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RESUMO

A presente monografia se debruca em cima das matérias jornalisticas de fact-
checking produzidas por agéncias de checagem brasileiras. Para isso, foi necessario
entender o contexto historico, politico, social e cultural no qual o fenébmeno da
desinformacé&o surgiu, e como o0 jornalismo tem se posicionado dentro dessa nova
realidade. Para a o estudo, que teve como objetivo analisar a linguagem e o formato
de conteudos produzidos para a apuracdo de boatos, mentiras e desinformacéao,
foram escolhidas matérias da agéncia Aos Fatos.

PALAVRAS-CHAVE: desinformacédo, checagem, fact-checking, mentiras, apuracéo,

jornalismo.



ABSTRACT

This monograph focuses on the fact-checking journalistic articles produced by
Brazilian checking agencies. For this, it was necessary to understand the historical,
political, social and cultural context in which the phenomenon of disinformation arose,
and how journalism has positioned itself within this new reality. For the study, which
aimed to analyze the language and the format of content produced to ascertain rumors,

lies and misinformation, were chosen articles from the agency Aos Fatos.

KEYWORDS: misinformation, checking, fact-checking, lies, investigation, journalism.
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INTRODUCAO

Nos ultimos trés anos o fenébmeno da desinformacado passou a se intensificar no
cenario mundial. Apesar de o que conhecemos popularmente como fake news terem
chegado aos holofotes com as eleicbes americanas de 2016 — quando o ent&o
candidato a presidéncia Donald Trump fez uma campanha baseada em declaracdes
falsas —, esse cenario vinha sendo estruturado em diversas esferas da sociedade ha

décadas.

Paralelamente a essa construcdo, a tecnologia se desenvolvia
exponencialmente, o que gerou, entre outras tantas coisas, uma mudanca na forma
de consumo da informacéo e, por consequéncia, no processo de producdo das
noticias. A imprensa — que até entdo possuia o controle da informagcédo — passou a
dividir um espaco ja consolidado com outras plataformas e até mesmo com o proprio
publico, que hoje também é detentor da informacédo. Dentro desse contexto, cria-se
uma demanda pela criacdo constante de conteldos — que resulta na associacédo do
jornalismo com a velocidade e na cobranca da informacdo em tempo real. Esse e
outros aspectos da profissdo acabam colaborando com o aumento significativo da
desinformacdo. Com esse crescimento, surge um novo modelo de trabalho
jornalistico: as agéncias de checagem — empresas especializadas na checagem de
fatos, boatos e mentiras. Desde 2014, o numero desse género de agéncia
quadruplicou. Hoje, existem 188 empresas que trabalham com esse formato em 60
paises ao redor do mundo, conforme um estudo do Duke Reporters’ Lab (2019).

Visto isso, 0 objetivo deste trabalho € analisar como é produzido o contetdo de
apuracédo de boatos, mentiras e desinformacéo das agéncias de checagem. O recorte
escolhido para a analise foi de matérias jornalisticas publicadas entre os dias 01 e 15
de outubro de 2019, na sessao “Nas Redes” da empresa Aos Fatos, sediada em Sao

Paulo, Brasil.

A ideia foi compreender o quanto os padrbées de producéo dessas agéncias se
igualam ou se diferem daqueles ja tradicionais dentro do jornalismo, como noticias e
reportagens. Além disso, como objetivo especifico, foram mapeados a dimenséo e o

alcance de conteudos publicados pela agéncia e o boato desmentido.



No primeiro capitulo “Desinformacéo e contemporaneidade”, foi apresentado um
panorama do contexto histérico social, cultural e politico que ajudou na construcao da
desinformacdo como uma realidade da segunda década do século XXI. Foram
definidos também trés termos fundamentais para a compreenséo do trabalho: pés-
verdade, fake news e desinformacéo. Além disso, foi apontada a relacdo entre as

informacdes falsas e o jornalismo no mundo e no Brasil.

Ja na segunda parte, chamada de “Noticias falsas e agéncias de checagem”, foi
apresentado a origem deste nicho jornalistico, o desenvolvimento das empresas ao
redor do mundo e o modo de trabalho delas — especificando as classificacbes

atribuidas a cada nivel de desinformacdo e a monetizacao das agéncias.

Por fim, no terceiro capitulo “Analise de desinformagdo desmentida da agéncia
Aos Fatos”, o objeto da pesquisa foi especificado e a analise do material realizada. A
escolha da agéncia se deu por conta das informacfes que a empresa disponibiliza em
suas matérias de checagem e que sao essenciais para os objetivos da pesquisa. Sdo
elas: a origem da desinformacgéo; o alcance dela nas redes sociais; a imagem da
publicacdo; a forma pela qual a informacao falsa chegou até a equipe de reportagem;
e as fontes utilizadas nas matérias. Apés isso, o recorte escolhido foi o de matérias
de checagem publicadas pela Aos Fatos entre os dias 01 e 15 de outubro de 2019, na
aba “Nas Redes” — que classifica as matérias que apuram informacdes falsas
publicadas nas redes sociais. Esse periodo foi escolhido por conta da proximidade
com o final do presente trabalho, visto que, por conta de um dos objetivos da pesquisa
gue é comparar o alcance das desinformacfes e das matérias de checagem, quanto
mais antiga a publicacdo, mais chances ela teria de ter sido excluida das redes até a

analise final.

Esse conteudo foi dividido por categorias A, B, C e D. A “A” é referente aos
elementos do texto jornalistico e estéo incluidos os aspectos do titulo, do paragrafo
de abertura e das imagens da publicagdo. Ja a categoria “B” € relacionada ao tipo de
fontes utilizadas na construcdo do contetdo da matéria — podendo ser apuradas pela
equipe de reportagem ou extraidas de outras fontes que ja fizeram o trabalho de
checagem do assunto. A categoria C, por sua vez, trata-se da forma pela qual a
desinformacdo chegou até a agéncia de fact-checking. Neste item, cada matéria

possa ser classificada como viral, sugestao de leitores e classificada como falsa pelo
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facebook. E a categoria D, que mostra o alcance que a informacéao falsa possui e o
compara com o alcance que a matéria de checagem de fatos, publicada na mesma

rede social, conseguiu.

A andlise do presente trabalho, apesar de ser uma fotografia do momento, é uma
pesquisa que contribui para entender aspectos sociais e técnicos do jornalismo, além
do posicionamento da profissdo em um contexto de desinformacéo no qual estamos,

inevitavelmente, inseridos.
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2 DESINFORMACAO E CONTEMPORANEIDADE

A desinformacéo € um dos principais desafios do século XXI. E essa realidade
nao diz respeito apenas ao jornalismo — que parece estar na linha de frente dos
impactos que as chamadas fake news trouxeram para a sociedade como um todo —
mas afeta as esferas politicas, culturais e sociais de uma populacdo que aos poucos
pode estar perdendo a capacidade de discernir o que € a verdade e no que se pode
ou ndo confiar. Um dos principais estimulos para a propagacéo da desinformacdo em
todo o mundo é o cenério da polarizacdo politica que se espalhou pela imensa maioria
dos paises, conforme dados da Digital News Report 2019, divulgados pela Reuters
Institute Digital Report. De acordo com a pesquisa, 55% das pessoas — em uma
amostra de 38 paises — esta preocupada com a capacidade que possui em distinguir
0 que é real e 0 que é falso na internet. O Brasil € o pais que lidera esse ranking, com

85% da populacédo preocupada em diferenciar fatos de mentiras.

Por conta disso, ao longo deste capitulo, iremos abordar as questdes que nos
trouxeram até o ponto em que estamos. E importante ressaltar que, apesar do
conceito de desinformacao ser atual, o contexto no qual ele foi construido vem sendo

moldado em diversos aspectos da sociedade ao longo das ultimas décadas.

2.1 COMO CHEGAMOS ATE AQUI

Na maior parte do século XX, os papéis na comunica¢do de massa estavam bem
definidos. Veiculos como jornais, emissoras de TV e radio detinham grandes

audiéncias e concentravam a distribuicdo da informacéo.

Contudo, nas ultimas décadas esse cenario vem sendo alterado. A audiéncia
dos veiculos passou a ser dividida com outras plataformas e possibilidades, fazendo
com que a atencdo dedicada a produtos jornalisticos ficasse fragmentada. Um
exemplo dessas mudancas, segundo Barthel (2017), € que o ano de 2016 foi o 28°
consecutivo de queda na circulacdo total de jornais diarios americanos em dias de
semana — incluindo as versdes impressas e digitais. A distribuicdo de segunda a sexta-
feira “caiu para 35 milhdes de exemplares, enquanto a circulagéao total no domingo
diminuiu para 38 milhdes — os niveis mais baixos desde 1945”. (BARTHEL, 2017). A
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decadéncia na distribuicdo de jornais, impactou, dentre outros aspectos do jornalismo,
na receita de publicidade, principal fonte de renda de empresas do setor. Conforme
Barthel (2017), as

demonstracdes financeiras de sete empresas de jornais norte-americanas de capital
aberto, sugere que a receita de publicidade em todo o setor caiu ainda mais
acentuadamente [em 2016] do que nos Ultimos anos [anos anteriores]: um declinio
de 10%, que supera o declinio de 8% em 2015. Esse declinio elevou a receita total
de anuncios do setor em 2016 em US$ 18 bilhdes. Isso é quase um terco do que
era ha apenas 10 anos: em 2006, a Newspaper Association of America, agora
conhecida como News Media Alliance, colocou a receita total de anulncios da
industria em US$ 49 bilhdes.

As mudancas na producéo, distribuicdo e monetizacao da informacéo podem ser
explicadas através da revolugdo que o avanco rapido da tecnologia e a difusdo da
internet trouxeram. Dessa forma, veiculos e nomes tradicionais da imprensa passaram
a se questionar sobre rotinas, modelos de negocios, processos e até caracteristicas
essenciais da profissdo. Mas antes de destacar as mudancas que afetaram o
jornalismo, é preciso compreender as transformacdes sociais e culturais que a

tecnologia trouxe para a sociedade como um todo.

O final do século passado, de acordo com Castells (1999, p. 39), foi marcado por
acontecimentos historicamente relevantes que passaram a transformar “o cenario
social da vida humana”. O enfraquecimento da Unido Soviética, o fim do movimento
comunista em todo o mundo, o final da Guerra Fria e a ascensdo do capitalismo séo
apresentados pelo autor como pecas-chave nas mudancgas da “geopolitica global”. Ele

afirma que

0 proprio capitalismo passa por um processo de profunda reestruturagao
caracterizado por maior flexibilidade de gerenciamento; descentralizacdo das
empresas e sua organizacdo em redes tanto internamente quanto em suas relacdes
com outras empresas; consideravel fortalecimento do papel do capital vis-a-vis o
trabalho, com o declinio concomitante da influéncia dos movimentos de
trabalhadores; individualizacdo e diversificacdo cada vez maior das relacbes de
trabalho; incorporagdo macica das mulheres na forca de trabalho remunerada,
geralmente em condi¢Bes discriminatérias; intervencdo estatal para regular os
mercados de forma seletiva e desfazer o estado do bem-estar social [...]; aumento
da concorréncia econémica global em um contexto de progressiva diferenciagdo dos
cenarios geograficos e culturais para a acumulacdo e a gestdo de capital.
(CASTELLS, 1999, p. 39-40).
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Por conta dessa revisado do funcionamento do sistema capitalista e da ascensao
da revolucéo tecnolégica, as relagcdes econdbmicas, comerciais e culturais entre 0s
paises passaram a ser intensificadas. Para o autor, essas transformacdes sao
concentradas nas tecnologias da informacao e reformularam a base da sociedade. As
economias de todo o mundo “passaram a manter interdependéncia global,
apresentando uma nova forma de relacdo entre a economia, o Estado e a sociedade

em um sistema de geometria variavel”. (CASTELLS, 1999, p. 39).

Ao mesmo tempo, durante a década de 1960, essa mesma sociedade
interdependente em diversos aspectos, passa a se fragmentar. Assim, para Kakutani
(2018, p. 54), surge a queda progressiva da confianca das pessoas nas narrativas
oficiais e nas instituicdbes — o que se transformaria, mais tarde, conforme D'ancona

(2018, p. 54), na era da fragilidade institucional.

Castells (1999, p. 41), define esse momento como um periodo em que “fluxos
globais de riqueza, poder e imagens, a busca pela identidade, coletiva ou individual,
atribuida ou construida, torna-se fonte basica de significado social”’, tornando essa
identidade a

principal e, as vezes, Unica fonte de significado em um periodo historico
caracterizado pela ampla desestruturacdo das organizacdes, deslegitimacdo das

instituicbes, enfraquecimento de importantes movimentos sociais e expressdes
culturais efémeras.

Entretanto, outros fatores como a falsa ciéncia — que através de empresas de
fachada difunde mentiras que agem em favor de grupos especificos para confundir o
publico com afirmacdes supostamente comprovadas pela ciéncia — e, anos depois, a
industria multibilionaria da desinformacdo e da propaganda enganosa, também
contribuiram ativamente para o deteriorizacao dos conceitos de verdade (D’ANCONA,
2018, p. 46).

O primeiro registro da falsa ciéncia acontece em 1954, quando a Comissao de
Investigacdo da Industria do Tabaco foi criada nos Estados Unidos patrocinada por
grandes empresas do setor. O grupo foi uma resposta a opinido publica — que

guestionava a relacéo entre o fumo e as doencas pulmonares.
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O que tornou a comisséo tao significativa foi a sutileza de seus objetivos. Ela ndo
procurou vencer a batalha imediatamente, mas, sim, questionar a existéncia de um
consenso cientifico. Foi projetada para sabotar a confianca do publico e estabelecer
uma falsa equivaléncia entre aqueles cientistas que detectaram uma ligacdo entre
o uso do tabaco e o cancer de pulméo e aqueles que os desafiaram. O objetivo ndo
era a vitdria académica, mas a confusdo popular. Enquanto a ddvida pairasse sobre
0 caso contra o tabaco, o status quo lucrativo estaria garantido. (D’ANCONA, 2018,
p. 46).

Para o autor, “essas campanhas de desinformagao prepararam o terreno para a
era da pos-verdade. Invariavelmente, seu propésito € semear davida, em vez de
triunfar de imediato no tribunal da opinidao publica”. (D’ANCONA, 2018, p. 49).

As ideias p6s-modernistas — que serdo exploradas mais profundamente ao longo
do capitulo — também contribuiram para o colapso das narrativas oficiais. Surgido na
metade do século XX, através de tedricos franceses, os conceitos do p6s-modernismo
foram uma ruptura, “destruindo tradicbes de narracdo de historias e rompendo as
fronteiras entre os géneros, e entre cultura popular e a alta cultura”. (KAKUTANI, 2018,
p. 55).

De acordo com D’ancona (2018, p. 38),

todas as sociedades possuem suas lendas fundadoras que as unem, moldam seus
limites morais e habitam seus sonhos de futuro. Desde a Revolucdo Cientifica e 0
lluminismo, porém, essas narrativas coletivas competiram com a racionalidade, o
pluralismo e a prioridade da verdade como base para a organizag&o social.

A fragmentacgéo politica, cultural e social — que resultou na queda da confianga
das pessoas — ocorreu em paralelo a ascensdo do desenvolvimento tecnolégico em
todo o mundo. As redes de computadores cresceram rapidamente na ultima década
do século XX, “criando novas formas e canais de comunicacdao, moldando a vida e,

ao mesmo tempo, sendo moldada por ela”. (CASTELLS, 1999, p. 40).

Esse caldeirdo de transformagdes, sejam de ordem econémica, social, politica,
técnica ou mesmo cognitiva, causou uma série de mudangas na maneira como nos
relacionamos, inclusive, com a informacéo. Nesse contexto, o papel de veiculos
jornalisticos também foi alterado. Se ha poucas décadas as grandes empresas de

comunicacao podiam controlar o que e quando algo seria veiculado, a marca do século
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XXI, por sua vez, é a instantaneidade da informagao ao alcance das maos. D’ancona
(2018, p. 50), diz que a web “prometeu democratizacdo numa escala sem
precedentes. E, sob varios aspectos, cumpriu a promessa”. Hoje, qualquer pessoa,
em qualquer lugar, tem acesso a todo tipo de conteddo. Além disso, através das
midias sociais, o publico saiu dos bastidores para se tornar protagonista da

informac&o.

Com a descentralizagc&o das informagdes, o sistema da comunicagcéo de massa,
que foi explicado por Castells (1999, p. 416) como uma mensagem padronizada que
“era enviada ao mesmo tempo de alguns emissores centralizados para uma audiéncia
de milhdes de receptores”, entrou em decadéncia. Para o autor, 0 que rege essa
mudanca “é que enquanto a grande midia € um sistema de comunicagdo de mao-
Unica, o processo real de comunicag¢do ndo o é, mas depende da interagdo entre o
emissor e o receptor na interpretacdo da mensagem”. (CASTELLS, 1999, p. 419 -
420). Bortolotti (2018, p.48), aponta que as novas tecnologias ja consolidadas “e o
consequente novo ‘ecossistema’ da midia que dai brotou, permitiram que consumidor
de noticias se livrasse das plataformas lineares ou fisicas: o papel, o radio e a
televisao”. Assim, o publico deixa de ser passivo e passa a “ter o poder de exigir, a
um arrastar de mouse ou a um toque na tela de seu smartphone: ‘o contetdo que eu

qguero, no formato que eu quero e quando eu quero”. (BORTOLOTTI, 2018).

A relacdo entre os meios de comunicacdo e o publico tem se estruturado em
uma constante troca de experiéncias. Para Jenkins (2009, p. 51), com o avanco da
tecnologia, esse publico “vem ocupando um espacgo na intersecg¢ao entre os velhos e
0S novos meios de comunicacédo, e esta exigindo o direito de participar intimamente
da cultura”. Mas, para compreender essa relacdo, € preciso diferenciar o que €
participacéo e o que € interatividade — palavra muito utilizada para definir a era digital.
Jenkins (2009, p. 197), afirma que a participacdo é formada através de “protocolos
culturais e sociais”. Utilizando o exemplo de uma sala de cinema — onde a quantidade
de conversa aceitavel € determinada pelo contexto cultural das pessoas que estéo ali
— ele mostra que “a participacédo € mais ilimitada, menos controlado pelos produtores
de midia e mais controlada pelos consumidores de midia”. (JENKINS, 2009, p. 197).
J& a interatividade — que diz respeito a forma como a tecnologia foi planejada para

responder ao usuario — possui restricdes tecnoldgicas. Para o autor, “em quase todos
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0S casos, 0 que se pode fazer num ambiente interativo € determinado previamente
pelo designer”. (JENKINS, 2009, p. 197).

Contudo, Manovich (2001, p. 55, tradu¢do nossa), argumenta que a utilizacdo do
termo interatividade é redundante, visto que a “interface humano-computador
moderna é por sua propria definigao interativa”. Para o autor,

depois que um objeto é representado em um computador, ele torna-se
automaticamente interativo. Portanto, chamar o computador de midia interativa ndo

tem sentido — significa simplesmente declarar o fato mais basico sobre
computadores. (MANOVICH, 2001, p. 55, traducdo nossa).

Outro apontamento de Manovich (2001, p. 56-57, traducéo nossa), é de que o
conceito de “midia interativa” ndo pode ser utilizado de forma exclusiva a
computadores, jA que a interacdo nao € resumida a acdes que o usuario faz com
determinado objeto da midia, “por razdes psicoldgicas de interagao”. Ele trata esses
“processos psicoldgicos de preenchimento, formacédo de hipoteses, recordacéo e
identificacdo” como indispensaveis para a compreensao de qualquer texto ou imagem.
Mas,

este erro ndo é novo; pelo contrario, € uma caracteristica estrutural da histéria da
midia moderna. A interpretacéo literal da interatividade é apenas o mais recente
exemplo de uma tendéncia moderna maior de externalizar a vida mental, o processo

no qual as tecnologias de midia — fotografia, filme e VR [realidade virtual] — tiveram
um papel fundamental. MANOVICH (2001, p. 56-57, traducédo nossa).

O conceito de interatividade, conforme Manovich (2001, p. 56, tradugcédo nossa),
nasceu nas artes classicas — onde diversos elementos eram utilizados como “detalhes
ausentes” e “atalhos representacionais” que exigiam que o publico preenchesse 0s
campos que nao estavam presentes em cena, mas que faziam parte do contexto do
espetaculo. Com o passar dos anos, ja em 1960, as

novas formas de arte, como acontecimentos, performances e a instalagéo tornou a
arte explicitamente participativa. Isso, de acordo com alguns novos teéricos da

midia, prepararam o terreno para instalages de computadores interativos que
apareceu na década de 1980. (MANOVICH, 2001, p. 56).
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Jenkins (2009, p. 197), ha mais de uma década atras, ja explicava que esses
computadores ofereceram ao publico diversas possibilidades de interacdo. Por isso,
enquanto esse era o formato imposto, era possivel que empresas de midia
controlassem o que acontecia com os contetdos publicados. O autor traz, no entanto,
que a web vem se tornando “um local de participagdo do consumidor, que inclui muitas
maneiras nao autorizadas e nao previstas de relagdo com o conteudo de midia”, o que
faz com que as industrias tenham que repensar diversos interesses comerciais, ja que
“permitir aos consumidores interagir com as midias sob circunstancias controladas é
uma coisa; permitir que participem na producado e distribuicdo dos bens culturais —

seguindo as proprias regras — € totalmente outra”. (JENKINS, 2009, p. 197).

Dentro desse contexto de um publico cada vez mais participativo e do avango
tecnologico, que permitiu o desenvolvimento de novas plataformas digitais, o que
Jenkins (2009, p. 30), define como “cultura da convergéncia”, se consolida na

sociedade. Conforme o autor,

por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contelidos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperagéo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicacao, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacgbes tecnoldgicas, mercadoldgicas,
culturais e sociais, dependendo de quem est4 falando e do que imaginam estar
falando. (JENKINS, 2009, p. 30).

A convergéncia, entdo, ndo é dependente de uma ferramenta de distribuicédo
especifica, mas, sim, € uma forma de distribuicdo de conteddo emitido por diversos
canais. Ha mais de 10 anos atras, o autor ja dizia que a cultura da convergéncia vinha

sendo adotada pela industria midiatica por diversas razoes:

estratégias baseadas na convergéncia exploram as vantagens dos conglomerados;
a convergéncia cria multiplas formas de vender conteldos aos consumidores; a
convergéncia consolida a fidelidade do consumidor, numa época em que a
fragmentagdo do mercado e o aumento da troca de arquivos ameagam 0s modos
antigos de fazer negécios. Em alguns casos, a convergéncia esti sendo estimulada
pelas corporacBes como um modo de moldar o comportamento do consumidor. Em
outros casos, a convergéncia estd sendo estimulada pelos consumidores, que
exigem que as empresas de midia sejam mais sensiveis a seus gostos e interesses.
Contudo, quaisquer que sejam as motivacdes, a convergéncia esta mudando o
modo como os setores da midia operam e o modo como a média das pessoas pensa
sobre sua relacdo com os meios de comunicacao. (JENKINS, 2009, p. 336).
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Outro fator determinante na construcao dessa relacao entre publico e empresas
de comunicacgdo sao as redes sociais. Recuero (2014, p. 24), define essas redes como
“um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos: 0os nds da
rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)”. Para a autora, uma rede seria
“‘uma metafora para observar os padroes de conexao de um grupo social, a partir das
conexoes estabelecidas entre os diversos atores”, onde o foco seria a estrutura social

e onde os atores e suas conexdes nao podem ser isolados (RECUERO, 2014, p. 24).

Desde seu surgimento, as redes sociais passaram a cumprir um papel
consolidado e duradouro no panorama global. De acordo com dados de pesquisa da
Statista (2019), “atualmente, mais de 2,5 bilhdes de pessoas em todo o mundo tém
acesso a Internet com uma taxa de penetragéo global média de 35%”. Entre as redes
sociais mais populares estdo o Facebook, com quase 2,38 bilhdes de usuarios ativos
mensalmente; o Youtube, com 2 bilhdes; o WhatsApp, com 1,6 bilhdes; o WeChat —
mais popular nos Estados Unidos — com 1,1 bilh&o; e o Instagram, que registra 1 bilhdo

de usuarios conectados todos os meses.

Essas novas plataformas intensificaram uma caracteristica da sociedade ja
evidenciada durante o pés-modernismo (HICKS, 2014) e que, anos depois, se tornaria

um catalisador da desinformacéo.

D’ancona (2018, p. 53), destaca que “a midia social e os mecanismos de busca,
com seus algoritmos e hashtags, tendem a nos dirigir para o conteido de que vamos
gostar e para as pessoas que concordam conosco”. Castells (1999, p. 444), aponta
que “assim como nas redes fisicas pessoais, a maioria dos vinculos das comunidades
virtuais sdo especializados e diversificados, conforme as pessoas vao criando seus
préprios ‘portfélios pessoais™. Isso significa que no meio digital os usuarios se
aproximam de grupos que compartilhem dos mesmos interesses e valores que eles
no “mundo real”’. A tendéncia é de que com iSso, passemos a rejeitar pessoas que
discordam da nossa opinido e “a consequéncia € que as opinides tendem a ser
reforcadas, e as mentiras, incontestadas. Definhamos no assim chamado “filtro bolha”
(D’ANCONA, 2018, p. 53).

De acordo com Kakutani (2018, p. 16), essas bolhas existem por conta dos

algoritmos das redes sociais, que “conectam usuarios que pensam da mesma forma
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e 0s abastecem com noticias personalizadas que reforcam suas ideias
preconcebidas”. Assim, as pessoas se mantém cada vez mais fechadas em si
mesmas e imersas em suas préprias crencas. Esse isolamento gera o que Dornelas
(2018, p. 87) chama de uma “percepcéo falsa de esfera publica (onde ‘todos’ falam) e
de opinido publica (onde a ‘maioria’ concorda)”. A autora alerta ainda que o
silenciamento de conteudos que nao concordamos pode “gerar efeitos no
posicionamento politico e nas proprias instituicbes democraticas”, por conta da

utilizacao das redes sociais como fonte de informacgéo (DORNELAS, 2018, p. 87).

No entanto, Dornelas (2018) ressalta que os algoritmos que determinam o
chamado efeito bolha sdo ativados pelos proprios usuarios — que sao propensos a
fazerem conexdes virtuais com pessoas que tenham ideias parecidas com as suas.

Além disso, podemos facilmente deixar de seguir uma conta que forne¢a contetddo
ndo agradavel ou desfazer uma amizade virtual com usuarios dos quais
discordamos. No entanto, somada as nossas intervencdes as influéncias dos
algoritmos, aumentam as chances de passarmos a conviver em nichos cada vez

mais homogéneos na Internet, potencializando a distancia entre os que pensam
diferente de n6s. (DORNELAS, 2018, p. 87).

Entretanto, muito antes da disseminagcédo das redes sociais, “ja viviamos em
comunidades cada vez mais segregadas em termos de politica, cultura, geografia e
estilo de vida”. (KAKUTANI, 2018, p. 131). A autora destaca que a queda da confianga
em instituicbes — que ja foi citada ao longo do trabalho — fez com que despertasse nas
pessoas a necessidade de pertencerem a algo. “Em resposta, as pessoas
encontraram um senso de comunidade em bairros, igrejas, clubes e outras

organizacdes com ideias semelhantes as suas”. (KAKUTANI, 2018, p. 133).

As plataformas digitais, entdo, s6 foram utilizadas como ferramentas de
potencializagdo desse isolamento social — que na era digital é caracterizado pela
grande individualizacdo de conteudo. Assim, para Dornelas (2018, p. 87), cada
usuario possui um universo proprio dentro das midias sociais, 0 que enfraquece o
principal objetivo da internet: a troca informacional em rede. Nesse contexto, a
democratiza¢do da informacao, permitida através da internet, originou uma onda de

desinformacéo e relativismo — que culminou na era das noticias falsas.
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2.2 CONCEITOS - O QUE E POS-VERDADE, FAKE NEWS E DESINFORMACAO

Diversas discussdes emergem do cenario social, politico e cultural citado
anteriormente. Dentre elas, o conceito de palavras ja familiares da segunda década
do século XXI. Neste subcapitulo, iremos abordar as ideias de “Pés-verdade”, “Fake

” “

News”, “Desinformacéo” e “Checagem”, devido a relevancia que elas possuem na

construcdo do presente trabalho.

“Pbs-verdade” foi escolhida pelo Oxford Dictionaries como a palavra do ano em
2016. O seu conceito foi definido por eles como as “circunstancias em que os fatos
objetivos sdo menos influentes em formar opinido publica do que os apelos a emocao
e a crenga pessoal”’, de acordo com D’ancona (2018, p. 20). Essa escolha néo foi
arbitraria. Em 2016, com a ascensao do presidente americano, Donald Trump, e a
assinatura do referendo britanico a respeito da saida do Reino Unido da Uniédo
Europeia, a decadéncia do processo de avaliacéo racional da verdade chegou a seu
apice. Conforme Hancock (2016), o Oxford constatou que esse contexto politico foi
essencial para o uso da palavra “Pés-verdade”. O termo, segundo eles, foi utilizado
pela primeira vez em um artigo publicado na revista The Nation, por Steve Tsich, em
1992, a respeito da primeira guerra do Golfo — quando os Estados Unidos atacaram o
Iraque, em 1991, por conta de uma invaséo iraquiana ao pais arabe Kuwait, no ano
anterior (LUPI, 2005, p. 517-518). No texto, o autor lamentava que o0 povo, mesmo
livre, houvesse decidido viver em um mundo da pos-verdade, referindo-se a uma
sociedade que considerava que a verdade nao era mais tdo importante (HANCOCK,
2016).

Quase 18 anos depois, Trump — com discursos nacionalistas e inundados de
sentimento — popularizou o significado da Pds-verdade. Durante sua campanha
politica, que teve como slogan a frase: Make America Great Again (Torne a América
Grande Novamente), fez “acusagbes a globalizacdo e ao desaparecimento de
empregos que afetaram negativamente muitos americanos que vivem no interior do
pais”. (GENESINI, 2018, p. 4). Para o autor, os apelos eram dirigidos a “sensibilidade
de quem ja achava que nao estava sendo beneficiado pelo progresso do mundo”.
(GENESINI, 2018, p. 4). Neste contexto, pouco importava a populagéo se as falas do

entdo candidato eram verdadeiras ou mentirosas, mais relevante do que isso eram 0s
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apelos feitos por ele as emocdes pessoais do eleitorado e as promessas de uma

Ameérica novamente grande.

O mesmo fendmeno pode ser observado com o Brexit, na Unido Europeia. De
acordo com Genesini (2018, p. 4),

se verificarmos os detalhes de quem votou para que o Reino Unido abandonasse a

Europa vamos encontrar um contingente de homens brancos, com renda mais

baixa, do interior e com menor educacdo. Expressavam a sensacdo de que a

imigragéo e a abertura dos mercados estavam piorando as suas vidas e que antes
0 mundo deles era melhor.

Mas, ainda segundo o autor, “ndo ha nenhum estudo objetivo [..] que prove que
a globalizacdo piorou o mundo. H4 muitos que demonstram que hoje o planeta &
melhor do que ja foi em qualquer outro tempo”. (GENESINI, 2018, p. 4). Ele afirma
gue essa concluséo pode ser verdadeira para determinado grupo da sociedade, mas
existe uma grande diferenca entre “esse entendimento e a capacidade dos lideres
atuais de convencerem a populacdo que as vantagens do crescimento foram
distribuidas de maneira equitativa e equilibrada para a maioria”. (GENESINI, 2018, p.
4).

Contudo, para Kakutani (2018, p. 12), esses ataques a verdade nao estédo
limitados aos Estados Unidos.

Pelo mundo todo, ondas de populismo e fundamentalismo estdo fazendo com que

as pessoas recorram mais ao medo e a raiva do que ao debate sensato, corroendo

as instituicbes democréaticas e trocando os especialistas pela sabedoria das
multiddes.

Seria essa, entdo, a esséncia da pds-verdade: a opinido publica sendo moldada
através de sentimentos, ndo por meio de fatos. Mas, essa era vinha sendo construida
muito tempo antes de Trump. A pés-verdade surge como uma consequéncia do pos-
modernismo — movimento que passou a se destacar nas déecadas de 1950 e 1960.
Contrariando as teorias do modernismo, que pregavam o naturalismo filoso6fico, onde
a percepgao e a razao eram “os meios de que o ser humano dispde para conhecer a
natureza” (HICKS, 2011, p. 15), o pés-modernismo era antirrealista. Para Hicks (2011,

p. 14), a teoria p6s-moderna
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afirma que é impossivel falar, de alguma maneira que faca sentido, sobre uma
realidade com existéncia independente; em vez disso, 0 Pés-modernismo propde
uma descricdo construcionista e sociolinguistica da realidade. Do ponto de vista
epistemoldgico, ao rejeitar a nogao de uma realidade com existéncia independente,
0 P6s-modernismo nega a razao ou qualquer outro método como meio de adquirir
conhecimento objetivo dessa realidade. Ao substituir essa realidade por construtos
saociolinguisticos, o PGs-modernismo enfatiza a subjetividade, a convencionalidade
e a incomensurabilidade dessas construcdes.

Um dos motivos pelos quais muitos filosofos p6s-modernistas desconstroem a
verdade é porque acreditam que “em nome da razao, da verdade e da realidade, a
civilizacdo ocidental espalhou a dominagao, a opressao e a destruicao”. (HICKS,
2011, p. 12). Por isso, 0 pO6s-modernismo tornou-se uma estratégia ativista para
combater a alianca da razdo e do poder. O objetivo do movimento nao seria, entao,
encontrar os fundamentos da verdade, mas “exercer o poder tendo em vista a
mudanca social”’. (HICKS, 2011, p. 12).

Heidegger, um filésofo pés-modernista, desenvolveu seis conclusfes a respeito
do movimento. Segundo Hicks (2011, p. 54), s&o elas:
o conflito e a contradi¢do sdo as verdades mais profundas da realidade; A razao é
subjetiva e impotente para chegar as verdades da realidade; Os elementos da razéo
— as palavras e 0s conceitos — sdo obstaculos que devem ser limpos, submetidos a
Destruktion ou desmascarados; A contradi¢cao légica ndo é sinal de fracasso, nem
indicio de algo particularmente relevante; Os sentimentos, especialmente os
estados morbidos da ansiedade e da angustia, sdo um guia mais profundo que a
razdo; Toda a tradicdo ocidental da Filosofia — seja ela platdnica, aristotélica,

lockeana ou cartesiana, estando baseada na lei da contradi¢éo e na distin¢do entre
sujeito e objeto, é o inimigo a ser derrotado.

Assim, para Kakutani (2018, p. 56), rejeitando a construcdo de uma realidade
objetiva descolada da percepcdo humana e colocando as nog¢des de perspectiva e
posicionamento como sendo verdades, o movimento legitimou a subjetividade. “Nisso,
como em outros aspectos, 0s textos pdés-modernistas prepararam o terreno para a
pos-verdade”. (D'ANCONA, 2018, p. 88).

Do p6s-modernismo até aqui, mesmo poucas décadas tendo se passado, muitas
coisas mudaram na sociedade. Dentre elas, pode ser destacado os avancgos
tecnolégicos — que alteraram a forma com que as pessoas se relacionam e se

comunicam. Conforme D’ancona (2018, p. 100), o avanco digital foi a principal
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infraestrutura da pos-verdade — que se baseia no colapso da confianca. As mentiras
e as manipulacdes, contudo, s6 foram potencializadas com as redes sociais. O que é
novo “ndo é a desonestidade dos politicos, mas a resposta do publico a isso. A
indignacédo da lugar a indiferencga e, por fim, a conivéncia. A mentira é considerada

regra, € ndo excecdo, mesmo em democracias”. (D’ANCONA, 2018, p. 34).

Como ja explicado, a pos-verdade é o conceito dado ao modelo social, politico e
cultural construido ao longo das ultimas décadas em cima da falta de confianca das
pessoas em diversos setores da sociedade. Com isso definido, iremos abordar as fake
news, que podem ser consideradas como uma consequéncia da pés-verdade. Essas
“noticias” falsas, sao utilizadas em larga escala como forma de influéncia ideologica

ou politica.

Como ja citado ao longo do trabalho, o termo ficou popularmente conhecido apés
as eleicbes americanas de 2016, que elegeu Donald Trump para o cargo mais
poderoso do mundo, e o episddio do Brexit, que € 0 movimento que apoia a saida do
Reino Unido da Unido Europeia. Contudo, ha divergéncias quanto a denominacéo do
termo. Filgueiras (2018, p. 55), defende que é um paradoxo chamar uma noticia de
falsa: “se é falsa, ndo pode ser noticia; se € noticia, ndo pode ser falsa”. A mesma
contradicdo € apontada pela Unesco, que define as fake news como campanhas de
desinformacao. Eles reforcam que “se sao noticias, ndo sao falsas. Se elas sao falsas,
séo desinformacao”. (UNESCO, 2019).

Esse panorama de disseminacgao de informagdes falsas é definido por D’ancona
(2018, p. 9) como um mundo “no qual as fake news e as mentiras sédo divulgadas em
escala industrial por ‘fabricas’ de trolls russos, lancadas num fluxo ininterrupto pela
boca e pelo Twitter do presidente dos Estados Unidos”, e disseminadas rapidamente
atraves das redes sociais. O que o0 autor denomina como trolls, sdo usuarios que
utilizam a internet para provocar emocionalmente pessoas que estejam em
determinada conversa. O objetivo é que através de comentarios pouco relevantes, ele

tire o foco inicial de uma discussao.

Katutani (2018, p. 163), aponta que

fabricas de trolls e exércitos de bots [robds que simulam a¢gBes humanas repetidas
vezes dentro de um mesmo padrdo] sdo usados por partidos politicos e governos
de paises como RdUssia, Turquia e Ira para espalhar propaganda politica, perseguir
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dissidentes, inundar as redes sociais com informacdes falsas e criar a ilusédo de
popularidade ou de um cenario de agitacdo por meio de curtidas, retuites ou
compartilhamentos.

Essas praticas foram amplamente conhecidas na campanha presidencial
americana de 2016. De acordo com Genesi (2018, p. 49), uma audiéncia no
Congresso dos Estados Unidos em novembro de 2018, entre advogados do
Facebook, Google e Twitter, abordou a interferéncia dos russos no pleito americano —
qgue teriam tentado fragilizar a campanha da candidata Hillary Clinton. Os numeros
nao eram relevantes se comparados com o investimento dos candidatos em suas
proprias campanhas. Foram US$ 100 mil investidos na desestabilizacdo da candidata.
Trump e Hillary, no entanto, gastaram cerca de US$ 80 milh6es em divulgacéo.

O que realmente impressionou foi a divulgacéo de que, somando 0s posts gratuitos,
foram impactados pela campanha 146 milhdes de pessoas. Quase metade da
populacdo americana. O que ja era um forte movimento para disciplinar as
empresas de tecnologia transformou-se em uma necessidade premente de
enquadra-las. Para demonstrar que o recado foi recebido, Mark Zuckerberg disse
que iria contratar mais 10 mil profissionais (totalizando 20 mil) dedicados
unicamente a retirar as noticias falsas e as mensagens de édio da plataforma.
Mesmo considerando os ndameros superlativos do servico — mais de 2 bilhdes de
usuarios ativos mensais —, a necessidade de um exército de profissionais para

policiar o conteudo explica muito sobre a complexidade do problema. (GENESI,
2018, p. 49-50).

Mas, 0 autor ainda sustenta que quem acredita que esse contexto social e
politico € exclusivamente influenciado pelas fake news, tem conviccdo de que
décadas atras viviamos em uma sociedade que possuia uma verdade objetiva.

O real é que tal mundo nunca existiu. A impossivel e improvavel expectativa de que
algum dia as noticias falsas desaparecerdao nao trara de volta o nirvana de uma

verdade perdida que nunca houve. A verdade, quase sempre, é subjetiva e ndo
conhecivel. (GENESINI, 2018, p. 4).

Apesar do termo ter sido popularizado e utilizado para validar governos como o
de Bolsonaro e Trump, ele é classificado apenas como uma expressdo. A palavra
correta € desinormacéao, e o conceito dela também sera relevante para este trabalho.
Contudo, antes de definir essa palavra, € necessario entendermos qual € o conceito

de informacao. Para Wolton (2011, p. 12), a informacao € uma mensagem, que pode
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ser distribuida em trés formatos: em imagem, em texto, ou de forma oral. O autor
divide também a informacéo em quatro categorias:
tem-se a informacao-noticia, ligada a imprensa; a informacao-servico, em plena
expansdo mundial gracas especialmente a internet; e a informacgdo-conhecimento,
sempre ligada ao desenvolvimento dos bancos e bases de dados. Falta a

informacéo relacional, que permeia todas as demais categorias e remete ao desafio
humano da comunicacédo. (WOLTON, 2011, p. 17).

Para os fins deste trabalho, a palavra informacéao sera utilizada com o conceito
de informacao relacional. Com isso definido, falaremos sobre a desinformacdo. A
Unesco (2019), classifica desinformagdo como “informacgéo falsa e deliberadamente
criada para prejudicar uma pessoa, um grupo social, uma organizagdo ou um pais”.
Além disso, ela abre os seus conceitos para também definir informacéo incorreta: que
€ “falsa, mas nao criada com a intengdo de causar algum dano”, e ma-informagéo,
que é a informacéo “baseada na realidade, mas usada para causar danos a uma
pessoa, organizagao ou pais”. Essas definicbes sdo utilizadas para diferenciar as

intengdes de uma pessoa no momento em que cria uma “noticia” falsa.

. - Informacdao falsa e deliberadamente criada para prejudicar uma
Desinformagao : . .
pessoa, um grupo social , uma organizagao ou um pais

Informagao Informacao falsa, mas ndo criada com a intencdo de causar algum

incorreta dano

. . - Informacao que é baseada na realidade, mas usada para causar
Ma-informagao S .

danos a uma pessoa, organizacao ou pais

Fonte: a autora (2019).

A partir disso, o presente trabalho utilizard daqui em diante a palavra
desinformacéo, visando deixar claro seu posicionamento em relacéo a fake news, que,

na realidade, devem ser denominadas como desinformacgé&o.

Dados da Digital News Report 2019, divulgados pela Reuters Institute Digital
Report, apontam que a polarizacdo politica € um dos principais estimulos para a
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propagacédo da desinformacdo em todo o mundo. De acordo com a pesquisa, 55%
das pessoas — em uma amostra de 38 paises — esta preocupada com a capacidade
que possui em distinguir o que é real e o que é falso na internet. O Brasil é o pais que
lidera esse ranking, com 85% da populacdo preocupada em diferenciar fatos de
mentiras; seguido pela Africa do Sul, com 70%; México, com 68%:; e Franca, com 67%.
Os menores indices se concentram na Holanda, onde 31% da populacdo tem
preocupacdo com noticias falsas; seguido pela Alemanha, com 38%. Uma das
justificativas do estudo para os numeros dos dois paises serem menores em relagdo
ao resto do mundo é porque ambos “tendem a ser menos polarizados politicamente”.
(REPORT, 2019).

Em comparagdo com o0s anos anteriores, o Reino Unido foi o pais que
apresentou a maior crescente de preocupacéao, foram 12 pontos percentuais a mais —
0 que os deixou com o indice de 70% da populagcdo preocupada com mentiras da

internet.

De acordo com os dados,

Uma consequéncia dessa preocupagdo parece ser uma maior conscientizacao e
afinidade com as marcas de noticias confidveis. Uma constatacdo positiva de nosso
relatério este ano € que mais de um quarto (26%) comecou a contar com fontes de
noticias 'mais respeitaveis' — subindo para 36% no Brasil. (REPORT, 2019).

O estudo apresenta ainda que a mudanca de comportamento do publico foi mais
significativa em paises onde a preocupacao com a desinformacao é elevada. Esse é
0 caso do Brasil, onde 61% das pessoas disseram “que decidiram nao compartilhar

uma histoéria potencialmente imprecisa nas midias sociais” no ultimo ano.
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PROPORTION THAT SAY THEY HAVE CHANGED ONLINE
HABITS IN THE LAST YEAR

Selected markets

[l Metherlands ] Germany JJj UK [ France i US Taiwan Brazil

40

Started using more reputable sources Decided not to share an 'unreliable' story in social

media

Fonte: Digital News Report (2019).

Kakutani (2018, p. 150), afirma que as pessoas tém percebido

gque a mesma web que democratizou informacdes, que forcou (alguns) governos a
serem mais transparentes e que permitiu a todos, de dissidentes politicos a
cientistas e médicos, se conectarem uns aos outros, tem um lado sinistro que
agentes mal-intencionados podem explorar facilmente para espalhar informagfes
errbneas e desinformacéo, crueldade e preconceito.

As bolhas sociais, ja citadas ao longo do trabalho, também influenciam
negativamente na propagacao da desinformacdo. Moretzsohn (2002, p. 148), ha
guase 18 anos atras, ja trazia a valorizacdo da velocidade como um fator que
influenciava a vida das pessoas. De acordo com ela, “seria mais apropriado dizer que
essa nogao de urgéncia € o grande fetiche da vida (p6s) moderna”. Além desse
aspecto, outros fatores também influenciam na tendéncia dessas bolhas. Um deles
séo os algoritmos, que Dornelas (2018, p. 86) define como “cddigos de programacao,
constantemente atualizados, cuja promessa é entregar um conteudo mais relevante
para o usuario, dentro do que a plataforma julga ser interessante para eles”. Por isso,
0 que recebemos através das nossas redes sociais sdo, em sua maioria, informacdes
ditadas pelos algoritmos — que n&o nos permitem ter acesso ao sistema de
funcionamento por se tratar de empresas privadas. Mas, as nossas acfes dentro das
plataformas também influenciam nesse contetdo. Acontece que,

para além dos mecanismos algoritmicos, cada um de nés também ativa funcbes

que ajudam a dar forma ao “efeito bolha”. Temos, naturalmente, a tendéncia de nos
conectar virtualmente a pessoas que pensam de forma parecida conosco e de
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conversar sobre topicos de igual concordancia. Além disso, podemos facilmente
deixar de seguir uma conta que forneca conteido nédo agradavel ou desfazer uma
amizade virtual com usuérios dos quais discordamos. No entanto, somada as
nossas intervencbes as influéncias dos algoritmos, aumentam as chances de
passarmos a conviver em nichos cada vez mais homogéneos na Internet,
potencializando a distancia entre os que pensam diferente de nds. (DORNELAS,
2018, p. 87).

Mas, ao contrario do que pensamos, D’ancona (2018, p. 55), defende que os
algoritmos das redes sociais — que nos mantém cada vez mais conectados a pessoas
com crencas semelhantes as nossas — ndo estdo equivocados: foram criados
exatamente para isso. O autor afirma que cada algoritmo responde ao gosto de cada
pessoa “e — até agora — bastante cego a veracidade. A web é o vetor definitivo da pés-
verdade, exatamente porque € indiferente a mentira, a honestidade e a diferenca entre
os dois”. (D’ANCONA, 2018, p. 55).

2.3 DESINFORMACAO X JORNALISMO

Com os conceitos definidos, abordaremos a relacéo entre a desinformacéo e o
jornalismo em seus mais diversos aspectos. Para isso, sera preciso compreender as
fases pelas quais a profissao passou no decorrer do tempo. Charron e Bonville (2016,
p. 28), afirmam que para chegarmos ao modelo de jornalismo com o qual estamos
habituados, foi necessario passar por outros trés momentos de “relativa estabilidade”,

que foram marcados por “fases de transformacao profunda” na sociedade.

O primeiro deles se da ao longo do século XVII, quando surgem 0s primeiros
jornais impressos. Na época, 0os mais diversos materiais — como correspondéncias,
anuncios e qualquer outro tipo de informagéo — eram recolhidos e distribuidos através
dos folhetins. No que foi chamado de jornalismo de transmisséo, 0 impressor agia
como uma ligacdo entre quem enviava 0 conteddo e os leitores. A identidade
discursiva, segundo os autores, s6 surge com a ascensao do jornalismo de opinido,
ja no inicio do século XIX. Com as transformacdes na esfera politica da sociedade —
como o debate a respeito do direito ao voto — o jornal se coloca como ferramenta de

by

lutas politicas, pregando a “convertidos recrutados na elite politica, religiosa e
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comercial”, conforme Charron e Bonville (2016, p. 29). Dentro disso, o viés comercial
do jornalismo s6 surge a partir do final do século XIX, quando
as trocas comerciais se intensificam gracas a melhoria das condic¢des de transporte
e da industrializacdo da producéo de bens de consumo corrente. Com a producéo
em massa, surgem praticas de comercializacdo fundadas na marca comercial € no
uso intensivo da publicidade. O afluxo da publicidade cria novas ‘oportunidades de

negoécios’; o jornal pode tornar-se efetivamente um comércio muito lucrativo.
(CHARRON; BONVILLE, 2016, p. 29).

Para que esse novo modelo de negocio surgisse, foi necessario que 0 Viés
politico — que fragmentava a opinido publica — fosse abandonado e, conforme as
condicdes técnicas e econdmicas foram ampliadas, foi possivel aumentar a
distribuic&io dos jornais. E nesse contexto que surge o jornalismo de informac&o, que
se torna 0 modelo utilizado em todo o mundo entre as décadas de 1920 e 1970/ 1980
(CHARRON; BONVILLE, 2016, p. 29). O jornalismo de comunicagéo se consolida com
a multiplicacdo dos recursos técnicos e a abertura de novos mercados, que
propiciaram um aumento e uma diversificacdo nos conteudos distribuidos por veiculos
de comunicacdo. Na época, os modelos de negocios foram alterados e, conforme
Charron e Bonville (2016, p. 30), as pessoas passaram a migrar para uma “nova midia,

mais especializada, mais inovadora e que respeita menos as normas estabelecidas”.

Esse cenario evoluiu lado a lado com os avancos que a tecnologia trouxe a
sociedade. Por isso, 0 jornalismo nas redes digitais € um fenbmeno que pode ser
considerado recente. Ele se expandiu e se consolidou paralelamente a internet. Mas
na época, na primeira metade dos anos de 1990, o conceito de jornalismo digital era
diferente do que conhecemos hoje. Ele se referia, na maioria das vezes, ao contetudo
de publicagbes impressas que eram disponibilizadas de forma online sem nenhuma,
ou quase nenhuma, adaptacdo (MIELNICZUK, 2008).

Com o desenvolvimento das plataformas digitais e os aparelhos com os quais as
acessamos, a forma de consumir informacéo foi modificada e, por consequéncia, o
processo de producdo das noticias ndo poderia se manter o mesmo. Nas ultimas duas
décadas, essas mudancas foram intensificadas, causando incertezas para o

jornalismo. A imprensa — que até entédo possuia o controle da informacéo — passou a
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dividir seu espaco com portais, blogs, sites e, até mesmo, com o préprio publico, que

hoje também é detentor desse material.

Esse poder descentralizado, gerou uma enxurrada de informacgdes que circulam
diariamente nas midias sociais, trazendo a sensacao de que tudo esta acontecendo
agora — e de que € necessario acompanhar de perto esses fatos. Isso faz com que o
jornalismo seja associado com a imagem da velocidade e seja cobrado por novas
informacdes a todo o momento. Moretzsohn (2002, p. 128), relata que essa “légica do
‘tempo real’ afeta a pratica do jornalistica como um todo, radicalizando a ‘corrida
contra o tempo’ que sempre marcou a profissdo”. A autora aponta ainda uma
“aparente irracionalidade no processo de producéo da noticia, ja que a qualidade da
informacgéo tem sido deixada de lado para que seja possivel “chegar mais rapido que
o concorrente”. (MORETZSOHN, 2002, p. 11-12).

A l6gica que se criou a partir disso, foi a da urgéncia. Moretzsohn (2002, p. 120)
define que o que caracteriza esse periodo é o fetiche pela velocidade, ja que ela passa
a ser consumida como desejo por conta da “estrutura industrial da empresa jornalistica
[que] esta montada para atender a essa logica”. Além disso,

no mundo do trabalho, os jornalistas assistem a um estreitamento do mercado nas
redacBes desde os anos 90 até os dias atuais. A automacdo de processos e a
informatizacdo das redagbBes provocaram a extingdo ou acumulo de funcbes e

elevaram a pressdo por mais produtividade, ao mesmo tempo que reduziram 0s
filtros para o trabalho jornalistico. (COSTA, 2015, p. 21).

O que surge dessa nova realidade digital e do processo de convergéncia sao 0s
jornalistas multifuncionais e o consequente enxugamento das empresas. Houve uma
“diminuicdo dréastica de fungdes outrora consideradas importantes nas redacoes,
como revisores, redatores, pauteiros e, em alguns casos, diagramadores, trouxe
consequéncias para a rotina de todos na redacao”, que tiveram que absorver novos

papéis dentro do processo jornalistico (COSTA, 2015, p. 22).

A respeito dessa realidade, Jarvis (2017), traz um exemplo pratico da situacao
na qual os meios de comunicacéao jornalisticos se encontram:
um sabio editor que conheci descreveu a situagdo do seu jornal dessa maneira:

‘temos duas casas. Uma esta em chamas e a outra ainda néo foi construida. Enté&o,
nosso problema é que temos que lutar contra as chamas na casa antiga, a0 mesmo
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tempo em que estamos tentando descobrir como construir a nova’. A casa em
chamas esta na base do antigo modelo de neg6cios da midia, que € construido em
volume: alcance e frequéncia em termos de midia de massa, usuarios Unicos e
cliques no online. Esta casa esta condenada a virar commaodity, pois a abundancia
e a competicdo que a internet gera impulsionam o preco da escassez que uma vez
controlamos [...]. No entanto, este € o modelo que ainda nos traz dinheiro [...].
Enquanto isso, estamos construindo nossa nova casa, nosso futuro, sem planos.
Ninguém tem um plano claro para o que funcionara.

O que o autor apresenta, é o jogo de equilibrio pelo qual a comunicagédo tem
passado. Ao mesmo tempo em que é necessario buscar novas formas de producéo,
distribuicdo e monetizacdo de conteudo por conta da nova percepcao e exigéncia do
publico em relacdo ao consumo de noticias, é preciso manter, pelo menos por
enquanto, os antigos modelos de negdcios que sustentam a base dessas empresas.
Jarvis (2017), aposta, entdo, que mesmo com esse malabarismo necessario, o futuro
do jornalismo esta na construcédo de relacionamento com seus publicos. Para ele, a
estratégia € estarmos munidos de novas habilidades: precisamos passar a escutar
“‘comunidades para discernir suas necessidades; empoderar equipes transversais em
nossas organizagfes para desenvolver produtos e servicos mais direcionados as
necessidades dessas comunidades e como elas usam a informacao”. Além de
“construir perfis de usuarios para que possamos reunir, analisar e atuar em dados
sobre nossas pessoas como individuos; e criar novas receitas a partir de novas linhas

de negécios, como eventos, comércio e associados”. (JARVIS, 2017).

Nesse cenario de enxugamento de redacbes, diminuicdo de recursos para
financiamento do jornalismo e alta velocidade na propagacdo de informacdes, a
desinformacé&o encontrou um ambiente ideal para se consolidar na sociedade. Johann
(2018), afirma que esse fendmeno pode se resumir a uma Unica palavra: confusao.
Segundo o autor, a tentativa de minimizar uma informagé&o deve ser considerada como
uma ferramenta desatualizada da comunicagdo. Atualmente, o objetivo da
desinformacéo, “especialmente na politica, é fazer que as pessoas acreditem em
falsas informacdes ou esconder a verdade para uma mudanca de opinido ou reforco
de uma ideia” (JOHANN, 2018). O autor destaca que por conta das redes sociais “que
formam opinides com o compartilhamento de noticias — verdadeiras ou falsas — o
senso critico do leitor ganha ainda mais importancia para combater a desinformacao”.
(JOHANN, 2018).
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Assim,

essa ofensiva contra fake news iniciada pelos mais tradicionais grupos de
comunicacdo dependem da boa vontade, bom senso e capacidade critica dos
leitores. Construir um conteldo didatico, acompanhar cada nova desinformacao que
ganha forca e desmentir ela com fatos, produzir noticias que tragam o leitor para a
construgdo da sua proépria leitura — caracteristica principal do jornalismo digital — é
apenas uma das etapas. A educacao virtual comeca por ai. Mas ndo acaba aqui.
(JOHANN, 2018).

Uma pesquisa divulgada pela revista Science Advances, que analisou
caracteristicas da disseminacdo de noticias falsas durante a campanha presidencial
dos Estados Unidos em 2016, apontou que existe uma associacao direta entre o
namero de fake news que circulam pelo Facebook e a faixa etaria de quem
compartilha esse tipo de desinformacdo. De acordo com Guess, Nagler e Tucker
(2019, traducdo nossa), pessoas que possuem mais de 65 anos de idade
compartilham “uma média de 0,75 artigos de noticias falsas, mais do que o dobro do
segundo grupo etario mais velho”, que compartilha, em média, 0,26 artigos, e “quase
sete vezes mais artigos de dominios de noticias falsas no Facebook do que aqueles
na faixa etaria mais jovem”.

Além da idade, outras caracteristicas também estdo relacionadas com essa
tendéncia. Mas, quando esses aspectos individuais como predisposicfes politicas,
ideologias, educagdo e localizagdo s&o analisados, o0 resultado segue
“estatisticamente significativo”. (GUESS; NAGLER; TUCKER, traducado nossa, 2019).

2.3.1 Desinformacao e jornalismo no Brasil

No Brasil, a realidade da desinformacédo nao é diferente. Como no resto do
mundo, em 2016 o tema foi despertado através da eleicdo do entdo candidato a
presidéncia dos Estados Unidos Donald Trump. Mas foi apenas em 2018, com o pleito
brasileiro, que vivemos intensamente os impactos da desinformacéo no pais. Nesse
periodo, de acordo com dados do Digital News Report 2019, “cerca de um milh&do de
grupos do WhatsApp foram criados para promover candidatos [...], incluindo o ex-
capitdo do exército [e atual presidente brasileiro] Jair Bolsonaro, que estava
inicialmente sem cobertura pela TV”. Nao € uma surpresa que o meio utilizado para

essa promocao tenha sido o WhatsApp, ja que € a principal rede de distribuicdo de
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‘informacgbes errbneas [que] geralmente ocorre por meio de grupos criados
especificamente para discutir politica”. (REPORT, 2019).

Na época das elei¢cdes, uma equipe de reportagem do jornal El Pais Brasil entrou
em trés dos pelo menos cem grupos publicos que apoiavam Bolsonaro e os
acompanhou por trés semanas. A conclusao dos jornalistas foi de que o contetudo que
circulava através da rede social era uma “difusdo de mentiras camufladas como
noticias, videos que tentam desmentir publicagbes negativas da imprensa,
desconfianca das pesquisas e falsos apoios de celebridades a candidatura Jair
Bolsonaro”. (BENITES, 2018). De acordo com a reportagem, juntos, 0S grupos
publicavam mais de mil mensagens diariamente e, em dois deles, a distribuicdo de
fake news era mais intensa. Contudo, Benites (2018) relata que todos eles trazem o
discurso “de que é preciso usar a plataforma, de uso massivo em todas as faixas de
renda no pais e de dificil monitoramento, para combater a ‘grande midia tendenciosa’
e ajudar na disseminagao das mensagens”.

Esses grupos e o movimento de desinformacao gerado por eles foram decisivos
e serviram de combustivel para a elei¢cdo de Jair Bolsonaro. Em outra reportagem do
El Pais, publicada em outubro de 2018, a diretora da plataforma de checagem Aos
Fatos, Tai Nalon, citou cinco das desinformacfes mais difundidas nas redes sociais
em favor do entdo candidato do PSL. Conforme Gaspar (2019), seriam elas: o “kit gay”
que teria sido distribuido em escolas para criancas de 6 anos com o objetivo de
sexualizar menores de idade e ensinar ideologia de género nas escolas, “‘como
afirmou Bolsonaro numa entrevista”; a filiacdo de Adélio Bispo de Oliveira — homem
gue esfagueou o ex-capitdo do exército — ao Partido dos Trabalhadores e a aparicdo
dele em uma foto com o ex-presidente Luiz Inécio Lula da Silva; a imagem de uma
idosa que teria sido agredida por ser apoiadora de Bolsonaro — e que na realidade
tratava-se da falecida atriz Beatriz Segall apds uma queda em 2013; a defesa do entédo
candidato a presidéncia pelo PT, Fernando Haddad, ao incesto e ao comunismo em
um de seus livros; e a legalizacéo da pedofilia caso Haddad fosse eleito.

Dados de uma pesquisa divulgada pela Organizacdo Avaaz e realizada pelo
IDEIA Big Data, apontou que 89,77% de 98,21% de eleitores que declararam ter
votado em Bolsonaro, e que foram expostos a uma ou mais noticias falsas,
acreditaram que elas eram veridicas. Um exemplo disso, € que 84% das pessoas que

votaram no candidato do PSL julgaram como verdadeiro o caso dos “kits gays” e 74%
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confiaram na informacdo que alerta para fraudes nas urnas eletrbnicas (AVAAZ,
2019).

Mesmo com campanhas claras de desinformacgéo, grandes conglomerados
digitais, como o Facebook, agiram tarde em relacao a fiscalizacdo de informacdes que
circulavam pela plataforma. Apos muitas criticas, a rede de Mark Zuckerberg,
colaborou “com verificadores de fatos, campanhas de alfabetizacéo digital e tornou
mais dificil o compartilhamento de mensagens no WhatsApp”. (REPORT, 2019). Além
disso, outra ferramenta importante de combate a desinformacdo nas eleicbes
brasileiras, e que merecera destaque ao longo deste trabalho, foram as agéncias de
checagem. O que elas séo, a relevancia para o contexto em que estamos vivendo, e
como se formaram no Brasil e no mundo serdo temas discutidos no proximo capitulo.

Apesar dos mecanismos que tentam amenizar as consequéncias da
desinformacédo, os indices de confianca das pessoas tém diminuido de forma
consideravel. Um dos dados avaliados pela Digital News Report 2019, € a proporcéo
das pessoas que confia ha maioria das noticias na maior parte do tempo. Nesse item,
o Brasil ocupa a décima posicao, com 48% da populacao tendo conviccdo de que a
maioria das noticias que |é sdo confiaveis O numero representa uma queda de 11
pontos percentuais desde as Ultimas elei¢cdes presidenciais, em 2018. Quem lidera
esse topico € a Finlandia, que, apesar de ter tido uma queda de 9 pontos nos ultimos
cinco anos, tem 59%; seguida por Portugal, com 58%. A Franca, que ocupa a
penultima posicdo de um ranking de 38 paises, foi o lugar que apresentou a queda
mais surpreendente: foi de 35% para 24% por conta da “natureza partidaria dos
protestos do Colete Amarelo” — movimento iniciado em 2018 na Franca por conta do
aumento no preco dos combustiveis do pais (REPORT, 2019, traducdo nossa). De
acordo com a pesquisa, na média geral, desde 2015, as pontuacdes de confianca
cairam quatro pontos percentuais em todo o mundo.

No Brasil, o impacto da desinformacéao foi tdo grande que, em agosto de 2019,
o Programa de Enfrentamento a Desinformacéo foi lancado pelo Tribunal Superior
Eleitoral (TSE). Com foco nas elei¢des municipais de 2020, o projeto teve apoio de 34
instituicbes — como partidos politicos e entidades publicas e privadas. Todos eles
tiveram que assinar um “termo de adesdo ao programa, que tem a finalidade de
enfrentar os efeitos negativos provocados pela desinformacdo a imagem e a
credibilidade da Justica Eleitoral, a realizac&o das elei¢cdes e aos atores envolvidos no
pleito”. (ELEITORAL, 2019).
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Dentro do projeto, uma Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI) foi criada pelo
Poder Legislativo para debater a forma de atuacdo de empresas de internet no Brasil.

Conforme Senado (2019), o Conselho de Comunicacao Social (CCS)

conclui que o Parlamento e a sociedade devem discutir a responsabilizacéo judicial
de plataformas digitais como Facebook e Whatsapp, entre outras. Segundo os
conselheiros, as empresas recebem enormes receitas publicitarias, mas ndo séo
submetidas as mesmas obrigacdes das midias tradicionais, responsaveis pelo
conteudo que ofertam.

Em seu parecer, a conclusdo do CCS foi de que o equilibrio dos mercados dos
“‘meios digitais e os tradicionais permitird uma maior responsabilidade na difusédo das
informacdes, ‘que sdo muitas das vezes descontroladas, nocivas e prejudiciais aos
interesses coletivos e a democracia™. (SENADO, 2019).

Nesse contexto, é relevante ressaltar também que, além das consequéncias que
a desinformacdo traz a sociedade, e que ja foram citadas ao longo do trabalho, o termo
fake news se tornou tdo banalizado que tem sido utilizado para desmoralizar o trabalho
jornalistico e diversas instituicbes publicas e privadas. Em abril de 2019, um caso de
censura a uma reportagem veiculada pela revista digital Crusoé, do grupo O
Antagonista, marcou um desses episoédios no Brasil.

Apoés a publicacdo de que o empresario Marcelo Odebrecht, da construtora
Odebrecht, havia mencionado em uma de suas delac6es a Operacdo Lava Jato o
nome do presidente do Supremo Tribunal Federal, Dias Toffoli, 0 ministro Alexandre
de Moraes, do STF, determinou que os sites da Crusoé e do O Antagonista retirassem
a reportagem do ar. De acordo com uma matéria publicada no jornal Folha de Séo
Paulo (2019), a decisao ocorreu “no ambito de um inquérito aberto pelo STF em margo
para apurar fake news e divulgacdo de mensagens que atentem contra a honra dos
integrantes do tribunal”, a pedido de Dias Toffoli. A justificativa foi de que as
informacdes contidas na reportagem se tratavam de “mentiras’ destinadas a atingir
as ‘instituicdes brasileiras™. (ANTAGONISTA, 2019).

Contudo, a revista reforgcou

o teor da reportagem, baseada em documento, e registra que a decisdo se apega a
uma nota da Procuradoria Geral da Republica sobre um detalhe lateral e a utiliza
para tratar como “fake news” uma informagao absolutamente veridica, que consta
dos autos da Lava Jato. (ANTAGONISTA, 2019).
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Depois de duras criticas de procuradores, juristas e de outros ministros do
Supremo Tribunal Federal, o ministro Alexandre de Morais revogou a decisdo de

censura.
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3 DESINFORMACAO E AGENCIAS DE CHECAGEM

Com a consolidacdo da desinformacédo, que foi potencializada pelo fluxo
instantdneo das redes sociais, e a queda constante nos indices de confianca da
populacdo, um novo nicho jornalistico surgiu. As agéncias de checagem, como séo
chamadas as empresas especializadas na verificacdo de informacdes, cresceram
consideravelmente nos ultimos cinco anos. Desde 2014, o numero desse tipo de
agéncia ao redor do mundo quadruplicou. Atualmente, existem 188 empresas do
género, em 60 paises ao redor do mundo, de acordo com um estudo do Duke
Reporters’ Lab (2019).

3.1 COMO SURGEM E QUAL O PROPOSITO DAS AGENCIAS DE CHECAGEM?

Em uma sociedade polarizada politicamente e bombardeada por desinformacéao,
o papel das agéncias de checagem vem se consolidando ao redor do mundo. De
acordo com Aos Fatos (2018), “a checagem de fatos € um método jornalistico por
meio do qual é possivel certificar se a informacao apurada foi obtida por meio de fontes
confiaveis e, entdo, avaliar se é verdadeira ou falsa, se € sustentavel ou ndo”. Mas,
guando falamos em checagem, voltamos, na realidade, ao principio mais basico do

jornalismo: a apuracao.

O conceito da apuracao dentro da profiss¢éo surge no final do século XIX e inicio
do século XX, quando os Estados Unidos passaram por uma fase de grande
desenvolvimento. Esse progresso pode ser justificado por conta do fim da guerra civil
que aboliu a escravatura no pais. Nessa mesma época, “a industria dos jornais

prosperou com a América”. (LAGE, 2001, p. 17).

Lage (2001, p. 18), aponta que ao mesmo tempo em que esse periodo foi
marcado pela consolidacdo da profissdo, a maneira como a pratica jornalistica foi
tratada pelos veiculos de comunicagcdo — com uma luta intensa pelo furo e pela
atencao do leitor — fez com que as relagdes entre jornalistas e fontes se tornassem
menos éticas. Assim, quando cursos de jornalismo foram instituidos no ensino
superior “padrdes para a apuragao e o processamento de informagdes” foram criados.
(LAGE, 2001, p. 17-18).
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Estabeleceu-se, entdo, que

a informacdo jornalistica deveria reproduzir os dados obtidos com as fontes; que os
testemunhos de um fato deveriam ser confrontados uns com os outros para que se
obtivesse a versdo mais proxima possivel da realidade [...]; que a relacdo com as
fontes deveria basear-se apenas na troca de informacdes; e que seria necessario,
nos casos controversos, ouvir porta-vozes dos diferentes interesses em jogo.
(LAGE, 2001, p. 18).

O Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros, em seu artigo 7°, também reforca
esse compromisso com a veracidade dos fatos, onde o trabalho deve ser pautado
“pela precisa apuragédo dos acontecimentos e sua correta divulgacédo”. (LAGE, 2001,
p. 92). Mas, apesar de ser essencial para a pratica jornalistica, as mudancas sociais
gue a internet causou nas formas de producdo dos veiculos de comunicacdo nas
tltimas décadas, tem feito com que algumas etapas cruciais do jornalismo passem a
ser negligenciadas. Diversos fatores influenciaram nesse processo. A Aos Fatos
(2018), traz dois deles: a invencéo das coberturas em tempo real e a diminuicdo da
mao de obra disponivel nas redacdes tradicionais. Além disso, o0 crescimento da
utilizacdo das redes sociais também possibilitou a criacdo de diversos canais de
comunicacao por onde séo disseminadas informag¢des sem nenhum tipo de apuracao
jornalistica. Por conta disso, e de outros aspectos da profissao, as etapas pelas quais
era necessario passar antes da publicacdo de uma noticia virou uma questédo

secundaria e “reservada apenas a grandes esforgcos de reportagem”. (FATOS, 2018).

Foi nesse contexto que surgiram as agéncias de checagem, que sdo empresas
especializadas na apuracéo de fatos. O primeiro modelo de uma agéncia surgiu em
1991 com o “ad police”, um projeto da emissora Cable News Network, a CNN, durante
as eleicbes americanas daquele ano. A verificagao feita por esse tipo de empresa
pode ser realizada em discursos politicos, falas de pessoas importantes, dados
divulgados ou “noticias” falsas disseminadas de forma massiva. Fonseca (2017), que
e jornalista de uma das principais agéncias desse género no Brasil, afirma que o fact-
checking, como é conhecido, é

uma checagem de fatos, isto €, um confrontamento de histérias com dados,
pesquisas e registros. Se um politico jura que nunca foi acusado de corrupcao, ha
registros judiciais que irdo atestar se é verdade. Se o governo diz que a inflagao
diminuiu, é preciso checar nos indices se isso realmente ocorreu. E se uma corrente

diz que ha um projeto de lei para cancelar as eleicbes, é preciso conferir nas
propostas em tramitacdo se essa informacéo é real. O fact-checking é uma forma
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de qualificar o debate publico por meio da apuracao jornalistica. De checar qual é o
grau de verdade das informacdes. Reportagens do Buzzfeed e do The Guardian,
por exemplo, mostraram que boa parte do conteddo compartilhado na internet
durante as Ultimas eleic6es nos Estados Unidos vieram de sites de noticias falsas.
Situacdo semelhante aconteceu no Brasil na semana do impeachment de Dilma
Rousseff.

Ainternet criou as condi¢des ideais para o crescimento dessas agéncias ao redor
do mundo. Segundo um estudo do Duke Reporters’ Lab (2019), publicado em junho
deste ano, 0 niumero de agéncias de checagem de noticias quadruplicou desde 2014.
No total, existem, hoje, 188 agéncias, em 60 paises. Somente entre fevereiro de 2018
— quando o ultimo censo anual da pesquisa foi divulgado — até julho de 2019, 39 novas
agéncias foram abertas. Esse crescimento significa um aumento de 26% em pouco

mais de um ano.

Mas, apesar da web ter colaborado com a potencializacdo desse nicho
jornalistico, o primeiro registro do que se tornaria, anos depois, o modelo de checagem
gue conhecemos, ocorreu em 1991, durante as eleicOes presidenciais dos Estados
Unidos. Na época, concorreram ao cargo os candidatos George H. W. Bush, do
Partido Republicano, e Bill Clinton, do Partido Democrata. O conceito de fact-checking
(checagem de fatos), surgiu, de acordo com Viana (2014), na redacéo de TV da
emissora Cable News Network, a CNN, em Washington. O projeto da empresa
consistia em investigar as falas das propagandas dos entdo candidatos ao governo
dos EUA e, durante a exibicdo na programacdo do canal, colocar uma faixa de
“verdadeiro” ou “falso” na imagem, conforme a precisao da informagdo. A iniciativa,
comandada pelo jornalista Brooks Jackson, deu certo, e foi batizada de “ad police”, a
policia dos andncios eleitorais. Por conta disso, Brooks passou a ser conhecido como
o “pai” do fact-checking (VIANA, 2014). Ap6és 12 anos, o jornalista fundou o
FactCheck.org, o primeiro site de checagem de fatos do mundo.

Entretanto, foi apenas durante as eleicbes presidenciais de 2008 que a
checagem ganhou notoriedade nos Estados Unidos, “quando o vencedor do prémio
Pulitzer PolitiFact, do jornal Tampa Bay Times, e o Fact Checker, do Washington Post,
foram criados”. (AOS FATOS, 2018). Dois anos mais tarde, surgia na Argentina o site
Chequeado, primeira agéncia de checagem de fatos da América Latina. No Reino

Unido e na Franga, foram criados, poucos anos depois, o blog de fact-checking do
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Canal 4 e o Les Décodeurs, respectivamente sediados nos dois paises
(CHEQUEADO, 2018).

O primeiro Encontro Global de fact-checking foi organizado em 2014, pelo
Poynter Institute, nos Estados Unidos. O instituto foi fundado em 1975 com o objetivo
de ajudar jornalistas a aprimorar suas habilidades e carreiras através de seminarios
e cursos. Com o passar dos anos, a instituicdo se especializou em diversas areas.
Sao elas: ética e verificacdo de fatos; relatérios e narracdo de histérias;
desenvolvendo lideres do jornalismo; promocdo da diversidade da redacdo;
fortalecimento de empresas de noticias locais (POYNTER, 2015). Atualmente, 46

pessoas trabalham dentro dessas areas na Poynter.

Desse evento de 2014, que reuniu instituicbes especializadas em
checagem, surgiu a Rede Internacional de Fact Checking, a IFCN. Dois anos depois,
na edicao de 2016, organizacdes de checagem de 27 paises publicaram e assinaram
um cédigo internacional, que serve para nortear a conduta das agéncias. Segundo
Aos Fatos (2016), “o objetivo é certificar leitores e espectadores de que eles teréo
acesso a material desenvolvido por veiculos apartidarios e comprometidos com a

transparéncia de suas atividades”. O documento continha cinco premissas:

um compromisso de apartidarismo e equidade: todos devem usar oS mesmos
parametros para as checagens, sem declarar preferéncia ideolégica das pautas e
nem levar em consideracao o espectro politico; um compromisso pela transparéncia
das fontes: fornecem acesso as fontes utilizadas nas matérias — com excecao de
casos que possam oferecer risco a quem concedeu as informacdes; um
compromisso pela transparéncia de financiamento e organizagdo: as agéncias
devem ser transparentes com a origem do dinheiro que as financiam e asseguram
gue essas pessoas nao possam influenciar nas conclusfes das reportagens; Um
compromisso com transparéncia de método: a metodologia de como as noticias sao
selecionadas, pesquisadas, escritas, publicadas e, se necessario, corrigidas, sdo
explicitas ao leitor; um compromisso com corre¢cbes francas e amplas: eles
possuem uma politica piblica de corregbes e as seguem com clareza e
transparéncia. Sempre que é necessario publicar uma correcéo, uma versao final &
publicada. Assim, os leitores tém acesso a versao corrigida. (AOS FATOS, 2016).

Visto isso, é possivel compreender que o diferencial que as agéncias de
checagem oferecem é a transparéncia no seu modelo de negocio — tanto nos aspectos
de producéo, correcbes e metodologia, quanto na monetizacdo do trabalho. Além
disso, as empresas que possuem o selo da Rede Internacional de fact-checking, a

IFCN, também seguem padrdes ja estabelecidos de checagem.
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3.2 AS AGENCIAS DE CHECAGEM NO BRASIL

Apesar de nos Estados Unidos as agéncias de checagem terem crescido no
inicio dos anos 2000, no Brasil, projetos desse género s6 passaram a ser registrados
quase uma década depois, em 2010. Os primeiros registros do fact-checking foram o
“‘Mentirdbmetro” e o0 “Promessdmetro”, do jornal Folha de Sdo Paulo (FATOS, 2018).
Contudo, a prética sistematica da checagem de fatos sé passou a acontecer em 2014
com o blog Preto no Branco, do jornal O Globo, e o projeto Truco, da Agéncia Publica.
Em ambos os casos, a iniciativa acabou apds o término do periodo eleitoral daquele

ano.

A primeira agéncia de checagem s0 é criada no Brasil em 2015. Duas empresas
se autodenominam como pioneiras na criagado de uma instituicdo especializada nesse
género jornalistico no pais: Aos Fatos e Lupa. Conforme Aos Fatos (2018), no dia 7
de julho de 2015, para ocupar “uma lacuna de cobertura jornalistica prestigiada
somente em época de elei¢cdes, surge o Aos Fatos, primeira plataforma brasileira a
checar sistematicamente o discurso publico”. Ja para Lupa (2015), ela foi a “primeira
agéncia de noticias do Brasil a se especializar na técnica jornalistica mundialmente
conhecida como fact-checking e foi fundada em 1° de novembro de 2015”, mas teve
o plano de negécios montado em fevereiro do mesmo ano. Atualmente, trés agéncias
brasileiras possuem o selo de membro verificado da International Fact-Checking
Network (IFCN): Lupa, Aos Fatos e Estaddo Verifica (TARDAGUILA, 2019). Mas
também sao reconhecidos pelo pais os projetos desse género da Agéncia Publica, do
G1 e do UOL.

Ao contrario de veiculos tradicionais e ja consolidados dentro do mercado da
comunicagdo — que em sua grande maioria ainda se sustenta através de publicidade
— as agéncias de checagem tém tentado inovar, trazendo novos modelos de negaocios.
A monetizacdo desse nicho jornalistico se da através de parcerias, contribui¢cdes de
leitores e crowdfunding — um financiamento coletivo, onde pessoas interessadas em
determinada iniciativa doam dinheiro para sustenta-la. Para entender esse contexto
de mudancas na rentabilizacdo das agéncias de checagem, veremos quais sao 0s
modelos utilizados pelas trés empresas que possuem o selo da Rede Internacional de
Fact Checking, a IFCN.
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A agéncia Lupa se sustenta através da venda de reportagens para publicacéo
em outros meios de comunica¢ao; possui contratos fixos com veiculos consolidados
do mercado — como a Folha de S&o Paulo e aradio CBN — para publicarem em colunas
periodicamente; recebem apoio financeiro de instituicbes privadas; e monetizam
projetos préprios — como o Lupa Educacao, que leva palestras e workshops sobre
checagem de fatos para todo o Brasil (LUPA, 2015). A Aos Fatos, por outro lado, se
sustenta através de parcerias editoriais, projetos de tecnologia, financiamento de
apoiadores e venda de reportagens para outros veiculos de comunicacdo. Eles
deixam claro que nao utilizam publicidade como fonte de recurso financeiro (AOS
FATOS). O modelo de financiamento do projeto Estadado Verifica ndo é especificado

pelo site.

E importante ressaltar que mesmo hospedadas em sites de grandes veiculos de
comunicacao, as agéncias possuem liberdade editorial. Em um cenério de mudancas
constantes no jornalismo, a discussdo acerca da monetizacdo da profissdo é muito
mais ampla e foge do objetivo do presente trabalho. Entretanto, cabe aqui a reflexao
a respeito das escolhas das agéncias de checagem em seus modelos de negécios,
gue seguem normas éticas impostas por elas mesmas: a informacéo é colocada acima

dos interesses comerciais.

3.2.1 A ATUACAO DAS AGENCIAS DE CHECAGEM NO BRASIL

Como vimos, as agéncias brasileiras se debrucam sobre diferentes abordagens
e tematicas, sobretudo discursos politicos, desinformacéo e boatos em redes sociais.
Cada uma das citadas aqui usa uma interface de comunicagao e design para exibir
seus enquadramentos de apuracédo jornalistica. Dentro disso, cada agéncia trabalha
com faixas de classificagbes que determinam o nivel de veracidade de uma

informac&o.

A Aos Fatos, possui sete dessas faixas. O primeiro selo € o de verdadeiro, onde
a declaracdo ou a informacédo condizem com os fatos, sem a necessidade de
contextualizacdo; Impreciso, que so € aplicado em declaragdes, € utilizado quando a
informagéo precisa de contexto para ser de fato verdadeira; Exagerado, aplicado

somente em declarac¢des, quando a informacao estd incompleta, onde faltam dados;
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Insustentavel, também so aplicado a declaracédo, é usado quando nada consistente
sustenta a informacédo; Contraditério, somente utilizado em declaracdes, € usado
quando o contetdo da declaracéo checada é objetivamente oposto ao de afirmacgdes
ou acles anteriores atribuidas a mesma pessoa ou instituicdo que ela representa;
Distorcido, aplicado apenas em boatos e noticias com conteldo enganoso, serve
para textos, imagens e audios que trazem informacdes factualmente corretas, mas
aplicadas com o intuito de confundir; E falso, utilizado quando uma afirmacéo, uma
noticia ou um boato tém informacdes sem qualquer amparo factual, € quando os

dados disponiveis a contradigam de forma objetiva.

Ja a Lupa trabalha com 9 faixas: Verdadeiro, quando a informacdo esta
comprovadamente correta; Verdadeiro, mas, quando a informacao esta correta, mas
o leitor merece mais explicacbes; Ainda é cedo para dizer, quando a informacao
pode vir a ser verdadeira, mas ainda ndo é; Exagerado, quando a informacéo esta no
caminho correto, mas houve exagero; Contraditério, quando a informacéo contradiz
outra difundida antes pela mesma fonte; Subestimado, quando os dados sdo mais
graves do que a informacdo; Insustentavel, quando ndo h& dados publicos que
comprovem a informacdo; Falso, quando a informacdo esta comprovadamente

incorreta; e de olho, etiqueta de monitoramento.
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4. ANALISE DE DESINFORMACAO DESMENTIDA DA AGENCIA AOS FATOS

A andlise do presente trabalho sera realizada a partir da coleta de matérias
publicadas pelo site da agéncia Aos Fatos, entre os dias 01 e 15 de outubro. O periodo
foi escolhido por conta da proximidade que possui com a finalizagdo do estudo, visto

gue esse critério € fundamental para a coleta dos dados necessarios.

4.1 A METODOLOGIA

A metodologia de andlise deste trabalho sera construida a partir do método de
analise de conteudo, de Laurence Bardin (2011). A autora define o procedimento
como um “conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a ‘discursos’ (conteddos e continentes)
extremamente diversificados”. (BARDIN, 2011, p. 15). A interpretagéo desse material
oscila entre duas tendéncias: a objetividade rigorosa e a subjetividade. Na pratica,
elas podem confrontarem-se ou completarem-se, e, nesse objeto, havera

complementaridade.

De acordo com Bardin (2011, p. 21), a analise de conteudo, no inicio do século
XX, era realizada através de medidas quantitativas de aspectos essencialmente
ligados ao jornalismo. Apds a primeira Guerra Mundial, outros tipos de analises, como
o estudo da propaganda, passam a ficar em evidéncia. Contudo, apenas a partir da
segunda metade do século é que as aplicacbes técnicas sdo expandidas e novas
disciplinas exploradas.

De forma objetiva, 0 método possui dois propésitos: superar a incerteza, que é
definido pela autora como a forma de provar, ou ndo, que uma visao pessoal é “valida
e generalizavel”’, e enriquecer a leitura, que trata-se de fazer novas descobertas e
trazer ressignificados para determinados elementos (BARDIN, 2011, p. 35). Para isso,
Bardin (2011, p. 125) defende que deve haver, antes de qualquer coisa, uma pré-
analise do conteudo, ou seja, é necessario organizar o que sera estudado. Nessa fase,
as ideias iniciais sédo sistematizadas, formando um esquema de desenvolvimento do
que sera feito. O objetivo é que os documentos necessarios sejam escolhidos, as

hipéteses e 0s objetivos sejam pensados e os indicadores que irdo fundamentar o
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trabalho elaborados. Isso se dara a partir de cinco passos: a leitura "flutuante”; a
escolha dos documentos; a formulacao das hipéteses e dos objetivos; a referenciacéo
dos indices e a elaboracao de indicadores; e a preparacdo do material (BARDIN, 2011,
p. 125-130).

ApoOs essa fase, sera necessario fazer a exploracédo do que foi obtido. A autora
afirma que

se as diferentes operacfes da pré-analise forem convenientemente concluidas, a

fase de andlise propriamente dita ndo é mais do que a aplicacdo sisteméatica das

decisbes tomadas. Quer se trate de procedimentos aplicados manualmente ou de

operagbes efetuadas por computador, o decorrer do programa completa-se

mecanicamente. Esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente em

operagOes de codificagdo, decomposicdo ou enumeragdo, em funcdo de regras
previamente formuladas. (BARDIN, 2011, p. 131).

Assim, os resultados brutos ja estardo formados e precisardo receber

significados relacionados ao objetivo da pesquisa.

Visto isso, a ideia do trabalho foi olhar para conteudos produzidos por agéncias
de fact-checking brasileiras, que dedicam o seu trabalho a apurar mentiras,
desinformacdes e boatos que circulam na internet, e verificar discursos politicos. Para
a escolha do material utilizado, foi necessario fazer uma pré-analise de outros dados

— que por conta do recorte da pesquisa acabaram ndo sendo utilizados.

Foram verificadas matérias jornalisticas da Agéncia Lupa e do projeto Estaddo
Verifica, antes que a agéncia Aos Fatos fosse selecionada como fonte do material do
trabalho. Essa escolha se deu por conta das informacdes que a empresa disponibiliza
em suas matérias de checagem e que sa@o essenciais para 0s objetivos da pesquisa.
Séo elas: a origem da desinformacéo; o alcance dela nas redes sociais; a imagem da
publicacdo; a forma pela qual a informacao falsa chegou até a equipe de reportagem;
e as fontes utilizadas nas matérias. A Aos Fatos possuia, até a finalizacdo deste
trabalho, 59.634 curtidas no Facebook.

ApoOs a escolha da agéncia, o recorte escolhido foi o de matérias de checagem
publicadas pela Aos Fatos entre os dias 01 e 15 de outubro de 2019, na aba “Nas
Redes” — que classifica as matérias que apuram informagdes falsas publicadas nas

redes sociais. O periodo foi determinado por conta da proximidade com o final do
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presente trabalho, visto que, por conta de um dos objetivos da pesquisa que é
comparar o alcance das desinformacfes e das matérias de checagem, quanto mais
antiga a publicacé@o, mais chances ela teria de ter sido excluida das redes até a analise

final.

Bardin (2011, p. 133-134) traz a codificagdo como um dos elementos da analise
de conteddo. Conforme a autora, esse mecanismo serve para transformar as
informagdes brutas contidas no objeto de pesquisa, em uma forma representativa do
contetido. Essa conversdo se da a partir de trés elementos: o recorte, onde séo
selecionados o0s materiais; a enumeragcdo, que sdo as regras escolhidas para
guantificar o contetdo; e a classificacdo e agregacao, onde as categorias que serao

utilizadas sdo selecionadas.

O proximo passo para a analise, é a escolha do instrumento que sera empregado
na pesquisa. Nesta fase, & necessario optar por trabalhar com unidades de registro
ou de contexto, levando em consideracao as caracteristicas do que sera analisado e
0s objetivos aos quais se pretende chegar. A primeira, trata-se do “segmento de
contetdo considerado unidade de base, visando a categorizacdo e a contagem
frequencial”’, e pode ser extremamente variavel. De forma efetiva, sdo recortes
semanticos como: tema, palavra, frase, o objeto, o personagem, o acontecimento, o
documento, etc (BARDIN, 2011, p. 134). A segunda opc¢ao diz respeito as unidades
de contexto, que servem como

unidade de compreensado para codificar a unidade de registro e corresponde ao
segmento da mensagem, cujas dimensdes (superiores as da unidade de registro)
sdo Otimas para que se possa compreender a significacdo exata da unidade de
registro. Esta pode, por exemplo, ser a frase para a palavra e o paragrafo para o
tema. Com efeito, em muitos casos, torna-se necessario fazer (conscientemente)

referéncia ao contexto proximo ou longinquo da unidade a ser registrada. (BARDIN,
2011, p. 137).

De forma resumida, esse tipo de unidade necessita de um contexto para ser
compreendida de forma verdadeira. E como se a unidade de registro fosse singular e

a de contexto, plural.

Por ultimo, a categorizagéo é realizada. O procedimento ndo € obrigatorio para

todos os tipos de andlise de conteudo, mas sera fundamental neste trabalho.
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Conforme Bardin (2011, p. 147), esta € “uma operacéo de classificagao de elementos
constitutivos de um conjunto por diferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”. Ou seja, esses
elementos sdo agrupados pelas caracteristicas em comum que possuem.
O critério de categorizacdo pode ser semantico (categorias tematicas: por exemplo,
todos os temas que significam a ansiedade ficam agrupados na categoria
"ansiedade" enquanto que os que significam a descontracdo ficam agrupados sob
o titulo conceitual "descontragao"), sintatico (os verbos, os adjetivos), Iéxico
(classificacdo das palavras segundo o seu sentido, com emparelhamento dos

sinbnimos e dos sentidos proximos) e expressivo (por exemplo, categorias que
classificam as diversas perturbagfes da linguagem). (BARDIN, 2011, p. 147).

Dentro disso, Bardin (2011, p.149), aponta que dois processos podem ser
realizados. O primeiro € chamado de procedimento por caixas, onde “é fornecido o
sistema de categorias e repartem-se da melhor maneira possivel os elementos a
medida que vao sendo encontrados”. O segundo € o procedimento por acervo, quando
“o sistema de categorias ndo é fornecido, antes resulta da classificacdo analégica e

progressiva dos elementos”. Para esta pesquisa, utilizaremos o primeiro processo.

Para a analise do objeto, trés “caixas” foram criadas. A categoria A, diz respeito
aos elementos do texto jornalistico, onde estdo incluidos os aspectos do titulo, do
paragrafo de abertura e das imagens da publicacdo. A categoria B, por sua vez, é
relacionada ao tipo de fontes utilizadas na construcdo do contetdo da matéria. Com
essa “caixa”, buscamos entender se as informacfes contidas no objeto do estudo séo
apuradas pela equipe de reportagem ou extraidas de outras fontes que ja fizeram o
trabalho de checagem do assunto. Ja a categoria C, trata-se da forma pela qual a
desinformacé&o chegou até a agéncia de fact-checking, fazendo com que cada matéria
possa ser classificada como viral, sugestao de leitores e classificada como falsa pelo
facebook. Essa ultima classificac@o diz respeito ao projeto da rede social de verificar
a veracidade de uma publicacdo que circula na plataforma. Esse projeto, faz parte de
uma tentativa de combate a distribuicio de desinformacdo na rede social. E uma
parceria com 0s veiculos certificaos por cumprirem as regras estabelecidas pela rede
internacional dos checadores, a IFCN. “No Brasil, € parte da iniciativa, além do Aos
Fatos, a Agéncia Lupa. As duas empresas de verificacdo terdo acesso as noticias

denunciadas como falsas pela comunidade do Facebook”. (AOS FATOS, 2019).
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Assim, as empresas devem analisar a veracidade da informac&o. Os conteudos que
forem classificados como falsos, “terdo sua distribuicdo organica reduzida de forma
significativa no Feed de Noticias”. (AOS FATOS, 2019).

Por fim, a categoria D, demonstra o alcance que a informacao falsa possui e 0
compara com o alcance que a matéria de checagem de fatos, publicada na mesma

rede social, conseguiu.

4.2. A ANALISE DOS TEXTOS DA CHECAGEM

Neste subcapitulo, faremos o enquadramento dos textos selecionados nas
categorias ja descritas anteriormente. O recorte que escolhemos nesta fase do
trabalho, foi o de matérias jornalisticas de checagem, publicadas entre os dias 01 e
15 de outubro de 2019, na aba “Nas Redes”, da agéncia Aos Fatos. Esse periodo de
onde o material foi coletado, foi determinado pela proximidade que possui com a

finalizacéo do trabalho.

Texto 1 — E falso que Raoni desviou doacdo de empresaria inglesa a
indigenas (01 de outubro de 2019). A matéria desmente uma publicacdo que afirma
gue o lider indigena caiapd, Raoni Metuktire, teria feito o desvio de US$ 10 milhdes
gue foram doados a sua aldeia, em 1980, pela empreséria inglesa Anita Roddick, que
fundou a marca de cosméticos The Body Shop. Ao longo de dezenove paragrafos, o
jornalista Luiz Fernando Menezes, esclarece ponto a ponto do que foi checado,
deixando claro os motivos pelos quais a publicacdo ndo é verdadeira. Para isso, ele
insere no texto trechos destacados do conteudo falso e, embaixo, apresenta a
checagem das informagBes. Nao ha nenhuma imagem na checagem, mas caso 0
leitor queira, pode clicar em um hiperlink e ser direcionado para uma imagem da
propria Aos Fatos, que reproduz a publicacéo original que circula no WhatsApp e no
Facebook. ApGs o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacdes

foram citadas.
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Quadro 1 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A manchete desmente a informacéo de que
Raoni teria desviado doacdes feitas por uma

empresaria inglesa a indigenas

Paragrafo de abertura

O paragrafo reforca a informacédo do titulo,
adicionando as redes sociais nas quais a

desinformacéo foi difundida

Imagem

N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 2 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

5 - Business as Usual, Raoni.com,
Fundacao Cacique Cobra Coral, Exame,
Folha de S&o Paulo

1 - Nota da empresa The Body Shop

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook EXPLICAR




Quadro 3 - Categoria D - Alcance
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

27 compartilhamentos, 46 reagles, 3
comentarios até 03/10/19

Facebook: 1 mil compartiihamentos até
01/10/2019; WhatsApp: ndo € possivel

mensurar.

Fonte: a autora (2019).

Texto 2 — Deputado José Guimardes néo foi flagrado com délares na cueca

nem preso (01 de outubro de 2019). A matéria aponta que é falso que o deputado

federal José Guimarées, do PT do Ceara, foi preso em flagrante com uma mala de

dinheiro e cerca de US$ 200 mil dentro da cueca. Em seis paragrafos, as afirmagdes

que circulam nas redes sociais sao rebatidas através da apresentacdo de um processo

ja julgado no Tribunal de Justica. O texto, que é do jornalista Luiz Fernando Menezes,

nao possui imagem, apenas um link de acesso para uma foto que reproduz a

publicacdo falsa e insercbes do conteudo ao longo da matéria. Apés o ultimo

paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacgfes foram citadas.

Quadro 4 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo da matéria nega que o deputado
José Guimardes tenha sido flagrado com

dolares na cueca e preso

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo do texto traz as
do

detalhes

titulo,
da

desinformagé&o, bem como da checagem.

mesmas informacgdes

adicionando mais
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Imagem N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 5 - Categoria B - Fontes

Extraidas Buscadas pela agéncia

4 - Aos Fatos, Folha de Sao Paulo, 0
Estadao, O Globo

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 6 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

41 compartilhamentos, 38 reacfes, 11 | Facebook: 3 mil compartiihamentos até a
comentarios até 03/10/2019 tarde de 01/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 3 — E falso que agua quente com abacaxi cura o cancer (02 de outubro
de 2019). Nove paragrafos desta matéria sdo utilizados para desmentir a informacéo
de que o professor Chen Hui-ren teria descoberto a cura do cancer através da agua
guente com abacaxi. O texto, de Luiz Fernando Menezes, rebate ponto a ponto da
corrente que circulou pelo Facebook e pelo WhatsApp de que a mistura de agua
guente com a fruta teria capacidade de matar células cancerigenas. Ao longo da

matéria, sé ha a insercao do texto falso e de um link para uma foto que reproduz a
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publicacdo original. Nao existem imagens. Apdés o ultimo paragrafo, as fontes

utilizadas para checar as informacdes foram citadas.

Quadro 7 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo da matéria desmente que agua

guente com abacaxi cura o cancer

Paragrafo de abertura

O paragrafo de abertura reforca o titulo,
adicionando as redes sociais nas quais a
desinformagé&o foi compartilhada e parte

da checagem feita pelo reporter

Imagem

N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 8 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

8 - Biomedical Reports, Medical News
Today, International Journal of Peptide
Research and Therapeutics, Research
Gate, Aos Fatos, DrauzioVarella.uol.com,
Instituto Oncoguia, OMS

1 - Entrevista Luciana Grucci -
nutricionista do Instituto Nacional do
Cancer

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp da Aos Fatos




Quadro 9 - Categoria D - Alcance
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

20 compartilhamentos, 49 reagdes, 3
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 500 compartilhamentos até
02/10/2019; WhatsApp: ndo é possivel

mensurar

Fonte: a autora (2019).

Texto 4 — Havan néo oferece vagas de emprego em posts no Facebook (02

de outubro de 2019). Uma postagem com supostas vagas de emprego da empresa

Havan que estava circulando pelo Facebook foi desmentida por uma matéria do

jornalista Luiz Fernando Menezes. No texto, que conta com seis paragrafos, ha dois

prints de conversas com 0 grupo que estava tentando roubar dados pessoais dos

usuarios. Além disso, a matéria possui um hiperlink que leva o leitor até uma imagem

gue reproduz a publicacdo original. Apos o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para

checar as informacdes foram citadas.

Quadro 10 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A chamada da matéria nega que a loja
Havan ofereca vagas de emprego em

posts de Facebook

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo traz as mesmas
informagdes do titulo, citando em qual
rede social a desinformagdo é
compartilhada. Além disso, refor¢a que a
postagem é um golpe, explicando de que

forma ele é aplicado nos usuarios.
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Imagem Dois prints de conversas no Facebook

Fonte: a autora (2019).

Quadro 11 - Categoria B - Fontes

Extraidas Buscadas pela agéncia

0 2 - nota lojas Havan, nota pagina Botero

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 12 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

11 compartilhamentos, 14 reacfes, 1 |Facebook: 10 mil compartilhamentos e 5
comentario até 03/10/2019 mil comentarios até 02/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 5 — Promotoria ndo decretou prisdo de jovem de 12 anos que atirou
em garimpeiro (03 de outubro de 2019). A matéria, de autoria do jornalista Luiz
Fernando Menezes, informa que é falsa a publicacdo que circula pelo Facebook de
gue uma adolescente de 12 anos teve prisdo decretada por um promotor apos atirar
contra um garimpeiro que teria tentado estupra-la. Ao longo de nove paragrafos, o
texto aponta mentiras na publicacdo e mostra uma foto que circulava junto com a

informacéo falsa - que na realidade pertencia a outro caso. Um trecho da noticia
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enganosa também foi reproduzido e um hiperlink inserido para a visualizacdo da

desinformacdo. Apds o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as

informagdes foram citadas.

Quadro 13 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo nega que a promotoria tenha
decretado a prisdo de uma adolescente

de 12 anos

Paragrafo de abertura

O paragrafo de abertura reforma a
informacdo contida no titulo e explica o
caso com mais detalhes, trazendo uma
versdao que desmente a desinformacao

gue circula pelas redes sociais.

Imagem

Uma foto em que uma adolescente
aparece de costas sendo presa. A
imagem tem circulado como se fosse
referente a desinformacdo, mas €, na

realidade, de outro caso.

Fonte: a autora (2019).

Quadro 14 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

4 - G1, MPMT, SelesNafes, Correio
Braziliense

2 - 9° Comando Regional da PM, nota
procurador da Republica Ailton Benedito

Fonte: a autora (2019).
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Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 15 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

11 compartilhamentos, 29 reacbes, 1 |Facebook: 18 mil compartiihamentos até
comentario até 03/10/2019 03/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 6 — Doacdao de brinquedos no Facebook é isca para coletar dados de
usuarios (03 de outubro de 2019). Com nove paragrafos, a matéria alerta que é falsa
uma publicacdo que circula no Facebook, onde supostamente 3.000 caixas de
brinquedos seriam doadas pela rede social. O texto, do jornalista Luiz Fernando
Menezes, traz um hiperlink que mostra ao leitor uma representacdo da postagem
original. Além disso, duas fotos sdo comparadas ao longo da matéria: uma é a
verdadeira, que pertence a uma campanha desenvolvida em 2013, na cidade de
Itapira, em Sao Paulo. Apo6s o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as

informac0@es foram citadas.

Quadro 16 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo A chamada da matéria afirma que uma
campanha de doacao de brinquedos que
circula pelo Facebook é uma fraude para

coletar dados dos usuarios
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Paragrafo de abertura

No primeiro paragrafo do texto a
informacédo do titulo é reforcada. Além
disso, é acrescentada a rede social na
gual a desinformacao circula e de onde

surgiu a imagem que ilustra a publicacéo.

Imagem

Possui duas imagens que comparam a
foto original com a que foi alterada para
reforcar a desinformacao que circula nas

redes sociais

Fonte: a autora (2019).

Quadro 17 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

1 - Itapira News

2 - Contato pelo Facebook com a
empresa que divulga as vagas e
entrevista com Rodrigo Nejm, diretor de
educacédo da SaferNet

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook




Quadro 18 - Categoria D - Alcance
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

22 compartilhamentos, 33 reacgfes até
03/10/2019

Facebook: 28 mil compartilhamentos e 15
mil comentarios até 02/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 7 — E falso que Portuguesa, time de S&o Paulo, decretou faléncia (03

de outubro de 2019). A informacao de que o clube de futebol Portuguesa, de Sao

Paulo, havia decretado faléncia foi desmentida em uma matéria de dez paragrafos do

jornalista Bruno Favero. Através da checagem das informacgfes contidas em uma

publicacdo que circulava pelo Facebook, a afirmacéo foi considerada falsa. O texto

apresenta hiperlink para a representacao da foto divulgada e um trecho do que estava

escrito na publicacdo. Apos o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as

informac0@es foram citadas.

Quadro 19 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo afirma que é falso que time de

futebol Portuguesa tenha decretado

faléncia

Paragrafo de abertura

O paragrafo de abertura do texto reafirma
gue o time nao decretou faléncia e
acrescenta a rede social na qual a
desinformacgéo circula. A informacdo é
comprovada com uma nota que teria sido

emitida pelo préprio clube.
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Imagem

N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 20 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

4 - Associacao Portuguesa de
Desportos, O Estado de S&o Paulo,
Tribunal de Justica de Sao Paulo,
Sublime Leilbes

2 - Site Tribunal Superior do Trabalho e
Receita Federal

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 21 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM

DESINFORMACAO

1 compartilhamento, 12 reagdes,
comentario até 03/10/2019

1

Facebook: 1,5 mil compartilhamentos até
03/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 8 — Torre Eiffel ndo foi iluminada de vermelho em homenagem a Lula

(07 de outubro de 2019). A matéria desmente a informacéo de que a Torre Eiffel, em

Paris, na Franca, havia sido iluminada de vermelho para homenagear o ex-presidente

Lula, j& que na mesma semana o petista recebeu o titulo de cidadao honorario da

cidade. Em sete paragrafos, o jornalista Luiz Fernando Menezes, traz informacgdes
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gue apontam que a imagem, na realidade, era de 2004. No texto, um hiperlink pode

levar o leitor para uma foto que reproduz a postagem falsa. Apds o ultimo paragrafo,

as fontes utilizadas para checar as informagdes foram citadas.

Quadro 22 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A chamada da matéria nega que a Torre
Eiffel tenha sido iluminada de vermelho
em homenagem ao ex-presidente Luiz

In&cio Lula da Silva

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo reforca o titulo,
adicionando a informacao de que o lider
do PT

honorério da prefeitura de Paris. Contudo,

recebeu o titulo de cidadao

gue nao ha nenhum registro sobre a
mudanca de cor do monumento. O texto
também afirma que a foto da publicacéo é

referente a 2004.

Imagem

Duas fotos - uma que reproduz a
publicacdo da desinformacao e outra com

a foto da Torre Eiffel iluminada, em 2004.

Fonte: a autora (2019).

Quadro 23 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

5 - Flickr do fotografo Zedwarf, Prefeitura
de Paris, TourEiffel.Paris, RFI, G1

0

Fonte: a autora (2019).
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Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 24 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

11 compartiihamentos, 45 reacbes, 9 | Facebook: 200 mil compartilhamentos até
comentarios até 03/10/2019 07/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 9 — E falsa capa da Veja que diz que Moro enganou milhdes de
brasileiros (07 de outubro de 2019). Em quatro paragrafos, a matéria aponta
adulteracdbes em uma capa que é atribuida a revista Veja. Nas imagens de
comparacao, que aparecem ao longo do texto do jornalista Luiz Fernando Menezes,
€ possivel notar as diferencas da capa original da que circula pelo Facebook. Através
de um hiperlink, também é possivel ver a representacdo da imagem da publicacéo.
Apés o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacdes foram

citadas.

Quadro 25 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo O titulo afirma que é falsa a capa da Veja
gue supostamente diria que Sérgio Moro,
atual Ministro da Justica e da Seguranga
Publica do Brasil, teria enganado milhdes

de pessoas.
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Paragrafo de abertura

O paragrafo de abertura reafirma que a
capa é fruto de uma montagem e traz o

texto original da publicagéo.

Imagem

Um print da desinformacdo que ¢é
compartilhada nas redes sociais e duas
imagens que comparam a imagem

editada e a capa original.

Fonte: a autora (2019).

Quadro 26 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

1-Veja

0

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook

Quadro 27 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM

DESINFORMACAO

13 compartilhamentos, 27 reacgbes, 8
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 4 mil compartilhamentos até
07/10/2019

Fonte: a autora (2019).
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Texto 10 — E falso que seis pessoas morreram de overdose no Rock in Rio
(08 de outubro de 2019). A matéria desmente a informacéo que circula no WhatsApp
e no Facebook de que seis pessoas teriam morrido por overdose durante o festival de
musica Rock in Rio 2019. Em seis paragrafos, o jornalista Luiz Fernando Menezes
apresenta checagens que invalidam as publicacbes. No texto, uma frase da
desinformacéo é destacada e, através de um hiperlink, & possivel visualizar uma
imagem que representa o post original. Apds o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas
para checar as informagdes foram citadas.

Quadro 25 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo A chamada da matéria nega que seis
pessoas tenham morrido de overdose no

festival Rock in Rio, no Rio de Janeiro

Paragrafo de abertura O primeiro paragrafo reforca o titulo,
afrma que a desinformacdo esta
circulando nas redes sociais e traz duas

fontes oficiais que negam o boato

Imagem N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 26 - Categoria B - Fontes

Extraidas Buscadas pela agéncia

2 - G1, Aos Fatos 2 - nota Policia Civil do Estado do Rio de
Janeiro e nota da Secretaria Municipal
de Saude do Rio de Janeiro

Fonte: a autora (2019).
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Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp

Quadro 27 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

20 compartilhamentos, 34 reacdes, 9 | Facebook: 65,587 mil compartilhamentos
comentarios até 03/10/2019 até 08/10/2019; WhatsApp: nao €

possivel mensurar

Fonte: a autora (2019).

Texto 11 — Comprimidos ndo devem ser partidos pelo paciente antes de
ingeridos (08 de outubro de 2019). O texto do jornalista Luiz Fernando Menezes
desmente um video que circula nas redes sociais com a recomendacao de que
comprimidos devem ser repartidos antes da ingestdo. Nas imagens, aparecem toalhas
descartaveis embaladas de forma comprimida em uma cartela de remédios. Com uma
matéria de oito paragrafos, a suposta orientacdo foi confrontada com a checagem
realizada. No texto, hd um hiperlink para uma foto que reproduz a imagem inicial do
video, além do préprio video ser uma midia da matéria. Ap6s o ultimo paragrafo, as

fontes utilizadas para checar as informacg6es foram citadas.
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Quadro 28 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo diz que pacientes ndo devem

partir comprimidos antes da ingestéao

Paragrafo de abertura

O paragrafo que abre o texto diz que a
recomendacdo que um video que circula
nas redes sociais traz de que
comprimidos devem ser partidos antes de
ingeridos pelos pacientes ndo ¢é
verdadeira. A recomendacdo é, na

verdade, ao contrario.

Imagem

Um video - a mao de um homem aparece
abrindo cartelas de comprimidos e tirando
papéis descartaveis de dentro das
embalagens

Fonte: a autora (2019).

Quadro 29 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

3 - Anvisa, Hoax or Fact, boletim
Conselho Federal de Farméacia

0

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp




Quadro 30 - Categoria D - Alcance
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

10 compartilhamentos, 25 reacgbes até
03/10/2019

Facebook: 5,2 mil compartilhamentos até
07/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 12 — E falso que video mostre navio jogando petréleo no mar do

Nordeste (09 de outubro de 2019). A matéria desmente um video que circula nas

redes sociais como se mostrasse um navio despejando 6leo na costa do Nordeste

brasileiro. Ao longo de seis paragrafos, a jornalista Amanda Ribeiro, esclarece que,

na realidade, as imagens sao relativas a um processo de dragagem em uma praia de

Portugal, e que o material despejado era areia. A matéria conta com um hiperlink que

leva para uma imagem que reproduz a publica¢do original, além de um print ao longo

do texto. Apds o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacdes

foram citadas.

Quadro 31 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A chamada afirma que é falso que video
mostre navio jogando petréleo no mar do

Nordeste

Paragrafo de abertura

A informacdo do titulo é reforcada no
primeiro paragrafo, que ainda acrescenta
gue as imagens que circulam pelas redes
sociais sao de um processo de dragagem
proximo a praia de Matosinho, em

Portugal.
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Imagem

Print do video sendo compartilhado no
WhatsApp

Fonte: a autora (2019).

Quadro 32 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

3 - APDL, Publico, AmbScience

0

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp

Quadro 33 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM

DESINFORMACAO

58 compartilhamentos, 55 reacdes, 3
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 800 compartilhamentos até
10/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 13 — Bolsonaro nédo liberou R$ 8 bilhdes para o Ministério da

Educacéo (10 de outubro de 2019). O texto da jornalista Amanda Ribeiro desmente

a informacéo falsa que circula no Facebook de que o presidente Jair Bolsonaro teria

liberado R$ 8 bilhdes para a Educacdo no Brasil. A matéria, que possui quatro

paragrafos, traz um hiperlink que leva para uma reproducéo do post original. Apos o

altimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacdes foram citadas.
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Quadro 34 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo desmente que o presidente Jair
Bolsonaro tenha liberado R$ 8 bilhdes
para o Ministério da Educacgéo

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo do texto reforca a
informacé&o do titulo, explicando que, na
realidade, em setembro o governo havia
liberado para diversos 6rgdos o valor -
gue estava bloqueado. Do total, R$ 2
bilhdes foram destinados ao Ministério da

Educacao

Imagem

N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 35 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

2 - Planalto, Ministério da Economia

0

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook
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Quadro 36 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

39 compartilhamentos, 37 reacdes, 9 | Facebook: 24 mil compartilhamentos até
comentarios até 03/10/2019 10/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 14 - E falso que PRF apreendeu caminh&o com dolares do Instituto
Lula para a Venezuela (10 de outubro de 2019). Um video de um caminhdo
apreendido pela Policia Rodoviéria Federal circula pelo WhatsApp e pelo Facebook
como se o veiculo tivesse sido contratado pelo Instituto Lula para levar o dinheiro até
a Venezuela. A matéria da jornalista Amanda Ribeiro desmente, ao longo de seis
paragrafos, a informacéo, afirmando que, na verdade, tratava-se de um caminh&o que
tinha 326 kg de cocaina e US$ 300 mil escondidos em um fundo falso, e que néo
possuia nenhuma relacdo com o ex-presidente. No texto, ha um hiperlink que leva
para uma imagem que reproduz a publicacdo. Além disso, o video original também
esta disponivel na matéria. ApGs o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar

as informacodes foram citadas.

Quadro 37 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo A chamada afirma que é falso que a
Policia  Rodoviaria  Federal tenha
apreendido um caminhdo com dodlares
gue estaria levando dinheiro do Instituto

Lula para a Venezuela

Paragrafo de abertura O paragrafo de abertura reafirma que nao
existe relacdo do dinheiro apreendido

com o Instituto Lula e informa que as
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imagens foram feitas por agentes da
Policia Rodoviaria Federal em setembro

deste ano

Imagem

Um video que mostra a apreensdo de
dinheiro da Policia Rodoviaria Federal

dentro de um caminhao

Fonte: a autora (2019).

Quadro 38 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

1 - Site Policia Rodoviaria Federal

1 - Nota Policia Rodoviaria Federal

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp

Quadro 39 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM

DESINFORMACAO

27 compartilhamentos, 47 reacdes, 10
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 21 mil compartilhamentos até
10/10/2019; WhatsApp: ndo € possivel

mensurar.

Fonte: a autora (2019).




71

Texto 15 — Roberto Carlos nédo cancelou especial de fim de ano na TV Globo (11

de outubro de 2019). A matéria, do jornalista Luiz Fernando Menezes, desmente a

informacgao de que o cantor Roberto Carlos teria cancelado seu especial de final de

ano na TV Globo por apoiar o presidente Jair Bolsonaro. No texto, de sete paragrafos,

o0 WhatsApp é apontado como a principal rede social de difusdo da publicacdo. Ha um

hiperlink que leva o leitor a uma imagem que reproduz a publicacéo original, além de

um print de um post do préprio cantor em seu twitter afirmando a participagdo no

especial da emissora. Apos o Ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as

informac0des foram citadas.

Quadro 40 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

7z

O titulo afirma que ndo é verdade a
desinformagédo que circula pelas redes
sociais de que o cantor Roberto Carlos
teria cancelado o especial de Natal que

faz na Rede Globo

Paragrafo de abertura

O texto reforca que a desinformacao nao
€ verdadeira e traz um posicionamento da
emissora que afirma que o show néo foi

cancelado.

Imagem

Um print de uma postagem do cantor no
Twitter dando informacgdes a respeito da

apresentacao que ocorrera em dezembro

Fonte: a autora (2019).
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Quadro 41 - Categoria B - Fontes

Extraidas Buscadas pela agéncia

3 - O Globo, GShow, Extra 2 - Nota Rede Globo, nota assessoria de
imprensa Roberto Carlos

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Sugestao de leitores pelo WhatsApp

Quadro 42 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

8 compartilhamentos, 26 reacbes, 3| WhatsApp: ndo é possivel mensurar
comentarios até 03/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 16 — E falso que laudo da Policia Civil atestou que Agatha foi morta
por traficante (14 de outubro de 2019). A matéria desmente a publicacdo que aponta
que a bala que matou Agatha Félix, de 8 anos, em 20 de setembro, no Complexo do
Aleméo, era de um traficante. Com cinco paragrafos, o texto de Luiz Fernando
Menezes, comprova que a informacao que circula pelo Facebook ndo é verdadeira, ja
que ainda ndo ha laudos definitivos da Policia Civil do Rio de Janeiro sobre o caso.
Ao longo da matéria, hd um hiperlink que da acesso a uma imagem que reproduz o
post original. Apds o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as informacdes

foram citadas.
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Quadro 43 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A chamada da matéria afirma que é falso
gue laudo da Policia Civil atestou que
Agatha Félix teria sido morta por

traficante

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo reforca que a
desinformacdo que circula nas redes
sociais a respeito da concluséo do laudo
da morte da crianca é falso e traz o
posicionamento da Policia Civil do Rio de
Janeiro que diz que o documento, na

realidade, é inconclusivo

Imagem

N&o possui

Fonte: a autora (2019).

Quadro 44 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

5 - G1, O Globo, Folha de Sao Paulo,
Veja, Aos Fatos

1 - Nota Policia Civil Rio de Janeiro

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestéo de leitores pelo WhatsApp
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

44 compartilhamentos, 83 reacdes, 3
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 3 mil compartiihamentos até
14/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 17 — Oleo no litoral do Nordeste n&o veio de plataforma que afundou

na Venezuela (14 de outubro de 2019). Uma publicacdo que afirma que o 6leo

encontrado no Nordeste brasileiro veio de uma plataforma que esta afundando no

Lago de Maracaibo, na Venezuela, foi desmentida pela matéria do jornalista Luiz

Fernando Menezes. Em oito paragrafos ha um hiperlink que leva o leitor a uma

imagem que reproduz a publicacdo original, além de um mapa que reforca a

impossibilidade da teoria. Apds o ultimo paragrafo, as fontes utilizadas para checar as

informacdes foram citadas.

Quadro 46 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

A chamada desmente que O6leo que
invadiu o litoral do Nordeste brasileiro
teria vindo de plataforma que afundou na

Venezuela

Paragrafo de abertura

O primeiro paragrafo do texto reafirma
gue é o que vem sendo compartilhado nas
redes sociais sobre o assunto é falso e
explica que na regido do Lago de

Maracaibo, na Venezuela, realmente
registra, desde 2018, vazamentos em ao

menos trés equipamentos que extraem
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petréleo, mas que por conta dos ventos e
das correntes maritimas do local, que
seguem na direcdo contraria ao Brasil,
ndo é viavel que o dleo tenha vindo do

pais.

Imagem

Mapa que mostra a localizacdo do 6leo
vazado em relacdo ao Brasil, mostrando
gue geograficamente ndo é viavel que ele

tenha vindo da Venezuela

Fonte: a autora (2019).

Quadro 47 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

4 - AFP, G1, Ibama, UOL

2 - Nota Rede Globo, nota assessoria de
imprensa Roberto Carlos

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook
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CHECAGEM

DESINFORMACAO

35 compartilhamentos, 69 reacdes, 5
comentarios até 03/10/2019

Facebook: 5 mil compartiihamentos até
14/10/2019

Fonte: a autora (2019).

Texto 18 — Video ndo mostra Lindbergh comprando drogas em favela no Rio (15

de outubro de 2019). A matéria desmente um video divulgado no WhatsApp e no

Facebook em que o ex-senador Lindbergh Farias, do PT do RJ, teria sido flagrado

comprando drogas no morro do Vidigal, na Zona Sul do Rio de Janeiro. O texto do

jornalista Luiz Fernando Menezes, apontam que o petista estava apenas esperando

uma kombi para subir o morro para um evento politico. Ao longo de sete paragrafos,

h& um hiperlink de uma imagem que reproduz o video original, além de duas fotos que

comparam duas fotos do ex-senador no mesmo dia, para comprovar a afirmacéo de

falsidade da publicacéo.

Quadro 49 - Categoria A - elementos do texto jornalistico

Titulo

O titulo afirma que um video que circula
nas redes sociais ndo mostra o0 ex-
senador Lindbergh Farias, do PT do Rio
de Janeiro, comprando drogas em uma

favela da cidade

Paragrafo de abertura

O paragrafo de abertura reforca que é
falso que Lindbergh teria sido flagrado
comprando drogas e que as imagens
mostram apenas 0 petista esperando e

embarcando em uma kombi na subida de
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uma favela, onde esteve para uma

confraternizacao politica

Imagem

Uma foto do ex-senador no evento
politico na favela e, ao lado, o print do
video que circula nas redes sociais. Em
ambas imagens ele esta usando a mesma
roupa, o que comprovaria que a finalidade
de ter ido até o local foi o evento que
estava acontecendo

Fonte: a autora (2019).

Quadro 50 - Categoria B - Fontes

Extraidas

Buscadas pela agéncia

0

2 - conversa com o deputado estadual
fluminense Waldeck Carneiro e conversa
com a deputada federal Benedita da
Silva

Fonte: a autora (2019).

Categoria C - Origem da checagem

Selo de falsidade do Facebook e sugestao de leitores pelo WhatsApp




78

Quadro 51 - Categoria D - Alcance

CHECAGEM DESINFORMACAO

102 compartilhamentos, 63 reacgfes, 29 | Facebook: 2 mil compartilhamentos até
comentarios até 03/10/2019 15/10/2019; WhatsApp: ndo é possivel

mensurar

Fonte: a autora (2019).

4.3 CONSIDERACOES SOBRE A CHECAGEM DE FATOS DA AGENCIA AOS
FATOS

Ao analisarmos as 17 matérias que fazem parte do material obtido através do
recorte escolhido para este trabalho, foi possivel encontrar um padréo no formato e

na linguagem dos textos jornalisticos de checagem da agéncia Aos Fatos.

A categoria 1, chamada de “Elementos do texto jornalistico”, foi dividida em trés
aspectos das matérias: o titulo, o paragrafo de abertura e as imagens que eram
disponibilizadas no corpo do texto — o que nao inclui hiperlinks que poderiam levar a
outras reproducdes. Dentro disso, no primeiro subitem, todas as matérias seguiram
um padrédo de desmentir, ainda no titulo, a desinformacgao. Expressdes como “é falso”,
“@ mentira”, “ndo é verdade que”, sdo comuns na chamada do texto e denotam uma
construcdo orientada para conhecimento do desmentido imediatamente, inclusive
para os que eventualmente acessam a manchete em redes sociais. E relevante avaliar
que o formato das manchetes vai na contramao do que a formacdo em jornalismo,
dentro da faculdade, ensina aos profissionais. Em uma matéria comum, seria errado

utilizar termos de negagdo em um titulo.

O paragrafo de abertura, por sua vez, é utilizado sempre como um reforco da
informacdo ja esclarecida no titulo. Além disso, em cinco das matérias ele é
complementado com a plataforma nas quais a desinformacao foi difundida — no
restante a informacao das redes sociais consta no segundo paragrafo; e, em 15 vezes,

o primeiro paragrafo ja apresenta a conclusdo da checagem com algum dado,
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confirmando a autenticidade do titulo. Diferentemente da reportagem jornalistica
usual, que tem como padrédo na abertura da matéria responder ao lead (o0 qué, quem,
quando, onde, como, e por que), aqui a abertura € direcionada para reforcar

esclarecimentos e trazer mais dados.

Ja nas imagens, o que pode ser constatado € que elas sao pouco utilizadas como
recurso ao longo do texto. Das 17 matérias analisadas, 11 tiveram algum tipo de
insercéo de fotos. E o niumero € ainda mais baixo quando consideramos os videos,
gue aparecem apenas uma vez. Isso ocorre por diferentes razbes, mas podemos
apontar que uma delas é que o uso de imagem é, na maioria das vezes, referente a
mentira, e ndo a publicacédo da prépria agéncia. Por conta disso, a utilizacdo massiva

de imagens estaria, na realidade, difundindo ainda mais a desinformacéo.

A segunda categoria analisada foi a das “fontes”, que foi dividida em apuradas
pela prépria agéncia Aos Fatos e em extraidas de terceiros — que inclui outros veiculos
de comunicacao, sites e informacdes em geral que tenham sido apenas buscadas em
outras fontes de consulta. Neste item, o nUmero de fontes extraidas é quase 3 vezes
maior do que as apuradas pela prépria empresa. Ao contrario das reportagens
tradicionais, que preconizam fontes como base do texto, aqui as fontes s6 séo
buscadas para referendar um ponto da pesquisa da agéncia, ou seja, o trabalho da
Aos Fatos com relacdo a mentira e boatos € muito maior na pesquisa e organizacao
de dados do que na busca de fontes em si. Além disso, ndo ha entrevistas de fato —
como em matérias comuns que utilizam aspas nas falas dos entrevistados — as
apuracOes sao realizadas através de notas das instituicbes/pessoas envolvidas no

caso.

Outro ponto importante € a terceira categoria, onde a origem do processo de
checagem foi analisado. O objetivo era que fosse possivel tracar um panorama de
quais redes sociais, pessoas ou até mesmo instituicbes pautavam as agéncias de
checagem. Com a pesquisa, concluimos que das matérias analisadas, apenas uma
nao foi checada por conta do Selo do Facebook que classifica, ou ndo, uma suposta
informacéo em desinformacé&o. Das 16 que possuem o selo, seis também haviam sido
indicados por leitores da Aos Fatos pelo WhatsApp da empresa. Apenas uma foi

exclusivamente indicada por leitores. Dentro do material analisado, que esta inserido



80

no recorte escolhido para o trabalho, nenhuma desinformacdo foi checada por

iniciativa da empresa ou por outros modos de indicacao.

Por ultimo, o alcance das matérias de checagem da agéncia Aos Fatos foi
comparado com os numeros de interagdes que as desinformacgdes receberam nas
redes sociais. Em um terco delas, o compartilhamento da desinformacao € de até 100
vezes mais do que a matéria de checagem que visa combater a informacéo falsa. Em
trés matérias, o numero de compartilhamentos da desinformacéo supera em mil vezes
ou mais o da matéria checada. Em um caso especifico, que fala sobre o boato de seis
mortes no festival Rock in Rio, o compartilhamento foi 3.279 vezes maior da mentira

na comparacao com o conteudo da agéncia Aos Fatos.

Outro dado curioso, é a oposicao entre apenas um compartilhamento do texto
da agéncia Aos Fatos sobre a faléncia da Portuguesa de Desportos, de Sao Paulo, no
Facebook. A mentira, por sua vez, foi propagada por 1500 perfis na midia social. O
texto sobre a farsa de um navio que teria jogado petrdleo no mar do nordeste teve a
menor relacdo de compartiihamentos mentira/checagem. Para cada 13
compartilhamentos da desinformac&o, houve um do conteddo da Aos Fatos.

A proporcéao total dos compartilhamentos entre a checagem e a mentira € a

seguinte:

e Texto 1: 27/10.00

e Texto 2: 41/3.000

e Texto 3: 20/500

e Texto 4: 11/10.000
e Texto 5: 11/18.000
e Texto 6: 22/28.000
e Texto 7: 1/1.500

e Texto 8: 11/2.000

e Texto 9: 13/4.000

e Texto 10: 20/65.587
e Texto 11: 10/5.200
e Texto 12: 58/800

e Texto 13: 39/24.000



Texto 14: 27/21.000
Texto 15: 44/3.000
Texto 16: 35/5.000
Texto 17: 102/2.000

81
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou compreender quais sdo os
padrées de producdo de uma amostra de conteudos criados por agéncias de fact-
checking brasileiras e, através da andlise, entender quais as semelhancas e as
diferencas deste material quando comparado com os formatos tradicionais de

apuracéao e checagem do jornalismo.

O cenario no qual o termo fake news foi popularizado — e que, por consequéncia,
incentivou a criacao de agéncias especializadas em apuracao de boatos, mentiras e
desinformacéo — ja vinha sendo construido ha décadas. Castells (1999), define que o
fim do século passado foi marcado por acontecimentos historicamente relevantes que
passaram a transformar o cenario social da vida humana — inclusive em modelos ja
consolidados como o sistema capitalista. Essas mudancgas, associadas aos avangos
tecnolégicos, intensificaram relacdes econémicas, comerciais e culturais entre os
paises. Contudo, ao mesmo tempo em que a interdependéncia global aumentava,
durante a década de 1960 essa sociedade também passava a se fragmentar, o que
gerou a queda progressiva da confianca das pessoas nas narrativas oficiais e nas
instituicbes (KAKUTANI, 2018) e que se transformaria, mais tarde, na era da
fragilidade institucional (D’ANCONA, 2018).

Nessa mesma época, o0 movimento pés-modernista é intensificado em todo o
mundo. A teoria é baseada em uma descricdo construcionista e sociolinguistica da
realidade, negando a razdo ou qualquer outro método como meio de adquirir
conhecimento objetivo (HICKS, 2011). As ideias do movimento também contribuiram
para o colapso das narrativas oficiais. Essas mudancas sociais aconteceram em
paralelo ao desenvolvimento da tecnologia em todo o mundo. E como em tantas outras

areas, o jornalismo também foi afetado por isso.

Com o surgimento de novas plataformas digitais, a audiéncia dos veiculos
passou a ser dividida — o que resultou na fragmentagcdo da atencéo do publico que
antes era dedicada a produtos jornalisticos. Além disso, as pessoas saem do lugar de
espectadores para também participar da construcdo da informacgéo. Jenkins (2009),

define essas mudancas como uma troca de experiéncias com um publico que esta
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exigindo o direito de participar intimamente da cultura. Esse contexto, associado a

problemas politicos e sociais, acabaram gerando a era da desinformacéao.

Por conta disso, o trabalho das agéncias de checagem — que se desenvolveu
exponencialmente nos Ultimos anos — é tao relevante para o contexto no qual estamos
inseridos. O objetivo do presente trabalho foi compreender os padrdes de producéo
dessas empresas e encontrar semelhancas e diferencas com materiais produzidos
tradicionalmente no jornalismo. Apesar desse resultado ter sido alcancado, €
importante ressaltar que as pesquisas na area de desinformacéo ainda sédo recentes

e estdo em constante desenvolvimento.

Essa contextualizacéo historica esté inserida no primeiro capitulo da monografia.
Nesta parte, trés termos essenciais para o trabalho também foram definidos: poés-
verdade, fake news e desinformacdo. Além disso, foi apontada a relacdo entre as
informacdes falsas e o0 jornalismo no mundo e no Brasil. O segundo capitulo foi
utilizado para explicar a origem das agéncias de checagem, o desenvolvimento delas
e a forma de trabalho. J& na ultima parte, o objeto da pesquisa foi especificado e a

analise do material realizada.

A amostra utilizada para a realizacdo do trabalho foi de matérias de checagem
publicadas pela Aos Fatos entre os dias 01 e 15 de outubro de 2019, na aba “Nas
Redes” — que classifica as matérias que apuram informacdes falsas publicadas nas
redes sociais. A empresa foi escolhida por conta das informagdes que disponibiliza e
gue se tornaram essenciais para 0s objetivos da pesquisa. S&o elas: a origem da
desinformacéo; o alcance dela nas redes sociais; a imagem da publicacéo; a forma
pela qual a informacéo falsa chegou até a equipe de reportagem; e as fontes utilizadas
nas matérias. Ja o periodo da publicacdo das matérias se deu pela proximidade com
o final do trabalho, ja que quanto mais antiga a publicacdo, mais chances ela teria de

ter sido excluida das redes até a finaliza¢do do estudo.

A andlise foi feita através do método de analise de conteludo de Bardin (2011).
Para isso, os conteudos das matérias de checagem foram divididos em categoria A,
B, C e D, que se referem, respectivamente, aos elementos do texto jornalistico, ao

tipo de fontes utilizadas na construgdo do conteudo da matéria, forma pela qual a
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desinformacé&o chegou até a agéncia de fact-checking, e o alcance que a informacao

falsa possui.

As conclusdes foram de que existe um padréo no formato e na linguagem dos
textos jornalisticos de checagem da agéncia Aos Fatos, o que nao significa que seja
0 mesmo utilizado em matérias jornalisticas comuns. As diferencas sdo claras em
diversos aspectos. O primeiro € no titulo, que ao contrario do que € ensinado no curso
de jornalismo, utiliza termos de negacao como “ndo é verdade que”, “é falso” e “é
mentira”. Ja no paragrafo de abertura, onde de costume constam as informacdes do
lead (o qué, quem, quando, onde, como, e por gue), nas matérias de checagem essa
parte do texto é direcionada para reforcar esclarecimentos e trazer mais dados. Nas
imagens, é possivel perceber que elas ndo séo utilizadas como recurso principal do
texto — como em matérias comuns. Isso se d4, entre outras questdes, pelo fato de que
0 uso da imagem esta atrelado, na grande maioria das vezes, a desinformacao.
Portanto, o uso delas poderia servir justamente para propagar a informacéo falsa e

nao a checagem.

Além disso, outro aspecto relevante para ser destacado foi o das fontes utilizadas
nas checagens, que, em sua maioria, sdo extraidas de outros locais, como veiculos
de comunicacao e sites. Com isso, percebemos que o trabalho da agéncia Aos Fatos,
dentro do recorte do trabalho, foi maior na pesquisa e na organizacado de dados do

gue na busca de fontes em si.

Um dos objetivos do trabalho também foi criar um panorama do que pauta a
agéncia de checagem. A concluséo foi de que das 17 matérias analisadas, 16 foram
selecionadas através do Selo do Facebook — dessas, seis também foram indicadas

por leitores.

Além disso, o alcance das matérias de checagem foram comparadas com as
interacdes das desinformacdes nas redes sociais. Neste item, € importante evidenciar
que em um ter¢co do material analisado, a informagé&o falsa foi até 100 vezes mais
compartiihada do que a matéria desmentida e, em trés matérias, 0 nimero de
compartilhamentos da desinformacdo supera em mil vezes ou mais o da matéria

checada.
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Com esses resultados, foi possivel encontrar um padrdo na producédo de
matérias de checagem de fatos. Contudo, as discussfes acerca deste formato, que
pode ser considerado novo quando relacionado aos padrdes j4 estabelecidos na
construcéo de textos jornalisticos, ainda séo recentes. Portanto, o presente trabalho,
dentro do universo desta pesquisa, contribui para a construcéo dos estudos relativos

a desinformacéo e ao papel do jornalismo como agente de mudanca na sociedade.
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