnica do “circulo de amigos”, a rede social fez muito
sucesso na época, reunindo 3 milhdes de usudrios. Apesar do
grande alcance, o servidor ndo suportava muitos acessos
simultaneos, ndo conseguindo concorrer com a chegada das novas
redes tecnoldgicas e fechou alguns anos depois.

2003 MySpace Talvez a mais conhecida das redes sociais pioneiras, foi criada
seguindo a mesma formula do Friendster, mas com uma
construgdo melhor que suportava mais usuarios. Trouxe a
possibilidade do uso de midias como fotos e musicas e ainda um
blog atualizado pelo usuario. Em 2006 foi o site mais acessado dos
EUA, acumulando na mesma época 100 milhdes de usudrios no
mundo.

2003 LinkedIn Usando o mesmo formato das redes sociais anteriores, mas com
uma func¢do diferente, surgiu a rede segmentada para uso
profissional. Nela, o usudrio se conecta com perfis de outros
profissionais e publica informacgdes e atualizagdes sobre sua
carreira e aspiragdes. Se consolidou em seu nicho e ainda ¢ uma
rede muito utilizada dentro de sua proposta.
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2004 Orkut Apesar de ter como publico-alvo os EUA, teve seu maior sucesso
em paises como Brasil, onde conseguiu 30 milhdes de usuarios, e
India. A rede social inovou ao trazer as “comunidades”, paginas
onde os usuarios podiam discutir interesses em comum. Apesar do
grande sucesso, a rede perdeu sua relevancia com o tempo e
encerrou as atividades em 2014.

2004 Facebook Criada durante o “boom” da internet, a rede social que traz as
fungdes de feed de noticias, servigo de localizaggo, albuns de fotos,
jogos online, grupos e marketplace alcangou o posto de maior rede
social do mundo, com 2,9 bilhdes de usudrios em 2023.
Atualmente faz parte das maiores empresas de tecnologia, sob o
nome da empresa Meta de Mark Zuckerberg, criador da rede.

2005 YouTube Plataforma de midia social focada no compartilhamento de videos.
Inovou o mercado digital com a possibilidade do upload de videos,
antes pesados demais para serem suportados por plataformas como
Blogs e emails. Atualmente possui 2,5 bilhdes de usudrios
cadastrados, ficando em 2° lugar, atras do Facebook.

2006 Twitter Alterando o conceito inicial das outras redes, a plataforma trouxe a
limitag@o de 140 caracteres por postagem, criando uma espécie de
microblog. A rede ¢ utilizada de diversas maneiras, como humor,
conteido profissional, jornalistico, pessoal etc. Em 2022, foi
comprada por Elon Musk, que alterou o nome da plataforma para
“X”, permitiu o uso de 280 caracteres, a publicagdo de videos
longos, entre outras alteragdes criticadas por alguns usuarios.

2010 Instagram Rede social com foco no compartilhamento de fotos por meio de
um feed com as postagens das pessoas que o usudrio segue e um
perfil individual para cada usuario, que expde todas as fotos ja
compartilhadas por ele. Com o passar do tempo outras ferramentas
foram adicionadas, como o stories e mais recentemente o reels. Em
2012 Mark Zuckerberg comprou a rede e hoje ela faz parte da
empresa Meta, assim como o Facebook ¢ o WhatsApp (aplicativo
de mensagens).

2016 TikTok Em 2014 foi criado o aplicativo Musical.ly, focado em musica e no
compartilhamento de videos curtos de danca. O TikTok surgiu em
2016, com foco em videos curtos, mas sem a necessidade de
musica vinculada, sendo mais versatil que a concorrente. Em 2017
0o Musical.ly foi vendido para o TikTok e ambos fundiram,
assumindo o nome do segundo. Porém, foi somente em 2019 que o
app se popularizou e depois tomou proporgdes enormes durante a
pandemia da Covid-19, quando diversos criadores surgiram devido
a necessidade de entretenimento e conexdo social durante o
confinamento. Atualmente ¢ uma das redes que mais cresce em
visualizagdes, sendo a 6 mais usada no mundo, com 1 bilhdo de
usuarios ativos na plataforma.

Fonte: Adaptado de Jesus, 2012 e Moura, 2023.

Com o exponencial avango tecnoldgico e consequente desenvolvimento da web,
midias e redes sociais, o uso de tais ferramentas tornou-se cada vez maior e mais frequente,
crescendo e se espalhando pelo mundo. A chegada dos smartphones ao mercado teve

participacdo fundamental para a revolu¢ao do uso da internet, ao tornar possivel o acesso
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movel por um dispositivo que estd praticamente sempre ao lado de seus donos, estes celulares
completos e “inteligentes” influenciaram muito na repercussdo e crescimento da web, ao
passo que hoje representam a via utilizada para maior parte dos acessos a internet.

O DataReportal (portal que oferece dados de pesquisas do uso cibernético) junto a
MeltWater (empresa de monitoramento de midias online) e a We Are Social (empresa de
comunicagdo social) fazem todos os anos pesquisas recolhendo dados sobre o uso da internet,
das midias sociais e redes sociais com o objetivo de entender a sociedade online e facilitar o
desenvolvimento de possiveis estratégias de marketing digital a partir da observagdo dos
usuarios. Ao longo desta pesquisa serdo utilizadas imagens divulgadas por eles com os dados
de 2024, editadas com a nossa tradugdo para o portugués. As imagens originais sem a
tradu¢do podem ser encontradas no site do DataReportal com o link disponivel nas

referéncias.

Figura I - Informagdes gerais do uso de dispositivos e servicos de internet.

VISAO GERAL DA ADOGAO E USO DE DISPOSITIVOS E SERVICOS CONECTADOS

POPULAGAO USUARIOS UNICAMENTE INDIVIDUOS USANDO USUARIOS CADASTRADOS
MUNDIAL DE CELULARES MOVEIS A INTERNET EM MIDIAS SOCIAIS

8.08 5.61 5.35 5.04

BILHOES BILHOES BILHOES BILHOES

URBANIZACAO vs. POPULAGCAO vs. POPULACAO vs. POPULACAO

57.7% 69.4% 66.2% 62.3%

SOURCES: we
ADVISORY: N COMPARABILITY: are. . <O>Meltwater
social

Fonte: Adaptado e traduzido de DataReportal (2024)

2.2 Os Influenciadores Digitais

No inicio da internet aberta ao publico, quando as midias e redes sociais nasciam do
calor e especulacdo gerados por uma nova tecnologia promissora, os blogs eram uma das
grandes plataformas de interacdo social na web. Criado em 1997, o Weblog (Web + log, em
tradugdo livre significa algo como “registro na web”’), permitia a transformag¢ao de um site em

diarios digitais, usados para divulgar rotinas, resenhas, tutoriais, opinides, entre outros
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assuntos do interesse dos criadores e usudrios, mais tarde seu nome foi abreviado para o termo
“blog”. Com o tempo, varios blogs se tornaram famosos e por consequéncia seus criadores
também, surgiam os blogueiros e blogueiras que ganhavam dinheiro com os conteudos
colocados em seus blogs, através da publicidade e outras formas de monetizagdo, aos poucos
essa profissdo foi se concretizando e ganhando notoriedade. Issaaf Karhawi (2017) ressalta
que a propria nomenclatura “blogueiro” significa o comeco da profissionalizagdo da pratica
de escrever em um blog, essas pessoas passaram de apenas donos de um blog para blogueiros
e a partir desse momento ndo ¢ mais preciso dizer que tal pessoa ¢ “[...] “jornalista e
blogueiro” ou “maquiadora e blogueira”, por exemplo. O termo, por si s0, ja cumpre o papel
de definir uma profissdo. Além de revelar a credibilidade que a pratica tem recebido.”
(Karhawi, 2017). A partir disso, a autora diz que um hobby ou algum assunto pelo qual o
blogueiro se interessa em seu tempo livre e posta repetidamente sobre em seu blog, passa a ser
recebido por sua audiéncia como um assunto no qual ele ¢ especialista, mesmo que ndo tenha
formacao naquilo.

Em sequéncia, a criagdo do YouTube em 2005, trouxe um novo formato de midia
social para a internet, focado ndo mais em textos e fotos, como nos blogs, mas sim em videos.
Na época os arquivos de video eram muito pesados, ndo podiam ser enviados por e-mail e os
blogs ndo possuiam suporte e ferramentas para o compartilhamento de tal midia. O primeiro
video postado no site exibia os fundadores dele em um zooldgico com animais no fundo, ao
titulo de “Me at the zoo” (Eu no zooldgico) com apenas 19 segundos de duracdo, o video
demonstrava aquilo que a plataforma junto a seu slogan “Broadcast Yourself” se propunham:
o compartilhamento de videos, independentemente do seu contetido, valor, duracdo ou
qualidade (Karhawi, 2017). Com isso, o YouTube rapidamente foi aderido pelo publico € em
pouco tempo surgiram os vlogs, com o mesmo conceito e conteudo dos blogs, mas agora em
formato de video. Nao demorou muito para que os vlogs dominassem o nicho da producao de
conteido em formato de didrio digital, principalmente devido a midia de facil consumo e a
maior identificagdo do publico ao ver o rosto de seus criadores. No Brasil, os primeiros
vloggers surgiram no inicio de 2010.

Neste cendrio, o titulo de blogueiro/blogueira passou a ser associado também com os
criadores de vlogs para o YouTube, também chamados de vlogueiro/vlogueira e que mais
tarde foi substituido pelo termo youtuber, em referéncia a plataforma utilizada por esses
criadores de contetido digital (Karhawi, 2017). A partir disso, a profissao passou a receber

mais visibilidade e consequentemente maior monetizacdo através de publicidade e
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recompensas da propria plataforma. Pode afirmar-se que se abriu aqui o caminho para a
profissdo que conhecemos hoje como “influenciador digital”.

Ao passo da evolucdo tecnologica na web e consequentemente das midias sociais,
novas redes sociais foram emergindo e ganhando popularidade entres os usuarios da internet.
O Facebook em 2004, o Instagram em 2010 e o TikTok em 2016 sdo exemplos de redes que
ficaram enormes ao passar do tempo, sendo as ultimas duas de maior interesse para esta
pesquisa. Essa constante emersao de novas e a ampliagdo de antigas redes sociais permitiu
que blogueiros e youtubers ja consolidados ou em crescimento pudessem ampliar sua 4rea de
alcance, levando seus contetudos para as diferentes plataformas existentes.

No Brasil, a nomenclatura de influenciador digital atingiu o uso popular em 2015,
introduzida no pais pela YouPix (empresa focada em apoiar carreiras de influenciadores e
estimular tal mercado) importada do exterior e traduzida de sua versdo em inglés “digital
influencer”. Tudo indica que seu uso comecou a ser necessario quando novos aplicativos
entraram na web e os profissionais da area passaram a atuar em diferentes plataformas, ndo
cabendo mais o uso de um termo restrito a uma so6 plataforma, como ocorria com “youtuber” e

“blogueiro” (Karhawi, 2017).

Um exemplo: desde 2006, a blogueira Camila Coutinho mantém seu blog Garotas
Estupidas, que ja foi considerado o sétimo blog de moda mais influente do mundo
pela Signature 913. Apenas em 2014, no entanto, a blogueira postou seu primeiro
video no YouTube. Desse modo, o termo blogueira parece limitar a sua atuag@o nas
redes sociais digitais. [...] Em entrevista a Bruno Astuto em 24 de julho de 2014
(Revista Epoca), Camila Coutinho comenta que “[...] o termo blogueira ja ficou
defasado nesses 10 anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje, se vocé me
perguntar minha profissdo, vou dizer ‘influenciadora digital” (Karhawi, 2017, p. 9).

Para Crystal Abidin (2021), ao definir influenciadores ¢ preciso entender primeiro o
que ¢ a celebridade na internet: individuos que captam uma grande audiéncia online de formas
muito variadas, através de qualidades positivas ou negativas, pela fama ou infamia, de forma
intencional ou acidental, por muito ou pouco tempo, profissionalmente ou sem ganhar nada
em troca da exposi¢do, sendo que essas classificagdes podem aparecer combinadas das mais
diversas maneiras. Portanto, as celebridades da internet recebem grande visibilidade através
da interacdo do publico com os conteudos gerados a partir daquele ser midiatico; assistindo,
reagindo e assim contribuindo para o aumento da visibilidade, seja ela boa ou ruim. A partir
deste conceito, os influenciadores digitais sdo um recorte das celebridades da internet - e
pretendem ficar no lado positivo da opinido publica - uma vez que almejam através da

visibilidade online construir uma longa carreira lucrativa.
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Influenciadores sdo, portanto, um tipo muito especifico de celebridades da internet
que buscam transformar essa visibilidade online em uma carreira digital
remuneravel. E, claro, se pensarmos nas operagdes dos influenciadores digitais, o
que eles costumam fazer ¢ usar as plataformas de redes sociais para divulgar
revelacdes muito intimas e novidades constantes de sua vida privada. E, como
resultado, eles usam esse contetdo para inser¢do de informes publicitarios, anuncios
e mensagens pagas (Abidin, 2021, p. 290).

Na mesma entrevista concedida a Intercom em 2021, Abidin revela que uma das
razdes da alta popularidade e influéncia que essas figuras exercem em seus seguidores esta na
diferenca que o publico percebe a relacdo que possuem com os influenciadores e as
celebridades midiaticas tradicionais. A pesquisadora relata que ha a percepcdo de uma
intimidade dos usudrios com os influencers, devido a histéria de origem desses individuos,
isso ndo ocorre com as celebridades tradicionais. A partir da democratizacdo da produgdo de
contetido e divulgacdo de informacao trazida pela midia social digital, em teoria qualquer um
pode tornar-se creator (criador de conteudo), por isso sdo considerados parte “do povo”,
pessoas que estdo hd muito tempo criando “[...] com sua voz, autenticidade, informalidade,
conteudo organico e pensamentos auténticos. Influenciadores digitais eram usudrios da
internet comuns, como eu € voc€, que acabaram tendo um pouco mais de fama e visibilidade
online” (Abidin, 2021). Desta forma, os influencers sdo vistos muito mais proximos de seu
publico-alvo, mais intimos mesmo, ao se comparar com personalidades midiaticas
tradicionais, que possuem um carater muito mais distante, elitizado, inalcangavel e intocavel,
as vezes quase mitico. Devido a esta aproximacao com seus seguidores € outros usudrios de
redes sociais que acabam consumindo seus conteudos, os influenciadores conseguem
resultados muito maiores e mais rapidos em campanhas publicitarias, causando um impacto
significativamente mais eficiente no consumo dos produtos divulgados por eles, tal resultado

¢ visto em diversas pesquisas e relatado no artigo de Issaaf Karhawi (2017).

De acordo com dados quantitativos do blog de beleza Coisas de Diva, 72% de suas
leitoras ja compraram algo indicado nos posts . Em pesquisa similar, a blogueira
Marina Smith, do 2Beauty, descobriu que 83,5% das pessoas que acessam seu blog
sempre confiam em sua opinido. J& Camila Coutinho, blogueira de moda, foi
responsavel pela venda de metade de uma colecdo de calcados da Dumond apoés a
publicagdo de uma foto em seu Instagram. Thassia Naves gerou um numero de
200.000 acessos na pagina de uma loja de roupas infantis em apenas duas horas apos
um post sobre a marca em seu blog de moda. Em 2016, a youtuber Kéfera
Buchmann emplacou seu livro autobiografico como o mais vendido em néo ficgdo
(Karhawi, 2017, p. 04).
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Ao analisar o conteudo publicitario realizado por influenciadores, pode-se notar que o
uso da aproximagdo com a realidade de seu publico-alvo é imprescindivel para causar o
impacto desejado. Ou seja, por mais que existam campanhas publicitarias em outdoors,
comerciais de televisdo e outras midias mais tradicionais estampando rostos de
influenciadores conhecidos, em paralelo ¢ necessario que haja as chamadas publi (abreviacao
de publicidade) direto nos canais desses influencers, criadas - geralmente - em formato de
conversas, um “editorial personificado”, nas palavras de Abidin (2021), com o intuito de gerar
identificacdo com o publico. Desta forma, “[...] através da constru¢ao de uma relagdo de

pessoalidade com sua audiéncia — os influenciadores tornam-se filtros, necessarios e

confiaveis, de informacdo.” (Ribeiro, 2021).

Se a atriz Angelina Jolie disser que alguns cosméticos ou cremes para espinhas
funcionam para ela, a mensagem pode ndo ser tdo confiavel para nos. Isso porque
sabemos que ali ha recursos, experiéncias e expertises que permitem um certo tipo
de conhecimento e praticas de cuidados com a pele. E diferente quando uma pessoa
compartilha com seus seguidores ndo apenas o seu eu sob holofotes, como o faz
Angelina Jolie, mas também suas dificuldades com os cuidados da pele, bastidores,
tentativas de sucesso e fracasso, produtos que funcionam e que ndo. Quando essa
mesma pessoa finalmente retorna e conta que ha um produto especifico que
funcionou para sua pele, ¢ provavel que os seguidores estejam mais inclinados a
acreditarem em sua historia, ja que acompanharam todo o processo ¢ as lutas por tras

das cameras até a soluc@o encontrada (Abidin, 2021, p. 292).

E claro que também existem influenciadores que ja se distanciaram da realidade das
“pessoas comuns” com o capital gerado pela profissdo e outros que sempre foram distantes,
advindos de bercos de ouro e que esbanjam vidas de luxo em suas plataformas, realidade de
uma parcela muito pequena da populagdo, dessa forma é esperado que o publico ndo se
identifique com esses individuos e, usando a logica apresentada anteriormente, ndo consuma
seus conteudos ou até mesmo seja influenciado por eles. Para contornar essa situacio,
influencers usam estratégias muito bem pensadas e estruturadas para causar uma percepcao de
amadorismo e gerar uma ilusdo de ser acessivel, como por exemplo, mostrar os bastidores de
eventos, gravagoes etc, expor detalhes da vida pessoal, términos de relacionamentos, intrigas
com outras personalidades midiaticas, vulnerabilidades como problemas de satide mental e
fisica, entre outras articulagdes que revelam ao publico como eles ainda sdo pessoas com
problemas e obstaculos (Abidin, 2021). Além disso, toda a performance de falar em frente a
camera, simulando uma conversa casual entre o espectador e o influenciador, contribui para

essa aproximacdo desejada com o publico.
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A partir dos dados apontados, podemos afirmar que os influenciadores digitais, em
seus mais diversos nichos e categorias, fazem jus ao termo cunhado recentemente para
denominar sua profissdo: eles influenciam. Conseguem, através de estratégias de
comunicacdo e pela propria autenticidade concedida por seus seguidores, tornarem-se
referéncia em seus assuntos abordados, ainda que ndo tenham formacio relacionada. E
evidente que esses profissionais exercem poder nas decisdes e impactam as opinides dos
usudrios, ¢ preciso saber, entdo, como isso pode prejudicar a sociedade quando existe a falta

de ética na producao de seus conteudos.

2.3 A Criacao de Conteado

Ao que se refere a criagdo de contetido digital por meio de influenciadores, existe uma
gama enorme de possiveis nichos para se seguir, pode optar-se por contetidos como culinéria,
moda, viagens, fitness, saude e bem-estar, negocios, beleza, relacionamento, gastronomia,
jogos e mundo geek, politica, medicina e at¢é mesmo conteudo jornalistico, entre outras
diversas possibilidades. H4 também aqueles influenciadores com nichos nao muito definidos,
que “conversam” com seus seguidores sobre diversos assuntos de seus interesses, colocando
suas visdes e opinides nos conteudos criados.

Nesta pesquisa, iremos tratar sobre alguns nichos especificos que podem afetar
aqueles que os consomem. Devido a vasta quantidade de op¢des de nichos para atuagao da
influéncia digital, separamos dois que consideramos importantes, um possui relacdo a satde
fisica e mental dos usuarios que recebem tal contetido: o nicho fitness ou de lifestyle. Ja o
outro setor possui impacto na polarizagdo e atenuagdo do odio online, bem como na
disseminagdo de noticias falsas e de pos-verdades: o nicho politico. Vale ressaltar que a
influéncia digital atua em diversos outros setores, que também possuem impactos sociais
significativos e podem prejudicar a sociedade de alguma forma quando ndo ha ética

profissional envolvida ou regulamentagdes legais.

2.3.1 Fitness

O nicho fitness (palavra em inglés que significa estar em boa forma fisica), da satde e
bem-estar, geralmente usados junto ao termo /ifestyle (estilo de vida), busca gerar conteudos
sobre boa alimentacdo, exercicios fisicos, academia, dietas etc. Neste escopo, ¢ possivel
encontrar muitos influenciadores que possuem formagao na éarea de educacao fisica, nutri¢ao,

entre outras areas da satde ou correlatas. Porém, ha muitos criadores que mesmo sem
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credenciais passam dicas, mostram dietas e rotinas de exercicios para seus seguidores. Se por
um lado esses influenciadores usam algum tipo de embasamento cientifico em seus
conteudos, ha também aqueles que disseminam desinformacao e/ou sensacionalismo ¢ podem
gerar maleficios a satde dos que seguem seus conselhos.

E muito comum, no universo cibernético da criacdo de conteudo, encontrar videos
copiados em série, quase que a exaustdo, em que se repete informagdes ja passadas por outros
creators como se fosse algo novo ou criado por aquele influenciador em questdo, ndo iremos
entrar aqui em debates sobre direitos autorais por ndo ser o foco desta pesquisa, o fato ¢ que
esse modus operandi, que ¢ esperado ver nos materiais veiculados nas redes sociais, acaba
reproduzindo em massa conteidos com informagdes falsas muitas vezes, o que pode gerar
confusdo nos usudrios € maleficios a satide, como lesdes, dores, dietas perigosas, entre outros.

Outro ponto importante ¢ lembrar o potencial de influéncia que essas pessoas exercem,
como demonstrado anteriormente, no caso em questdo, os influencers fitness expdem um
estilo de vida extremamente idealizado, compartilhando rotinas que beiram a irrealidade,
como, por exemplo, acordar todos os dias as 5 horas da manha, fazer refei¢des muito
calculadas e restritivas, jejuns prolongados, o uso de produtos “milagrosos”, remédios para
emagrecimento, longas horas de treinos diariamente, entre outras atividades que demonstram
um dia a dia perfeito e roteirizado, vale ressaltar que muitos deles realizam procedimentos
estéticos e cirurgias que nao divulgam, além de ter o acompanhamento de equipes
multidisciplinares. O conceito ¢ “vender” motivacao, mas quando se entende que a maior
parte da populacdo vive com diversas demandas, como trabalhos, estudos, familia etc, ndo
dispondo de tempo e, muitas vezes, de renda para exercer esse tipo de vida, a rotina “de
filme” dos influenciadores torna-se inalcangéavel, gerando comparagdes, frustracdes € uma
busca incansavel por esse padrdo perfeito de lifestyle e, também, de corpo.

Com isso, surge um grande risco a satde publica, uma vez que a tentativa de atingir o
corpo escultural e a vida sem defeitos, compartilhada por esses influenciadores, pode levar
pessoas comuns, que nao dispdem da mesma capacidade fisica, financeira e/ou temporal, a
desenvolver transtornos psicologicos, principalmente os alimentares, como anorexia, bulimia
e compulsdo. Um estudo feito em 2023 pelo professor e pesquisador da UEL (Universidade
Estadual de Londrina) Arthur Eumann Mesas e outros pesquisadores publicado pela JAMA
Pediatrics (Journal of the American Medical Association), revelou que 20% da populagao
mundial de jovens sofrem com algum tipo de transtorno alimentar (TA), a pesquisa realizada
com pessoas de seis a dezoito anos ao redor do globo apresentou dados preocupantes para a

satde publica ao indicar que um entre cinco jovens estdo passando por problemas alimentares.
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Nao se pode afirmar que esses dados tenham relacdo direta ao consumo de conteudo fitness ou
ao uso de redes sociais, mas ¢ de extrema importancia - € urgéncia - compreender que em um
mundo com uma parcela tdo grande de jovens sofrendo com TA ¢é necessario que haja ética
em tudo aquilo que sera comunicado, principalmente em midias com uma disseminagao tao
rapida e abrangente como as redes sociais e que, em complemento a isso, exista uma
moderagdo e interven¢ao firme e condizente das plataformas, além de uma legislagdo coerente
e em constante atualizagdo para garantir a seguranga e os direitos de sua populacao.

Gabriella Jacinto (@gabriella jacintoO no Tik Tok e @gabriella_jacinto no Instagram)
¢ uma influenciadora de vinte e dois anos que possui uma conta com 610 mil seguidores no
Tik Tok e mais de 800 mil no Instagram, até a data de escrita deste trabalho. Seu perfil ndo
apresenta a mengdo de um nicho especifico, mas seu contetido abrange principalmente beleza,
aparéncia, lifestyle e humor. Em seus videos, Gabriella menciona suas cirurgias plasticas e
procedimentos estéticos - aos vinte e um anos ja havia realizado duas lipoaspiragdes e
pretendia fazer outra em breve - em outros videos, que foram excluidos de sua conta (por ela
ou pela plataforma), expunham sua dieta para emagrecer Skg em 15 dias, consumindo menos
de 500 kcal por dia, sem uma orientagdo profissional. Além disso, a influencer diz ser
“viciada” em usar cinta modeladora para afinar a cintura, ja que ndo se sente bem com o seu
corpo sem a peca. Em um video recente ela diz pensar em fazer uma cirurgia que mexeria em
suas costelas inferiores, a fim de reduzir ainda mais sua cintura. Ao passo que sua obsessao
pelo corpo “perfeito” apresenta um risco para sua propria saude fisica e mental, Gabriella
também expde os usudrios que consomem seus contedos a uma série de perigos, € por mais
que seja dito que ndo estd recomendando seu estilo de vida a ninguém, precisamos mais uma
vez recordar o papel de um influenciador digital como um comunicador que influencia - e
muito - os usuarios de midias sociais. Seus conteudos “romantizam” transtornos alimentares e
a dismorfia corporal e podem influenciar outras pessoas a desenvolverem esses quadros

extremamente perigosos para a saude.

2.3.2 Politico

Outro nicho que possui grande notoriedade, gerando visibilidade e muita repercussao ¢
a criagdo e conteudo politico. Por si s6 tal assunto j& gera discussdes e polémicas,
principalmente em um mundo cada vez mais polarizado. Porém, ao adentrar neste “buraco de
coelho” é comum se deparar com diversos materiais com cunho conspiracionista e/ou repleto

de desinformagdes e fake news (noticias falsas).
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Neste cendrio, ¢ importante saber mais sobre as plataformas, como funciona a
monetizacdo tanto para influenciadores, quanto para as redes. Mais adiante nesta pesquisa
sera tratado o papel das grandes empresas de tecnologia, donas das maiores e mais utilizadas
redes sociais, e 0 funcionamento basico dos algoritmos criados por elas. Porém, de forma a
compreender melhor esta se¢do, vale explicar que o faturamento destas empresas advém do
pagamento de outras empresas (ou de pessoas fisicas e juridicas), para anunciar em suas
plataformas, esses anuncios podem servir para a divulgacao de produtos diversos, postagens
ou até mesmo para contas ¢ perfis existentes naquelas plataformas. Dito isso, entende-se que o
lucro dessas redes sociais ¢ ditado pela compra do direito de se anunciar em suas plataformas,
ou seja, ndo advém diretamente do usuario, mas necessita dele, uma vez que sem o publico
nao ha para quem anunciar. Essa relagdo complexa de uma necessidade interconectada - dos
usudrios para se ter anunciantes e de anuncios para se lucrar - provoca as redes sociais a
buscarem formas de manter o usuario o maximo de tempo conectado, de fazé-lo se
movimentar e agir em suas plataformas, compartilhando, comentando e curtindo os conteudos
divulgados e, assim, gerando engajamento e criando uma atmosfera favordvel para os
anunciantes. Para tal, as redes utilizam recursos que “prendem” a atencao do usuario, como
por exemplo a rolagem infinita, atualmente presente na maioria das redes sociais, € 0s
algoritmos que personalizam os conteudos que aparecerdo para cada usuario. Outro fator
determinante, que sugere um posicionamento possivelmente antiético das plataformas ¢ a
priorizacao que os algoritmos dao para assuntos e conteudos que possuam carater chocante,
polarizado, extremo e que dividam o publico em suas reagdes, gerando mais cliques, curtidas
e compartilhamentos que conteidos menos provocativos. Isto causa um problema sério no
quesito da divulgacdo de conteudos desinformativos, de noticias falsas, conspiracionistas,
discursos de odio, violéncia, entre outros assuntos que podem causar uma movimentagao vista
como lucrativa pelos algoritmos, mas que possuem, além da antiética, um carater

possivelmente perigoso para a populagdo e para a democracia.

2.3.2.1 Desinformacio, o governo e os nano influenciadores na pandemia de Covid-19

Os nano influenciadores, sdo pessoas ou paginas que possuem entre 1 mil a 10 mil
seguidores, muitas vezes ndo sao considerados influenciadores “de verdade” devido ao seu
alcance mais baixo, isso também os deixa abaixo do radar das plataformas na verificagdo e
moderagio dos conteidos, muitas vezes. E importante entender que os nano e micro

influenciadores possuem um papel diferente dos outros de sua classe, eles atuam em nichos



25

menores e especificos, produzindo materiais carregados de opinides que suas audiéncias
querem ver validadas (Peres-Neto, 2021). De tal forma, eles adquirem credibilidade e
exercem influéncia por meio da “proximidade” que tém de seu publico, tanto local quanto por
discursos e opinioes.

Durante a pandemia do coronavirus, houve uma enorme propagacdo de fake news e
desinformacdes, tanto por 6rgaos e personalidades do governo, quanto por influenciadores no
meio digital, estes muitas vezes apoiados e validados por aquelas figuras institucionais.
Através da pressdo mundial por alguma atitude, as plataformas digitais criaram formas de
“desmascarar” possiveis noticias falsas ao colocar etiquetas e links que direcionam o usudrio
para informagdes oficiais das instituicdes nacionais abaixo de postagens que mencionavam o
tema, porém a solugdo foi vaga e ndo impediu a disseminagdo em massa de contetidos falsos,
principalmente devido a falta de coeréncia que as institui¢des brasileiras, como por exemplo o

Ministério da Saude, tiveram durante esse momento critico.

No entanto, ha paises onde elas sdo débeis. Por exemplo, no Brasil, se um médico
manda, em uma rede social, nebulizar cloroquina para salvar pacientes, ¢ a
referéncia que a plataforma coloca é a do Ministério da Saude, temos um problema,
pois esse Orgdo ja reforgou o uso da cloroquina. Dessa forma, o propagador de fake
news sai legitimado. Por qué? As diretrizes do proprio Ministério da Saude
comegam a ser questionadas. E os seguidores pensam: “esse cara, que ¢ médico e
estd perto de mim, deve saber alguma coisa”. Com a proximidade, o discurso dele é
muito mais legitimo do que o outro, que esta longe (Peres-Neto, 2021, np).

Essa infeliz instabilidade das plataformas governamentais alavancou e deu crédito
para uma imensa quantidade de conteudos anti vacina, anti cientificos, conspiracionistas e
também puramente de noticias falsas serem criados por grandes e nano influenciadores do
ramo politico, impactando a formagdao de opinido de milhares de pessoas que confiaram
nesses criadores. Com o tempo, outros Orgdos oficiais do governo tiveram que intervir,
ordenando a retirada de contas e postagens que divulgavam noticias falsas, como fez o
Supremo Tribunal Federal (STF), por exemplo. Porém, mesmo com as tentativas de combater
as fake news por entidades governamentais, a quantidade de conteudo ¢ simplesmente grande
demais e, sem um posicionamento forte de fiscalizagdo e moderag@o por meio das plataformas

de redes sociais, o trabalho € infinito e ndo traz resultados concretos.
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3. CAPITULO III - METODOLOGIA

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo analisar como a falta de
diretrizes éticas na producdo de conteudo por influenciadores digitais pode afetar
negativamente a sociedade e qual a responsabilidade das grandes empresas de redes sociais
na garantia de uma internet ética e saudavel para seus usudrios. A tese principal da presente
pesquisa ¢ a defesa da criacdo de um codigo de ética especifico para influenciadores, que deve
ser regulamentado e seguido pelos profissionais dessa area de atuacdo. Pretende-se também
agucar o debate sobre as consequéncias das agdes tomadas pelos individuos de forma
impensada na internet, com o objetivo de fomentar pesquisas nesta area. Em ultima instancia,
intenciona-se estimular a discussdo da criacdo de uma regulamentagdo legal atualizada da
World Wide Web, que proteja os usudrios e a sociedade como um todo dos perigos que uma
internet antiética e com leis brandas pode causar.

A metodologia utilizada nesta pesquisa ¢ a revisdo bibliografica qualitativa, na qual
foram selecionados artigos, monografias e pesquisas através de bancos académicos como
Google Académico, SciELo Brasil e InterCom pelo uso de palavras chave como: ética; ética
comunicacional; ética em midias digitais; influenciadores digitais; redes sociais; midias

digitais.

Quadro II - Metodologia de pesquisa

Etapas da pesquisa Descricao
Tipo de pesquisa Revisdo bibliografica qualitativa
Objetivo Analise de como a falta de codigos éticos na produgdo de conteudo dos

influenciadores digitais pode impactar a sociedade. Questionar qual a
responsabilidade das redes sociais em supervisionar a atividade de seus
usuarios. Fomentar mais pesquisas na area em questio e correlatas

Fontes de dados Artigos, monografias e pesquisas retiradas de bancos como Google
Académico, SciELO Brasil e InterCom

Critérios de selegao - Publicagdes nos ultimos 25 anos, com foco nos ultimos 10 anos

- Textos que abordam ética, ética comunicacional e profissional,
influenciadores digitais, midias e redes sociais ¢ comunicagao social
digital

- Palavras-chave utilizadas: ética comunicacional, ¢tica digital,
influenciadores digitais, redes sociais

Instrumentos de pesquisa Analise e interpretacdo das abordagens tedricas de cada tema nos textos
selecionados
Técnica de analise Leitura exploratoria e analise qualitativa dos assuntos abordados nos textos.

Identificacdo de padrdes relacionados a ética e suas manifestacdes na
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comunicagdo social, fazendo uma ponte com as redes sociais, midias digitais e
o trabalho de influenciadores.

Justificativa

Reunir e sistematizar o conhecimento produzido sobre os temas discutidos,
interpretando e conduzindo-os para uma nova reflexao acerca da necessidade
de um codigo ético para influenciadores digitais e instigar que mais pesquisas
sejam feitas na area.

LimitacGes

A pesquisa se baseia em materiais ja publicados o que pode limitar sua
abrangéncia, principalmente em questdes mais recentes ao periodo em que esta
sendo escrita, visto que a internet possui uma rapidez inalcangavel de
inovagdes e modificagdes. Além disso, houve dificuldade para encontrar
materiais publicados sobre ética e influéncia digital em conjunto, o que
prejudicou esta parte especifica da pesquisa.

Resultados

A partir dos dados coletados, podemos perceber que a influéncia digital exerce
grande impacto nos usuarios que recebem seus contetidos, tanto nos padrdes de
consumo de produtos anunciados, como no comportamento e opinides, fica
claro também a caréncia de estudos no tema especifico da ética profissional
dos influenciadores digitais, principalmente no Brasil, revelando uma
necessidade urgente em fomentar pesquisas nesta area. Outro ponto levantado
foi a necessidade de regulamentagdo das redes sociais para a seguranca dos
usuarios ¢ a promogdo de contetidos éticos por parte dos criadores que atuam
em suas plataformas, através da revisdo de textos que abordam tais propostas
ficou entendido que ha uma demanda urgente em supervisionar as agdes das
empresas de redes sociais com o objetivo de impor limites e criar legislagdes
que consigam garantir o bem-estar social e a seguranga dos usuarios.
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4. CAPITULO IV - A ETICA COMUNICACIONAL E A ERA
DIGITAL

Ao refletir sobre questdes éticas, principalmente no ambito profissional, ¢ importante
iniciar a discussdo com a explicacdo da origem da palavra e sua relagdo com a moral.
Proveniente da lingua grega, o termo ethiké possui etimologia dupla, o fildsofo Aristoteles o
“relaciona com éthos, escrito com a vogal longa eta, que tem o sentido de caracter, e com
éthos, escrito com a vogal breve epsilon, que tem o sentido de hébito ou costume” (Santos,
2001, p. 14). Dessa forma, Etica (ethiké), significa “modo de ser” ou “carater” e “habito” ou
“costume”, possui cunho teodrico e cientifico desde sua origem na Grécia, sendo uma area de
estudos sobre o ser humano, seus costumes, modo de agir e sua relacdo com a sociedade. Em
paralelo, a etimologia da palavra moral remete a sua origem latina, no termo mores, que
significa “relativo aos costumes”, sendo o conjunto de normas de uma sociedade perante as
acoes dos individuos, regras e codigos morais que regulamentam os costumes € modos de agir
das pessoas, categorizando-os em aceitavel/inaceitavel e certo/errado, também possui o
sentido de consciéncia individual no que tange suas proprias acoes, Clovis de Barros Filho

exemplifica este segundo significado em um video:

A moral é um conjunto de principios que seguimos livremente na nossa vida,

aquilo que nos obrigamos a respeitar porque livremente decidimos assim; a moral é
0 que ndo fariamos de jeito nenhum, mesmo que ndo tivesse ninguém olhando,
mesmo que fossemos invisiveis. [...] Quando vocé estd sozinho com vocé mesmo,
dialogando consigo mesmo para encontrar o melhor caminho e a melhor conduta,
vocé se encontra no cora¢ao da moral (Barros, 2014, em video)

A partir disso, pode-se compreender a razdo do uso de ambos os termos como
sindnimos na linguagem popular, afinal seus significados possuem caracteres semelhantes na
etimologia, com uma forte relagdo com a palavra “costumes”. Porém, a ética ¢ académica,
existe enquanto area de estudo do conhecimento, da filosofia e das ciéncias humanas, a moral,
em contrapartida, pertence aos cddigos sociais, regras do costume de uma sociedade e nao se
propde a ser académica, com seu fim em sua existéncia pratica. De certa forma, sem adentrar
em pormenores, pode dizer-se que a ética estuda a moral humana. Inseridas nos estudos da
ética “encontram-se a moral e a deontologia. A deontologia se deriva da palavra grega déon e
significa ‘dever’ ou ‘o que € obrigatorio’ sendo aplicada as profissdes” (Mattar apud

Carolino, 2019, np). Ou seja, a deontologia ¢ um ramo da ética que se propde a estudar,
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refletir e categorizar moralmente as acdes dos profissionais, utilizada para se referir aos
deveres e obrigacdes destes e para ajudar na criagdo de codigos e estatutos de cada profissdo.
Portanto, para efeitos deste trabalho, utilizaremos os termos “ética” e “deontologia”

como sindnimos para nos referirmos a ética profissional, tema de interesse para esta pesquisa.

Figura II - Relagdo entre ética, moral e deontologia.

ETICA
Principios gerais
MORAL

Aplicagdo ao comportamento
humano e social

Fonte: Mattar apud Carolino, 2019, np.

A moral individual pode servir como buissola para o comportamento de cada pessoa,
seja em sua vida pessoal ou profissional, porém ¢ a ética deontologica, regulatéria e
estatutaria, desenvolvida em forma de codigo especifico para cada profissao, levando em
consideragdo as singularidades de cada area e os direitos e deveres de seus profissionais, que
deverd garantir a melhor conduta possivel de seus atuantes frente a suas responsabilidades
com a sociedade.

Neste capitulo iremos abordar a necessidade da ética profissional para o bem-estar e
bom funcionamento da sociedade moderna, iniciando com a apresentagdo de seus
fundamentos basicos e principios gerais. Em seguida, discorreremos brevemente sobre o papel
da ética na comunicagdo social, em suas amplas areas de atuacdo de forma a contextualizar a
caréncia de um estatuto ético para os profissionais da producao de conteudo digital, tais como
os influenciadores. Ao final, sera abordado o tema da ética na produgdo de contetido digital, a
urgéncia do debate sobre tal tema e possiveis caminhos para a instru¢do destes profissionais

de forma a guid-los a um caminho mais ético.
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4.1 Fundamentos da Etica Profissional

Como estabelecido anteriormente, a ética académica, sem entrar em pormenores, ¢ um
campo filosoéfico de estudos sobre as acdes humanas em sociedade. Deste modo, entende-se
que a ética profissional procura servir como um campo para estudos relacionados a ética no
ambito do trabalho, mas para além disso, ela também é um cddigo de conduta para todos os
profissionais, visando uma boa relagdo com o resto da sociedade. E através de seus
fundamentos que cada profissdo desenvolverd seus proprios codigos e regulamentagoes,
levando em consideragdo as diferencas de suas areas de atuagdo, seu publico e seus
profissionais. Os principios e fundamentos da ética profissional sdo extremamente
importantes para que uma profissdo possua credibilidade na sociedade, uma vez que toda
profissdo gera um impacto social e nenhum profissional trabalha para si proprio, mas sim para
atender a uma gama de necessidades do coletivo. Sdo alguns dos fundamentos e principios
gerais da ética trabalhista: 1) A responsabilidade; 2) A integridade; 3) A confidencialidade; 4)
O respeito; 5) A transparéncia e veracidade; 6) A imparcialidade e justica e 7) O
profissionalismo. Vale dizer que a ordem dos principios nao pressupde uma hierarquia de

importancias, todos sdo considerados igualmente importantes € necessarios.

1) Responsabilidade

Todo profissional deve ser responsavel por suas ag¢des e decisoes, assumindo as
consequéncias de eventuais erros e falhas e cumprindo seus prazos e compromissos com
qualidade. Também implica que ele deve ter responsabilidade nos impactos que pode causar

ao exercer suas fungdes.

2) Integridade

Um dos principais pilares da ética profissional, significa agir de forma honesta, integra
e transparente. Nao se curvar a corrupg¢ao e fraudes ou agir de maneira a se auto beneficiar em
detrimento de sua funcdo social. Nunca comprometer sua ética profissional e valores de

maneira a atingir ambi¢des individuais.

3) Confidencialidade
Em profissdes que lidam com dados pessoais e/ou confidenciais espera-se do
profissional a protecdo dessas informagdes, de forma que elas ndo sejam divulgadas sem a

devida autorizagdo, dessa forma protegendo a privacidade dos envolvidos.
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4) Respeito
Agir com respeito ¢ fundamental para um bom funcionamento do trabalho, isso
significa tratar a todos com dignidade, valorizando suas opinides e necessidades. Também

inclui respeitar as leis, normas e codigos éticos.

5) Transparéncia e Veracidade

Para boa comunicacao no ambiente de trabalho € necessario a transparéncia nas agdes
através de informagdes claras, objetivas e acessiveis a todos. Além disso, o compromisso com
a veracidade dos fatos apresentados ¢ de suma importancia para estabelecer confianga na
profissdo e, especialmente no caso da comunicagao social, para causar impacto positivo na

sociedade e na vida de cada individuo que recebera tais informacoes.

6) Imparcialidade e Justica

A imparcialidade ¢ fundamental para a ética trabalhista, os profissionais devem tratar a
todos como iguais, sem favoritismos ou preconceitos. As decisdoes devem ser tomadas através
de critérios e fatos solidos, sem influéncias externas ou pessoais para que haja justi¢a nas

relagdes no trabalho.

7) Profissionalismo
Principio que engloba diversas agdes e comportamentos esperados de um profissional
ético, como ser pontual, cordial, respeitoso, cumprir normas e procedimentos, entre outros

aspectos importantes para um bom ambiente de trabalho para todos.

Através desses principios fica claro que para agir eticamente como profissional ¢é
necessario refletir sobre o impacto que suas decisdes e comportamentos podem exercer na
vida de seus companheiros de trabalho, nas pessoas que tera contato durante o exercicio do
oficio e, mais adiante, na sociedade como um todo. E de suma importincia que o trabalhador
se atente aos caminhos que escolherd percorrer como profissional, colocando os interesses do
coletivo a frente de seus interesses pessoais, principalmente quando estes possuem um
impacto negativo na sociedade. Ademais, € necessario que o profissional saiba como conduzir
o seu trabalho de forma profissional, por mais redundante que possa parecer, tal fundamento ¢

indispensavel para que qualquer ocupagao possua um bom funcionamento.
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4.2 Etica na Comunicacio Social

A comunicagdo social ¢ repleta de diferentes areas de estudo e atuagdo, todas com um
aspecto em comum: sdo interlocutoras e mediadoras no processo de dialogo com a sociedade.
Ou seja, os comunicadores sdo profissionais que estudam, produzem, teorizam, escrevem e
observam os processos de comunicagdo na sociedade com o objetivo de compreender como as
mensagens sao criadas, transmitidas, recebidas e interpretadas pela sociedade, ndo somente,
estes profissionais também participam do processo da criagdo de mensagens que serdo
transmitidas ao publico. Algumas areas de destaque da comunicagao social sdo: o jornalismo,
as relagdes publicas, a publicidade e propaganda, a radiodifusdo, o audiovisual, a midialogia,
entre outras, todas importantes para o processo de comunicagao.

Ao lidar com a transmissdo de mensagens ao publico, essas profissdes precisam de
codigos de ética especificos para cada uma, de forma a atender suas necessidades individuais.
Para nd3o distanciarmos do tema proposto por este trabalho, iremos apontar normas
convergentes de areas da comunicagao social que possuem pontos de atuagdo em comum com
a dos influenciadores digitais, sendo o jornalismo, a publicidade e propaganda e a
radiodifusdo as areas escolhidas. Em seguida, se pretende ressaltar a importancia das

diretrizes éticas para o exercicio de uma comunicag¢ao social saudavel.

Quadro III - Principios éticos do jornalismo, publicidade e propaganda e radiodifusao

Principios éticos

Jornalismo

Publicidade e
Propaganda

Radiodifusao

Compromisso com a
verdade

O jornalista deve sempre
comprometer-se a apurar
e apresentar apenas fatos
confirmados, sendo de
sua responsabilidade
todo material publicado
pelo mesmo e que ndo
passou por edi¢do de
terceiros.

O publicitario deve estar
seguro que o produto
anunciado cumpre com
aquilo que promete, ndo
fard propaganda de
conteudo falso ou
enganoso que prejudique
o consumidor.

Os profissionais e
empresas de radiodifusdo
se comprometem a
divulgar apenas
informagdes precisas e
transparentes, através de
dados confiaveis e fatos
comprovados.

Responsabilidade social

O jornalismo possui um
compromisso social
através da
responsabilidade com o
interesse publico e
democratico do pais.

A publicidade deve
respeitar os valores
culturais e codigos
sociais, promovendo
relagdes sds entre a
sociedade e os produtos
anunciados.

A radiodifusdo deve
promover programas que
atendam ao interesse do
coletivo e respeitem o
bem-estar social.

Respeito aos direitos
humanos

Nunca deve-se divulgar
conteudos que incitem o
odio, a discriminagdo ou

Jamais incitar o 6dio, o
preconceito, a violéncia e
a discriminag¢ao no

A programagao ndo deve
promover qualquer tipo
de discriminagao, 6dio
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qualquer tipo de

exercicio da profissdo.

ou preconceito

neutralidade

permanecer imparcial
diante ao conteudo,
jamais submeter-se a
interesses proprios ou
externos.

desigualdade, inconsequentemente.
preconceito e violéncia.
Imparcialidade e O jornalista deve O publicitario deve A radiodifusao deve

priorizar sempre 0s
interesses do publico e
consumidores,
mantendo-se neutro a
interesses proprios.

promover a pluralidade
de opinides garantindo a
livre expressdo e a
democracia. Nao deve
jamais utilizar da
manipulacdo para
interesses proprios.

Respeito a privacidade

Nao expor, sem
autorizagdo ou justa
causa, a vida privada de
alguém.

Nao utilizar dados
pessoais sem a devida
autorizagao prévia dos

envolvidos.

Nao expor, sem a devida
autorizacao, a
privacidade das pessoas.

Recusar meio antiéticos

O jornalista deve
certificar-se da utilizacdo
de meios éticos para
obter as informagdes que
precisa.

A publicidade deve
sempre ser honesta e
transparente, recusando a
manipulagdo de dados
que beneficiem os
interesses do anunciante.

As praticas da
radiodifusdo devem
obedecer principios

éticos, recusando
mensagens desonestas e
enganosas que
prejudiquem o interesse
publico.

Direito de resposta

Garante-se o direito de
resposta aos que foram
prejudicados por
matérias publicadas
difamatorias.

O direito de resposta na
publicidade tem como
objetivo garantir a critica
do publico mediante a
antincios considerados
ofensivos ou de mau tom

Na radiodifusdo, o direito
de resposta serve para
corrigir informacdes
erradas ou inveridicas
que foram apresentadas
anteriormente.

Abster-se de
sensacionalismo

O jornalista ndo deve
dramatizar eventos
tragicos ou polémicos a
fim de gerar audiéncia
através do
sensacionalismo.

Nao se deve explorar
tragédias para fins
comerciais gerando
sensacionalismo.

Nao explorar tragédias
de forma dramatica ou
sensacionalista para
aumentar a audiéncia.

Proibi¢do de contetidos
enganosos, falsos e
ludibriantes

E veementemente
condenado a divulgagdo
de contetdos enganosos,
falsos ou ludibriantes no

exercicio da profissdo.

A publicidade enganosa,
além de considerada
antiética pelo codigo dos
publicitarios, é proibida
pelo Codigo de Defesa
do Consumidor.

Nunca veicular
conteudos falsos ou que
possam confundir e
enganar o publico.

Fonte: Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros; Codigo de Etica dos Profissionais de Propaganda; Codigo de
Etica da Radiodifusio Brasileira.

A tabela acima ilustra nove fundamentos deontoldgicos em comum nas principais

profissdes da comunicagdo social, codigos €ticos e morais que agem como delimitadores

daquilo que ¢ aceito ou ndo no exercicio dessas carreiras. Tais principios mutuos revelam que

as areas da comunicagdo social necessitam seguir certos padrdes éticos para coexistir com a

sociedade de forma sia. Ainda que cada oficio possua seus regulamentos especificos para
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atender suas necessidades individuais, hd uma convergéncia expressiva nas normas, um
consenso da propria comunidade comunicadora, daquilo que ¢ indispensavel para que exista
uma comunicacao livre de impactos sociais negativos.

A ética profissional existe para garantir a boa conduta dos profissionais perante o
exercicio da ocupagdo, ¢ como um manual, um guia dos direitos, responsabilidades e deveres
que o trabalhador possui ao exercer seu cargo. E também um mediador entre a profissio ¢ a
sociedade, avaliando aquilo que pode lesar e prejudicar a populagdao. Outrossim, em muitos
casos os codigos de ética antecedem regulamentacdes legais, agindo como preceptores para a
criacdo de legislagdes especificas para as profissdes. De uma forma ou de outra, as diretrizes
deontologicas sdo muito importantes para a seriedade e a sanidade de profissdes que agem
diretamente com a emissao de mensagens para o publico, como ¢ o caso da comunicacao
social em um espectro geral. O caso dos influenciadores digitais ndo ¢ diferente no quesito da
necessidade de direcionamentos éticos, tanto aqueles comuns ao dmbito da comunicac¢do
social, quanto a criacdo de diretrizes especificas para esta nova profissdo que ainda apresenta

caréncia de regulamentacoes legais e éticas.

4.3 Etica na Produciio de Contetido Digital

Em 2020 o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR),
publicou o Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais, que orienta a aplicacdo do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria a promogdo de contetido
propagandista nas redes sociais, feito especialmente por influenciadores digitais. O guia nao
altera o codigo do orgdo, apenas apresenta um compilado de normas entendidas como
possiveis de serem aplicadas também ao conteido comercial produzido pelos influencers.
Com isso, o guia prevé regularizar a relacdo e interagdo entre os influenciadores, as empresas
anunciantes e os usudrios que recebem tais contetidos. “Tratava-se de regulamentacao urgente,
pois em 2019, 69,5% das representagdes éticas junto ao Conselho de Etica da entidade
estavam relacionadas a antincios com influenciadores; em 2020, 73,5% dos casos” (Paraventi,
2023, p. 03).

A apresentagdo do guia possui vinte e duas paginas e divide-se em cinco partes: 1)
Defini¢gdes e Recomendagoes; 2) Referéncias; 3) Exposi¢ao de Motivos; 4) Tabela Pratica e 5)
Formas de apresentacdo da identificacao publicitaria. O texto também especifica a chamada
“Publicidade por Influenciador”, denominando “anunciantes” como as empresas contratantes

e “usuarios” como os influenciadores que divulgam os produtos, segundo o 6rgdo trés
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elementos cumulativos sdo necessdrios para o contedo ser assim caracterizado: 1) A
divulgagdo de produto, servico, causa ou outro sinal a eles associado; 2) A compensagao ou
relagdo comercial, ainda que ndo financeira, com Anunciante e/ou Agéncia; ¢ 3) A ingeréncia
por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o contetido da mensagem (controle editorial na
postagem do Influenciador). O conselho define o terceiro item, a ingeréncia do anunciante ou
controle editorial, como o contato da agéncia com o influenciador que exista a solicitacdo da
divulgacao publicitaria do produto, com maior ou menor detalhamento do contetudo, tempo ou
frequéncia de postagens. Dessa forma, “a mencao de produtos, servigos, marcas, causas e/ou
sinais caracteristicos pelos Usudrios, feita de modo espontaneo (sem que tenha sido precedida
de qualquer interagdo, comunicagdo ou contato com o Anunciante e/ou a Agéncia) nio
constitui publicidade.” (CONAR, 2021, p. 06).

Em suma, o guia aborda a necessidade do principio ético da transparéncia na
publicidade digital feita por influenciadores. Tal principio ¢ enfatizado diversas vezes durante
o texto e tem como principal forma pratica de aplicacdo a identificagdo clara e objetiva da
propaganda no conteudo publicado, ou seja, ¢ dever do influenciador registrar em algum lugar
do post que se trata de uma parceria paga, de forma legivel e de facil compreensao, cabendo
ao conselho de ética inspecionar e julgar possiveis caréncias na transparéncia de contetidos

publicitarios.

Em geral, os Influenciadores abordam temas de diversas naturezas, sendo o carater
organico do contetido produzido por cada um deles a base da relagdo de confianga
entre os Influenciadores e seus seguidores. Por isso, sobressai a necessidade de que
essa relacdo seja pautada pela transparéncia em todos os seus ambitos, em especial
no contetido de carater publicitario, e de que sempre seja revelada a motivacao da
postagem quando difundida a partir de interagdo com Anunciante e/ou Agéncia.
Esclarecer essa relagdo promove, ao mesmo tempo, a correta ¢ leal comunicagdo
com o publico, bem como o dever de ostensividade e identificagdo publicitaria
previsto no Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria.

(CONAR, 2021, p. 15).

Sendo a fluidez e a rapidez das mudangas no ciberespaco, as evolugdes da tecnologia e
midias digitais as principais caracteristicas da internet, o CONAR deixou claro que no futuro
edicoes e adigdes de recomendagdes podem ser feitas no guia para que ele possa atender de
forma atualizada as partes envolvidas no processo da publicidade digital. Acreditamos ser
importante tal friso para o presente trabalho, uma vez que pretendemos justamente evidenciar
como as rapidas mudancas nas interagcdes sociotécnicas presentes na internet demandam uma

constante atualizagdo dos cddigos, regulamentacdes e legislacdes para melhor atender e
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proteger a sociedade, assim, ndo havendo obsolescéncias em uma area que estd presente na
rotina diaria da maior parte do mundo.

Ademais, o conselho também aponta para a necessidade de acdes de conscientizagao,
tratando-se de materiais educativos disponibilizados pelo proprio CONAR, anunciantes ou
redes sociais de forma a apresentar as diretrizes do guia para os usudrios e influenciadores,
assim como outros programas de conscientizagdo que visem promover as boas praticas da
profissdao. Ainda que mencionado de forma breve, tal recomendag¢dao do conselho ¢ muito
relevante para esta pesquisa, levando em consideragdo que apenas criar um codigo especifico
ou diretrizes éticas para a profissdo de influenciador digital ndo atuaria de forma pratica, com
o resultado esperado de uma mudanca real no modus operandi destes profissionais, tendo em
vista que por se tratar de uma profissdo autonoma e sem formacdo académica muitos nem
mesmo entrariam em contato com as novas diretrizes. Desta forma, concordamos ser
necessario uma acdo de conscientizagdo dos profissionais da area, promovida por 6rgdos
como o CONAR, agéncias e, principalmente, as redes sociais em que esses influenciadores
atuam, para tratar sobre questdes como a responsabilidade que a profissdo carrega, a ética
para se executar a comunicagdo social, entre outros temas importantes que edifiquem a

profissdo.

A profusdo do contetido pelos Usuarios de rede, e a crescente relevancia da
publicidade realizada pelos Influenciadores contratados, recomendam com maior
énfase a atuacgdo educativa prévia, ressaltando a importancia da abertura de canais de
conscientizacdo, capacitagdo e aprendizagem sobre os parametros para a promogao
da publicidade responsavel, que podem ser promovidos pelo CONAR, para o
conhecimento das presentes diretrizes, com o encorajamento para a adogdo de
programas de conscientizag@o por parte de Anunciantes, Agéncias, Redes Sociais,
Entidades representativas e interessadas, especialistas e demais participantes do
ecossistema de publicidade digital.

(CONAR, 2020, p. 07)

Ao tocante as preocupagdes publicitarias relacionadas as boas praticas e
comportamentos éticos dos influenciadores digitais o CONAR tratou e aconselhou em seu
guia, além disso, o proprio Cdédigo de Defesa do Consumidor também garante a protecao dos
usuarios quando ndo héd boa conduta dos anunciantes, porém, a inquietacdo da comunidade
comunicadora em regulamentar e guiar esta nova area de atuagao nao pode se conformar
apenas com o ambito propagandista e mercantil do oficio sendo abrangido por codigos,
regulamentagdes e leis, ¢ preciso mais para a influéncia digital ser regularizada, ¢ preciso ir
além da publicidade, adentrar em questdes de comportamento ético profissional, em
principios deontoldgicos e, assim, construir nestes profissionais seriedade e senso de

responsabilidade perante a sociedade impactada por eles.
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Verifica-se a partir da analise documental, a lacuna relacionada a principal
problematica, que impacta ndo apenas as atividades de relagdes publicas ou
publicidade, mas a concepgdo de esfera publica e o papel dos atores sociais no
contexto digital plataformizado. A construgdo de estratégias de engajamento e
contetdo que podem parecer espontineos, ou a construg¢ao simulada de participagdes
de atores legitimos conflitados, ao se unir a recomendacdo de indicar publicidade
por influenciador “sem prejudicar a mensagem publicitaria” (CONAR, 2021, p. 04)
mantém o risco de danos ao processo de formagao da opinido publica e a democracia
(Paraventi, 2023, p. 13).

Em 2000, o jornalista e pesquisador em comunicagdo Dénis de Moraes abordava em
algumas de suas pesquisas os paradigmas na ética comunicacional que a internet da época
estava comecando a gerar. Ao final do século XX, a World Wide Web ainda estava
engatinhando rumo ao mega cosmos que se tornaria nas décadas seguintes, mas muitos
autores ja discutiam sobre as problematicas que a comunicagdo online apresentava em seus

primeiros passos.

As agudas mutagdes culturais que incidem sobre o nosso ser-estar na
dobra do milénio requerem uma analise abrangente de questdes relacionadas
a ética comunicacional. Ja& ndo vivemos ao alcance apenas do radio, da
televisdo, do jornal, da publicidade, do cinema e do video. A era dos
fluxos hipervelozes de informagdo reconfigura irreversivelmente o
campo mediatico. A forca invisivel dos circuitos integrados on-line
ultrapassa toda e qualquer fronteira, numa rotacdo incessante. A
veiculacdo imediata e abundante ndo somente delineia modos singulares de
produgdo e consumo de dados, imagens e sons, como propicia um
realinhamento nas relagdes dos individuos com os aparelhos de
enunciacdo (Moraes, 2000, p. 01).

A ameaca da internet, sem regulamentagdo, leis especificas e codigos de ética, gerava
certo temor e comogao, tanto na sociedade geral, como nos pesquisadores de diversas areas do
conhecimento. Porém, a excitagdo de uma nova tecnologia promissora, capaz de mudar
completamente a vida moderna, facilitar todos os tipos de comunicagdo, alavancar empresas e
produzir capital diverso, fez com que os temores se transformassem em promessas €
otimismos, € mesmo com as projecoes dos pesquisadores e especialistas na area, ndo era
possivel prever e compreender a dimensdo que a internet atingiria na vida cotidiana da
sociedade contemporanea. E certo que houve tentativas de regulamentar e fiscalizar a web,
com legislagdes nacionais em todo o mundo e punigdes previstas as empresas e individuos
que desrespeitarem tais regras. Porém, a complexidade da contemporaneidade e da sociedade
da informacdo em que vivemos torna o processo de obsolescéncia extremamente rapido, as

legislacdes e regulamentacdes da internet atendem ao seu proposito, mas ndo sao suficientes



38

para acompanhar a rapidez de mutag¢ao do ciberespago e por isso precisam estar em constante
atualizagao.

Atualmente, a discussao sobre os desafios da complexidade de uma sociedade pautada
pela tecnologia da informag¢do e comunicacdo estd em crescimento exponencial, cada vez
mais se fala sobre a problematica da internet, dos vicios causados pelo uso constante, dos
perigos para os mais jovens com a exposi¢do precoce a telas e conteudos digitais etc. Essa
movimentagdo aponta que a inquietacao sobre os riscos da internet como um todo estd mais
presente do que nunca, mas ainda precisamos de mais pesquisas na area, mais indagacdes,
posicionamentos e questionamentos. “Ou aprendemos a lidar com a complexidade ou restara,

paradoxalmente, o caos" (Maturana apud Paletta & Silva, 2017, p. 04).

A sociedade contemporanea, conectada em rede, lidando com um universo cada vez
mais digital, terd que desenvolver e gerenciar uma organizagdo ética, criativa e
inovadora. Serd necessario aprender a construir e administrar um grupo humano
capaz de prover o novo, de transformar ciéncia basica em ciéncia aplicada gerando
tecnologias que deverdo resultar em produtos, servigos e processos, capazes €
desejos de aceitar o novo sem romper com as barreiras da ética nos limites da
criatividade e da inovagdo (Paletta & Silva, 2017, p. 12).

Porém, ainda que exista um crescimento dos debates relacionados aos dilemas éticos
da tecnologia moderna e temas correlatos, ao pesquisar especificamente por ética profissional
e influenciadores digitais ndo se encontra quase nenhum artigo, pesquisa ou livro em que se
discuta sobre estes dois temas sobrepostos. Os poucos encontrados estavam em outras linguas
e/ou ndao abordavam os influenciadores, mas sim outras areas da comunicacdo como
jornalismo, publicidade e radiodifusdo na internet, ou até mesmo areas como tecnologia da
informagao e informatica. Portanto, reforcamos a necessidade de mais pesquisas e discussoes
nesta area para o desenvolvimento deste debate em territério nacional - e internacional - como
medida para uma internet mais segura e saudavel no futuro.

Para que haja uma producao de conteudo ética no mundo digital dos influenciadores ¢
necessario que a profissdo seja tratada com seriedade, que seja vista como parte atuante do
processo de comunicacdo social da contemporaneidade. Precisa-se de instrugdo para estes
profissionais entenderem suas responsabilidades e enxergarem a si proprios como
comunicadores e que, ainda que informais, possuem um poder de influéncia através da
comunica¢do maior que muitos veiculos consolidados e formais do universo comunicacional.
Estes profissionais precisam de guias, de codigos e, principalmente, de instrugdes
educacionais de instituicdes que consigam mostrar a eles que por mais que parega simples,

informal e leve a profissdo - sendo o instrumento de trabalho a internet, considerada



39

descontraida e de simples entretenimento - as suas agdes possuem consequéncias reais na

sociedade, assim como qualquer outra profissdo de aspecto social.

Na contemporaneidade, destacamos o papel das ideias na criagdo de progresso para a
humanidade. A Etica vem se apresentando cada vez mais como uma caracteristica
imprescindivel para equipes e individuos nos atuais ambientes de trabalho de
qualquer tipo de organizagdo publica ou privada. O desafio da sociedade em rede
estd em poder identificar a linha ténue onde a busca por resultados e a alta
competitividade impostas pela era digital rompem a barreira da ética e impde os
limites do que ¢ moralmente aceito respeitando os valores da sociedade em rede
(Paletta & Silva, 2017, p. 10).

Contudo, ndo podemos demandar apenas a responsabilizagdo dos individuos
profissionais de influéncia digital, devemos direcionar o olhar também para as empresas que
servem como plataforma de trabalho dos influenciadores. As grandes empresas de tecnologia,
sendo o foco desta pesquisa as que estdo no ramo das redes sociais, como a Meta, X e TikTok,
também possuem grande responsabilidade no processo comunicacional da atualidade, sdo elas
que possibilitam a veiculacdo da informacdo compartilhada e, portanto, precisam criar
estratégias para tornar suas plataformas mais seguras aos usudrios e também se
responsabilizar pelas agcdes anticticas - e as vezes ilegais - que tomam a beneficio proprio e de

seus acionistas.
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5. CAPITULO V - AS GRANDES REDES SOCIAIS E O
ALGORITMO

A World Wide Web, criada por Tim Berners-Lee, completou em 2024 seus 35 anos de
existéncia. A plataforma de comunicagdo, que serve como base para a circulacdo de
informagdes e para o uso factual da internet como conhecemos hoje, foi desenvolvida com o
ideal de “permitir a colaboragdo, promover a compaixao ¢ gerar criatividade — o que chamo
de os 3 C's.” (Berners-Lee, 2024), a intengdo de seu criador era capacitar a humanidade e
facilitar a conexao entre as pessoas ao redor do mundo. Como comemorag¢ao ao aniversario de
mais de trés décadas da web, Berners-Lee publicou em margo de 2024 uma carta aberta como
forma de manifesto em seu blog, no qual rotineiramente compartilha suas visdes sobre a
internet contemporanea, no texto em questdo o cientista da computagdo revela sua
preocupacdo perante o estado atual da internet - desde o gigantesco monopodlio das maiores
plataformas online que residem nas maos de pouquissimas empresas, estas que detém o
controle sobre os dados de uma parcela enorme da populacdo mundial, até a revolugdo da
utilizacdo de inteligéncias artificiais (IAs) nas mais variadas formas - segundo ele, o
ecossistema online, na forma que encontra-se atualmente, “estd remodelando o cenario
geopolitico, impulsionando mudangas econdmicas e influenciando as vidas de pessoas ao

redor do mundo.” (Berners-Lee, 2024).

Existem duas questdes claras e conectadas a serem enfrentadas. A primeira é o nivel
de concentracao de poder, que contradiz o espirito descentralizado que originalmente
imaginei. Isso segmentou a web, com uma luta para manter os usudrios presos a uma
plataforma, a fim de otimizar o lucro por meio da observacdo passiva de contetdo.
Esse modelo de negocios explorador é particularmente grave neste ano eleitoral, que
pode desencadear turbuléncia politica. Agravando essa questdo estd o segundo
ponto: o mercado de dados pessoais, que tem explorado o tempo e os dados das
pessoas, criando perfis profundos que permitem publicidade direcionada e, em
ultima analise, controle sobre as informagdes que as pessoas recebem. (Berners-Lee,
2024, np).

E fato que o uso da web cresceu exponencialmente apds a criagdo tanto das midias
sociais e redes sociais como, em sequéncia, dos smartphones e outros dispositivos moveis
como tablets e notebooks, que possibilitaram o uso da internet sem a restricao de espacgos e/ou
mobilidade. Além disso, as redes sociais tornaram o uso da web mais disseminado, sendo hoje
os produtos mais populares dos servicos ofertados online. A imagem abaixo ilustra o
crescimento do nimero de usudrios de midias sociais em milhdes ao longo dos anos 2000 até

2024.
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Figura III - Nimero de usuarios de midias sociais de 2000 a 2004

LINHA DO TEMPO DAS MIDIAS SOCIAIS
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Fonte: Adaptado e traduzido de DataReportal (2024)

Através da imagem pode compreender-se a magnitude do crescimento das midias e
redes sociais no ciberespago, em apenas 20 anos - considerando o marco da criacao do
Facebook em 2004 - o numero de usudrios nessas plataformas de comunicagao passou de 226
milhdes para 5,04 bilhdes. Em 2023, os dados da We Are Social com o DataReportal
apontavam para a existéncia de 4,7 bilhdes de usuarios, isso mostra um crescimento de 5,6%
em apenas um ano, ou seja “este numero impressionante significa que o mundo teve, em
média, 8,4 novos usudrios de midia social por segundo ao longo do ultimo ano”
(DataReportal, 2024). E claro que estes dados ndo podem ser analisados friamente, uma vez
que o numero de habitantes do planeta também cresceu, assim como 0 acesso a internet e a
computadores e celulares, além de existir a possibilidade de mais de uma conta do mesmo
individuo e contas de empresas e pessoas ndo fisicas. Porém, ¢ fato que o crescimento das
midias e redes sociais tomou propor¢des avassaladoras, em perspectiva, se a populacdo
mundial atual é de aproximadamente 8 bilhdes de pessoas, isso significa que cerca de 63% do
mundo estd conectado em alguma midia e/ou rede social.

Ao passo do crescimento exponencial das tecnologias, da web e das redes sociais, o
ciberespago desenvolveu-se sem controle externo regulatorio que fosse capaz de acompanhar
seu desenvolvimento acelerado, segundo o proprio “pai” da World Wide Web, a ferramenta
que consistia em um bem publico foi cooptada e transformada em um “instrumento sujeito as
forcas capitalistas, resultando em monopoélio” (Berners-Lee, 2024). O grande problema esta

na caréncia de garantias de que esse espago seja seguro e benéfico para os usudrios, uma vez
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que “a governanga, que deveria corrigir isso, falhou, com medidas regulatorias sendo
ultrapassadas pelo rapido desenvolvimento da inovagdo, levando a um crescente descompasso
entre os avangos tecnologicos e a supervisao eficaz” (Berners-Lee, 2024).

Ademais, as répidas mudangas do mercado tecnoldgico em questdo geram uma
espécie de “corrida ao pddio” devido ao incentivo capitalista do dominio de mercado a
qualquer custo, o chamado The Winner Takes All Game (Godin apud Santos, 2022), que
consiste em uma disputa acirrada pela conquista do consumidor/produto o mais rapido
possivel. Isso significa que a empresa capaz de captar o consumidor/produto em primeiro
lugar “leva tudo” e assume a posic¢ao principal - e as vezes unica - do nicho de mercado em
que atua, desta forma as empresas de plataformas online criaram monopdlios gigantescos e

atualmente dominam e ditam as regras do mercado tecnologico e de midias/redes sociais.

Outra caracteristica das redes sociais ¢ aquilo que Godin (2004) chama de The
Winner Takes All Game, um conceito econémico que sugere que, em mercados
de tecnologia, a rapida inovagdo e as mudangas tecnoldgicas promovem uma
corrida desenfreada pelo consumidor/produto. A empresa que conseguir chegar em
primeiro lugar na satisfagdo do publico fica com todos os consumidores/produto. No
inicio dessa corrida, as concorrentes investem para criar um produto que desenvolva
uma nova categoria de servico para, entdo, serem lideres dessa nova categoria recém
criada. Pela volatilidade do mercado, as empresas que chegam em primeiro lugar
sdo recompensadas com lucros elevados e inumeros investidores. Pelo menos
at¢ um novo produto surgir. Em alguns casos, esse monopolio dura pouco tempo,
como no caso do website MySpace, que durante alguns anos foi a empresa
responsavel pela difusdo da musica na internet, mas que naufragou na ascensdo
dos streamings. Em outros casos, como o Facebook, o monopolio ¢ duradouro
e cada vez mais capilarizado por computadores e smartphones. (Santos, 2022, p.
07)

O presente capitulo busca apresentar um pouco mais sobre as maiores empresas de
redes sociais do mundo, descrevendo a forma que elas operam, como funcionam e conseguem
seus lucros. Além disso, serd feita a conceitualizagdo do que sdo os algoritmos, como sao
utilizados nas redes sociais, quais suas maiores problematicas para os usuarios € para a
sociedade como um todo e ao final serdo analisadas algumas formas de combate aos possiveis

maleficios deste sistema tecnologico atual.

5.1 As Grandes Empresas de Redes Sociais

No ecossistema do ciberespago diversas plataformas coexistem atuando em diferentes

ambitos, sendo grande parte das mais populares e notérias pertencentes as gigantes da

tecnologia, conhecidas como as Big Techs ou GAFAM (Google, Apple, Facebook/Meta,
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Amazon e Microsoft), que dominam o mercado digital e tecnoldgico quase que por completo.
Neste contexto, a empresa pertencente as Big Techs que possui as maiores plataformas de
redes sociais do mundo ¢ a Meta, dona do Facebook, Instagram e WhatsApp. Em menor
escala, porém ainda com enorme relevancia no cendrio global das redes sociais estdo o X
(antigo Twitter) e o TikTok. Cada uma dessas plataformas possui um nicho diferente de
atuacdo dentro do ambito das redes, porém, todas possuem pontos convergentes de extrema
importancia para se compreender melhor como elas funcionam e atuam, sendo a forma como
obtém seus lucros a principal e mais importante mutualidade entre elas. Quando pensamos em
algum produto dentro do contexto de uma economia capitalista, logo imaginamos seu
valor/prego de mercado, ou seja, esperamos um preco X para a utilizagdo de um produto Y.
Porém, assim como muitas plataformas digitais, as redes sociais sdo gratuitas para o usuario,
isso leva ao questionamento fundamental: como essas empresas conseguem faturar bilhdes ao
ano e at¢ mesmo garantir seu lugar no pddio de maiores empresas do mundo? A resposta ¢
simples: o usuario ¢ o produto. “Ha um consenso no mundo mercadologico, como explica
Vietri (2019), de que quando um servi¢o ¢ gratuito, o produto ¢ o consumidor” (Santos,
2022). Mas como isso ocorre de fato? As redes sociais vendem dentro de suas plataformas
espacos para anuncios de diversos produtos, ou seja, elas atuam de fato através da
publicidade, mesmo que pareca uma questdo em segundo plano no contexto de seus
aplicativos. Porém, ndo € apenas a venda do trafego pago que garante a hegemonia dessas
empresas, mas sim a forma unica como elas conseguem direcionar os anuncios para cada
usuario com o objetivo de obter o maximo de eficiéncia possivel, atingindo em cheio o
publico alvo daquele produto.

O método utilizado pelas gigantes da tecnologia ¢ a mineragdo de dados (Data
Mining) de seus usuarios, através do monitoramento de todas as agdes que sao feitas dentro e
fora de suas plataformas, tudo acordado pelo usuario quando se concorda com os termos de
uso dos apps. “Esta demanda advinda do chamado Big Data, portanto, ¢ o que sustenta o
modelo de negdcios das redes sociais, pois € da venda das informagdes obtidas por intermédio
dos dados dos usuarios que elas encontram sua razao lucrativa” (Parchen, 2021). Para ainda
maior eficacia na aplicagdo dos anuncios, as redes sociais possuem equipes especializadas no
estudo do comportamento humano (behaviorismo), através disso criam mecanismos que
viciam e “prendem” os usudrios por mais tempo em suas plataformas com o intuito de
adquirir mais e mais dados, umas vez que quanto mais tempo voc€ passa no
dispositivo/aplicativo mais tragos de seus interesses vocé deixa pelo caminho,

consequentemente mais dados poderdo ser coletados e, assim, as publicidades serdo ainda
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mais especificas e direcionadas para vocé (Parchen, 2021). Dentro deste contexto, um
exemplo classico de mudanca no layout dos aplicativos que teve o efeito de “prender” os
usudrios por mais tempo nas plataformas foi a introdug¢dao da rolagem infinita que, como o
proprio nome sugere, permite que a tela continue infinitamente sendo preenchida por novas

informagdes e conteudos sem que a pagina precise ser atualizada.

Cada movimento do mouse em nossos computadores, ou cada deslizar de
dedos em nossos aparelhos smartphones enviam dados aos controladores dessas
redes sociais, e estes algoritmos comecam a decidir quais propagandas comerciais 0s
individuos deveriam ver para maximizar a efetividade de tais antincios. A guisa de
exemplo, pensemos em uma mulher que descobriu nesse instante que esta
gravida. Apds ver na internet o resultado positivo para gravidez, comega a
procurar um nome para o futuro filho, assim como busca informagdes sobre
tamanho de ber¢os e roupinhas para recém nascidos. O algoritmo registra
todas essas informagdes e comega a exibir antincios de fraldas, item que a futura
mae em questdo ndo procurou. Sumpter (2019) informa que, como os algoritmos nos
vigiam a todo momento, fica claro a estes calculos matematicos complexos a nossa
proxima atitude. Para o anunciante, ¢ muito mais eficaz anunciar fraldas em
uma rede social, apenas para maes ou pais cujos filhos ainda usem fraldas do que
anunciar em uma grande rede televisiva, onde atingird esses provaveis
consumidores, mas também atingira criangas, idosos ou pesso as sem filhos,
desperdicando o antncio com esse publico que ndo se interessara pelo produto
anunciado. (Santos, 2022, p. 05)

O uso de internet e midias sociais no mundo tem aumentado exponencialmente, como
visto nos dados apresentados anteriormente na pesquisa de 2024 da We are Social e
DataReportal. Neste cenario mundial, o Brasil apareceu diversas vezes no pddio entre os
paises com os maiores usos das plataformas online e também como um dos paises com os
melhores direcionamentos e impactos de antncios no Instagram e TikTok. O pais
sul-americano ficou em segundo lugar no uso cotidiano de internet em qualquer tipo
dispositivo, com uma média total de nove horas didrias navegando pela web, ja no quesito das
midias e redes sociais os brasileiros apresentaram a terceira maior presenca do mundo, com
em média trés horas e meia gastas todos os dias nas plataformas. Em comparagdo, a média
global do uso didrio da internet e midias sociais € de seis horas e quarenta minutos e duas

horas e vinte e trés minutos, respectivamente (DataReportal, 2024).



45

Figura IV - Tempo de uso diario da internet no mundo.
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Figura V - Tempo de uso diario de midias sociais no mundo.
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Através da andlise desses dados, podemos concluir que hd uma urgéncia no debate
sobre regulamentacdes, codigos éticos e monitoramento da internet, midias sociais € no
comportamento dos profissionais que atuam no ciberespago, considerando o uso massivo que
o Brasil - e o mundo como um todo - possui da web e das plataformas de midias sociais. Para
ilustrar melhor a ideia, se considerarmos a média de nove horas didrias na internet € supormos

que essas pessoas possuem cerca de sete horas de sono por dia (tempo médio recomendado),
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significa que o brasileiro passa cerca de metade do seu dia acordado navegando pelo
ciberespaco. Ainda que uma parte desse uso possa estar atrelado com o mundo profissional
online, ou seja, pessoas que navegam pela web por questdes de trabalho como, por exemplo
home office, ndo se pode negar que o Brasil apresenta uma utiliza¢do didria enorme de
internet ¢ midias sociais em relagdo ao resto do mundo e que, por estar tdo conectado ao
ecossistema online, esta também mais sujeito a influéncia que tal meio proporciona aos seus
usudrios. Portanto, o Brasil precisa tomar frente na discussao sobre o uso saudéavel da internet,
justamente por estar tdo inserido no consumo dos conteudos pertencentes ao meio cibernético.

Além disso, o Brasil encontra-se também no podio dos paises com maior alcance e
efetividade dos antincios e publicidades pagas no Instagram e TikTok, ficando em terceiro
lugar em ambas plataformas (DataReportal, 2024). Tal dado pode nao significar muito de
forma isolada, uma vez que a publicidade em si ndo configura um risco em potencial ou
precise de uma atencdo especial nesta pesquisa, o ponto em questdo € justamente uma
constatagdo sobre o mecanismo complexo utilizado pelas plataformas de redes sociais para
garantir ¢ aumentar seus lucros, que ¢ a mineragdao de dados para montar um perfil cada vez
mais preciso dos usudrios e entdo vendé-los para anunciantes, que querem atingir o seu nicho
de mercado da forma mais eficaz possivel, para tal, as plataformas precisam que os usuarios
passem cada vez mais tempo nos aplicativos, interagindo e gerando engajamento para que se
possa tragar um perfil ainda mais preciso do usuario, e assim por diante, em um ciclo sem fim.
Ou seja, se o Brasil esta no terceiro lugar dos paises com melhor direcionamento e influéncia
dos anuncios, significa que ¢ também um dos paises que mais gastam tempo na internet e
midias sociais, o que ficou comprovado na pesquisa das figuras IV e V, além disso, pode-se
entender que ¢ um dos paises que as plataformas mais conseguem minerar os dados dos
usudrios e tracar perfis de forma mais precisa.

Existem certos problemas ligados a esse afunilamento dos interesses e opinides dos
usuarios feitos pelos algoritmos das redes sociais, como as chamadas “bolhas sociais”, a
polarizacdo e a radicalizagdo dos individuos, o espalhamento de fake news e a utilizagdo da
pos-verdade, entre outros obstaculos proporcionados pelo mundo contemporaneo online que

veremos melhor no subcapitulo a seguir.
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5.2 O Algoritmo

Ao tentar compreender as questdes ligadas aos algoritmos de plataformas online, tais
como as redes sociais, € preciso antes entender o que o termo significa € como ele se aplica ao
cendrio digital. Em primeira andlise, o algoritmo surge de um conceito matematico, uma
forma de solucionar problemas através de procedimentos logicos em etapas guiadas por
conjuntos de regras pré definidas, tal ideia foi formalizada em 1936 pelos matematicos
Alonzo Church e Alan Turing, considerado o “pai” da computagdo (Santos, 2022). Ao mesmo
tempo, a expressdo algoritmo ¢ atribuida ao “nome do matemdtico persa Muhammad ibn
Musa al-Khowarizmi, que, de acordo com Leavitt (2011) escreveu um dos textos
matematicos mais importantes do mundo antigo, o Kitab al-jabr wa’ [-mugabala”
(Santos, 2022). Porém, para além do uso aritmético da palavra, os algoritmos também fazem
parte do cotidiano humano, sem que nem mesmo sejam percebidos dessa forma, uma vez que
o conceito exprime o uso logico de sequéncias e etapas que sdo seguidas de forma a
solucionar um determinado problema, assim, podemos estender o termo para o dia a dia dos
individuos, “essa ideia deriva do que comumente se entende como sendo um algoritmo: um

conjunto de etapas para executar uma tarefa” (Parchen, 2021).

Desde a programacdo da hora de acordar, a escolha de qual roupa usar ¢ a ordem em
que ela ¢é vestida (por exemplo, se primeiro a cal¢a e depois a camiseta), o escovar
dos dentes, o abrir ¢ fechar de uma torneira, a ordem em que o café com o leite é
colocado na xicara (por exemplo, se primeiro o leite e depois o café), a escolha do
onibus que se pega para ir ao trabalho, o trajeto pensado para se deslocar de carro a
escola, enfim, o cotidiano ¢ a rotina s6 se fazem possiveis diante da adogao de etapas
logicamente encadeadas que servem ao atingimento de um ou mais objetivos
tracados pelo proprio individuo em sua liberdade de agir, pensar e se manifestar, ou
seja, dentro do seu processo pleno de tomada de decisdo. (Parchen, 2021, p. 09)

Através do uso rotineiro dos algoritmos podemos compreender como e porqué tal
recurso € utilizado na computagdo, uma vez que as maquinas precisam ser orientadas de
alguma forma para conseguirem funcionar e atingir seus objetivos. Dessa forma, os
algoritmos sdo “o caminho a ser trilhado entre um determinado problema (ponto de partida) e
sua solucdo (chegada), mas que acontece sem a assisténcia humana” (Gilles apud Pellizzari,
2019). Essas formulas matemadticas irdo determinar quais etapas serdo percorridas e de quais
formas para, entdo, atingir o resultado final esperado.

Com os avancos da cibernética e tecnologias correlatas, o algoritmo também foi
evoluindo, recentemente o uso da Inteligéncia artificial (IA) foi inserido no processo
algoritmico, isso significa que ndo somente um grupo finito de regras e etapas pré-definidas

guiam os caminhos feitos pelo algoritmo, mas que também existe o auto enriquecimento dos
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conhecimentos e processos feitos pela maquina, ou seja, através da coleta de dados abundante
que as plataformas fazem, os algoritmos juntamente com sua IA, aprendem e desenvolvem

melhores formas de operar e atingir seus objetivos de forma maximizada.

Essas aplicacdes sdo desenhadas na forma de algoritmos que podem ser imaginadas
como sequéncias de linhas de codigos e repletas de complexos calculos
matematicos. Na definicdo de Marvin Minsky, pioneiro da inteligéncia artificial
(apud Teixeira, 2015, p.19), essa tecnologia pode ser compreendida como a ciéncia
de construir maquinas capazes de fazer operagdes que, habitualmente, requerem
inteligéncia humana. (Pellizzari, 2019, p. 03)

Para além das questdes operacionais bésicas dos algoritmos, existe a programag¢do
feita pelas plataformas para que cada algoritmo atenda aos requisitos individuais de cada uma.
Ou seja, para que redes sociais, tais como Facebook, Instagram, X e TikTok, consigam atingir
seus objetivos (venda de anuncios) elas precisam desenvolver seus proprios algoritmos, tanto
para o funcionamento da interface como um todo, mas também para a mineragao de dados dos
usuérios, direcionamento de contetidos e propagandas etc. E aqui que encontramos o primeiro
problema dos algoritmos das redes: o codigo fechado. Também conhecido como “caixa preta”
(Flusser apud Ramos, 2017), termo que expressa de forma simbolica a falta de acesso que
qualquer pessoa de fora das empresas encontra ao tentar entender a fundo como esses
algoritmos funcionam na pratica, isso porque as redes sociais nao disponibilizam seus cddigos
para a avaliagdo da sociedade ou mesmo de oOrgdos regulatorios. Isso significa que ndo
sabemos ao certo como esses codigos e algoritmos sdao programados, qual objetivos e
direcionamentos sdo utilizados para sua criagdo, quais quesitos sdo levados em consideragao

quando sdo feitos € como agem por baixo do que ¢ visivel aos usudrios.

Portanto precisamos nos familiarizar com essas logicas para conseguirmos entender
o que realmente esta em jogo, o que ¢ estrutural, ou, na linguagem da Semiotica da
Cultura, o que modeliza o qué. Nessa perspectiva, o algoritmo modeliza nossa
percepcao dos dados que podem ser transformados em informagdo, assim como os
inputs humanos de dados modelizam o algoritmo. Ou, para Latour (2012), os seres
humanos dao forma aos algoritmos e sdo, simultancamente, “formados” por eles.
Assim, de acordo com a Teoria Ator-Rede (TAR), humanos e algoritmos sdo
actantes com igual peso dentro desta rede. Dentre todas as defini¢des possiveis de
algoritmo, podemos defini-lo, num sentido amplo, como “(...) estruturas codificadas
para a transformagdo de input de dados num desejavel output, baseadas em calculos
especificos” (Gillispie, 2013, p.1).

(Ramos, 2017, p. 04)

Além disso, existem efeitos adversos causados pelos algoritmos em redes, como o

efeito de “bolhas sociais”, a disseminacdo em massa de noticias falsas e a prevaléncia da
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pos-verdade, de conteudos polarizantes, conspiracionistas e provocativos. Como ja
mencionado, o algoritmo age principalmente para auxiliar na coleta de dados e posterior
direcionamento de antincios para os usuarios através dos dados obtidos, ele faz isso de forma
extremamente eficaz, rdpida e cada vez mais aprimorada, devido ao uso de inteligéncias
artificiais. Porém, os algoritmos ndo direcionam apenas contetidos de teor propagandistas para
os usuarios, vale lembrar que para a retroalimentagdo do banco de dados das plataformas elas
precisam que os individuos passem o maior tempo possivel conectados as telas, justamente
porque ¢ dessa forma que os algoritmos vao conseguir coletar mais e mais dados. Para tal, o
algoritmo das redes também direciona conteudos publicados por outros usudrios que se
encaixem com o perfil tragado do individuo em questdo. Ou seja, ha um afunilamento dos
conteudos que serdo encaminhados para o usudrio baseado no perfil tracado através da coleta
de seus dados, com o objetivo de apresentar materiais que sdo do interesse e opinido daquela
pessoa. Isso ¢ conhecido como efeito “bolha” porque insere os usuarios apenas em grupos de
pessoas que compartilham os mesmo valores, héabitos, cultura e opinides, assim, fechando a
visdo social de troca de culturas e ideais e, por fim, criando as bolhas sociais. Os algoritmos
visam solucionar o “problema” de manter os usuarios cada vez mais conectados, por isso os
colocam entre seus iguais, mas acabam criando filtros-bolhas que inibem a troca democratica
de opinides.

Como os algoritmos sdo abastecidos de dados pessoais, geograficos, padrdes de uso
das aplicacdes informaticas e uma série de outros insumos gerados pela utiliza¢do
das ferramentas computacionais dos usudrios das aplica¢des de internet, hd uma
probabilidade bastante elevada de que esses algoritmos confinem, cada qual, num
ambiente moldado exclusivamente pelo reflexo de si proprio. E possivel afirmar que
os usuarios estdo sendo levados a uma experiéncia de entropia que, para a psicologia
social (MOUAMMAR; BOCCA, 2011, p.442), inspirada na segunda lei da
termodindmica da fisica moderna, se refere ao principio de que, a cada novo
ajustamento ou transformagdo na conduta social, a energia disponivel para futuros
ajustamentos declina cada vez mais, at¢ um ponto em que todo o comportamento
tornar-se-a estatico. E o conceito de estatico deve aqui ser compreendido como um
legitimo confinamento virtual, no qual o algoritmo aprisiona os individuos em
bolhas narcisicas, entre seus iguais. (Pellizzari, 2019, p. 02)

Nao s6, mas também hé o direcionamento de contetidos sensiveis e provocativos, na
tentativa de captar a aten¢do do usudrio por mais tempo. Tal método, usa como base a nogao
de que o ser humano ¢ mais impactado por informag¢des de cunho negativo, desesperangoso,
falso, chocante, controverso, conspiracionista etc. E claro que ndo podemos concluir que os
algoritmos desejem o compartilhamento de noticias falsas, violentas ou a polarizacdo, até
porque eles ndo comportam a “esséncia da inteligéncia humana: capacidade de compreender o

significado; [...] ndo possuem senso intuitivo, capacidade de formar conceitos abstratos e de
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fazer analogias e generalizacdes, ndo tém a capacidade de compreender o funcionamento do
mundo a partir da observacdo” (Lecun apud Kaufman, 2020). Porém, os seres humanos por
tras do gerenciamento das plataformas que utilizam esses algoritmos entendem tais conceitos,
que sdo claros para a inteligéncia humana, mas como o objetivo nao ¢ tornar as redes locais de
colabora¢do, compaixdo e criatividade, como idealizava Tim Berners-Lee para a web, mas
sim o lucro obtido pela venda de dados e anuncios, os algoritmos continuam a operar de tal
forma a privilegiar conteudos que tdo somente geram engajamento, apesar das problematicas

causadas por tais mecanismos na sociedade.

[...] € sabido e descrito por Bauman (2009), que pessoas encontram nas mas noticias
uma for¢a maior do que nas boas noticias. O medo é um sentimento que supera o da
esperanca, € em muitos casos, supera o proprio bom senso. Como os algoritmos
das redes sociais buscam sempre o engajamento, ou seja, buscam sempre que
as pessoas permanecam mais tempo navegando e interagindo dentro de sua
plataforma, ¢ de se esperar que as redes sociais promovam mais ¢ mais
noticias ruins ou desmotivantes. Isso vai ao encontro do que nos diz Sumpter
(2019), que afirma que os algoritmos vao privilegiar aquilo que a pessoa mais
interage, ou seja, as noticias ruins ou os embates com desafetos sdo muito mais
valorizados matematicamente do que as boas noticias ou as conversas
saudaveis, pois estas engajam menos. Como coloca Sumpter (2019, p. 152), “...]
quanto mais clicamos em alguma coisa, ou alguém, mais proeminentemente eles nos
sao mostrados, e mais provavelmente iremos continuar a clicar neles”. (Santos,
2022, p. 06)

Dessa forma, ¢ possivel concluir que os influenciadores que atuam nessas plataformas
também estdo a mercé dos algoritmos para poder entregar seus conteidos para os usuarios.
Ademais, uma vez que o algoritmo ¢ quem regula a ferramenta de trabalho e, portanto, o
salario desses influenciadores, significa que para conseguirem obter relevancia nas redes os
influencers precisam “jogar conforme o jogo”, usar os algoritmos ao seu favor e, dessa forma,
levar seu conteudo para mais € mais usuarios. A intengdo aqui ndo ¢ reduzir a
responsabilidade dos influenciadores sobre seus contetidos prejudiciais ou antiéticos, mas sim
compreender que as redes incentivam o mau uso do algoritmo por seus usuarios, uma vez que
¢ através do uso de estratégias como o clickbait (“isca de cliques” em tradugdo literal,
significa conteudos provocativos que induzem o individuo a clicar ou assistir, ainda que o
conteido em si ndo seja sobre a “isca” utilizada), pos-verdades, fake news, entre outros
mecanismos que provoquem maior engajamento em detrimento de conteidos menos
chocantes, que esses profissionais conseguem garantir o crescimento de seus perfis nas redes
e, assim, aumentar sua rentabilidade online. No ciberespago tudo € sobre tempo e a passagem
extremamente rapida dele, com a mudanga das tendéncias ocorrendo na mesma velocidade

avassaladora, neste escopo, o “timing” da postagem ¢ um fator soberano, os contetidos mais
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recentes serdo mais relevantes e “privilegiados no processo de filtragem [...]; se um
determinado contetido ndo estd gerando interagdes (likes, comentarios, compartilhamentos),
ele vai perdendo a relevancia até desaparecer” (Kaufman, 2020, p. 07). Ou seja, existe uma
corrida contra o tempo e contra a quantidade massiva de conteudos que sao produzidos, neste
cenario os influenciadores com menos valores éticos estdo dispostos a agir conforme o
algoritmo age, usa-lo ao seu favor e ndo irdo pensar nas consequéncias que seus conteudos

podem causar na sociedade.

Ou seja, a acgdo dos influenciadores esta sujeita ao comportamento do algoritmo,
inevitavelmente. Se pensarmos no “eu como mercadoria” (Karhawi, 2016, p. 38) ou
nas marcas que usam os “eus” como mercadorias ¢ tentam, através deles, exercer
influéncia sobre o seu publico alvo, ¢ preciso direcionar um ponto de vista
institucional em relag¢do ao algoritmo.

(Just & Latzer apud Ramos , 2017, p. 04)

E preciso entender que neste ciclo incessante de obtenc¢do de dados para criar perfis
para direcionar conteudos que mantenham os usudrios conectados para, entdo, vender-lhes
produtos através de antincios, ndo ira ser alterado pela boa vontade das gigantescas empresas
de tecnologia, afinal, a formula estd funcionando para eles e ndo ha regulamentacdes e
codigos suficientes para barrar o uso dos mecanismos utilizados por essas plataformas. Ou
seja, por mais que o uso dos algoritmos da maneira em que se encontram possua reacoes
indesejaveis na sociedade, ndo ocorrera uma movimentagao espontanea das empresas para
mudar o cendrio atual. Portanto, ¢ necessario que exista uma reacdo da propria sociedade para
que algo seja feito, por meio de mais pesquisas e discussdes na area, a criacdo de codigos
¢ticos e regulamentagdes e, em ultima instancia, a criacao de leis atualizadas que visem tornar

a internet e a influéncia online mais seguras para a humanidade.

As midias sociais online completam essa fungao filtrante ou direcionadora. A
facilidade de gerar e compartilhar informagdes na rede, com o uso de filtros
informacionais desenhados pelo algoritmo, potencializam o acirramento de dois
fendmenos alienadores contemporaneos, as fake news e a pos-verdade, que vem
comprometendo o cenario mundial. S8o geradas bolhas de percepgdes equivocadas e
perigosas, que comprometem a saude social, individual e coletiva, que devem ser
combatidas por meio da educagdo, do pensamento critico e da ética.

(Gabriel apud Pellizzari, 2019, p. 06)

Ao passo da disseminagdo e crescimento do acesso a internet e dispositivos moveis, ha
também a ascensdo de sintomas adversos como os filtros-bolhas, as fake news, a pds-verdade,

teorias da conspiracdo em larga escala etc. Porém, ¢ necessario frisar que ndo buscamos
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caracterizar a democratizacdo online como negativa ou rotular a web como algo ruim, apenas
compreender que como qualquer novo avango tecnoldgico e evolugdo de ferramentas de uso
comum humano, sdo necessarios ajustes para manter-se o equilibrio da sociedade, bem como

0 bem-estar social.

E importante destacar, como enfatiza Branco (2017, p. 57) que ndo deve ser
condenada a democratizagdo dos meios de comunicacdo. Visto que ¢ uma das
maiores virtudes da internet ¢ a possibilidade de se ouvir a todos. O que deve ocorrer
¢ a melhor utilizagdo dessa ferramenta, sempre visando torna-la um espaco de
discussdo publica, em que todas as partes podem apresentar seus argumentos e
assim, através do dialogo, abrir linhas de raciocinio e compreensao. (Pelizzari, 2019,

p. 11)

Estamos inseridos em uma sociedade interconectada aos meios digitais, ndo ha mais
volta a um mundo analdgico, e esse nem mesmo ¢ um objetivo, uma vez que 0s avangos
tecnologicos possibilitam inimeras vantagens para a humanidade. O caminho ¢ sempre “para
frente”, dessa forma precisamos como sociedade buscar alternativas que tornem a vida
humana melhor, um equilibrio entre humano e maquina. Uma alternativa pratica para uma
pequena, mas muito significativa, mudanca seria a obrigagdo dos algoritmos das plataformas
online serem abertos e acessiveis ao publico ou, pelo menos, haver maior transparéncia desses
codigos, para que seja possivel entender como eles atuam, dessa forma as pesquisas na area
poderiam ser muito mais efetivas, tal mudanga também favoreceria a criagdo de codigos,
regulamentacdes e leis que barrassem comportamentos prejudiciais dos algoritmos. Outra
possibilidade seria a troca da fonte de lucros das redes, substituindo o uso de antincios pagos ¢
a mineracdo de dados por usudrios pagantes ativos, porém, por mais que pare¢a uma ideia
interessante, ndo aparenta ser aplicavel a altura que estamos do processo online, as redes
como sdo ja estdo consolidadas e os usuarios provavelmente se recusariam a pagar por um
produto que sempre utilizaram de graga. Em ultima andlise, ¢ preciso mais educacdo e
consciéncia, espagos que despertem o pensamento critico, para se combater o 6dio em
ascensdo nas plataformas online, ¢ muito importante que a sociedade entenda o que sdo as
fake news, por exemplo, e como evitar de se disseminar esse tipo de informacao. “Como se
percebe, a partir de escolhas dos usudrios, mescladas a regras algoritmicas pouco claras, que o
debate democratico encontra seus maiores obstaculos para consolidagdo na grande agora que

poderia ser a internet” (Branco apud Pellizzari, 2019).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A internet possibilitou diversos avangos positivos na sociedade contemporanea, mas
assim como qualquer nova tecnologia precisa ser guiada para servir melhor a humanidade, de
forma equilibrada e saudavel. Precisamos prezar pela ética e pela democracia, pela liberdade e
soberania dos paises e das escolhas e opinides pessoais, que nao firam o direito do outro. Para
tal, ¢ necessario entender a complexidade da era que vivemos, aprender a lidar e a conduzir os
caminhos do mundo digital em prol do beneficio da humanidade, s6 assim poderemos
progredir como uma espécie unificada que prioriza pelo bem-estar social e a sanidade de sua
populagdo. Ainda que os temas que rodeiam a web, a influéncia digital e as redes sociais
estejam em constante avaliagdo e debate, tanto académico como informal, precisa-se de mais
pesquisas que visem entender e regular esse meio de comunicagdo e midia, que € tdo presente
na vida das pessoas. Nao s, mas o olhar sobre os influenciadores digitais também precisa ser
levado em consideragdo, durante esta pesquisa tivemos muita dificuldade em encontrar textos
que abordassem a influéncia digital e a ética profissional em conjunto, isso revela que o tema
ndo esta recebendo a aten¢do necessaria para entendermos como esses novos comunicadores
impactam a sociedade que consome seus conteudos. Somente através de mais pesquisas €
debates em relacdo a este tema e correlatos que conseguiremos guiar a profissdo para um

caminho ético e saudavel, com efeitos positivos na humanidade.

A sociedade contemporanea valoriza comportamentos que praticamente excluem
qualquer possibilidade de cultivo de relagdes éticas. E facil verificar que o desejo
obsessivo na obtengdo, possessdo e consumo da maior quantidade possivel de bens
materiais ¢ o valor central na nova ordem estabelecida no mundo e que o prestigio
social ¢ concedido para quem consegue esses bens. Esse desejo se tornou mais
voluptuoso e de acesso mais facil com a democratizagao do acesso a informagao na
Web. O sucesso material passou a ser sindnimo de sucesso social e o éxito pessoal
deve ser adquirido a qualquer custo. Prevalecem o desprezo ao tradicional, o culto a
massificagdo ¢ mediocridade que ndo ameagam e que permitem a manipulacio facil
das pessoas. Um dos campos mais carentes, no que diz respeito a aplicagdo da ética,
¢ o das novas tecnologias e nisso inclui-se a Internet. Nao existe uma legislacao
prevendo condutas ou regras, com isso fica muito perto o limite da ética no trabalho
e exercicio profissional. (Paletta & Silva, 2017, p. 13)

A partir dos dados apresentados, podemos concluir que a web divergiu dos caminhos
idealizados pelo seu criador, a evolugao tecnologica em um mundo pautado pelo consumismo,
por ideais capitalistas de mercado e sem a necessdria supervisdo que conseguisse andar na
mesma velocidade que o avanco da maquina, tornou o ciberespago um local centrado nos

negdcios, na venda do ser humano em prol do lucro de pouquissimas empresas que detém o
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controle sobre quase todo o mercado digital. A visdo de Tim Berners-Lee de uma web que
promovesse colaboragdao, compaixdo e criatividade erodiu e foi cooptado pelos gigantescos
monopdlios tecnologicos. Ao mesmo passo, a criacao de conteudo por influenciadores dangou
conforme a musica tocada pelas plataformas de redes sociais, uma orquestra dirigida por
algoritmos que visam manter os usuarios o0 maximo de tempo conectados, indiferentes ao tipo
de contetido que consiga captar essa atengao ¢ aos impactos sociais negativos que eles podem
causar. Neste cenario pouco animador € que parece caminhar em direcdo a uma distopia,
precisamos manter a esperanga de redirecionar a web e o ecossistema digital a visdo inicial de
Tim Berners-Lee, um local que capacite a humanidade em seus melhores aspectos, que
priorize o ser humano e ndo o lucro. O criador da World Wide Web acredita que ainda ha
tempo de guiar a internet a um caminho melhor para a sociedade, precisamos apenas correr
contra o tempo perdido e fomentar pesquisas ¢ mudangas no meio digital “[...] a medida que
esse novo paradigma ganha forga, temos a oportunidade de remodelar um futuro digital que
priorize o bem-estar humano, a equidade e a autonomia. O momento para agir e abragar esse
potencial transformador € agora” (Berners-Lee, 2024).
O futuro depende de nossa capacidade de reformar o sistema atual e criar um novo
que realmente sirva aos melhores interesses da humanidade. Para alcancgar isso,
devemos desmantelar silos de dados para incentivar a colaboracao, criar condi¢des
de mercado nas quais a diversidade de opcdes floresga para estimular a criatividade
e afastar-nos do contetido polarizador para um ambiente moldado por uma

diversidade de vozes e perspectivas que cultivem empatia ¢ compreensdo.
(Berners-Lee, 2024, np)

Ao final de seu texto comemorativo dos 35 anos da WWW, Berners-Lee faz um
convite a toda a humanidade em mudar a forma como lidamos com o ciberespago como, por
exemplo, apoiar plataformas que ndo utilizam a mineragdo de dados, instigar pesquisas e
criagdes que procurem analisar e remodelar o ecossistema digital, bem como colaborar com
pesquisadores e defensores da causa de uma web centrada no ser humano e no bem-estar
social. Assim, caminharemos a um futuro de tecnologias descentralizadas, focadas na

humanidade e nao - apenas - no lucro daqueles que hoje determinam as regras do jogo.

Convite a Acdo

Realizar esse movimento emergente ndo acontecerd por acaso — requer apoio as
pessoas que lideram a reforma, de pesquisadores a inventores e defensores.
Devemos amplificar e promover esses casos de uso positivos e trabalhar para mudar
a mentalidade coletiva dos cidadaos globais. A Web Foundation, que co-fundei com
Rosemary Leith, tem e continuard a apoiar e acelerar esse sistema emergente e as
pessoas por tras dele. No entanto, ha uma necessidade, uma necessidade urgente, de
que outros fagam o mesmo, apoiem a lideranca moralmente corajosa que esta
surgindo, colectivizem suas soluc¢des e transformem o mundo online, que atualmente
¢ ditado pelo lucro, para um que seja ditado pelas necessidades da humanidade. S6
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entdo o ecossistema online em que todos vivemos alcangara seu pleno potencial e
proporcionara as bases para a criatividade, colaboragdo ¢ compaixdo. (Berners-Lee,
2024, np)
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