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Resumo

Nos ultimos anos, a academia tem-se debrucado sobre o fendmeno do filtro-bolha, uma bolha
informacional digital criada pelos algoritmos, onde o utilizador é exposto constantemente a contetdos
personalizados de acordo com o seu perfil, valores e interesses. Neste contexto, o jornalismo — pilar das
sociedades democraticas — é usualmente retratado como a antitese do filtro-bolha, cujos efeitos nefastos
para a liberdade e a democracia parecem ser consensuais. O que nao tem sido suficientemente estudado,
no entanto, é a eventual contribuicdo do jornalismo digital — o ciberjornalismo — para o fenémeno. De
cariz exploratdrio, este artigo tem como objetivo abrir novas avenidas de investigacdo sobre o tema,
utilizando para isso uma metodologia qualitativa, através de uma revisao da literatura aprofundada e de
uma analise de dados secundarios. Sugere-se que os novos modelos de negdcio do ciberjornalismo —
muito dependentes das grandes plataformas de tecnologia, dos anunciantes e da audiéncia — estdo a
contribuir largamente para o fendmeno do filtro-bolha. Tanto no ambito da publicidade digital como no
da atual aposta geral para um modelo de subscricGes, verifica-se que as redagdes estdo cada vez mais a
recolher e analisar dados dos consumidores para personalizar a informagao. Demonstra-se ainda que esta
customizagdo — da produgdo a distribuicdo de contelidos — € vista de forma positiva, e até entusiasta,
pelos média, sendo raras as vozes a refletir sobre o seu lado negativo. Conclui-se que o jornalismo pode
assumir um papel relevante no combate as bolhas informacionais, tanto através da revisdo dos seus
modelos de negdcio digitais como através da consciencializagdo dos individuos para o problema.
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Abstract

Within the last few years, the academy has been studying the filter bubble phenomenon, an informational
world created by the algorithms, where the user is exposed to personalized content. Journalism — a pillar
of democratic societies — is usually portrayed as the filter bubble’s antithesis, whose harmful effects on
democracy seem to be consensual. However, what has not been sufficiently studied is the contribution
of digital journalism to the phenomenon. This exploratory article aims to open new research avenues on
the topic, using a qualitative methodology, through a deep literature review and an analysis of secondary
data. Based on a theoretical and practical analysis, it is suggested that the new business models of digital
journalism — which heavily rely on technology companies, advertisers, and the audience — are largely
contributing to the filter bubble. Newsrooms are increasingly collecting and analyzing consumer data to
personalize information, both in the digital advertising and subscription models. Moreover, this
personalization is perceived enthusiastically by the media, with few voices reflecting on its negative side.
We conclude that journalism can assume a relevant role in the fight against information bubbles, both
through the review of its digital business models and by raising the individuals’ awareness about the
problem.
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Introducao

Nos ultimos anos, muito se tem falado sobre o fendémeno filter bubble (Pariser, 2011) — ou filtro-bolha —
uma bolha dentro da qual somos expostos constantemente a informagdo que esta de acordo com o que

sabemos ou pensamos sobre o mundo (Davies, 2018). O papel de intermediagao assumido ao longo de
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séculos pelo jornalismo &, agora, em parte, assumido por gatekeepers algoritmicos (Napoli, 2015) e baseado
em critérios econémicos, nomeadamente a maximizagao de lucro de grandes empresas (Geschke, Lorenz &
Holtz, 2019).

Enquanto alguns autores investigam, a montante, as causas deste fendmeno (Davies, 2018; Geschke et al.,
2019), outros estudam, a jusante, os efeitos, em areas tdo distintas como a criatividade (Barker, 2018;
Pariser, 2011) ou a salde (Holone, 2016). As consequéncias negativas para a liberdade e a democracia
parecem ser, no entanto, o efeito mais consensual (Neto et al., 2018; Pariser, 2011; Saetra, 2019; Sunstein,
2018), apontando-se, ainda, o aumento da polarizacdo de grupos, da intolerancia a visdes opostas e do
extremismo e a perda de um referencial comum (Sunstein, 2001).

No contexto desta discussdo, o jornalismo é usualmente apresentado como uma alternativa a informacao
enviesada fornecida pelas grandes plataformas de tecnologia (Newman, 2019), tendo por base as suas
fungGes — e deveres — numa sociedade democratica (Bastos, 2015; Bell & Owen, 2017; Blumler & Gurevitch,
1995; Bucher, 2017; Schudson, 2008; Sunstein, 2001). No entanto, ainda que haja, ja, alguns estudos que
levantam os riscos da personalizacao da informacdo no jornalismo (Vike-Freiberga, D&ubler-Gmelin,
Hammersley & Pessoa Maduro, 2013; Zuiderveen Borgesius, Trilling, Méller, Bodd, de Vreese & Helberger,
2016), esta ainda por estudar a contribuicdo dos novos modelos de negécio do ciberjornalismo para as
bolhas informacionais dos individuos. O presente artigo, de carater exploratdrio, assume-se como um
primeiro passo para preencher esse gap, explorando as complexas relagbes entre ciberjornalismo,
democracia e a personalizagdo da informacdo através de uma metodologia qualitativa. Mais especificamente,
recorre-se a uma revisao aprofundada da literatura publicada sobre o tema e a uma analise de dados
secundarios, nomeadamente de perspetivas da industria do jornalismo. Por Ultimo, a conclusdo sintetiza o

artigo, procurando solugdes e abrindo portas para investigacoes futuras.

Filtro-bolha

Cunhado em 2011 por Pariser, o termo filter bubble (filtro-bolha) veio dar nome a um fenémeno em estudo,
pelo menos, desde os anos 90. Em 1995, Negroponte previa que o universo digital iria trazer um novo modelo
de selecdo noticiosa focado nos interesses do utilizador (Negroponte, 1995). J& no inicio do século XXI,
Sunstein (2001) apontava os perigos das tecnologias de filtro, que permitiam aos individuos filtrar, cada vez
mais, a informacdo que consumiam. Pariser (2011) define o filtro-bolha como um universo informacional
criado pelo algoritmo e personalizado para cada utilizador, com base nos seus interesses, valores e ideias.
Segundo o autor, este fendmeno altera radicalmente o0 modo como encontramos informacdo e caracteriza-se
por trés pontos. Em primeiro lugar, o utilizador esta completamente sozinho na bolha, ao contrario do que
acontece, por exemplo, quando consumimos determinada informagdo de nicho. Em segundo lugar, a bolha é
invisivel: ndo existe nenhum aviso explicito a indicar que estamos dentro dela. Por Ultimo, o utilizador ndo
escolhe entrar na bolha, como, por exemplo, quando compra um jornal de determinada ideologia politica
(Pariser, 2011).

Geschke et al. (2019) propdem um modelo tripartido para o filtro-bolha, constituido por filtros individuais,
sociais e tecnoldgicos. Segundo os autores, os filtros individuais dizem respeito aos processos cognitivos do

utilizador, nomeadamente a dissonancia cognitiva — um sentimento indesejado que surge quando o individuo
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lida com informacdo contraria as suas crengas (Festinger, 1957). Esta teoria relaciona-se com os conceitos de
exposicao seletiva e do viés da confirmacdo: os individuos preferem encontrar informagao que dé forca as
suas opinides e valores, evitando informacdo que desafie ou ponha em causa a sua forma de ver o mundo
(Sears & Freedman, 1967). Recentemente, foi avancado que este efeito € ainda mais forte no mundo digital
do que na vida offfine (Pearson & Knobloch-Westerwick, 2019).

Os filtros sociais sdo sindnimo para camara de eco: um espaco onde os individuos se rodeiam de outros
individuos com opinidoes semelhantes as suas (Pariser, 2011), ouvindo uma espécie de eco das suas prdprias
vozes (Sunstein, 2018). Por sua vez, a cdmara de eco tem na sua base o conceito de homofilia, o principio
que dita que a semelhanca gera conexao, isto €, que as pessoas tendem a relacionar-se mais com individuos
com quem partilhem determinadas caracteristicas (McPherson, Smith-Lovin & Cook, 2001). Este efeito é bem
visivel nas plataformas digitais, sendo que as redes sociais homogéneas de um utilizador — em que a
diversidade é relativa e limitada a sua trajetdria de vida (Seargeant & Tagg, 2019) — tém o poder de limitar a
amplitude da informacdo a que é exposto (Geschke et al., 2019). Estes filtros sociais sdo agravados por varios
motivos. Por um lado, pelos efeitos da espiral do siléncio: formulada por Noelle-Neumann (1974), esta teoria
sugere que a predisposicdo dos individuos para expressar uma opinido depende de uma avaliagdo prévia das
tendéncias de opinido e que, ao longo do tempo, os individuos com uma opinido desviante tém menos
tendéncia a expressa-la por medo de isolamento ou de sangdes da maioria (Noelle-Neumann, 1974). Isto vai
resultando num gradual silenciamento da opinido das minorias (Duncan et al, 2020; Noelle-Neumann, 1974;
Matthes, 2015). Por outro lado, a homofilia é especialmente evidente nos utilizadores que tém visGes mais
extremistas (Boutyline & Walker, 2017) e, simultaneamente, é frequente os utilizadores eliminarem das suas
redes sociais individuos de cujas opinides discordam profundamente (John & Dvir-Gvirsman, 2015). Estes
estudos parecem indicar que — ainda que os filtros sociais sempre tenham existido ao longo da Histéria — as
novas plataformas digitais tém vindo a agrava-los e a dar-lhes espago para crescer.

Por Ultimo, ainda de acordo com Geschke et al. (2019), os filtros tecnoldgicos representam a tecnologia que
sustenta o filtro-bolha: os algoritmos, que priorizam e limitam a informacdo apresentada (Margaris, Vassilakis
& Georgiadis, 2018) com base no perfil de cada utilizador. A diminuicdo dos custos de producdo e distribuicdo
de conteldos levou-nos a era da informagdo e, mais especificamente, do big data: volume, velocidade e
variedade de dados (Akoka, Comyn-Wattiau & Lauoufi, 2017). Assim, a necessidade de recorrer a curadores
noticiosos foi aumentando (Pariser, 2011), a medida que a capacidade humana de processamento se tornava
insuficiente (Margaris et al., 2017). Contudo, o problema comega quando o principal objetivo dos algoritmos
€ de cariz econémico, nomeadamente reter os utilizadores o0 maximo de tempo possivel nos sites, de modo a
aumentar os lucros gerados pela publicidade (Geschke et al., 2019). Assiste-se, assim, a um processo de
desintermediacao, ou, melhor dizendo, a uma mudanca de intermediarios (Pariser, 2011), em que os
gatekeepers algoritmicos (Napoli, 2015) — de grandes empresas como Google e Facebook (Geschke et al.,
2019) — assumem a importante tarefa de definir a agenda publica que historicamente pertencia aos jornalistas
(McCombs & Shaw, 1972).

Neste sentido, compreende-se que, dos multiplos efeitos do filtro-bolha, o ataque a liberdade e democracia
pareca ser 0 que mais preocupa a academia. Neto, Morais, Alves & Gomes (2018) avangam que as bolhas
impossibilitam a diversidade de perspetivas, fundamental para a esfera democratica. Pariser (2011) refere
que, mesmo ndo considerando a manipulagdo deliberada que o algoritmo permite, os filtros tém efeitos ndo

intencionais sérios para as democracias. Saetra (2019) retrata as bolhas informacionais como uma tirania,
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ilegitima e invisivel, que ameaca a liberdade e, consequentemente, a democracia. Sunstein (2001) apontou a
polarizagdo, a intolerancia a visOes distintas, o extremismo e a perda de um referencial comum como efeitos
do filtro-bolha e, mais recentemente, defendeu que os algoritmos tém que dar lugar a uma cultura de
serendipidade, pelo bem da sociedade, da democracia e da inovacdo (Sunstein, 2018).

Em suma, a tecnologia impulsiona tendéncias cognitivas e sociais do ser humano, que é um cocriador da sua
bolha. Quanto mais tempo o individuo passa em sites como o Google ou o Facebook (Geschke et al., 2019),
melhor o algoritmo consegue aprender, selecionando informacgao cada vez mais adequada aos interesses do
utilizador. Este, por sua vez, encontra-se num mundo agradavel, cheio das suas ideias e pessoas favoritas
(Pariser, 2011), o que o motiva a passar mais tempo nos sites em questdo, onde alimenta cada vez mais a
sua bolha.

A antitese do filtro-bolha: jornalismo e democracia

Os fortes lacos entre jornalismo e democracia tém sido apontados, ao longo dos tempos, por varios autores,
a ponto de ser complicado separar os dois conceitos (Bastos, 2015). A percecdo da atividade jornalistica como
pilar da democracia — e os respetivos deveres que esta funcdo acarreta — coloca o jornalismo no antipoda do
filtro-bolha.

Das seis fungdes principais elencadas por Schudson (2008) que o jornalismo pode assumir numa sociedade
democratica, trés explicam particularmente bem a relagdo entre o jornalismo, a democracia e a tecnologia
por detras do filtro-bolha.

A primeira fungdo € a de informar o publico, fornecendo “informacdo equilibrada e completa de modo a que
os cidaddos possam fazer opgOes correctas” (Bastos, 2015, p. 95). Este dever — ético e profissional — de
alimentar os cidaddos através de uma dieta de noticias equilibrada (Pariser, 2011) ndo se estende, contudo,
a tecnologia. Os algoritmos limitam a diversidade de conteldos a que os individuos sdao expostos,
personalizando-os de acordo com os seus interesses e preferéncias, o que contribui negativamente para o
discurso democratico (Neto et al., 2018). Ja no virar do século, Sunstein (2001) alertava para os perigos das
tecnologias de filtro da informacao e da substituicdo do geral pelo particular, isto é, a escolha de contetdos
especificos e personalizados em detrimento de temas gerais e partilhados pela sociedade. Na sua opinido, um
dos pilares de um sistema democratico é o encontro ndo premeditado com contelidos que ndo escolhemos a
partida — a serendipidade —, que estimula a criatividade e leva ao conhecimento (Barker, 2018). Na bolha, os
individuos deixam de ver os assuntos negativos, complexos e importantes, que ndo querem — mas devem —
ver, que, a partida, constariam na selecdo de uma equipa editorial (Pariser, 2011).

Outra das fungdes elencadas por Schudson (2008) ¢ a de partilhar com a audiéncia informacdo sobre o que
se passa no mundo sob Vvérios pontos de vista, de modo a que se crie empatia social. E possivel fazer a ligacdo
entre esta empatia e uma terceira funcao que, neste ambito, merece destaque: a de providenciar uma
plataforma para o didlogo e a discussao de perspetivas, frequentemente contraditérias (Blumler & Gurevitch,
1995) de diferentes grupos sociais (Bastos, 2015). A democracia depende, na sua esséncia, da existéncia de
diferentes pontos de vista e de factos partilhados (Pariser, 2011) e os média, “intermediarios de interesse
geral”, representam uma diversidade de tdpicos e visdes que providenciam uma experiéncia comum a
sociedade (Sunstein, 2001, p. 11). Pelo contrario, o filtro-bolha representa universos paralelos, mas

individuais, em que ha cada vez menos capital social de ponte (Pariser, 2011).
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Devido a este dever para com a democracia, a entrada da inteligéncia artificial no jornalismo é olhada com
desconfianga por alguns autores. Neste ambito, é destacada a importéncia da capacidade humana de
encontrar e avaliar o valor-noticia (Bucher, 2017) e é defendido que, ainda que seja possivel utilizar a
inteligéncia artificial para praticar “atos de jornalismo”, o jornalismo é sinénimo de humanidade e materializa-
se no contar de histdrias sobre — e por — humanos (Broussard et al., 2019, p. 678). Outros autores sublinham
que as nuances e subtilezas do jornalismo exigem a avaliacdo editorial humana, uma tarefa complexa e dificil
de ensinar a algoritmos, especialmente no que concerne a distincao entre verdade e mentira (Bell & Owen,
2017). Outros, ainda, exploram a complexidade implicita a avaliacdo da performance dos novos gatekeepers
tecnoldgicos, uma vez que ndo existe, a partida, um guia standard para a avaliagdo da performance de
jornalistas (Nechusthai & Lewis, 2019). Estes autores apresentam os média como uma alternativa aos
algoritmos das grandes plataformas de tecnologia. O Digital News Report do Reuters Institute — que resultou
de um inquérito a mais de 75 mil consumidores de noticias on/ine em 38 paises — parece corroborar esta
perspetiva: “One of the biggest implications of the shift to online news has been the weakening of the direct
relationship between readers and publishers. Across all our countries, just 29% now say they prefer to access
a website or app directly — down 3 percentage points on a year ago. Over half of our combined sample (55%)
prefer to access news through search engines, social media, or news aggregators, interfaces where large tech
companies typically deploy algorithms rather than editors to select and rank stories” (Newman, 2019).

Na teoria, a solucao parece simples: os individuos que querem sair das suas bolhas devem ser capazes de
trocar a comodidade do acesso as noticias através de motores de busca, redes sociais e agregadores de
noticias pelo acesso direto aos média. Mas estardo os média mesmo fora da bolha?

Ciberjornalismo e filtro-bolha: personalizacdo e audiéncia

A democratizacdo do acesso a internet no final do século XX — com os custos fixos de produgdo e de
distribuicdo a desaparecer (Hamilton, 2004) - levou a que surgisse um novo paradigma no que toca a
producdo jornalistica, “ndo s na forma, conteido, como também na relagdo com o publico”. Contudo, 26
anos depois de surgirem as primeiras publicacdes noticiosas na World Wide Web (Carlson, 2003), a academia
ainda ndo chegou a consenso relativamente a definicdo deste novo tipo de jornalismo, ou tampouco
relativamente a sua designacao (Salaverria, 2019). “Ciberjornalismo”, “jornalismo digital”, “jornalismo online”
ou “webjornalismo” sdao algumas das designacdes utilizadas (Zamith, 2015). Optou-se, neste artigo, pelo
conceito ciberjornalismo — o mais consensual na Peninsula Ibérica (Salaverria, 2019) — com a consciéncia de
que o prefixo € “necessariamente, transitdrio” (Zamith, 2015, p.74) e serve apenas para reforcar a mudanga
de paradigma que o mundo digital veio trazer ao jornalismo. O ciberjornalismo pode entdo ser definido como
a “especialidade do jornalismo que emprega o ciberespago para investigar, produzir e, sobretudo, difundir
contetdos jornalisticos” (Salaverria, 2005, p. 21).

As novas tecnologias digitais trouxeram uma disrupgdo completa a industria do jornalismo: desde os modelos
de negdcio e as fontes de receita as novas formas de storytelling, passando por um novo conjunto de praticas
jornalisticas (Creech & Mendelson, 2015). De todas as mudangas que o ciberjornalismo representa,
destacamos uma especialmente importante neste contexto: a entrada das audiéncias nas redacoes (Ferrer-

! Viana, B., & Frias, P. (2017). Complexidade e Ciberjornalismo: as praticas jornalisticas na era da informagdo. Artigo
apresentado no V Congresso Internacional de Ciberjornalismo: Ciberjornalistas 3.0, pag. 396.
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Conill & Tandoc Jr., 2018). Com isto ndo queremos destacar a — também paradigmatica — participagdo dos
cidaddos no jornalismo como coprodutores (Gillmor, 2005), mas sim a influéncia da audiéncia na produgdo
jornalistica. Refira-se que a importancia da audiéncia ndo €&, por si s6, uma novidade: no jornalismo tradicional,
ainda que pouco se soubesse sobre os leitores, a producdo jornalistica era influenciada pelo modo como os
jornalistas imaginavam a audiéncia (De Sola Pool & Shulman, 1959). A analise da economia dos média mostra-
nos que as vontades dos consumidores influenciam a cobertura mediatica e que isto causa conflito com os
ideais de como as noticias deveriam ser (Hamilton, 2004). Tampouco € nova a dicotomia entre interesse
publico (o direito de “acessar informagbes dotadas de veracidade, ou opinides qualificadas que ostentem
utilidade social, politica, econémica, cultural, sanitaria, ambiental, etc”) e interesse do publico (“a pretensdo
de um grupo identificado ou identificavel de pessoas, de conhecer informagbes de seu interesse setorizado, e
que atende quase sempre a curiosidades e anseios particulares”) (Antonioli & Andrade, 2017, p. 24), um
desafio sempre presente no jornalismo (Brandao, 2002; Gomes, 2012).

O que é novo é a tecnologia que permite saber, em tempo real, o feedback dos utilizadores, seja através de
web analytics — que permitem aos jornalistas registar a pegada digital da audiéncia — ou das redes sociais,
que fornecem dados quantitativos (nimero de gostos, partilhas, comentarios) e qualitativos (o contetdo de
comentarios) (Ferrer-Conill & Tandoc Jr., 2018). Com efeito, as redes sociais assumem-se, hoje, como um
dos principais pontos de intersecdo entre jornalistas e audiéncia (Lewis & Molyneux, 2018), com efeitos
notdrios — e talvez irreversiveis — na histéria do jornalismo. Ha autores que defendem mesmo que, por
exemplo, no caso americano, o impacto que as redes sociais e a tecnologia estdo a ter no jornalismo é superior
a mudanga da imprensa para o mundo digital (Bell & Owen, 2017).

A publicidade digital — dominada, desde o inicio do século, pelos gigantes da Internet como o Google e o
Facebook e que veio contribuir largamente para o declinio da industria dos média (Salaverria, 2019) — trouxe
consigo a capitalizacao do conhecimento sobre a audiéncia. Sofrendo as repercussdes econémicas do declinio
da imprensa e enfrentando uma grande concorréncia online, os média aumentaram a sua dependéncia em
relagdo a industria da publicidade, comecando a recolher cada vez mais dados sobre a sua audiéncia de modo
a melhor personalizar os anlincios apresentados (Couldry & Turow, 2014). Se o cruzamento entre publicidade
e personalizagdo faz sentido — especialmente econémico — 0 mesmo ndo se pode dizer sobre a entrada da
personalizagdo na informagdo (Carlson, 2018). Ha ja sinais de que, sofrendo a competicdo implacavel de redes
sociais e motores de busca, os média estao a passar da personalizacdo da organizacado e selecdo das noticias
para a customizacdo dos préprios contetidos, de modo a aumentar os lucros da publicidade (Couldry & Turow,
2014).

Tentando fugir a esta luta pela sobrevivéncia e a dependéncia das grandes plataformas de tecnologia — que
ficam com uma percentagem substancial dos lucros de publicidade — os média estdo, cada vez mais, a recorrer
a audiéncia para se financiar, especialmente através de subscrigbes (Newman, 2019). Ainda que a conquista
de um maior nivel independéncia seja inegavelmente positiva, a pratica da personalizagdo da informagdo
mantém-se, agora para captar e reter mais subscritores. Para acompanhar esta tendéncia, surgem cada vez
mais novos postos de trabalho nas redagdes, como engagement editor, social media editor ou analytics ediitor,
cuja funcdo é recolher e interpretar o feedback qualitativo e quantitativo da audiéncia, fazendo recomendacoes
a equipa editorial sobre que contetdos podem ser melhor recebidos (Ferrer-Conill & Tandoc Jr., 2018).
Simultaneamente, os média estdo a aplicar e desenvolver algoritmos de personalizacao (Thurman, Moeller,
Helberger & Trilling, 2019). Estudos recentes indicam que mais de 50% das organiza¢cbes em 32 paises ja
utilizam inteligéncia artificial para a distribuicao de noticias — nomeadamente para tarefas relacionadas com a
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personalizagdo, a compreensao do comportamento do utilizador e a monetizagdo de subscricdes (Beckett,
2019) — e que os utilizadores preferem receber recomendacdes de noticias de algoritmos do que de humanos
(Thurman et al., 2019). Estes resultados podem ser explicados através da queda na confianga nos média
devido a fendmenos como o clickbait e varios tipos de desinformagdo (Newman, 2019). Segundo o relatdrio
global Edelman Trust Barometer 2020, 57% das pessoas de 28 paises acredita que os média estao
contaminados com informagdo nao confiavel e 76% preocupa-se com a informacao falsa e as fake news’.
Curiosamente, um dos argumentos a favor da entrada da inteligéncia artificial no jornalismo é a correcdo de
“journalistic filter bubbles’, determinadas caracteristicas, normas e premissas da cultura do jornalismo
tradicional que podem limitar a diversidade da agenda editorial (Beckett, 2019, p. 59). Além disso, é sugerido
que os efeitos das camaras de eco nas redes sociais sdo mais evidentes nos jornalistas do que no utilizador
comum (Lewis & Molyneux, 2018). Ndo so os jornalistas tendem a interagir on/ine uns com os outros muito
mais do que com a audiéncia (Molyneux & Mourdo, 2019) como foi encontrada uma correlagdo positiva, ainda
gue modesta, entre o carater ideoldgico da rede de relagGes de um jornalista e as dimensGes ideoldgicas dos
seus trabalhos3. Mais recentemente, foram encontradas evidéncias que a agenda mediatica é mais adequada
aos interesses e necessidades dos individuos com mais educacdo, o que parece dar forca as teorias que
defendem que os média prestam um melhor servico aos cidadaos que sdo mais parecidos com os jornalistas
das suas redagbes do que aos que nao sao (Newman, 2019).

Seja para aumentar os lucros da publicidade ou para cativar e reter uma rede de subscritores, a personalizagdo
da informagdo com base nos interesses dos utilizadores €, hoje, uma realidade. Esta customizagdo traz
algumas consequéncias positivas, como a redugdo do custo de encontrar informagdo (Neto et al., 2018) e o
empoderamento dos individuos, que passam a conseguir controlar o que consomem e de que fonte (Vike-
Freiberga et al., 2013). No entanto, as consequéncias negativas desse controlo sdo incontornaveis. Ao
priorizarem os conteldos que interessam a audiéncia, os média correm o risco de ignorar temas menos
populares, mas potencialmente mais importantes (Ferrer-Conill & Tandoc Jr., 2018), por exemplo, do mundo
da politica a problemas sociais, ambientais e humanitarios. Como explica Hamilton (2004), as pessoas sdo
mais propensas a pesquisar na Internet informagdes sobre entretenimento e de utilidade pessoal do que sobre
questdes politicas e, acrescentariamos, sociais. Neste sentido, a transicao da ldgica da importancia partilhada
e da procura pelas tematicas que merecem destaque para a ldgica da personalizacdo/individualizacdo e dos
interesses do consumidor (Carlson, 2018) trazem consequéncias negativas para a democracia e para o préprio
papel do jornalismo (Vike-Freiberga et al., 2013). A democracia depende de uma base de factos partilhados
e requer que os cidaddos consigam ver esses factos sobre as varias perspetivas (Pariser, 2011); exige “simetria
comunicativa e de visibilidade na formagao da esfera publica, o que ndo ocorre quando algoritmos determinam
0 que sera exibido para cada usuario” (Neto et al., 2018, p. 74). Os regimes democraticos assentam numa
esfera publica bem informada, inclusiva e pluralista, que &, em grande escala, criada e editada pelos média
(Vike-Freiberga et al., 2013). Ao ndo expor os seus consumidores a visdes inesperadas ou contrarias as suas
crengas, os média podem potencialmente reduzir niveis de aprendizagem e de tolerancia (Hamilton, 2004).
Por estes motivos, a personalizagdo da informagdo no ciberjornalismo ndo pode ser encarada como uma

extensao das praticas jornalisticas online: tem que ser vista como uma rutura total com o jornalismo como o

2 2020 Edelman Trust Barometer, disponivel em https://tinyurl.com/edelmantrustbarometer2020.

3 Wihbey, J., Coleman, T., Joseph, K., & Lazer, D. (2017). Exploring the Ideological Nature of Journalists' Social Networks
on Twitter and Associations with News Story Content. In Proceedings of Data Science + Journalism @ KDD'17,
Halifax, Nova Scotia, Canada.


https://cdn2.hubspot.net/hubfs/440941/Trust%20Barometer%202020/2020%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report.pdf?utm_campaign=Global:%20Trust%20Barometer%202020&utm_source=Website.
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compreendemos (Carlson, 2018) e com as suas fungdes democraticas (Couldry & Turow, 2014). E assim,
urgente, comegar a ver o jornalismo como parte do problema do filtro-bolha.

Estado da arte na industria

A academia aponta para uma crescente personalizagdo da informacdo no jornalismo. Mas de que forma é que
esta tendéncia se verifica nos média a nivel internacional? Que modelos de negdcio estdo a ganhar forca e
com que consequéncias? Estardo os média a enderecar o problema do filtro-bolha e a procurar solucdes?
Nesta seccdo procura-se encontrar respostas para estas perguntas.

Segundo o Digital News Report do Reuters Institute — que resultou de um inquérito a mais de 75 mil
consumidores de noticias online em 38 paises — comprova-se que os média estdo, cada vez mais, a focar o
seu modelo de negdcio na audiéncia. No entanto, o relatério indica que, em 2019, e apesar dos esforcos, a
subida no numero de utilizadores que pagaram por noticias online — seja por subscricdo, afiliagdo ou doagao
— foi muito pouco significativa: a grande maioria dos consumidores que investem em noticias possui apenas
uma subscricdo online (Newman, 2019). De acordo com a Reuters, estes resultados apontam em duas
diregGes. Por um lado, embora as subscricbes possam ser uma boa opcdo para os grandes players da industria
dos média, ndo sdo, por exemplo, para os jornais locais. Ndo podendo ter subscricGes de todos os 6rgdos de
comunicagdo social, os utilizadores vdo acabar por preferir meios de referéncia a outros com menos expressao,
0 que pode prejudicar os negdcios locais e contribuir para os desertos mediaticos. Por outro lado, os dados
indicam que os utilizadores comecam a mostrar sinais de fadiga em relacdo as subscricGes, sentindo-se
frustrados por terem que pagar separadamente por uma variedade de servigos digitais. Quando questionados
sobre qual seria a sua subscricdo de eleicao se pudessem apenas escolher uma, os inquiridos preferiram a
Netflix (37%) e o Spotify (15%) a noticias (7%).

Neste sentido, o relatério sugere que ha um desalinhamento entre a estratégia atual dos média — que estdo
a apostar fortemente nas subscrigdes de titulos individuais — e a vontade do consumidor de convergir varias
assinaturas. A alternativa seria um modelo em que 0s meios se unem para oferecer assinaturas conjuntas, ou
se juntam a plataformas de agregagao de noticias como a Apple News+, que oferece multiplos contetidos por
uma Unica subscricdo a um prego acessivel (Newman, 2019). No entanto, o relatdrio alerta que é pouco
provavel que estes agregadores de noticias tragam um panorama diferente a tumultuosa relacdo entre os
média e as plataformas tecnoldgicas como Apple, Google e Facebook: a tendéncia é que estas plataformas
continuem a reter a maior parte do lucro em troca da distribuigdo, apoderando-se, ainda, da relacdo direta
com o consumidor.

Seja com base em subscrigdes, afiliagdes ou agregacGes, se os modelos de negdcio do ciberjornalismo
continuarem a ter como base os interesses, valores e desejos da sua audiéncia — de modo a fidelizarem-na —
, 0 problema do filtro-bolha ird manter-se. Um bom exemplo deste perigo é a plataforma portuguesa Nénio,
que, no inicio de 2019, comecou a ser utilizada pelos maiores grupos de comunicagao do pais, reunindo “85%
da audiéncia nacional de internet”. Alguns dos objetivos elencados sao “aumentar a competitividade dos

media nacionais face as grandes plataformas™, “oferecer conteldos personalizados com mais seguranga e

45“Bem-Vindo ao Nénio”, disponivel em https://nonio.net/.


https://nonio.net/
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qualidade™ e, paradoxalmente, “combater a desinformagdo™. Na sua politica de privacidade, a plataforma
esclarece: “Recolhemos informagGes sobre si com o seu consentimento explicito para lhe podermos prestar
um servico personalizado na apresentacdo das noticias consoante as suas preferéncias, o que constitui o
nucleo dos nossos servigos”.8 As perigosas consequéncias deste tipo de oferta ndo passaram despercebidas e
foi criada uma campanha anti-Nonio, que alerta nao s6 para violacdes de privacidade e contra a protecdo de
dados, mas também para os efeitos do filtro-bolha: “Quanto mais o leitor interagir com a plataforma, mais
dados esta recebe sobre si, e por consequéncia, terd um perfil de gostos de leitura cada vez mais detalhado.
Como o objetivo/modelo de negdcio da plataforma é que esteja o maior tempo possivel na plataforma, mais
tempo de exposigdo a publicidade, serdo recomendados cada vez mais e mais direcionados apenas artigos de
um certo ponto de vista.” No entanto, desde o inicio desta campanha, apenas o Jornal Publico optou por
abandonar a plataforma, mas sem nunca referir os efeitos do filtro-bolha como causa dessa decisdo. Segundo

declaracées do Publico, a publicagdo sai da plataforma continuando a reconhecer o carater de inovagdo do
projeto, mas referindo uma mudanca de estratégia, focada agora no aumento das assinaturas onfine.

O siléncio relativamente ao fendmeno das bolhas de informacdo € transversal a toda a indUstria mediatica a
nivel internacional. Os média abordam a questdo dos filtro-bolha, mas nunca refletindo sobre a sua eventual
contribuicdo para o problema, ao mesmo tempo que demonstram entusiasmo com a possibilidade de oferecer
informagdo personalizada aos seus utilizadores. Um exemplo paradigmatico deste otimismo pode ser
encontrado no “Predictions for Journalism 2020”, um conjunto de previsdes para o futuro do jornalismo e dos
média digitais realizado pelo Nieman Journalism Lab — um projeto da Nieman Foundation for Journalism da
Universidade de Harvard'®. Como podemos ver na tabela 1, o envolvimento e a personalizagdo da informagdo
com base em dados da audiéncia sdo temas abordados em mais de uma dezena de previsdes. Importa, em
primeiro lugar, realgar que os autores destas previsdes ndo sdo exclusivamente jornalistas, havendo bastantes
contribuicdes de empresas de outro tipo de média digitais. No entanto, mais do que os exemplos concretos,
importa, aqui, perceber a tendéncia: o conhecimento da audiéncia e a consequente personalizacdo da
informagdo € olhada com otimismo e entusiasmo, sendo a reflexao sobre as consequéncias negativas residual.
Destaque-se, por exemplo, Nathalie Malinarich (BBC News) que, ainda que apontando — mas ndo
especificando — eventuais riscos que a busca pela lealdade da audiéncia pode trazer, defende que perceber o
tipo de histdrias e perspetivas que fazem os utilizadores voltar permite as redagées focarem-se no jornalismo.
Carrie Brown (Newmark School of Journalism, CUNY) indica que, a medida que os média se tornam
dependentes das subscricOes e do tipo de relagdes que esse modelo exige, o envolvimento com a audiéncia
torna-se um imperativo econémico e moral. Brenda P. Salinas (Google) sugere que, no ambito da
personalizacdo da informagdo, as redacles sejam reforgadas com recursos humanos que sejam parecidos
com a audiéncia. Neste panorama geral de otimismo e até a data apenas um inquirido levanta os eventuais
problemas que advém da personalizacao da informagdo. Richard J. Tofel, presidente da ProPublica — uma
organizagao sem fins lucrativos de jornalismo investigativo de Nova Iorque — defende que, se a sobrevivéncia
econdmica dos média estiver dependente da produgdo e distribuicdo de contelidos que os utilizadores querem

consumir, esta dependéncia pode desincentivar ou impedir os jornalistas de explorar temas que a audiéncia

6 Politica de Privacidade do Nonio, disponivel em https://nonio.net/politica-de-privacidade/.
7 “Bem-Vindo ao Nénio”, disponivel em https://nonio.net/.

8 Politica de Privacidade do Nonio, disponivel em https://nonio.net/politica-de-privacidade/.
9 Campanha Anti-Nonio, disponivel em https://www.nonio.pt/.

10 Disponivel em https://www.niemanlab.org/collection/predictions-2020/.
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pode ndo gostar ou querer ler. Segundo Tofel, o resultado disto ndo é bom nem para a sociedade — que tem
tendéncia para ignorar assuntos até se tornaram crises — nem para o jornalismo: “Consider, for instance, how
this might apply to politics. The traditional press justly derogates the head-in-the-sand nature of much of Fox
News’ coverage of President Trump’s lies and self-dealing. But when their own business model depends
entirely on subscriber renewals, could they withstand the temptation to temper scrutiny of the misdeeds of
some subsequent president more aligned with their own audience? And let me hasten to add that I recognize
that this same concern could extend to nonprofits, like the one I help run, who depend to an increasing extent
on a large number of reader-donors.”!

O sistema de doagGes como alternativa a paywalls é outro dos modelos de negdcio que esta a ser explorado,
nomeadamente por médias como o Guardian. Os utilizadores ndo precisam de subscrever para aceder a
qualquer noticia, mas sdo convidados a fazer contribuicGes para ajudar o jornal. No entanto — e como refere
Tofel — os perigos da personalizacdo da informacdo estendem-se igualmente aos modelos de doacdes, em
que a dependéncia da audiéncia também existe.

Tabela 1: PrevisGes para o futuro do jornalismo e dos média digitais

Autor Previsdo!?

Nathalie Malinarich, editora de “Compreender o que faz os utilizadores voltarem — o tipo de
mobile e novos formatos na BBC historias, expertise, perspetiva, timing e confiabilidade — permite
News que as redagdes concentrem os seus esforgos no seu jornalismo,

em vez de em assuntos mais genéricos destinados a atrair olhares
fugazes nas redes sociais. Dados melhores (e, mais importante
que isso, um melhor uso dos dados) colocardo as necessidades
dos utilizadores no centro do desenvolvimento de novos produtos
editoriais, levando a uma inovagdo e diversificagdo com mais

proposito.”
Carrie  Brown, diretora de “Mas, a medida que as organizagGes de noticias se tornam cada
Jornalismo Social na Newmark vez mais dependentes de subscrigdes e filiagdes e dos tipos de
School of Journalism at CUNY relagbes de confianga que estas exigem, o engaged journalism
torna-se cada vez mais um imperativo econémico e também
moral.”
Sarah Marshall, diretora de "0 final da noite é um hordrio de pico — e, por isso, uma
crescimento de audiéncia na oportunidade para envolver audiéncias. Ao escrever ou criar
Vogue Global Network - Condé produtos, os editores, reporteres e designers UX devem
Nast considerar o leitor sentado na cama a olhar para o seu telemével.”
Kristen Muller, diretora de “Estamos a atrair novas audiéncias mas ndo temos como construir
contelidos na Southern California uma relagdo continua com elas e, eventualmente, pedir o seu
Public Radio apoio. E, ndo se enganem, para nds e para outras redagdes,

fortalecer relacionamentos com o nosso publico e ser capaz de
converter membros é fundamental se queremos continuar a ter
0S recursos para servir comunidades novas e sub-representadas.”

M. Scott Havens, diretor global “Apesar de haver algumas duvidas sobre o futuro, a dependéncia
de digital e distribuicdo média na da indlstria de dados de terceiros tem sido extremamente
Bloomberg Media problematica. (...) Um novo mundo sem cookies apresentard uma

nova oportunidade incrivel de inovar no nosso ecossistema de
média digital; um novo sistema reconstruido numa base sélida de
dados em primeira mao e de qualidade. Essa mudanca ndo so6
permitira que os profissionais de marketing finalmente confiem na
eficiéncia dos seus gastos direcionados, mas permitira também
gue os editores fortalecam a sua relagdo com os leitores.”

1 Tofel, R. J. (2019). A constraint of the reader-revenue model emerges. Predictions for Journalism 2020. Disponivel em
https://www.niemanlab.org/2019/12/a-constraint-of-the-reader-revenue-model-emerges/
12 Tradugdo livre do autor. Excertos e denominacdo de cargos na lingua oficial incluidos no apéndice.


https://www.niemanlab.org/2019/12/a-constraint-of-the-reader-revenue-model-emerges/

Observatorio (OBS*) Journal, (2021)

Sara Monteiro Machado 093

Mary Walter-Brown and Tristan
Loper, News Revenue Hub

“2020 serd o ano em que as equipas de desenvolvimento da
audiéncia ganhardo o poder e o respeito que precisam para
produzir um crescimento real nas organizagbes de noticias
digitais. (...) Estas equipas vdo reembalar e redistribuir o
conteldo quando este ndo estiver a alcangar tantas pessoas
quanto deveria e receberdo feedback quando falharem. Os
editores receberdo com agrado os seus insights e conselhos —
baseados em dados e empatia — sobre manchetes e ajustes nas
historias.”

Sarah Schmalbach, diretora de
produto no Lenfest Local Lab

“A qualquer momento, uma redagdo digital sabe muito sobre a
sua audiéncia: quanto tempo as pessoas gastam nas suas
histérias, o que partilham, o que dizem sobre as noticias e muito
mais. As redagOes usam estes dados para compreender os leitores
e para desenvolver estratégias para fazer crescer os seus
negocios.”

Emily Withrow, diretora de I&D
na Quartz

“Este ano, continuaremos a ver organizacoes de média com olhos
postos no futuro a descartar o artigo de noticias em favor de
formatos mais dindmicos que colocam o individuo no centro da
historia e do produto da noticia. Entenderemos melhor as
necessidades dindamicas de uma pessoa ao longo do dia e
moldaremos as nossas historias e a selegao de contetidos a esses
momentos.”

Simon Galperin, diretor de
customer sucess na
GroundSource e diretor e
fundador da Community Info
Coop

“Para financiar o seu trabalho, as organizacOes de noticias estdao
cada vez mais a voltar-se para doadores e subscritores do publico
geral, tornando-se cada vez mais responsaveis perante o publico
e menos dependentes de interesses especiais. As decisdes
editoriais estdo a ser tomadas por mais do que apenas editores.
Plataformas e servicos de engagement proporcionam votagoes,
interagdes um-a-um e discussdo de grupo para informar os
jornalistas e deixarem as comunidades conduzirem as suas
reportagens.”

Brenda P. Salinas, estrategista de
conteudo audio na Google

“Com uma personalizacdo melhor, o que é novidade para mim
pode ser um pouco diferente do que é novidade para si.
Costumavamos ter uma antena gigante para o publico todo.
Agora, como transmissores, podemos ter muitas antenas para
muitos publicos. (...) Eu acho que vocés poderiam preparar as
vossas redaces para o futuro contratando mais pessoas que se
parecam com os vossos publicos e treinando-as hoje.”

Richard J. Tofel, presidente da
ProPublica

“As publicacbes cuja sobrevivéncia econdmica depende
inteiramente de dar aos leitores o que eles querem podem inibir-
se de lhes dar algo que eles possam ndo querer ou ndo gostar.
(...) Isso ndo é positivo, especialmente numa sociedade que tende
a ignorar os assuntos até que se tornem uma crise completa. (...)
Uma publicagdo mais alinhada com os seus leitores é
maioritariamente algo bom, claro, e receitas de leitores a
preencher algumas lacunas da publicidade é uma das noticias
mais alegres que tivemos numa era em que a indlstria do
jornalismo tem recebido noticias muito mas. Mas novas respostas
colocam novas questdes e o modelo de negdcios emergente nao
é excegdo.”

Fonte: Nieman Journalism Lab (2020)

Em suma, a tendéncia para a personalizagdo da informagdo no jornalismo apontada pela academia verifica-
se a nivel internacional. Para fugir a dependéncia dos anunciantes e ao controlo das grandes plataformas na
publicidade, os média estdo cada vez mais a investir em modelos de subscrigdes e doagdes, em que a
audiéncia se torna uma das suas maiores fontes de rendimento. Ainda que, como indicam varios stakeholders
na area, a aproximagao das redagles e da audiéncia seja algo positivo, este novo modelo traz consequéncias
negativas — como a manutencao do filtro-bolha dos utilizadores — que nao estao a ser abordadas pelos média.
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Conclusao

Nos Ultimos anos, o fendmeno do filtro-bolha tem sido amplamente estudado na academia, seja na vertente
das suas causas ou dos seus efeitos. Os tempos em que a curadoria noticiosa era feita por editores segundo
critérios editoriais rigorosos é olhada com algum saudosismo, salientando-se a relacao umbilical entre
jornalismo e democracia, e, em especifico, a importancia de uma dieta noticiosa saudavel para uma sociedade
democratica. No entanto, o que ndo tem sido suficientemente estudado é a eventual contribuicdo do
jornalismo na era digital para o fendmeno, ou mais especificamente as relagdes entre os modelos de negdcio
atuais do ciberjornalismo e o filtro-bolha. Com base numa revisdo da literatura e de uma analise do estado
da arte da indUstria, este artigo ajuda a preencher essa lacuna, procurando contribuir para a consciencializagdo
sobre o tema e abrindo caminho para investigagdes futuras.

O real valor econémico do jornalismo advinha da producdo, selecdo e organizacdo da informagdo feita por
jornalistas e editores, tendo como referéncia os valores da publicagdo e o perfil da audiéncia (Picard, 2011).
Mas a légica da desagregacdo de conteldos (Picard, 2011) e a acessibilidade e ubiquidade trazida pela
transformacdo digital fizeram com que a informagdo jornalistica perdesse o seu valor (Salaverria, 2019). A
perda do valor percebido, as consequéncias econdmicas da queda das vendas na imprensa e a forte
concorréncia online aumentaram a dependéncia dos média em relagcdo aos anunciantes (Couldry & Turow,
2014) e as grandes plataformas de tecnologia (Newman, 2019). Em nome da sua sobrevivéncia, os média
aprendam a falar a lingua do marketing e da tecnologia, que alguns julgavam ser incompativel com o
jornalismo: a da personalizagao.

Verificou-se que a personalizacdo da informacdo no jornalismo é uma realidade, apontada tanto pela academia
como pela industria. As redacdes estdo, cada vez mais, a usar a inteligéncia artificial e a abrir novos tipos de
cargo para recolher e analisar os dados dos consumidores, de modo a poderem aproximar os seus contetidos
das tematicas e perspetivas preferidas de cada utilizador. Este artigo sugere, assim, que, replicando o que
acontece num filtro-bolha — em que um utilizador é constantemente exposto a informagdo consistente com
0s seus interesses e valores — o ciberjornalismo esta a contribuir fortemente para fendomeno. Mais preocupante
¢é o facto de a personalizagdo da informacdo ser olhada pela indUstria com otimismo e entusiasmo, sendo
raras as vozes que levantam preocupagdes em relagao a este caminho (Nieman Journalism Lab, 2020).
Embora a aproximacao entre a redacdo e a audiéncia seja positiva — assim como a preocupacao com a
qualidade, utilidade e interesse dos contetdos —, é de igual forma verdade que a personalizacao da informacao
pde em causa as fungbes democraticas do jornalismo: a de fornecer informacao equilibrada e completa
(Bastos, 2015) especialmente conteldos que os individuos nao escolheriam a partida (Barker, 2018); a de
partilhar informacdo sob varios pontos de vista e de fornecer uma plataforma para o didlogo e discussdo de
perspetivas (Schudson, 2008) — por vezes contraditorias (Blumler & Gurevitch, 1995) — e a de proporcionar
uma experiéncia comum e factos partilhados a sociedade (Sunstein, 2001). A relagdo entre jornalismo e
democracia é simbidtica (Traquina, 2012) e, enquanto assim for, a pratica jornalistica nunca podera ser
personalizada (Bucher, 2017).

Simultaneamente, a transferéncia da decisdo editorial para a tecnologia e para a audiéncia desvaloriza o papel
de edicao e interpretacdo da realidade dos média (Vike-Freiberga et al., 2013), diminuindo, uma vez mais, o
valor da informagdo. Salaverria (2019) defende que, tendo em conta a evolugdo desapontante da profissao
jornalistica nos Ultimos anos, esta na hora de os investigadores fazerem propostas quanto ao futuro do
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jornalismo. Pela sociedade e pela industria, € urgente que se comece a questionar as consequéncias do
caminho da personalizagao.

No entanto, é importante ndo cair em narrativas de determinismo tecnoldgico e ndo esquecer o papel dos
proprios individuos neste fendmeno. O filtro-bolha é um exemplo claro do modelo socio-técnico, em que a
Internet transforma as nossas vidas e nds transformamos a Internet (Castells, 2004). Os nossos antecedentes
e preconceitos determinam a forma como pesquisamos informacdao (Davies, 2018) e os algoritmos
exponenciam esse comportamento informacional (Zimmer et al., 2019). Se, como cidadaos, acreditarmos que
obter informacao diversa e equilibrada é importante para o funcionamento da democracia, os meios para agir
estdo a um clique de distancia (Hamilton, 2004). Para tal, é necessaria a acumulagdo de capital cultural e
técnico, comegando, por exemplo, pelo conhecimento acerca do algoritmo e da pesquisa personalizada
(Davies, 2018). Na infoesfera digital, é benéfico que os individuos tenham uma zona de conforto, mas que a
consigam aliar a uma atitude proativa em relagdo a pesquisa de informacdo, indo a procura dos temas
complexos e desagradaveis que a bolha deixa de fora (Pariser, 2011). O ceticismo e a capacidade de analise
critica para avaliar a legitimidade da informacao sdo de igual forma essenciais neste processo (Davies, 2018).
Falamos, pois, de literacia digital, ndo como capacidade técnica para utilizar a Internet, mas como capacidade
de avaliagdo critica da informagdo encontrada on/ine (Gilster, 1997) e que se assume como parte integrante
fundamental na educagdo dos individuos. Também aqui o jornalismo podera assumir um papel importante.
Mais do que informar os individuos, os média sdo, de variadas formas, educadores informais (Croteau &
Hoynes, 2006), podendo, neste caso, dar a conhecer o fendmeno a populacdo e consciencializa-la para a
necessidade da mudanga de comportamentos.

Conclui-se que o ciberjornalismo esta a contribuir largamente para a criacdo de bolhas informacionais e que
deverd assumir um papel mais ativo no combate a este fendmeno que pde em causa a sua fungdo democratica.
Este combate podera ser feito de forma mais direta — através da revisdo dos seus modelos de negdcio digitais
baseados na personalizagdo — ou de forma indireta, através da educacdo e consciencializagdo dos individuos

para a tematica.
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Apéndice

Tabela 2: PrevisGes para o futuro do jornalismo e dos média digitais (cargos e excertos na lingua original)

Autor Previsdo
Nathalie Malinarich, editor for mobile and “Understanding what makes users return — the type of
new formats at BBC News stories, expertise, perspective, timeliness, and

trustworthiness — allows newsrooms to focus their
efforts on their journalism rather than the more generic
stuff designed to attract fleeting eyeballs on social
networks. Better data (and, most importantly, better
use of it) will put users’ needs at the center of the
development of new editorial products, leading to more
purposeful innovation and diversification.”

Carrie Brown, social journalism director at “"But as news organizations become increasingly
the Newmark School of Journalism at dependent on subscriptions or memberships and the
CUNY kinds of trusting relationships those require, engaged

journalism becomes more and more of an economic
imperative as well as a moral one.”

Sarah Marshall, head of audience growth “Late evening is peak time-filler — and therefore an
for the Vogue Global Network at Condé opportunity to engage audiences. When writing or
Nast creating products, editors, reporters, and UX designers

should therefore consider the reader sitting up in bed
looking at her phone.”

Kristen Muller, chief content officer of " (...) we're attracting new audiences but we have no
Southern California Public Radio way to build an ongoing relationship with them and
eventually ask for their support. And make no mistake,
for us and for other newsrooms, growing stronger
relationships with our audience and being able to
convert them into members is key if we are going to
continue to have the resources to serve new,
underrepresented communities.”

M. Scott Havens, global head of digital “Despite some hand-wringing about the future, the
and media distribution for Bloomberg industry’s reliance on third-party data has been hugely
Media problematic. (...) A new cookie-less world will present

an incredible opportunity to innovate our digital media
ecosystem; a new system rebuilt on a sound foundation
of quality, first-party data. This shift will not only enable
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marketers to finally trust the effectiveness of their
targeted spends, but will also allow publishers to
strengthen relationships with their readers.”

Mary Walter-Brown and Tristan Loper,
News Revenue Hub

"2020 will be the year audience development teams get
the power and respect they need to produce real
growth at digital news organizations. (...) They'l
repackage and redistribute content when it's not
reaching as many as it should, and they’'ll get feedback
when it misses the mark. Editors will welcome their
insight and advice — driven by data and empathy — on
headlines and story tweaks.”

Sarah Schmalbach, product director at
the Lenfest Local Lab

“At any given moment, a digital newsroom knows a lot
about its audience: how much time people spend with
stories, what they share, what they are saying about
the news and much more. Newsrooms use this data to
understand readers and develop strategies to grow
their business.”

Emily Withrow, director of R&D at Quartz

“This year, we'll continue to see forward-thinking
outlets discard the news article in favor of more
dynamic formats that place the individual at the center
of the story and news product. We'll better understand
a person’s shifting needs throughout the day and mold
our stories and story selection to those moments.”

Simon Galperin, customer success lead at
GroundSource and founding director of
the Community Info Coop

“To finance their work, news organizations are
increasingly turning to small-dollar donors and
members, becoming more accountable to the public
and less reliant on special interests. Editorial decisions
are being made by more than just editors. Engagement
platforms and services power polling, one-on-one
interaction, and group discussion to inform journalists
and let their communities lead their reporting.”

Brenda P. Salinas, audio content
strategist at Google

“With better personalization, what's news to me might
be slightly different than what’s news to you. You used
to have one giant antenna for your entire audience.
Now, as a broadcaster, you can have many antennas
for many audiences. (...) I think you could futureproof
your newsroom by hiring more people that look like
your audience and training them today.”

Richard J. Tofel, president of ProPublica

“Publications whose economic survival depends entirely
on giving readers what they want may shy from giving
them anything they might not want, or might not like.
(...) That's not good, especially in a society that tends
to ignore subjects until they become full-blown crises.
(...) A publication more closely aligned with its readers
is mostly a good thing, of course, and reader revenue
filing some of the advertising gap is one of the most
glad tidings we've had in a journalism industry era in
which very bad tidings are cresting. But new answers
eventually pose their own new questions, and the
emerging business model of quality news is no
exception.”

Fonte: Nieman Journalism Lab (2020)




