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Resumo

O objetivo do artigo é discutir as negociacdes e as tensdes entre a plata-
forma Facebook e as instituicBes jornalisticas a partir da implementacdo
do projeto Instant Articles (IA). Lancado em 2015 para facilitar a criagao
de “artigos rapidos e interativos”, este recurso pode ser considerado um
marco nos esfor¢os do Facebook para se tornar uma infraestrutura técnica
e econOmica para as publica¢des jornalisticas. O material empirico é com-
posto por comunicados publicados pelo Facebook, artigos de opinido na
imprensa especializada e outros documentos. A andlise revela nuances das
disputas de poder entre os diferentes atores envolvidos na controvérsia em
torno do processo de plataformizagdo do jornalismo.

Palavras-chave: Plataforma. Jornalismo. Facebook. Instant Articles. Plataformizagao.

Resumen

El propésito del articulo es discutir las negociaciones y tensiones entre la
plataforma de Facebooky las instituciones periodisticas a partir de la imple-
mentacion del proyecto Instant Articles (IA). Lanzada en 2015 para facilitar
la creacion de “articulos rapidos e interactivos”, esta caracteristica puede
considerarse un hito en los esfuerzos de Facebook para convertirse en una
infraestructura técnica y rentable para publicaciones periodisticas. El mate-
rial empirico se compone de comunicados de prensa publicados por Face-
book, articulos de opinidn en la prensa especializada y otros documentos.
El analisis revela matices de disputas de poder entre los diferentes actores
involucrados en la controversia que rodea el proceso de plataformizacién
del periodismo.

Palabras clave: Plataforma. Periodismo. Facebook. Articulos Instantaneos. Plata-
formizacién.

Abstract

The purpose of the article is to discuss the negotiations and tensions betwe-
en the platform Facebook and the news companies during the implemen-
tation of the Instant Articles (IA) project. Launched in 2015 to facilitate the
creation of “quick and interactive articles”, this feature can be considered
a milestone in Facebook’s efforts to become a technical and cost-effective
infrastructure for journalistic publications. The empirical material is compo-
sed of press releases published by Facebook, opinion articles in the specia-
lized press, and other documents. The analysis reveals nuances of power
disputes between the different actors involved in the controversy surroun-
ding the process of plataformization of journalism.

Keywords: Platform. Journalism. Facebook. Instant Articles. Plataformization.

180



1. Todos os textos em in-
glés citados neste artigo

foram traduzidos para o

portugués de forma livre
pelos autores.

2. MITCHELL, A. et al. The
Evolving Role of News on
Twitter and Facebook.
Pew Research Center,
14 jul. 2015. Disponivel
em: http://tiny.cc/1vdacz.
Acesso em: 02 jul. 2019.

3. Pais sede da empresa.

4. GOTTFRIED, J.; SHEA-
RER, E. News Use Across
Social Media Platfor-

ms 2016. Pew Resear-
ch Center, 26 maio 2016.
Disponivel em: http://
tiny.cc/owdacz. Acesso
em: 02 jul. 2019.

5. WENDLING, M. The (al-
most) complete history
of ‘fake news'. BBC Tren-
ding, 22 jan. 2018. Dis-
ponivel em: https://bbc.
in/2nJ0blG. Acesso em: 02
set. 2019.

6. SHEARER, E.; MATSA, K.
E. News Use Across Social
Media Platforms 2018.
Pew Research Center,
10 set. 2018. Disponivel
em: http://tiny.cc/ywdacz.
Acesso em: 02 jul. 2019.

7. FACEBOOK, CNN Un-
veil Real-Time ‘Election In-
sights'. About Facebook
[News], 27 ago. 2012. Dis-
ponivel em: https://bit.
ly/2IUEQDbS8. Acesso em:
04 set. 2019.

Introdugao

O jornalismo se tornou um importante motor da audiéncia no Facebook,
mas nao foi sempre assim. De acordo com dados de pesquisas feitas pelo
Pew Research Center, até outubro de 2013 no Facebook as “noticias eram
uma experiéncia comum, contudo casual” (MITCHELL et al., 2013, tradugao
nossa'). Os numeros de usuarios acessando noticias via essa plataforma sé
comecaram a subir de fato em 20152 e, em 2016, 62% dos adultos nos Es-
tados Unidos? afirmavam se informar principalmente via Facebook®. Em se-
tembro de 2018, mesmo apés diversos escandalos envolvendo a circulagdo
de desinformacdo®, dois tercos dos entrevistados afirmaram se informar
principalmente via Facebook, ainda que com duvidas sobre a veracidade
do contetdo®.

Um dos principais impulsionadores desse aumento foi o esfor¢o realizado
pela propria empresa para levar conteudos jornalisticos para dentro da pla-
taforma. Desde 2012, quando o Facebook comecou a investir no mercado
de noticias, por exemplo com a parceria feita com a CNN’ para a cobertura
das elei¢cbes nos EUA, acompanhamos o langamento de diversos produ-
tos e ferramentas voltados para melhorar tanto a experiéncia dos usua-
rios quanto a producdo e circulacdo desses conteudos. S6 que plataformas
como o Facebook nao sdo apenas intermediarias que veiculam conteudo;
usam “protocolos codificados que parecem ‘mediar’ as atividades sociais
das pessoas, enquanto, na verdade, direcionam o trafego social” (VAN DI-
JCK, 20133, p. 145, tradug¢do nossa).

Dessa forma, o tipo de noticias que as pessoas acessam passa a ser cada
vez mais influenciado pela intera¢do entre plataformas, usuarios e empre-
sas jornalisticas (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018), mesclando inclusive
elementos historicamente veiculados separadamente, como noticias e con-
teudo patrocinado. Se o processo de plataformiza¢do refere-se a maneira
pela qual “setores sociais inteiros estdo se transformando como resultado
de uma mutua moldagem” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 19, tradu-
¢do nossa), a “plataformizacdo do jornalismo” se da quando organizacdes
ou individuos produtores de contelido jornalistico passam a fornecer seus
produtos e servi¢os por meio das plataformas on-line.

Neste trabalho, pretendemos discutir as negocia¢des e as tensdes entre a
plataforma Facebook e diferentes empresas jornalisticas, a partir de um
olhar processual para uma das principais ferramentas mediadoras dessa
relagao: os Instant Articles (IA). Lancados em 2015, os IAs foram desenvolvi-
dos com o objetivo de tornar o acesso as noticias mais “rapido e interativo”.

Neste trabalho, os IA sdo tomados como uma iniciativa pioneira e central do
Facebook para se tornar uma plataforma infraestrutural (VAN DIJCK; POELL;
DE WAAL, 2018) para a publicacdo de conteldos jornalisticos. A partir de
um acompanhamento cartografico das declaracdes e dos dados publicados
entre 2015 e 2019 (primeiro semestre), mapeamos uma rede de referéncias
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que revela discursos dispersos e organiza tensdes entre as partes envolvi-
das nos Instant Articles (e em iniciativas concomitantes de plataformizacao
do jornalismo). Foram sistematizadas publica¢bes oficiais da plataforma
- posts em sites oficiais, publica¢cbes nos perfis pessoais dos executivos,
entrevistas concedidas a midia - e publicacdes da midia especializada em
tecnologia, como Wired e DigiDay.

Para realizar este trabalho, ancoramo-nos nos Science and Technology Stu-
dies (STS), principalmente de autores que versam sobre os Platform Studies,
como Van Dijck (2013a, 2013b) e Van Dijck, Poell e De Waal (2018). Também
partimos de um olhar metodoldgico inspirado no método cartografico, que
“consiste no acompanhamento de processos, e ndo na representa¢do de
objetos” (BARROS; KASTRUP, 2012, p. 53). Essa visada enfatiza a importan-
cia de abdicar de procedimentos rigidos e que estabelecam a priori um cor-
pus a ser analisado.

A seguir, apresentamos o conceito de plataforma e explicamos por que ele
nos ajuda a analisar e discutir os dados apresentados. Explicamos o que
entendemos como “plataformizacao do jornalismo” e como ela foi sendo
construida ao longo dos anos no Facebook. Descrevemos os Instant Arti-
cles, considerando como a plataforma vai criando produtos e ferramentas
para tentar se tornar uma infraestrutura para a publica¢do de conteldos
jornalisticos, tendo em vista ainda como os diferentes veiculos jornalisticos
reagiram a eles.

2 Plataformizacao do jornalismo

Os Platform Studies (Estudos de Plataformas) sdo uma area de estudos in-
terdisciplinar que se ancora nos Science and Technology Studies (STS) e cujos
trabalhos se voltam tanto para aspectos sociais e politicos do termo “plata-
forma” quanto para suas dimensdes materiais e tecnolégicas. Eles buscam
investigar as inter-relacdes entre o design do hardware e do software dos
sistemas computacionais e o que é produzido nessas ambiéncias. Tendo
como foco a “rapida evolugdo dos artefatos digitais, mostram como a ex-
pressdo, a comunica¢do e o conhecimento sao restringidos em ecossiste-
mas corporativos voltados ao lucro” (PLANTIN et al., 2018, p. 295, tradugdo
nossa).

Por se basearem em STS, partem de pressupostos centrais para a area,
como a ideia da coproducdo de tecnologia, a defesa de que tanto a ciéncia
guanto a tecnologia sao processos ativos, a crenca de que conhecimento
e artefatos sdo produtos sociomateriais marcados pelas circunstancias de
producdo, o principio da simetria na andlise da a¢do dos agentes em asso-
ciacdo e a andlise das agéncias de humanos e ndo humanos nos processos
analisados (SISMONDO, 2010).
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Para Plantin et al. (2018), o surgimento de uma computacao onipresente e
ligada em rede, junto a mudancas no cenario politico envolvendo as corpo-
ragdes da area, criou um ambiente no qual as plataformas podem alcan-
car escalas enormes, coexistir com as antigas infraestruturas e, em alguns
casos, competir com elas ou até mesmo suplanta-las. “As plataformas em
Si permanecem como um sistema projetado e controlado centralmente,
mas a ecologia das plataformas se parece mais com uma rede ou uma teia
conectando sistemas desenvolvidos e mantidos de forma independente”
(PLANTIN et al., 2018, p. 301, tradugdo nossa).

Distantes da experiéncia do usuario, as a¢des das plataformas sao muitas
vezes subestimadas. Mas, ao contrario do que possa parecer, as platafor-
mas sdo compostas por diversas camadas que medeiam as acdes e a ex-
periéncia do usuario. O simples fato de se escolher usar uma plataforma,
como o Facebook, faz com que os conteldos publicados sejam moldados
de acordo com o que é possivel/permitido fazer ali, de acordo com as suas
affordances. O estudo das “affordances tecnolégicas” (HELMOND, 2015, p.2)
das plataformas nos permite observar a construcdo de suas “logicas tecno-
culturais”, o papel das arquiteturas em moldar uma sociabilidade em rede,
as politicas de APIs® e a datificacao do conteudo.

Assim, em oposicdo a estratégia discursiva das plataformas, que tenta invi-
sibilizar as mediac8es sociotécnicas realizadas nesses ambientes, Gillespie
(2010) reivindica uma abordagem mais conceitual. Para ele, as plataformas
devem ser analisadas ao menos a partir de quatro conotag¢des do termo:
computacional, arquitetdnica, figurativa e politica. Os Estudos de Platafor-
ma nos permitem fazé-lo ao observarmos como esses agentes se compor-
tam em rede, investigando como eles “intervém e moldam regimes de valo-
res e economias” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 24, tradugao nossa)
e pensando nas varias interfaces sociotécnicas que participam da sua acao.

Segundo Van Dijck (2013a), os protocolos que existem por tras da interface
visivel das plataformas, essenciais para seu funcionamento, seguem incom-
preendidos pelos usuarios, que acessam os conteddos sem entender os
principios que regem a sua circulacdo e provavelmente consideram cada
plataforma como “meramente um facilitador de uma atividade social pree-
xistente. No entanto, a conectividade é cada vez mais uma coproducdo de
seres humanos e maquinas, com um papel mais proeminente da tecnolo-
gia, ainda que em grande parte oculto” (VAN DIJCK, 2013a, p. 144, traducao
Nnossa).

De acordo com Nieborg e Poell (2018, p. 4277, tradug¢ao nossa), com a cres-
cente importancia da circulagdo dos conteldos jornalisticos na internet os
veiculos passam a depender cada vez mais das “ferramentas, receita pu-
blicitaria e padrdes de dados e de governanca” das grandes plataformas,
resultando em uma producdo de contelddo cada vez mais condicionada a
elas. E essa plataformiza¢do do jornalismo - o processo de adaptacdo das
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l6gicas de producdo jornalistica as légicas de funcionamento das platafor-
mas - € em grande medida influenciado pela crise no modelo de negécios
do jornalismo e pela consequente busca por alternativas de monetizacao.
De acordo com os autores, o impacto da introdug¢do das normas e regras
das plataformas no processo de producdo jornalistica tem sido bastante
controverso, uma vez que “as politicas das plataformas globais tendem a ig-
norar valores e sensibilidades histéricas, culturais e politicas, centrais para
a producdo de noticias” (NIEBORG; POELL, 2018, p. 4285, tradu¢do nossa).

Van Dijck, Poell e De Waal (2018) acreditam que as plataformas infraestru-
turais estao fazendo grandes esfor¢os para se tornar nos centrais na pro-
ducdo, circulagcdo e mercantiliza¢do das noticias. E o fazem esforcando-se
na sua “fun¢do editorial e responsabilidade dentro da esfera de noticias,
desprovidas da necessaria expertise jornalistica e possivel interesse nos
principios do jornalismo profissional para cumprir adequadamente esse
papel” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 50, tradug¢do nossa). Por outro
lado, as préprias empresas jornalisticas - das empresas de renome e cre-
dibilidade publica as produtoras de desinformacgao - passam a enxergar e
buscar nessas plataformas uma oportunidade de distribuicdo e monetiza-
¢do de conteudo. E, a fim de obter o maximo de retorno dessa aposta, ten-
dem a contar cada vez mais com os servi¢os infraestruturais das grandes®
plataformas e a moldar sua producdo aos formatos estimulados por elas.

De acordo com Van Dijck, Poell e De Waal (2018, p. 62, tradu¢do nossa), o
que acontece no caso do jornalismo é que, diante da pressdo de encontrar
novas fontes de receita, os veiculos “desenvolveram uma série de taticas
de mercantiliza¢do orientadas as plataformas que entram em conflito com
os valores do jornalismo independente e com uma cobertura de noticias
abrangente”. E isso se da a tal ponto que as plataformas passam a ndo s6
“minar o controle das empresas jornalisticas sobre a selecdo das noticias,
mas também, fundamentalmente, comprometer a posicdo privilegiada do
jornalismo profissional” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018, p. 53, traducao
nossa).

Neste trabalho, buscamos observar as interfaces entre a plataforma Fa-
cebook e diferentes veiculos jornalisticos a partir da criacdo dos Instant
Articles, que, de acordo com seus executivos, foram desenvolvidos espe-
cialmente para “editores de contetido criarem matérias de maneira rapida
e interativa”. De acordo com a empresa, “nés desenvolvemos os IA para
dar aos editores a capacidade de maximizar suas historias, a experiéncia
de marca e as oportunidades de monetiza¢do” (RECKHOW, 2015, tradugao
nossa). Ou seja, o Facebook oferece a infraestrutura necessaria para que os
conteudos circulem em sua melhor forma e entre o maior nimero de pes-
soas, liberando os produtores para se preocupar apenas com a producdo
desse conteldo. Apesar de ndo haver referéncia direta ao jornalismo nessa
fala, os primeiros nove parceiros da iniciativa foram empresas de midia jor-
nalistica, e o produto foi amplamente utilizado e discutido por profissionais
da area, como mostramos a seguir.
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Figura 1 - Layout do apli-
cativo Paper. Fonte: Face-
book (2014).

Antes do lancamento dos Instant Articles, em 2015, a relagdo da plataforma
Facebook com as empresas jornalisticas foi marcada por outras iniciativas.
No fim de 2013, o Facebook passou por uma importante mudanca no seu
posicionamento e afirmou que passaria a exibir mais contetdo de paginas
de noticias em detrimento de atualiza¢des pessoais, para que 0s usuarios
tivessem “sobre o que falar"'®. A mudanca foi justificada pelo nUmero de
acessos a sites de noticia provenientes da plataforma, que havia triplicado
no ano anterior™.

Em janeiro de 2014, o Facebook langou o Paper (Figura 1), um aplicativo que
visava a ajudar os usuarios a explorar e compartilhar histérias de forma
mais bonita, com design imersivo e tela cheia, sem distra¢des’.

A época do lancamento, o jornalista da Wired Kyle Vanhemert (2014) afir-
mou acreditar que o Paper tentaria se posicionar “como um lugar onde vocé
vai buscar noticias e inspiracao” e relembrou que “Mark Zuckerberg disse
que queria fazer do Facebook ‘o melhor jornal personalizado do mundo™. O
Paper funcionava em um aplicativo separado do Facebook e oferecia conte-
Udo selecionado por algoritmos e editores humanos, indo além do que era
compartilhado pelas redes do usuario.

Mas o lancamento do Paper ndo era uma medida altruista para incentivar e
facilitar o consumo de noticias via dispositivos moveis. Jacqueline Lafloufa
(2014, traducao nossa), jornalista do Tecnoblog, chama a atengdo para as
questdes econdmicas incluidas no langamento do aplicativo, que envolvem
“arriscar na criacdo de um novo modelo comercial, que explora a necessi-
dade do leitor de ter uma curadoria (automatica, humana ou mista) dos
conteuddos a que ele é exposto todos os dias”.
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Figura 2 - Exemplo de
como o artigo é apresen-
tado no formato dos IA.
Fonte: Instant Articles
(2019).

Depois da animacdo inicial causada pelo seu lancamento, o Paper nao vol-
tou a ser pauta e ficou quase esquecido. A relacdo de parentesco com os
IA ndo foi mencionada até o anuncio de que aquele sairia do ar, em julho
de 2016, sem justificativas oficiais. Uns acreditam que foi porque o Paper
ndo conseguiu atrair um grande publico'3; outros, que a decisdo seguiu um
processo iniciado com o fechamento do Creative Labs, grupo responsavel
pela criacdo do aplicativo™. Mas uma coisa se sabe: como registra Stan
Schroeder (2016), jornalista do Mashable, “o mesmo time que criou o Paper
também criou o Instant Articles” (traducdo nossa). Ideias, ferramentas e ele-
mentos de design foram adaptadas, portanto o Paper fez parte do inicio do
processo de plataformizacao do jornalismo no Facebook.

3 Os Instant Articles

Os Instant Articles (I1A) foram liberados inicialmente para nove empresas jor-
nalisticas dos EUA, em maio de 2015: The New York Times, National Geogra-
phic, BuzzFeed, NBC, The Atlantic, The Guardian, BBC, Spiegel e Bild (RECKHOW,
2015). Eles foram langados na América Latina em dezembro para 40 em-
presas parceiras na Argentina, no Brasil, no Chile e no México. No Brasil, os
parceiros escolhidos foram AdoroCinema, Bolsa de Mulher, Capricho, Catraca
Livre, Esporte Interativo, Estaddo, Exame, G1, M de Mulher, R7, Veja e Veja SP'>.
Em seis meses de funcionamento, “mais de 200 veiculos de comunica¢do”
de diferentes paises usavam a ferramenta, segundo o préprio Facebook
(2015). A ferramenta foi disponibilizada para qualquer veiculo interessado
globalmente em abril de 2016.

De acordo com a empresa, os A surgiram para atender o crescente nimero
de usuarios que compartilham e recebem noticias pelos dispositivos moé-
veis, visando a oferecer uma melhor experiéncia de leitura (Figura 2).
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Figura 3 - Noticia publica-
da nos IA pelo G1. Fonte:
G1, 2019.

Eles sdo documentos em formato HTML (Hypertext Markup Language) que
carregam mais rapido do que as paginas externas ao Facebook e oferecem
aos veiculos jornalisticos funcionalidades que permitem contar histérias de
forma “nativa” a plataforma (FACEBOOK, 2019a). A ferramenta, disponivel
para todas as pessoas que tém uma pagina na plataforma e um site na web,
permite compartilhar textos junto com videos que se iniciam sozinhos, fo-
tos que se expandem com um clique e podem ser mais bem exploradas ao
virar e inclinar o dispositivo, e mapas interativos (FACEBOOK, 2019b).

De acordo com a empresa, 0s Instant Articles sdo dez vezes mais rapidos e
contam, em média, com um indice de 20% a mais de conteudo lido e proba-
bilidade 70% menor de serem abandonados no meio da leitura em compa-
ragao com outros artigos, além de, em média, serem 30% mais propensos a
ser compartilhados pelos usuarios (FACEBOOK, 2018). Contam com opc¢des
de monetizagdo que visam a apoiar o crescimento do negécio, entre elas
a Audience Network', e permitem que os veiculos tenham acesso a dados
sobre a leitura e o engajamento das suas publica¢des (FACEBOOK, 2018).

Para publicar nos IA, é preciso que os artigos estejam vinculados a uma
publicacao do site original do veiculo com uma URL (Unique Resource Loca-
tion) prépria; assim, quando os links forem compartilhados na plataforma,
a versdo IA poderé ser exibida nos acessos méveis. E preciso publicar os
conteldos no formato especifico dos IA'¢, ou seja, é preciso um esforco
extra - ainda que apenas inicial - para adaptar o conteldo a linguagem
“nativa”. Além disso, para comecar a publicar é preciso customizar e criar
templates que acompanhardo o conteudo, refletindo estilo e aparéncia do
veiculo, e passar pela analise, autorizacdo e aprovagao do Facebook (com
ou sem alterac¢des). Na Figura 3 vemos o template usado pelo portal G1, que
mantém a logomarca, as cores e a tipografia usadas no site do veiculo. Vale
lembrar que esse formato é automaticamente exibido para os usudrios no
acesso movel.

< -_—

Gl

Facebook, WhatsApp e
Instagram tém problemas nesta
quarta-feira

Principais problemas reportados por
usuarios sao relativos ao envio de midias,

como fotos, videos e dudios.
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Aferramenta permite a inclusdo de anuncios comercializados de duas ma-
neiras: via “venda direta” - em que a receita das vendas fica 100% com os
publishers - e via Audience Network - em que anuncios vendidos pelo pro-
prio Facebook tém sua receita dividida'™. Na venda direta, os publishers ndo
podem publicar anincios que ocupem um espaco maior do que 15% do
conteudo compartilhado nem que sejam automatizados por fornecedores
terceirizados®.

Os IA também oferecem uma série de métricas para analisar o trafego e
as interac8es do conteddo. Os dados sdo exibidos junto as informac8es de
analise da pagina do veiculo e mostram quantas vezes o conteudo foi aber-
to pelos usuarios, o tempo gasto na leitura e a profundidade de rolagem
de tela, tanto de links compartilhados pela pagina quanto por terceiros. De
acordo com o Facebook, os IA carregam quase instantaneamente no Feed
de Noticias (FN) porque sdo impulsionados pela mesma tecnologia usada
para exibir fotos e videos rapidamente (VISHWANATH, 2015). Além disso,
os algoritmos do FN levam em consideracao o “tipo de dispositivo” e a “ve-
locidade da conexdao moével ou wi-fi" para determinar qual conteudo sera
exibido para o usudrio a fim de garantir uma melhor experiéncia de uso
(MARRA; SOUROV, 2015).

Desde 2015, os Instant Articles passaram por varias altera¢6es em seu for-
mato e em suas funcionalidades, muitas vezes por pressao dos veiculos
em busca de parcerias mais vantajosas. Isso se deu principalmente apds o
lancamento do Facebook Journalism Project (FJP), em janeiro de 2017, cujo
objetivo é “apoiar o jornalismo de qualidade, melhorar a news literacy e for-
necer aos reporteres e editores ferramentas e treinamento para ajuda-los a
melhor contar suas histérias” (SIMO, 2017a, traduc¢do nossa). A partir desse
momento, questdes ligadas ao jornalismo e as ferramentas desenvolvidas
para esses parceiros passaram a girar em torno do novo projeto, que bus-
ca “estabelecer lagos mais fortes entre o Facebook e o setor de noticias”
(SIMO, 2017b).

Algumas das mudangas técnicas foram anunciadas pelo Facebook. Por
exemplo, em setembro de 2015 os veiculos passaram a poder publicar di-
reto do Sistema de Administracdo de Conteldo sem “necessidade de criar
artigos em um novo local”, carregando “automaticamente novas histérias
assim que elas sdo publicadas no site e nos aplicativos do publisher”, inclu-
sive atualiza¢des e corregdes feitas apds a publicacdo, diminuindo o esfor-
€O necessario para publicar no formato |IA (VISHWANATH, 2015, tradugao
nossa). Dois anos depois, em setembro de 2017, foi disponibilizada uma
ferramenta gratuita para simplificar ainda mais a geracao e publicacdo dos
IA, vinculada ao software do WordPress?'. Em maio de 2018, comecaram
0s testes com o Instant Articles Builder, um aplicativo de desktop de cédigo
aberto que permite a geracdo direta de conteddo no site do veiculo, sem a
necessidade de escrever codigos. Isso facilitaria a “publishers sem recursos
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de engenharia ou com pouca experiéncia técnica” a criacdo nos Instant Arti-
cles (QUINTEIRO, 2018, traducdo nossa).

Essas modifica¢Bes sinalizam como o Facebook vem adaptando a ferramen-
ta a partir do que os “publishers pediram” (KUMAR, 2016), além de tornar o
acesso e a publicacao mais faceis para a rotina das reda¢des. Também fo-
ram langados cursos on-line para ensinar as funcionalidades dos IA como
tutoriais para “orientar os publishers através dos aspectos mais criticos dos
Instant Articles, incluindo formatacdo, monetiza¢do, andlise e recursos de
design interativo” (BLEAKLEY, 2016, tradu¢do nossa). O que nos chama a
atencdo nesses tutoriais € o ensino de algumas atribuicdes do proprio fazer
jornalistico, como escolhas de “melhores praticas para o design e layout”
(NOONAN, 2016) para gerar engajamento, ou como evitar erros ao inserir
imagens em posts a fim de melhorar a experiéncia visual®.

4 TensOes e negocia¢des entre veiculos jornalisticos e o Face-
book

A época do lancamento, em 2015, os parceiros ndo se mostravam tdo con-
fiantes com a ferramenta. Para Goel e Somaiya (2015), jornalistas do New
York Times, a parceria se iniciava ap6s “meses de delicadas negocia¢des en-
tre o gigante da internet e os publishers que cobicam seu enorme publico,
mas temem seu crescente poder”. Segundo eles, o Facebook percorrera
distancias incomuns para “cortejar” os veiculos jornalisticos, que, por sua
vez, tinham pouca escolha além de cooperar com “o mais recente de uma
série de a¢des em busca de um equilibrio existencial” entre as duas instan-
cias (GOEL; SOMAIYA, 2015, traduc¢ao nossa). De acordo com os jornalistas,
varios colegas afirmavam estar desconfortaveis por temer que a platafor-
ma se tornasse um destino de busca por noticias mais procurado do que
os proéprios sites - tanto pelos leitores quanto pela publicidade. Mas “Ia é
onde esta a audiéncia. Ele é muito grande para se ignorar”, afirmou para os
autores uma executiva da area.

O New York Times se dizia cauteloso e enxergava a iniciativa como “um expe-
rimento que poderia ajudar a aprender mais sobre assinantes e potenciais
assinantes” (GOEL; SOMAIYA, 2015, tradug¢do nossa). Ja para The Atlantic, o
temor era “perder o controle sobre os meios de distribuicao” e, apesar de o
jornal continuar a divulgar seu conteddo para o maior nUmero de pessoas,
iria, “a0 mesmo tempo, continuar a construir uma audiéncia central, leal e
entusiasmada” (ibidem, tradu¢do nossa).

Para Denton, da Gawker Media, mesmo com os problemas econémicos en-
frentados pela categoria as empresas jornalisticas ndo deveriam se agarrar
a esse tipo de “salvacao” como os Instant Articles. Em entrevista a Fortune,
em julho de 2015, Denton criticou muitas organizac8es de midia que esta-
riam apenas performando para o Facebook: “elas estdo apenas atendendo
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as preferéncias... expressas em algum algoritmo que ninguém entende. E
quase como se estivéssemos deixando oferendas para algum Deus maqui-
nico imprevisivel que pode ou nao nos abencoar” (ROBERTS, 2015, tradugdo
nossa). Ele acrescenta que o arranjo ndo seria uma verdadeira parceria,
mas forcaria as empresas de midia a uma posi¢do de “redencao deplora-
vel”.

Goel e Somaiya (2015) afirmam que um dos principais medos dos jornalis-
tas relacionava-se a possibilidade de manipula¢do dos algoritmos, ja que o
Facebook pode fazer altera¢des nos algoritmos do Feed de Noticias e der-
rubar as taxas de engajamento sem aviso prévio - isso porque os Instant
Articles sao exibidos no FN sob a logica de funcionamento dos seus algo-
ritmos. Por exemplo, com apenas 14 meses de diferenca foram feitos dois
anuncios de ajustes opostos nos algoritmos do FN, ambos com base no
gue “as pessoas gostam de ver”: em dezembro de 2013 eles passaram a dar
prioridade para matérias jornalisticas ou “links de alta qualidade” (KACHO-
LIA; JI, 2013), para preteri-las por posts de “usuarios mais proximos” em abril
de 2015 (EULENSTEIN; SCISSORS, 2015). Em entrevista ao New York Times a
época, Chris Cox, executivo do Facebook, ndo se desculpou pelas mudan-
cas de prioridade e reafirmou que a missao da empresa € entregar para os
usuarios o que eles querem ver (in GOEL; SOMAIYA, 2015).

Para varios veiculos, a contrapartida da adesdo a ferramenta era a neces-
sidade de conformacao as especificidades da plataforma, inclusive em re-
lacdo aos anuncios publicitarios, segundo o jornalista McAlone (2016), do
Business Insider. Em marco de 2016, apds conversa com alguns dos primei-
ros veiculos parceiros, ele conta que o BuzzFeed e a Vox acreditavam que
os |Aiam ao encontro do que eles precisavam: estar onipresentes para seu
publico e tornar seu conteudo mais acessivel. Por isso, maximizariam a
quantidade de IA. Sdo veiculos que, ndo por acaso, foram fundados e cons-
truiram sua audiéncia na logica da internet. O formato especifico da Vox
e o contetido patrocinado que circula no BuzzFeed ndo se encaixavam no
modelo, mas, mesmo assim, as duas empresas consideravam a experiéncia
uUm sucesso no primeiro ano de uso.

McAlone (2016) também afirmou que editores com quem conversou nado
reclamaram da tecnologia, apenas lamentaram a impossibilidade de supor-
te para mais formatos de artigos. Inclusive Nick Denton, da Gawker Media,
que em 2015 recusou o projeto, questiona a possibilidade de escolha diante
da posicdo que o Facebook tem para facilitar os andncios: “Quem esta em
melhor posicdo neste mundo para segmentar andncios em relagdo a cate-
gorias de usuarios? [...] Quem sabe mais sobre esses usuarios? Quem pode
fornecer os anuncios mais relevantes e de uma maneira que nao prejudi-
que a experiéncia do usuario?” (ROBERTS, 2015, traducdo nossa). Ele tam-
bém acreditava que a ferramenta poderia ser uma grande oportunidade de
geracdo de renda para pequenos veiculos que ndo vendiam anuncios por
conta prépria. Ja John Naughton (2016), jornalista do Guardian, asseverou,
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em maio de 2016, que os veiculos “que se cadastram no sistema dos Instant
Articles do Facebook estdo alimentando a besta com nenhuma garantia de
que as suas palavras serao jamais visualizadas”.

Em junho de 2016, o The Guardian publicou uma pesquisa destacando a
“ascensdo inexoravel de sites como Facebook, YouTube e Twitter, a rapi-
da transicdo para dispositivos moveis e uma reacdo do consumidor contra
0s anuncios digitais, prejudicando os modelos de negocio dos publishers
tradicionais” (SWENEY, 2016, traducdo nossa). De acordo com os dados, o
Facebook era de longe a midia social dominante como fonte de noticias
(44% afirmaram usar a plataforma para noticias), o que, para o jornalista
Mark Sweney (2016), tornava “mais dificil para os publishers atrair e ganhar
dinheiro com os leitores” (traducdo nossa) por conta prépria.

De acordo com Merckel (2016), jornalista do Adweek, em julho de 2016 da-
dos de uma pesquisa mostravam que os veiculos estavam com cada vez
mais dificuldade de competir com o conteudo gratuito disponivel na web e
que, desde janeiro de 2015, os acessos vindos do Facebook para os veiculos
cairam 32% - enquanto as intera¢des dos usudarios na plataforma triplica-
ram. Esses dados ajudam a entender a adesdo inicial dos veiculos aos Ins-
tant Articles em busca da audiéncia que estavam perdendo ao publicar links
externos a plataforma. Para Merckel (2016, traducdo nossa), o Facebook
estaria “ganhando o jogo de fazer as pessoas passarem mais tempo no seu
site, enquanto progressivamente diminui o nimero de pessoas que visitam
os sites dos publishers”; ele previa que os IA iriam “sé piorar as coisas”.

Em setembro de 2016, um executivo do Facebook foi questionado sobre
a perda de soberania que tanto preocupa os jornalistas. Ele reiterou que
a plataforma respeita a marca dos veiculos: “as fontes dos publishers, seu
cabecalho, sua iconografia sao refletidas nos artigos que as pessoas leem
no Facebook”, e a plataforma seria “outra forma como as pessoas podem
descobrir o contetdo dos publishers". O que eles estariam “tentando fazer é
trabalhar de perto com essas empresas para entender como melhor servir
seus leitores e ajuda-los a ganhar dinheiro no processo” (MULLIN, 2016,
traducdo nossa).

As preocupac8es dos editores com a soberania da mediacdo exercida pelo
Facebook ndo sdo infundadas. Um exemplo da centralidade da platafor-
ma foi revelado em dezembro de 2016, quando foi revelado que parte do
conteudo visualizado via iPhone ndo havia sido contabilizado nas métricas
de audiéncia (SHIELDS, 2016), afetando diretamente os veiculos parceiros
dos Instant Articles. De acordo com Shields (2016), do Wall Street Journal, a
empresa “diz que os problemas ndo afetaram o faturamento. Ainda assim,
alguns executivos dizem que estatisticas incorretas podem afetar como os
compradores de anuncios alocam seus orcamentos” (tradug¢ao nossa). Para
a maioria dos veiculos, o erro afetou menos de 1% do trafego no periodo,
mas alguns grandes nomes da industria de noticias tiveram de 10 a 20% do
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trafego nao contabilizado, como Washington Post e BuzzFeed. Vale ressaltar
que, além de determinarem o valor de receita gerado na plataforma, essas
métricas sao usadas também pelos produtores de conteudo, pelos investi-
dores e pelas agéncias de marketing e publicidade.

Em reacdo a esse receio dos produtores de conteldo quanto a acao dos
algoritmos, ao longo de 2017 a plataforma lancou uma série de medidas
para dar mais transparéncia as métricas e passou a disponibilizar mais da-
dos para melhor entendimento dos resultados de circulacdo de contetudo
na plataforma (SIMO, 2017b).

Em setembro de 2017, ao comentar dados que mostram o declinio de tra-
fego dos Instant Articles, a jornalista Moses (2017), do Digiday UK, afirmou
gue eles sdo um duro lembrete de quem realmente esta no comando da
situacdo. Uma teoria para a diminuicdo no acesso seria de que a plataforma
estaria tentando promover os videos como “o futuro da plataforma”, por-
gue eles gerariam mais engajamento em detrimento de conteddos textuais
como os IA. Segundo ela, mesmo para os grandes veiculos que se orgulham
de serem “relativamente independentes do Facebook”, a plataforma é aque-
la parte aparentemente pequena no processo, mas que é responsavel por
influenciar o todo?. A New York Media afirmou que continuava “desconfiada
do Facebook e de sua enorme influéncia” e que acredita “que o poder do
duopdlio e a participagao total da receita digital controlada pelo Facebook
e pelo Google sdo um grande problema para toda a industria de publishing”
(MOSES, 2017, tradug¢do nossa). Um executivo do veiculo afirmou perceber
uma maior disposi¢ao das plataformas para participar e ouvir as opinides
das empresas de midia, mas ponderou: “vamos ver o que eles realmente
estdo dispostos a mudar” (MOSES, 2017).

Ja os dados divulgados pelo Facebook mostram uma realidade de aprova-
¢do dos IA. De acordo com a empresa em um balanco publicado em junho
de 2017, mais de 10 mil publishers em todo o mundo usavam a ferramenta
- um aumento de 25% em seis meses (AGARWAL, 2017). Mais de um terco
dos cliques em links na plataforma vinham de |A e o Facebook pagava mais
de US$ 1 milhdo por dia aos publishers via Facebook Audience Network. Além
disso, s6 no primeiro semestre de 2017, a RPM (ou receita por mil visuali-
zagdes de pagina) havia crescido mais de 50% e, no agregado, a ferramen-
ta entregava de 20 a 50% mais trafego para os veiculos em comparagdo
ao conteldo da internet web mével. Como esse foi o Unico relatério geral
publicado pela empresa, ndo temos informac&es oficiais do quanto esses
dados mudaram desde entdo.

O pesquisador Pete Brown (2018, traducao nossa) observou a relacdo dos
veiculos com os IA entre 2016 e 2018: “nds ndo vimos uma adocdo entu-
siasmada do formato; tampouco vimos um abandono em larga escala. No
entanto, nds rastreamos mais saidas que entradas: uma persistente falta
de crescimento e uma trajetéria decrescente no uso”. De acordo com da-
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dos de fevereiro de 2018, mais de metade dos veiculos que aderiram ao
formato em 2015 abandonaram os IA até o inicio de 2018 (BROWN, 2018,
traducdo nossa).

5 Consideracgdes finais

Em texto publicado a época do lancamento, o Facebook afirmou por meio
de um executivo que os Instant Articles (I1A) foram desenvolvidos para “para
dar aos publishers o controle sobre suas histérias, experiéncias de marca
e oportunidades de monetizacdo” (RECKHOW, 2015, grifos nossos). Mas,
como mostramos neste trabalho, esse controle é assimétrico e os veiculos
jornalisticos perdem em forca para o Facebook nessa relacdo.

Para convencer os veiculos a aderir ao formato, a plataforma oferece op-
¢des de monetizacdo, formatos interativos e rapido carregamento, além de
uma série de dados sobre audiéncia e comportamento dos usuarios. Em
contrapartida, exige que os veiculos passem por um processo de adapta-
¢do do conteldo antes que ele seja veiculado. A plataforma demanda, por
exemplo, que os veiculos personalizem templates que reflitam sua identi-
dade visual e exige que os conteidos tenham uma URL prépria no site do
veiculo na web. Além disso, os artigos sdo escritos em HTML, exigindo, por-
tanto, conhecimento de linguagem de programacao.

O Facebook também oferece op¢des de monetizar os conteudos publica-
dos, mas ha uma série de diretrizes e regras decididas pela plataforma.
A circulagdo do conteudo é feita via Feed de Noticias, portanto é feita sob
a légica de funcionamento dos seus algoritmos, que ndo é divulgada pela
empresa e pode sofrer altera¢8es. As métricas de audiéncia, acesso e inte-
racdo também sao produzidas pelo Facebook (e empresas parceiras), mas
os veiculos ficam sujeitos as métricas da plataforma - e a eventuais erros
de programag¢do e mudancas nos algoritmos.

Ou seja, os veiculos jornalisticos ndo tém controle sobre a circulagao e visu-
alizacdo do conteuldo, sobre a formatacdo, sobre a audiéncia e as métricas
de acesso, sobre a légica dos algoritmos do FN ou sobre a monetizacao.
Todas essas a¢des sao mediadas pela plataforma, que age a partir de politi-
cas pouco divulgadas ao publico. Contudo, vimos como essas politicas ndo
estdo estabilizadas e sdo frequentemente alteradas para se adaptar melhor
aos interesses dos veiculos parceiros, dos compradores de anuncio, dos
usuarios e dos interesses comerciais da propria empresa.

Acreditamos que um olhar voltado para os Instant Articles nos permite ob-
servar como o processo de plataformizacdo faz com que “a cria¢ao do valor
publico sobre o bem comum [as noticias e o jornalismo] é muitas vezes con-
fundido com a criagdo do valor econémico que serve a um amalgama indefi-
nido de interesses publicos e privados” (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018,
p. 23, grifos dos autores, tradug¢do nossa). Além disso, os IA nos mostram
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como o Facebook participa ativamente do processo de plataformizacao do
jornalismo, ou seja, da imbrica¢do entre as logicas da producdo jornalistica
e as légicas que regem as plataformas.
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