Marli dos Santos

Ana Carolina Rocha PessOa Temer
(organizadoras)

DESINFORMACAO

E FACT-CHECKING
E FACT-CHECKING

1
e ————— &

Reflex0es sobre a credibilidade no jornalismo
e as experiéncias de checagem no Brasil

Cegraf UFG



‘.“
UFG  Universidade Federal de Goias
Reitor
Edward Madureira Brasil
Vice-Reitora
Sandramara Matias Chaves
Diretora do Cegraf - UFG
Maria Lucia Kons
CONSELHO EDITORIAL DO CQNSELHQ EDITORIAL DA FACULDADE
PPGCOM FIC/UFG CASPER LIBERO PARA ESTE LIVRO

Profa. Dra. Ana Carolina Rocha
Pessoa Temer (UFG)

Profa. Dra. Ana Rita Vidica
Fernandes (UFG)

Profa. Dra. Andréa Pereira
dos Santos (UFG)

Prof. Dr. Antonio Fausto Neto (UNISINOS)

Prof. Dr. Claudomilson
Fernandes Braga (UFS)

Prof. Dr. Daniel Christino (UFG)

Prof. Dr. Goiamérico Felicio
Carneiro dos Santos (UFG)

Prof. Dr. Jairo Ferreira (UNISINOS)

Profa. Dra. Janaina Vieira
de Paula Jordao (UFG)

Prof. Dr. José Luiz Braga (UNISINOS)
Prof. Dr. Luciano Alves Pereira (UFQ)
Prof. Dr. Luiz Signates (UFG)

Prof. Dr. Magno Luiz Medeiros (UFG)

Profa. Dra. Mércia Perencin
Tondato (ESPM)

Profa. Dra. Rosana Maria
Ribeiro Borges (UFG)

Profa. Dra. Simone Antoniaci Tuzzo (UFG)

Profa. Dra. Suely Henrique
de Aquino Gomes (UFG)

Prof. Dr. Tiago Mainieri de Oliveira (UFG)

COMITE EDITORIAL

Prof. Dr. Adalton Franciozo Diniz (FCL)
Profa. Dra. Simonetta Persichetti (FCL)
Prof. Dr. Welington Andrade (FCL)

COMISSAO EDITORIAL

Profa. Dra. Amanda Chevtchouk
Jurno (UFMGQG)

Profa. Dra. Carolina Frazon Terra (FCL)
Profa. Dra. Daniela Osvald Ramos (USP)
Profa. Dra. Michelle Prazeres Cunha (FCL)
Profa. Dra. Raquel Recuero (UFPEL)




DESINFORMACAO E FACT-CHECKING

Reflexdes sobre a credibilidade no jornalismo
e as experiéncias de checagem no Brasil

Marli dos Santos
Ana Carolina Rocha Pessoa Temer

(organizadoras)

Cegraf UFG

2021



© Cegraf UFG, 2021

© Marli dos Santos; Ana Carolina Rocha Pess6a Temer (org.), 2021

Capa e editoracao:

Julyana Aleixo Fragoso

Dados Internacionais de Catalogacio na Publicacdo (CIP)
GPT/BC/UFG

D457 Desinformagao e fact-checking: reflexdes sobre a credibilidade no
jornalismo e as experiéncias de checagem no Brasil [E-book] /
organizadoras, Marli dos Santos, Ana Carolina Rocha Pessoa
Temer. — Goiania : Cegraf UFG, 2021.

238 p.;il.

Inclui referéncias.
ISBN (E-book): 978-85-495-0354-1

1. Jornalismo. 2. Desinformagdo. 3. Comunicag@o. 4. Fake news.
5. Sociedade da informag@o. 1. Santos, Marli dos. II. Temer, Ana
Carolina Rocha Pessoa.

CDU: 070

Bibliotecaria responsavel: Adriana Pereira de Aguiar / CRB1: 3172



Sumario

APRESENTACAQ .....veuririeeirieneerensiseesssessesessssesssssssssssesssssnes

Marli dos Santos
Ana Carolina Rocha Pessda Temer

A credibilidade jornalistica no cenario da desinformacao

em revistas cientificas da area comunicacional....................

Boris Bellini
Marli dos Santos

Estratégias de credibilidade no jornalismo a partir dos

GENIETOS ..vveeereerrreeriressseessseessessseesssesssessssessssesssessssesssaesssesssaesnns

Ana Carolina Rocha Pessda Temer

O fenomeno da desinformacéo pelas lentes da religido e a
acdo do Coletivo Bereia - Informacéao e Checagem de

J\\[0] 5 i £ Y RN

Magali do Nascimento Cunha

Recomendacoes versus Realidade em checagens sobre
Ciéncias: um estudo sobre o noticiario das agéncias Lupa

€ AOS FALOS wuveeiieiieeeecieeeeeeteeeeeeeeettreeeeeeeeessaseesseeeesssssessseeees

Diogo Hirtsch Bugalho
Larissa de Morais Ribeiro Mendes

Jornalismo na era do fact-checking: novas respostas as
fake news

Anelisa Maradei
Edna Fatima Pereira da Silva

Vamos Aos Fatos: o que o conteudo de uma agéncia de

fact-checking NOS TEVElAT ......ccecveeceeeeeceecreeeeceeceeereeeeecaeeeens

Bérbara Falcao
Edson Leite Jr.
Ana Carolina Rocha Pess6a Temer

107

..127



Agéncia Lupa: checagem em meio a pandemia do novo

(000) 07 s 1721 i 0 1< PR 149

Juliana Francga Oliveira
Juliana Lopes do Nascimento

Checando o checador: apontamentos sobre a Fato ou Fake.....176

Isabela Lefol Arruda
Mayllon Lyggon de Sousa Oliveira

E-Farsas: uma analise do processo de checagem das fake
news durante o 2° turno das elei¢oes presidenciais de 2018
N0 Brasil..ccccoiieiiiiiiiirccietreeteceeesee et 190

Hélder Samuel dos Santos Lima
Jhayne Geovana Santos Lima

Portal Boatos.org: marcas da oralidade transpostas no

2> L0 Y =TCT6d 1 Lo J PR 217

Gustavo Miranda Alves Silva
Pricilla de Souza Andrade

SODIE 0S QULOTES weveeereiiiiieiiiireeeeeeeeeeeeeesesssssereeeeeessssssssssssssnenes 236



APRESENTACAO

Marli dos Santos

Ana Carolina Rocha Pess6a Temer

Este e-book ¢ fruto do trabalho realizado pelo Grupo de
Pesquisa Emancipa-Jor - Jornalismo Contemporaneo, prati-
cas para a emancipacao social, ligado a Faculdade Casper Li-
bero, em parceria com o Grupo de Pesquisa Televisao e Cida-
dania, da Universidade Federal de Goias (UFG), e de um curso
ministrado pela professora Marli dos Santos no Programa de
Pé6s-Graduagdao em Comunicacio da UFG, “Jornalismo con-
temporaneo: as agéncias de fact-checking e a literacia jor-
nalistica contra as fake news”, como maodulo 2 da disciplina
Seminario de Pesquisa em Midia e Cidadania I, oferecida de
9 all de marco de 2020.

Os temas da desinformacao e das fake news, considerando
a traducao do termo como historias falsas, conforme Xavier
(2018), tém sido muito discutidos nos ultimos anos, espe-
cialmente a partir de 2016 com as elei¢oes estadunidenses,
a campanha eleitoral para a presidéncia do Brasil em 2018
e, agora, com a pandemia Covid-19. O Ecossistema da desin-
formacao, assim denominado por estudiosos como Ireton e
Posetti (2019), causa diversas distorcoes, as quais abrangem
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a informacao incorreta, quando é divulgada por pessoas que
acreditam ser verdadeira, mas as conexoes sao falsas; a de-
sinformacao, quando o conteudo é fabricado ou manipulado
com a intencao de enganar; e a ma-informacao, usada para
causar danos — como os discursos de dodio.

A velocidade com que o fenomeno se alastra pelas redes
sociais, pelos grupos no whatsapp, mostra que o fenémeno,
que é antigo, tornou-se um grave problema que afeta todas as
esferas da vida social, como na politica e saude, em propor-
coes gigantescas, ja que a comunicacdo na contemporaneida-
de é mediada por redes sociais digitais e aplicativos de inte-
racao social, ligados a gigantes de tecnologia da comunicacao
e informacao. Alguns fendmenos associados as bolhas de in-
formacao ou as cameras de ressonancia, de acordo com Fer-
nandez-Garcia (2017), colaboram na reiteracio de comporta-
mentos radicais e de 6dio, questoes ja abordadas amplamente
por diversos autores, como também as fake news se tornaram
um negocio obscuro, lucrativo, e oferecido por “empresas”
que se especializam em criar e espalhar desinformacao.

Os motivos que levam a comportamentos de espalhamen-
to da desinformacao também sao temas de estudos, uma vez
que os fatores sao multiplos, desde os psicologicos aos so-
ciais, politicos e economicos. Em estudo realizado em 2018
por Vosoughi, Roy e Aral, os autores concluiram que a dis-
seminacao de conteudo falso ocorre de maneira semelhan-
te entre humanos e robds, e que mensagens falsas tém 70%
mais chances de serem propagadas.
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O campo de estudos da desinformacéao tem se constituido
como terreno fértil nao so para refletirmos e ampliarmos o
nosso conhecimento a respeito do assunto, como também
nos estimula a pensar o que esta em jogo nesse momento em
que as instituicoes, como o jornalismo e a ciéncia, vém so-
frendo desgastes e crises que colocam em xeque a sua pro-
pria autoridade e credibilidade.

Os projetos de fact-checking no século 21, em formatos de
agéncias especializadas ou de editorias em veiculos da gran-
de midia, inclusive aqui no Brasil, tém sido um esforco para
valorizar nao s6 o jornalismo como discurso social verossi-
mil e de credibilidade, como também dar mais transparéncia
aos processos de producao jornalistica. Acima de tudo, nos
parece um ato de sobrevivéncia e de reafirmacao do contrato
estabelecido com o publico leitor, com cidadas e cidadaos.

Ha iniimeras janelas abertas para se pensar o ecossistema
da desinformacao na contemporaneidade e seus impactos na
credibilidade do jornalismo e a emergéncia do fact-checking.
Nesta obra procuramos acessar alguns caminhos possiveis,
partindo primeiramente da discussao sobre credibilidade no
jornalismo, tema contemplado nos dois primeiros capitulos:
“A credibilidade jornalistica no cenario da desinformacao
em revistas cientificas da area comunicacional”, que explora
os estudos cientificos presentes nas principais publicacoes
académicas em comunicacao sobre credibilidade e desinfor-
macao, e o capitulo “Estratégias de credibilidade no jorna-
lismo a partir dos géneros”, que traz uma reflexdo sobre
verdade como base e a credibilidade como capital simbdlico
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dojornalismo. Os capitulos foram elaborados pelas organiza-
doras desta publicaciao, Marli dos Santos, em coautoria com
Boris Bellini, e Ana Carolina Rocha Pess6a Temer, respecti-
vamente.

Nos demais capitulos, os pesquisadores e pesquisadoras
se debrucam sobre as praticas de fact-checking, contemplan-
do-as como tendéncia no jornalismo para o combate da de-
sinformacao. Assim, a pesquisadora Magali Cunha apresen-
ta “O fenomeno da desinformacao pelas lentes da religido e
a acdo do Coletivo Bereia - Informacao e Checagem de Noti-
cias”, colocando em foco a exposicdo dos fundamentalismos
religiosos a desinformacao e a acao de resisténcia e enfren-
tamento do Coletivo Bereia. Outra contribuicao importante
aborda as narrativas das agéncias especializadas em checa-
gem e como elas incorporam ou nao o conhecimento pro-
duzido pela ciéncia na divulgacdo do conteudo apurado
em “Recomendacdes versus Realidade em checagens sobre
Ciéncias: um estudo sobre o noticiario das agéncias Lupa e
Aos Fatos”, mencao honrosa no Prémio Adelmo Genro Filho
de Jornalismo 2020, promovido pela Sociedade Brasileira
de Pesquisadores em Jornalismo — SBPJor, cujos autores sao
Diogo Hirtsch Bugalho e Larissa de Morais Ribeiro Mendes.

Nos demais capitulos os estudos se detiveram em anali-
sar propriamente a atuacao das agéncias de fact-checking e
as editorias/secoes especializadas em checagem, a partir de
perspectivas diversas. Em “Jornalismo na era do fact-chec-
king: novas respostas as fake news”, Anelisa Maradei e Edna
Fatima Pereira da Silva fazem uma analise da atuacdo de
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duas experiéncias na América Latina: o Comprova, no Brasil,
e o ColombiaCheck, Colombia, comparando as praticas de
checagem dos dois projetos. Ja Barbara Falcao e Edson Lei-
te Jr. também analisam as praticas de checagem da agéncia
“Aos Fatos” em “Vamos Aos Fatos: o que o contetido de uma
agéncia de fact-checking nos revela?”, recorrendo ao método
jornalistico como pressuposto da veracidade.

O texto “Agéncia Lupa: checagem em meio a pandemia do
novo Coronavirus”, cujas autoras sio Juliana Franca Oliveira
e Juliana Lopes do Nascimento, apresenta estudo que retra-
ta os primeiros momentos da pandemia Covid-19, lancando
um olhar sobre o papel da Agéncia Lupa para combater a de-
sinformacao,

Isabela Lefol Arruda e Mayllon Lyggon de Sousa Oliveira
buscam analisar os métodos adotados pelo projeto “Fato ou
Fake”, do portal Gl1, e que contempla outras empresas jorna-
listicas das organizacoes Globo, em “Checando o checador:
apontamentos sobre a Fato ou Fake”. O texto questiona as-
pectos como transparéncia e o uso da checagem como estra-
tégia comercial.

Os dois ultimos estudos abordam duas experiéncias o
E-Farsas e o Boatos.org, iniciativas anteriores as agéncias
gue atualmente sdo mais reconhecidas. Em “E-Farsas: uma
analise do processo de checagem das fake news durante o 2°
turno das eleicoes presidenciais de 2018 no Brasil”, Hélder
Samuel dos Santos Lima e Jhayne Geovana Santos Lima se
lancaram no desafio de identificar as praticas de checagem
do E-Farsas, que se caracteriza muito mais pela consulta a si-

11
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tes jornalisticos que pela apuracao nas fontes primarias. Em
outro estudo, Gustavo Miranda Alves Silva e Pricilla de Souza
Andrade, “Portal boatos.org: marcas da oralidade transpos-
tas no texto escrito”, observam de outra perspectiva a ora-
lidade na narrativa do site, em busca da identificacdo com
o leitor e, talvez, a emocao e o humor, como estratégia para
obter mais visibilidade.

Agradecemos a todas e todos que contribuiram para a rea-
lizacdo desta coletanea, esperando que contribua como fon-
te de pesquisa para outros estudos.
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A credibilidade jornalistica no cenario da
desinformagao em revistas cientificas da
area comunicacional’

Boris Bellini

Marli dos Santos

Em 2016, Donald Trump foi eleito presidente dos Estados
Unidos. Trés das principais estratégias de sua campanha,
segundo analistas e cientistas politicos, tornaram-se cada
vez mais conhecidas, principalmente entre comunicadores:
propagacao de desinformacao, ataques a imprensa e o uso de
redes sociais. Apds o sucesso da empreitada do norte-ameri-
cano, grupos politicos ao redor do mundo passaram a adotar
estratégias similares, inclusive no Brasil. Esse acontecimen-
to gerou muitos debates sobre fake news, termo usado pelo
presidente Trump ao se referir as coberturas da grande im-
prensa naquele pais. Entretanto, uma questao nos chamou
mais atencao: como o cenario de desinformacéao e ataques a
midia interfere na credibilidade jornalistica? Para comecar
a entender, decidimos investigar como a credibilidade do
jornalismo da grande midia brasileira foi abordada em estu-
dos académicos entre 2017 e 2019. Também buscamos argu-

1 Trabalho apresentado no 43° Congresso Intercom em dezembro de 2020.
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mentos favoraveis ao jornalismo e ideias que nos levassem a
discutir o cenario da desinformacao como um fenémeno ca-
paz de interferir negativamente na autoridade jornalistica.

Realizamos uma pesquisa bibliografica para identificar
artigos voltados a credibilidade, a desinformacao e as fake
news. Paraa analise,adotamos uma abordagem qualitativa. O
levantamento foi realizado por meio da aplicacao de palavras-
-chave nos sites das revistas cientificas de Comunicacao
classificadas como A2 e Bl, conforme webqualis.? Selecio-
namos 22 artigos, analisamos seus resumos e encontramos
12 que indicavam tratar do tema proposto. Por fim, com as
leituras completas dos textos, identificamos seis que se en-
quadravam nos critérios propostos, ou seja, a credibilidade
no cenario da desinformacao. Utilizamos como referenciais
os autores: Sodré e Paiva (2011), Karan e Christofoletti (2011),
Lisboa e Benetti (2015) e Kakutani (2018).

2 Apesar de a Capes ter divulgado em 2019 uma classificagao baseada em

indicadores de impacto social das revistas cientificas, trata-se ainda de
uma versao preliminar, portanto, consideramos a correspondente ao pe-
riodo 2013-2016, presente na plataforma Sucupira, disponivel em: https://
sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/veiculoPublica-
caoQualis/listaConsultaGeralPeriodicos.jsf.
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O que é credibilidade?

A credibilidade é um dos valores fundamentais do jor-
nalismo. Para Sodré e Paiva (2012), é na transicao do abso-
lutismo para o Estado de direito que a imprensa desponta
como representante dos direitos civis e carrega a liberdade
de expressao. A partir da retorica, ela se firma como princi-
pal narrativa do que é atual. Historicamente, o jornalismo ¢
comprometido com a ética do liberalismo e deve garantir a
representatividade do cidadao. Para os autores, essa funcao
é uma virtude que faz parte da esséncia da atividade jornalis-
tica, “lastreia eticamente o pacto de credibilidade implicito
narelacao de entre os meios de comunicacgao e a sua comuni-
dade receptora” (2012, p. 22). O dever da imprensa € noticiar
verdades que sejam reconhecidas assim pela sociedade.

Visando uma abordagem mais filosofica do conceito, Lis-
boa e Benetti recorrem a ideia de credibilidade constituida e
credibilidade percebida:

Essa distin¢ao é importante porque os valores
que sustentam a credibilidade percebida -
atribuida pelo leitor - nem sempre correspon-
dem aos valores “candnicos” que desenham
o ethos do jornalismo e que sdo geralmente
associados a credibilidade constituida “do
jornalismo” ou “do veiculo”. A credibilidade
tem uma natureza intersubjetiva: para ser um
predicado, ndo pode ser uma qualidade auto-
-atribuida, mas se forma no contexto de uma
relacdo e é dependente da perspectiva de ou-
tro sujeito. (LISBOA; BENETTI, 2015, p. 15).

15
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Conforme as autoras, quando alguém lé um texto jorna-
listico, o faz carregado por suas crencas e preferéncias. As
pessoas trazem as proprias fontes em suas experiéncias,
presumindo que sejam independentes, e utilizam este co-
nhecimento para confrontar o que recebem do jornalismo.
“A credibilidade percebida sera resultado de uma intensa e
permanente negociacao de sentidos entre o jornalismo e seu
publico”. A imprensa utiliza uma série de praticas para fir-
mar-se como crivel: a apuracao detalhada, a pluralidade de
informacoes, a objetividade, “a fotografia, o recurso a fontes
especializadas, o detalhamento dos fatos, a explicacido do
tipo de abordagem e a contextualizacio dos eventos” (LIS-
BOA; BENETTI, 2015, p. 12).

Para as autoras, o jornalismo sempre € interpretacio e a
verdade, aproximacao. A questao principal é o poder expli-
cativo dos jornalistas e a plausibilidade de seus relatos. Por
essa razao, o discurso deve ser fundamentado em argumen-
tacao demonstrativa.

As relacoes entre o jornalismo e seu publico sdo mediadas
por um pacto de credibilidade. Sodré e Paiva definem o con-
ceito como forma de “garantir nao apenas a livre expressao,
mas também a publicizacao da verdade oculta nos desvaos
do Poder. Nao uma publicidade qualquer, mas uma versao
abalizada sobre os arcana imperii, isto €, os segredos do man-
do”. Dessa forma, para os autores, a imprensa é o oposto do
boato, porque “se investe modernamente do direito moral de
narrar, inerente a toda e qualquer testemunha de um fato”. O

16
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jornalismo é o “mediador confiavel”, credivel, que esclarece a
verdade factual a sociedade.(SODRE; PAIVA, 2011, p. 21 e 22).

Lisboa e Benetti também contribuem com a compreen-
sao dessa ideia e observam que o contrato possui cinco con-
dicOes para assegurar que o jornalismo sera compreendido e
para o publico perceber credibilidade: “para qué se diz, o que
se diz, quem diz e para quem, em que condicoes se diz e como
se diz” (2015, p. 17). Outros pontos norteiam este pacto. As
intencoes da fonte sdo importantes para o publico perceber
credibilidade no que é narrado. Um vinculo entre o jorna-
lista e sua audiéncia é tao fundamental quanto as conexoes
entre o fato e o que se fala sobre ele — a ética da comunicacao
também precisa receber a mesma confianca. O contrato tem
como base a nocao de verdade e a de credibilidade, suficien-
tes para a confianca do publico. O ndo cumprimento do que
é garantido por ele gera estresses entre as partes e o acordo
pode até ser desfeito.

As autoras se preocupam com a tendéncia de testemu-
nhos falsos ficarem seriamente marcados, ja que € dificil re-
lativizar os erros da imprensa - eles abalam sua funcao de
narradora da verdade e afetam relatos futuros. O que acon-
tece se a confianca for quebrada? Sodré e Paiva recorrem a
Chesterton (2010): em uma crise da credibilidade, ha o risco
de se “acreditar em ‘qualquer’ coisa” (2011, p. 30).

Em “A morte da verdade”, Michiko Kakutani (2018) abor-
da o relativismo da p6s-modernidade e seus efeitos sobre a
verdade. Ela refere um ensaio escrito por George Orwell em
1943, onde o autor afirma que, quando a verdade se torna

17
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muito relativa, uma pessoa ou um grupo pode determinar
em quem se deve acreditar. Se for ordenado que algo nunca
tenha acontecido, entao, realmente, nunca aconteceu.

A autora mostra como o processo de relativizacao de fatos
pela esquerda do século XX, usado para combater padroes
como o preconceito e a misoginia na ciéncia e na historia, foi
tomado por parte da direita atual para relativizar o conheci-
mento. A descrenca nasinstituicoes atinge o jornalismo. Mas
0 espectro politico nao é unico. “O declinio da importancia
do discurso racional - e do papel desempenhado pelo bom
senso e pela politica de checagem de fatos — certamente nao
comecou com Donald J. Trump”, mas a tendéncia tem nele o
maior representante da atualidade (KAKUTANI, 2018, p. 33).

Transformacoes na era digital trouxeram novos cenarios
para a atividade jornalistica, que nao detém mais a exclusi-
vidade da mediacao informativa. Porém, a credibilidade con-
tinua basilar, sendo a ética um principio que deve orientar o
jornalismo. Para Karan e Christofoletti (2011), as nocoes de
ética no século XXI também sdo questionadas. O texto sugere
uma unica saida para a imprensa: nao abrir mao da qualidade
técnica e estar em sintonia com o interesse publico, que sao
“contratos historicos”. Sem isso, “estara negando suas reais vo-
cacoes, permitindo que o publico se distancie perigosamente
e passe a considera-lo prescindivel, descartavel, desnecessa-
rio”. Para os autores, a chave € a “utilidade”, sem a qual se torna
irrelevante (KARAN; CHRISTOFOLETTI, 2011, p. 96).

18
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Fake news e desinformacgao: definicdes necessarias

Os termos fake news e desinformacao tém passado por
intensa discussao nos ultimos anos. Derakhshan e Wardle
(2017) contribuem para defini-los e melhorar a qualidade dos
debates. De acordo com os autores, “fake news” nao é apro-
priado, pois ndo da conta de definir o “complexo fenomeno
de poluicao informativa” e tem sido usado por politicos como
uma maneira de “suprimir, restringir, minar e contornar a
imprensa livre” (2017, p. 5, traducao nossa).

Eles sugerem utilizar “desinformacao” (dis-information)
para o que é falso e feito para atacar alguém, alguma institui-
cao ou até um pais; “informacao incorreta” (mis-information),
que também é falsa, mas nao intencional, como uma pessoa
que compartilha contetido sem saber que é falso; e “ma infor-
macao” (mal-information), quando nao é falsa, mas é utilizada
para causar dano a alguém, como a desinformacao (2017).

Vemos como a credibilidade esta diretamente relacionada
a capacidade das narrativas se comunicarem com o publico,
representando-o nas esferas politica e social. Para isso, Lis-
boa e Benetti (2015) detalham uma série de acoes que os pro-
fissionais da imprensa devem tomar. Com Kakutani (2018)
entendemos de que maneira os conhecimentos cientifico e
jornalistico sdo relativizados e desvalorizados por grupos
politicos causando ruidos no que a sociedade pode consi-
derar como verdade. Derakhshan e Wardle (2017) ajudam a
entender melhor como as informacdes sao utilizadas para
confundir o publico.
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Os artigos analisados adotam principalmente o termo de-
sinformacao, no mesmo sentido atribuido por Derakhshan e
Wardle, ou seja, abarcando a complexidade das informacoes
falsas e das intencionalidades também. Ja fake news é refe-
rida como informacdes criadas com objetivos escusos sem,
necessariamente, ter compromisso com a realidade — uma
forma de desinformacao. Neste capitulo utilizaremos desin-
formacao/fake news porque este tltimo acabou prevalecen-
do como sintoma de desinformacao.

Procedimentos metodoldgicos

Para esta pesquisa selecionamos as revistas cientificas A2
e B1, conforme classificacao webqualis, ligadas a programas
de pods-graduacio stricto sensu em Comunicacio e associa-
coOes da area. Nos sites dessas publicacoes, fizemos buscas de
2017 a 2019, periodo que marca o governo de Donald Trump.
A coleta dos artigos foi realizada nos sites das proprias publi-
cacoes. Chegamos a um total de 22 artigos que, no titulo ou
no resumo, sugeriam alguma abordagem sobre credibilidade
jornalistica e desinformacao/fake news. Na etapa seguinte,
os resumos foram reanalisados e, em determinados casos,
houve a leitura das introducoes em busca de mais clareza so-
bre as propostas dos textos. Selecionamos 12 trabalhos. Por
fim, realizou-se a leitura completa dos artigos. Nesta etapa,
identificamos que apenas seis deles realmente traziam algu-
ma abordagem necessaria ao trabalho e apenas um foi pu-
blicado em revista ligada a um programa especializado em
jornalismo: “Estudos em Jornalismo e Midia”, do Programa
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de P6s-Graduacao em Jornalismo da UFSC, unico dedicado
a area no Brasil. As demais publicacoes adotam foco geral na
area da Comunicacao. Os seis artigos analisados encontram-
-se dispostos no Quadro 1:

Quadro 1 - Artigos selecionados para analise

Titulo do artigo Ano Revista Area de foco

Credibilidade no jornalismo: 2017 EIM Jornfallsmo e

uma nova abordagem sociedade,

Hirperjornalismo: Uma visada

sobre fake news a partir da 2018 Famecos Comunicagdo

autoridade jornalistica

“Fake news”, pds-verdade

.e soc'|edaf:|e do capital: o 2019 Famecos Comunicagao

irracionalismo como motor da

desinformacdo jornalistica

Cascatas de Fake News

Politicas: um estudo de casono | 2019 Galaxia Comunicagdo

Twitter

Credibilidade e Comunicacio e

desintermediag¢do da noticia 2019 Contemporanea s
e cultura

para o publico jovem

Disputas discursivas,

legitimagdo e desinformagao: 2019 Comunicagdo, Comunicagdo

o caso Veja x Bolsonaro nas
elei¢es de 2018
Fonte: o autor

Midia e Consumo

social

Aposa coleta e a selecao dos artigos, procedeu-se a analise
de contetido (BARDIN, 2011), a partir de categorias de anélise
definidas a priori e a posteriori, a saber:

a. Critérios e definicoes de credibilidade: abrange conceito

de credibilidade e o que faz as narrativas nao serem criveis.

b. Relacoes entre desinformacao/fake news e o formato jor-

nalistico: criada a posteriori, abordam o uso de padroes

jornalisticos para dar credibilidade a noticias falsas.
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c. Desinformacio e credibilidade: aborda as interferéncias dos
processos de desinformacao na credibilidade jornalistica.

d. Intensificacdo de desinformacao/fake news e a eleicao de
Trump: observamos a relacio entre a posse do atual presi-
dente norte-americano e o aumento da desinformacao, das
fake news e ataques a credibilidade jornalistica.

e. Argumentos favoraveis ao jornalismo: relacionados ao
comportamento positivo do jornalismo no atual cenario de
desinformacao.

Analise dos artigos

Dos seis artigos analisados, quatro sao de 2019, um de
2018 e outro de 2017. Como partimos da hipotese de que as
eleicoes de Trump gerassem mais pesquisas sobre a credi-
bilidade do jornalismo, devido aos ataques do presidente a
grande midia e a emergéncia de desinformacao/fake news,
surpreendeu-nos ter encontrado apenas um texto com re-
feréncia a Trump: “Hiperjornalismo: uma visada sobre fake
news a partir da autoridade jornalistica” (ROXO; MELO,
2018). ComO citamos anteriormente, também nos chamou
atencao apenas um dos artigos ter sido publicado em uma
revista focada em jornalismo. A seguir, as analises segundo
as categorias elencadas.

a) Critérios e definicoes de credibilidade

0 artigo de Lisboa e Benetti (2017), além de ser o tinico pu-
blicado em revista voltada ao jornalismo, também foi o tnico
nesta pesquisa a apresentar definicoes sobre credibilidade.
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O conceito é tema central em apenas mais um texto anali-
sado por nos: “Credibilidade e desintermediacao da noticia
para o publico jovem” (MENDES & AMARAL, 2019). Causou-
-nos surpresa o numero de trabalhos voltados a um aspec-
to tao caro ao jornalismo - especialmente em momento de
ataques a imprensa. Lisboa e Benetti afirmam: “Embora seja
um termo frequente na pesquisa em jornalismo, o conceito
de credibilidade jornalistica tem sido pouco desenvolvido”
(2017, p. 52).

Em “Credibilidade no jornalismo: uma nova abordagem”
(2017), a credibilidade é tida como um predicado epistémico
atribuido ao enunciador e a seus relatos. Porém, o publico
precisa considera-los criveis, e faz isso a partir de valores
proprios. Mais uma vez, sdo abordados os conceitos de cre-
dibilidade constituida e credibilidade percebida (2015).

Lisboa e Benetti também apontam que a credibilidade
sempre aparece como expectativa quando o interlocutor
percebe seu contato com um texto jornalistico. Além disso,
“o sujeito esta sempre socialmente situado, e estes lugares -
de fala ou de interpretacao - também definem a qualidade de
sua enunciacao ou de sua percepcao” (2017, p. 55).

O jornalismo é norteado pela “busca de uma verdade
como correspondéncia ou conformidade ao real sobre fatos
que sejam relevantes a uma comunidade, e ndo apenas a um
grupo” (2017, p. 57-59). De acordo com as autoras, para ter sua
credibilidade percebida, o jornalismo precisa apoiar-se em
procedimentos de apuracao e na integridade moral. Por fim,
temos a reafirmacéao do jornalismo como forma de conheci-
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mento, que na verdade e no método, ou “justificacao” garan-
te a “crenca dos sujeiros na validade de seu discurso”.

Para Sodré e Paiva (2011), o jornalismo tem como papel re-
presentar o cidadao, suas narrativas devem ser verdadeiras
e reconhecidas como tal. Vimos que Lisboa e Benetti (2017)
descrevem essa relacao entre o jornalismo e o publico e en-
contram na ética e na boa apuracao as formas para jornalis-
tas conquistarem a credibilidade percebida.

Um ponto a considerar na discussao sobre credibilidade
em tempos de desinformacao/fake news é o que Kakutani
(2018) menciona: vivemos um momento em que crencas sao
colocadas acima dos fatos, e o conhecimento enfrenta pro-
cessos de relativizacdo. Entao, a apuracao jornalistica como
justificacao do fato (LISBOA; BENETTI, 2017), pode nao ser
suficiente para a credibilidade jornalistica ser percebida.

“Credibilidade e desintermediacao da noticia para o pu-
blico jovem” (MENDES; AMARAL, 2019) também remete a
Lisboa e Benetti (2015) para entender como jovens estudan-
tes de jornalismo julgam a credibilidade da midia. Procedi-
mentos para a elaboracao das reportagens sao reconhecidos
pelos alunos, que afirmaram atestar maior credibilidade a
veiculos e reporteres conhecidos, além de valorizarem mais
os conteudos conforme apresentam comprovacoes resultan-
tes da apuracao. A pesquisa também identificou que pautas
mais factuais recebem maior confianca, enquanto as menos
factuais, como assuntos politicos, desconfianca (2019).

Nas respostas dos alunos, podemos perceber o que é pro-
posto por Lisboa e Benetti (2017): ao se valer de métodos de
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apuracao e apresentar documentos capazes de comprovar
suas narrativas, a credibilidade constituida do jornalismo
vai ao encontro da credibilidade percebida pelo publico.
Também destacamos o interesse dos jovens pela grande
midia — parece que este segmento da imprensa goza de uma
credibilidade inerente a sua tradicao.

Podemos considerar esperado que estudantes de jorna-
lismo deem crédito maior a profissao. Porém, noticias sobre
assuntos polémicos geram mais inseguranca nos jovens. O
exemplo utilizado pelas autoras é emblematico para nos: po-
litica. Se a imprensa nao desperta confianca plena em quem
a estuda, espera-se mais resisténcia pelo publico.

Lembramos o contrato explicado por Lisboa e Benetti
(2015). Com os estudantes de jornalismo (MENDES;
AMARAL, 2019), comecamos a encontrar elementos que po-
dem demonstrar tensoes sobre esse acordo.

Lisboa e Benetti (2017, p. 59) apresentam critérios basila-
res sobre credibilidade e nao abordam o contexto da desin-
formacao em que vivemos: “Nosso objetivo foi analisar a na-
tureza do conceito e suas dimensées, de modo que futuros
estudos possam investigar outros aspectos associados a ela”

b) Relacoes entre desinformacao/fake news e o formato
jornalistico
Quando iniciamos esta pesquisa, nao consideravamos

como a desinformacao/fake news tém sua credibilidade per-
cebida pelo publico, até dois artigos chamarem nossa atencao.

25



Sumario

Em “Cascatas de Fake News Politicas: um estudo de caso no
Twitter” (2019), Recuero e Gruzd explicam que as fake news
emulam o estilo e a linguagem da imprensa. Além disso, nar-
rativas e componentes noticiosos sao estratégicos para produ-
tores de desinformacao. De acordo com os autores, as noticias
falsas se apoiam na func¢ao social do jornalismo para conquis-
tar credibilidade e legitimidade. “Hiperjornalismo: uma visa-
da sobre fake news a partir da autoridade jornalistica” (2018)
segue mesma linha de argumentacao. Os autores acrescentam
que a técnica floresce “porque ha um enfraquecimento do pac-
to de credibilidade e, em consequéncia, da propria definicao
de noticia e de empresa jornalistica” (2018, p. 14). Novamente,
nos deparamos com a ideia de tensoes nas normas que esta-
belecem a confianca do ptblico no jornalismo. E interessante
notarmos o uso de padroes jornalisticos para que desinfor-
macao/fake news gozem de credibilidade. As boas praticas do
jornalismo nao parecem suficientes para que suas narrativas
sejam levadas em conta por parte do publico.

c) Desinformacao e credibilidade

Ao buscarmos entender como o atual cenario de desinfor-
macao influencia na credibilidade jornalistica, também nos
deparamos com criticas a atitudes da imprensa.

“e

Fake news’, pos-verdade e sociedade do capital: O ir-
racionalismo como motor da desinformacao jornalistica”
(SOUZA, 2019) argumenta sobre a interferéncia que a disse-
minacdo da desinformacao/fake news causa na credibilida-
de da midia:
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0 uso politico das emocoes e dos afetos, com
dose cinica de falsidade, sdo o caldo ideoldgico
poés-moderno da disseminacao de “fake news”.
A mitificacdo das experiéncias subjetivas inci-
de no enfraquecimento do senso de realidade e,
portanto, da descaracterizacio do jornalismo
como conhecimento. (SOUZA, 2019, p. 8 e 9).

Em Lisboa e Benetti (2017), encontramos as caracteristi-
cas que o jornalismo precisa para ser percebido como crivel
pelo publico. Entretanto, Souza mostra que isso pode nao
ser suficiente. Em um cenario onde a verdade é relativizada
e ditada por grupos politicos (KAKUTANI, 2018), o jornalis-
mo perde seu espaco como forma de conhecimento (LISBOA;
BENETTI, 2015).

Souza também apresenta criticas: “barrigadas, detur-
pacoes e manipulacoes canhestras com o objetivo de contro-
le também fizeram parte da imprensa burguesa” (2019, p. 12),
mas se multiplicaram no atual cenario de irracionalismo.

De acordo com ele, a propria midia ajudou a propiciar um
cenario em que ela nao é confiavel e, por isso, tem dificulda-
des para se reafirmar:

Com a perda do status seguro e publico cati-
vo, as empresas jornalisticas viram que seria
uma boa hora para lutar por seu lugar até en-
tao reservado. Todavia, com sua atuacao en-
quanto aparelho ideoldgico do neoliberalismo
(RAMONET, 2013) e a perda de credibilidade
que conquistou com suas proprias “fake news”,
sua checagem nio garante o acesso ao conhe-
cimento jornalistico que a sociedade necessi-
ta em tempos de crise. O que se testemunha
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é a ampliacdo de desinformacéo em contexto
de hegemonia do irracionalismo na produgao
intelectual e cultural, algo que potencializa os
estranhamentos produzidos pelo contexto da
maquinaria capitalista do século XXI. (SOUZA,
2019, p. 3).

O autor ainda afirma que a precarizacao e flexibilizacao
do trabalho dos jornalistas também dificulta que o comba-
te a desinformacao (2019). Entao, de que maneira o jornalis-
mo pode se reafirmar como crenca verdadeira e justificada
(LISBOA; BENETTI, 2015)? Esta é uma pergunta que nao po-
demos responder neste trabalho, mas encontramos uma pis-
ta justamente em Souza:

A atividade de superacdo dos estranhamen-
tos elaborados pelo metabolismo do capital
e sua expressao irracionalista no campo das
ideias torna-se nio s6 necessario, mas im-
prescindivel para a revitalizacao do jornalis-
mo como forma de conhecimento capaz de
expor os conflitos reais que eclodem na socie-
dade, avancando no combate a “pos-verdade”
enquanto tonica subjetiva da vida cotidiana.
(SOUZA, 2019, p. 14).

“Disputas discursivas, legitimacao e desinformacao: o
caso Veja x Bolsonaro nas eleicoes de 2018” (RECUEROQ, 2019)
é um estudo de caso sobre disputas ocorridas no Twitter pelo
discurso sobre uma reportagem da Revista Veja. O texto tra-
tava o divorcio de Jair Bolsonaro. Recuero identifica um gru-
po dedicado a atacar a credibilidade da publicacao e de seus
jornalistas através de historias falsas e relaciona-los com
partidos de esquerda.
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A desinformacao, a partir das histérias pro-
postas, é associada a julgamento de valor onde
os apoiadores do candidato o colocam em um
lugar moral superior ao da midia, da matéria

”

e da revista (“jornalixos”, “sensacionalista”,
“insanidade”, “esquerdopata” etc.) (TUCKER
et al. 2018). Assim, a narrativa parece, ao mes-
mo tempo, inundar o espaco de discussao
com desinformacao, de modo a deslegitimar
o discurso da revista e dos demais veiculos.
(RECUERQ, 2019, p. 454).

A autora também encontra defensores: “ancoravam-se
na autoridade da revista e das partes envolvidas (ex-mulher
do candidato) e nos elementos da propria matéria, buscan-
do apresentar sua veracidade e credibilidade” (2019, p. 455).
Também foi observado que a narrativa do ataque foi predo-
minante, resultado da atuacdo da militAncia para enterrar
a matéria com a discussao sobre a credibilidade da Veja
(RECUERQO, 2019).

Entre os discursos dos defensores podemos encontrar
parte do que Lisboa e Benetti (2015) falam sobre a credibilida-
de percebida. Também vemos uma credibilidade inerente a
grande midia, como verificamos em Mendes e Amaral (2019).

Roxo e Melo (2018) também abordam transformacoes
causadas pela internet como responsaveis por expor os pro-
cessos jornalisticos e mudar a participacao da audiéncia, o
“acesso aos meios de comunicacao e as fontes” (2018, p. 15).
Como consequéncia, a habilidade dos jornalistas (lidar com
as informacdes e torna-las acessiveis) chega a pessoas ama-
doras, o que gera mais contestacao a autoridade jornalistica.
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Autoridade é apontada como a capacidade dos jornalistas de
fornecer interpretacoes de eventos e fatos. Lembramos Ka-
kutani (2018), quando explica que Donald Trump encontrou
um cenario propicio na sociedade, que ja deixava de confiar
em instituicoes e narrativas oficiais. O processo foi intensi-
ficado pela internet, por ter dado “origem a uma enxurrada
de desinformacao e relativismo, conforme evidenciado pela
atual epidemia de noticias falsas” (2018, p. 55). Souza (2019)
também acredita que o ambiente digital potencializou o ce-
nario de desinformacao.

d) Intensificacao de desinformacao/fake news e a eleicao
de Trump

Como dissemos anteriormente, apensas um dos artigos
relaciona a intensificacao da desinformacao/fake news com
aeleicao de Donald Trump. Roxo e Melo nos trazem essa afir-
macao. De acordo com os autores, ha muitos casos de menti-
ra na historia do jornalismo, mas “nao podemos confundir
qualquer noticia falsa com as que estao no centro dos deba-
tes desde a ultima eleicao presidencial nos Estados Unidos”.
(ROXO0; MELO, 2018, p. 5).

Souza nao cita Trump, mas interessou a analise dentro
deste topico pela maneira como aborda 2016, ano em que o
presidente dos Estados Unidos foi eleito:

A desinformacéo jornalistica tornou-se um
fendmeno comum em nossa época. O ambien-
te digital reforcou no senso comum o des-
compromisso com a informacao jornalistica
capaz de se apresentar como conhecimento
dos aspectos singulares da realidade (GENRO
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FILHO, 2012). Isso ocorre massivamente, pelo
menos, desde 2016, quando o dicionario de
Oxford escolheu pds-verdade como a palavra
do ano, definindo-a como as “circunstancias
em que os fatos objetivos sdo menos influentes
em formar a opinido publica do que os apelos a
emocao e a crenca pessoal” (’ANCONA, 2018,
p. 20) (SOUZA, 2019, p. 4).

Como afirmado por Kakutani (2018), Trump nao ¢é cria-
dor dos processos de desinformacao. No momento em que o
presidente recebeu a indicagao para concorrer ao cargo, “as
ideias extremistas dos seus apoiadores mais radicais — sua
intolerancia racial e religiosa, seu 6dio pelo governo anterior
e sua aceitacao das teorias da conspiracao e das noticias fal-
sas — chegaram ao grande publico” (2018, p. 29). Nesta cate-
goria percebemos como o desinteresse pelo jornalismo, por
parte da sociedade, potencializado pelos meios digitais, pro-
piciou ao atual presidente dos Estados Unidos espaco para
suas taticas de disseminacao de fake news e ataques a mi-
dia. Lembramos Lisboa e Benetti (2015): o publico entra em
contato com textos jornalisticos balizado em suas crencas e
preferéncias, sentimentos que, de acordo com Souza (2019) e
Kakutani (2018), sao usados politicamente e se relacionam a
disseminacao de desinformacao/fake news. Nos parece cor-
reto inferir o uso de estratégias politicas para enfraquecer
(ou até romper) o pacto de credibilidade entre a midia e o pu-
blico, visando ditar a sociedade o que é verdade.

Além das categorias anteriormente expostas, buscamos
argumentos favoraveis ao jornalismo nos artigos analisados,
os quais demonstrassem mudancas diante do momento his-
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torico aqui abordado. Apos as analises realizadas, nao identi-
ficamos mencao a acoes efetivas da imprensa para enfrentar
o cenario de desinformacao/fake news.

Consideracoes finais

Buscamos entender como a credibilidade jornalistica tem
sido abordada por artigos académicos perante o atual cena-
rio de desinformacao/fake news. Para isso, adotamos como
corpus revistas cientificas ligadas a programas de pos-gra-
duacao em Comunicacio nos estratos A2 e B1, de 2017 a 2019,
0 que nos possibilitou discutir sobre o tema proposto, mas
com certa limitacao.

Com esse estudo, entendemos que faltam discussoes con-
ceituais mais amplas sobre credibilidade, como sugerido por
Lisboa e Benetti (2017). A partir de trabalhos que atendam a
essa demanda, poderemos avancar na compreensao sobre o
papel e a atividade do jornalismo em um cenario de desin-
formacao/fake news e ataques a imprensa, que colocam em
xeque uma de suas caracteristicas basilares: a credibilidade.

Também buscamos discutir o cenario de desinformacao/
fake news como um fendmeno nocivo a credibilidade jorna-
listica. Encontramos que a sociedade passa por um momento
de descrédito das narrativas oficiais e das formas de conhe-
cimento, como a ciéncia e o proprio jornalismo. Este cenario
foi potencializado pela internet, responsavel por uma frag-
mentacao excessiva das fontes de informacao.

O meio digital apresenta diversos atores sociais manifes-
tando suas opinides e propicia o esvaziamento do pacto de
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credibilidade entre publico e jornalismo. A midia perde sua
posicao de tnica (ou, ao menos, principal) de mediadora e de
narradora da realidade.

Nao encontramos referéncias sobre acoes da imprensa
no enfrentamento ao cenario de desinformacao/fake news.
Entretanto, ndo temos como afirmar aqui se isso ocorre por
falta de acoes do jornalismo ou se, apenas, nao foi abordado
nos trabalhos que analisamos.
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Estratégias de credibilidade no jornalismo
a partir dos géneros

Ana Carolina Rocha Pess0a Temer

Na sua obra, sugestivamente denominada de Etica, Aristo-
teles nos lembra que o homem é um animal que fala. Em ter-
mos mais contemporaneos, essa frase poderia ser reescrita
a partir do termo comunicacido: o homem é um animal que
se comunica. Sendo Gnico em seus pensamentos e experién-
cias, é por meio de multiplas e variadas trocas simbdlicas ou
acoOes de comunicacao que o ser humano formata e amplia
sua vida social — a vida em sociedade ou vida em comum - e
define a propria humanidade. Desta forma a comunicacao é
em si mesma uma a¢ao complexa, pois incide em uma relacao
entre o individual ou a unicidade do individuo, e o coletivo.

Por meio das acées de comunicacdo que os individuos
ampliam a compreensao e a interacao com o meio ambiente,
tanto fisico quanto social, e se tornam capazes de apreender
(e aprender com) as experiéncias e ideias de outros indivi-
duos, em um processo que resulta tanto no crescimento in-
dividual quanto no desenvolvimento social. Nessa dindmica
eles modificam a sociedade, a si mesmos, a0 mesmo tem-
po em que tornam mais complexos os processos de trocas
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simbdlicas. Mas a comunicacao tem também outra face: jus-
tamente porque se comunicar e ter acesso a informacaes é
essencial, no decorrer da historia humana ficou claro o valor
do uso estratégico da comunicacio.

O poder da comunicacao — o poder simbdlico - diz respeito
a capacidade ou possibilidade de individuos e grupos sociais
influenciarem na percepcao de outros individuos nos acon-
tecimentos, de interferir nas acoes e crencas e até mesmo de
manipular relatos e impor narrativas sobre os fatos. Na con-
temporaneidade, o poder simbodlico pode ser potencializado
por varios tipos de recursos, sendo o mais 6bvio o uso das mi-
dias, meios técnicos que ampliam a possibilidade de acesso a
informacao, mas que também possibilitam novas formas de
controle dos contetudos.

Testados em varias ocasides, essa relacdo torna-se ainda
mais complexa com o uso ampliado das Redes Sociais. Entre
os bons frutos da verdade, as coloridas flores que a imagi-
nacao faz brotar e as ervas daninhas das mentiras, o pano-
rama atual das midias aponta a importancia de entender de
forma mais aprofundada as estruturas e constructos que di-
ferenciem as informacées a partir das qualidades implicitas
que possuem, em um processo que nos permita compreen-
der de que forma algumas informacdes/narrativas sdo mais
aceitas como verdadeiras do que outras.

Para isso, torna-se necessario, portanto, entender como
as acoes desenvolvidas pela comunicacao midiatizada sao
marcadas por especificidades de intencoes. Dessa forma, ao
divulgar diferentes tipos de informacdes, algumas verdadei-
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ras, outras nem tanto, esse processo pode ser compreendido
a partir da classificacao dos contetudos, ou mais especifica-
mente, a partir de diferentes géneros em um processo de
permanente aumento da complexidade, subdivisoes e classi-
ficacoes que facilitassem a compreensao dos conteudos.

Nesse sentido, busca-se aqui uma reflexao sobre um tipo
especifico de conteudo - o material jornalistico — cuja ele-
mento definidor é sua relacdo com a verdade, ou de forma
mais direta, com o relato e a analise de fatos verdadeiros.
Uma vez que a proposicao basica do jornalismo é levar os
fatos para a sociedade, sua eficiéncia se constroi a partir da
credibilidade - elemento que pode genericamente ser defini-
do como qualidade, caracteristica de quem ou do que é crivel;
e de quem merece a sua confianca ou possui confiabilidade,
fiabilidade e confianca.

A credibilidade - qualidade atribuida aos veiculos jornalis-
ticos a partir da valorizacao de seu compromisso com a rea-
lidade/verdade - é a condicao basica para que os leitores, ou-
vintes e telespectadores de conteudos jornalisticos aceitem
as informacoes veiculadas como verdadeiras e valorizarem a
atividade daimprensa como algo essencial para a democracia
e para os diferentes aspectos da sua vida social. A credibilida-
de é o capital simbolico do jornalismo (SODRE, 2009, p. 42),
elemento essencial para conquistar maior poder/representa-
tividade social e, em uma visao capitalista do processo, man-
ter e ampliar as condicoes materiais para sua existéncia.

Paramanter e ampliar sua credibilidade o jornalismo utili-
za diferentes estratégias, entre elas a construcao e utilizacao
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dos géneros jornalisticos, o que por sua vez se vincula a estra-
tégias e de rotinas produtivas para elaboracao e construcao
de conteudos. E justamente neste ponto que este trabalho
pretende se fixar. Trata-se, portanto, de um debate tedrico
e exploratorio, que tem como objetivo definir conceitos e
levantar hipodteses e, sobretudo, entender aspectos signifi-
cativos da producao e da importancia social do jornalismo
enquanto atividade de producao simbolica de informacoes.

A verdade como base e a credibilidade como capital
simbdlico

De inicio, é importante entender o jornalismo como ator
social e politico que atua (e é fruto) em um macrossistema
social, cujo elemento definidor é um modelo de capitalis-
mo avancado que se caracteriza pela producao acelerada de
bens. Neste conjunto, o jornalismo ocupa um espaco especi-
fico - o de produtor do relato e analise de fatos verdadeiros,
que tenham interesse publico e interesse para o publico — na
industria cultural, conjunto de instituicoes especializadas
na producao de conteudos simbolicos no qual diferentes
grupos sociais disputam a visibilidade, o controle da propria
imagem e a exposicao seletiva de seus interesses.

Em outros termos, jornalismo se insere nas relacoes de
poder, constituindo-se um poder em si mesmo, na medida
em que tem a capacidade de desenvolver acoes influenciam
os individuos na percepcao - e consequentemente, nas acoes
- com as quais dialogam com o Estado e com a Sociedade.
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A forca do jornalismo - aquilo que lhe confere esse poder -
envolve um desequilibrio na circulacao da informacao, mas
se ancora na capacidade de manter a confianca de que as
mensagens que veicula a grande namero de leitores, ouvin-
tes, telespectadores, sao selecionadas a partir de rigorosos
critérios técnicos, que sdo importantes e dizem respeito a
fatos verdadeiros.

Estes dois elementos atuam de forma circular, um di-
mensionando o outro, mas ambos forcando o jornalismo em
duas diferentes direcdes: ampliar seu acesso as informacées
(de forma a selecionar as mais relevantes segundo critérios
especificos) e ampliar o niimero de receptores. Na pratica
isso significa convencer o maior nimero possivel de pessoas
de que os fatos noticiados sao relatos de acontecimentos de
interesse publico, mas também sempre equalizando o inte-
resse do publico.

A partir deste duplo vinculo, o jornalismo tem que se
equilibrar entre a ética e a técnica (SODRE; FERRARI, 1986,
p. 83), sendo que a eficiéncia técnica impulsiona o processo
produtivoegarante queainformacao sejaapuradaedivulgada
a partir de critérios que garantam o acesso a uma grande
quantidade de informacgoes com potencial interesse publico,
mas também capazes de despertar o interesse do publico
e, permitiram que essas informacdes sejam re-elaboradas,
condicionadas (redigidas e editadas), a partir de critérios
estéticos capazes de atrair os leitores, o que muitas vezes
implica em estratégias de simplificacao e categorizacao. Ja
a questao ética tem vinculos profundos com a verdade, com
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a informacao verdadeira, cujas bases sao os fatos; ou, mais
exatamente, com o compromisso do jornalismo em narrar
fatos verdadeiros.

A técnica e a ética se intercruzam por meio de normas de
apuracao e verificacdo da informacao, no acesso e controle
das fontes, e em regras dinamicas de exposicao dos fatos, o
gue em termos ideais implicaria dar voz e representativida-
de a multiplas ideias e diferentes grupos sociais, em particu-
lar as minorias. E justamente por meio dessa relacio, que é
circular e se auto-alimenta, que a verdade, elemento fundan-
te do jornalismo, se consolida em credibilidade.

Imprensado entre um modelo técnico-industrial de pro-
duzir conteudos e necessidades éticas que sao essenciais
para sua propria sobrevivéncia (seja enquanto veiculo isola-
do seja enquanto atividade) o jornalismo atua a partir do que
Park (1972, p. 183) denomina uma visao heuristica, ou seja,
um olhar ao mesmo tempo amplo e fragmentado da vida so-
cial, a compreensao da sociedade e da vida social a partir das
excecoes e do que transige as regras (sociais, morais e legais)
e dos marcos que determinam mudancas. Consequentemen-
te, mesmo estando vinculado ao relato dos fatos — a verdade
- e trabalhe no sentido de fornecer “...mapas cognitivos atra-
vés dos quais os individuos leem o mundo e posicionam-se
diante dos fatos da vida” (NEGRAO, 2005, p. 9), a credibili-
dade é tratada pelos veiculos de imprensa e pelos seus pro-
fissionais como um valor (um capital) que deve ser mantido,
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mas que pode ser ampliado (capitalizado) e eventualmente
emprestado em usos econdmicos e/ou politicos.!

Sao muitas as estratégias utilizadas pelo jornalismo para
manter/ampliar a sua credibilidade. Seu uso difere, para ci-
tar um exemplo, de um veiculo cuja credibilidade foi histo-
ricamente construida e outro mais jovem, em processo de
construcao de seu prestigio e credibilidade. A manutencao/
obtencao da credibilidade também se relaciona com as pos-
sibilidades técnicas (como, por exemplo, uso de imagens) dos
diferentes suportes. Da mesma forma, entram nesta equacao
os limites impostos pelas linhas editoriais e até mesmo as
condicoes econdmicas para a producao de contetudos.

No entanto, a analise de um modelo ampliado do jorna-
lismo contemporaneo no Brasil aponta alguns aspectos ou
estratégias que tendem a se repetir.

A credibilidade atribuida a neutralidade/obje-
tividade do relato, cuja traducdo mais imedia-
ta seria o uso do lead classico. A neutralidade e
a objetividade sdo conceitos que se dissemina-
ram juntamente com o positivismo, com ecos
significativos nas pesquisas cientificas e par-
ticularmente como escudo protetor para os
trabalhos desenvolvidos nas ciéncias sociais.
Assim a neutralidade/objetividade represen-
taria uma aproximacao do jornalismo com o
rigor cientifico. Tuchman (1999) entende que
a objetividade no campo jornalistico incide
em um tipo de ritual estratégico (PIMENTEL,
TEMER, 2012) - agoes ritualizadas e estandar-
dizada apuracio dos dados e roteirizacdo da

1 Esse ultimo aspecto sera discutido na conclusdo deste texto.
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redacdo do relato dos fatos - que funcionam
como argumentos para os profissionais e, por
extensao, para as organizacoes jornalisticas,
justificar suas escolhas e neutralizar possiveis
criticas aos seus trabalhos. No jornalismo a
neutralidade/objetividade é reforcada tam-
bém pela exatidao dos dados: desta forma, se
em um relato coloquial a frase pode ser exem-
plificado pela frase “muita gente foi afetada ...”
ou até mesmo “mais de duzentas pessoas foram
afetadas...”, no jornalismo a expressdo exata
“221 pessoas, incluindo cinco criangas, foram
afetadas...”, aponta o rigor na apuracao dos da-
dos e agrega credibilidade a informacao.

A credibilidade da légica interna do relato: ex-
postos os dados principais, o material jornalis-
tico é circular; uma vez os fatos/acontecimen-
tos apresentados se inserem na triade causa
(s), fato e consequéncia(s).? Essa estratégia
permite ao relato jornalistico - e por extensao
0 proprio jornalismo — se impor como intér-
prete do mundo contemporaneo e, de muitas
maneiras, das proprias relacoes sociais e po-
liticas, mas também possibilita uma dramati-
zacdo ao relato noticioso. Neste contexto o fato
narrado se torna importante ndo apenas por
ele mesmo, mas também em funcao das con-
sequéncias possiveis (mas previsiveis).

A credibilidade testemunhal do proprio jor-
nalista/repdrter, que se desloca até o fato e, a
partir deste deslocamento, produz um relato
que, por ser testemunhal, é creditado como
verdadeiro. A verdade vista pelos olhos dos
jornalistas, mesmo quando nio é acompa-

Essa relacio é traduzida no jargéo jornalistico como “matérias redondas/
redondinhas”
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nhada por imagens, é narrada de forma a re-
-constroi imageticamente o fato, fornecendo
detalhes levam ao receptor uma sensacao de
presenca e participacao. O processo descritivo
funciona como um fiador do relato, uma com-
provacdo da sua veracidade. Somado com um
modelo de narrativa légica que possibilita a
dramatizacao, o aspecto testemunhal também
atribui status aos jornalistas, que eventual-
mente sdo vedetizados? e alcados a situacio de
especialistas.

A credibilidade das fontes: mesmo quando o
jornalista nao esta presente no momento do
acontecimento (como no caso de um acidente,
para citar um exemplo) o jornalismo potencia-
liza a sua credibilidade por meio do relato de
pessoas que estavam presentes e, sempre que
possivel, de imagens que comprovem os fatos.
A questao da credibilidade das fontes se mani-
festa também pelo uso de fontes oficiais - por-
ta vozes de diversos niveis ligados ao Estado e
ainstituicdes diversas - e por especialistas em
areas especificas (médicos, engenheiros, téc-
nicos diversos) que explicam situacgoes e acon-
tecimentos. O uso dos especialistas, em geral
escolhidos pela fama, capacidade técnica ou
outros elementos subjetivos como fluéncia
verbal e até aparéncia fisica, é especialmente
estratégico nos relatos de fatos improvaveis,
e material de grande importancia no jornalis-
mo, que devem ser analisados e tornados pos-
siveis (e até provaveis) para ser aceitos pelos
receptores.

O conceito de vedetizacdo remete a uma situacdo de espetaculo, no qual
se destaca uma vedete, atriz ou dancarina que se destacava em apresen-
tacoes artisticas, pessoa que fica em evidéncia diante de um grupo.
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A credibilidade dos numérica/cientifica: a
nocao de que a matematica e a estatistica
possuem uma exatidao que nao pode ser ma-
nipulada - de que 0s nimeros ndo metem - é
particularmente cara para o jornalismo, que
usa os dados numeéricos para reforcar relatos e
consolidar os fatos. Essa relacao se estende as
consideracoes cientificas diversas e em dife-
rentes areas. Citacoes de estudos e pesquisas
académicos que explicam e reinserem os fatos
em uma logica de probabilidade, acdo e conse-
quéncia (que se aproxima do modelo utilizado
em pesquisas que envolve hipotese, teste em-
pirico e conclusio), reforcam a logica dos fatos
apresentados e consolidam a veracidade das
analises. Destaforma, ainsercao destes dados
tanto no texto em si, com a citacio de nimeros
e/ou porcentagens, quanto por meio de grafi-
cos e ilustracoes, tende a valorizar os relatos e
reforcar a veracidade das afirmacdes.

A classificacao apresentada acima tem apenas um carater
didatico, uma vez que estes elementos tendem a aparecer so-
mados e sobrepostos, mas a presenca mais destacada de um
ou mais dos elementos descritos permite também entender
melhor a propria construcao dos géneros jornalisticos. An-
tes de falarmos dessas articulacdes, no entanto, é necessario
entender a propria dinamica dos géneros.

Repensando os géneros jornalisticos

O termo género €é utilizado para definir categorias ou
constructos modelares a partir das quais podemos agrupar
trabalhos semelhantes, possibilitando analises mais amplas
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sobre estratégias de producao. Essas estratégias, por sua vez,
sdo definidas a partir do conteudo tematico da mensagem,
pelo seu estilo verbal, pela selecao operada nos recursos da
lingua e por sua composicao interna. Dessa forma, a catego-
rizacdo a partir dos géneros permite ir além do enunciado
considerado isoladamente individual, e entender tipos mo-
delares e relativamente estaveis de enunciados.

A palavra género deriva do latim genus/generis (familia,
espécie), mas desde a Grécia classica se usa o termo para
classificar as diferentes possibilidades (ou intencionalida-
des) dos discursos. A expressao implica no reconhecimento
das diferentes possibilidades e/ou finalidades que afetam o
conteudo tematico da mensagem ou o seu estilo verbal, mas
também define a selecao dos recursos da lingua e sua com-
posicao interna, em elementos que se fundem em um enun-
ciado ao mesmo tempo caracteristico da intencionalidade
desejada. Desta forma, individuos e grupos sociais elaboram
tipos relativamente estaveis de enunciados que facilitam a
sua compreensao, mas também refletem suas estratégias
para producao dos contetudos.

O género, portanto, ¢ uma promessa de articulaciao sim-
bolica e uma possibilidade de contetido, um constructo que
se define a partir de uma relacdo contratual previamente de-
finida entre emissor e receptor. Trata-se, portanto, de uma
estratégia de comunicabilidade (MARTIN-BARBERO, 1997,
p. 301), “... uma mediacao fundamental entre as logicas do
sistema produtivo e a do sistema de consumo, entre a do for-
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mato e a dos modos de ler, dos usos”. (MARTIN-BARBERO,
1997, p. 298).

Por extensao, o conhecimento estrutural de diferentes
géneros jornalisticos permite ao produtores de informacoes
agir em funcio de um quadro seméantico — ou um conjunto de
possibilidades linguistico-visuais delimitados e previamen-
te conhecidos pelos receptores - o que efetivamente facilita a
producao e a decodificacao dos contetudos e agiliza a dindmi-
ca industrial que caracteriza o jornalismo contemporaneo.
Uma vez que cada género possui um sistema de referéncia
- uma identidade modelar - que facilita aos receptores re-
conhecer o texto, oferecendo uma leitura condicionada que
atenda as suas expectativas e/ou define sua utilizacio sub-
jetiva, a producao de diferentes géneros jornalisticos inclui
diferentes estratégias discursivas: modos de dizer, modos de
fazer diferenciados, além modos especificos de se relacionar
com o0s outros géneros.

Ao modelizar o objeto, os géneros fornecem antecipada-
mente ao receptor um contexto interpretativo, orientando
as reacoes dos receptores. Consequentemente os géneros
funcionam como um elemento de ligacao que cimenta a re-
lacdo entre produtores e receptores: um sistema de orien-
tacao, expectativas e convencoes que circulam nos processos
de producao jornalistica. Mas os géneros sao também uma
estratégia de controle da producéao: “uma forma de conheci-
mento socialmente elaborada e partilhada, que tem um ob-
jetivo pratico e concorre para a construcao de uma realida-
de comum a um conjunto social.” (JODELET, 1989, p. 31-61).
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Para os estudiosos do jornalismo, o género funciona, portan-
to, como um instrumento para entender o uso estratégico de
diferentes conteudos e ferramentas de producao.

Os géneros também constituem um espagco importan-
te para os estudos sobre o jornalismo, que se inicia com
Bakhtin, (1993) e se renova em uma tradicao que chega a Amé-
rica Latina com Jacques Kayser (1953), mas é repensada por
Marques de Melo (1992), Carlos Chaparro (2008) e Lia Seixas
(2009), que realizaram classificacoes diferenciadas com base
na intencionalidade e natureza estrutural dos relatos. Neste
trabalho, em especial, a base da analise tem como ponto de
partida compreender essa dinimica considerando a classi-
ficacao dos géneros jornalisticos introduzida no Brasil por
Marques de Melo (1992), que identificava contetidos informa-
tivos e opinativos. Essa dindmica foi atualizada em 2010 por
Melo e Assis, que propuseram a classificacao do jornalismo
a partir dos géneros informativos, opinativo, interpretativo,
utilitario e diversional. Acrescenta-se ainda que a classifi-
cacao propoe subdivisoes, de tal forma que um género jor-
nalistico se subdivide em formatos com caracteristicas pro-
prias e elementos definidores do género ao qual pertencem.

Estratégias de credibilidade a partir dos géneros
jornalisticos

Ao analisarmos as interelacoes entre a dinamica de pro-
ducao dos conteudos jornalisticos e a questao dos géneros, €
possivel compreender que diferentes géneros utilizam dife-
rentes estratégias para construir a credibilidade do seu con-
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teudo. Essas relacoes, como costuma acontecer no jornalis-
mo, sdo complexas e dinadmicas, e tendem a ser reelaboradas
em funcéo de diferentes contextos.

Nesse conjunto, o material que apresenta mais comple-
xidade é o conteudo classificado como informativo, que
tende a utilizar de forma intercruzada diferentes estraté-
gias. Essa relacao pode ser explicada porque o género in-
formativo trabalhando no factual, ou tem o factual como
base, e tende a destacar o imprevisivel, o que foge a norma
ou quebra a ordem. Justamente em funcao disso, o género
exige um maior investimento em credibilidade, utilizando
conjuntamente os recursos da neutralidade/objetividade,
do relato logico e do testemunhal.

De fato, é no material informativo que predomina um
maior rigor nos formatos e na roteirizacao da producao. O
modelo do lead, elemento definidor das noticias* tem uma
estrutura modelar com pouca possibilidade de alteracao,
que é inclusive passada adiante como ponto fundamental do
ensino do jornalismo. Essa relacido também se repete em ou-
tros formatos informativos, embora com menos regidez, de
forma a facilitar os processos produtivos sem prejuizo para a
agilidade necessaria a essa producio. A reportagem, formato
informativo bastante definido, tende a incluir a presenca dos
especialistas.

Sobre esse ponto é importante acrescentar que a ordem
de apresentacao dos dados e a légica interna - ou ordenacao

4 Definida enquanto formato enquanto relato de fato novo, de interesse publico e
do interesse do publico.
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das argumentacoes como elemento que facilita a aceitacao
de uma informacao foram fatores de reconhecida importan-
cia, conforme historicamente analisado nos anos iniciais da
chamada Escola Norte americana, particularmente no que
diz respeito ao que Wolf (1999) chama de abordagem empi-
rico experimental. Neste aspecto, o que chama a atencao no
jornalismo é justamente as normatizacoes relativas ao seu
uso, elemento que atua paralelamente como facilitador da
producao e da leitura, mas que ao facilitar a compreensao do
texto, também o torna mais credivel.

O uso do material testemunhal também envolve elemen-
tos estratégicos. Uma vez que o jornalismo trabalha com o
imprevisivel, e isso implica que em muitos casos o jornalis-
ta nao presencia o acontecimento, recorrer a depoimentos
de terceiros ¢é essencial. O deslocamento do reporter para
o local do fato garante que ele o testemunhe, bem como as
suas consequéncias, mas também traz o aval de que ele, em
funcao de um treinamento profissional especifico, foi capaz
de selecionar as fontes testemunhais mais adequadas, ou
mais proximas ao fato, ou capaz de relata-los com precisao.

No entanto, assim como na questao da organizacao do re-
lato, Wolf (1999) aponta que a questao da credibilidade das
fontes foi igualmente considerada fator essencial para a cre-
dibilidade do relato. Dessa forma, o jornalismo tende a atri-
buir diferentes status aos depoentes/entrevistados. No mate-
rial factual, portanto, quanto mais proximo o depoente esta
do fato - se é testemunha ocular, vitima ou autor — mais ele
agrega valor ao relato. O acesso a essas testemunhas, alias,
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também ¢é fator que agrega credibilidade: ser o primeiro
a chegar nas testemunhas, obter os dados imediatamente
apos os fatos, agrega valor/credibilidade ao conteudo jorna-
listico. Nesse sentido, em muitos aspectos, o jornalismo da
voz aqueles que seguem o jargao popular de que viram com
os olhos que a terra hd de comer, - e tendo sido visto é neces-
sariamente verdade - e a partir dessa relacao, estraindo de-
les a forca dessa relacdo simbolica. O depoimento pode vir
também por meios técnicos, fotos, filmes e gravacoes, mas
nestes casos nao é raro o reforco pessoal do responsavel pela
utilizacdo destes meios.

O depoimento dos especialistas — escolhidos em funcao
do prestigio académico, politico ou mesmo da popularidade
e fama - é igualmente trabalhado como capital, inserido para
aumentar a credibilidade do fato, mas funciona a partir de
outra dindmica. Sua funcao é explicar o imprevisivel e tor-
na-lo, de maneira logica, passivel de explicacdo. Um aciden-
te, uma tempestade, ou qualquer outro fato aparentemente
fora do contexto €, portanto, recontextualizado e explicado
a partir da insercao dos especialistas. Evidentemente, essas
explicacoes pds-fato tornam-se mais relevantes quando sao
acompanhadas de dados cientificos ou reforcos numeéricos/
estatisticos, mas a importancia - o status — do entrevistado é
fator de grande importancia. A articulacao do acontecimen-
to com a explicacao dos especilaistas, tem outra importancia
estratégica: formatar o padrao légico do relato, reforcando
mais uma vez a sua credibilidade.
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Da mesma forma, o formato informativo exige um traba-
lho estratégico com os dados numéricos ou cientificos. Em
termos gerais, a complexidade das tabelas ou graficos ou a
extrapolacio dos dados a partir de elementos complexos, €
utilizada como recurso que comprova - acrescenta credibili-
dade - ainformacao. Nessa relacao existe uma curiosa tenta-
tiva de que simplificar graficos e tabelas, de forma a torna-los
compreensiveis para o receptor. Essas tentativas, no entanto,
funcionam também como forma de reforcar para os recepto-
res a propria complexidade dos dados, que sendo resultan-
tes de um saber especializado, precisam ser traduzidos para
serem minimamente compreendidos pelos receptores co-
muns. Alias, é digno de nota que em muitos casos as tabelas
funcionam principalmente como uma ilustracao que, assim
como fotos ou filmes, acrecentam veracidade a informacao.

No material opinativo a credibilidade é construida por
outras estratégias. Embora o relato testemunhal do proprio
jornalista e de especialistas diversos possam ser incluidos,
no material opinativo o veiculo de imprensa ou o jornalis-
ta nominalmente se apresenta como um especialista — nos
fatos, no cotidiano, na politica ou na economia, ou em qual-
quer outro aspecto da vida social - e, portanto, apto a se posi-
cionar com seguranca.

Da mesma forma, nos géneros interpretativos o uso do
material numeérico cietifico tende a ser mais importante. No
entanto, neste tipo de material, a expertise do jornalista tam-
bém tende a estar — de forma direta ou indireta - destacada.
Em geral, o jornalista é apontado como profissional que tem
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acesso diferenciado ao fato, o que lhe fornece as condicoes
para ser um especialista em areas especificas — como politica
e economia - ou simplismente na vida social e, em algumas
situacdo, até mesmo nos espacos domésticos ou particulares.

Por fim, é importante lembrar que em todos os casos a
credibilidade é trabalhada a partir da nocao de capital sim-
bolico, que ganha valor quando um fato é divulgado em pri-
meira mao, ou quando sao agregados detalhes originais que
reafirmam a intimidade dos jornalistas com os dados. Isso
implica variadas relacoes de capital. Por exemplo, mesmo
quando predomina o material informativo, a insercao de
comentarios ocasionais envolve um movimento contrario, a
credibilidade dos fatos atua como um empréstimo de capital
simbadlico que valoriza o comentario. De fato, em casos ex-
tremos, linhas éticas sdo cruzadas de tal forma que uma em-
presa jornalistica ou a impresa em geral pode emprestar sua
credibilidade para uma acdo nao veridica, ou na interposicao
de previsoes impossiveis de serem comprovadas.

Por fim, também como elemento simbolico, deve-se des-
tacar as acoes no sentido de vedetizar os jornalistas também
como uma estratégia canestra de credibilidade. De fato, um
olhar historico aponta que os grandes jornais buscaram co-
laboradores especificos que, em fun¢ao da fama ou originali-
dade (qualidade) na elaboracao do material, se destacassem
do conjunto. O que muda na contemporaneidade € que o jor-
nalista exposto na midia pelos veiculos de grande alcance se
transverte em personas (personagens de si mesmo), e essa
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fama se transforma ela mesma em um elemento que alavan-
ca a credibilidade.

Em qualquer situacao, no entanto, € importante ter claro
que, destacados os elementos basicos para a compreensao
didatica do jornalismo, cada cobertura jornalistica, cada
matéria ou mesmo cada conteudo, exige uma estratégia de
credibilidade especifica, um esforco tinico dos jornalistas a
cada nova situacao.
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O fendmeno da desinformacao pelas lentes
da religiao e a agcao do Coletivo Bereia -
Informacao e Checagem de Noticias

Magali do Nascimento Cunha

Um dos fenomenos de comunicacdo mais destacados no
século 21 ¢é a desinformacao. Apesar de nio ser pratica nova,
ganha atencao nestes tempos a potencializacao dela por
meio da ampla propagacao de contetidos possibilitada pelas
plataformas de midias sociais, como o Facebook, o Twitter, o
Instagram, o Whatsapp, por conta da interferéncia que pro-
voca em temas de interesse publico.

Casos como a votacao do Brexit, em 2016, seguido do pro-
cesso eleitoral para a Presidéncia dos Estados Unidos, no
mesmo ano, e as eleicoes no Brasil, em 2018, sdo paradigma-
ticos no reconhecimento de como conteudos desinformati-
vos interferiram em decisdes cruciais de interesse publico
(Venturini et al., 2020). A Oxford Univesity Press — Oxford Dic-
tionaries definiu que a palavra post-truth, “pos-verdade”, era
“a” palavra internacional daquele 2016, “uma das palavras
que definem nosso tempo”, por conta dos 12 meses” ( 2016).
O dicionario define “po6s-verdade” como um adjetivo “relati-
vo a ou que denota circunstancias nas quais fatos objetivos
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sao menos influentes na formacao da opiniao publica do que
apelos a emocao e a crenca pessoal” (OXFORD LANGUAGES,
2016. Traducao nossa).

Nos estudos que emergem sobre o fendmeno, aparece o
lugar da religido, especialmente o Cristianismo, como faci-
litador da propagacao de desinformacao, e de fiéis como pu-
blico-alvo desta pratica, especialmente aqueles relacionados
aos fundamentalismos. Verifica-se, por meio de pesquisas
dentro e fora do Brasil, que individuos e grupos cristaos es-
tao entre os responsaveis pela vitoria de Donald Trump, nos
Estados Unidos, e de Jair Bolsonaro, no Brasil, a Presidéncia
da Republica, como participacao ativa na propagacao dos
conteudos falsos (fake news) que alimentaram a campanha
desses candidatos.

Este capitulo oferece um estudo sobre os significados da
circulacdo de desinformacao entre grupos religiosos cristaos
no Brasil, a partir da conceituacao deste fenomeno comuni-
cacional e sua relacdo com as praticas religiosas, promor-
dialmente as fundamentalistas. A partir desta base, é descri-
ta uma iniciativa de jornalismo colaborativo especializado,
para enfrentamento do problema, com checagem de noticias
que circulam em ambientes religiosos: o Coletivo Bereia -
Informacdo e Checagem de Noticias.

O capitulo contém trés partes: uma sintese de estudos
que conceituam a desinformacao; uma analise das bases da
propagacao de desinformacao entre grupos cristaos fun-
damentalistas; e uma descricao das acdes promovidas pelo
Coletivo Bereia.
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Desinformagao: um fendmeno comunicacional do século 21

Estudos promovidos pela Comissao Europeia, a partir
dos episoddios do Brexit, levaram a criacao, em 2018, de um
“Plano de Acao contra Desinformacao” da instituicao. O do-
cumento define o fenomeno como: “Informacao comprova-
damente falsa ou enganadora que é criada, apresentada e
divulgada para obter vantagens econémicas ou para enganar
deliberadamente, podendo prejudicar o interesse publico”
(COMISSAO EUROPEIA, 2018). Destaca-se ai o reconheci-
mento de uma pratica intencional, deliberada, com vistas a
obtencao de vantagens econdmicas ou a interferéncia em te-
mas de interesse publico.

Este sentido de desinformacao, em que ha intencao na
producdo e na veiculacao de conteudos falsos ou engana-
dores, difere enfaticamente do que, no inglés, se classifica
como “misinformation” (ma-informacao), a informacao fal-
sa, decorrente de um equivoco, um erro de apuracao, uma
imprecisao nao intencional (DON FALLIS, 2010).

Os canais que facilitam a intensa propagacao de conteu-
dos de natureza desinformativa sao as midias digitais, dispo-
nibilizadas ao amplo publico que acessa a internet por meio
de grandes empresas de plataformas de comunicacao. Esta
interacdo nos espacos virtuais em que o publico é receptor
e, a0 mesmo tempo, produtor, tornou possivel a emersao de
seis caracteristicas que fazem do tempo presente a era da de-
sinformacao (BORN, 2017).

1. Democratizacao da criacao e distribuicao de informacées:
qualquer individuo ou grupo pode comunicar de forma
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online (e, consequentemente, influenciar) com uma grande
quantidade de pessoas. Isto reafirma a liberdade de expres-
sdo e democratiza a comunicacdo pelas midias mas com-
promete a exceléncia jornalistica, construidos por décadas
de pratica das instituicoes de noticias reconhecidas e con-
sagradas, e o discurso politico deixa de se basear em fatos.

Socializacao da informacao peer-to-peer: a informacao que
chega ao publico ndo mais parte exclusivamente das insti-
tuicoes de noticias reconhecidas e consagradas, mas parte
do compartilhamento de pares (peer-to-peer). Essas redes
se tornam espaco de escoamento de noticias que reforcam
os enviesamentos de cada um e as polarizacoes apaixonadas.

Atomizacao: é a dissociacdo entre as noticias individuais e
as suas marcas ou fontes, ou seja, receptores nao mais dis-
tinguem entre fontes creditadas e nao-creditadas pois dao
mais atencao a quem partilha do que a fonte de um conteu-
do compartilhado.

Anoninato: o universo digital facilita a ndo identificacio de
autoria na criacdo e na distribuicao de (des)informacoes.
Isto esconde as partes interessadas em interferir no inte-
resse publico, impede a ingeréncia de agentes estatais em
ambientes informacionais estrangeiros, e facilita a prolife-
racdo de bots. (SANTANA, LIMA, 2017).

Personalizacao: os espacos digitais abriram a possibilida-
de da comunicacao segmentada, com a criacao e a dissemi-
nacdo de mensagens direcionadas em tempo real, com
propaganda personalizada, adaptavel e sedutora, como
se verificou nas investigacoes sobre a acao do Cambridge
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Analytics no Brexit e na campanha de Donald Trump
(GONZALEZ, 2020). Gonzalez, A. R. Liability for the unau-
thorised use of personal data in social networks: the case
for collective redress. European Journal of Privacy Law &
Technologies, (Special Issue), p. 80-92, 2020.

6. Soberania: ao contrario de midias tradicionais como a tele-
visdo, aimprensa, oradio, as plataformas de midias sociais
sdo auto-reguladas, e os casos ja mencionados neste capi-
tulo, desde 2016, mostram o quanto esta auto-regulacio
é ineficaz e as isentam de responsabilidade (BRASHIER,
SCHACTER, 2020).

Esta era da desinformacao assim caracterizada, produz
diferentes formatos de contetdo que podem ser classifica-
dos como desinformativos. Popularmente, se convencionou
denominar “fake news” as noticias falsas e enganadoras que
circulam pelas midias digitais. No entanto, além do material
falso e enganoso, ha outros elementos que sdo mais do que
noticias, que formam, o que Claire Wardle denomina, “um
inteiro ecossistema de informacao” (WARDLE, 2017).

Para Wardle, o termo “fake” (falso) nao é suficiente para
descrever a complexidade dos diferentes tipos de “ma-in-
formacao” (informacao falsa disseminada por conta de erro
equivoco) e a “desinformacao” (a criagao e a propagacao deli-
beradas de informacao sabidamente falsa). Em estudo sobre
as eleicoes dos EUA de 2016, Wardle (2016) identificou seis
tipos de conteudo desinformativo que circulou em midias
sociais:
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1. Material auténtico utilizado fora de contexto (o contetido é
verdadeiro mas é utilizado em outro local ou outra época).

2. Sites de noticias impostores criados para parecerem mar-
cas de empresas de noticias credenciadas e reconhecidas.

Sites de fake news.

4. Informacdo 100% falsa apoiada em graficos, imagens e
videos.

5. Conteudo manipulado - imagens e videos (parte significa-
tiva do ecossistema de informacao).

6. Parodia (ndo necessariamente criado para interferir mas

pode).

Para Wardle (2017), estes tipos de desinformacao em cir-
culacdo podem ser fruto de jornalismo ruim e podem ser
também usados como humor, para buscar lucro, para provo-
car, para causar reagoes passionais, estimular polarizacoes,
exercer influéncia politica ou fazer propaganda (no sentido
de manipular a opiniao publica).

Apassionalidadeindicada por Claire Wardle, que estimula
polarizacoes e é base da propaganda politica, é a explicacao
que a Psicologia Social dispoe para a ampla aceitacao, divul-
gacao e consolidacao da desinformacao pela internet. Ainda
gue constatem que acreditaram numa mentira, pessoas nao
renunciam a ela, pois é coerente com seu jeito de pensar, de
agir, de estar no mundo, ou lhe traz alguma compensacao,
conforto. Isto é o que se chama “dissonéncia cognitiva”, que
acontece quando pessoas tém necessidade de estabelecer
uma coeréncia entre suas cognicoes (seus conhecimentos,
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suas opinides, suas crencas), que acreditam ser o certo, com
o que se apresenta como opc¢ao de comportamento ou de pen-
samento. Para superar a dissonéncia, e buscar consonancia,
ha duas atitudes: aceitar o que esta sendo oferecido e refle-
tir no que deve ser mudado ou rejeitar a opcao em nome do
que pensam ser “o certo” (BRONSTEIN, PENNYCOOK, BEAR,
RAND, CANNON, 2019; ROCHA, 2019; POR QUE... 2019).

Esta abordagem da Psicologia Social é importante supor-
te para se compreender como como grupos religiosos, es-
pecificamente os conservadores, estdo propensos nao so6 a
assimilar as noticias e ideias mentirosas que circulam pela
internet, coerentes com as suas crencas, como também a fa-
zer a propagacao, uma espécie de “evangelizacao”, dissemi-
nando estas noticias e ideias para que convertam pessoas ao
mesmo proposito.

Nesse sentido, importa demarcar que nao sao apenas pes-
soas e grupos conservadores que propagam desinformacao.
A disseminacao de falsidades ocorre entre diferentes grupos
ideologicos, intensificando polarizacoes. No entanto, gru-
pos cristaos conservadores parecem ser 0os mais propensos
a propagacao, por conta de maior exposicio a “dissonancia
cognitiva”. Tais grupos rejeitam transformacoes sociais e po-
liticas que confrontam convicgdes que possuem, alimenta-
das pela forma como se constitui a sua dimensao da fé crista,
elemento que sera apontado no item a seguir.
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A exposicao dos fundamentalismos religiosos a
desinformacao

0 termo “fundamentalismo” nao é novo e é carregado de
ressignificacoes de acordo com contextos historicos distin-
tos. Nasce entre cristaos protestantes nos Estados Unidos
mas popularizou-se durante a revolucao (isldimica) iraniana
no final anos 70, a qual foi classificada por analistas e midias
noticiosas como “fundamentalista”, na forma de “religiao tra-
dicional militante” (MARSDEN, 1991). Anos depois, no alvore-
cer do século 21, é retomado o sentido popularizado, quando
passou a ser usado intensamente pelas midias noticiosas, em
todo o mundo, apos os eventos de setembro de 2001, nos Es-
tados Unidos, como classificacao das acoes violentas extre-
mistas assumidas por grupos radicais islAmicos. Com isso foi
estabelecida uma imagem negativa do Islamismo, como, pra-
ticamente, sinonimo de fundamentalismo. A popularizacao
do termo, tornou-o equivalente a radicalismo, extremismo.

Com a ascensao dos grupos pentecostais conservadores e
sua presenca na politica, a partir dos anos 1980, na América
Latina, o termo “fundamentalismo” é retomado com forca
por grupos progressistas religiosos e académicos que estu-
damreligiao, por parte da esquerda politica e por analistas de
midias noticiosas. Recorre-se ao termo para classificar pos-
turas de autoritarismo, intolerancia, intransigéncia, fanatis-
mo, recusa ao dialogo, negacao da pluralidade, reconstrucao
da ordem moral e idealizacao do que existiu no passado, ex-
pressas por algumas liderancas do segmento pentecostal no
espaco publico. Importa, pois, superar este senso comum e
definir a nocao.
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O fundamentalismo religioso surgiu nos primoérdios do
século XX, entre protestantes dos EUA, como uma reacao
contra os valores da modernidade iluminista e humanista,
que colocaram em xeque a centralidade do Cristianismo na
cultura ocidental, provocando o processo de secularizagao.
Este clima social promoveu também o dialogo da teologia
com as ciéncias humanas e sociais e o surgimento das cién-
cias biblicas e da teologia liberal, elementos inaceitaveis para
os defensores dos fundamentos da fé pela revelacao do texto
sagrado literal (MARSDEN, 1991).

Caracteristica comum deste posicionamento religioso é
a revelacdo como principio estruturante da organizacao da
sociedade em todas as suas dimensoes. A revelacao é ligada a
escritura, a Biblia, onde se encontram os fundamentos da fé,
cuja leitura deve ser feita por meio de interpretacao literal,
supostamente, sem mediac¢ao, como base para a organizacao
da vida social e politica.

Estes fundamentos da fé promovem a construcao de toda
compreensao da vida com base em dualismos: bem-mal,
certo-errado, pecado-salvacio, sagrado-mundano. E com
isto se estabelece fronteiras religiosas em relacao do que
deve ser apoiado e praticado e o que deve ser abandonado
e recusado. Tendo como ancora a defesa do mito da civili-
zacao crista ocidental, corporificada na cultura dos paises
protestantes dominantes, o fundamentalismo evangélico
pleiteia para si o cristianismo verdadeiro recusando o dia-
logo ecuménico.
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Em diferentes épocas e lugares, o fundamentalismo ganha
novas formas sem deixar de manter estas bases atreladas a
sua vocacio de reacio ao novo e a contextualizacio. E neste
sentido que, de um modo geral, evangélicos fundamentalis-
tas reagem a modernidade representada nas novas formas
de familia, a educacao sexual e a autonomia das mulheres so-
bre seu proprio corpo, principalmente na questao do aborto,
que sao avaliadas como praticas contrarias aos valores cris-
taos contidos nas escrituras sagradas. Com isso advogam a
defesa do que chamam de “familia tradicional”, formada por
marido, mulher e filhos e a autoridade do homem como che-
fe desta familia. Alguns grupos defendem ainda o ensino da
Biblia nas escolas, especialmente na oposicao a negacao das
ciéncias a acao de Deus no mundo (Criacionismo x Evolu-
cionismo, por exemplo). (BRONSTEIN, PENNYCOOK, BEAR,
RAND, CANNON, 2019).

O fundamentalismo e seus valores pela verdade, pela fa-
milia, questionadores da ciéncia e da imprensa, adquiriu,
nos anos 1980, contornos de uma religiosidade partidaria,
com a Maioria Moral nos EUA, se refez nas eleicoes presi-
denciais de 2016, e ganhou versao brasileira, 40 anos depois,
com o bolsonarismo. No Brasil, as novas expressoes funda-
mentalistas emergem como reacao as transformacoes socio-
culturais que o pais tem experimentado, em especial a partir
dos anos 2002, com a abertura e a potencializacao de politi-
cas voltadas para direitos humanos e género (CUNHA, 2020).

Sao novas por conta da forma como as liderancas evan-
gélicas que as defendem se apresentam: como pertencentes
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aos novos tempos, em que a religiao interage com o mercado,
as midias e as tecnologias - mas que se revelam defensoras
de principios fundamentalistas, com discursos de rigidez
moral, visando a conquista de poder no espaco publico.

A cultura fundamentalista tem sido objeto de estudo
para se compreender a assimilacao de fake news entre cris-
taos nos Estados Unidos, especialmente apos os politicos de
2016. Christopher Douglas é um dos pesquisadores que com-
preendem que contetdo falso e enganoso se espalha mais
facilmente entre cristaos fundamentalistas, por conta das
seguintes caracteristicas deste grupo religioso:

1. negacao da ciéncia (especialmente da teoria da evolugao e
da leitura contextual da Biblia) e desqualificacao da infor-
macao pelas midias;

2. criacao de fontes alternativas para conhecimento e infor-
macao: suas proprias universidades, museus e midias;

3. formacdo cognitiva para rejeitar conhecimento espe-
cializado e buscar alternativa - geracdo de incapacida-
de de pensamento e analise criticos, é base para que fake
news se espalhe facilmente entre cristaos conservadores.
(DOUGLAS, 2017).

Isto ganhaforca, no espaco publico, segundo Douglas, para
além da religido, com o fortalecimento de uma religiosidade
partidaria entre fiéis (afinidade eletiva com a direita politica)
e uma aproximacao aos extremismos conservadores.

A passionalidade e a propaganda que atingem estes gru-
pos religiosos sao desenvolvidas por meio do panico moral,
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daretorica do medo, para gerar inseguranca. PAnicos morais
sao fendmenos que emergem em situacoes nas quais socie-
dades reagem a determinadas circunstancias e a identidades
sociais que presumem representarem alguma forma de peri-
go. Sao a forma como a midia, a opiniao publica e os agentes
de controle social reagem a determinados rompimentos de
padroes normativos e, ao se sentirem ameacados, tendem
a concordar que “algo deveria ser feito” a respeito dessas
circunstincias e dessas identidades sociais ameacadoras.
O péanico moral fica plenamente caracterizado quando a
preocupacao aumenta em desproporcao ao perigo real e ge-
ral (MISKOLCI, 2007).

Nas eleicoes de 2018, no Brasil, por exemplo, um panico
moral foi desenvolvido em torno da “defesa da familia” e dos
filhos das familias, como nucleos da sociedade que estariam
em risco, por conta agenda de igualdade de direitos sexuais.
Mensagens alarmistas apresentaram esta agenda como de
destruicdo e de ameaca a sociedade com base na nocao de
que se a familia e as criancas estdo em risco toda a sociedade
esta em risco. Para isso movimentos fundamentalistas arti-
cularam (e continuam a articular) amplo recurso as midias
em todos os formatos, tradicionais e digitais, com farto uso
de desinformacao para alimentacdo do panico moral e para
interferéncia nas pautas politicas. O movimento Escola sem
Partido e os projetos de lei dele decorrentes, nos trés niveis
da administracdo publica, ilustra bem isto (ROSSI, PATARO,
2020). Acompanha este processo a disseminacao de discur-
sos de 6dio contra movimentos sociais e contra ativistas de
direitos sexuais e reprodutivos diretamente.
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Na base desse contetudo esta a chamada “ideologia de gé-
nero”. Esta pode ser classificada como a mais bem-sucedida
concepcao falsa criada no ambito religioso. Surgida no am-
biente catolico e abracado por grupos evangélicos distintos,
que reagem negativamente aos avancos politicos no campo
dos direitos sexuais e reprodutivos, o termo trata de forma
pejorativa a categoria cientifica “género” e as acoes distintas
por justica de género, atrelando-as ao termo “ideologia”, no
sentido banalizado de “ideia que manipula, que cria ilusao”.
A “ideologia de género” nestalogica, € apresentada como uma
técnica “marxista”, utilizada por grupos de esquerda, com
vistas a destruicao da “familia tradicional” (CUNHA, 2020).

Uma acao de enfrentamento: o Coletivo Bereia -
Informacdo e Checagem de Noticias

Um grupo de jornalistas e voluntarios interessados na re-
lacdo desinformacao-religido foi estimulado, em 2019, pela
organizacao Paz e Esperanca Brasil, para o desenvolvimento
de uma acao especifica. O grupo se reuniu e criou o Coletivo
Bereia que atua por meio do site Bereia (www.coletivobereia.
com.br), dedicado a checagem de noticias e producao de con-
tetido com foco em religido.

A apresentacao do site explica que o nome Bereia é simbo-
lico para cristados. Faz referéncia a uma cidade grega, loca-
lizada na regido da Macedonia, citada no livro da Biblia dos
Atos dos Apostolos, no Novo Testamento. O texto registra um
elogio aos judeus de Bereia, que participavam das reunioes
promovidas por cristaos, ndo apenas por sua abertura para
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ouvir os novos ensinamentos. Os bereanos foram reconhe-
cidos no texto biblico porque eles mesmos examinavam as
Escrituras, diariamente, para verificar se o que o apostolo
Paulo e seus companheiros diziam estava correto.

O Coletivo afirma ter consciéncia de que sao muitas as
varias iniciativas de agéncias, sites e coletivos que prestam
servicos de verificacdo diante da realidade tao desafiado-
ra da propagacao intensa de desinformacao. No entanto,
Bereia oferece uma especialidade ainda nao desenvolvida
por outro grupo: a checagem de noticias veiculadas nos espa-
cos digitais de midias e liderancas religiosas, que tém o pu-
blico cristao como alvo (secao “Checamos”). O Coletivo atua
ainda na verificacdo dos pronunciamentos dos politicos que
se identificam como religiosos e que estdao em evidéncia no
cenario politico hoje (secio “Torre de Vigia”).

A equipe do Bereia, formada por jornalistas, estudantes
de comunicacio e outros voluntarios interessados na busca
de superacao da desinformacao, acompanha, diariamente,
midias de noticias cristas e pronunciamentos e declaracoes
de politicos e autoridades cristas de expressao nacional,
veiculados pelas midias noticiosas e pelas midias sociais.
E verificado se os conteuidos propagados sdo informativos
(verdadeiros) ou desinformativos (imprecisos, enganosos,
inconclusivos ou falsos).

Além da verificacao de conteudo, o Coletivo Bereia tem a
secao “Aredpago”, que oferece a leitores/as textos para estu-
do e reflexao que tratam de informacao e desinformacao e
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também de temas da conjuntura presentes nas se¢oes “Che-
camos” e “Torre de Vigia”.

A iniciativa é apoiada pelas organizacoes Agéncia Latino
Americana e Caribenha de Comunicacao (ALC); Associacao
Catolica de Comunicacao - Brasil (SIGNIS); Associacao Mun-
dial para a Comunicacao Crista - América Latina (WACC-AL,
na sigla em inglés); Grupo de Pesquisa Comunicacao e Reli-
gido da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicacao (GP Comunicacao e Religiao - Intercom); e
Paz e Esperanca Brasil. Integra a Rede Nacional de Comba-
te a Desinformacao (RNCD). O Coletivo tem, ainda, parceria
com a Rede Catolica de Radio, por meio da veiculaciao do qua-
dro semanal “Joio ou Trigo?” no jornal Brasil Hoje da rede,
e com o Projeto Comprova, por meio do Comprova + Comu-
nidades, no acompanhamento do processo das eleicoes
municipais de 2020.

Uma observacao sintética do site para elaboracdo desta
descricao, mostra que, em atuacao desde outubro de 2019, o
Coletivo Bereia produziu até setembro de 2020, em onze me-
ses de atividades, 92 verificacoes, 20 delas referentes a Tor-
re de Vigia (cobertura politica). Deste total, outras 27 verifi-
caram conteudos sobre saude, o tema de maior incidéncia,
por conta da pandemia de Covid-19 como destaque; 17 sobre
perseguicao religiosa; 13 sobre sexualidade; 11 sobre politica
internacional e as demais sobre tematicas variadas.

Nesse sentido, uma vez que a Covid-19 se apresenta como
tema de saude intensamente politizado, a politica nacional é
indicado como o grande tema desinformativo entre grupos
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cristaos, seguido de perseguicao religiosa e sexualidade, o
que corrobora a compreensao afirmada neste capitulo, de
que a assimilacdo de desinformacao entre cristaos tem forte
relacdo com passionalidade (pdnico moral em torno de ini-
migos da fé e tabus sexuais).

As verificacoes sao classificadas pelo Coletivo Bereia por
meio de cinco categorizacoes de conteudos: verdadeiro, fal-
S0, enganoso, impreciso, inconclusivo. O coletivo compreen-
de como “Falso” uma informacao incorreta ou sem subs-
tancia factual; “Enganosa”, a informacao apresentada para
confundir; “Impreciso, o contetido que tem dados verdadei-
ros mas nao sao substanciais ou comprovaveis; “Inclusiva”,
a informacao que nao apresenta dados suficientes para ser
avaliada. Das 92 verificacoes, 77 nao sao verdadeiras, sendo,
entre estas, 45 de conteudo falso e enganoso.

Os veiculos mais citados na propagacao de desinformacao
sao sites de noticias gospel: Pleno News (11 noticias), Gospel
Mais (sete noticias) Gospel Prime e CPAD News (seis noticias
cada). Midias sociais abrangem uma grande fatia das verifi-
cacoes: 42 noticias. As demais 26 noticias verificadas estao
distribuidas em 13 diferentes veiculos.

Chama a atencao a densidade das matérias de verificacao
com a ampliacdo das tematicas e aprofundamento do que é
comumente tratado de forma superficial pelas fontes che-
cadas, o que fica aqui indicado como elemento que pode ser
objeto de futuras pesquisas e analises, tendo em vista a di-
mensao formativa da informacao, que deve ser desenvolvida
pelo jornalismo (MAFFESOLI, 2003).
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A titulo de conclusao

0 fendomeno comunicacional da desinformacao tem forte
assimilacdo entre grupos cristaos no Brasil, como se pode ob-
servar na observacao da acdo de enfrentamento desenvolvi-
da pelo Coletivo Bereia, acima apresentada. E alta a incidén-
cia de conteudos desinformativos de cunho falso e enganoso,
0 que corrobora a conclusao dos estudos sobre a relacao en-
tre fundamentalismo e desinformacao e a compreensao de
que o que se propaga de forma falsa, enganosa, imprecisa e
inconclusiva, como verdade, tem sucesso por que se adequa
mais a crencas e valores e menos a fatos propriamente ditos.

A iniciativa do Coletivo Bereia nao é apenas importante
porque se soma aos demais projetos de verificacao de noti-
cias que tém prestado servico a populacao no enfrentamen-
to da desinformacéao. O ineditismo e o relativo sucesso desta
experiéncia especializada em conteuido de cunho religioso e/
ou que circula em ambientes digitais religiosos, revelado nas
parcerias descritas, indica que qualquer empreendimento
com o objetivo de denunciar desinformacao e informar, deve
levar em conta o ecossistema da informacao e sua complexi-
dade. Isto significa nao apenas checar, desmentir, oferecer
dados ou complementa-los, mas produzir conteudo a partir
“do mundo” dos receptores e desenvolver, também, contetido
que leve em conta sua logica e sua linguagem. Por certo, este €
um indicativo para novos estudos e pesquisas nesta tematica.
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Recomendacoes versus Realidade em che-
cagens sobre Ciéncias: um estudo sobre o
noticiario das agéncias Lupa e Aos Fatos

Diogo Hirtsch Bugalho

Larissa de Morais Ribeiro Mendes

A percepcao de problemas na comunicacao de questoes
cientificas nao é nova. Por vezes, a opiniao publica vé com
desconfianca ou desprezo o avanco cientifico. Em outros
casos, agentes mal-intencionados se apropriam de um dis-
curso supostamente amparado pela ciéncia para diversos
fins. Uma tentativa de solucionar estes problemas se mate-
rializa na pratica jornalistica conhecida como checagem de
fatos, que se originou na cobertura de politica em meados da
década de 2000 (GRAVES, 2013). Com o tempo, a checagem
passou a abordar outros temas, com o objetivo de tentar se-
parar “verdadeiro” e “falso”, desmentindo informacoes que
possam prejudicar o entendimento do publico sobre varias
questoes. Mas sera que a pratica lida da melhor maneira com
o problema que pretende atacar?

1 Texto escrito a partir da monografia “Pautas de ciéncia no fact-checking:
analise da abordagem dos projetos Lupa e Aos Fatos”, apresentada como
trabalho de conclusio do curso de Comunicagéo Social - Jornalismo em
2019. Uma versao resumida deste trabalho consta na Revista Iniciacom,
v. 9, 1. 3(2020).
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O debate se insere em um contexto marcado pela ascen-
sao da Internet e das profundas transformacoes nos meios
de comunicacao, que facilitaram a difusao de varios tipos de
texto que podem levar a interpretacoes problematicas. Sao
historias que podem nao conter dados factuais, mas con-
vencer ao apelar a emocao (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017).
E ainda que possamos questionar quais sao os reais efeitos
da checagem sobre o publico, o sucesso dos checadores em
construir uma nova instituicao jornalistica, com linguagem
e caracteristicas proprias, nao pode ser negado (GRAVES,
2013). Apesar disso, entende-se que a checagem de fatos tam-
bém nao rompe com alguns conceitos caros ao jornalismo
mais tradicional (SEIBT, 2019).

A narrativa do fact-checking pode ter, ainda, desvanta-
gens em relacdo a narrativa de boatos e informacoes falsas.
Isto porque o carater do trabalho jornalistico visa a eliminar
conjecturas, reduzindo o apelo emocional de determinadas
histdrias e, possivelmente, o interesse pelas checagens que
as abordam (KAPFERER, 1993). Surge dai o objetivo des-
ta pesquisa: verificar se a narrativa da checagem de fatos é
construida de acordo com o que pesquisas apontam como
adequado para combater a desinformacao. Este capitulo traz
ainda os resultados de uma analise de conteudo do material
publicado por projetos de checagem no primeiro semestre
de 2019. Tal analise consistiu em confrontar textos selecio-
nados com sugestoes de especialistas, para verificar se reco-
mendacoes teoricas se refletem na pratica.
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O problema inicial

E preciso destacar, primeiramente, que a ciéncia sempre
enfrenta algum grau de ceticismo, que se acentua nos casos
em que cientistas nao conseguem prever ou controlar os ris-
cos vivenciados pela populacdo. Episodios como epidemias,
desastres naturais e acidentes industriais, por exemplo, po-
dem contribuir para expor os limites da ciéncia e colocar em
xeque seus representantes. “Se a ciéncia nio consegue, s0zi-
nha, calcular os riscos, quem mais deve ser envolvido e ouvi-
do?” (FAGUNDES; CASTELFRANCHI, 2019, p. 6). Dialogando
com o campo da comunicacao, o professor francés Jean-Noél
Kapferer destaca que muitos boatos e historias fantasiosas
podem surgir justamente por conta dessa inseguranca em
relacdo a potenciais riscos. “E como se a cada oportunidade,
diante de uma nova tecnologia, alguém se pusesse a imagi-
nar fatos/episodios engracados ou dramaticos” (KAPFERER,
1993, p. 111). Tal problematica pode, ainda, ser agravada pela
eventual conduta antiética de alguns cientistas.

Diante dessas circunstéancias, a reacao dos representan-
tes da ciéncia pode acabar comprometendo mais ainda a
percepcao do publico ao tentar afirmar uma “verdade cienti-
fica” sem a necessidade de explicacoes. “Essa postura, além
de arrogante, pode resultar justamente no oposto aquilo que
se pretende, ou seja, em desconfianca cada vez maior em re-
lacao a ciéncia” (PEZZO0, 2018, p. 95). E esta postura dos cien-
tistas também pode impactar na relacao deles com a midia.
Uma pesquisa conduzida com cientistas brasileiros mostrou
que, em geral, eles desejam divulgar seus trabalhos, mas tém
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certas reservas ao lidar com a imprensa. O estudo aponta
que os respondentes veem como imprecisa a cobertura mi-
diatica da ciéncia, bem como acreditam que os jornalistas
nao sigam as melhores praticas ao abordar temas cientificos
(MASSARANI; PETERS, 2016). Para Pezzo, a solucao é “deixar
de lado a ideia de uma traducao do conhecimento cientifico
necessariamente sujeita a perdas [...] para pensarmos em re-
contextualizacao e interpretacao” (PEZZO0, 2018, p. 91).

E provavel que, nesse contexto, narrativas sem embasa-
mento ou até mesmo versoes mal-intencionadas ganhem es-
paco. Isso porque a popularizacao da internet facilita a divul-
gacao de qualquer tipo de informacao, mas também permite
que ideias legitimas se misturem as enganosas ou mal inten-
cionadas. E sdo muitos os tipos de texto que podem trans-
mitir ideias falsas ou provocar algum dano. Essa situacao é
0 que a pesquisadora norte-americana Claire Wardle e o es-
critor iraniano-canadense Hossein Derakhshan chamam de
“desordem da informacéao”. Os autores destacam que, na in-
ternet, uma vez que uma mensagem tenha sido distribuida,
“ela pode ser reproduzida e redistribuida infinitamente, por
muitos agentes diferentes, todos com motivacoes diferentes”
(WARDLE; DERAKHSHAN, 2017, p. 23).

A crise de confianca na ciéncia e a disseminacao de con-
teudos do ambito da desordem da informacao ainda sao po-
tencializados pela propria estrutura da internet, ja que as
plataformas sociais (como Facebook, Twitter e Instagram),
bem como os mecanismos de busca (como o Google) utilizam
algoritmos para filtrar o que é exibido. Tais filtros tém o obje-
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tivo de personalizar a experiéncia do usuario para agrada-lo
amplamente, tornando a permanéncia na web tao prazero-
sa quanto possivel (BRANCO, 2017). Assim, “as redes sociais
nos dao aquilo de que mais gostamos: nés mesmos. E é mui-
to dificil vencer essa tentacdo narcisista” (BRANCO, 2017,
p. 52). Consequéncia disso é a formacao dos chamados “fil-
tros bolha”, em que “o usuario segue recebendo indefinida-
mente contetdo postado por aqueles [...] com quem ja detém
afinidade ideoldgica. Dessa forma, fica menos sujeito a criti-
cas e opinioes contraditorias” (BRANCO, 2017, p. 52).

Ainda é preciso destacar que produzir contetidos engano-
sos pode ser um negocio rentavel. Na estrutura de funciona-
mento das plataformas de publicidade online, sites que tém
mais acessos recebem maiores remuneracoes de anuncian-
tes. E uma maneira rapida de conseguir muitos acessos €
produzir conteudos que circulem bem nos nichos da inter-
net que citamos. Sérgio Branco resume a questao: “quando se
juntam na mesma equacao torcida ideologica + informacoes
imprecisas + facilidade de difusao do conteudo e, claro, uma
boa dose de ma-fé, o cenario se torna muito pouco auspicioso
para o debate publico” (BRANCO, 2017, p. 57).

A solugao proposta pelo jornalismo: checagem de fatos

Em resposta a alguns desses problemas, surge uma pra-
tica jornalistica conhecida como checagem de fatos (em
inglés, fact-checking), “um método jornalistico por meio do
qual é possivel certificar se a informacao apurada foi obtida
por meio de fontes confiaveis e, entao, avaliar se é verdadeira
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ou falsa, se é sustentavel ou nao” (AOS FATOS, 2018); ou, sob
outro angulo, “um confrontamento de historias com dados,
pesquisas e registros” (FONSECA, 2017).

A jornalista e pesquisadora Tais Seibt define a checagem
de fatos como uma metodologia de trabalho guiada por prin-
cipios de transparéncia. Para ela, o novo modelo se diferen-
cia dos anteriores ao deixar transparecer processos de apu-
racdo jornalistica que ndo eram expostos na noticia. “Dessa
pratica, emerge uma forma especifica de texto jornalistico,
constituida pelo proprio processo de apuracao” (SEIBT, 2019,
p.17). Em teoria, a checagem de fatos nao se restringe a cam-
pos tematicos nem a plataformas especificas. No entanto,
a pratica tem suas raizes na cobertura de politica no meio
online, produzindo um novo formato jornalistico que se
adapta as atuais realidades tecnoldgicas, econdmicas e pro-
fissionais do jornalismo (GRAVES, 2013).

Antes do surgimento deste formato, a ideia de checagem
ja estava presente nas redacoes. No entanto, o objetivo era
cortar ou corrigir o que estivesse incorreto em determinado
texto (GRAVES, 2013). Em contraste, a checagem de fatos pra-
ticada atualmente verifica os conteuidos apos eles terem sido
publicados, com o objetivo de chamar a atencao do publico
para as contradicoes de um discurso. O surgimento de pro-
jetos nesses moldes remonta ao inicio da década de 2000. No
Brasil, projetos como o Mentirémetro e o0 Promessometro, da
Folha de S. Paulo, fizeram checagens em 2010. Outros marcos
importantes sao os lancamentos, em 2014, do blog Preto no
Branco, vinculado ao jornal O Globo, e do Truco, da Agéncia
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Publica. Mas ambos nao eram projetos de carater permanen-
te. Ja Lupa e Aos Fatos, projetos permanentes reconhecidos
como agéncias de checagem, foram fundados em 2015.

A plataforma Aos Fatos foi criada pela jornalista Tai Na-
lon e estreou em julho de 2015. Ao longo de sua existéncia,
o projeto verificou a legitimidade de declaracées de figuras
publicas e boatos que circulam nas redes sociais, além de ter
produzido reportagens com dados sobre diversos temas. O
material produzido pela iniciativa também foi vendido para
outros veiculos. Ja a Lupa foi idealizada em fevereiro de 2015
pelajornalista Cristina Tardaguila. A agéncia abriu sua reda-
cao em novembro do mesmo ano. O projeto acompanha o no-
ticiario em varias editorias, em busca de alegacoes incorre-
tas, e produz checagens em formato de texto, audio e video.

Grandes conglomerados de midia do pais também se em-
penharam em desenvolver seus proprios servicos de checa-
gem. Exemplos sao o Fato ou Fake, do Grupo Globo, o Estadao
Verifica, do jornal O Estado de Sao Paulo, e o Uol Confere, no
portal Uol. Por sua vez, o Projeto Comprova, lancado antes
das eleicoes de 2016, retine esforcos de varios veiculos liga-
dos aos principais grupos midiaticos do pais, como Globo,
Folha, Estado, Abril, Bandeirantes e SBT, entre outros.

Quando o objeto da verificacao é um conteudo sem auto-
ria definida, pode-se dizer que o que ocorre é o debunking.
Esta é “uma vertente do fact-checking que se detém sobre as
chamadas fake news e hoaxes (boatos) virais, necessitando
lancar mao de técnicas de verificacdo desenvolvidas para
checar contetido gerado por usuario” (TUMA; SALDANHA,

81



Sumario

2019, p. 4) Vale ressaltar que a tarefa de desbancar os boatos
pode ser executada por outros tipos de iniciativas e de outras
formas. Nao é, portanto, o que define o fact-checking. Pode
haver, inclusive, certa confusao entre os termos “debunking”
e “fact-checking”, por vezes empregados indistintamente.
Neste trabalho, adotamos o termo “checagem de fatos” (ou
fact-checking) para designar o produto surgido no ambito do
jornalismo profissional.

Projetos jornalisticos de checagem de fatos tém destina-
do espaco ao desmonte de boatos relacionados as ciéncias
naturais, mas o tema nao é um dos mais explorados. Pesqui-
sadores da USP concluiram que a satude (e possivelmente
outros assuntos cientificos) é pouco abordada por “projetos
generalistas”. Os estudiosos ainda sugerem que, “ao0 menos
quando o tema é saude, o foco é maior na checagem de boa-
tos do que na de declaracoes de figuras publicas” (TUMA;
SALDANHA, 2019).

Internacionalmente, os projetos sao guiados pela Inter-
national Fact-Checking Network - (IFCN), que mantém um
codigo de principios com cinco topicos. Sao eles: apartida-
rismo e equidade; transparéncia das fontes; transparéncia
de financiamento e organizacao; transparéncia de método
e compromisso com correcoes francas e amplas - (IFCN,
2018).2 Iniciativas de fact-checking que cumpram esses pon-
tos podem se tornar signatarias do codigo. Para Seibt (2019),
a propria existéncia da IFCN e do codigo de boas praticas

2 Tradugdo de Aos Fatos
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podem ser consideradas tentativas de consolidar o formato
como uma nova instituicao jornalistica.

No ambito da organizacao dos projetos de checagem, al-
gumas caracteristicas podem ser bem sentidas pelo publico.
Checadores, em geral, analisam o que ja foi publicado por
outros veiculos ou o que circulou em redes sociais. Normal-
mente, nao trabalham com informacées exclusivas ou “fu-
ros” jornalisticos. “O jornalista ja nao é aquele que relata os
acontecimentos em primeira mao, agora ele passa a ser uma
espécie de ‘arbitro™” (SEIBT, 2019, p. 151-153). Consequéncia
disso é areducao do carater de instantaneidade do fact-chec-
king, refletida em uma periodicidade relativamente baixa se
comparada a de jornais online e portais de noticias. Levando
em consideracao essas questoes, Seibt - (2019) sugere que o
consumo de checagens ndo substitua o consumo de noticias,
mas ocorra paralelamente. Destaca-se, ainda, a influéncia
do publico sobre o veiculo jornalistico. “Ao promover boatos
desmentidos ao status de conteudo noticioso, a checagem
de fatos revela um tipo de influéncia [...] que estava ausen-
te em outras formas de jornalismo” (SEIBT, 2019, p. 156). Tal
influéncia é, inclusive, incentivada. Varios projetos de fact-
-checking disponibilizam canais para que os leitores facam
sugestoes de pautas. Ja os métodos de trabalho dos checado-
res nao sao tao inovadores. “O método do fact-checking pro-
poe ser ‘mais objetivo’, porém nada mais é do que apuracao
jornalistica tradicional: consultar fontes, cruzar dados, con-
textualizar, interpretar” (SEIBT, 2019, p. 123).
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No plano narrativo, as checagens apresentam duas ino-
vacoes principais. A primeira é a exposicao das fontes e
dos procedimentos de apuracao, de modo que esta propria
apuracao se transforme no produto final. A outra inovacao
fundamental é a rotulacdo das informacoes analisadas, que
podem ser classificadas como “verdadeiras” ou “falsas”. Ha,
ainda, classificacoes intermediarias, como “insustentavel”,
“exagerado” ou “contraditorio”. Além disso, iniciativas de
fact-checking empregam recursos visuais como graficos e
ilustracoes, o que parece demonstrar um esforco para au-
mentar o apelo do produto da checagem. Aos Fatos, por
exemplo, elabora graficos e até historias em quadrinhos para
enriquecer suas reportagens. Ja a Lupa produz matérias es-
peciais com carga humoristica ou ludica.

O apelo ao humor também pode estar presente na propria
selecao de pautas, que, as vezes, recorre ao bizarro. Prova
disso é que a propria IFCN premia a “checagem mais bizarra
do ano”. Os projetos brasileiros por vezes se dedicam a as-
suntos curiosos: varios deles desmentiram, em maio de 2019,
a informacéo de que universitarios teriam criado um “atelié
de arte anal”. Ja a Lupa publicou, em marco do mesmo ano,
que “é falso que canibal comeu 23 entregadores de pizza,
seis testemunhas de Jeova e dois carteiros nos ultimos sete
anos”. Certamente, a adocao dessa estratégia tem como ob-
jetivo chamar a atencao dos leitores e atrair novos publicos
por meio do entretenimento. Contudo, podemos questionar
se esses conteudos risiveis sdo elaborados com o objetivo de
informar ou se funcionam mais como uma espécie de “caca-
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-cliques”, recurso que seria conflitante com a narrativa de
credibilidade que os projetos de checagem tentam construir.

Problemas das checagens e recomendacgoes para
resolvé-los

Sao varios os estudos que procuram mensurar os efeitos
do fact-checking. No entanto, as conclusoes sao, por vezes, di-
vergentes. Uma meta-analise dessas pesquisas constatou que
varias relatam consequéncias positivas atribuidas a checa-
gem, enquanto outras a consideram ineficiente. Um terceiro
grupo, ainda, considera que as praticas do fact-checking po-
dem agravar o cenario de polarizacao ideologica (NIEMINEN;
RAPELI, 2018). Afinal, “refutar mitos é algo problematico. A
nao ser que se tome muito cuidado, qualquer esfor¢o para ex-
por falacias pode, inadvertidamente, reforcar os mitos que se
espera corrigir” (COOK; LEWANDOWSKY, 2011, p. 1).

Por meio de estudos de caso, o jornalista canadense Craig
Silverman (2015) constatou que, nas redes sociais, a desin-
formacao é compartilhada com mais facilidade do que os
desmentidos. Isso porque as checagens podem ser, por de-
finicdo, menos interessantes e apelativas do que a desinfor-
macao, elaborada para explorar ao maximo certas tendén-
cias cognitivas do ser humano que sao potencializadas pela
dindmica das redes sociais. Para Silverman, “artigos falsos
sdo construidos para apelar para a esperanca, o medo, o de-
sejo e a curiosidade. Eles nao ficam restritos aos fatos ou a
realidade, o que é uma vantagem na criacao de conteudos
compartilhaveis, que levam ao engajamento” (SILVERMAN,
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2015, p. 70).* Em tltima analise, “o boato exprime e justifica
em voz alta o que nos pensamos baixinho e nao ousamos su-
por [...] ao se ouvir os fatos que justificam o que ja se pensava,
[...] cada um se sente seguro em suas opinioes, dai o desejo
de dividi-las e de falar delas” (KAPFERER, 1993, p. 76). Nao
é exagero dizer, portanto, que certo publico consome desin-
formacao porque a desinformacao o agrada amplamente.

Por outro lado, uma checagem ¢é quase um desmancha-
-prazeres (KAPFERER, 1993). “Ele desativa o imaginario para
mergulhar na banalidade do real. O desmentido suprime a
histdria, a qual nao se sabe bem se é totalmente verdadeira,
mas que produz efeito quando ela é contada” (KAPFERER,
1993, p. 216). No ambito do fact-checking, seja qual for o vere-
dicto de uma checagem, ele elimina conjecturas. E isto, por
si s, pode acabar com o apelo da mensagem. Nao é de sur-
preender, entdo, que projetos de fact-checking empreguem
uma série de recursos ludicos, talvez em uma tentativa de
tornar a leitura mais prazerosa.

Porém, se a priori checagens agradam menos que outros
tipos de conteudo, é improvavel que elas passem espon-
taneamente pelo filtro das redes sociais na internet. Elas
podem ter o alcance restringido por algoritmos e provavel-
mente nao chegarao as pessoas que acreditam nos conteu-
dos falsos. Além disso, ao “mergulhar na banalidade do real”,
uma checagem pode se tornar o oposto de uma noticia. Em
linhas gerais, o desmentido é, frequentemente, um truismo
(KAPFERER, 1993).

3 Todas as traducgdes de Silverman (2015) sdo dos autores deste trabalho.
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Ha, também, um problema de timing. Checagens costu-
mam abordar o que ja foi dito ou publicado anteriormente.
Em certos casos, a correcao pode vir tarde demais. Se a his-
toria que motivou a verificacdo nao estiver mais em voga, a
checagem possivelmente perdera espaco e podera passar
despercebida, falhando em seu objetivo. Aconselha-se, por-
tanto, que checadores ajam com rapidez (NYHAN; REIFLER,
2012; SILVERMAN, 2015).

E preciso, ainda, tomar cuidado com as fontes consultadas
para se compor uma checagem, ja que as caracteristicas
delas podem ser fundamentais para determinar o grau de
interesse pelo fact-checking. Em certas circunstancias, a uti-
lizacdo de dados passados por fontes desmoralizadas publi-
camente pode comprometer o valor de uma checagem (KAP-
FERER, 1993). Além disso, fontes com opinides que divergem
de consensos cientificos e sociais também podem minar a
credibilidade do texto (NYHAN; REIFLER, 2012).

Uma sugestdo para aumentar o interesse do publico é
o emprego cuidadoso de recursos ludicos e humoristicos
(SILVERMAN, 2015), possibilidade explorada pelos proje-
tos brasileiros. Evidentemente, nao sao todos os casos que
comportam recursos de humor. Além disso, o uso de titulos
e chamadas que “conversam” com o leitor pode ser eficien-
te para ativar sentimentos de forma genuina (SILVERMAN,
2015). Ainda assim, as vezes, amelhor forma de se acabar com
um rumor ¢é ignora-lo. Isso porque, em ultima analise, che-
cagens podem ser vistas como uma forma de engajamento
(WARDLE; DERAKHSHAN, 2017).
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Supondo que uma checagem passe por todos os filtros so-
ciais e chegue a audiéncia almejada, ela ainda pode ser rejei-
tada por causa de processos ligados a questdes identitarias
dos leitores (COOK; LEWANDOWSKY, 2011; NYHAN; REI-
FLER, 2012; WARDLE; DERAKHSHAN, 2017). O publico pode,
por exemplo, recusar a checagem sem sequer dar chance a
seu conteudo, evitando uma informacido que é percebida
como desagradavel. “Evidéncias experimentais sugerem que
as pessoas buscam informacoes consistentes com suas visoes
pré-existentes (sic), evitando informacoes que contradigam
suas crencas, em um fendmeno conhecido como exposicao
seletiva” (NYHAN; REIFLER, 2012, p. 9).* Outra possibilidade
é tentar refutar o desmentido. E isso ocorre porque “existem
processos cognitivos que podem levar, inconscientemente,
a um processamento tendencioso das informacoes” (COOK;
LEWANDOWSKY, 2011, p. 4). Este fator é conhecido como
raciocinio motivado. “Ao processar informacoes, as pessoas
sdo igualmente propensas a aceitar alegacoes que reforcem
suas visoes preexistentes (viés de confirmacao), enquanto re-
jeitam ou ignoram alegacdes que enfraquecem suas crencas
ou opinides (viés de desconfirmacao)” (NYHAN; REIFLER,
2012, p. 9). Diante dessas constatacoes, “ha mais possibilida-
des de corrigir a desinformacao entre aqueles que ainda nao
tém uma opinido formada. Isso sugere que a sensibilizacao
deveria ser direcionada para a maioria indecisa e nao para a
minoria parcial” (COOK; LEWANDOWSKY, 2011, p. 4).

4 Todas as tradugdes de Nyhan e Reifler (2012) sdo dos autores deste
trabalho
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Para minimizar a rejei¢do aos desmentidos, € importante,
também, evitar uma linguagem que possa ser interpretada
como arrogante. “Desmentidos niao devem fazer as pessoas
se sentirem estupidas ou atacadas. Pesquisas demonstram
que refutacoes conciliatérias sao mais eficazes do que as in-
flamatoérias” (SILVERMAN, 2015, p. 152). Além disso, a escolha
de certas fontes pode aumentar a aceitacdo de uma checagem
no publico almejado. Uma possibilidade é ouvir, quando pos-
sivel, fontes que compartilhem valores com as pessoas que se
deseja atingir (NYHAN; REIFLER, 2012; SILVERMAN, 2015). O
efeito de aumento da credibilidade pode ser ainda maior se
esta fonte disser algo que o publico perceba como “inespera-
do” (NYHAN; REIFLER, 2012), ou se o testemunho tiver algum
tipo de apelo emocional (SILVERMAN, 2015). Afinal, “rumo-
res e boatos frequentemente apelam para as emocoes [...]. O
debunking deve, portanto, também ter o objetivo de evocar
emocoes nos leitores (mas fazendo isso de maneira genuina,
e nao manipuladora)” (SILVERMAN, 2015, p. 153).

Mesmo que uma checagem chegue a seu publico e seja
bem recebida por ele, ainda havera limitacoes, também re-
lacionadas a caracteristicas cognitivas. Cook e Lewandowski
(2011) explicam que independente do quao vigorosamente e
repetidamente seja feita a correcao, a influéncia da desinfor-
macao permanece detectavel. Isso porque, como explicam
Nyhan e Reifler (2012), uma vez que uma peca de informa-
cao é assimilada, pode ser muito complicado eliminar seus
efeitos sobre as atitudes e o raciocinio subsequentes. Em
outras palavras, pessoas podem ser afetadas nao por acre-
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ditar na desinformacéao, mas simplesmente por pensar nela
(KAPFERER, 1993). Esse fenomeno é conhecido como “per-
sisténcia da crenca” (NYHAN; REIFLER, 2012).

Kapferer destaca que “em toda campanha de desmenti-
do, existem, na verdade, duas acoes de comunicacao: trans-
mite-se o boato aqueles que nao o conhecem e se tenta in-
fluenciar os que ja o conhecem” (KAPFERER, 1993, p. 220).
Diante disto e da questdo da persisténcia da crenca, perce-
be-se que checagens podem até provocar dano ao apresen-
tar informacdes incorretas a um publico cada vez maior. O
efeito de persisténcia pode ser especialmente forte quando
a falsa crenca sugere relacoes de causa e efeito entre dife-
rentes fatos e a checagem apenas nega esta relacio, sem ofe-
recer uma causa alternativa. Isso ocorre por conta da ten-
déncia que as pessoas tém de procurar explicacdes para os
fatos, preferindo modelos incorretos a modelos incompletos
(KAPFERER, 1993; COOK; LEWANDOWSKY, 2011; NYHAN;
REIFLER, 2012). Diante destas constatacoes, autores suge-
rem que “a maneira mais eficaz de reduzir o efeito de uma
informacao errada é fornecer uma explicacao alternativa
para os acontecimentos cobertos pela informacao errada”
(COOK; LEWANDOWSKY, 2011, p. 5). E preciso, ainda, fa-
zer isso usando poucos argumentos e linguagem direta, ja
que “um mito simples é cognitivamente mais atraente do
que uma correcao excessivamente complicada” (COOK;
LEWANDOWSKY, 2011, p. 3).

Uma sugestao para facilitar a assimilagao das checagens é
o emprego de graficos quando medidas, quantidades ou va-
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lores estiverem em questao (COOK; LEWANDOWSKY, 2011;
NYHAN; REIFLER, 2012). Outros recursos visuais também
devem ser usados, sempre que apropriado. Uma checagem
que verifica a veracidade de uma foto, por exemplo, pode
usar e marcacoes na propria fotografia, facilitando a identi-
ficacdo dos elementos que se deseja ressaltar. Outra dica é
o uso de “selos” que representem o veredicto da checagem
(SILVERMAN, 2015).

Pesquisas ainda demonstram que a percepcao sobre a qua-
lidade das informacgoes também crucial para que as pessoas
“adotem” uma explicacdo em detrimento de outra (NYHAN;
REIFLER, 2012). Por exemplo, quando alguém recebe, ao
mesmo tempo, a desinformacao e a correcao, o julgamento
provavelmente sera feito com base em uma percepcao da cre-
dibilidade de cada histéria. Para que uma checagem possa se
sair bem nessa situacao, ha dois caminhos: explicar por que
o desinformante promoveu o mito (COOK; LEWANDOWSKY,
2011) e empregar avisos explicitos (“cuidado, nao se deixe en-
ganar”). (COOK; LEWANDOWSKY, 2011; NYHAN; REIFLER,
2012). Ainda assim, o foco deve permanecer na desmistifica-
cao da ideia, evitando-se ataques a quem possa ter difundido
uma falacia (SILVERMAN, 2015).

Ainda ha outro problema. Ao abordar rumores, mesmo
que para desmenti-los, acaba-se aumentando a familiarida-
de do publico com as alegacoes incorretas. E, com o tempo,
essa familiaridade pode levar a memoria a equivocos. Kapfe-
rer (1993) e Cook e Lewandowski (2011) explicam que, com o
passar do tempo, a lembranca dos detalhes de uma correcao
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desaparece e tudo que resta passa a ser o proprio mito, sem
a “etiqueta” que o classifica como falso. Além disso, ha uma
tendéncia natural de associar a familiaridade com uma afir-
macao a sua veracidade. Assim, ao aumentar a circulacao de
um rumor, checagens podem torna-lo, de certa forma, mais
“aceitavel”, mesmo para quem nao acredita nele.

Uma solucao para esse problema é, portanto, evitar repe-
tir a alegacdo incorreta (KAPFERER, 1993; COOK; LEWAN-
DOWSKY, 2011; NYHAN; REIFLER, 2012; SILVERMAN, 2015).
Porém, quando isso nao é possivel, a melhor abordagem é
focar nos fatos que se quer comunicar, em vez de dar desta-
que a negacao de uma falacia. Titulos, principalmente, de-
vem conter as informacdes corretas que se deseja transmitir
(COOK, LEWANDOWSKY, 2011).

A abordagem dos projetos Lupa e Aos Fatos

Analisamos reportagens dos projetos Lupa e Aos Fatos,
pois ambos tém como foco o fact-checking e sdo signatarios
do codigo de principios da checagem. Pesa ainda o pioneiris-
mo das iniciativas, bem como a relevancia adquirida por elas
no contexto brasileiro. Para compor o corpus, selecionamos
reportagens publicadas no primeiro semestre de 2019, perio-
do que esteve livre da influéncia de megaeventos esportivos
ou eleicoes, que costumam alterar drasticamente a dindmica
dos veiculos jornalisticos.

Nos portais de Lupa e Aos Fatos, foram analisados os titu-
los de todas as reportagens publicadas entre 1° de janeiro e 30
de junho de 2019, respeitando uma regra de exaustividade na
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analise de conteudo (FONSECA JUNIOR, 2005). Foram sele-
cionadas para a analise aquelas que fazem mencao a questoes
explicadas pelas ciéncias naturais. Posteriormente, foram ex-
cluidas do corpus as reportagens que checam declaracoes de
figuras publicas ou a autenticidade de imagens e videos, para
que restassem apenas matérias que se aprofundam nas ques-
toes abordadas e discutem evidéncias cientificas.

Estas reportagens selecionadas foram, em seguida, co-
dificadas em uma ficha de analise montada na plataforma
Google Forms. As categorias de analise combinaram critérios
mutuamente excludentes (presente ou ausente; contrario
ou favoravel; um ou varios), numéricos (quantidade e data)
e sintaticos (adjetivos utilizados; termos mencionados), se-
guindo parametros de objetividade recomendados por Fon-
seca Junior (2005).

A primeira etapa da codificacao foi o isolamento das ale-
gacoes checadas, nos casos em que estas estavam explici-
tas. Em seguida, registrou-se o veredicto dado, sempre que
houve algum. Na analise, as categorias de veredicto corres-
pondem aos selos e rotulos usados por Lupa e Aos Fatos,
mas com algumas adaptacoes. Considerou-se que os rotulos
“Impreciso”, de Aos Fatos, e “Verdadeiro, mas”, da Lupa, sao
equivalentes. O mesmo ocorreu com os rotulos “Exagerado”
(utilizado por Aos Fatos e Lupa) e “Subestimado” (usado ape-
nas pela Lupa), ja que ambos tratam de distorcoes em quan-
tidades, valores e medidas.

Em seguida, procurou-se atestar o cumprimento (ou nao
cumprimento) de 17 recomendacdes reunidas por este tra-
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balho. Considerou-se, ainda, que o cumprimento de outras
duas recomendacoes nao poderia ser verificado por proce-
dimentos de analise de contetudo. Por fim, foram analisados
e descritos os recursos visuais presentes nas matérias. Nas
categorias em que a resposta aceita a insercao de um texto,
deu-se preferéncia sempre pelo registro ipsis litteris de tre-
chos presentes no material analisado.

No periodo analisado, foram encontradas 15 reportagens
que atendem aos critérios para a inclusao no corpus desta
pesquisa (dez da Agéncia Lupa e cinco de Aos Fatos). Perce-
be-se que o tema mais recorrente € a saude, presente em 11
matérias. O clima € o assunto predominante em outras trés
reportagens. Das 11 matérias sobre saude, quatro mencio-
nam o cancer, duas abordam o autismo e outras duas falam
sobre o HIV e a Aids. Além disso, em duas ocasides, Lupa e
Aos Fatos checaram o mesmo boato.

Dentre todas as reportagens, apenas uma, publicada por
Aos Fatos, nao se dedica a alegacoes especificas. Quatro tex-
tos, dois de cada projeto, verificam varias alegacoes. As 10
matérias restantes se dedicam apenas a uma alegacao cada.
Além disso, 13 matérias exibem pelo menos um veredicto
em forma de selo ou roétulo. As duas reportagens que nao o
fazem sao de Aos Fatos. Todas estas 13 reportagens empre-
garam o rotulo “falso” ao menos uma vez. A Ginica matéria a
utilizar rotulos diferentes de “falso” foi do especial de carna-
val da Lupa. Assim, valida-se a hipotese de que a abordagem
da ciéncia pelo fact-checking tem como objetivo principal a
refutacao de alegacoes falsas.
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Figura 1: Nimero de reportagens que utilizam cada um dos veredictos

\erdadeiro 1(6,7%)

Falso

Impreciso (Aos Fatos) / o
Verdadeiro, mas (Lupa) ti(osie)

Exagerado (Aos Fatos e Lupa) / 0
Subestimado (Lupa)

Insustentavel [ 0

Contraditorio | 0

Distorcido (Aos Fatos) | 0

Ainda é cedo para dizer (Lupa) | 0
De olho (Lupa) | 0

0 5 10

Fonte: elaboracio dos autores

Todas as 13 reportagens que empregam o veredicto “falso”
tém titulos contrarios a alegacao verificada, contendo pelo
menos uma negacio explicita. Sdo exemplos: “E falso que in-
verno de 2019 sera o mais frio dos ultimos cem anos no Bra-
sil” (de Aos Fatos) e “#Verificamos: Banana avermelhada nao
transmite virus da Aids” (da Lupa). As duas Uinicas reporta-
gens que fogem a este padrao sao de Aos Fatos: “Checamos
cinco noticias falsas sobre o autismo” e “Cinco fatos sobre o
aquecimento global”.

Fora isso, nenhuma das reportagens analisadas tem no ti-
tulo uma afirmacao’ cientificamente correta, o que contraria
frontalmente a recomendacao de comunicar uma informa-
cao verdadeira no titulo (COOK; LEWANDOWSKY, 2011). As

5 Por “afirmacao” entende-se uma sentenca no positivo, sem negacoes.
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15 reportagens também nio apresentam dados corretos no
primeiro paragrafo, Lupa adota em todas as matérias ana-
lisadas um primeiro paragrafo “neutro”, onde a desinfor-
macao é apenas apresentada, sem ser questionada. Ja Aos
Fatos costuma negar alegacoes falsas logo no inicio do tex-
to. A unica reportagem do projeto onde isso nao acontece
é “Cinco fatos sobre o aquecimento global”. De todo modo,
ambas as iniciativas de checagem tendem a contrariar a re-
comendacao de focar nos fatos verdadeiros no inicio do tex-
to, em vez de dar destaque a negacao de uma falacia (COOK;
LEWANDOWSKY, 2011).

Estes resultados ja indicam que alegacoes falsas sao re-
petidas frequentemente nos textos produzidos por inicia-
tivas de fact-checking. Tal opcao é bastante desaconselhada
por diversos autores (KAPFERER, 1993; COOK; LEWANDO-
WSKY, 2011; NYHAN; REIFLER, 2012; SILVERMAN, 2015). Em
apenas uma reportagem (Cinco fatos sobre o aquecimento
global) nao ha repeticao de alegacoes falsas. No entanto, esta
também é a inica matéria analisada a nao checar nenhuma
alegacao especifica.
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Figura 2: Nimero de reportagens que reproduzem alegacoes falsas

Reproduzem no

titulo 13 (86,7%)

Reproduzem em
subtitulos e
intertitulos

Reproduzem no

primeiro paragrafo 12 (80%)

Reproduzem ao
longo do texto, apos
o primeiro paragrafo

Reproduzem nos

recursos visuais

0 5 10

Fonte: elaboracao dos autores

Por outro lado, todas as 15 reportagens analisadas apre-
sentam pelo menos uma explicacio alternativa baseada em
dados cientificamente corretos, conforme recomendacdes
de alguns autores (COOK; LEWANDOWSKY, 2011; NYHAN;
REIFLER, 2012).

Todas as reportagens também citaram suas fontes, algo
que é exigido pelo codigo de principios da IFCN. Nao foi iden-
tificada nenhuma fonte com afiliacido ideoldgica ou parti-
daria explicita, o que é compreensivel devido aos ideais de
apartidarismo adotados pelo fact-checking. Essa escolha
editorial, no entanto, torna dificil ouvir fontes que compar-
tilhem valores com o publico que se deseja atingir, pratica
incentivada por alguns tedricos (NYHAN; REIFLER, 2012;
SILVERMAN, 2015).

Os textos analisados sao, em geral, bastante enxutos. O
mais longo tem 1325 palavras, excluindo-se o titulo. J4 o mais
curto tem apenas 120 palavras, mas é complementado por
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videos. Em média, as matérias analisadas tém 503,7 palavras,
o0 que sugere que desenvolvem argumentacgoes bastante su-
cintas, seguindo o que recomendam Cook e Lewandowsky
(2011). Os textos mais longos sdo aqueles que checam varias
alegacoes. Ou seja: a verificacdo de cada uma delas continua
sendo bastante breve.

Em dez dos textos analisados ha mencao ao inicio da cir-
culacao da informacao checada. No entanto, nao foi possivel
identificar padroes na velocidade de atuacdo dos checado-
res. Enquanto um texto verificou um post enganoso publica-
do no dia anterior, outro refutou um boato que circula desde
a década de 1950. Entende-se que os checadores sao capazes
de agir rapidamente, ainda que as vezes escolham se dedicar
a historias atemporais.

A analise também constatou que a maior parte das repor-
tagens ndo faz mencao ao desinformante. Em apenas seis ca-
sos a checagem citou quem difundiu a desinformacéao. Aos
Fatos o fez explicitamente por trés vezes, mencionando o
desinformante no texto. Ja a Lupa nao fez nenhuma mencao
explicita, mas deixou claro quem era o desinformante em
trés reportagens, identificando-o em imagens.

P

E compreensivel que os projetos de fact-checking evi-
tem citar paginas que veiculam desinformacao, ja que essa
simples mencao pode ser considerada uma forma de enga-
jamento (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017). No entanto, tal
postura limita a possibilidade de levantar questionamentos
quanto a (falta de) credibilidade das fontes de desinforma-
¢ao, bem como explicar por que o desinformante promoveu
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o mito (COOK; LEWANDOWSKY, 2011). Apenas um dos tex-
tos analisados apresentou pelo menos uma explicacao de por
que o desinformante teria difundido uma mentira. Também
em apenas um caso® foram empregados adjetivos para falar
sobre o desinformante, que foi descrito como “enganoso” e
“religioso”. Em suma, percebe-se que, nesse ponto, os pro-
jetos de checagem oscilam entre duas decisoes editoriais
igualmente validas: evitar mencao ao desinformante (prefe-
rida pela Agéncia Lupa) ou expor a falta de credibilidade da
fonte da noticia falsa (adotada por Aos Fatos).

Também nao houve mencao ao publico almejado em 14
das 15 reportagens analisadas. Desse modo, nao foi possivel
verificar, por meio de andlise de conteudo, se as checagens
foram pensadas para atingir “uma maioria indecisa”, como
sugerem Cook e Lewandowsky (2011). Em nenhum dos textos
foram utilizados adjetivos para descrever o publico leitor.
Ja os adjetivos usados no corpo do texto para caracterizar a
desinformacao correspondem, em geral, aos rétulos usados
pelos projetos de checagem (“verdadeiro”/”falso”). Também
foram identificados os adjetivos “enganoso”; “reciclado”;
“milagroso”; “suposto”; “desmentido” e (ndo) “conclusivo”. De
todo modo, nao foi encontrado nenhum termo com conota-
cdo pejorativa. Assim, percebe-se que o fact-checking evitou
um tom arrogante e nao ridicularizou crencas infundadas,
seguindo a recomendacao de Silverman (2015).

6 “ONU nio previu implantacio de chips em toda a humanidade até 20307,
de Aos Fatos.
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Apenas uma reportagem empregou avisos explicitos para
que o publico nio acreditasse na desinformacao, pratica
aconselhada por alguns autores (COOK; LEWANDOWSKY,
2011; NYHAN; REIFLER, 2012). Esta mesma matéria (“Carvao
ativado e azeite nao driblam bafometro. Em que outras noti-
cias falsas de carnaval vocé ja acreditou?”, da Lupa), também
foi a tinica a recorrer ao humor, uma estratégia valorizada
por Silverman (2015). Apesar de a maior parte das reporta-
gens analisadas conter alguma frase que se dirige diretamen-
te ao leitor (13 das 15 o fazem), o especial de Carnaval da Lupa
também foi o texto que mais procurou “conversar” com o pu-
blico, tatica também sugerida por Silverman (2015). E com-
preensivel que esses trés recursos nao sejam empregados
com tanta frequéncia, ja que trazem uma abordagem mais
publicitaria para o jornalismo — o que pode ser mal-entendi-
do ou até desaprovado por parte dos jornalistas e do publico.
Mesmo assim, ao utilizar o humor, as frases que dialogam
com o publico leitor e os avisos explicitos, os fact-checkers
brasileiros demonstram conhecer o potencial desses recur-
sos. Vale questionar se essas estratégias nao poderiam ser
mais exploradas.

Em relacao a recursos visuais, 14 das 15 reportagens apre-
sentam pelo menos uma foto, ilustracao, video, selo ou cap-
tura de tela. No entanto, nenhum grafico relativo a quantida-
des, valores ou medidas foi encontrado (apenas uma matéria
analisada enfatiza valores numéricos). Vale ressaltar que
Lupa incluiu capturas de tela contendo as pecas de desin-
formacao em nove reportagens, o que suscita os problemas
relacionados a repeticao de alegacoes falsas.
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A analise revelou uma “formula padrao” que Lupa e Aos
Fatos costumam adotar para lidar com o tema. Em 12 das 15
matérias analisadas (sendo trés de Aos Fatos e nove da Lupa),
0s processos e recursos detectados foram similares. Estas
checagens verificam o mérito de uma peca unica divulgada
na internet e a classificam como falsa. Os textos costumam
comecar pela repeticao da desinformacao, mencionada e ne-
gada nos titulos, que vém em formas como “é falso que...” ou
“X ndo causa Y”. Essas opcoes sao muito discutiveis e podem
nao ser as mais eficientes.

Apesar disso, a continuacio dos textos costuma ser con-
cisa e bastante acertada do ponto de vista das recomenda-
coes reunidas por este trabalho. A maioria das reportagens
prossegue com a apresentacdo de um pequeno namero de
explicacoes alternativas, que cobrem os fatos supostamente
explicados pela desinformacao. A linguagem adotada ainda
é bastante proxima daquela consagrada pelo jornalismo. Re-
cursos visuais também nao assumem o protagonismo nesses
casos. Em resumo, as principais inovacoes sao a discussao de
posts das redes sociais, que colocam em pauta boatos falsos,
o emprego de selos ou rotulos (no caso, o rotulo “falso”) e a
divulgacao das fontes consultadas.

No periodo analisado, encontramos trés reportagens que
divergem claramente dessa “formula”. Uma delas é o espe-
cial de Carnaval da Lupa. A reportagem foi publicada em
uma quarta-feira de cinzas e contém trés videos com clara
intencao humoristica. Todas as alegacoes checadas e vere-
dictos foram incluidos apenas nos videos. O uso dos recur-
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sos audiovisuais e de humor parece confirmar, portanto, que
fact-checkers conhecem e experimentam diferentes forma-
tos, ainda que raramente.

Ja a plataforma Aos Fatos publicou, no periodo, duas re-
portagens que fogem ao padrao identificado. Sao elas: “Che-
camos cinco noticias falsas sobre o autismo” e “Cinco fatos
sobre o aquecimento global”. Os dois textos sao os unicos
que nio empregam veredictos nem contém negacoes no ti-
tulo. O texto sobre o aquecimento global é o que mais parece
se distanciar do modelo do fact-checking, ja que dados sao
apresentados, mas nio para confirmar ou refutar alegacoes
especificas. Outra caracteristica marcante da reportagem
€ o0 protagonismo dos recursos visuais, ja que uma peca de
ilustracao foi montada para reunir as principais informa-
coes do texto. Tal recurso, valorizado por Silverman (2015),
pode ser bastante util para ajudar a tornar o contetido mais
“compartilhavel”. O arrojo na forma de apresentacao do tex-
to pode ter produzido bons resultados, se levarmos em conta
as recomendacoes de especialistas reunidas neste trabalho.
Mais uma vez, a criatividade explicitada pela reportagem de-
monstra que fact-checkers testam diferentes formatos, talvez
ainda em busca de uma formula definitiva para o que se pro-
poem a fazer.

Sugestoes para o fact-checking

A analise de reportagens demonstrou que fact-checkers
costumam utilizar, em um mesmo texto, recursos conside-
rados eficientes e outros desaprovados por diversos autores.
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Além disso, a leitura de matérias que fogem ao padrao esta-
belecido por Lupa e Aos Fatos revelou que os checadores co-
nhecem e sdo capazes de utilizar uma gama de recursos dife-
rentes daqueles empregados mais rotineiramente. Em suma,
a analise demonstrou que os dois projetos oscilam entre mé-
todos mais ou menos proximos daqueles apontados como
eficazes pelo conjunto de autores de referéncia para este
trabalho. Essa relativa inconstincia detectada no material
analisado sugere que os checadores nao vém se apropriando
do conteudo de analises de diversos campos das ciéncias so-
ciais, que, nos ultimos anos, tém o fact-checking como objeto
de pesquisas.

Nao estamos sugerindo que haja uma preponderancia do
meio académico sobre o profissional, quanto ao julgamento
do que seja melhor, no conteido das checagens. No entanto,
acreditamos que os jornalistas que atuam no fact-checking
podem usufruir beneficamente do grande volume de pesqui-
sas académicas desenvolvidas em torno do tema, testando
modelos sugeridos e aprimorando os conteudos que produ-
zem, numa abordagem interdisciplinar. Entendemos que
inumeros fatores relacionados as condicoes de producao das
agéncias de checagens poderiam ajudar a explicar os resul-
tados encontrados, e fica como questao para futuras pesqui-
sas o estudo dessas motivacgoes.
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Jornalismo na era do fact-checking: novas
respostas as fake news’

Anelisa Maradei

Edna Fatima Pereira da Silva

A internet traz a quebra da hegemonia da comunicacgao
de massa. A propagacao de fake news ganha um terreno fér-
til, especialmente pelas redes sociais digitais. Tal pratica se
instaura na sociedade como um habito perverso contra a
democracia, a medida que tanto desinforma quanto influen-
cia a opinido publica a partir de contetidos criados, muitas
vezes, com o claro propdsito manipulador. O presente texto
tem por objetivo, diante desse cenario, realizar uma avalia-
cao da atuacao de duas agéncias de fact-checking da América
Latina: Comprova, Brasil, e ColombiaCheck, Colémbia. Por
meio da observacao dos sites e de entrevistas, busca-se ana-
lisar as praticas de checagem dos jornalistas que integram
esses projetos.

Hoje, os chamados usuarios das redes sociais digitais so-
ciais nao s6 produzem conteudo, como também os dissemi-

1 Trabalho apresentado no XV Congresso da Associacdo Latino-americana
de Investigadores de Comunicagao (ALAIC), GT 16: Estudos sobre Jorna-
lismo. Novembro 2020
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nam a partir de mecanismos de compartilhamento. Assim,
muitas vezes, o que avalizam como verdade se espalha para
um sem-numero de pessoas. De acordo com pesquisa do We
Are Social (2019),2 a América do Sul tem o maior indice de pe-
netracio da populacao em redes sociais digitais, junto com
a América do Norte, ambas com 83%. Ainda segundo o estu-
do, no ambito da América do Sul, a Colombia registrou, no
mesmo periodo, discreta lideranca em relacao ao Brasil, com
86% frente a 81% do pais vizinho.

Outro dado relevante, é apresentado em pesquisa realiza-
da pela BuzzFeed,® empresa norte-americana de midia digi-
tal, que aponta o Facebook como um ambiente privilegiado
para a circulacao viral de noticias falsas pelo mundo. O es-
tudo revela ainda que a desinformacao avangou com novas
taticas. Para ganhar legitimidade, muitas noticias falsas che-
gam as redes sociais por meio de links de sites criados exclu-
sivamente para se apropriarem das formas jornalisticas de
divulgacao e, sempre que sao descobertos pelas agéncias de
checagem, promovem o que a BuzzFeed chamou de ciclagem
de dominio, que na pratica é a alteracao do endereco digital.

Observa-se, paralelamente, que, enquanto as redes so-
ciais digitais crescem como meio de entretenimento e de
acesso a informacao, os jornais impressos seguem com
queda sucessiva da circulacao de exemplares. Rublescki
(2010), aponta que as crises que afetaram os conglomera-

2 Disponivel em: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 (slides
68-69). Acesso em 01 mai. 2020.
3 Disponivel em: https://www.buzzfeednews.com/article/craigsilverman/

facebook-fake-news-hits-2018.Acesso em 4 dez. 2019.
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dos de midia, desde o inicio do século XXI, foram marcadas
pela somatizacao de pressoes financeiras no inicio da pri-
meira década desse milénio e intensificadas pelos desafios
da convergéncia tecnoldgica a partir de 2005, sob os efeitos
da Web 2.0. Dantas da Silva et al. (2019) ressaltam a perda
de credibilidade da imprensa no processo de mediacao da
informacdo. Segundo os autores, “a informacao oriunda
dos principais veiculos da midia tradicional deixou de ser
encarada, por uma parcela significativa da sociedade, como
uma informacao segura” (idem, p. 418).

Para Santaella (2019, p. 30), a internet nao traz como no-
vidade a producao de noticias falsas, mas sim a quebra da
hegemonia da comunicacdo de massa. Conforme a autora,
as noticias que eram, em outros tempos, “fabricadas em
fontes restritas, relativamente confiaveis na medida em
que deveriam seguir praticas baseadas em codigos estritos
de deontologia, ou seja, o conjunto de deveres, principios e
normas adotadas por um determinado grupo profissional”
(SANTAELLA, 2019, p. 30), ja nao seguem o mesmo protocolo.

Nesse contexto de transformacéao e reestruturacao do pa-
pel da imprensa na América Latina, também figura a queda
permanente dos postos de trabalho para jornalistas. Obser-
vamos ondas de demissao em massa, sendo que, segundo
pesquisa do Volt Data Lab32, ao menos 1836 comunicadores*
foram demitidos entre os anos de 2012 e 2017 no Brasil. S6

4 Disponivel em: https://fenaj.org.br/wp-content/uploads/2019/03/Tese-
-LELO-T-Reestrutura%C3%A7%C3%B5es-produtivas-no-mundo-do-tra-
balho-dos-jornalistas.pdf. Acesso em 01. Nov 2020.
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em 2016 teriam sido efetuadas 236 exoneracoes, sendo pelo
menos 120 delas em veiculos de imprensa paulistas. Além
disso, de acordo com Lelo (2019), para os que estdo na ativa,
ha a realidade dos baixos salarios, sendo que 37% dos profis-
sionais ganham entre trés e seis salarios minimos, o que os
forca a buscar outras atividades para complementar a ren-
da, num processo de precarizacao da atividade jornalistica.

Na Colombia, da mesma forma, verifica-se a tendéncia de
corte de vagas naimprensa. De acordo com informacoes apu-
radas pela La Liga Contra El Silencio,’ alianca formada por 15
veiculos de imprensa colombianos, somente entre dezembro
de 2018 e marco de 2019 foram demitidos 320 profissionais
de varios meios de comunicacao no pais. As razoes, segundo
o estudo, se assemelham as sugeridas pelas empresas de co-
municacao brasileiras.

Diante do cenario exposto: avanco das redes sociais di-
gitais e maior ativismo dos cidadaos na propagacao da no-
ticia; crise de confianca na imprensa enquanto instituicao;
reducao do namero de veiculos em atividade, especialmen-
te observada pela diminuicao sistematica da circulacio das
midias impressas; e precarizacao do trabalho do jornalista;
a producio e propagacao de fake news® ganha um terreno

5 Disponivel em: https://ligacontraelsilencio.com/2019/04/10/despidos-
-de-periodistas-causan-miedo-y-silencio-en-los-medios-colombianos/.
Acesso em 04. Mai 2020.

6 Fake News: todas as informacoes difundidas por meios de comunicacéao
que se disfarcam de veiculos jornalisticos e que difundem informacao
comprovadamente incorreta para enganar seu publico. Disponivel em:
http://www.revista.pucminas.br/materia/fenomeno-noticias-falsas/.
Acesso em: 14. Mai. 2020.
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fértil. Tal pratica se instaura na sociedade como um habito
perverso contra a democracia, a medida que tanto desinfor-
ma quanto influencia a opinido publica a partir de conteu-
dos criados, muitas vezes, com o claro proposito manipula-
dor por diversos mecanismos e usando multiplos recursos
diretos e indiretos. E o caso dos algoritmos, que podem nos
aprisionar em filtros bolha que nos distanciam de novas
ideias (PARISER, 2011; SANTAELLA, 2019). “No nivel coletivo,
os filtros sdo formas de manipulacao que colocam o usuario
mal informado, sobretudo, a servico de interesses politicos
escusos” (SANTAELLA, 2019, p. 15).

Nessa perspectiva, como propoe Di Felice (2008), a cons-
trucao de um social em rede, caracterizado por circuitos in-
formativos, obriga-nos a repensar as formas e as praticas das
interacoes sociais fora da concepg¢ao funcional-estruturalis-
ta, baseada em relacdes comunicativas analogicas. Segundo
o autor, “o proprio papel da tecnologia comunicativa no inte-
rior das relacoes sociais deve ser completamente repensado”
(DI FELICE, 2008, p. 24).

Partindo das articulagoes propostas, o que muito nos in-
teressa observar € o surgimento do jornalismo de checagem
como um novo segmento de atuacao profissional e uma nova
pratica investigativa, que se propde a esclarecer a opiniao
publica quanto as acoes de manipulacdo de informacoes.
Popularizado como fact-checking,” tem sido utilizado como
instrumento de combate as chamadas fake news, ou noticias

7 Fact-checking: “...tarefa de verificar e validar (ou néo) textos e imagens em
circulacao sob a suposta rubrica de “noticias”. Palacios (2018)

111



Sumario

falsas (Almeida Santos e Spinelli, 2018), operando como um
braco do jornalismo contemporaneo para contra-atacar o fe-
noémeno da desinformacao nas redes sociais digitais. O mo-
vimento representado pela criacdo de agéncias profissionais
sinaliza a abertura de novas inser¢oes profissionais para os
jornalistas, mas, como pontua Palacios (2018):

[...] coloca em causa um dos elementos que

- histéricamente - constituiu a rotina da pro-

ducao jornalistica em sua fase moderna: a che-

cagem da precisdo da informacao como parte

esencial do proceso de criacdo da narrativa jor-

nalistica, enquanto um formato discursivo di-

ferenciado, e da garantia da sua credibilidade.

Nesse sentido, o objetivo do presente capitulo é refletir

sobre o jornalismo contemporaneo na perspectiva da cons-

trucao e propagacao da informacao. Buscamos com o traba-

lho fomentar tal discussao frente aos desafios de se apurar

e publicar noticias em velocidade competitiva, para atender

os anseios dos atores sociais diante de complexos processos

de circulacao de informacdes (Fausto Neto, 2019) que pre-

senciamos na sociedade. A pergunta que se faz é: estamos

caminhando para um colapso da credibilidade jornalistica,

que consequéncias tal cenario traz para a atividade como, até

entdo, a concebemos? Como sao realizadas as praticas pro-

fissionais dentro das agéncias de checagem e que grupos de

interesse estao por tras, financiando projetos que trabalham
com fact checking?

Para o aprofundamento de tais questdes, a presente
pesquisa optou pela analise dos sites de checagem Colom-
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biaCheck.com e Comprova.com.br, projetos, respectiva-
mente, liderados por jornalistas da Colombia e do Brasil.
Foram realizadas observacoes e analises do conteudo dos
sites sobre a forma de checagem das noticias. Tal obser-
vacao, nos permitiu chegar a um comparativo do modo de
atuar das duas agéncias analisadas de forma aprofundada.

Em termos metodoldgicos, para avancarmos em nossas
investigacoes, foram encaminhados aos editores dos sites
questionarios para elucidar nossa pesquisa. Entretanto, ape-
nas obtivemos resposta do site brasileiro, embora tenhamos
feito contatos pontuais com o representante do Colombia-
Check, David Lara, por telefone e whatsapp, a fim de sanar
duvidas e esclarecer processos de operacao. Por essa razao, a
avaliagdo do trabalho colombiano apoiou-se em informacées
e observacoes encontradas no proprio site.

Além das respostas coletadas e da observacao em pro-
fundidade dos sites, contemplamos revisoes bibliograficas
de autores que trabalham com o tema do jornalismo con-
temporaneo, especialmente na ambiéncia digital e das fake
news (PALACIOS, 2018; ALMEIDA SANTOS e SPINELLI, 2018;
SANTAELLA, 2019). Realizamos, por fim, consultas a dados
de pesquisas sobre a imprensa e a propagacao de noticias na
atualidade nos dois paises em observacao (Volt Data Lab32,
La Liga contra el Silencio, Buzzfeed).

ColombiaCheck e Comprova

O site ColombiaCheck nasceu em 2016 com especial én-
fase na checagem de noticias concernentes a cobertura das
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negociacoes de paz entre o Governo Colombiano e a Gerrilha
das Forcas Armadas Revolucionarias, FARC.% O governo do
pais e as FARC assinaram um acordo de paz, em Cuba, em
agosto de 2016, depois de quatro anos de negociacgoes, termi-
nando, ou pelo menos tentando por fim, a cinco décadas de
conflito interno. Numa segunda etapa, o site voltou-se a veri-
ficacao do discurso politico durante a campanha eleitoral de
2018 para a presidéncia e para o Congresso.

Nessa perspectiva, observa-se que, tanto o site colombia-
no quanto o Comprova, site brasileiro, surgiram para dar
conta da checagem de fatos voltados ao campo da politica
interna de seus paises. Na Colombia, uma questao historica
relativa a guerrilha. No Brasil, as eleicoes presidenciais de
2018, num ambiente polarizado, depois de um traumatico
impeachment da ex-presidenta Dilma Rousseff, representan-
te do Partido dos Trabalhadores (PT), no ano de 2016.°

Entretanto, ao navegarmos pelo site ColombiaCheck e
pelo Comprova, podemos perceber que ha muitas diferencas
entre ambos. O site colombiano apresenta um maior namero
médio de publicacoes e conta com equipe de 12 profissionais
fixos, dedicados ao trabalho de checagem e producao de con-
teudo. Ja o Comprova opera com jornalistas vinculados a 24
veiculos de comunicacao que integram a coalisao da impren-

8 Forgas Armadas Revolucionarias da Colémbia.

9 Apos o afastamento da governante, em meio a protestos de setores da
sociedade e polarizacao entre esquerda e direita no pais, o vice-presi-
dente de seu governo, Michel Temer, assumiu temporariamente, até
novas elei¢des que ocorreram em 2018, com a vitdria do candidato de
direita Jair Bolsonaro, a época vinculado Partido Social Liberal (PSL) e
atual presidente do Brasil, sem partido.
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sa que deu origem ao projeto, entre os quais os prestigiados
veiculos de comunicacao brasileiros, como BandNews; Cor-
reio do Povo; Estadao; Exame; Folha de S.Paulo, entre ou-
tros. O site optou por replicar o modelo de trabalho da First
Draft,'° que opera por coalisdo com veiculos de comunicagao
ao redor do mundo para acoes on demand, o que denominam
de social debunking.

O Comprova seleciona temas especificos para checagem
e privilegia a desconstrucao da noticia até que se conheca a
fonte original da informacao. O social debunking, de acordo
com o editor do Comprova, Sergio Ludtke, foca na verifica-
cao de postagens em redes sociais de pessoas comuns ou até
de fontes desconhecidas. Enquanto que o fact-checking, se-
gundo Ludtke, tradicionalmente, checa o discurso de autori-
dades e pessoas publicas em qualquer ocasiao.

Ao contrario do ColombiaCheck, o site brasileiro nao esta
vinculadoao International Fact Checking Network (IFCN), en-
tidade que agrega agéncias certificadoras de noticia de todo
mundo, e que d4 aos integrantes credibilidade internacional.
Em entrevista concedida para a presente pesquisa, o editor
do Comprova informou que, por conta do modelo pelo qual
opera, mantém periocidade sazonal para as investigacoes.
E o0 que pudemos detectar durante nossas observacdes, ten-
do em vista que o site registrou alguns hiatos na producao de
checagem, como, por exemplo, logo apods as eleicoes de 2018
e no periodo de dezembro de 2019 a marco de 2020.

10 First Draft, ONG de origem inglesa. Disponivel em: https://firstdraftne-
ws.org/about/ Acesso em: 5 maio 2020.
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Ainda que nao encontremos no Comprova a mesma perio-
dicidade e diversidade de temas observados no site colom-
biano, em 2019, o site pesquisou sobre desinformacao em
politicas publicas e, em 2020, realizou um relevante traba-
lho de checagem de noticias relativas a pandemia ocasiona-
da pelo coronavirus. Entretanto, segundo o proprio editor, o
tema eleicoes, que motivou a criacao do grupo de trabalho,
continuara a ser o foco central das checagens do Comprova.

O site colombiano de checagem, por outro lado, além da
ja mencionada regularidade operacional, demonstra maior
diversidade e abrangéncia de temas, embora, muitas ve-
zes, detectemos a politica como norteadora das investi-
gacoes. Ha questoes ligadas a saide, meio ambiente, politi-
ca internacional, direitos humanos, entre outros assuntos.
Sao pautas transversais, de interesse da sociedade e que, se-
guindo o posicionamento informado pelo proprio site, foram
emergindo no decorrer da historia do projeto editorial.

O objetivo do trabalho realizado pelo ColombiaCheck é “o
fortalecimento da democracia e do debate publico, mediante
um jornalismo imparcial, ndo partidario, investigativo, res-
ponsavel e ético”, conforme informado na propria pagina da
agéncia. No que tange a forma de verificacao das noticias, o
site colombiano trabalha com a verificacio de discursos de
figuras publicas em geral “sem preconceitos ou preferéncias
ideologicas, sexuais, raciais ou religiosas” (ColombiaCheck,
2020). Para que haja verificacdo, o assunto deve ter sido ex-
presso em alguma rede social, um documento, um comuni-
cado de imprensa, um meio de comunicacao ou um evento
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publico. Nao sdo verificadas alegacées de corrupcao, pois
entende-se que as mesmas sao tratadas pelas autoridades
competentes.

Figura 1: Temas Diversos

“Eso es una mezcla de SARS,
coronavirus de los lectopodos,
gue son los murciélagos,

VIH, que es lo que produce el Sida,
tuberculosis reforzada y malaria”.

—

| -

Disponivel em: https://colombiacheck.com/chequeos?page=5. Acesso em: 30.abr.2020.

Da mesma forma, nao sao verificadas afirmacoes quando
nao existem dados confiaveis, autorizados, especialistas ou
fontes vivas que viabilizem sua verificacdo, nem quando os
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, pessoal) nao o per-
mitem. Também nao se usa fontes anénimas para realizar
checagens, sendo todas as fontes identificadas e citadas, e,
sempre que possivel, sdo incluidos links para os documen-
tos originais, deixando os dados acessiveis. Assim como o
Comprova, o ColombiaCheck busca explicitar a rota realiza-
da para a verificacdo. Qualquer leitor que queira reproduzir
uma checagem e encontrar os dados originais utilizados nao
tera dificuldades em chegar a mesma conclusao. Basicamen-
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te, as etapas de verificacao adotadas pelo site colombiano
sdo: selecao de uma frase ou tema de dominio publico; con-
sulta ao autor; confrontacdo das informacdes e dados com
fontes oficiais e confiaveis; consulta de fontes alternativas e
especializada; contextualizacao e classificacdo. No tocante a
classificacao, ha a seguinte categorizacao: Verdadeiro, Verda-
deiro, mas (quando deixam de fora alguma parte importante
do contexto da informacao); Falso; Questionavel (quando fal-
ta consenso quanto a interpretacao correta da informacao); e
Nao Checavel (quando nao ha possibilidade de checagem por
falta de confiaveis para determinar a veracidade).

Figura 2: Checagem de fake news nas eleicoes presidenciais de 2018 que
motivaram a criacio do site Comprova
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hagar no primeiro tut 40 4 13 eieicBo com Hedded.
OmemoPOTdeCn »PTentnram’ (o  Idode impugnacioda
candicatura e Solst  ©+\" wdr  4ge . News « para que Haddad &
Ciro cisputen a el Sents amess | Bolsoraro foi a sede do Bape
edaPoicis Federal, rspoio.  sndogqu  impossivel ganhar nas urnas
as facgbes criminosi  nclus “-quer  Balsonarofora de qualquer
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Aear 48t "
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multos os o

Disponivel em: https://projetocomprova.com.br/arquivos/. Acesso em: 30 abril 2020.

Por outro lado, no que tange a forma de verificacao das
noticias, de acordo com o editor do site brasileiro, a verifi-
cacao no Comprova parte do que mais viraliza nas redes so-
ciais e aplicativos de mensagens, a partir de conteudo veicu-
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lado em simulacao de sites jornalisticos. Feito o monitora-
mento e identificados os contetdos suspeitos com grande
viralizacao, abre-se um processo de investigacao. O Compro-
va também persegue as fontes originais, as que criaram ou
primeiramente compartilharam o contetido suspeito.

Nota-se, como diferencial do Comprova em relacdo ao
ColombiaCheck, a categorizacdo do conteudo checado
(Tabela 1). Ao final de cada pesquisa, o site oferece oito in-
dicacdes de classificacao da informacao, como segue: Com-
provada; Enganosa; Contexto Errado; Falsa; Satira; Imagem
Ilegitima; Evento Legitimo e Alterado Digitalmente. Tais
identificacoes contribuem para ampliar a percepcao quanto
as diferentes formas de se manipular a informacao, de ma-
neira intencional a confundir o leitor.

Figura 3: Noticia enganosa publicada pelo blog Estibordo

< C @ projetocomprova.combr * B @ :

OMS diz que nunca - conseino a7 plicagao de
confinamento como raed: 19 paka o combate ao
coronavirus

Enganoso

Declaracéo de uma porta-voz da OMS foi tirada de
contexto para dar a entender que a organizagdo néo
recomenda o confinamento como ferramenta de combate
@o novo coronavirus. © Comprova verificou a declaragao

original e estd claro que a recomendagdo é que Nao se

utilize o isolamento como unica medida de combate

Disponivel em: https://projetocomprova.com.br/. Acesso em: 10 maio 2020.

Na imagem acima, o Comprova traz a analise de uma pu-
blicacao feita pelo blog Estibordo, que tem por pratica a di-
vulgacao de conteudo traduzido de artigos com viés politico
de direita. O texto em questao foi baseado em entrevista da
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porta-voz da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) sobre
o afrouxamento da quarentena na Australia, tema que foi
acompanhado pelo site durante a pandemia. Tirada de con-
texto, a declaracao deu a entender que a organizacao nao re-
comenda o confinamento como ferramenta de combate ao
coronavirus. O conteudo do blog teve 623 compartilhamen-
tos apenas no Facebook, entre 1° de maio, data da publicacao,
e 05 de maio de 2020, data limite do periodo analisado pelo
Comprova. No Twitter, o mesmo contetudo teve 564 curtidas,
numa demonstracao dos riscos que tais informacoes trazem
para os cidadaos, em funcao de informacoes inconsistentes
que se propagam junto a opiniao publica.

Sobre o ColombiaCheck, vale salientar que, desde que foi
criado, além de nunca ter ficado inativo, como constatamos
no caso da agéncia brasileira, o site vem ampliando temas e
qualificando sua forma de trabalho, além de criar novas ferra-
mentas para levar informacio certificada 4 opinido publica. E
0 que pudemos perceber com iniciativas como “Investigacio-
nes” e “Especiales”, que ampliam o trabalho de checagem de
noticias, além dos podcasts e dos boletins informativos.

Os “Especiales”, por exemplo, trazem temas esclarecedo-
res como “Lo verdade Y lo falso del paro nacional del 21 de no-
viembre”, pontuando e esclarecendo sobre diversas mentiras
que circularam sobre a paralisacao nacional, apoiada por va-
rias organizacdes civis e politicas da Colombia e que ocorreu
em novembro de 2019. Tendo em vista que a paralisacao foi
anunciada com varios dias de antecedéncia, o site, perceben-
do a circulacido de muitos fatos a respeito do tema, informa-
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coes desencontradas, inveridicas e algumas verdadeiras, ofe-
receu um especial sobre o antes, durante e depois do evento.

Outros especiais que podem ser encontrados no site sao
Mentiras e Verdades sobre o Coronavirus e um “Promessome-
tro”, que teve por objetivo checar se em 2019 foram cumpri-
das as promessas que varios dos governantes fizeram durante
suas campanhas eleitorais. Os cidadaos podem selecionar a
regido de interesse e explorar a informacao por localidade.

Figura 4: Promessometro, um dos muitos especiais realizados pelo
ColombiaCheck

C @ colombiached B Q

n

Bogotd, Cundinamarca

Medelliny Apartads, Antioquia

Riohacha, Guajira

Ibagué, Tolima

Cali, Valle del Cauca

Manizales, Caldas

Pereira, Risaralda

Disponivel em: https://colombiacheck.com/especiales/promesometro/. Acesso em: 10
maio 2020.

A seguir, as autoras propoem um modelo sintético com as
principais diferencas e similaridades entre os dois sites de
checagem analisados para o presente trabalho:
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Tabela 1: Comparativo entre o trabalho das agéncias

Colombia Check

Comprova

Enderego na web

www.colombiacheck.com

www.comprova.com.br

Ano de Fundagao

2016

2018

Jornalistas e comunicadores

Trés editores fixos e 24

Equipe sociais fixos: 12 pessoas jornalistas vinFliIados ao
grupo da coalisdo
“Fortalecimento do debate “Combater a desinformacgao
Publico, mediante um em periodo de campanhas
L jornalismo imparcial, ndo eleitorais e de temas sobre
Objetivo g L e P .
partidario, investigativo, politicas publicas.” (Sergio
responsavel e ético” Ladtke, em entrevista
(ColombiaCheck, 2020) concedida as autoras)
e 70% Cooperagdo ¢ Financiado desde o inicio
Internacional e Facebook pelo Google e Facebook.
Recursos e 25% Recursos Préprios e Em 2020, além dessas
Financiadores do (projetos e atividades empresas, a FirstDraft
site realizadas pelo Conselho e Fundagdo Armando

de Redagdo
* 5% Cooperagdo Nacional

Alvares Penteado
(FAAP)

Principais Temas

Os temas politicos locais

sdo maioria, mas ha temas
diversos: meio ambiente,
saude (aborto, por exemplo)
etc. Além disso, os temas

sao locais e globais, como
questdes relativas a Amazonia
e a politica com impacto
global

Temas eleitorais e de politicas
publicas

e Selegdo de um tema

e Consulta ao autor

e Confronto da informagdo
com dados oficiais

Escolhe-se para verificar os
conteldos suspeitos sobre
temas que estejam viralizando

Passos das confidveis . ..
mais nas redes sociais, desde
Checagens e Consulta a fontes ~ -
. que ndo tenham como origem
alternativas e . o
. autoridades, pessoas publicas
especialistas . L
e . e veiculos de comunicagdo
e C(lassificagdo da
Informacgao
continuacio
11 FAAP: instituicdo de ensino superior privada de carater filantrépico.
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Colombia Check Comprova

Imagem llegitima;
Evento Legitimo e
Alterado Digitalmente

e Comprovada;
¢ \Verdadeiro; * Enganoso;
! e Contexto Errado;
e \Verdadeiro, Mas...; e Falso:
Classificagdes ¢ Questiondvel; . Sétiré-
e Falso; !
L]
L]
L]

N3o é possivel checar

Integra o
International
FAct-Checking
Networkt (IFCN)

N&do. Mas faz parte de outra
Sim organizacgdo respeitada, a
inglesa First Draft

Fonte: Producao das autoras

Consideracoes Finais

O jornalismo esta mergulhado em uma crise de forma e
conteudo, construida ao longo das duas primeiras décadas
do século XXI. Se de um lado o modelo de negocio do passa-
do nao mais possibilita a rentabilizacao ideal para manter
pujante a industria da comunicacéao jornalistica no presen-
te, tomada de sobressalto pelos sucessivos avancos das Tec-
nologias de Informacao e Comunicacao (TICs) e dotada de
evidente lentidao para dar respostas exitosas para o uso das
novas tecnologias, de outro a autonomia para criar e disse-
minar informacao pelas redes sociais digitais faz das socie-
dades contemporaneas a propria voz, assim como o carras-
co de si mesma. Isto porque, a0 mesmo tempo que as redes
sociais despertam a sensacao de canal independente para a
propagacao de informacao, sem passar pelo crivo das orga-
nizacoes de imprensa, por outro lado, esse mesmo meio apa-
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rentemente democratico tornou-se um ambiente de grandes
armadilhas para disseminacao da desinformacao.

Embora legitimo o desejo de exercitar o direito a liberda-
de de expressao, os milhares de usuarios das redes sociais
digitais sao contaminados por opinioes nem sempre mani-
festadas por individuos livres de interesses institucionais,
especialmente no campo dos jogos politicos. Por vezes, es-
ses mesmos individuos discutem opini6es com meros robos,
programados para debater com foco de interesse.

Dentro desse cenario, por ora, diante da crise de credibili-
dade, a exemplo das esferas de Estado e politica, nota-se que
a imprensa ja nao da conta de jogar luz a verdade dos fatos.
Nascem dessa crise, entao, as agéncias de checagem. Porém,
tais agéncias representam um pos-jornalismo, percebido
por uma minoria interessada, essencialmente, na infor-
macao baseada em fatos. Ha, portanto, um evidente desafio
as agéncias de checagem: serem compreendidas como fer-
ramenta util, confiavel e complementar de combate a desin-
formacao, promovida pelas redes sociais digitais. Mas, nao
podemos esquecer que tanto no cenario atual, quanto no do
passado, os grupos de midia capitalista (Fuchs, 2015) dao o
tom do trabalho realizado pelos jornalistas das agéncias de
checagem. Como vimos, Facebook e Google estao presen-
tes entre as organizacoes que fomentam o trabalho de sites
como Comprova e ColombiaCheck.
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Vamos Aos Fatos: o que o conteludo de
uma agéncia de fact-checking nos revela?

Barbara Falcdo
Edson Leite Jr.

Ana Carolina Rocha Pess6a Temer

Embora a deontologia do jornalismo “tenha desenvolvi-
do varias técnicas e convencoes para determinar os fatos,
pouco tem feito para desenvolver um sistema para testar
a confiabilidade da interpretacdo jornalistica” (KOVACH;
ROSENSTIEL, 2004, p. 119). Para Wilson Gomes (2009, p. 11),
averacidade é anorma que sustenta o jornalismo e, por isso,
“ndo apenas assume com o consumidor de noticias a obri-
gacao de ser veraz, mas também o compromisso de usar de
todos os recursos possiveis para evitar o engano e o erro”.
E esses recursos dizem respeito ao método jornalistico de
apuracao dos fatos.

Partindo desse pressuposto, este trabalho se dispde a
realizar uma analise da iniciativa de fact-checking brasileira
denominada Aos Fatos, que conta com treze profissionais,
apresentados pela agéncia como multidisciplinares e mul-
titarefas, distribuidos entre as bases no eixo Rio-Sao Paulo.
Assim, a partir de uma analise do contetido produzido por
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essa agéncia de checagem, pode ser possivel desvendar como
é feita essa checagem e qual o método utilizado para se bus-
car a verdade. Até porque, “o jornalismo ndo se compromete
apenas, em outras palavras, a ser honesto e sincero, mas a
trabalhar objetiva e metodicamente para afastar do que diz o
risco do engano ou do erro” (GOMES, 2009, p. 11).

Além de sua homepage (aosfatos.org.br), Aos Fatos mar-
ca ainda presenca em outros meios digitais: a iniciativa de
fact-checking esta presente no Twitter (onde possui mais de
200 mil seguidores), Facebook (que conta com mais de 60 mil
seguidores), Instagram (que contabiliza mais de 37 mil se-
guidores) e WhatsApp. E aqui é interessante pontuar que o
numero expressivo de seguidores no Twitter nao é seguido
pelas demais redes sociais.

Com tematica politica prevalente (durante a pandemia do
coronavirus, por exemplo, foi aberto espaco para checagem
de noticias relacionadas a Covid-19), importante destacar
a auséncia de anuncios publicitarios no site de Aos Fatos.
Segundo Diniz (2016), para se manter, o projeto de checagem
em analise neste texto faz uso de financiamento coletivo,
contanto com a colaboracao de cidadaos (por meio de assina-
tura) e parceiros editoriais.

E como a transparéncia é um dos tripés que sustentam
iniciativas de fact-checking, Aos Fatos publica em seu site,
inclusive, dados de sua receita, se apresentando como uma
microempresa cadastrada no sistema tributario Simples Na-
cional e que contou, no ano fiscal de 2018, com uma receita
bruta total na faixa entre R$ 360.000,01 e R$ 720.000,00.
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Para garantir independéncia nas parcerias editoriais, Aos
Fatos garante em seu site que sugere a pauta, apura e edita
todo o material de reportagens que sao vendidas para outros
veiculos de comunicacao. Atualmente (2020), a agéncia con-
ta com duas parcerias remuneradas (UOL e Facebook) e uma
nao remunerada (TV Cultura).

Mas apesar de Aos Fatos também receber contribuicoes
da iniciativa privada e de entidades da sociedade civil, a
agéncia nao esta “associada a nenhuma outra organizacao
midiatica, o que confere maior independéncia a sua atuacao
por ser realizada exclusivamente pela equipe da propria pla-
taforma” (DINIZ, 2016, p. 31).

Desde o dia 30 de marco de 2017, a Aos Fatos possui o selo de
verificacao da International Fact-Checking Networking, IFCN.
A organizacao, sediada no Instituto Poynter, nos Estados Uni-
dos, avalia iniciativas de checagem em todo o mundo a partir
de doze critérios, baseados na transparéncia dos processos e
escolhas, politica publica de correcoes e apartidarismo.

Anualmente, a IFCN avalia a permanéncia dos signatarios
com base no cumprimento dos principios por parte das em-
presas. Em marco de 2020, havia 78 signatarios. As agéncias
Lupa e Aos Fatos eram as tnicas brasileiras verificadas e ati-
vas. O Estadao Verifica estava em processo de renovacao e a
iniciativa Truco, da Agéncia Publica, teve sua avaliacao expi-
rada.!

1 Disponivel em: https://ifencodeofprinciples.poynter.org/signatories.
Acesso em: 23 mar. 2020.
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Segundo a Aos Fatos, seu codigo de conduta que garan-
te a presenca na lista da IFCN inclui os seguintes topicos: a)
compromisso de apartidarismo e equidade; b) compromisso
pela transparéncia das fontes; ¢) compromisso pela transpa-
réncia de financiamento e organizacao; d) compromisso com
transparéncia de método; e) compromisso com correcoes
francas e amplas.

A certificacao da IFCN funciona como um selo de quali-
dade internacional, que também obedece ao principio da
transparéncia, uma vez que os processos de avaliacoes das
agéncias ficam disponiveis ao publico no site da instituicao.>

O fact-checking e o combate as fake news e a
desinformacao

Quando se fala em fact-checking, é necessario pensar em
outros conceitos: fake news e desinformacao. Por isso, antes
de tudo, é preciso uma explanacao sobre os termos, consi-
derando que ha certa confusao na definicio de ambos que
acaba por tornar ambiguos muitos dos estudos que sao feitos
nessa area.

Essa estratégia de diferenciacao dos conceitos é adotada
no Manual da UNESCO (IRETON; POSETTI, 2020, p. 7), que
explica que o termo fake news (noticias falsas) é evitado “por-
que “noticias” significam informacoes verificaveis de inte-
resse publico, e as informacdes que nao atendem a esses pa-

2 No caso da Aos Fatos, é possivel consultar todo o processo no link: https://
ifencodeofprinciples.poynter.org/application/public/aos-fatos/439B-
8F4B-0080-118F-ABE8-61DD2C0OB4FB6. Acesso em: 23 mar. 2020.
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droes nao merecem o rotulo de noticias”, ja desinformacao,
termo que tem sido preferido, principalmente por académi-
cos, se refere a “tentativas deliberadas (frequentemente or-
questradas) para confundir ou manipular pessoas por meio
de transmissao de informacoes desonestas”.

No entanto, é preciso reconhecer a popularidade do ter-
mo fake news, que se disseminou na sociedade, embora nem
sempre com o significado correto. Nao é incomum que pes-
soas atribuam o rotulo de fake news as noticias com as quais
nao concordam na inten¢ao nao so6 de deslegitima-las, como
também com o intuito de descredenciar o proprio jornalis-
mo enquanto instituicao.

Este fendmeno pode ser explicado pelo fato de que a cons-
trucao da realidade é fruto de uma reacao perante os acon-
tecimentos. Ou seja, soma-se as imagens do mundo fisico a
“inscricao material da experiéncia no circuito do cérebro”.
Dessa forma, o individuo constroi ideias nao somente a par-
tir do que chega até ele, mas a partir do modo com que essa
informacao se relaciona com seu corpo, acionando experién-
cias, memorias, emocoes e sentimentos. As emocoes e senti-
mentos, portanto, sao acionados ativamente na construcao
do pensamento e, consequentemente, na tomada de deci-
soes, influenciando de tal modo que os individuos “tendem
a selecionar a informacao que favorece a quem a decisao que
se sentem inclinados a tomar” (CASTELLS, 2013, p. 197-204).

Isso explica o motivo pelo qual as pessoas muitas vezes
abrem mao da realidade ou da verdade em prol de suas
crencas e posicoes individuais. E, ainda que sejam confron-
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tadas com evidéncias materiais, descartam essas evidéncias
em nome de suas conviccoes. Essas situagdes, nas quais os
“fatos objetivos sdo menos influentes na formacgao da opiniao
publica do que apelos a emocao e a crenca pessoal”, consti-
tuem a chamada “pos-verdade”, escolhida como a palavra do
ano em 2016 pelo Dicionario de Oxford.

Ha ainda quem critique o termo “pos-verdade”, como
Berckemeyer (2017, p. 26-27) ao questionar se nao seria mais
oportuno chamar de “mentira”, “farsa” ou “engano” sob risco
de cair na propria armadilha denunciada pela palavra. Para
ele, trata-se de um conceito artificial, carregado de modismo,
para referir-se a algo que sempre existiu na humanidade. Se-
ria como minimizar e atenuar o quao grave € o fenomeno que

tem como resultado a desinformacao.

De fato, a disseminacao de informacoes falsas nao é um fe-
nomeno novo, o que muda sao as caracteristicas desse feno-
meno a partir das novas formas de comunicacao e circulacao
de informacoes. Ideias contidas na Revolta da Vacina - que
ocorreu no Rio de Janeiro em 1904 - por exemplo, podem ser
encontradas atualmente em grupos “antivacina” do Facebook
ou WhatsApp. Valero e Oliveira (2018) pontuam que esse mo-
vimento de desinformacao na Internet se intensificou a par-
tir do fim do século XX - com campanhas relacionadas a mu-
dancas climaticas, alimentos, nutricao, origem da vida, etc.
- e atingiu o auge em 2016, com o processo do Brexit no Reino
Unido e a eleicao de Donald Trump nos Estados Unidos.

No Brasil, também houve presenca intensa de infor-
macoes falsas na campanha presidencial de 2018, circulando
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principalmente entre grupos de WhatsApp que espalhavam,
entre outras coisas, desinformacoes sobre fraudes em urnas
eletronicas e ameacgas comunistas (Chaves; Braga, 2018). Es-
sas praticas, conforme sera demonstrado na analise, nao se
esgotaram com o fim da campanha presidencial e periodica-
mente se renovam, adaptadas a novas pautas, como no caso
da pandemia do coronavirus. As agéncias de fact-checking
surgem, portanto, na tentativa de diminuir o alcance dessas
mentiras, ainda que as primeiras iniciativas sejam anterio-
res ao contexto mencionado.

Em 20009, o site PoliFact, um dos primeiros dedicados a
checagem nos Estados Unidos, ganhou o prémio Pulitzer,
levantando a questdo da importincia da verificacdo dos
fatos e servindo de inspiracao para diversas organizacoes.
Para o fundador do site, Bill Adair, a solucao para o proble-
ma da desinformacao passa pelo uso da tecnologia e “a che-
cagem de fatos é a variante mais importante do jornalismo
na era digital.”

Pautadas pela transparéncia de métodos, as agéncias de
fact-checking se multiplicaram pelo mundo. Na Rede Inter-
nacional de Verificacdo de Fatos, pertencente ao Instituto
Poynter, é possivel consultar iniciativas em todo o globo que
se enquadram nos “padroes de qualidade” estabelecidos pela
instituicdo.* Entre as organizacoes brasileiras dedicadas a
checagem, destaca-se o grupo Aos Fatos, objeto desta analise.

3 Disponivel em: https://www.anj.org.br/site/institucional/menpresiden-
tes/73-jornal-anj-online/21281-a-verificacao-de-fatos-e-o-jornalismo-da-
-era-digital-diz-fundador-do-site-de-checagem-politifact.html.

4 Disponivel em: https://ifencodeofprinciples.poynter.org/.
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Como é feita a checagem de Aos Fatos?

O método de checagem utilizado no portal é composto por
seis etapas e pode ser acessado por meio do link “Nosso méto-
do”, no canto inferior direito da pagina.’ O texto explicativo
deixa claro que o foco da equipe é acompanhar declaracoes
de politicos e autoridades, principalmente aqueles que es-
tao no poder, porque possuem mais relevancia. Dessa forma,
embora afirme que preza pela pluralidade e que “sempre ira
acompanhar todos os lados do debate politico”, a Aos Fatos
afirma que “lancara olhares sobretudo onde o poder mora”.
Ficam fora do escopo de checagem “opinides, previsoes, além
de topicos de pouca relevancia para o debate publico, como
vicios de linguagem e questoes de foro intimo”.

De acordo com Aos Fatos, todas as checagens passam por
pelo menos um editor e um reporter. O processo ocorre da
seguinte forma: primeiro os jornalistas selecionam uma in-
formacao publica “a partir de sua relevincia” (sem deixar
claro os critérios que determinam essa relevancia) e consul-
tam a fonte original para checar a veracidade da declaracao.
Apos isso, os profissionais procuram a informacao em “fon-
tes de origem confiavel” e em fontes oficiais. Em seguida, a
equipe consulta fontes alternativas para embasar ou refutar
os dados, contextualizar a informacao.

Depois de todo o processo de checagem, conforme detalha
o grafico abaixo, a informacao passa entao a ser classificada
como verdadeira, imprecisa, exagerada, contraditoria, insus-

5 Disponivel em: https://aosfatos.org/nosso-m%C3%A9todo/. Acesso em: 23
mar. 2020.
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tentavel, distorcida ou falsa. Entre os sete selos de classifica-
cao, quatro se aplicam apenas a declaracoes. Cada um tem
um significado, conforme explicacao do portal de checagem.

Figural - Classificacao dos selos de acordo com informacées disponiveis

no site

Fonte: elaboracao dos autores.

@i?@

VERDADEIRO

IMPRECISO

EXAGERADO

INSUSTENTAVEL

CONTRADITORIO

DISTORCIDO

FALSO

Declaragdo ou informagdo
condizentes com os fatos e
ndo carecem de
contextualizagdo para se
mostrarem corretas.

S6 se aplica a declaragdes.
Significa que necessita de
contexto para ser verdadeira.
Ou seja, em alguns cenarios,
€ possivel que a declaragao
em questdo nao se aplique.

S se aplica a declaragges. E
para quando elas nio sdo
totalmente falsas, mas estdo
guase la. Também sao
estinadas a afirmacdes
sobre as quais faltam dados
que atestem sua veracidade.

So se aplica a declaragdes.
Quando as premissas nao
podem ser refutadas nem
confirmadas. Ou seja,
quando nao ha fatos, dados
ou informacao consistente
que sustente a afirmacao.

So se aplica a declaragoes,
uando o contetdo da
eclaragdo checada é

objetivamente oposto ao de

afirmacdes ou agoes

anteriores atribuidas a

mesma pessoa ou institui¢do.

Usado apenas para boatos e
noticias com contetido
enganoso. Serve para
aqueles textos, imagens e
audios gue trazem
informacoes factualmente
corretas, mas aplicadas

com o intuito de confundir.

Se uma afirmagao ou uma
noticia ou um boato tém
informacdes sem qualquer
amparo factual. Basta que os
dados disponiveis a
contradigam de

forma objetiva.
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Para além da secado de checagem de declaracoes, o site
também tem paginas dedicadas a investigacoes e expli-
cacoes. Na secao “investigamos”, as reportagens sao mais
extensas e utilizam jornalismo de dados, com informacdes
historicas, levantamentos e maior contextualizacdo das in-
formacoes. Ja na secao “explicamos”, as producoes buscam
responder a perguntas que comecam com “como”, “por que”,
“0 que”, e possuem carater mais educativo, no sentido de es-

clarecer duvidas sobre assuntos do momento.

0 que o contelido de Aos Fatos nos revela?

Aplicada especificamente aos estudos de jornalismo, a
analise de conteudo pode ser usada para “descrever e classi-
ficar produtos, géneros e formatos jornalisticos, para avaliar
caracteristicas da producao de individuos, grupos e organi-
zacOes, para identificar elementos tipicos, exemplos repre-
sentativos e discrepancias” (HERSCOVITZ, 2007, 123). Além
disso, trata-se de uma metodologia eficaz para se fazer infe-
réncias sobre algo publicado.

“Os pesquisadores que utilizam a analise de
contetido sdo como detetives em busca de pis-
tas que desvendem os significados aparentes
e/ou implicitos dos signos e das narrativas
jornalisticas, expondo tendéncias, conflitos,
interesses, ambiguidades ou ideologias pre-

sentes nos materiais examinados.” (HERSCO-
VITZ, 2008, p. 127)

Algumas das vantagens da analise de conteido sdo seu
rigor - fruto de sua heranca positivista - e o fato de que o
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pesquisador nao interfere no objeto, uma vez que o conteu-
do analisado ja esta posto no momento anterior a pesquisa.
Segundo Bardin (2011, p. 121), a aplicagdo metodologica deve
seguir trés passos: a pré-analise, a exploracido do material e o
tratamento dos resultados obtidos, onde o pesquisador pode
fazer inferéncia a partir das descobertas da pesquisa.

Trata-se de uma metodologia que estabelece uma ponte
entre “o formalismo estatistico e a analise qualitativa dos
materiais”, ja que a definicdo dos tipos, qualidades e dis-
tincoOes ¢é tao importante quanto a quantificacdo. Essas ca-
tegorias poderao reduzir a complexidade de um conjunto
de textos e devem ser explicitas e possiveis de replicacao
(BAUER; GASKELL, 2002). Dito isso, esse foi o método esco-
lhido para a analise a fim de obter uma perspectiva ampliada
das checagens realizadas pelo grupo Aos Fatos.

Dessa forma, para este trabalho, foram analisadas 100
postagens no perfil do Instagram entre os dias 01 de agosto
e 18 de novembro de 2019. Para efeitos de analise, foram es-
colhidas apenas as postagens que continham um dos selos
da Aos Fatos, ou seja, nao foram consideradas postagens que
apenas faziam um redirecionamento para o site, geralmente
relativas a checagens mais amplas, de discursos, entrevistas
ou pronunciamentos.

Metodologicamente, foram criadas trés categorias de ana-
lise: a) selo da informacao: verdadeiro, impreciso, exagera-
do, falso, etc; b) alvo da checagem: video, foto, corrente no
WhatsApp, etc; c) alvo da desinformacao: quem seria direta-
mente beneficiado ou prejudicado com a propagacao da in-
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formacao falsa. Em relacao a segunda categoria, foram con-
siderados termos utilizados na descricao das imagens, sendo
“publicacoes nas redes sociais” 0 mais comum.

No entanto, mesmo quando o alvo da checagem se refere
a um video ou uma foto manipulada, € importante ressaltar
que a difusao também ocorre por meio de publicacoes nas
redes sociais, uma vez que a generalidade do termo abarca a
totalidade das redes sociais.

A respeito do selo das publicacoes, 96 continham o selo
“falso” e apenas trés continham o selo “distorcido”. Dessa
preferéncia pelos dois selos, pode-se inferir que Aos Fatos
vive em busca da verdade, como um ideal da objetividade
positivista que se instaura como uma “pratica metodoldgica
para lidar com a subjetividade dos fatos” (AGUIAR; NEDER,
2010, p. 117).

Na categoria b, as “publicacoes nas redes sociais” repre-
sentaram 33 posts, seguidas de “fotos” (25) e “videos” (7).
Ficaram fora do grafico os alvos de checagem que tiveram
apenas uma mencao, que foram: “texto”, “tabela”, “charge”,
“poster” e “grafico”.

O resultado mostra que, apesar dos diferentes meios e
formatos utilizados na propagacao de noticias falsas, a dis-
seminacdo sempre se da por meio das redes sociais, sejam
elas quais forem, o que reforca o papel central dessas redes
no aumento no consumo de conteudos falsos.

Conteudos no formato de fotos (25) e videos (23) foram os
mais utilizados para desinformacao, sejam eles modificados
ou colocados fora de seu contexto original. E aqui, é possivel
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inferir algumas razoes para isso. Primeiro, o fato de que fotos
e videos geram mais engajamento do que textos, e, segundo,
a maior dificuldade de checagem da veracidade — para saber
se um video foi modificado, por exemplo, é preciso utilizar
softwares especializados e possuir conhecimento técnico so-
bre o assunto.

Por fim, quando ha uma especificacdo das redes so-
ciais utilizadas para a disseminacao de desinformacdes, o
WhatsApp (7) e o Facebook (4) ganham destaque, enquanto o
Twitter (2) aparece em tltimo lugar.

Graficol- Alvos de checagem

2 2

4

B Publicagdes nas redes sociais
B Foto
= Video
Corrente no Whatsapp
B Post no Facebook
B Post no Twitter

B Declaragdo

25
Fonte: Elaboracédo dos autores com base em dados obtidos no perfil do Instagram da Aos

Fatos.

Na terceira categoria, foram considerados os alvos de de-
sinformacao que tiveram trés ou mais mencdes. No caso de
“roubo de dados pessoais” e “informacéao falsa de satde”, ndo
foi possivel identificar um alvo especifico, mas devido ao nu-
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mero consideravel de postagens, as categorias foram inclu-
sas no grafico.

Vale observar que nem sempre as desinformacdes sao
propagadas com o intuito de manchar a imagem de alguma
pessoa ou instituicao, as vezes a intencao é contraria, visan-
do beneficiar a imagem de alguém. E € justamente isso, in-
clusive, o que justifica iniciativas de fact-checking.

O levantamento mostrou que ha uma ideologia predomi-
nante entre a maior parte das desinformacdes checadas pela
iniciativa de fact-checking. A maior parte das noticias falsas
tinha como objetivo sujar o nome de instituicoes, paises, po-
liticos ou partidos considerados representantes da ideologia
politica de esquerda.

Embora haja ocorréncias de desinformacoes em defesa de
politicos “de esquerda” e contra politicos considerados “de
direita”, essa nao é a regra. Cabe questionar se esse recorte
reflete a realidade das noticias falsas propagadas no Brasil,
ou se representa uma escolha editorial do grupo Aos Fatos,
escolha essa que nao é explicada.
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Grafico 2 - Alvos de desinformacéo
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Fonte - Elaboracéo dos autores com base em dados obtidos no perfil do Instagram da

Aos Fatos.

Partindo dessa analise, € possivel fazer algumas inferén-
cias sobre o que o conteudo de Aos Fatos nos revela. E, nesse
momento, € importante destacar que desde o proprio nome
até a sua metodologia de checagem, a agéncia Aos Fatos esta
carregada de valores e sentidos que levam a objetividade,
levando em conta a proposta de Demeneck (2009), que de-
fine objetividade como um método de busca pela verdade.

No entanto,

Sumario

com a prudéncia de ndo considerarmos as
“certezas”, podemos entdo aceitar que a im-
prensa “busca a verdade”, o que esta longe de
“produzir a verdade”. Ao adotarmos a nogao
de que o jornalismo é comunhio entre hu-
manos, podemos entio entendé-lo como o
compartilhar dos desejos coletivos. (IJUIM;
SUIJKERBULJK; SCHIMIDT, 2008, p. 141).
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Dessa forma, o jornalismo — Aos Fatos incluso - trabalha
com uma certa atitude ao seguir a uma instancia objetiva
(WARD, 2011). E essa atitude podemos chamar de método,
mas, mesmo assim, apenas essa atitude - ou esse método
- ndo é o suficiente. E preciso ainda, segundo Ward (2011),
coloca-lo a prova sob cinco critérios.

O primeiro deles ¢é o da validade empirica, que € colocar
os fatos em contexto. O segundo é o da completude e impli-
cacoes, que corresponde a checar se a noticia contém todos os
fatos relevantes. Ha ainda o critério da coeréncia, que diz que é
preciso trazer aos fatos o conhecimento cientifico ou o depoi-
mento de especialistas, além do critério da autoconsciéncia,
em que o jornalista deve ter claro em mente qual angulacao
deu a pauta. Por fim, ha o critério da objetividade intersubje-
tiva, que dita que o reporter objetivo deve estar aberto a diver-
sas perspectivas. Todos esses critérios, inclusive, podem ser
encontrados no material produzido por Aos Fatos.

Além disso, a objetividade reune valores e procedimentos
orientados a verdade e tem muito a ver com o compromis-
so do jornalismo em ser reconhecido como um discurso da
realidade social (DEMENECK, 2009). Isso porque suas raizes
positivistas trouxeram novos valores e procedimentos ao fa-
zer jornalistico, que até meados do século XIX era altamente
politizado e partidarista.

Assim, para ser objetivo, o jornalista, segundo Demeneck
(2009), faz uso de valores e procedimentos politicos (apar-
tidarismo, pluralidade, distanciamento e equilibrio), valores
e procedimentos epistemoldgicos (faticidade, transparéncia,
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rigor e acuracia), valores e procedimentos estéticos (conci-
sdo, clareza e hierarquizacao de contetuidos) e valores éticos
(honestidade, justica). Todos esses valores e procedimentos,
em maior ou menor grau, sao encontrados no material pro-
duzido por Aos Fatos analisado neste estudo.

Mas de todos esses valores e procedimentos podemos des-
tacar a transparéncia, tdo recorrente no discurso de Aos Fa-
tos e de muitas outras agéncias de fact-checking e que, quan-
do presente no método de apuracao de noticias, mostra o
respeito dos jornalistas por seu publico, dando a chance des-
te ultimo de julgar a validade da informacao que lhe é repas-
sada, o processo pelo qual essa mesma informacao foi obtida
e os motivos e preconceitos do jornalista que a transmite.

“A transparéncia também ajuda a deixar bem claro que o
jornalista tem um motivo ou interesse publico - outra chave
da credibilidade” (KOVACH; ROSENSTIEL, 2004, p. 127). As-
sim, o que determina o grau de transparéncia seria o estabe-
lecimento do que pode ser visto, quando pode ser visto, como
pode ser visto e por quem pode ser visto (GOMES; AMORIM;
ALMADA, 2018). E, se pensarmos dessa forma, falta, de fato,
transparéncia no processo de selecao, escolha e hierarqui-
zacao das pautas produzidas pela equipe de Aos Fatos.

No entanto, o ponto fraco encontrado no método de che-
cagem utilizado pela agéncia Aos Fatos esta, principalmente,
na falta de clareza e transparéncia em como os jornalistas
escolhem e hierarquizam uma declaracao ou informacao em
detrimento de outra para checagem. Essa escolha, inclusive,
pode ser explicada pelo o que Gaye Tuchman (2016), chama

143



Sumario

de news judgement, que € o conhecimento que o jornalista ad-
quire com a experiéncia profissional que o permite fazer trés
generalizacoes no processo de escolha e selecao do que é e do
que nao ¢ noticia.

A primeira das generalizacoes feitas por jornalistas em
seu imaginario coletivo é a de que a maioria das fontes tem
interesses pessoais a defender. A segunda é que alguns in-
dividuos estao em uma posicido em que sabem mais do que
outras pessoas em uma organizacio. Ja a terceira é que as
instituicoes tém procedimentos que visam proteger tanto a
propria instituicdo quanto as pessoas que estdo em contato
com elas.

Isso acaba tornando jornalistas seres desconfiados, por
natureza. Além disso, nao se pode menosprezar a experién-
cia organizacional do jornalista, que acaba o tornando resis-
tente as hipoteses que contrariam suas expectativas, sendo
o senso comum da categoria profissional determinante na
aceitacdo ou nao da informacao como fato. E, ter isso em
mente € uma arma importante na rotina produtiva do jor-
nalista, mesmo para os que trabalham em uma agéncia de
fact-checking.

Mas vale aqui o alerta feito por Tuchman (2016) de que as
estratégias utilizadas pelos jornalistas para atingir a objeti-
vidade podem resultar efeitos contrarios ao esperado. Isso
porque estdo permeados por uma percepcao que pode ser
seletiva e levar o leitor pelo mesmo caminho, insistir erro-
neamente na ideia de que os fatos falam por si, ser um meio
do jornalista fazer passar a sua propria opiniao, e, por fim,
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iludir o leitor ao sugerir que a “analise” é convincente, pon-
derada ou definitiva. Afinal: o checador nunca erra? Mas
essa € uma pergunta que s6 pode ser respondida em outro
estudo mais aprofundado.

Consideracoes finais

Cabe pontuar que este capitulo é apenas um estudo inicial
sobre como uma agéncia de fact-checking produz seu conteu-
do. Justamente por isso, o que se buscou neste trabalho foi
compreender o que conteudo de Aos Fatos nos revela. Para
que seja possivel uma analise mais aprofundada, é preciso um
estudo maior sobre a questao, que envolva outras metodolo-
gias de pesquisa, como a etnografia e a entrevista em profun-
didade com os criadores de contetido da agéncia, por exemplo.

Apesar disso, ja é possivel fazer algumas inferéncias que
podem guiar trabalhos futuros sobre fact-cheching, mais es-
pecificamente sobre a agéncia Aos Fatos. A principal delas é
que a referida agéncia cai na armadilha ja prevista por Tu-
chman (2016) ao promover uma percepcao seletiva dos fatos.
O que a agéncia de checagem analisada consegue passar €
apenas um recorte da realidade. E isso nos leva a outra ar-
madilha identificada por meio deste estudo, que é a falta de
clareza e transparéncia na selecao e hierarquizacao dos fatos
ao definir o que merece ou nao merece ser checado.

Apesar de haver um método objetivo para isso, o que se
nota é que ele é insuficiente, pois, em hipotese, mudando
os jornalistas responsaveis por decidir as pautas, é provavel
que o conteudo também se altere. E aqui cabe lembrar que
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“a opcao pela objetividade deve ser um ato politico e pas-
sa pelo reconhecimento de que nenhuma representacao é
isenta” (AGUIAR; NEDER, 2010, p. 124).

Se “ha transparéncia quando ha um controle cognitivo ex-
terno de um ato, ou do que dele resulta, para além do agente
que o praticou” (GOMES; AMORIM; ALMADA, 2018, p. 7), fal-
ta um controle externo as agéncias de fact-checking, como é
o caso de Aos Fatos, para que seus atos, métodos e materiais
sejam totalmente transparentes.

Apesar disso, é preciso pontuar o quao necessarias sao
iniciativas de fact-checking na sociedade atual, em que a cir-
culacao de informacoes em excesso gera um alto grau de de-
sinformacao, o que atinge em cheio um direito fundamental
de cidadania que é o direito a informacao. E “o direito a in-
formacao e a formacao de opinido, além de representarem
anseios mais universais, sao conviventes — nao conflitantes”
(IJUIM; SUIJKERBUIJK; SCHIMIDT, 2008, p 141).
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Agéncia Lupa: checagem em meio a
pandemia do novo Coronavirus

Juliana Franca Oliveira

Juliana Lopes do Nascimento

O coronavirus surgiu em Wuhan, na China, em dezembro
de 2019. No inicio, os casos de contaminacio eram tratados
como pneumonia criada por virus misterioso. A doenca foi
identificada como sendo um novo tipo de coronavirus, fa-
milia viral ja existente, mas que sofreu mutacao se tornando
mais agressivo. No final desse mesmo ano ja existia vacina
contra Covid-19, nome dado pelos cientistas.

A doenca se espalhou rapidamente por diversos paises
desde o inicio da pandemia . Em 20 de agosto de 2021 ja eram
mais de 210 milhoes de pessoas contaminadas e 4,4 milhoes
de mortos no mundo. No Brasil, mais de 20 milhoes conta-
minadas e acima de 573 mil mortos (GOOGLENEWS, 2021).

No pais além do surto de Coronavirus a populacio ainda
convive com uma avalanche de fake news, que prejudica o
combate a doenca. Para evitar a disseminacao e o comparti-
mento de informacoes falsas institutos de pesquisa (FioCruz
e Butantan) e veiculos de comunicacao brasileiros criaram
mecanismos para receber essas noticias virais e confirmar
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ao cidadao se é informacao veridica ou ndo. No inicio da pan-
demia, o Ministério da Saude atuou nesse sentido, receben-
do. Por meio do aplicativo de mensagens, WhatsApp, 6.500
mensagens para checagem, dessas 85% eram fake news. En-
tre os principais conteudos falsos estavam a cura da Covid-19
e teorias da conspiracao sobre como o virus teria sido criado.

O trabalho para desmistificar as fake news sobre corona-
virus é reforcado pelas agéncias de fack-checking. A Agéncia
Lupa é uma das primeiras empresas especializadas em che-
cagem criadas no Brasil. Por ser integrante da International
Fact-Checking Network (IFCN), rede mundial de checadores
da Poynter Institute, a Agéncia Lupa é vista com credibilida-
de no pais.

A decisao de um assunto que pode se tornar noticia ou nao,
é, dentro do jornalismo, uma funcao realizada pelo editor-
-chefe, também conhecido como gatekeeper, o selecionador.
A teoria do gatekeeper surgiu nos Estados Unidos, em 1950,
e afirma que o método de producao de noticias é permeado
por escolhas, no qual as informacées passam por varios “ga-
tes”, portoes, até chegar a ser publicada como noticia.

O responsavel pela aplicacao do termo gatekeeper no jor-
nalismo foi David M. White. O pesquisador decidiu estudar o
fluxo de noticias dentro da redacao de um jornal e percebeu
que poucas informacdes eram escolhidas e publicadas. White
concluiu que a escolha das noticias acontece de forma subje-
tiva e arbitraria. Segundo o estudo, os principais pontos que
funcionam como cancela e determinam o que é ou nao é no-
ticia sdo o espaco e o tempo em que as informacdes chegam a
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redacao, e a linha editorial da organizacao jornalistica (NERY;
TEMER, 2012).

Apesar de tentar passar credibilidade e transparéncia em
todo servico prestado, disponibilizando no portal da agéncia
0 passo a passo das checagens realizadas, a Lupa nao divulga
como sao escolhidas as noticias que serao checadas. Esse fa-
tor é relevante para dar mais confiabilidade no trabalho rea-
lizado pela empresa.

O que ¢ noticia para as empresas jornalisticas geralmen-
te é pauta de discussdo na sociedade. E o que preconizam os
pesquisadores da hipotese da agenda setting. Segundo Clovis
Barros Filho (1995). E a hip6tese em que a midia, pela selecio,
disposicao e incidéncia de suas noticias, determina os temas
sobre os quais o publico discutira. Mas vale ressaltar que a mi-
dia nao diz como devemos pensar, mas no que pensar.

No caso do novo coronavirus a midia voltou todo contetido
para assuntos relacionados anova doenca. Por um lado, é com-
preensivel, ja que a pandemia interfere em diversos aspectos
como educacio e economia. Mas a busca por informacoes faz
com que seja alta a audiéncia de programas com assuntos liga-
dos a Covid-19. E é na busca por informacao que surgem tan-
tos conteudos falsos sobre a doenca. Com a confirmacao dos
primeiros casos no pais houve um aumento da demanda por
checagens da Agéncia Lupa sobre o novo Coronavirus.

Com o objetivo compreender como as fake news sobre o
novo coronavirus foram combatidas pela agéncia e como
a empresa apura as informacdes que chegam sobre o
assunto, esta pesquisa analisou as checagens sobre a doenca
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Covid-19, publicadas no site da agéncia (https://piaui.folha.
uol.com.br/lupa/) no periodo de 01 de janeiro até 20 de
marco de 2020, portando, logo no inicio da pandemia. Para
este estudo foi realizado levantamento de dados sobre as
matérias publicadas e, em seguida, uma analise de conteudo
de carater quantitativo e qualitativo das matérias publicadas
pela agéncia (BARDIN, 2011).

Fact-checking e o trabalho da Agéncia Lupa

Segundo Santos (2019), as agéncias de checagem no Brasil
foram influenciadas pelo movimento de checagem dos ou-
tros paises. As primeiras checagens surgiram nas elei¢oes
de 2014, para verificar as declaracoes dos candidatos a presi-
déncia da Republica. A checagem é uma tarefa essencial para
o jornalismo, entretanto com o advento do jornalismo online
e da velocidade na publicacao de informacées, esse processo
comecou a se perder.

Com isso, e com a imensa quantidade de informacoes fal-
sas que comecaram a se alastrar nas redes sociais e aplicati-
vos de mensagens, surgiu a necessidade de criar empresas
especializadas em checagem de noticias. Em 2015, quando as
checagens ganharam for¢a no Brasil, o blog Preto no Branco,
de O Globo, e 0 Truco!, iniciativa da Agéncia Publica.

Em 2015, o cenario ainda era timido para a
checagem no Brasil, quando surgiram a agén-
cia Lupa, criada pela idealizadora do blog
Preto no Branco, e a agéncia Aos Fatos. Lupa

e Aos Fatos fazem parte da rede internacional
de checadores, The International Fact-Chec-
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king Network (IFCN), com sede nos Estados
Unidos. O grupo costuma debater os rumos
e os desafios da checagem. Segundo a IFCN,
existem, hoje em dia, cerca de 140 platafor-
mas de checagem no mundo associadas a rede
(SANTOS, 2019, p.62).

A Agéncia Lupa é uma sociedade anonima, fundada no
dia 1° de novembro de 2015 - pela jornalista Cristina Tarda-
guila. A ideia era criar a primeira empresa especializada em
fact-checking no Brasil. A agéncia esta hospedada no site da
revista Piaui, dentro do portal do UOL. Entretanto, a Lupa
garante em sua descricao que nao ha relacao editorial admi-
nistrativa com nenhuma dessas empresas.

A agéncia Lupa se autodenomina a primeira agéncia de
fact-checking do Brasil. Para Santos (2019), é uma agéncia
de noticias, ja que vende suas checagens para publicacao
em outros meios de comunicacdo. Em seu site a Lupa afir-
ma que vende seu conteddo da mesma forma que algumas
agéncias internacionais como Reuters, AFP, EFE ou Bloom-
berg. A venda de noticias para meios de comunicacao ocorre
por meio de uma mensalidade fixa ou por colunas vendidas
individualmente, e o comprador nao pode de forma alguma
alterar qualquer informacao da matéria.

Ao entrar no site da Lupa, é possivel obter informacoes
sobre a agéncia de forma rapida e simples. Na aba “Quem
somos”, a agéncia disponibiliza o nome e uma descricao de
todos os colaboradores da Lupa. Inclusive, ao clicar em “co-
laboradores” o leitor é direcionado a uma pagina com todos
os textos publicados por origem. Ainda nessa aba, é possi-
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vel visualizar “as dez perguntas mais frequentes” sobre a
Lupa, bem como as respostas dadas pela agéncia de forma
transparente.

No site € possivel encontrar também a aba “Entenda nossa
metodologia”, onde explica como faz suas checagens. Inclu-
sive, possui um espaco dedicado ao leitor que deseja contri-
buir com a Lupa e enviar alguma sugestao de checagem. Nes-
sa pagina, a agéncia explica como o navegante pode enviar
sua sugestao.

Como explicado no site, a metodologia da agéncia comeca
com a observacao do que é dito por politicos, lideres sociais
e celebridades, em jornais, revistas, radios, programas de TV
e na internet. Suas afirmacées sdo a matéria-prima das che-
cagens produzidas pela agéncia. Ao selecionar a frase em que
pretende trabalhar, a equipe da Lupa adota trés critérios de
relevincia. D4 preferéncia a afirmacées feitas por personali-
dades de destaque nacional, a assuntos de interesse publico
(que afetem o maior ntimero de pessoas possivel) e/ou que
tenham ganhado destaque na imprensa ou na internet re-

centemente. Preocupa-se, portanto, com “quem fala”, “o que
fala” e “que barulho faz”.

A Lupa deixa claro ao leitor que nao publica nenhuma in-
formacao em off, ou seja, nao utiliza fontes anonimas em seu
trabalho. A agéncia disponibiliza os links e/ou as imagens
de todos os bancos de dados que usa para fazer suas verifi-
cacoes, pois acredita que € o leitor quem checa o checador.

E importante destacar que a Lupa é um dos membros
verificados da International Fact Checking Network, IFCN,
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a rede mundial de checadores. Portanto, deve ser transpa-
rente com relacio as fontes de informacao utilizadas. Todos
os textos publicados no site da agéncia, tém hiperlinks que
permitem refazer o caminho da apuracao e entender como
a agéncia chegou aquela conclusao.

Além disso, a agéncia explica que anualmente comprova o
cumprimento dos 5 pontos do cddigo de ética internacional
dos checadores. Sao eles: compromisso com o apartidarismo
e com a justica; transparéncia das fontes; transparéncia do
financiamento e da organizacao; transparéncia da metodo-
logia; e compromisso com correcoes abertas e honestas.

O Codigo de principios da Rede Internacional de Fact-
-Checking, do Poynter Institute, ¢ um codigo de principios
para organizacoes que publicam regularmente relatorios
apartidarios sobre a precisao de declaracoes de figuras pu-
blicas e informacdes de interesse publico.

No primeiro semestre de 2018, a Agéncia Lupa se tornou
parceira do Facebook. Desde entdo os checadores analisam
os posts feitos na rede social e que foram reportados por
usuarios como potencialmente falsos. Assim, a agéncia checa
e aponta o grau de veracidade da postagem.

Os conteudos classificados como falsos terao sua distri-
buicdo organica reduzida de forma significativa no Feed de
noticias. Além de reduzir o alcance de conteudos conside-
rados falsos, o Facebook enviara notificacoes para pessoas e
administradores de paginas que tentarem compartilhar esse
conteudo, alertando-os que a sua veracidade foi questionada
por agéncias de verificacao.
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Paginas no Facebook que repetidamente compartilharem
informacdes falsas terao todo o seu alcance diminuido. Con-
teudos considerados falsos pelas agéncias de verificacao nao
poderao ser impulsionadas na rede social. E as paginas que
publicarem com frequéncia tais contetidos nao terao mais a
opcao de usar anuncios para construir suas audiéncias.

Para determinar o grau de veracidade das matérias pu-
blicadas em seu site, a Agéncia Lupa utiliza etiquetas de
classificacdo para aplicar as frases ou informacoes que sao
analisadas. Sao elas: Verdadeira; Verdadeira, mas; Ainda é
cedo; Exagerada; Contraditoria; Subestimada; Insustentavel;
Falsa; e De olho. A figura 1 mostra as etiquetas.

Figural - Etiquetas

CONTRADITORIO

A informac@o contradiz outra difundida antes
pela mesma fonte

A informacao estd comprovadamente correta

Os dados sdo mais graves do que a informacao

VERDADEIRO, MAS

A informacao estd correta, mas o leitor merece
mais explicacdes

Nao hé dados piblicos que comprovem a
informacao

A informacdo pode vir a ser verdadeira. Ainda FALSO
nao é

A informacao esta comprovadamente incorreta

Ainformacdo estd no caminho correto, mas 5 7
houve exagero Etiqueta de monitoramento

Imagens: Site da Agéncia Lupa.
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Para Santos:

As etiquetas evidenciam que existem variaveis
subjetivas no resultado de um processo de
checagem mesmo que ele busque a objetivi-
dade. Isso mostra a complexidade do trabalho
investigativo da realidade e a inconsisténcia
de uma classificacao dualista entre verdadeiro
ou falso (SANTOS, 2019, p. 66).

A agéncia disponibiliza as informacoes sobre as etiquetas
em seu site, no lado direito da pagina, para que o leitor nao fi-
que perdido ao acessar alguma matéria. Ainda no lado direito,
consegue fazer pesquisas em secoes, como Economia, Satude,
Esporte, entre outras. Além disso, a agéncia possibilita que o
navegante pesquise o conteudo do site por periodo de publi-
cacao, ou seja, pelo més e ano em que a matéria foi publicada.
Os arquivos disponibilizados sao desde 2015.

Além do site, a Agéncia Lupa possui uma conta no Insta-
gram, onde divulga parte do conteudo produzido no site. Na
rede, a agéncia conta com mais de 70 mil seguidores. Apesar
disso, 0 engajamento e a interacao dos seguidores varia mui-
to. Algumas postagens contam com apenas 200 curtidas, en-
quanto outras chegam a 2 mil.

Uma novidade da agéncia é o Verifica, podcast da Agén-
cia Lupa, que surgiu em agosto de 2019. Com um episodio
por semana, a primeira temporada do Verifica terminou
em fevereiro de 2020, com um total de 24 edicoes, dispo-
nibilizados no Spotify e no canal da Lupa no YouTube, com
1,86 mil inscritos (em marco de 2020).
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Surto de Coronavirus no mundo e a chegada ao Brasil

Coronavirus ¢ uma familia de virus que causa infeccoes
respiratorias. A doenca foi descoberta em 31 de dezembro
de 2019, apos a Organizacao Mundial da Saude (OMS) ser
alertada sobre varios casos de pneumonia registrados na
cidade de Wuhan, na China. Uma semana depois, em 7 de
janeiro de 2020, as autoridades chinesas confirmaram que
na verdade nao era pneumonia, mas tratava-se de um novo
tipo de coronavirus.

Segundo o Ministério da Satude,' a doenca sempre existiu,
os primeiros casos da enfermidade aconteceram de forma
isolada em 1937. No entanto, apenas em 1965 que o virus foi
identificado como coronavirus, recebendo o nome por causa
do perfil na microscopia com aparéncia de uma coroa. Ain-
da de acordo com o Ministério da Saude, a maioria das pes-
soas se infecta com os coronavirus comuns ao longo da vida,
a exemplo da gripe. No mundo, a taxa de letalidade do novo
virus, estimada pela OMS, é cerca de 3,4%.2 Em comparacao,
a gripe sazonal geralmente mata menos que 1% das pessoas
infectadas.

O novo virus nao perdoa ninguém, atinge homens, mulhe-
res, jovens e adultos, mas as pessoas com mais de 60 anos

1 0 que é coronavirus? (COVID-19) [acessado em 25 de marg¢o de 2020]. Dis-
ponivel em: https://coronavirus.saude.gov.br/
2 World Health Organization. WHO Director-General’s opening remarks at

the media briefing on COVID-19 - 3 March 2020 [Internet]. World Health
Organization; 2020 [acessado em 01 de abril de 2020]. Disponivel em: ht-
tps://www.who.int/dg/speeches/detail/who-director-general-s-opening-
-remarks-at-the-media-briefing-on-covid-19---3-march-2020 [ Links ]
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sdo mais suscetiveis a forma mais grave da doenca. Os idosos
costumam ser mais vulneraveis a doencas infectocontagio-
sas. Relatorios da Organizacao Mundial da Satide e do Minis-
tério da Saude colocavam os mais velhos entre os mais afeta-
dos pela Covid-19, especialmente logo no inicio da pandemia.

O GI? ouviu especialistas que explicaram o porqué de os
idosos serem alvo facil para o novo virus. Segundo médicos
imunologistas, os idosos tém sistema imunologico deficiente
devido a idade, os pulmdes e mucosas com o tempo tornam-
-se mais frageis e vulneraveis a doencas virais, as vacinas
tomadas na juventude ja nao sao tao eficazes, ha menos an-
ticorpos no organismo, e os idosos costumam ir ao hospital
com mais frequéncia, ficando expostos e micro-organismos.

O virus que causa a Covid-19 pode se propagar de pessoa
para pessoa por meio de goticulas expelidas pelo nariz e
boca, que se espalham quando a pessoa infectada tosse ou
espirra. Por isso, a recomendacao é ficar a mais de 1 metro
de distancia da pessoa doente. Qutra forma de contrair a
doenca é manusear objetos infectados como telefones e
macanetas. O virus possui transmissao rapida, isso aconte-
ce porque existem pessoas que podem contrai-lo e serem
assintomaticas, ou seja, nao apresentar sintomas nos pri-
meiros dias da doenca, e mesmo assim conseguirem infec-
tar outras pessoas.

3 Por que idosos estdo entre os grupos mais vulneraveis ao coronavirus?
Saiba quais sdo os riscos. [acessado em 04 de abril de 2020]. Disponivel
em: https://gl.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/03/12/sai-
ba-por-que-idosos-estao-entre-os-grupos-mais-vulneraveis-ao-coronavi-
rus-e-quais-sao-os-riscos.ghtml
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A maioria das pessoas se recupera, mas os idosos e pes-
soas que ja possuam outras doencas podem apresentar rea-
cao mais grave a Covid-19, inclusive, ser hospitalizadas. Uma
forma de evitar o contagio em massa e a super lotacao do
Sistema Unico de Satde (SUS) é o afastamento social, uso de
mascaras e higiene das maos com alcool em gel.

No Brasil, logo no inicio da pandemia, a recomendacao
do Ministério da Satide era que as pessoas ficassem em casa
(a mudanca de postura do 6rgao se alterou com a saida do
ministro Luiz Henrique Mandetta, em 16 de abril de 2020).
Alguns estados, naquele momento, decidiram decretar o iso-
lamento social determinando o fechamento dos estabeleci-
mentos comerciais, autorizando apenas o funcionamento de
servicos essenciais como farmacias e supermercados. Essas
acoes visavam evitar aglomeracdes para que o virus nio se
espalhasse ainda mais.

Em 11 de marco de 2020, a OMS classificou o novo coro-
na virus como uma pandemia. O termo €é utilizado para
referir-se a uma distribuicao geografica da doenca, ou seja,
surtos de Covid-19 em varios paises no mundo. Segun-
do a OMS, naquele momento o mundo 972.640 casos de
Covid-19 (76.190 novos em relacdo ao dia anterior) e 50.325
mortes (4.826 novas em relacao ao dia anterior). No Brasil,
foram confirmados 9.056 casos e 359 mortes até 3 de abril de
2020. O Ministério da Saude declarou transmissao comuni-
taria da Covid-19.
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Informacdo, Fake News e Coronavirus no Brasil

Com os primeiros casos registrados do novo Covid-10 na
China, a midia mundial iniciou a cobertura sobre a nova
doenca, ainda que nem mesmo a comunidade médica e
cientifica soubessem detalhes sobre o novo virus como, por
exemplo, o agente causador e a forma de transmissao.

No Brasil, aimprensa comec¢ou a cobrir a nova doenca ain-
da quando foram confirmados os primeiros casos na China.
As primeiras publicacoes em janeiro de 2020 tratam o novo
coronavirus como uma doenca misteriosa que estaria pro-
vocando um surto de pneumonia. Em 17 de janeiro, o jornal
Folha de S. Paulo publicou a seguinte noticia “Doenca respi-
ratoria misteriosa mata dois na China e gera alerta nos EUA”.
O jornal Estadao noticiou que “Nova cepa de virus provoca
surto de pneumonia na China.”

Assim, mesmo nao existindo informacoes concretas sobre
a nova doenca, a imprensa brasileira ja noticiava os primei-
ros casos e mortes confirmadas no mundo. A noticiabilidade
do assunto pode ser explicada pelo principio da informacao,
mas também pela curiosidade da populacio diante do misté-
rio que cercava o novo virus.

Saber o que acontece no mundo tornou-se uma necessida-
de para a maioria das pessoas. Em uma sociedade democra-
tica a informacao é um direito humano fundamental. Esse
direito é respaldado pelo artigo 19 da Declaracdo Universal
dos Direitos Humanos de 1948, nela é expresso que: “todo ser
humano tem direito a liberdade de opiniao e expressao, e di-
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reito a receber e transmitir informacoes e ideias por quais-
quer meios” (ONU, 1948).

O jornalista é um dos profissionais responsaveis por fa-
zer com que o direito da informacao seja garantido, sobretu-
do quando informa a populacao sobre assuntos relevantes.
Nesse sentido, € notoria a percepcao que a sociedade tem do
jornalista, sendo muitas vezes esse profissional associado a
verdade dos fatos e contra as fake news. Nesse sentido, Lage
(2014) afirma que:

Em qualquer organizacio em que atue, o jor-
nalista devera empenhar-se pela mais ampla
difusdo dos fatos de interesses publico, pela
confiabilidade dos dados, relatos e analises de
terceiros que divulga e pelo respeito a plurali-
dade de interesses que conflitam na sociedade
(LAGE, 2014, p. 21).

Assim, o ato de “informar, com intencao de isencao e ver-
dade, é a finalidade primeira do jornalismo numa sociedade
democratica” (SOUSA, 2001, p.13). Outra competéncia atri-
buida ao jornalista é o da militancia que, segundo Lage (2014)
torna dever deste profissional tratar de assuntos relevantes
a sociedade.

Enquanto o jornalismo tenta seguir com o papel de infor-
mar a populacgao sobre os cuidados que devem ser tomados
para evitar o contagio e a propagacao da doenca, potencia-
lizaram as fake news pelas midias digitais, que desinfor-
macao com conteudo falsos que podem prejudicar a saude
da populacao.
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A nova doenca que se espalhou pelo mundo trouxe uma
verdadeira avalanche de fake news. Tentando minimizar os
possiveis efeitos dessas informacdes falsas sobre o novo co-
ronavirus, e tendo como objetivo orientar o cidadao antes
do compartilhamento dessas noticias falsas, o0 Ministério da
Saude criou um site (www.saude.gov.br/fakenews) que des-
vendava as fake news mais virais em redes sociais e aplicativo
de mensagem.

O Ministério também disponibilizou aplicativo voltado
para tirar duvidas referente a Covid-19, entre as funcionali-
dades: informacoes, dicas, mapa de unidades de saude e ava-
liacdo rapida de sintomas relatados com a definicao dos ca-
sos suspeitos do virus. Os aplicativos foram disponibilizados
nos sistemas Android e I0S.

Outra forma de combater o compartilhamento de fake
news foi a criacdo de um servico via WhatsApp, sendo dis-
ponibilizado o nimero de telefone para que a populacao en-
caminhasse informacoes virais que a equipe técnica do Mi-
nistério pudesse apurar e confirmar a veracidade ou nao das
informacoes.

O servico chamado “Satde Sem Fake”, recebeu e analisou
6.500 mensagens com contudos que poderiam ser fake news,
de 22 de janeiro até 27 de fevereiro de 2020. Dessas, 90% fa-
ziam mencao ao novo virus e 85% eram informacdes falsas.
0 balanco foi divulgado pelo Ministério da Satde em 28 de
fevereiro de 2020. Entre as mensagens compartilhadas mais
comuns estavam o uso de vitaminas e chas como cura para a

163


http://www.saude.gov.br/fakenews

Sumario

nova doenca, além de teorias da conspiracao sobre a criacao
do virus em laboratorio.

Vale ressaltar que os servicos disponibilizados nao funcio-
navam como SAC ou tira davidas, o objetivo foi proporcionar
a possibilidade da pessoa enviar gratuitamente mensagens
com imagens e textos recebidos pelas redes sociais para con-
firmar se a informacao seria verdadeira, antes de comparti-
lhar, evitando, desta forma, a disseminacao de fake news.

A luta contra a desinformacao e as fakes news mobilizou
jornais online que liberaram contetidos que s6 os assinantes
teriam direito, para a populacao acessar gratuitamente. A li-
beracao foi justificada como uma forma de deixar a popula-
cao bem informada sobre a pandemia e o novo coronavirus.

A OMS apontou as fakes news como um dos principais
desafios contra a doenca. A orientacao reiterou que as pes-
soas buscassem informacoes em fontes oficiais. Além disso,
orientou sobre outros caminhos para ajudar a identificar se
uma informacao é falsa, como fazer buscas na internet (onde
geralmente as fake news mais comuns ja foram divulgadas),
ler a noticia na integra, checar o historico de quem publicou,
ir atras das fontes citadas na matéria e checar a data pois a
informacao pode ser antiga.

Agéncia Lupa no combate as fake news sobre o novo
coronavirus

O novo coronavirus descoberto no final de 2019, na Chi-
na, foi se espalhando até atingir paises em todo mundo. Por-
tanto, em 2019 nao houve checagem da Agéncia Lupa sobre
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a doenca. Por isso, neste estudo, trabalhamos com analises
das matérias produzidas em 2020. Em janeiro, a Agéncia
Lupa publicou 56 conteudos sendo que destes apenas 8 pu-
blicacoes faziam referéncia ao novo coronavirus e somente 6
eram checagens sobre o assunto. Em fevereiro, més em que
0 Ministério da Saude confirmou o primeiro caso da doenca
no Brasil, no site da agéncia foram publicados 50 materiais
dos quais apenas 8 faziam mencao a doenca, e 6 checagens
sobre Covid-19.

No Brasil, o primeiro caso confirmado do novo Corona-
virus foi em 26 de fevereiro, em Sao Paulo. Em 17 de marco,
foi divulgada a primeira morte por Covid-19 no pais. De 1°
de marco foram publicados 44 conteudos no site da Agéncia
Lupa, sendo 26 conteudos que abordam o novo coronavirus e
23 checagens sobre a doenca.

Analisando a TABELA 1 sobre a quantidade de material
publicado pela Agéncia Lupa, no periodo estudado, é possivel
constatar a predominéncia de conteudo que faz referéncia de
alguma forma ao novo virus, seja desvendando informacées
falsas ou divulgando material esclarecedor sobre a doenca.

TABELA 1 - Contetidos publicados na Agéncia Lupa em 2020

Janeiro Fevereiro Margo | Total
Conteudo publicado 56 50 a4 150
PublicagGes sobre Covid-19 8 8 26 42
Checagens sobre Covid-19 6 6 23 35

Fonte: os autores.
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Dessa forma, identifica-se os seguintes numeros: foram
publicados 150 materiais no site da Agéncia Lupa, destas 42
sdo publicacoes que mencionam a doenca e 35 checagens so-
bre o novo coronavirus. Ou seja, em 2020, até a data de analise,
em 20 de marco, a Agéncia Lupa publicou 35 matérias de fac-
t-checking relacionadas ao tema, todas contendo informacoes
e/ou contetdos falsos sobre a doenca.

Em relacdo ao critério de selecio das noticias checadas,
com excecao de duas matérias, todas foram selecionadas
com base em postagens do Facebook. Como ja explicamos
anteriormente, a Agéncia Lupa possui uma parceria com o
Facebook para checar postagens oriundas dessa rede social.

Uma das matérias que fugiu a regra, foi a de 16 de marco,
em que a Agéncia Lupa analisou as declaracoes dadas pelo
Presidente da Republica, Jair Bolsonaro, durante entrevista
a CNN Brasil e a Radio Bandeirantes.

A outra matéria que foi excecao as postagens no Facebook,
publicada no dia 19 de marco, abordava uma acao da Empre-
sa Ambev, que circulava nas redes sociais e aplicativos de
mensagens, como WhatsApp. No inicio da matéria a Agén-
cia explica que a sugestao foi encaminhada por um leitor da
Lupa, pelo formulario “LupaAqui”, onde é possivel recomen-
dar conteudos para que a equipe verifique.

Com relacao as tematicas das matérias checadas, consta-
tamos que a maior parte das informacoes checadas foi sobre
formas de identificar, prevenir e tratar a Covid-19. Desde o
uso de chas, vinagre e agua com limao, até o fato de beber
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agua gelada e pegar sol. Todas foram desmentidas por nao
terem embasamento cientifico.

Das 35 matérias verificadas, 6 tinham relacdo com preven-
cao e tratamento por meio de receitas caseiras. As outras 29
eram bem variadas, sendo 4 com dados equivocados, como
numero de mortos e paises que supostamente descobriram
a vacina. Foram verificados ainda 2 videos que circulavam
nas redes sociais como sendo gravados na China, pais onde
surgiu a doenca. Entretanto, apos a checagem, foi constatado
que os videos eram da Indonésia. Duas fotos antigas também
foram amplamente divulgadas como sendo atuais e até mon-
tagens de mensagens no Twitter.

Famosos também foram alvos das fake news. A agéncia
desmentiu informacdes que circulavam nas redes sobre a
cantora Preta Gil e a jornalista Maju Coutinho. Outra temati-
ca identificada foi com relacao a supostas acoes de empresas
durante a pandemia, como Uber, Petrobras, Atacadao, Am-
bev e Netflix.

Parcerias e divulgacao

Desinformacao e fake news sao inimigas no combate a
Covid-19. Por isso, para ampliar a visibilidade das checagens
feitas durante esse momento de pandemia, a Agéncia Lupa se
uniu em parceria com o projeto Redes Cordiais, um progra-
ma de educacao midiatica que treina influenciadores digitais
para identificar e combater fake news nas redes sociais.

Com essa parceria, os influenciadores treinados pelo Re-
des Cordiais compartilharam o conteudo sobre o Covid-19
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checado da Agéncia Lupa. Os influenciadores atuaram para
conscientizar seus seguidores sobre as informacdes falsas
que circulavam nas redes sociais, além de incentivar o com-
partilhamento de conteudo verdadeiro sobre o novo virus.

Nao so6 as agéncias trabalharam (e continuam atuando)
contra as fake news sobre a doenca, 6rgaos como o Ministé-
rio da Saude também colaboraram no periodo estudado para
evitar o compartilhamento de informacées falsas. Segundo
dados divulgados pela Agéncia Lupa, de 21 de janeiro a 12 de
marco, o Ministério da Saude recebeu 9.900 mensagens para
checar informacoes sobre o coronavirus. Destas, apenas 495
eram verdadeiras, e 8.910 eram falsas. Os conteudo checa-
dos, em sua maioria completamente falsos, abrangeram des-
de receitas para “curar” o novo virus até divulgacao de fotos
antigas.

O material foi disponibilizado no site da agéncia com to-
das as checagens ja realizadas. Além das reportagens de fac-
t-checking, a Lupa atualizou frequentemente os dados de ca-
sos confirmados, suspeitos e mortes envolvendo a Covid-19
no mundo e no Brasil no periodo observado, em “Coronavi-
rus: veja o que ja checamos sobre a pandemia que atinge o
mundo”, em destaque no inicio do site da agéncia.

Analises e criticas

Sao muitas informacoes falsas que circularam e circulam
nas redes sociais sobre o virus, e pandemia. Entre as que fo-
ram checadas pela agéncia Lupa esta o caso de agentes de
saude que visitavam casas para fazer exames de Covid-19 que
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na verdade seriam assaltantes. Os criminosos ja teriam agi-
do em Goiania (GO) e Belo Horizonte (MG). Para checar se a
noticia era veridica ou nio a equipe da agéncia foi atras das
fontes oficiais.

Entrando em contato com a Policia Civil e com as Se-
cretarias de Saude das duas capitais para identificar se a
informacdo era mentirosa ou verdadeira. As instituicoes
confirmaram que o caso nao passava de boato. Porém, nao
foi identificada a origem da foto compartilhada junto com o
texto divulgado.

Quem trabalha com apuracao sabe que muitas pessoas
nao fazem boletim de ocorréncia, mesmo em se tratando de
casos graves como assaltos em residéncias. Ha quem diga
que boletim nao resolve e por isso nao faz. Nas redacoes, os
jornalistas se deparam varias vezes com vitimas que nao fi-
zeram boletim de ocorréncia por medo. Para os orgaos ofi-
ciais, se nao ha boletim de ocorréncia nao existiu o fato. Por
isso, eles sempre recomendam que as pessoas registrem es-
sas ocorréncias. Nao se esta dizendo que a policia e as secre-
tarias estdo mentindo ou omitindo informacdes, mas é ne-
cessario ir além das fontes oficiais.
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Figura 2 - Home da Agéncia Lupa

oeLupa 0000000

A PRIMEIRA AGENCIA DE FACT-CHECKING DO BRASIL QUEM SOMOS  LUPAEDUCAGAD EVENTOS

#Verificamos: Textos que relatam
assaltos de ‘agentes de saide que
combatem coronavirus’ em GO e MG
sao falsos

por NATHALIA AFONSD €

Imagem: Site da Agéncia Lupa.

A sede da Agéncia Lupa fica no Rio de Janeiro e nio exis-
tem correspondentes em outros estados. Por isso, é eviden-
te que esse fator pode gerar duvida na qualidade do servico
prestado pela empresa que fica refém de informacdes obti-
das por fontes oficiais. E importante que a agéncia tenha ou-
tras formas de checar as informacoes que chegam por rede
social, mostrar pluralidade de fontes, incluindo as nao ofi-
ciais, isso pode dar mais credibilidade ao servico prestado
pela empresa.

Em outra matéria checada e publicada no site da Lupa foi
desmentida a informacéao de que cha de erva-doce pode ser
usado como tratamento contra a Covid-19. Para mostrar que
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a informacao é falsa a agéncia esclarece que erva-doce nao
possui as mesmas substancias que o remédio Tamiflu, usado
para gripe. Outra forma de desmentir a informacao é diz que
0 Ministério da Saude nao recomenda o uso de qualquer tipo
de cha para o tratamento da doenca e que a OMS nao reco-
menda o uso do Tamiflu para o tratamento da Covid-19.

Figura 3 — Lupa e o Coronavirus

velupa 00000006
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evengac ac

Orientagdes de preves
CORONA VIRUS

#Verificamos: E falso que ché de
erva-doce pode ser usado como
tratamento contra o novo
coronavirus

Imagem: Site da Agéncia Lupa.

Apesar da intencdo de mostrar que a informacdo nao
tem fundamento, em tempos de desinformacao e fake news
nao basta apenas justificar que tal remédio nao serve, é
importante mostrar que a informacao é falsa. A checagem
que a equipe da agéncia fez sobre o assunto € fraca, apenas
com as justificativas apresentadas persistiu a davida se o cha
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realmente nao seria eficaz para a prevencao ou tratamento
da doenca. Assim, seria viavel e necessario a fala de um pro-
fissional da saide como, por exemplo, um médico explican-
do o porqué do cha de erva-doce e de qualquer outro tipo de
erva nao ser eficaz para o tratamento da Covid-19.

As matérias com checagem da Agéncia Lupa sao classi-
ficadas de acordo com o tipo de informacao, a empresa usa
nove etiquetas entre elas estiao verdadeiro, exagerado, con-
traditorio e falso. Em uma mesma reportagem podem ser
usadas varias etiquetas, caso haja conteudos inadequados
em paragrafos diferentes, sendo que a etiqueta é colocada di-
retamente no paragrafo.

Algumas das etiquetas sao parecidas com a classificacao
feita pela britanica Claire Wardle (2017), como conteudo en-
ganoso, falso contexto e contetiddo manipulado. Nao receben-
do as mesmas denominacoes classificacdo da Lupa é seme-
lhante ao da referida pesquisadora. Afinal, para mascarar as
fake news podem ser usados diversos artificios para tentar
convencer que as informagoes sao verdadeiras.

Apesar de tentar passar credibilidade e transparéncia em
todo servico prestado, disponibilizando no portal da agéncia
0 passo a passo das checagens realizadas, a Lupa nao divulga
como é feita a escolha das noticias que serao checadas. Esse
fator é relevante para dar mais confiabilidade no trabalho
realizado pela empresa.
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Conclusao

E notéria a importancia do trabalho realizado pela
Agéncia Lupa e por todas as empresas especializadas em
fact-checking criada no pais, sobretudo quando o mundo
luta contra com as consequéncias de uma epidemia, como é
o caso da doenca Covid-19. O medo do contagio, a busca pela
prevencao e por tratamento, a preocupacgao com as pessoas
mais suscetiveis a contaminacao, tudo isso fez o mundo ter
sede por informacao.

Essa busca incansavel fez jornais online liberarem os con-
teudos para nao assinantes, empresas jornalisticas criarem
programas especializados no tema, além do jornalismo im-
presso, emissoras de radio e TV, e sites e portais disponibili-
zando conteudos sobre o assunto. A internet tornou-se tam-
bém aliada de quem teve duvidas sobre a doenca. Porém, €
justamente no ambiente digital que fake news proliferam (e
ainda se espalham com muita velocidade).

Sao tantas informacdes falsas compartilhadas por diver-
sas pessoas pelas midias digitais que quem recebe até acre-
dita que seja um informacao confiavel. O problema das fake
news sobre o0 novo coronavirus nao é apenas espalhar infor-
macoes inveridicas, mas colocar em risco a saude e a propria
vida da populacao com receitas mentirosas que prometem
a prevencao e até a cura da doenca. Nesse momento torna-
-se de suma importancia o trabalho das agéncias de fact-
-checking que tém trabalhado no combate de conteudo falsos.
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As checagens da Lupa durante o periodo estudado foram
praticamente voltadas para fake news sobre a doenca. O ma-
terial publicado pela agéncia desmentindo os contetudo fal-
sos foram compartilhados em redes sociais e aplicativos de
mensagens, sobretudo para desmentir informacoes que ja
tinham sido checadas pela empresa, mas continuvam a ser
compartilhadas.

Hoje, sdo tantas informacoes falsas que nao ha como sair
investigando por conta propria, as pessoas nao estao habilita-
das para o passo-a-passo do trabalho de checagem, tampouco
a educacao midiatica ampla é uma realidade no pais. Portan-
to, a Lupa e as outras agéncias prestam um servico importan-
te na luta contra as fake News.

Apesar de a Lupa dar transparéncia ao trabalho realizado,
informando como chegou as conclusdoes sobre se uma
determinada informacao é verdadeira ou nao, ainda assim
deixa duvidas sobre algumas etapas do seu trabalho, como
nao ter disponibilizado no periodo estudado como ¢ feira a
selecao das matérias checadas.

Outro fator importante que deve ser revisto pela de fact-
-cheking durante as checagens ¢é a quantidade de fontes ou-
vidas, pois ha reportagens em que a empresa ouviu apenas
uma ou duas fontes, as quais nao satisfazem a demanda da
apuracao jornalistica.

A Lupa também deve procurar dar voz a outras fontes,
pois nas reportagens observadas neste estudo nao ha diver-
sidade, além das fontes oficiais. Em tempo de fake news nao
basta apenas publicar reportagens mostrando o porqué tal
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assunto é falso ou néo, € preciso oderecer as respostas que
as pressoas precisam. Hoje ja ndo se aceitam mais qualquer
resposta.
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Checando o checador: apontamentos
sobre a Fato ou Fake

Isabela Lefol Arruda
Mayllon Lyggon de Sousa Oliveira

O objetivo deste capitulo ¢, a partir das definicoes propos-
tas por Wardle (2017), analisar os fatos checados pela Fato ou
Fake, editoria conjunta de veiculos de comunicacdo do Grupo
Globo: CBN, Epoca, Extra, G1, TV Globo, Globo News e Valor.

Nesse contexto, o que se pretende verificar é: em que
medida a editoria segue as premissas propostas pela Inter-
national Fact-Checking Network, uma unidade do Instituto
Poynter dedicada a reunir fact-checkers em todo o mundo,
bem como se ela segue as premissas por ela determinadas
como validas no processo de checagem de fatos e, por fim,
qual o nivel de profundidade e classificacdo das noticias por
ela analisadas, considerando o proposto por Wardle (2017).

Para tanto, faz-se uma breve revisao bibliografica sobre
os conceitos de fake news (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017),
fact-checking (VLACHOS; RIEDEL, 2014) e noticiabilidade
(SILVA, 2005). Depois, passa-se a uma analise exploratoria
das noticias checadas pela editoria, considerando como cri-
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térios os selos determinados por ela como uteis para a clas-
sificacao do conteudo.

O que se espera, nesse sentido, é entender quais os obje-
tivos comunicacionais, jornalisticos e comerciais que a edi-
toria lanca mao em um contexto de alta circulacao de infor-
macoes (e contetudos falsos).

Para compreender o contexto em que as agéncias de fac-
t-checking nascem, faz-se necessario apontar mudancas tec-
noldgicas pelas quais a sociedade tem passado, que vao ao
encontro diretamente do trabalho do jornalista e do papel da
midia. A internet fez com que a distribuicao de informacao
se alterasse drasticamente e, consequentemente, alterasse
de forma profunda a pratica jornalistica. Hoje, ha um exces-
so de informacao, uma vez que o cenario é de uma socieda-
de em rede globalizada, que faz com que assuntos e pautas
sejam produzidos e distribuidos em larga escala e muito ra-
pidamente (CASTELLS, 2003). Assim, a grande quantidade
de informacao torna a atencao cada vez mais um motivo de
disputa, e jornalistas se veem pressionados a produzir cada
vez mais noticias, seguindo a velocidade da internet. Este
processo, no entanto, sobrecarrega profissionais fiquem e,
ainda, os obriga a disputar atencao com outros tipos infor-
macao, com formatos e contetdos cada vez mais variados
(PEREIRA; ADGHIRNI, 2011). Além disso, o cenario merca-
dologico e a expectativa de rentabilidade alteram também
as relacoes de trabalho, uma vez que o setor passa por uma
crise, e assim profissionais se veem na necessidade de se re-
inventarem (BITTENCOURT, 2018).
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E nesse contexto, de crise, de excesso, de velocidade,
que as chamadas fake news ganham poder. Por fake news,
pode-se entender como “artigos de noticias intencionalmen-
te e verificadamente falsos e que podem enganar os leitores”
(ALLCOTT; GENTZKOW, 2017,p. 213). Por si s nao sdo novida-
de,contudo o termo fake news passou aganhar destaque espe-
cialmentecomaseleicoesamericanasde2016,naqualestudos
constataram uma grande circulacido de informacoes falsas
emrelacdo aos candidatos a presidéncia, compartilhadas por
meio de redes sociais digitais (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017).
O impacto foi tamanho que em 2017, fake news foi eleita a pa-
lavra do ano pelo Oxford English Dictionary.

Portais que buscam esclarecer boatos também nao sao
novos. No Brasil, por exemplo, o portal E-Farsas, criado pelo
analista de sistemas Gilmar Lopes, existe desde 2002. Mas,
com os impactos causados pelas eleicoes americanas, come-
caram a surgir as chamadas agéncias de fact-checking, que
em traducao livre seria checagem de fatos. Pode-se definir
fact-checking como “a atribuicao de valor de verdade a uma
afirmacao feita em um contexto especifico” (VLACHOS; RIE-
DEL, 2014, p. 19), sendo assim uma forma de tentar esclare-
cer ao publico a veracidade de uma informacao que passa a
circular em larga escala.

As fake news sdo mais um reflexo da crise do jornalismo,
que também passa por uma crise de credibilidade. A midia
hegemonica, como um todo, por vezes passou a tratar o for-
mato jornalistico como entretenimento e, assim, a mesclar
fato com opinido e boato (SODRE; PAIVA, 2011), o que contri-
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bui para a disseminacao de inverdades. Essa percepcao faz
com que se questione o proprio conceito de noticiabilidade,
que pode ser definido como “todo e qualquer fator poten-
cialmente capaz de agir no processo da producao da noticia”
(SILVA, 2005, p. 96) e até mesmo o conceito de noticia.

Apesar de fake news serem um grande problema, o que se
vé hoje é todo um ecossistema de desinformacgao (WARDLE,
2017). A autora defende que o problema nao é apenas sobre
noticias — ou mentiras que emulam o formato de noticias
— mas sim sobre todo um contexto que favorece a producao
e distribuicao de inverdades, que, segundo a autora, podem
se dividir entre informacées erradas (o compartilhamen-
to inadvertido de informacoes falsas) e desinformacao (a
criacdo e o compartilhamento deliberados de informacoes
conhecidas por falsas). Ainda, a autora categoriza esse tipo
de contetido em sete: satira ou parodia: nenhuma intencéo
de causar danos, mas tem potencial para enganar; conteudo
enganoso: uso enganoso de informacgodes para enquadrar um
problema ou individuo; contetido impostor: quando outros
se passam por fontes genuinas; conteudo fabricado: quando
o novo conteudo é 100% falso, projetado para enganar e cau-
sar danos; conexao falsa: quando titulos, visuais ou legendas
nao suportam o conteudo; contexto falso: quando um con-
tetdo genuino é compartilhado com informacoes contex-
tuais falsas; e conteido manipulado: quando informacoes ou
imagens genuinas sdo manipuladas para enganar.
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A fato ou fake

Lancada em julho de 2018, a secao Fato ou Fake do por-
tal do G1 nasceu do que antes era a editoria E ou nio E, que
funcionava desde 2017 checando fatos. A editoria, em sua
nova fase, conta com a acdo conjunta de veiculos de comuni-
cacdo do Grupo Globo: CBN, Epoca, Extra, G1, TV Globo, Glo-
bo News e Valor, com a proposta de assim conseguir checar
um maior nimero de noticias, e de forma mais rapida.

Além disso, o grupo criou um “bot” (rob6) no Facebook e
no Twitter que responderia o que é falso ou verdadeiro, caso
o assunto ja tenha sido verificado pelos jornalistas da Glo-
bo. O grupo define o principal critério de checagem como a
transparéncia de informacoes, que é baseada em trés pila-
res: transparéncia de fontes, transparéncia de metodologia
e transparéncia de correcoes.

Ao descrever a metodologia para a checagem de fatos, o
grupo diz que os jornalistas irdo monitorar as redes sociais
através de ferramentas e trocar dados das checagens entre
si, sem no entanto informar quais seriam as ferramentas de
monitoramento. Leitores também podem sugerir pautas,
contudo nao informam qual o meio para isto. Apos verificar
que uma noticia esta sendo muito compartilhada, os jorna-
listasirao verificar a fonte de origem, observando se a noticia
esta fora de contexto ou é antiga e se as imagens correspon-
dem ao que é narrado. Por ultimo, o grupo ouvira as pessoas
citadas e contara com a manifestacao de fontes oficiais, tes-
temunhas ou especialistas que possam esclarecer.
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A editoria se propode a ja no titulo sempre deixar claro
se um conteudo é verdadeiro ou falso, mas para classificar
as checagens, desenvolveram trés selos, com o objetivo de
deixar mais claro para o leitor, e impedindo interpretacoes
erradas. Sao eles os selos: Fato, Nao é bem assim e Fake. O
selo “Fato” atesta que todas as informacodes sdo veridicas, em
todos os seus detalhes. O selo “Nao é bem assim” ¢é utilizado
quando ha incongruéncia em qualquer informacéao apresen-
tada, podendo ser parcialmente verdadeiro, exagerado ou in-
completo. Ja o selo “Fake” diz respeito a informacoes falsas e/
ou que nao podem ser comprovadas.

Conforme as classificacoes propostas por Wardle (2017),
os selos propostos pelo G1 nao conseguem abarcar a comple-
xidade de todas as categorias de desinformacao. O selo “Nao
€ bem assim” reine caracteristicas de um contetido enga-
noso, conexao falsa e um contexto falso. O selo “Fake” pode
representar um conteudo impostor, contetido fabricado ou
conteudo manipulado. Ja o selo “Fato” serve para identificar
as noticias verdadeiras, considerando que elas foram, segun-
do o veiculo, checadas e podem ser comprovadas por meio
de dados, datas, locais, pessoas envolvidas ou fontes oficiais
e especialistas.

Se por um lado, a editoria parece agrupar indiscriminada-
mente os varios niveis de desinformacao proposto por War-
dle (2017), por outro os trés selos parecem indicar uma adap-
tacdo para uma linguagem e um conjunto de codigos capazes
de serem facilmente absorvidos pelos leitores, servindo tan-
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to para difundir a checagem e validacao de noticias, como
também funciona para aumentar a audiéncia dos portais.

As noticias

Embora o veiculo afirme que as noticias sdo um trabalho
conjunto, elas nao foram publicadas em todas os portais. Na
aba da editoria da CBN, por exemplo, a Gltima noticia pu-
blicada foi no dia 28 de janeiro de 2020 e a anterior em 24
de setembro de 2019. J4 no portal da Revista Epoca, ndo ha
uma pagina dedicada - como acontece no GIl, por exemplo
- que compile todas as informacoes verificadas. As publica-
coes que resultam quando pesquisamos por “fato ou fake” na
ferramenta de busca do proprio site esta relacionada basi-
camente com as falas dos presidenciaveis ainda na época do
pleito eleitoral de 2018.

No portal do Valor Econémico, as ultimas publicacoes da
pagina dedicadas a editoria datam de 20 de maio de 2019. O
Jornal Extra, por sua vez, tem replicadas as 51 noticias pu-
blicadas no GI1. A mesma coisa acontece no portal O Globo,
mesmo que hajam algumas alteracoes nas manchetes das
noticias. TV Globo e GloboNews nao puderam ser verifica-
das, porque os videos disponiveis no Gl - que aparentam ter
sido exibidos na TV - sdo poucos e antigos, o ultimo data de
29 fevereiro de 2020 e o anterior de 23 de agosto de 2019, sen-
do esses exibidos na TV Globo e o ultimo da Globo News data
de 28 de outubro de 2018.

Considerando entao esse contexto, preferimos por co-
letar e analisar as noticias do G1. Além disso, ele é o portal
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gue recebe - sozinho - a maior parte dos acessos do portal
globo.com' sendo o destino de 48,47% de todos os visitantes
do portal. No veiculo levantamos um total de 51 noticias pu-
blicadas entre 06 de janeiro de 2020 (a primeira publicacao
desse ano) e o dia 20 de marco de 2020.

Relacionando a quantidade de noticias publicadas e os
dias transcorridos desde o inicio do ano, ha uma proporcao
de 0,6 noticia por dia, sendo o dia 28 de fevereiro com o maior
numero de publicacoes, um total de 4, conforme ilustra o
grafico abaixo.

Grafico 1 - Numero de publicacoes
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Fonte: os autores.

Seja pela quantidade de informacoées difundidas, seja pela
capacidade de processamento delas pela editoria, ja se intui

1 Disponivel em: https://canaltech.com.br/internet/veja-quais-sao-os-
sites-mais-acessados-no-brasil-38887/. Acesso em 10 de marco de 2020.
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que ha naquilo que vai virar noticia um valor proprio, no qual
discorremos a frente.

Esses conteudos, até pela caracteristica do meio em que
circulam, variam quanto ao formato, podendo ser video,
imagem, texto, link e até mensagens de aplicativos de men-
sagem - como o whatsapp. Nesse sentido, a editoria parece se
ater também aos formatos na hora de selecionar as fake-news
que serao checadas. Das noticias analisadas, conforme o gra-
fico abaixo, a maioria sdo videos.

Grafico 2 - Formatos
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Fonte: os autores.

Nos conteudo verificados no period estudado, o nimero
de fake news em video ¢ seguido pelos materiais em foto e de-
pois em mensagens. Como nio ha determinada - pelos veicu-
los que fazem a checagem - uma clareza quanto aos motivos
que os levam a escolher certa informacao a ser verificada, o
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que parece é que eles analisam mais os videos porque eles
possuem naturalmente um nimero de interacio e engaja-
mento maior nas plataformas.

Os videos, no Facebook e Instagram, possuem uma au-
diéncia maior se comparado com outros formatos (links, fo-
tos e texto), primeiro porque no feed a autorreproducao do
video infla o seu niumero de visualizacoes, depois porque o
fato de ser video faz parecer que ha ali apenas uma repro-
ducao da realidade, por fim os videos - a0 mostrarem um
recorte das situacoes - sdo bem utilizados fora de contextos,
estabelecendo formas de desinformacao.

Outros dois dados interessantes emergem quando anali-
samos os formatos das informacoes selecionadas. Primeiro
que, quase nao ha entre as noticias analisadas informacées
provenientes de outros sites. Do montante, apenas 6% da-
quilo que é analisado é de mensagem com o link, ressalta-se
ainda que nesse caso sao mensagens distribuidas via whatsa-
pp e que possuem algum link que direciona a algum site. As
mensagens, por outro lado, possuem um nimero expressivo,
ocupando a terceira posicao do total. Talvez seja um retrato
do Brasil que tem o whatsapp como a plataforma de mensa-
gem mais utilizada (WE ARE SOCIAL, 2020).

Além disso, dos conteudos analisados, um total de 51, ne-
nhum utilizava outro selo além do “Fake”, dessa feita, o valor
noticia parece voltar-se para provar o que é falso e aproveitar
daquilo que é viral para aumentar a audiéncia.
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Algumas Consideracoes

A Editoria “Fato ou Fake” nao parece se importar muito
em ser transparente quanto aos métodos que utiliza para
determinar aquilo que é “fato” e aquilo é “fake”. Se por um
lado ela serve como uma critica (e uma resposta) a difusao de
informacoes falsas no ambiente online, por outro ela caracte-
riza-se exatamente por usar o fato noticioso (e as manchetes
sensacionalistas) como uma estratégia para aumentar a au-
diéncia em seus portais.

Nao obstante, a editoria indica um diferencial comercial e
supostamente ético em que os veiculos do grupo confiam em
seu historico jornalistico e por isso nao carecem de orgaos
verificadores externos.

Os valores noticia parecem balizados pela possibilidade de
conversao em cliques. A importéancia esta naquilo que pode
ou nao aumentar a audiéncia do portal. Verificar e dizer aqui-
lo que ¢ “fake” para a audiéncia é mais importante que rear-
firmar o que é “fato” ou “ndo é bem assim”. Essa pratica, de
visar aumentar a audiéncia, esta diretamente ligada a pratica
de clickbait (2020, s.d, traducio nossa). De acordo com o Ox-
ford English Dictionary, esse termo se refere a “conteudo cujo
principal objetivo € atrair atencao e incentivar os visitantes a
clicar em um link para uma pagina da web especifica”. A par-
tir do momento que a editoria busca chamar a atencao ape-
nas com informacoes falsas, perde-se muito do carater infor-
mativo e acaba caindo mais para o entretenimento.
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Nao obstante, o fato de as noticias verificadas serem pu-
blicadas apenas no G1 (um dos inicos sem paywall), reforca a
perspectiva comercial, uma vez que aumentada a audiéncia
maior a possibilidade de antincios, que serao ao fim reverti-
dos em lucro. O que indica também um certo descompromis-
so do grupo em cumprir, inclusive, a promessa de ser uma
editoria unificada pelos veiculos Globo.

Naturalmente, as informacoes podem ser verificadas em
conjunto a partir dos jornalistas dos varios veiculos, contu-
do, os portais ndo informam quem esta envolvido na produ-
cdo da noticia, resguardando-se na institucionalizacido do
processo de produzir noticias. Todo conteudo analisado na
editoria portal G1 é assinado pela “redacao do G1”.

Pelo fato de ser uma uma editoria e ndo um o6rgao inde-
pendente, logo de cara ela ndo consegue cumprir todas as
normas da International Fact-Checking Network, mas para
além disso, existem outros pontos que a Fato ou Fake esta em
discordancia com o que é recomendado pela Organizacdo em
seu codigo de principios. A Instituicdo recomenda que todos
os autores e co-autores da checagem sejam claramente lista-
dos, 0 que nao acontece em nenhum momento pois nao ha
clareza quem sao os mesmbros da equipe da editoria.

Outrarecomendacio é que a metodologia esteja clara e em
local de facil acesso ao publico, contudo o tnico lugar em que
ha uma breve citacdo da metodologia é em uma postagem
de 2018, que se perde facilmente ao longo de todas as outros
conteudos, ndo sendo possivel acessa-la facilmente direto do
portal. Em varios momentos a Instituicao pede para que os
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checadores disponibilizem um canal de comunicacao dire-
to, acessivel e claro para os leitores, porém o que se encontra
nas publicacdes é apenas um namero para o WhatsApp que
serve nao como canal de comunicacao direta, mas sim uma
forma de o leitor receber as noticias por essa plataforma.
Além disso, em todo o portal do G1 nao existe uma indicacao
de como entrar em contato especificamente com a editoria
da Fato ou Fake, dificultando a possibilidade do publico che-
car o checador e participar.
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E-Farsas: uma analise do processo de
checagem das fake news durante o 2°
turno das eleicoes presidenciais de 2018
no Brasil

Hélder Samuel dos Santos Lima

Jhayne Geovana Santos Lima

A disseminacao de boatos e informacoes falsas nao ¢ algo
novo fabricado pela sociedade contemporanea. Desde que a
humanidade desenvolveu a habilidade de se comunicar atra-
vés da fala, os boatos fazem parte do cotidiano. No entanto,
é inegavel que a tecnologia e o desenvolvimento da internet
com o surgimento das redes sociais contribuiram para que a
disseminacao de informacdes falsas fosse ampliada.

Pesquisa recente divulgada pela Agéncia Reuters e reali-
zada pelo Instituto Reuters e Universidade de Oxford (2019)
indica que a internet continua sendo para 89% da populacao
a principal fonte de noticias no Brasil, enquanto os leitores
dejornais impressos diminuiram praticamente pela metade,
saindo de 50% em 2013 para 27% em 2019.

A pesquisa da Reuters revela dados também sobre os dis-
positivos utilizados para acesso a noticias. De acordo com o
levantamento, os smartphones se configuram como disposi-
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tivo preferido para acesso a noticias online mencionados por
77% dos entrevistados, estabelecendo vantagem considera-
vel em relacao ao computador, mencionado por 55%, e ao
tablet, mencionado por 11%.

Um dado interessante e de certa forma preocupante esta
relacionado a confianca dos entrevistados nas midias sociais.
Dentre os entrevistados, 31% afirmaram confiar em noticias
disseminadas por redes sociais.

Se por um lado a Reuters identificou um cenario de con-
fianca nas midias sociais, por outro, ha que se refletir se as
noticias consumidas por meio do compartilhamento em
redes sociais sao, de fato, reais. Com a popularizacao da in-
ternet e o fluxo de comunicacdo de muitos para muitos,
onde qualquer cidadao pode “fabricar” informacoes, é pra-
ticamente impossivel estar certo de que determinada infor-
macao repassada é verdadeira ou se trata apenas de “boatos”
virtuais.

Em pesquisa realizada no Brasil em 2019 pelo Big Data,
67% dos entrevistados concordaram com a afirmacéo de te-
rem recebido informacao falsa pelo aplicativo de mensagens
instantaneas WhatsApp durante as elei¢coes presidenciais de
2018 (FOLHA DE S. PAULO, 2019).

O fenomeno se assemelha ao que aconteceu em 2016 du-
rante as eleicoes presidenciais norte-americanas quando
Donald Trump, do Partido Republicano, acabou derrotando
a candidata do Partido Democrata, Hillary Clinton. Duran-
te o periodo eleitoral, foram geradas 115 conteudos falsos
favoraveis a Donald Trump que foram compartilhados 30
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milhoes de vezes no Facebook, diante de 41 favoraveis a can-
didata Hillary Clinton, com compartilhamento de aproxima-
damente 7,6 milhoes de pessoas (ALLCOTT & GENTZKOW,
2017).

Diante da relevancia da tematica, tendo em vista que o di-
reito a informacao ¢ um dos direitos constitucionais primor-
diais para o fortalecimento da democracia e do exercicio da
cidadania, propusemos aqui uma analise de como as agén-
cias de checagem de informacoes podem contribuir para es-
clarecer fatos e acontecimentos disseminados de forma falsa
pelas redes sociais e internet.

Fake news e desinformacao: uma revisao de conceitos

A disseminacao pelainternet de informacoes cujo contet-
do é duvidoso pode ser considerada um dos principais pro-
blemas da atualidade. Sem limites, elas extrapolam barrei-
ras fisicas e geograficas e podem ser consumidas de qualquer
parte do planeta por meio da internet de forma instantanea.
A pesquisa IBOPE Conecta realizada em 2018 revela que, no
Brasil, nove em cada dez usudarios da internet ja receberam
informacoes falsas. Ainda de acordo com o levantamento,
76% dos conteudos possuiam informacoes enganosas e falsas
e 37% eram totalmente falsas.

Conhecidas popularmente por fake news, ou numa tra-
ducao literal da lingua portuguesa como “noticia falsa”, esta
modalidade de conteudo ¢ definida de formas distintas por
pesquisadores da area. Allcott e Gentzkow (2017) explicam
que as fake news correspondem a conteudos que sdo propa-

192



Sumario

gados de forma intencional, verificadamente falsos, cujo in-
tuito € enganar os leitores.

A partir deste conceito, nao consideramos oportuno tra-
duzir de forma literal o termo fake news como noticia falsa,
pois partimos da premissa que noticia, por sua natureza, nao
pode ser falsa. Conforme Amaral (1969, p.60), a noticia é con-
ceituada como “informacao atual, verdadeira (grifo nosso),
carregada de interesse humano e capaz de despertar a
atencao e a curiosidade de grande nimero de pessoas”, ou
seja, se contrapoe a traducao literal da palavra inglesa.

Embora haja diversos contetidos publicados em portais
com algumas caracteristicas de noticia que despertam a
atencao e a curiosidade humana, o conceito mais apropria-
do para fake news, anosso ver, é o de desinformacao, confor-
me sugere o relatorio da Unido Europeia. “Nos o definimos
como falso, impreciso ou informacodes enganosas projeta-
das, apresentadas e promovidas intencionalmente no in-
tuito de causar danos publicos ou obter lucro” (2018, p. 10,
traducao nossa).!

Lotero-Echeverri, Rodriguez- Romero e Rodriguez Pérez
(2018) acrescentam que é preferivel o abandono do termo no-
ticias falsas, pois este nao explica a complexidade do proble-
ma, além de gerar confusao nos debates politicos, midiaticos
e académicos. A diretora de pesquisa da First Draft, Claire
Wardle, em seu artigo “Fake news, it’s complicated” (2017),

1 We define it as false, inaccurate, or misleading information designed,
presented and promoted to intentionally cause public harm or for profit
(EUROPEAN UNION, 2018, p.10).
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explica que as fake news, representam mais do que simples-
mente noticias falsas ou verdadeiras. Para a pesquisadora,
o conceito engloba “todo o ecossistema de informacées”. E
complementa:
[...] o termo falso nio descreve a complexida-
de dos diferentes tipos de desinformacaes (o
compartilhamento negligente de informacoes
falsas) e informacdo maliciosa (a criacdo e o

compartilhamento deliberados de mentiras).
(WARDLE, 2017, s/n, traducéo nossa).

De acordo com Wardle, o atual ecossistema de infor-
macoes pode ser dividido em trés elementos: os diferentes
tipos de conteudo que estao sendo criados e compartilhados,
as motivacoes de quem cria este conteudo e como este con-
teudo esta sendo disseminado. Além disso, a autora apresen-
ta sete categorias distintas de conteudos que compoe o ecos-
sistema de desinformacées.

Somada a categorizacao dos contetidos conforme detalha-
do acima, Wardle (2017) identificou motivacoes para que este
tipo de conteudo seja difundido: a qualidade ruim do jorna-
lismo atual, para fazer parddia, para provocar ou rebelar-se
contra algo ou alguém, por paixao, partidarismo, para lucrar
com a postagem, por influéncia politica, ou simplesmente
por fins de propaganda.

Quadro 1 - Ecossistema da Desinformacao

Satira ou Parddia Nenhuma intengdo de prejudicar, mas tem potencial
para enganar

Conteudo Enganoso Uso enganoso de informagdes para enquadrar uma
questdo ou individuo
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Contetido Impostor Quando fontes genuinas sdo imitadas

Conteudo Fabricado Conteudo novo que é 100% falso, criado para ludibriar e
prejudicar

Falsa Conexao Quando manchetes, ilustragdes ou legendas ndo
confirmam o conteddo

Falso Contexto Quando o contetdo genuino é compartilhado com
informacdo contextual falsa

Manipulagdo do Quando a informagdo ou imagem genuina é

Contexto compartilhada para enganar

Fonte: WARDLE, 2017.

E o0 que analisam também Lotero-Echeverri, Rodriguez-
Romero e Rodriguez Pérez (2018, p. 299-300): “Os efeitos
das noticias falsas e da desinformacao sao muito dificeis
de contestar, especialmente porque os usuarios tendem
a selecionar suas fontes de informacao e a interpretar as
mensagens de maneira que confirmem suas conviccoes
prévias”.

Este processo de desinformacao ganhou ainda mais forca
em periodos eleitorais, motivados pela polarizacdo da so-
ciedade civil. Em entrevista ao Manual de Credibilidade da
Universidade de Sao Paulo, o cientista politico Pablo Ortel-
lado, explica que o “surto das chamadas fake news é a com-
binacao da polarizacao da sociedade civil — e nao apenas
dos politicos e militantes — e as redes sociais”. Segundo ele,
além de atuarem como “vetores de informacao”, os internau-
tas se tornam foco de uma guerra politica, onde o compar-
tilhamento das informacoes se torna ferramenta estratégi-
ca para “atacar o inimigo ou reforcar a posicao do usuario”
(ORTELLADO, 2018).
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Na sociedade globalizada e contemporanea, as tecnolo-
gias facilitam o acesso as informacoes e permitiram que os
usudarios passem a condicdo de web-atores e “fornecam in-
formacoes ao fluxo de noticias e a conversa publica, ao mes-
mo tempo que as redes sociais [...] facilitam o rapido com-
partilhamento de informacdes e a disseminacao de noticias
erradas, imprecisas ou enganosas” (SANTOS, 2018, p. 35).

De acordo com Garcia (2017, p. 73, traducao nossa), “num
ecossistema midiatico em que a mentira se institucionalizou
diante do excesso de informacdes e abundéncia de fontes, se
faz necessario comprovar a veracidade das noticias”. Para o
autor, a checagem destas informacoes resulta numa oportu-
nidade para o campo do jornalismo pelo forte crescimento
das agéncias de fact-checking.

Um dos portais pioneiros em fact-checking ainda em ativi-
dades nos Estados Unidos é o FactCheck.Org, criado em 2003
pelojornalista Brooks Jackson com apoio da Universidade da
Pensilvania e do Annenberg Public Policy Center. A motiva-
cao para iniciativa surgiu em 1991 quando Jackson atuava na
CNN e foi incumbido de checar a veracidade dos discursos
dos possiveis candidatos a presidéncia dos Estados Unidos
nos anuncios de TV (AOS FATOS, 2015, s/n).

Em consulta ao Duke Reporters’Lab? em abril de 2020,
identificamos que ha 237 organizacdes que verificam ativa-

2 O Reporters ‘Lab é um centro de pesquisa em jornalismo na Sanford
School of Public Policy da Duke University. Dentre os principais projetos
desenvolvidos estao: verificacdo de fatos, além de pesquisas ocasionais so-
bre a confianca na midia (DUKE REPORTER’S LAB, 2020). Disponivel em:
<https://reporterslab.org/about-the-lab/>. Acesso em: 03 abr. 2020.
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mente as declaracoes de figuras publicas, rastreiam promes-
sas politicas e combatem desinformacao em 78 paises do
mundo. Na América do Sul, sdo 26 portais cadastrados com
esta finalidade, sendo 10 no Brasil: Aos Fatos, Boatos.Org,
Portal EBC Hoax no Distrito Federal; E Isso Mesmo, Agéncia
Lupa, AFP Checamos no estado do Rio de Janeiro; Estaddo
Verifica, E-Farsas, Comprova e UOL Confere no estado de Sao
Paulo (REPORTERS LAB, 2020).

Portal E-farsas

O portal E-Farsas foi criado em 1° de abril de 2002 pelo
analista de sistemas Gilmar Lopes com o objetivo de desven-
dar a veracidade de boatos que circulavam na internet. O
proprio site se autodenomina como um dos portais pionei-
ros no pais na checagem de informacées.

A checagem de informacdes é fundamental no processo de
apuracao jornalistica e o ideal é que qualquer contetdo seja
veiculado apenas apos a apuracao correta. Ao longo dos anos,
profissionais e plataformas comecaram a desenvolver um
trabalho voltado exclusivamente para a checagem, principal-
mente em relacdo a temas alarmistas e polémicos.

Para Spinelli e Santos (2018), as iniciativas de fact-chec-
king sao fundamentais no enfrentamento da disseminacao
de noticias falsas, evidenciando os métodos de apuracao
e checagem para que os leitores entendam o processo e
reconhecam o trabalho desenvolvido com credibilidade. No
caso do E-farsas, o método do portal nao é apresentado de
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forma clara e detalhada, dessa forma consideramos que nao
se trata de uma agéncia especializada em checagem.

De acordo com Santos (2019, p.38), no Brasil somente trés
portais sao certificados como agéncias de fact-checking pela
International Fact-checking Network - IFCN:* Lupa, Aos
fatos e Truco. Dentre os requisitos para credenciamento na
rede internacional estao: possuir compromisso com aparti-
darismo e equidade, transparéncia das fontes e de financia-
mento da organizacao, apresentar o detalhamento dos méto-
dos utilizados na checagem com correcgoes francas e amplas.

Em nossa pesquisa, identificamos que na maior parte das
apuracoes, o responsavel pelo E-farsas busca confirmar ou
descartar a informacao tendo como fonte outros sites jorna-
listicos brasileiros, e nao diretamente com os atores envolvi-
dos no “boato”, ou seja, as fontes primarias. Além disso, nao
ha transparéncia nos métodos utilizados neste processo de
checagem, ou seja, nao esta claro de que forma os autores
realizam a checagem das informacoes.

Observamos também que nao ha no E-farsas a presenca
de jornalistas profissionais desempenhando o papel de che-
cagem. Além do proprietario do site, os fatos sdo apurados
pelo colaborador Marco Faustino, que se define como fact-
-checker e escritor. Isso vai na contramao de outras agéncias
de checagem nacionais e internacionais.

3 A IFCN é uma unidade do Instituto Poynter dedicada a reunir verificado-
res de fatos em todo o mundo.A IFCN foi lancada em setembro de 2015
para apoiar uma colheita crescente de iniciativas de verificacao de fatos
(IFCN, 2019). Disponivel em: <https://www.poynter.org/ifcn/>. Acesso
em: 03 abr. 2020.
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Em sua pesquisa, Santos (2019, p.38) revela que as agén-
cias Lupo, Aos Fatos e Truco tornam transparentes o método
utilizado para “chegar a conclusao sobre a veracidade das in-
formacoes publicadas”:

Os métodos de checagem nao mudam muito
entre as agéncias, mas todas explicam como
chegaram a conclusio sobre a veracidade das
informacoes publicadas, destacando as fontes
originais de informacao com links e referén-
cias. Outro ponto importante para assegurar a
qualidade é a busca pela diversidade de perso-
nalidades checadas e uma politica clara de er-

ros. [...] os métodos de checagem sao publicos
(SANTOS, 2019, p.38).

Com um layout relativamente simples, o E-farsas esta hos-
pedado no portal R7 e conta com os seguintes menus: Home,
com os dois submenus “anuncie”, onde ¢é possivel anunciar
no portal; e “contato” onde os internautas podem enviar para
os administradores sugestao de fato a ser checado. Ha tam-
bém o menu “o autor”, onde consta um historico do adminis-
trador do portal; “arquivao”, onde sao listados os principais
boatos ja checados pelo portal; e a secao “artigos” subdividi-
dos nas categorias verdadeiro e falso.

Presente nas midias sociais, o E-farsas possui o maior nua-

mero de seguidores no Facebook* totalizando 200.843 pes-
soas. Em seu canal do YouTube,” soma em torno de 92.500

4 Disponivel em: <https://www.facebook.com/efarsas>. Acesso em: 19 mar
2020.

5 Disponivel em: < https://www.youtube.com/efarsas>. Acesso em: 19 mar
2020.
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inscritos, mais 48.200 seguidores no Twitter,’ e 7.797 no Ins-
tagram.” No Portal, até o dia 19 de marco, foram totalizadas
3.104 postagens.?

Durante a observacao, foi possivel identificar a inexpres-
siva periodicidade das postagens, outra caracteristica essen-
cial da pratica jornalistica. No portal, identificamos que os
autores utilizam 41 categorias distintas estabelecidas pelo
proprio site para a classificacdo das postagens, sem padrao
algum de classificacio, nem apresenta os critérios adotados
para a selecio de conteudo.

As categorias presentes no E-farsas sao: Acidentes, Ani-
mais, Cinema / TV, Conspiracoes, Construcoes, Correntes,
Crimes, Demoniaco, Dinheiro, E-farsas, E-farsas TV, Esporte,
Ex-farsas, Falso, Famosos, Fantasmas, Fora de Contexto, Fo-
tos, Golpes, Humor, Indeterminado, Lendas Urbanas, Mon-
tagens, Morte, Musica, Natureza, Noticias, Palestra, Politica,
Programa E-farsas, Promocoes, Regioes, Retrospectiva, Sau-
de, Subliminar, Tecnologia, UFO, Veiculos, Verdadeiro, Viral
e Voltando a Circular.

Na agéncia Publica Truco e Aos fatos, as informacoes che-
cadas sdo categorizadas por selos. Ja a agéncia Lupa utiliza a
denominacao etiquetas. No projeto Truco da Publica sdo oito
selos classificatorios: verdadeiro, sem contexto, contradito-
rio, discutivel, exagerado, distorcido, impossivel provar ou

6 Disponivel em: <https://twitter.com/efarsas>. Acesso em: 19 mar 2020.

7 Disponivel em: < https://www.instagram.com/efarsas/>. Acesso em: 19
mar 2020.

8 Disponivel em: <https://e-farsas.com>. Acesso em: 19 mar 2020.
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falso. Na Aos Fatos, os cinco selos classificatorios sao: verda-
deiro, impreciso, exagerado, falso ou insustentavel. Com oito
etiquetas, a Lupa classifica as informacoes em: verdadeiro,
verdadeiro, mas; ainda é cedo para dizer, exagerado, contra-
ditorio, insustentavel, falso ou de olho (SANTOS, 2019, p. 40).

No E-farsas, observamos, que o autor confunde o conceito
de categorias de informacoes checadas com editorias jorna-
listicas. Nao ha um padrao na classificacdo dos contetdos,
nem referéncia a qualquer parametro para o procedimento,
podendo uma informacao checada ser categorizada como,
por exemplo, fora de contexto e saide a0 mesmo tempo. Isso
demonstra a confusao do autor entre editorias e classifi-
cacao das informacdes checadas.

Outro ponto observado refere-se a transparéncia das fon-
tes de financiamento do portal. Observamos apenas que ha
no menu do site, como ja citado anteriormente, um espaco
denominado Anuncie. Além disso, identificamos anuncios
do Google ADS, o que nos faz deduzir que os links patrocina-
dos do Google gerem receitas para o E-farsas.

Desinformacao durante as eleicdes

Considerando o numero relevante de boatos que envol-
veram os principais candidatos a presidéncia do Brasil
nas eleicoes de 2018, optamos por analisar de que forma o
E-farsas atuou na apuracao e checagem das informacdes du-
rante o 2° turno. As postagens analisadas foram publicadas
no periodo de 7 a 28 de outubro de 2018, periodo correspon-
dente ao 2° turno das eleicoes presidenciais no Brasil.
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Na ocasiao, os candidatos mais votados foram para a se-
gunda etapa do pleito: Jair Bolsonaro, da coligacao “Brasil
acima de tudo, Deus acima de todos” formada pelos parti-
dos PSL e PRTB, que conquistou no 1° turno 46,03% dos vo-
tos validos; e Fernando Haddad, da coligacao “O Brasil feliz
de Novo” formada pelo PT, PCdoB e PROS, que conquistou
29,28% dos votos validos (TSE, 2018).°

Identificamos 20 postagens relacionadas ao pleito elei-
toral do segundo turno, aplicando como filtro as seguintes
palavras-chaves: Fernando Haddad, Jair Bolsonaro, PT, PSL,
eleicoes 2018 no portal E-farsas. Dentre as postagens anali-
sadas, todas foram checadas pelo proprietario do portal, Gil-
mar Lopes. Por meio da observacao, identificamos também
que no total foram publicadas 26 checagens pelo veiculo no
periodo que compreende a analise. Ou seja, 76,9% das apu-
racoes realizadas no periodo eram relacionadas a eleicao
presidencial do pais.

Das vinte postagens, oito delas, 40% possuem chamada e
conteudo relacionado ao entdo presidenciavel Jair Bolsona-
ro, conforme quadro 2. Para a classificacao, utilizamos como
referéncia as categorias de Wardle (2017), mencionadas ante-
riormente.

9 Disponivel em: <http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-2018/votacao-e-
-resultados/resultados-eleicoes-2018>. Acesso em 17 mar 2020.
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Quadro 2 - Postagens com conteudo relacionado ao presidenciavel

Bolsonaro
Titulo Data Categoria Categoria dos
E-Farsas Autores
E verdade que uma mesaria
trabalhou vestindo camiseta 08/10/2018 | Politica Verdadeira
escrita #EleNdo?
Bolsonaro disse a Folha que um Contetdo
paciente com cancer custa muito | 09/10/2018 | Falso )
Fabricado
caro pro Estado?
Uma musica feita por cubanos Conteddo
nos EUA sobre Bolsonaro esta 09/10/2018 | Falso Impostor
bombando na Flérida? P
Jair Bolsonaro se encontrou com o Manibulaco
bispo Edir Macedo para propor a 15/10/2018 | Falso pulag
. . do Contexto
troca da Padroeira do Brasil?
Bolsonaro esta com cancer Conteldo
terminal e a facada foi um 18/10/2018 | Conspiragdes )
. Fabricado
disfarce?
O médico disse no Domingo Manioulacio
Espetacular que Bolsonaro esta 24/10/2018 | ConspiragBes pulag
A - . do Contexto
com cancer de intestino?
Vazou o video de Luciana Gimenez Manipulacio
comemorando a vitdria de Jair 26/10/2018 | Cinema/TV pulac
do Contexto
Bolsonaro?
A revista japonesa Liberty disse Contetido
que Jair Bolsonaro estd sendo 27/10/2018 | ConspiragBes Fabricado

injusticado pela midia?

Fonte: Os autores.

Deste modo, apontamos que dos 8 conteudos checados
relacionados ao candidato Jair Bolsonaro, 3 apontaram ma-
nipulacao do contexto, 3 podem ser enquadradas como con-
teudo fabricado, 1 como contetdo impostor e 1 das postagens
analisadas se configurou como contetudo verdadeiro, confor-

me Claire Wardle (2017).
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Imagem 1- Exemplo de Contetido Fabricado
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surto
18557

CEOG®

Fonte: E-Farsas."”

O post “Bolsonaro disse a Folha que um paciente com can-
cer custa muito caro pro Estado” foi difundido pelas redes
sociais, mas nao ha dados sobre a proporcao de compartilha-
mentos. Classificamos a postagem como “conteudo fabrica-
do”, por se tratar de um conteudo novo, 100% falso, criado
com o intuito de prejudicar o candidato na corrida eleitoral.

Como se tratava de conteudo que mencionava a Folha de
S. Paulo, o E-farsas fez buscas no site do jornal e nao encon-
trou nenhuma reportagem ou matéria que atribuisse ao can-
didato Jair Bolsonaro tal declaracao. O método de checagem,

10 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/bolsonaro-disse-a-folha-que-
-um-paciente-com-cancer-custa-muito-caro-pro-estado.html>. Acesso
em: 20 mar 2020.
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em nosso entendimento, poderia ser aperfeicoado, com uma
nota resposta do proprio candidato e também a versao ofi-
cial do jornal a respeito do boato.

Imagem 2 - Exemplo de Contetido Impostor

© GIGANTE

w

L &
Uma musica feita por cubanos
nos EUA sobre Bolsonaro esta

bombando na Flérida?
E O Mito chegou i

Fonte: E-Farsas."

Como exemplo de conteudo impostor, classificamos o
post “Uma musica feita por cubanos nos EUA sobre Bolso-
naro esta bombando na Florida?”. Embora o E-farsas o clas-
sifique como contetudo falso, o clipe utiliza imagens de um
comercial do whisky Johnnie Walker de 2011, e a musica foi
gravada por venezuelano e residente no Brasil ha 25 anos.
Classificamos como contetido impostor, por considerar que
as fontes genuinas, foram imitadas, no caso, o comercial do
whisky.

1 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/uma-musica-feita-por-cuba-
nos-nos-eua-sobre-bolsonaro-esta-bombando-na-florida.html> . Acesso
em: 20 mar 2020.
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Para a checagem, o E-farsas utilizou recursos do Spotify,
servico de streaming de musica, podcast e video, para iden-
tificar a musica cujo nome de cadastro é “o mito chegou”. A
equipe também recorreu ao Youtube para checagem da mu-
sica em apoio a Bolsonaro, onde em um video, o intérprete
confirma sua verdadeira nacionalidade: ou seja, tratava-se
de um venezuelano que reside no Brasil e gravou a musica
de apoio a Bolsonaro e nao um homem cubano residente na
Flérida, como propagado nas redes sociais.

Imagem 3 - Exemplo de Manipulagdo do Contexto
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Encontro de Bolsonaro com o Bispo Edir
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Fonte: E-Farsas."?

Como exemplo de conteudo onde se observa a manipu-
lacao de contexto, selecionamos o texto “Jair Bolsonaro se

12 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/jair-bolsonaro-se-encontrou-
-com-0-bispo-edir-macedo-para-propor-a-troca-da-padroeira-do-brasil.
html>. Acesso em: 20 mar. 2020.

Sumario

206


https://www.e-farsas.com/jair-bolsonaro-se-encontrou-com-o-bispo-edir-macedo-para-propor-a-troca-da-padroeira-do-brasil.html
https://www.e-farsas.com/jair-bolsonaro-se-encontrou-com-o-bispo-edir-macedo-para-propor-a-troca-da-padroeira-do-brasil.html
https://www.e-farsas.com/jair-bolsonaro-se-encontrou-com-o-bispo-edir-macedo-para-propor-a-troca-da-padroeira-do-brasil.html

Sumario

encontrou com o bispo Edir Macedo para propor a troca da
Padroeira do Brasil?”. Observa-se que, novamente, o conteu-
do compartilhado de forma negativa nas redes sociais utiliza
como referéncia a Folha de S. Paulo para tentar dar credibili-
dade ao que fora disseminado.

De acordo com o E-farsas, a checagem foi realizada pela
propria Folha de S. Paulo, onde a capa do dia 11 de outubro
de 2018 ¢ divergente da apresentada pelo contetido dissemi-
nado nas redes sociais. Percebe-se que a informacao ou ima-
gem genuina é compartilhada para enganar.

Por outro lado, as postagens relacionadas ao entao candi-
dato Fernando Haddad somam 11, o que corresponde a 55%
do total divulgado no periodo. Da mesma forma que os posts
relacionados ao candidato Jair Bolsonaro, analisamos tam-
bém sob a perspectiva de Claire Wardle (2017); os contetidos
disseminados e relacionados ao outro candidato.

Deste modo, observamos que dos 11 fatos checados, 3
apontaram ser conteudos enganosos, 3 podem ser enquadra-
dos na categoria contetudo fabricado, 2 apontaram manipu-
lacdo do contexto, 2 como falso contexto e 1 como contetudo
impostor. Ja o E-farsas, classificou a maior parte dos posts
como “conspiracoes”, conforme pode ser observado abaixo.
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Quadro 3 - Postagens com conteudo relacionado ao presidenciavel
Haddad

Categoria Categoria dos

Titulo Data E-Farsas Autores

Video urna autocompletando com Contetdo
o numero 13! Serd verdade? 07/10/2018 | Falso Enganoso
Boletim de urna mostra 777 votos - Conteudo
e 9909 sé pro Haddad! Sera? 08/10/2018 | Conspiracdes Enganoso
Manuela D’Avila ligou 18 vezes Conteudo
para Adélio no dia do atentado 13/10/2018 | Crimes Fabricado
contra Bolsonaro?

O PT esta escondendo uma foto Conteudo
de Haddad ao lado de Maduro? 14/10/2018 | Falso Impostor
PL 236/2012 de Fernando Haddad - Conteudo
torna a pedofilia um ato legal? 14/10/2018 | Conspiracdes Enganoso
Lula disse em entrevista a Playboy, - Falso

em 1979, que admirava Hitler? 14/10/2018 | Politica Contexto
Fernando Haddad defende incesto Manipulagdo

14/10/2018 | Falso

entre pais e filhos em seu livro? do Contexto

O Moradia Social vai dar um
comodo da sua casa pra um sem- | 15/10/2018 | Conspiragdes
teto se o Haddad ganhar?

Manipulagdo
do Contexto

E verdade que Lula vai dar Conteudo
entrevista a Globo no dia 27 de 23/10/2018 | Conspira¢bes | Fabricado
outubro?

M3e Dindh previu a morte de Lula Contetdo
e a vitéria de Haddad? 25/10/2018 | Falso Fabricado
Fernando Haddad se encontrou Falso
secretamente com fiscais das 27/10/2018 | Conspiragbes | Contexto

elei¢Ges?

Fonte: Os autores.
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Imagem 4 - Exemplo de Contetido Enganoso

Vergonha !

i

Olha o que o Poste fez que absurdo.

TORNA A PEDOFILIA UM ATO LEGAL. 0 SEXO COM

(RIANCRS 8 PARTIR DE 12 ANOS DEIXARIA D
PL 236/2012 de Fernando
Haddad torna a pedofilia um
ato legal? [szinsisizeaon

Fonte: E-Farsas.

O post “PL 236/2012 de Fernando Haddad torna a pedo-
filia um ato legal” é um exemplo de conteudo enganoso. A
imagem, além de contar com a logo da campanha do candi-
dato do PT, atribui a ele um projeto de lei que descriminaliza
a pedofilia e legaliza a pratica sexual com criancas acima de

12 anos.

O E-farsas fez a checagem a partir do Plano de Governo do
candidato, e no Portal do Senado, onde tramita o PL 236/2012
de autoria do ex-senador José Sarney que prevé a alteracao

13 Disponivel em: < https://www.e-farsas.com/pl-236-2012-de-fernando-ha-
ddad-torna-a-pedofilia-um-ato-legal.html>. Acesso em: 20 mar 2020.
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da idade maxima para que um menor seja considerado vul-
neravel passando de 14 para 12 anos, caso seja aprovado.

O portal, classifica o contetiddo como “conspiracoes”, mas
a consideramos como conteudo enganoso por utilizar infor-
macoes enganosas para enquadrar uma questao ou indivi-
duo, no caso o candidato Fernando Haddad.

Imagem 5 - Exemplo de Contetido Impostor
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Fonte: E-Farsas."

Neste caso, consideramos a foto de Fernando Haddad ao
lado do presidente da Venezuela, Nicolas Maduro, como con-
teudo impostor, pois a fonte genuina, neste caso a foto ori-
ginal, foi alterada. Conforme apurado pelo E-farsas, a foto
verdadeira é de marco de 2013, ocasidao em que Maduro se
encontrou com o presidente do Ira, Mahmoud Ahmadine-
jad durante o funeral do ex-presidente venezuelano Hugo

14 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/o-pt-esta-escondendo-uma-
-foto-de-haddad-ao-lado-de-maduro.html>. Acesso em: 20 mar. 2020.
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Chavez. Para checar a veracidade da foto, o E-farsas buscou o
portal Archivo Latino."

Imagem 6 - Exemplo de Manipulacdo do contexto
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Fonte: E-Farsas.'

Na desinformacao, conforme imagem acima, espalhada
por varias redes sociais durante a campanha denominada
“O moradia social vai dar um comodo da sua casa para um
sem-teto se o Haddad ganhar”, o emissor disseminou o boato
no intuito de manipular o contexto da informacao.

A equipe do E-farsas fez a checagem da informacao no
Plano de Governo do entdo candidato Fernando Haddad e no
arquivo de projetos de Lei da CAmara dos Deputados. O pro-
jeto de lei existe, mas ndo mencionanada a respeito do uso de
comodos inativos da casa propria a serem repassados para
pessoas do movimento sem-teto. Em nossa analise, conside-
ramos o fato como manipulacao do contexto, pois o emissor

15 Portal de informacgoes especializado em multimidias. Disponivel em:
<http://www.archivolatino.com/>. Acesso em: 31 mar. 2020.
16 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/o-moradia-social-vai-dar-

-um-comodo-da-sua-casa-pra-um-sem-teto-se-o-haddad-ganhar.html>.
Acesso em: 23 mar. 2020.
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utilizou a informacao genuina do Projeto de Lei em trami-
tacao no intuito de manipular o contexto, e enganar.

Por fim, uma postagem considerada em nossa analise
como “neutra”, por nio ter relacao direta com nenhum dos
candidatos, apresentou como titulo “O TSE informou que 7,2
milhoes de votos foram anulados pelas urnas?”.

Imagem 7 - Exemplo de Conteudo

ACABANDO COM FAKE NEWS DESDE 20021

HOME SOBRE OAUTOR NOYOUTUBE ARQUIVAO ARTIGOS - fvy Q

Adetenta Suzy Oliveira

foi condenada por

estuprar e matar uma

crianga de 9 anos?

Cuba criou uma vacina

contra 0 coronavirus?
o

A informacao esta relacionada ao processo de apuracao
dos votos pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e foi cate-
gorizada como falsa pela equipe do E-farsas. A apuracio da
informacao foi obtida diretamente do portal do TSE. Os vo-
tos nao foram anulados pelo Tribunal, mas sim pelo proprio
eleitorado em diversas secoes espalhadas pelo Brasil. Ha
aqui também um exemplo de manipulacio de contexto, pois

@ ol

Fonte: E-farsas.”

17 Disponivel em: <https://www.e-farsas.com/o-tse-informou-que-72-mi-
lhoes-de-votos-foram-anulados-pelas-urnas.html>. Acesso em: 23 mar.
2020.
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o emissor tenta confundir o receptor na definicdo de voto
nulo, ou seja anulado pelo eleitor, e voto anulado pelo TSE
diante de alguns motivos especificos.

Consideracoes Finais

A disseminacao de informacdes falsas dificulta o discer-
nimento das pessoas e pode interferir diretamente na for-
macao de opiniao sobre um determinado tema. Quando se
trata do ambito politico, diretamente, é possivel observar
que essa propagacao ocorre de ambas as partes concorren-
tes, mas nao em mesma proporc¢ao.

Por meio da analise da checagem feita pelo portal E-far-
sas no periodo eleitoral de 2018, pode-se concluir que 55%
das publicacoes foram relacionadas ao candidato Fernando
Haddad e 40% ao entdo candidato Jair Bolsonaro, dado que
representa uma proporcao bastante semelhante entre os
concorrentes.

No E-farsas, as publicacoes sdo realizadas em quantida-
de similar, demonstrando a sensacao de que as informacoes
falsas sao produzidas e disseminadas em mesma proporcao.
No entanto, quando se leva em consideracao o teor das pos-
tagens, é possivel observar que se por um lado 20% das pos-
tagens totais checadas apresentavam conteudo desfavoravel
para Jair Bolsonaro, o nimero dobra para 40% das postagens
quando se trata de Fernando Haddad. Ja dentre as que apre-
sentavam conteudo favoravel, apenas 1 ou 5% do total, benefi-
ciava o entao candidato do PT, enquanto 15% eram favoraveis
a Bolsonaro. Aqui, é importante registrar que em nossa anali-
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se nao consideramos o conteudo favoravel para determinado
candidato, como contetudo desfavoravel ao oponente.

O aspecto observado no portal se difere do conteudo
abordado pelas principais agéncias de checagem do pais. O
levantamento apresentado durante as eleicoes de 2018 pelo
veiculo jornalistico Congresso em Foco demonstrou que de
123 fake news encontradas pelas agéncias, 104 ou 85% favore-
ciam o entao candidato Jair Bolsonaro. O contetido checado
utilizado no levantamento foi publicado pelas agéncias Lupa
e Aos Fatos e o projeto Fato ou Fake.

Outro fator relevante observado é a metodologia de se-
lecao, checagem e classificacao adotada pelo E-Farsas. Todas
as trés etapas sdo imprecisas e chegam a ser confusas. Du-
rante a pesquisa fica claro que o portal ndo possui esses fato-
res de maneira especifica e clara em seu processo de apura-
cao. Nao é mostrado ao leitor a forma como os conteudos sao
recebidos e selecionados para a checagem. A metodologia
da checagem nao é demonstrada para que o leitor também
possa se tornar um checador e, na maioria das vezes, o por-
tal utiliza como fonte outros portais de noticias e nao a fonte
primaria.

Por fim, sdo apresentadas 41 classificacGes para o con-
teudo publicado, um numero muito extenso e confuso. Po-
de-se concluir entao que o veiculo criado com o objetivo de
desmentir informacoes falsas e esclarecer fatos a populacao
pode se tornar uma ferramenta de desinformacao, visto o al-
cance significativo de leitores no site e nas redes sociais.
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Portal Boatos.org: marcas da oralidade
transpostas no texto escrito

Gustavo Miranda Alves Silva

Pricilla de Souza Andrade

No campo da comunicacao, os estudos sobre linguagem
e discurso, sempre foram muito importantes para com-
preendermos as estratégias de desenvolvimento discursivo
dos enunciados. A oralidade é um elemento que tem como
base convencional a verbalizacao, ou seja, a fala. Esta que ¢é
produzida pelo aparelho humano fonador, resulta da articu-
lacdo do aparelho digestivo e respiratério. E um instrumento
de comunicacio produzido dentro do corpo humano, e isso,
diz muito sobre o efeito de proximidade que ele estabelece
no processo comunicativo. No entanto, (Crestani, 2011) ao
falar em marcas da oralidade na escrita segundo Marcuschi
(2001), aponta que as condicoes de producao dos enunciados
e também suas estratégias de escrita, pensadas pelo recep-
tor definem os diferentes graus de oralidade/e escriturali-
dade em sua concepcao discursiva. Sendo assim, a fala e a
escrita sao entendidas numa perspectiva dicotOmica apenas
quando se pensa em modos de materializacao do discurso,
ou seja, a fala compreende a materializacdo sonora, e a escri-
ta, a materializacao grafica.


http://boatos.org
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O estudo de caso aqui presente investiga a estratégia
discursiva do portal de checagem de fatos Boatos.org evi-
denciando a utilizacao das marcas de oralidade que o meio
utiliza na construcao de seus enunciados na checagem de in-
formacoes. Historicamente, as primeiras agéncias de checa-
gem surgiram ainda em 1990, nos Estados Unidos, quando o
jornalista Brooks Jackson, na época correspondente da CNN,
recebeu a tarefa de checar se os antincios realizados na TV
pelos candidatos a presidéncia americana eram veridicos.

O objetivo deste estudo é compreender como o portal Boa-
tos.org utiliza do seu estilo informal - tanto na diagramacao
e disposicao dos itens da pagina, com o uso de determinadas
cores e emprego de uma linguagem nao padrao, carregada de
giriasetermosdehumorirdénico-demaneiraestratégica,com
fortes marcas da oralidade, no intuito de chamar a atencao
dos internautas e se aproximar do seu publico.

Criado em junho de 2013, o portal Boatos.org! é uma
agéncia de checagem de fatos com o propodsito declarado
de descobrir e “revelar ao publico a verdade” em meio as
desinformacoes produzidas e compartilhadas atualmen-
te, principalmente online. Compilando uma série dos prin-
cipais boatos espalhados diariamente pelos sites e redes
sociais, Boatos.org inicia sua checagem de fatos apresen-
tando o surgimento dos rumores, comprovando quais infor-
macoes sio verdadeiras e por fim resumindo ao leitor se a
noticia apresentada deve ser classificada como veridica ou

1 Acesso em: <https://www.boatos.org>. Acesso em: 31 jul. 2020.

218



Sumario

nao. A questdo problema deste estudo busca compreender
de que forma o portal Boatos.org utiliza-se de um modelo de
comunicacao informal, que tem como base a linguagem oral,
para a producao de seus textos escritos no ambiente virtual,
na tentativa de desvendar as falsas noticias.

A relevancia deste estudo encontra-se no levantamento
e analise das caracteristicas estéticas do texto jornalistico,
além do financiamento do veiculo, tendo em vista que toda
producdo de noticia destina-se a um publico especifico e
com determinadas finalidades. Acredita-se que a utilizacao
da linguagem oral seja proposital e estratégica na producao
dos textos jornalisticos do portal Boatos.org, com a finalida-
de de atingir seu publico-alvo: o cidadao ativista moderno ou
o considerado publico colaborativo.

Com diagnostico direto e pratico sobre as desinfor-
macoes, quem acessa o conteudo do portal se esclarece sobre
a checagem das principais noticias do dia, dentre os mais di-
versos assuntos, como politica, entretenimento, tecnologia,
saude, além dos acontecimentos centrais do Brasil e do mun-
do. Também é possivel acessar ao “Arquivo” do site, em que
as noticias sao categorizadas por més e ano, um tipo de orga-
nizacao semelhante a de blogs.

Ao explorar um pouco mais o portal Boatos.org na sua
pagina “Sobre”, é possivel conhecer quais sao os jornalistas
responsaveis pela checagem e producao das noticias. Através
de um breve paragrafo com o perfil de cada um deles, eles
compartilham informacodes pessoais com o leitor, como os
principais hobbies, signo solar, cidade de origem e até mes-
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mo aspiracoes para a vida. O criador do portal, Edgard Mat-
suki, por exemplo, residente no Distrito Federal, explica que
“perto dos politicos aprendeu a desvendar falcatruas e apli-
cou os conhecimentos para criar a pagina”.?

Para esse estudo, a escolha do portal como recorte de um
modelo de agéncia de fact-checking se justifica pela sua au-
tenticidade. Diferente de outros do mesmo segmento, o Boa-
tos.org se apresenta de forma descontraida e informal, que
além de chamar a atencao, acaba por prender a concentra-
cao de seu possivel leitor.

Paraaproducaodo presente estudo, no primeiromomen-
to serao abordadas as principais transformacées na produ-
cao da noticia, no perfil do jornalista e nas caracteristicas
desses novos publicos, considerados ativistas e colaborati-
vos no jornalismo. Tais conceitos serao apresentados a par-
tir das perspectivas de Reese, Charron, Bonvill, Pereira e
Adghirni. No segundo topico serao apresentados conceitos
de fact-checking, a funcao dessas agéncias na producao
jornalistica como crenca verdadeira e credibilidade, a
partir dos conceitos de Berger, Lisboa e Benetti.

Ja no terceiro momento, a partir de conceitos de lingua-
gem oral e informalidade no jornalismo, apresentados por
Crestani, sera realizada uma analise do que pode ser consi-
derado inovador nessa construcao informal. Serao selecio-
nados fragmentos da construcao do site Boatos.org, como
detalhes de cores nas paginas, uso do negrito e emprego de

2 Acesso em: <https://www.boatos.org/sobre>. Acesso em: 31 jul. 2020.
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linguagem nao padrao para a analise desse ultimo capitulo, a
partir dos conceitos apresentados previamente.

Transformacdes na produgao da noticia, no perfil do
jornalista e nos publicos

Segundo dados do portal dfndr lab,® estima-se que, em
2018, mais de 8 milhoes de brasileiros tenham sido vitimas
de fake news e que 95% dessas desinformacoes tenham sido
divulgadas via redes sociais, principalmente pelo aplicativo
WhatsApp. Como esclarece Wardle (p. 01, 2017), “desinfor-
macao é toda criacao e compartilhamento deliberado de in-
formacoes conhecidas como falsas”.

Em contrapartida aos avancos da desinformacao e fake
news surgem as agéncias de fact-checking, cujo objetivo prin-
cipal é identificar as fake news, além de “valorizar a verdade
e elevar o custo da mentira”, como afirma o Clavery (2015,
p. 12), ou seja, garantir que a transparéncia das noticias che-
gue mais facilmente ao telespectador. Como defendem Arau-
jo e Almeida (2019),

E papel das agéncias de fact-checking anali-
sar os contetidos publicados por fontes sus-
peitas e apurar as informacoes até que estas
sejam desvendadas e classificadas conforme
o seu nivel de verdadeiro ou falso. Devem ser
publicadas junto com o resultado final da
checagem todo o caminho que foi trilhado
para chegar até ali. Esta pratica tem como

3 Disponivel em: <https://www.psafe.com/dfndr-lab/pt-br/brasileiros-no-
ticias-falsas-2018/>. Acesso em: 31 julh. 2020.
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principal compromisso a transparéncia.
(ARAUJO e ALMEIDA, p. 08, 2019).

Hoje, a producao da noticia conta com o auxilio de um
cidadao consumidor (Canclini, 2010) e cooperativo, que
através dos mais variados canais de comunicacao, conse-
gue colaborar com os jornalistas, principalmente no que
se diz respeito a coleta de material de apoio, como videos,
imagens, entre outros. Se esse telespectador esta mais co-
nectado hoje em dia, com uma camera filmadora no celu-
lar pronta para disparar a qualquer momento, seu desejo
de estar presente na construcao das noticias também au-
menta. O jornalista ndo pode ser substituido, mas passa a
ganhar um forte aliado na producéo jornalistica. Como ex-
plica Reese (2009): “A quantidade de novos materiais pro-
duzidos a cada dia, o acesso a esse material e as variedades
na forma e no contetido, a participacao do ptblico [...] tudo
isso esta explodindo”. (REESE, p. 365, 2009).

Ou seja, assim como o publico, o perfil do jornalista moder-
no também se atualizou. Se em tempos atras o apresentador
de um jornal, por exemplo, realizava a ponte entre fatos e ci-
dadaos na divulgacao dos principais acontecimentos diarios,
o jornalista de hoje também produz conteudo pessoal com
foco em aproximacao entre ele e telespectador. Seguindo o
exemplo dos telejornais, o ancora de hoje, além de levar con-
sigo a identidade e credibilidade do veiculo que trabalha, ele
também detém meios de influenciar ainda mais o telespecta-
dor, através de redes sociais, por exemplo, em que a comuni-
cacao entre cidadao e jornalista fica ainda mais préxima.
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Tal abordagem pode ser exemplificada pelo conceito de
“jornalismo de comunicacao”, abordado por Charron e Bon-
ville (2004), cujo surgimento, datado entre as décadas de 70 e
80, se caracteriza pela diversificacdo da oferta jornalistica a
partir das preferéncias do publico-alvo. Ou seja, seu conteu-
do esta subordinado a oferta de quem consome. E isso nao
significa que o jornalismo esta vendido ou deixara sua tra-
dicao de ética e compromisso social, mas ele vai agregando,
em seu trabalho, elementos que se aproximem dos desejos
de seu publico-alvo.

Com uma pluralidade de plataformas para checar a todo
instante e uma vasta oferta de veiculos informativos para
acompanhar, o publico atual segue bombardeado por infor-
macoes o dia todo, dos mais diversos tipos. Assim como a
forma de consumir e se relacionar mudou, a maneira de se
informar também foi modificada. Textos e reportagens lon-
gas sao resumidos em posts curtos ou publica¢oes nos stories
do Instagram, por exemplo, de maneira mais sucinta e dire-
ta. Essa necessidade de producao instantanea de contetdo é
também um dos principais motivos das transformacoes na
producao jornalistica e no perfil do profissional. Como expli-
cam Pereira e Adghirni (2011):

As mudancas no processo de producio de
noticia afetam também a propria perenidade
do produto jornalistico. Ou seja: nada é mais
velho do que um jornal de ontem. As midias
nao tém mais horario de fechamento e sao
publicadas a medida que os fatos se sucedem.

Enquanto o jornal ou a revista tem um dead-
line para a impressao grafica, natela, anoticia
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eterniza-se como num vai e vem das ondas do
mar (PEREIRA; ADGHIRNI, p. 46, 2011).

Fact-checking e o jornalismo como crenga verdadeira

O termo fact-checking corresponde a uma metodologia de
checagem de dados com o objetivo de fortalecer a compe-
téncia midiatica na producao e divulgacdo de noticias. Seu
trabalho une profissionais da informacao e comunicacao,
principalmente jornalistas, sendo dirigido aos mais variados
publicos, principalmente usuarios da internet. Mais do que
a mostrar se uma declaracio é baseada em fontes verdadei-
ras, os profissionais de fact-checking apresentam a analise
feita durante o processo de checagem, detalhando a traje-
toria para a conclusio apresentada. Os avangos e a neces-
sidade desses profissionais na producao midiatica se dao,
principalmente, pelo pluralismo informativo atual.

Se ha alguns anos noticias de cunho jornalistico eram
encontradas em jornais, revistas e sites de veiculos
considerados confiaveis e pré-estabelecidos como fontes
seguras, o advento da internet possibilita aos usuéarios a in-
dependéncia de produzir e divulgar seu proprio conteudo
midiatico, podendo, muitas vezes, nao corresponder ao
processo jornalistico de checagem e apuracao de fatos. Suas
consequéncias podem ser variadas, desde a democratizacao
dos mais variados discursos, até os riscos da producao de um
conteudo mentiroso, como as chamadas desinformacoes, ou
noticias falsas.
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A partir do momento que qualquer individuo é também
um porta voz de uma mensagem, seja através das redes so-
ciaiscomo um influenciador digital ou até mesmo assumindo
um papel de lideranca dentro de um grupo de espectadores,
é indispensavel que esse publico passe a cobrar veracidade
das informacdes compartilhadas. Um trabalho colaborativo
indispensavel dentro de uma realidade de comunicacao cada
vez mais pluralizada.

ParaBerger(1996),acredibilidade éovalormaisimportan-
te do jornalismo e, complementando essa definicao, Lisboa
(2012) divide a credibilidade em duas esferas: a credibilidade
constituida e a percebida, ou seja, enquanto; na constituida
um veiculo de comunicacao a constroéi através da compro-
vacao de fatos, riqueza de detalhes, apuramento sério de
fontes e compromisso com a verdade, existe também a pos-
sibilidade de construciao de uma credibilidade percebida,
cujo valor é atribuido pelo interlocutor, muitas vezes por
razoes até subjetivas. De qualquer forma, a sua confiabili-
dade se da na combinacao dessas duas esferas. Ao pensar
o jornalismo como crenca verdadeira justificada, Lisboa e
Benetti (2015) defendem:

A primeira condi¢do que torna o jornalismo
uma crenca verdadeira justificada, a verda-
de, estd amparada em uma relacio de corres-
pondéncia com a realidade. E uma verdade
que se consolida a medida que o leitor conse-
gue aferir o grau de fidelidade entre o relato

jornalistico e o fato em si (LISBOA, BENETTI,
p. 15-16, 2015).
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Sendo a comunicacao um processo de transposicao de
significados entre emissores e receptores, a mensagem jor-
nalistica adota uma série de itens para a producio desse
significado. Lisboa e Benetti (p. 16, 2015) exemplificam a que
para fazer sentido, o jornalismo conta com o auxilio da “foto-
grafia, o recurso a fontes especializadas, o detalhamento de
fatos, a explicacdo do tipo de abordagem e a contextualizacao
dos eventos”. E € este carater explicativo com exposicao de
fatos que o justifica como crenca verdadeira. Também, neste
processo de justificacao, os elementos utilizados pelo jorna-
lismo na sua justificacio fornece evidéncias e razoes para
que o leitor acredite no testemunho jornalistico (Lisboa; Be-
netti, 2015). As autoras explicam: “O jornalismo se torna co-
nhecimento quando ele se constrdoi com um testemunho ve-
rossimil da realidade, baseando sua producao noticiosa em
meétodos e processos que tentam reduzir o erro e os relatos
falsos”. (LISBOA, BENETTI, p. 16, 2015).

Por se tratar de um trabalho coletivo, em que uma estru-
tura é organizada para a producao e divulgacao de noticias
dentro de uma redaciao de um jornal, por exemplo, a pro-
ducao desse conhecimento é confiada a partir da credibili-
dade que o leitor tem pela noticia. Credibilidade essa trans-
ferida através do que é narrado. Por este motivo é necessario
estar presente, no contetido da noticia, sua razao de existir,
como defendem Lisboa e Benetti (p. 18, 2015): “para qué se
diz, o que se diz, quem diz e para quem, em que condicoes se
diz e como se diz.”
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Também justificando o jornalismo como verdade, é preci-
so recordar que nenhum individuo é capaz de reunir tantas
informacoes por conta propria para a construcdo das suas
proprias noticias. Esse é o papel e identidade do jornalismo,
por isso suas garantias devem ser respeitadas e, portanto,
seu relato comprovado como veridico. Como defendem Lis-
boa e Benetti: “Nao ha apenas uma confianca no que é dito,
mas também na figura de quem enuncia e no compromis-
so moral que envolve a comunicagdo”. (LISBOA e BENETTI,
p.19,2015).

Este contrato de compromisso entre jornalista e socieda-
de esta presente no Codigo de Etica dos Jornalistas Brasilei-
ros. Portanto, debrucar-se sobre a analise de um portal de
fact-checking, para evidenciar seus aspectos relevantes e para
este estudo, o ponto central é o uso das caracteristicas da ora-
lidade, retoma-se um dos principais compromissos do jorna-
lismo que é a apuracao, a checagem de suas informacdes.

Onde esta a inovagao?

A partir do momento que a relacao entre jornalista e lei-
tor se torna mais democratica e proxima, e muitas vezes esse
leitor se transforma em fonte transmissora de uma noticia, é
importante perceber como esses novos caminhos da produ-
cao da noticia vém sendo tracados. Como defende Crestani,
a internet, além de apresentar novos géneros de discurso,
como blogs, chats e outros portais, também permitiu o uso
de linguagem mais “oralizada” em suas producoes. Mesmo
para producoes jornalisticas, que sdo projetadas em efeitos
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de objetividade e distanciamento. Sobre essas mudancas no

jornalismo, a autora argumenta:
Entretanto, o jornalismo online traz consi-
go transformacodes nas formas de noticiar,
a exemplo do que ocorre nas noticias veicu-
ladas em blogs noticiosos. Transpostas para
a internet, e incorporadas pelo género blog,
estas passam a apresentar outras caracte-

risticas constitutivas, ganham outro “tom”,
mais oralizado (CRESTANI, p. 235, 2011).

Crestani (2011) utiliza o blog Mudanca na Ameérica, cons-
tituido de matérias diarias, fotos, videos e audios para o rela-
to de noticias, como exemplo de uma cobertura jornalistica
moderna, ou seja, que nao se prende aos padroes de narrati-
va em terceira pessoa, neutra, objetiva e em tom mais formal
(p. 240, 2011), mas aborda a forma de um diario online, mais
descontraido e pessoal, caracteristicas representantes do
género de blog.

Como exemplo dessas transformacdes, percebe-se no por-
tal Boatos.org o uso de linguagem mais proxima da oralida-
de, com termos coloquiais e provavelmente mais proximos
ao seu publico-alvo, como utilizado ao afirmarem, no portal,
que “Este espaco foi criado justamente para compilar algu-
mas destas mentiras que sao contadas online.”* Ainda assim,
nas postagens em blogs os autores se manifestam em primei-
ra pessoa, ja que se tratam de relatos muitas vezes pessoais
e individuais. De forma semelhante, no portal Boatos.org,
explicacoes na checagem das noticias sao realizadas na pri-

4 Acesso em: <https://www.boatos.org/>. Acesso em: 31 jul. 2020.
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meira pessoa do plural, seguindo essa técnica de atribuicao
de pessoalidade e, consequentemente, proximidade.

Imagem 1 - Exemplo de emprego de linguagem oral e uso de primeira pes-
soa do plural

Para provar que se trata de um golpe, resolvemos
verificar pela reputacao dos sites citados no servico Virus
Total. O “oficiai.com” foi classificado como “site de

Fonte: Boatos.Org.

Ainda sobre o uso da oralidade na producao do seu con-
teudo, com o exemplo da noticia “Ambev esta distribuindo
alcool gel de graca em site no WhatsApp #boato”, percebe-se
ainda no titulo o uso da hashtag “#boato”,> que ndo somen-
te leva o nome do portal, mas busca classificar se tal noticia
é verdadeira ou nao. Ja no corpo da postagem, ao explicar a
trajetoria que levou a investigacdo do boato, o site defende:
“Quando nos deparamos com a mensagem, ja sabiamos do
que se tratava [...] a mensagem nada mais é do que um daque-
les velhos golpes”. Com objetivo de checar de forma pratica,
simples e objetiva, 0 uso da linguagem coloquial e até mesmo
uso de girias serve como componentes no direcionamento
da mensagem ao seu publico-alvo.

Continuando o processo de checagem, o portal apresenta,
na integra, a mensagem que circula online, com o texto em
vermelho, que pode significar desde atencao, até perigo e
cautela:

5 Acesso em: <https://www.boatos.org/tecnologia/ambev-alcool-gel-de-
-graca-whatsapp.html>. Acesso em: 31 jul. 2020.
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Imagem 2 - Mensagem divulgada online no compartilhamento da desin-

formacao

Vi hoje de manha no Jornal Hoje e agora achei essa matéria no site
do G1, dd uma olhada... A Ambev esta distribuindo gratuitamente
mais de 1 milhdo de unidades de Glcool gel para hospitais e
populacgdo em todo Brasil. A empresa disponibilizou um site para que
os interessados possam pesquisar quais os pontos de distribuic¢do
mais proximos de seu endereco. Para saber como retirar os frascos
vocé deve acessar [site] La vocé podera... CONTINUE LENDO...
AMBEV | RETIRE SEU ACOOL GEL Saiba onde estéo os pontos de
retirada do dlcool gel Ambev mais préximos de seu enderego!

Fonte: Boatos.Org.

Para comprovar que a informacéo é falsa e que o passo-a-
-passo apresentado na mensagem divulgada nao é real, o site
apresenta um video como prova:

Imagem 3 - Video postado como justificativa da conclusao do portal sobre
averacidade da matéria

»

Cuidado com as falsas promessas de brin... (Y

\%&s‘sistir m..  Compartilh...

Para provar que se trata de um golpe, resolvemos verificar pela
reputacéo dos sites citados no servigo Virus Total. O “oficiai.com” foi
classificado como “site de phishing pelo servi¢co Kaspersky” e como
“malicioso” pelo Sophos AV, assim como o “cadastrooline.com”. O
“reiacionamento.com” foi classificado como “site de phishing” pelos
servicos Fortinet e Kaspersky.

Fonte: Boatos.Org.
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O portal também investiga os sites citados no video, além
de buscar o depoimento da Ambev sobre o assunto. Impor-
tante ressaltar que para a mensagem de esclarecimento da
Ambev, o Boatos.org utiliza um tom de azul, mais pacifico,
menos agressivo que o vermelho utilizado para descrever a
desinformacao. Ao fim, através de um “Resumindo”, o portal
sintetiza a investigacdo em um ultimo paragrafo, pratico, re-
sumido e cumprindo a sua funcao: esclarecer se determina-
do conteudo divulgado é verdadeiro ou ficticio.

Imagem 4 - Texto em azul com fala da Ambev

Pra gente da Ambeuv, ir além dos rétulos também é cuidar uns dos
outros. Por isso, vamos transformar o dlcool de nossas cervejarias
em dlcool em gel envasado em nossas préoprias embalagens. A
producdo de meio milhdo de unidades serd toda doada para
hospitais publicos das cidades mais atingidas pelo COVID-19, para
que ndo falte a ninguém. Esta foi uma das formas que encontramos
de ajudar neste momento onde toda solidariedade faz diferenca.
#AlémDosRoétulos

Resumindo: a histéria que aponta que a Ambev esta distribuindo
alcool em gel para as pessoas que compartilharem um link com amigos
no WhatsApp é falsa. Nao passa de mais um golpe que se utiliza da
pandemia do novo coronavirus para roubar dados de internautas. Nao
caia nessa.

Fonte: Boatos.Org.

A marcas da oralidade na escrita dos conteudos do Boa-
tos.org apresenta uma maneira pessoal, de proximidade e
até exagerada de relatar as noticias, passando até proximo
de um objetivo sensacionalista, em que o fato é tratado como
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“boato”, como possivel enganacao, atingindo a atencao do
internauta e, mais adiante, gerando um contetdo pratico,
propicio para o compartilhamento e divulgacio. Até mesmo
quando se tenta copiar algum conteudo do site, ele apresenta
uma mensagem pedindo que nao se copie a matéria, mas que
a compartilhe no Facebook. O portal ndo deixa claro qual seu
publico-alvo, mas acredita-se, através de mensagens como
essa, se tratar de um publico presente nas redes sociais, que
nao se contém em ler e se informar, mas também deseja par-
ticipar ativamente compartilhando as informacoes que rece-
bem com sua rede.

Imagem 5 - Resposta a tentativa de copiar contetido do portal Boatos.org

#Ambev #AlcoolGel #Site #WhatsApp
#Tecnologia

ALERT: Em vez de copiar 0 nosso

) conteldo, compartilhe no Facebook
r . . . 3
Ambev esta distribuinau aicuur yer ue

graca em site no WhatsApp #boato

& Edgard Matsuki ®
Fonte: Boatos.Org.

Como observado, o avanco da internet proporciona a
possibilidade de criacdo de contetidos mais pluralizados,
portanto, diversificados e construidos para determinados
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publicos. E é essa disputa pela atencao do publico, a respon-
savel pela qual, os portais adotam as mais diversas técnicas
de persuasao e convencimento de leitura. Se os internautas
estao cada vez mais conectados e constantemente bombar-
deados por diferentes conteudos, o emprego da linguagem
oral alivia, seduz e atua como aproximador dele, com o con-
teudo. O uso da linguagem mais oralizada permite que sua
leitura seja realizada de forma mais pratica, pessoal, como
de uma conversa entre amigos, o que facilita também no seu
compartilhamento.

Consideracoes finais

Acredita-se que o percurso trilhado na investigacao do
Portal boatos.org suscitou pontos relevantes no ambito da re-
lacdo jornalismo e linguagem. Considera-se primeiramente
que, as marcas da oralidade que se fazem presentes em varios
formatos de textos, sejam eles; sonoros, audiovisuais, ima-
géticos e mesmo, o escrito. Pois, a oralidade caracteriza-se
pelos elementos subjetivos que coadunam; proximidade, pes-
soalidade, informalidade, girias, expressoes regionais e énfa-
ses utilizadas na linguagem verbal. Mesmo com mudancas e
transformacdes na producao da noticia, perfil do jornalista e
caracteristicas de novos publicos, observa-se que em muitos
casos demarcar a presenca dos aspectos orais, possibilita a
ideia de um fluxo direto e mais préximo com o publico.

A funcao dos portais de checagem além de minimizarem o
caos da desinformacao e das fake news, possuem sem davida,
essa finalidade de atingir um publico amplo e diversificado.
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O fato de as agéncias estarem hospedadas no ciberespaco,
deixa brechas para uma linguagem mais livre e/ou informal.
No entanto, a0 mesmo tempo, retoma a importancia de o pa-
blico ter acesso a informacao apurada, critério inegociavel
para o jornalismo de credibilidade, no &mbito da producao
do jornalismo com crenca verdadeira. Com isso, considera-
-se que relacionar credibilidade a formatos especificos, ou
a criacOes estéticas convencionais precisam ser melhor re-
pensados. Ja que, o meio pode cumprir sua finalidade prin-
cipal, com “outras costuras” ou outras marcas de linguagem,
alargando as possibilidades de publicos ou fidelizando de-
terminado perfil de publico, sendo nesse caso do Boatos.org,
com os recursos das oralidade.
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