MERCADO

Documentario O Dilema das Redes

abre reflexdes sobre a vida digital

Especialistas comentam implicagdes do trabalho com dados na internet;
big techs se defendem de criticas feitas pelo filme langado pela Netflix
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€¢ Thad strings but now I’'m free” (“Eu ti-

nha cordas, mas agora estou livre”).
A frase é dita pelo vilao Ultron no filme
Vingadores - Era de Ultron, da Marvel,
parafraseando o personagem Pinoquio.
Superinteligente e criativo, o robd proces-
sa informacoes e calculos com velocidade
e precisdo sobre-humana. Criado com boas
intencoes por Tony Stark, ele se transforma
num grande problema que ameaca a huma-
nidade.

Guardadas as devidas proporcoes, algo
semelhante ocorre nas redes sociais. Criadas
com boas intencoes, elas tiveram seu lado
sombrio cutucado no documentario O Dilema
das Redes, lancado pela Netflix em setembro.

A producdo norte-americana traz relatos
de ex-executivos de companhias como Face-
book, Google e Twitter sobre os seus mode-
los de negocios. O tema, velho conhecido do
mercado, voltou a pauta por chamar a aten-
cdo do grande publico.

Segundo dados da Decode, obtidos de 9 a
29 de setembro, buscas pelo doc no Google
cresceram 200% em sete dias. No Twittter,
44% das pessoas afirmaram querer diminuir o
tempo na internet. Buscas por “Desativar/Ex-
cluir conta no...” chegaram em +250% sobre o
Facebook, +110% por “Desativar notificacoes”
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Documentario O Dilema das Redes foi langado pela Netflix em 9 de setembro e levantou uma série de debates sobre o modelo de negdcios das plataformas

“TODA ACAO GERA UMA
REACAO E I1SSO NAO E
DIFERENTE NA PUBLICIDADE,
PRINCIPALMENTE NO
DIGITAL, ONDE O CONTEUDO
TEORICAMENTE E LIVRE”

e +120% de “Desativar temporariamente”.
Expostas no material, as empresas se de-
fendem dizendo que a seguranca dos usua-
rios e do ambiente digital é prioridade, e que
o material ignora isso colocando-as como vi-
16es. Em posicionamento, o Facebook fala que
o doc limita o tema ao sensacionalismo. “Em
vez de oferecer uma visdo diferenciada da
tecnologia, traz uma visdo distorcida de como
as plataformas de redes sociais funcionam
para criar um bode-expiatorio conveniente
para problemas que sdo dificeis e complexos.
Os criadores do filme nao incluem ideias da-
queles que atualmente trabalham nessas em-
presas ou quaisquer especialistas que tenham
uma visdo diferente da narrativa do filme.
Eles também ndo reconhecem - criticamente
ou ndo - os esforcos ja realizados pelas em-
presas para resolver questoes que levantam.”
O Twitter Brasil lembra que a internet con-
tinua a ser um reflexo complexo da sociedade

e a empresa esta aberta a conversas construti-
vas com governos, académicos e ONGs sobre
como deve ser o futuro da conversa piblica
no ambiente digital. A plataforma afirma que
trabalha para melhorar a qualidade e a satide
da conversa piuiblica. “De investimentos estra-
tégicos em sistemas automatizados a constru-
cdo de politicas e inovacoes do produto para
trazer cada vez mais informacdes de qualida-
de ao nosso servigo, temos melhorado signifi-
cativamente”, diz em nota.

O Google ndo se posicionou oficialmente
sobre as criticas do filme, mas possui iniciati-
vas para combater os maleficios exibidos em
tela. No YouTube, por exemplo, ha os quatro
Rs daresponsabilidade: remocao de contetido
nocivo, reducdo de contetido fora da confor-
midade, recomendacdo de vozes confiaveis e
recompensacgdo a artistas e criadores qualifi-
cados. Ja quando o assunto é a busca e uma
suposta conivéncia com fake news, a empresa
possui politicas como destacar o contetido de
fontes oficiais por meio de painéis de conhe-
cimento, como feito durante a pandemia da
Covid-19 e em periodos eleitorais.
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0 documentario também abriu espaco para
reflexdo sob diversos pontos. Um deles é que o
problema estaria em como as pessoas ajudam
o algoritmo. Glaucia Montanha, diretora-geral
de midia da Y&R, fala que a reflexdo deve ser



Glaucia: do consumer centric para human centric

sobre a conexao e o excesso do uso de dados
que o usuario disponibiliza sem pensar. Se-
gundo ela, o tema preocupa, mas ndo como
agéncia e sim como ser humano. “Podemos
ser menos invasivos, limitando frequéncia,
horarios e contetidos, mas nao podemos ser
ingénuos em falar que vamos abandonar uma
linha de receita importante para os anuncian-
tes. Precisamos sair de um olhar de consumer
centric para um olhar de human centric: se a
mensagem nao trouxe engajamento nao ne-
cessariamente ela ndo funciona, mas que tal-
vez ela possa estar na hora errada”, cita.
Paulo Ilha, VP de midia da DPZ&T, vé o
filme como um elemento pequeno num con-
texto amplo que requer entendimento da so-
ciedade. “As pessoas precisam entender esse
novo mundo regido por tecnologia e cone-
x0es. Essa educacdo precisa ser feita desde
cedo para evitar problemas como fake news,
por exemplo. Os players de tecnologia deve-
riam ter esse papel social mais claro. Essas
empresas, algumas das maiores do planeta,
hiperconectaram as pessoas, o que é 6timo,
mas vieram uma série de problemas cuja res-
posta passa por elas, que precisam ter respon-
sabilidade” Para André Chiapetta, gerente
de comms planning no nucleo de CCC Effec-
tiveness da Africa, a mensagem a ser absor-
vida pelo mercado é reconhecer a relevancia
e as implicacOes socioculturais das entregas.
“Toda acdo gera uma reacao e isso nao é di-
ferente na publicidade, principalmente no di-
gital, onde o contetido teoricamente é livre.
Precisamos sair do piloto automatico e enten-
der que, ao construirmos ou interferirmos em
narrativas sociais, nos tornamos responsaveis
pelos estimulos gerados e o consequente im-

MalL a: controle estd nas maos dos usuarios

“AS PESSOAS PRECISAM
ENTENDER ESSE NOVO MUNDO
REGIDO POR TECNOLOGIA

E CONEXOES. E ESSA
EDUCACAO PRECISA SER
FEITA DESDE CEDO”

pacto e lastro social”, diz.

Ja Fabricio Macias, founder e head of sales
and business development da Macfor, AdTe-
ch focada em marketing digital B2B, transfor-
macaio digital, growth hacking e cultura agile,
alerta para o papel decisivo das redes em pon-
tos como a politica. Mas lembra que esses me-
canismos ndo foram criados para atrapalhar
as pessoas. “Tudo o que foi e é feito nas re-
des sociais, por parte dos seus criadores, tem
um motivo nobre, que é aproximar pessoas.
Sao ferramentas criadas para o bem. Porém,
os aprendizados de maquina evoluiram de
forma avancada e os criadores estdao perden-
do o controle da tomada de decisao que essa
tecnologia gera. O processamento dessas ma-
quinas esta muito a frente da capacidade psi-
cologica do ser humano”, diz. Para desfazer
os estragos, a sociedade precisa de conscien-
tizacdo, de legislacdo atualizada e valorizar
produtores de contetido profissionais.

Tarcizio Silva, pesquisador, produtor cul-
tural e mestre em Comunicacdo e Cultura
Contemporaneas pela UFBA, explora outra
dimensao. Para ele, o documentario apresen-
ta uma histéria limitada e enviesada de re-
dencdo dos empreendedores e profissionais
entrevistados, e os temas enquadram o deba-
te de forma diversionista, ignorando décadas
de critica real aos problemas de concentra-
cdo de recursos e inovacgdo tecnologica. “Ha
um acrénimo usado na industria e academia:
FAANG - Facebook, Amazon, Apple, Netlix e
Google. A sigla relembra o quanto os oligop6-
lios de tecnologias digitais concentram poder,
dinheiro e capacidade de moldar a esfera pi-
blica, entretenimento, inteligéncia artificial,
consumo e afins. Um documentario financia-
do pela Netflix apresentar pontos reformistas
sobre regulacdo, ignorar como a supremacia
branca e a exploracdo capitalista agem ao
apagar a contribuicdo de pensadores e ativis-
tas radicais sobre o mercado da tecnologia e
neoliberalismo nao é por acaso”, critica.

Ele também ndo acredita que o doc explore
bem as consequéncias sociais e politicas das
redes sociais. “A frase de abertura da o tom.
Ao citar Séfocles com a frase ‘Nada grandioso
entra nas vidas dos mortais sem uma maldi-
¢ao’, o documentario evoca o género da Tra-
gédia, que tinha como caracteristicas a luta de
nobres, herdis e deuses contra o destino - que
sempre vence. Ao final, Tristan Harris diz algo
como ‘parece louco dizer que nos precisamos
mudar’ a direcdo do que esta sendo feito na
tecnologia. Porém, faz ao menos 30 anos que
ativistas, pesquisadores agem para combater
ou remediar os impactos da concentracio de
tecnologia digital usada de forma nociva a
favor de bilionarios e poderes hegeménicos.
Fingir surpresa com os caminhos é uma tatica
para que os mesmos grupos oferecam aparen-
te solucdo - reformista - que ndo aborde o cen-
tro da questao”, aponta.
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Elen Posse: desintoxicagdo como um todo

ADEUS OU ATE LOGO?

A desintoxicacdo digital aparece como ou-
tra questdo essencial, e anunciantes como
a Vivo fazem isso comunicando o poder das
relagdes. “E preciso ter coragem para assumir
esse problema e apoiar o tema. O consumo
excessivo das redes virou cultural. Tratamos
de uma forma que estar fora do tema é o ser
estranho. E sobre o consumo geral: tudo é
proposto para ser multitela, e estar disponivel
o tempo todo”, reflete Glaucia.

Para Marcos Lacerda (MaLa), head da Ha-
vasPlus, a busca por desintoxicacdo digital
ndo é uma preocupacao. Para ele, apesar de
quase todas as marcas estarem presentes
no digital, poucas estdo no estagio maduro.
“Ainda ha muito a ser feito. Marcas que se
preocupam com uma estratégia de contetido
permanente e pertinente sempre agregarao
valor as pessoas”, conta. Ja Elen Posse, head
do nicleo CCC Effectiveness da Africa, avalia
o ponto como parte da ressignificacdo sobre
a relacdo com as plataformas digitais, sobre-
tudo no aprofundamento da compreensao
sobre elas. “Temos de pensar também em
uma desintoxicac¢ao da publicidade como um
todo. Precisamos reforcar e conduzir projetos
que primam por conversas e discussoes teis,
relevantes e com prop6sito”, comenta.

Os profissionais também nao veem deban-
dada do publico, mas busca por qualidade,
com todos aprendendo a oferecer e coletar
0 necessario para customizar a mensagem.
MalLa acredita no equilibrio: “O que foi visto e
percebido como solucdo e inovacio ndo pode
ser agora encarado como o vildo. Vale lem-
brar: o comando/controle continua por meio
dos nossos dedos.”
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