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RESUMO

Este trabalho estuda as fake news pelo viés comunicativo e persuasivo, tal como
sua inser¢cao no contexto de pos-verdade. Objetiva identificar como as fake news
persuadem com informagdes falsas na era da pods-verdade. Para isso, foram
trabalhadas a teoria hipodérmica, abordagem empirico-experimental ou teoria da
persuasdo, os tipos de fake news e os conceitos de propaganda, considerando
autores como Mauro Wolf (1987), Tandoc, Lim e Ling (2017) e Neusa Demartini
Gomes (2001). Através do estudo descritivo, este trabalho tera como abordagem a
pesquisa qualitativa no estudo de caso por meio da fonte de evidéncia da
documentagdo em trés publicagcdes encontradas nas redes sociais Facebook de
Fernanda Barth, Twitter da Secretaria Especial de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica e uma publicacdo andénima de WhatsApp. Concluiu-se que
as fake news persuadem quando apresentam a informacodes falsas que satisfazem
as necessidades dos valores ideoldgicos do publico atingido pela mensagem.

Palavras-chave: Fake news. Poés-verdade. Comunicagdo. Propaganda. Redes
sociais.



ABSTRACT

The present academic work studies the fake news through the communicative and
persuasive bias, as well as its insertion in the post-truth context. It aims to identify
how fake news persuades with false information in the post-truth era. For this, the
hypodermic needle model, persuasion theory, the types of fake news and the
concepts of advertising were labored, considering authors such as Mauro Wolf
(1987), Tandoc, Lim and Ling (2017) and Neusa Demartini Gomes (2001). Through
the descriptive study, this work will approach qualitative research in the case study
through the source of evidence of the documentation in three publications found on
the social networks Facebook by Fernanda Barth, Twitter by the Special Secretariat
for Social Communication of the Presidency of the Republic of Brazil and a
anonymous WhatsApp posting. It was concluded that fake news persuades when it
presents false information that meets the needs of the ideological values of the public
reached by the message.

Keywords: Fake news. Post-truth. Communication. Propaganda. Social networks.
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1 INTRODUGAO

Conforme os feeds’ de redes sociais aumentam, os aplicativos de conversa
ganham mais integrantes e a informacao perde suas fontes confiaveis, as fake news
aumentam sua presenca e a versatilidade em suas criagdes permite sua aparigao
em diversas etapas da navegacdo online do publico. A era da pds-verdade e a
explosdo no numero de usuarios na internet e nas redes sociais abrem espaco para
que as noticias falsas obtenham alcance, uma vez que a hierarquia de visualizagao
de publicagbes foge do modelo utilizado pelas midias tradicionais e seu grupo de
criadores mostra-se heterogéneo, resultando na veiculacdo de noticias falsas em
todas as midias imaginaveis e em diversas abordagens diferentes.

A desinformacgédo, presente em boa parcela das mensagens que o0s
internautas recebem nas mais diversas midias, influi na opinido daqueles que agem
em prol da disseminagao de narrativas enganosas e persuasivas. A persuasao, por
sua vez, € um dos pilares norteadores da presente monografia, atuante direta na
composicao de fake news e na busca da manipulacido do publico e o decorrente
enquadramento em géneros de propaganda que auxiliam no potencial persuasivo e
na confiabilidade das informag¢des enganosas.

O presente trabalho tem como questdo norteadora o modo como as fake
news persuadem com informacdes falsas na era da pds-verdade.

Na tentativa de encontrar tragos dos fenbmenos que constroem teorias
acerca do tema proposto, a analise de trés diferentes publicagdes, veiculadas em
diferentes redes sociais sera realizada, para que haja a identificagdo de tragos em
comum entre as publicagbes que impliguem em performance no alcance das
mensagens.

Os objetivos especificos sdo compostos pela contextualizagado sob a dtica da
teoria hipodérmica como a veiculagdo de mensagens nas midias de massa tem
poder de persuasao comportamental, entender como a pds-verdade cria 0 ambiente
perfeito para a disseminagao de noticias falsas e perceber como a propaganda esta
diretamente ligada a persuasao na formulagdo de mensagens de veiculagdo em

massa.

1

Palavra do inglés (alimentagao, na tradugéo literal) utilizada para representar as extensas colunas
virtuais de publicagdes em redes sociais.
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Esta monografia transita entre as primeiras teorias da busca pela
compreensao da persuasdo em massa em midias recentes, considerando cada
contexto histérico onde o avango tecnoldgico ocasionou a evolugéo das midias, até
os tipos de fake news pelos quais existe a possibilidade do entendimento mais claro
do propdsito de aparicdo de cada modelo.

Na busca pelo entendimento do poder persuasivo das fake news pelo viés da
comunicagao, propde-se o levantamento de teorias e a reflexdo sobre a capacidade do uso
dos géneros de propaganda com os fendmenos ligados ao sucesso das fake news, tal como
o entendimento mais claro no que diz respeito a persuasao em massa € 0 ambiente de
encontro das noticias falsas.

Durante todos os dias uma quantidade incontavel de informacgao circula por toda a
internet, seja ela falsa ou verdadeira. Anuncios, noticias, campanhas e opinides compdem o
espaco e criam a disputa pela atencao do publico. Disputa essa que, em grande parte dos
casos, vem a ser vencida pelas noticias falsas. A necessidade de entender o contexto
existente para que as fake news multipliquem sua capacidade de alcance e persuasao pelo
viés comunicativo da midia de massa €& a motivagdo do autor na construcido desta
monografia.

Para isso, € necessario entender o impacto da midia de massa no publico,
considerando as redes sociais como parte ativa na transmissdo em grande escala de
informacdes, criadas por fontes que vao de andnimos a governos, e que apresentam
caracteristicas em comum quando vistos pelo viés da publicidade e da propaganda.

O ambiente de visualizagcéo das informagdes nas redes sociais ndo possui hierarquia
como a da midia tradicional que pode ser mais facilmente filtrada, criando a oportunidade de
desinformacao do publico pelos mais diversos motivos e contextos.

Para que os objetivos sejam alcangados, este trabalho tem sua divisdo em
trés principais partes. O capitulo 2 esta dedicado a apresentacdo das principais
teorias da comunicagao cujos propdsitos sao a explicagdo dos fendbmenos de massa
€ acao persuasiva e resposta do publico, tal como o estudo da cultura como base
formadora de opinido. O capitulo 3 envolve assuntos como a pés-verdade e as fake
news, além dos tipos de noticias falsas sugeridas pelos tedricos. O capitulo 4 finaliza
o levantamento tedrico sendo necessario na apuragao dos géneros de propaganda e
suas caracteristicas, bem como o esclarecimento de estudos no ambito da

persuasao e retorica.
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2 TEORIAS DA COMUNICAGAO

As teorias da comunicag&o pertencem a uma area das ciéncias sociais cujas
fronteiras ndo podem ser definidas, uma vez que suas pesquisas e conceitos séo
construidos a partir de estudos de outras areas do conhecimento como psicologia e
ciéncias politicas. A auséncia de caracteristicas em comum entre os diferentes
estudos que compdem as teorias da comunicacédo impedem a definicdo mais precisa
de seu conceito (MARTINO, 2014).

Ainda ndo se sabe ao certo como a comunicagao teve seu inicio na histéria
da humanidade, seja verbal ou gestual ou por suas combinagdes, a unica certeza da
ciéncia é que estes sons, gestos e ilustracbes formam os signos, ou seja, "qualquer
coisa que faga referéncia a outra coisa, ideia ou significagdo, que consiste no uso
social dos signos" (PERLES, 2007, p. 5).

A palavra comunicagdo vem do latim communio, "tornar comum", também
sendo definida por "transmissao" e "compartiihamento". Da troca de signos e
mensagens entre duas pessoas até a comunicagcdo em massa, se ha qualquer
recepgdo de mensagem e decodificagdo, ha comunicagdo (MARTINO, 2014). Esta
comunicagao em massa e suas vertentes sdo a formagdo de um grande setor da
economia em crescimento exponencial e investimento em tecnologia. (WOLF, 1987).

A pesquisa na area da comunicagao é dividida pelos autores selecionados em
modelos tedricos, sendo estes capazes de fragmentar o estudo geral e seus
avancos, apresentando dados mais concretos perante cada parte que compde o
conhecimento com o passar do tempo e a evolugao tecnologica e comportamental.
Os modelos e teorias permitem que as pesquisas resultem em dados mais nitidos,
tendo em vista que seu afunilamento reduz a quantidade de variaveis observadas
(MARTINO, 2014).

Estudos relacionados aos meios de comunicacdo em massa tiveram sua
ascensao no inicio do século XX, tendo em vista o contexto entre a Primeira e a
Segunda Guerras Mundiais e o crescimento e desenvolvimento das midias que se
tornaram capazes de alcancar milhdes de espectadores. Contudo, a busca de
conhecimento da comunicacdo de massa foi necessaria considerando-se a aflicao
dos pesquisadores, uma vez que as propagandas politicas de guerra apresentavam

resultados preocupantes, facilitando o numero de adesdes aos regimes autoritarios
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por parte do publico facilmente persuadido com o alcance da midia (MARTINO,
2014).

As primeiras pesquisas do viés comunicativo acontecem nos Estados Unidos,
mesmo que todos os principais meios de comunicacédo até dado momento histérico
tenham sido criados na Europa. Conhecidas como Mass Communication Research,
as pesquisas no ambito da comunicacdo da midia de massa se fazem necessarias
visto que os norte-americanos estavam altamente ligados ao consumo em suas
diferentes etapas, desde a producédo, passando pela promocgao até a agao efetiva do
publico. As pesquisas da Mass Communication Research deram inicio a aparigdo de
modelos tedricos, criados no decorrer do século XX e buscavam compreender as
relacbes entre a sociedade e os meios de comunicagdo de massa (MARTINO,
2014).

Os modelos e teorias (modelos tedricos) das teorias da comunicagédo podem
ser divididos em oito principais movimentos: teoria hipodérmica, teoria da persuaséo,
teoria da pesquisa empirica de campo, teoria funcionalista, teoria critica, teoria
culturoldgica, os cultural studies e a teoria da informacéo (WOLF, 1987).

De acordo com Wolf (1987), na teoria hipodérmica, cada elemento do publico
€ pessoal e diretamente atingido pela mensagem. A teoria da persuasao, também
conhecida como abordagem empirico-experimental, substitui a teoria hipodérmica,
sendo composta por estudos e pesquisas especificas no ambito da psicologia
experimental sob a 6tica da comunicagao de massa.

A teoria da pesquisa empirica de campo introduz a pesquisa sociolégica no
ambito da comunicagdao em massa, observando a influéncia que a midia de massa
tem sob a sociedade, enquanto a teoria funcionalista € constituida por uma
abordagem universal dos meios de comunicacdo em massa, levando em
consideragao a transicao entre os efeitos de curto prazo para os efeitos a longo
prazo (WOLF, 1987).

A teoria critica entende o comportamento critico de parte do publico,
principalmente quando expostos a propostas cientificas e culturais. Ela compreende
0 oposto da persuasao, quando a razdo tem maior dominio psicolégico no publico.
Ja a teoria culturolégica tem como principal componente o estudo antropologico da
cultura de massa, abordando a relagao do publico com o objeto de consumo, tendo
um ponto de vista contemporaneo e abordando a sociedade em nichos mais

segmentados e menos afetados pelas midias de massa (WOLF, 1987).
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Os cultural studies por sua vez, tém como objetivo o estudo da cultura -
entendendo cultura como significados e valores - da sociedade contemporanea e
suas mutacdes até os dias atuais. E a teoria da informacgao, que reune os estudos
dos modelos de transmissdo de mensagens, buscando o aperfeicoamento da
qualidade das mensagens e da informacéao (WOLF, 1987).

2.1 TEORIA HIPODERMICA

Formulada na metade do século XX por Harold Lasswell, a teoria hipodérmica
(também conhecida como "agulha hipodérmica" ou "teoria da bala magica") busca
entender a manipulagdo do publico na comunicagdo em massa, assim como seus
efeitos de controle de comportamento e acido. A teoria busca fundamentagcdo em
estudos da area da psicologia, com maior influéncia do behaviorismo que estimulou
o desenvolvimento de muitas teorias da época (MARTINO, 2014).

Os principais elementos que contextualizam a teoria hipodérmica sdo: a
novidade do fendmeno das comunicagdes de massa - datadas principalmente no
periodo entre guerras, contando com sua larga difuséo - e a ligagao desse fendbmeno
nos individuos com as experiéncias politicas totalitarias do periodo histérico que
comprime seu aparecimento. Esses individuos estavam isolados uns dos outros e
eram anénimos entre si. O principal componente da teoria hipodérmica €, de fato, a
sociedade de massa operando igual e isoladamente sua psicologia da acdo quando
é estimulada pela comunicacé&o de massa (WOLF, 1987).

A teoria hipodérmica trata do fendmeno da midia de massa tendo como
principal fungdo explicar os efeitos que os meios de comunicagdo tém na
manipulacdo de comportamento do publico e na persuasdo (MARTINO, 2014).
Considerando o seu contexto historico e a ascensdo dos regimes totalitarios da
época, a politica e sua manipulagédo foram grandes objetos de estudos com base na
teoria hipodérmica e o que ela sugere.

Foi a primeira teoria na busca da explicacdo do impacto da midia sobre a
sociedade, modelo visto principalmente na propaganda politica do final da Primeira
Guerra Mundial, que injetava como uma agulha as informagdes persuasivas no
publico sem qualquer tipo de filtro, obtendo resultados satisfatérios por parte dos
anunciantes (SOUZA et al., 2014). Portanto, na tentativa de identificar de que forma

as mensagens da propaganda politica manipulavam a massa e as levava a agir, 0s
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estudiosos da teoria hipodérmica ndo pouparam esforcos para aprofundar o
conhecimento na propaganda politica. Por conveniéncia, a teoria tinha grande
influéncia da psicologia behaviorista, levando em consideragdo o experimento de
estimulo-resposta do russo lvan Pavlov (SOUZA et al., 2014).

O behaviorismo € um conjunto de ideias sobre a analise do comportamento,
sendo considerado como a "filosofia do comportamento", portanto ndo é reconhecido
como ciéncia para a grande maioria dos teéricos da area. Oferecendo um ponto de
vista diferente do convencional no que diz respeito a analise de agdes, o
behaviorismo refuta o pensamento tradicional, principalmente porque estes foram
baseados na ciéncia (BAUM, 2019).

O experimento de estimulo-resposta de Pavlov, segundo os teoricos, serviria
para fundamentar a analise dos fenbmenos midiaticos. Pavlov tocava uma sineta
toda vez que fosse alimentar o cachorro. Ao observar que o cachorro salivava toda
vez que o estimulo (sineta) era tocado, passou a tocar apenas a sineta, sem
alimentar o cachorro, mas este salivava igualmente, apenas com o som do estimulo
(OLIVEIRA, 2002).

Ao relacionar os resultados do experimento e os estudos da comunicagao, a
teoria hipodérmica trata o experimento de Pavlov como as mensagens da midia
sendo o estimulo necessario para resultar na resposta imediata do publico que esta
condicionado a determinada acéo e acriticos sobre suas atitudes (SOUZA et al.,
2014).

2.2 CULTURAL STUDIES

A principal motivagdo dos cultural studies gira em torno da analise dos
processos sociais e seu objeto é a definicdo do estudo da cultura propria da
sociedade contemporénea e suas praticas sociais. Enquanto isso, o conceito de
cultura engloba significados e valores que ganham forga entre as classes e grupos
sociais, intensificados pela midia de massa (WOLF, 1987).

Fundados pelos britdnicos Raymond Williams, Richard Hoggart e Edward
Thompson a partir de suas contribuigdes na formulagdo do conceito de cultura, os
cultural studies tém como idealizadores, integrantes da classe operaria no ambiente

académico. Isso acontece por conta de melhorias nas politicas publicas britanicas na
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educacéo - espago conquistado em meio a conflitos e negociagdes (SOUZA et al.,
2014).

Os autores, fortemente influenciados pelo ponto de vista de suas suas
origens, formularam analises contextualizadas com a cultura de suas classes
sociais. Sua formagao permitiu o afastamento do elitismo defendido pelos principais
autores da época, 0 que ocasionou em uma compreensao da cultura pela unificacao
dos setores trabalhistas e das relagdes sociais e pessoais (SOUZA et al., 2014).

Hoggart (1957 [1953]) em The Uses of Literacy, indicou que os interesses do
publico eram retratados nas produgdes culturais da época, resultando em
matéria-prima para o sucesso dos produtos voltados as massas (SOUZA et al.,
2014). “Os individuos do proletariado apreciam os folhetins radiofénicos passados
num meio pequeno burgués, os quais refletem geralmente as minucias da vida
cotidiana" (HOGGART, 1973 [1957], p. 144).

Para entender os interesses da massa, € preciso ver além dos habitos.
Entender o real significado destes, seus fatores emocionais e tudo aquilo que nao se
manifesta com clareza abre caminho para o entendimento do comportamento
desses integrantes da massa (HOGGART, 1973 [1957]).

Os cultural studies entendem a cultura, seus significados e valores a partir da
esfera econdbmica, obtendo controle social a partir da argumentagcao baseada na
realidade social das classes (WOLF, 1987). Sua proposta de explicagado
cultural-ideologica é ampla apenas partindo do viés econbmico, mas se faz
suficiente para o entendimento dos processos e efeitos culturais e ideoldgicos da
comunicagao de massa na sociedade (Hall, 1980).

A comunicacdo de massa opera a reproducado do sistema cultural de modo
que supervalorize o status quo, criando a reproducado cultural, mostrando com
clareza a ligacéo entre as atitudes e comportamentos dos individuos e o sistema
cultural imposto pela comunicagéo de massa (WOLF, 1987).

Os cultural studies estdo centralizados entre duas "aplicagdes" principais.
"Por um lado, os trabalhos sobre a producdo dos conteudos da midia de massa,
entendida como um sistema complexo de praticas determinantes para a elaboracao
da cultura e da imagem da realidade social; por outro, os estudos sobre o consumo
da comunicagdo de massa enquanto espago de negociagao entre praticas

comunicativas extremamente diferenciadas" (WOLF, 1987, p. 109).
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Uma vez que a hegemonia do controle de criagdes sociais e externagao
através das midias de massa estdo relacionadas a elite, como afirmam os cultural
studies, entende-se que as estruturas sociais e seu condicionamento histérico sao
responsaveis pela facilidade na implantagdo do sistema de controle social (WOLF,
1987).

2.3 TEORIA DA INFORMAGCAO

Os estudos acerca da teoria da informagao tém como principal objetivo a
melhora na velocidade de transmissdo de informagdo com a menor incidéncia de
ruido, aumentando assim a capacidade global de transmissdo de informacgao.
Informagdo essa que faz parte do processo comunicativo onde ha uma fonte de
informacdo que emite um sinal através de um transmissor. Esse sinal viaja por um
canal, onde pode sofrer ruidos e logo apds € captado por um receptor que o
converte em mensagem e passa a ser compreendida pelo destinatario.

A teoria da informacdo tem como um dos principais pilares o modelo
formulado por Shannon e Weaver em 1949. No livro "Teoria Matematica da
Comunicacao" os autores criaram uma "férmula do processo comunicativo a partir
da quantificacdo de mensagens e da medicdo dos elementos de ruido" (MARTINO,
2014, p. 256). O modelo proposto por Shannon e Weaver apresenta a possibilidade
de quantificar dados e reduzir o ruido para que exista a "situagdo ideal de
comunicagao", onde a equagao (maior quantidade de dados) / (menor tempo

possivel) resulte em dados cada vez maiores (MARTINO, 2014).
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Figura 1 - Modelo da Teoria da Informacgao de Shannon e Weaver (1949)

Sinal Sinal
recebido
Fonte da > T : orn
informacéo | ™ ransmissor | = - Receptor  |=»| Destinatario
Mensagem ’I\ Mensagem
Fonte de
Ruido

Fonte: SHANNON, C. & WEAVER, W. The Mathematical Theory of Communication. Urbana:
University of lllinois, 1949.

O ruido e distorcdo das mensagens, na visdo de Shannon e Weaver,
significam perda de dinheiro - assim como podem significar qualquer resultado
negativo originado da dificuldade de compreensdo. Em uma ligacao telefénica, por
exemplo, uma conversa sem ruidos tende a ser mais direta, reduzindo o tempo de
ligacdo e resultando em uma troca de mensagens clara e coerente para as partes.
Quando os autores propdem o termo "ruido", entendem que este seja entendido por
ser qualquer elemento que cause interferéncia na mensagem, podendo assim estar
presente de diversas maneiras nas diferentes formas de transmissao de informacao.
Shannon e Weaver também concluiram que nao existe a possibilidade de envio de
alguma mensagem sem a incidéncia de qualquer ruido (MARTINO, 2014).

Para a teoria da informacgao, a quantidade de informagao reduzida tem maior
possibilidade de sucesso, enquanto as mensagens com grande quantidade de
informacao geram duvida e sdo consideradas menos eficazes no processo
comunicativo. O autor sugere um exemplo cujas variagdes retratam as diferentes
formas de transmissdo de informacdo: em uma corrida eleitoral entre dois
candidatos (A e B), ao ligar o radio e receber a mensagem "o vencedor foi A ou B" é
criada uma redundéncia, levando-se em consideragao que o ouvinte ja tem a ciéncia
de que qualquer um dos dois candidatos pode ter sido eleito.

A mensagem "A venceu" constitui a informagdo mais correta, enquanto
diminui completamente a incerteza do ouvinte. Por este viés, entende-se que soO
existe informagdo quando a mensagem carrega a resposta para alguma questao,

seja ela buscada ou nao pelo publico. A mensagem que transmita qualquer coisa
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que o publico ja sabe é considerada redundante e ndo é vista como informagao
(MARTINO, 2014).

A redundancia tem um papel de extrema importancia no processo de
comunicacao efetivo. Com ela, é possivel reduzir os ruidos que possam obstruir o
canal (SOUZA et al., 2014).

Uma mensagem redundante tende a ser ignorada pelo publico. Por outro
lado, uma mensagem, mesmo que tenha em seu conteudo caracteres
aleatoriamente distribuidos ou em algum idioma desconhecido tende a prender mais
a atencao do publico, que por sua natureza tenta buscar informagao na mensagem
desconhecida. Existem duas formas basicas de comunicagdo: uma na qual a
mensagem é totalmente redundante e outra cuja mensagem é totalmente informativa
(SOUZA et al., 2014).
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3 POS-VERDADE

Em 2016, pds-verdade (post truth) foi escolhida como a palavra internacional
do ano pelo Dicionario Oxford. Por um lado, a pés-verdade pode ser entendida como
"momento posterior ao conhecimento da verdade" ou pode se valer do significado
apresentado por Steve Tesich, em seu artigo na revista the nation em 1992, quando
compds a nova pos-verdade - palavra que até entdo ndo teria este significado -
como "o fato de que a verdade se tornou irrelevante". No artigo, Tesich tratava do
assunto referente a Guerra do Golfo (SANTAELLA, 2018).

Casper Grathwohl, presidente do Dicionario Oxford, considera que as midias
sociais tenham sido as causadoras do crescimento de noticias que ndo apresentem
confianga nos fatos, sendo considerados munigdo para o crescimento da palavra
"pos-verdade".

O uso do prefixo "pés", atualmente, deixa seu significado primario e passa a
significar algo "pertencente a um tempo no qual o conceito especifico se tornou
irrelevante ou desimportante”, segundo o proprio Oxford. Isso ocorre porque o
publico ndo tem o desejo pela verificagao dos fatos, evitando mudancgas de opinides
e fundamentos (SEIXAS, 2018).

Santaella destaca a declaragcdo de Yuval Noah Harari no The Guardian,
quando afirma que “sempre vivemos em uma era da pos-verdade. O Homo Sapiens
€ uma espécie da pos-verdade, cujo poder depende da criagcédo e crenca em ficgdes.
Desde a era da pedra, mitos foram reforcados a servigco da unido da coletividade
humana. Realmente, o Homo Sapiens conquistou este planeta gracgas, sobretudo, a
habilidade humana unica de criar e disseminar ficcdes. Somos os unicos mamiferos
que podemos cooperar com inumeros estranhos porque podemos inventar historias
ficcionais, espalha-las e convencer milhées de outros a acreditar nelas. Na medida
em que todos acreditam nas mesmas ficcdes, obedecemos as mesmas leis e
podemos, entdo, colaborar efetivamente”, e destaca que as redes sociais e 0s
aplicativos online serviram como ponte para o boom da pds-verdade como
conhecemos hoje (SANTAELLA, 2018).

Compartilhar dos mesmos ideais e valores faz parte da necessidade humana,
e a pos-verdade é apenas um reflexo disso. Satisfaz a falta de busca por
informagdes factuais, gerando a formacao de opinides enquanto deixa de lado a
razéo (SEIXAS, 2018).
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A pos-verdade, juntamente com a disseminagdo rapida e pratica da
informacado que a internet proporciona, gera alta produtividade para o conteudo de
noticias falsas, contribuindo assim com os ataques das midias alternativas a midia
tradicional, fazendo com que sua credibilidade seja reduzida. Considerando-se as
tendéncias propagandisticas e ideoldgicas (PEROSA, 2017).

O fendbmeno da reducdo de credibilidade da midia levou também a
descredibilizagao de instituicbes responsaveis pela disseminagdo de conhecimento,
ocasionando assim em eventos isolados como a crenga da terra plana e da
inexisténcia da crise climatica atual. As midias alternativas geram um ambiente de
informagdes confusas e caodticas, onde ndo se consegue frear a pds-verdade,
principalmente quando a veracidade da informagdao € o que menos importa
(PEROSA, 2017).

A crise de valores, descrita por Perosa como capaz de distorcer fatos e criar
crengas 'nebulosas’, ocasionada pela emocgao exercida na racionalidade humana é o
reflexo da auséncia de um debate publico democratico que as redes sociais
demonstram apresentar como caracteristica (SANTAELLA, 2018).

A grande meta da pés-verdade € o insucesso da verdade fatual, quando o
individuo estabelece assim a verdade a partir da convicgédo, sem buscar diferentes
formas de validar a informagado. Conviccao essa que se da a partir de fatores
externos que enquadrem a pods-verdade ao molde de valores do individuo em
questao, deixando de ser um processo de descoberta para um processo seletivo de
'verdades convenientes' (SEIXAS, 2018).

As verdades convenientes sdo parte das escolhas de cada individuo,
formando seus valores com base em suas crencas e opinides. E cada vez mais
comum o conflito intolerante e odioso entre as pessoas, seja ele em qualquer forma,
adornado de valores contra valores e dialogo vago, acentuando a impossibilidade de
dialogo entre as partes, confirmando a preferéncia valorativa de cada um dos
individuos, refutando informagdes que nao se enquadrem em suas crengas
(SEIXAS, 2018).

A poés-verdade consiste em uma indisposi¢cao para uma leitura transparente
dos fatos por parte dos individuos, sem que haja disponibilidade para que o
discernimento cognitivo. Por um lado, a rejeicdo dos fatos que nao fagam jus aos
valores, e por outro, o compartilhamento, seja ele de qualquer forma, sem maior

disposicao para qualquer checagem dos fatos apresentados (SEIXAS, 2018).
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Em meados de 2017, o numero total de paginas da web era de cerca de
4,48 bilhdes, um pouco mais da metade de uma pagina para cada pessoa
no planeta. O numero de contas do Twitter atingiu 328 milhdes. E o nimero
de usuarios mensais do Facebook ficou em 1,9 bilhdo. Embora existam
muitos outros numeros que poderiam ser adicionados a esta lista de
estatisticas alucinantes, o ponto é claro: por qualquer medida - nimero de
paginas da web, tweets, livros, artigos de jornal, imagens, videos , e-mails,
bytes - a quantidade de informagdes disponiveis na era digital esta além da
compreensao humana (BARCLAY, 2018, p. 48).

Todavia, ndo ha discussao que narre um vencedor nesse emaranhado de
"verdades" em disputa para cada tema. A retdrica, ou seja, o discurso persuasivo
que da identidade ideoldgica para a informagdo sera tida como verdade,
indiferentemente da veracidade que seus fatos possam ou nao apresentar (SEIXAS,
2018).

3.1 REDES SOCIAIS E (DES)INFORMAGCAO

Para Marteleto e Tomaél (2005, p. 81), o estudo das redes sociais € “uma
metodologia oriunda da Antropologia Cultural e da Sociologia, mas com aplicacdes
em diversas disciplinas, cujo foco analitico recai sobre as relagdes e interagdes entre
os individuos, como maneira de entender a estrutura relacional da sociedade”.

As redes sociais, partindo da premissa que fortalecem os elos entre as partes
atuantes, representam um conjunto de integrantes que unem ideias, recursos e
compartilham interesses em torno de valores, construindo assim as redes de
conexdes que conhecemos desde o inicio da histéria da humanidade, sendo elas,
desta vez, facilitadas pela internet (MARTELETO, 2001).

As redes de conexbdes nas Uultimas décadas foram percebidas como

ferramentas de organizacgéao social.

O que é novo no trabalho em redes de conexdes é sua promessa como uma
forma global de organizacdo com raizes na participagdo individual. Uma
forma que reconhece a independéncia enquanto apoia a interdependéncia.
O trabalho em redes de conexdes pode conduzir a uma perspectiva global
baseada na experiéncia pessoal (MARTELETO, 2001, p. 72).
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A estrutura de sociedade em rede ¢é prépria da natureza humana,
considerando-se que cada no da rede seja um individuo e suas conexdes, formando
assim os lagos sociais que compdem os grupos (RECUERO, 2009, p.25).

Sem qualquer estrutura hierarquica, as redes sociais dao voz aos elos
informais, evidenciando a realidade social contemporadnea que, embora pouco
explorada, apresenta a for¢a que os grupos de individuos autbnomos tém no poder
de mobilizacao e socializacao.

Esses efeitos das redes sociais sao levados fora do meio digital, na interagao
dos individuos entre sociedade, com o Estado e outras instituicbes. As redes,
sobretudo, servem para intermediar as decisdes micro com base na influéncia do
macro (MARTELETO, 2001).

Tudo somado, a internet facilita demais, incentiva e inclusive impde o
exercicio incessante da reinvengao - numa extensao inalcangavel na vida
off-line. Esta é, sem duvida, uma das mais importantes explicacbes para o
tempo que a 'geracéo eletrénica' gasta no universo virtual: o tempo gradual
e crescentemente utilizado no mundo virtual em detrimento do tempo
passado no mundo 'real' (off-line) (BAUMAN, 2011, p. 25).

As redes sociais formam o atual contexto informacional, que se constroi
através da produgado, disseminagdo e consumo de informagdes na web, mais
frequentemente em forma de compartilhamentos nas principais redes sociais e
demais aplicativos (LEITE e MATOS, 2017).

A partir do entendimento de que as redes sociais sdo um espaco ativo para o
compartilhamento de informagbes, € necessario conceituar o que é informacao.
Capurro (1992), afirma que a informagdo ndo é um processo de transporte de
mensagens de uma mente para outra, mas sim a compreensao de uma ordem
realista de um mundo comum compartilhado. Esta definicdo pressuposta permanece
oculta, uma vez que € impossivel precisar totalmente o que é a informagao
(CAPURRO, 1992, online).

A desinformacéao, por outro lado, € o "estado de uma pessoa ou grupo de
pessoas nao informadas ou mal informadas a respeito de determinada coisa.
Levando em consideracao essa definicdo é possivel alegar que a desinformacgao é
precariedade de informagdo por conta de auséncia de cultura ou de competéncia

informacional. Os sujeitos submetidos a desinformagao estédo, na realidade, tendo
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acesso a subinformagéo - informagao parcial ou incompleta. (PINHEIRO e BRITTO,
2014).

O numero de informagdes enganosas que circulam nas redes sociais ja é
incontavel. A quantidade de interagbes nas redes sociais com noticias falsas,
principalmente nas eleigdes americanas de 2016 e na 'Operacgao Lava-Jato', foram
maiores que as interagdes com noticias verdadeiras sobre os mesmos assuntos na
época.

A informagao nao vive uma época de escassez, como foi no passado. Hoje,
cada individuo componente das redes sociais pode criar sua infosfera, termo
utilizado por Dennett (1998) e Floridi (2002) para designar o ambiente cultural e
social criado por cada individuo. A quantidade de mensagens que bombardeiam o
publico diariamente ultrapassa o limite de processamento do aparato cognitivo,
ainda somado a dados falsos e informagdes inveridicas que sdo propagados de
forma negligente e, por vezes, intencional (LEITE e MATOS, 2017).

A velocidade de propagacgao de informacéo na infosfera digital é intensa para
todos os tipos de publico. A rapidez com que as mensagens sdo compartilhadas,
tiradas do contexto original e reproduzidas infinitas vezes sem nenhuma filtragem e
checagem de veracidade faz parte de toda a cultura digital (LEITE e MATOS, 2017).

Para Leite e Matos (2017), os comportamentos automaticos, ou seja,
comportamentos que apresentamos sem questionar a finalidade ou esséncia, sdo
concretizados pela "zumbificacdo da informacao". A zumbificagcdo da informacéao
ocorre pelo simples fato de que nao existe, por uma parcela do publico no meio
digital, interpretacao critica de informagdes e checagem de fatos, o que contribui
para a disseminacao da desinformacao na web.

Segundo Floridi (1996), a desinformacao é direcionada e forjada para que
seja usada para enganar propositalmente, sendo uma informagdo manipulada
(FLORIDI, 1996). Em paralelo, outro conceito a respeito da desinformagéo faz
mengao a criacdo e entrega de informagbes com carga cultural baixa, buscando
assim a "imbecilizacao" da sociedade e suas camadas. Com isso, os setores da elite
geram a desinformagdo nas camadas mais baixas da sociedade em busca da
permanéncia no poder - seja ele de qualquer segmento - por interesse préprio
(PINHEIRO e BRITTO, 2014).

O dicionario Webster define a desinformagcdo como "informagao falsa

deliberadamente e, muitas vezes secretamente espalhada, a fim de influenciar a
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opinido publica ou obscurecer a verdade (Merrian-Webster, 2013). Essa defini¢ao
conceitua a desinformagao como ato de induzir ao erro onde o autor pode nao ser
do conhecimento do publico, enquanto o dicionario Oxford diz que a desinformagao
€ a "informacéo falsa destinada a enganar, especialmente a propaganda emitida por
uma organizagdao governamental para uma poténcia rival ou para a midia" (Oxford
Dictionary, 2013), ressaltando o uso da midia como um dos principais veiculos de
desinformacéao (PINHEIRO e BRITTO, 2014).

A desinformacgao, conforme apresentados os conceitos e definigdes,
apresenta diversas finalidades e significacbes. Empregada para definir a falta ou
precariedade de informacgado, ou o ruido informacional com finalidade de alienacao
do publico (PINHEIRO e BRITTO, 2014).

3.2 FAKE NEWS

Segundo Hunt Alicott e Matthew Gentzkow (2017, p. 212), fake news sao
"sinais distorcidos ndo correlacionados com a verdade". Para Tandoc, Lim e Ling
(2017), tanto as noticias falsas quanto o termo "fake news" também n&o sédo algo
novo. Em Defining "Fake News", sua definicdo é estipulada como publicagdes virais
criadas por contas ficticias feitas para parecerem intencional e comprovadamente
falsas e que podem enganar os leitores.

As fake news podem ser entendidas como "a disseminagéo, por qualquer
meio de comunicagdo, de noticias sabidamente falsas com o intuito de atrair a
atencao para desinformar ou obter vantagem politica ou econédmica (BRAGA, 2018,
p. 205).

Para Barclay (2018), "noticias falsas sdo apenas o nome mais recente para a
antiga arte de mentir. Desde o surgimento da linguagem, os humanos usam
mentiras para muitos propdsitos: culpar, persuadir, ganhar argumentos, exercer
dominio."

O termo ganhou bastante popularidade no dia 11 de janeiro de 2017 advinda
de uma fala do entdo recém eleito presidente Donald Trump ao recusar o pedido de
pergunta do jornalista Jim Acosta, da CNN. Na ocasido, o uso do termo nao
significou nada mais que o uso literal de sua tradugédo - noticias falsas em total
concordancia com seu uso, que teve inicio no comego do século XIX na obra de

Robert Joseph Pothier, A Treatise on Obligations, Considered in a Moral and Legal
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View, em 1802 (ALLCOTT e GENTZKOW, 2017). Elas estdo entre nés desde o
desenvolvimento dos primeiros sistemas de escrita. A digitalizacdo de noticias
promoveu O espago para nao-jornalistas alcangarem a audiéncia de massa,
incluindo suas duas principais motivagbes para que fake news sejam fabricadas:
financeiras e ideolégicas. O fato de que histérias ultrajantes se tornem virais abre
espaco para que a grande quantidade de cliques sejam convertidos em receita
publicitaria (TANDOC JR. et al., 2017).

Porém a expansado do uso do termo fake news acontece a partir dos anos
2000 quando ocorre a criagdo das redes sociais e de plataformas voltadas as
publicagdes online (CARVALHO, 2019). Segundo Rafiza Carvalho, uma consulta no
Google se conclui em mais de 85 milhdes de resultados relacionados as fake news,
enquanto o Google Ngram - ferramenta de analise de materiais impressos entre os
anos de 1500 e 2008 - apresenta um crescimento drastico de noticias falsas a partir
do século XXI.

As fake news se fazem presentes em todos os meios de comunicagao
possiveis para espalhar a sua falsa mensagem. Uma vez que inicialmente as
noticias falsas foram mais comumente vistas pelo viés politico, sua aparicdo mais
recente, com o intuito de proveito econdémico, atualiza a definigdo das fake news
(BRAGA, 2018).

Ao se considerar que parte dos espectadores das informacdes na internet séo
pessoas interessadas pelos assuntos dos quais pesquisam, interagem e
compartilham com suas listas de 'amigos', amplificando o alcance das mensagens,
existe assim uma oportunidade de lucro para as paginas onde essas informacgdes
sdo veiculadas cuja audiéncia € maior, com a venda de espacgos publicitarios online,
mesmo que 0s anuncios possam nao apresentar uma verdade comprovada.

A internet, mais precisamente as redes sociais e sua democratizagcdo do
espago de midia, fazem com que a disseminagdo de fake news seja muito mais
eficaz, barata e de dificil rastreamento. (BRAGA, 2018). Criadores de fake news
conseguem arrecadar quantidades consideraveis em rendimentos financeiros, por
conta dos cliques e compartilhamentos (BRANCO, 2019).

Em fevereiro de 2017 a Folha de S. Paulo publicou uma matéria acerca dos
lucros gerados por criadores e anunciantes de fake news. Segundo a avaliagao de

publicitarios, afirma a Folha, "os anuncios do site reinem de R$100 mil a R$150 mil
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por més", o que torna o mercado de noticias falsas altamente lucrativo (BRANCO,
2019).

As redes sociais tendem a prender cada vez mais a atengcado do publico com
seus algoritmos? cuja funcionalidade principal é apresentar a cada usuario uma
navegacao personalizada com base nos interesses que este apresenta a plataforma.
Sendo assim, a rede social de cada um desses usuarios € uma "bolha" que engloba
0s gostos e vontades na busca de manter a atengdo e aumentar o tempo de uso e
exposicao as informagdes relevantes.

A bolha é uma éarea de convivéncia que possibilita o isolamento de quem esta
do lado de dentro para com as pessoas e informacdes que estdo do lado de fora
(SALA, 2019).

Como consequéncia, a bolha Ilimita a diversidade de informacéao,
considerando que o0s usuarios recebem conteudos que ja tenham apresentado
afinidade ideologica, reduzindo em grande escala a incidéncia de criticas e opinides
adversas, limitando a informacédo que estes usuarios venham a receber (BRANCO,
2019).

No que se refere a propaganda e fake news, Barclay (2018) afirma que
pode-se distinguir a propaganda como um subconjunto dos demais tipos de noticias
falsas, afinal, a propaganda - mesmo que contenha informagdes falsas - cumpre
uma agenda politica, organizacional ou comercial, algo que n&o € visto nos outros

modelos de fake news.

3.3 TIPOS DE FAKE NEWS

Na tentativa de demarcacdo do conceito de fake news, Tandoc Jr. et al.
indicam seis tipos que podem definir as noticias falsas: satira (news satire), parodia
(news parody), fabricacdo (news fabrication), manipulagdo de imagens (photo
manipulation), publicidade e relagbes publicas (advertising and public relations) e
propaganda.

O primeiro tipo de fake news é a satira. A operacionalizagdo mais comum de

noticias falsas nos artigos analisados é a satira, referindo-se a programas de

Cddigos de programacgao légica que permitem a elencagem de preferéncias dos usuarios a fim de
apresentar apenas conteudo que estes considerem interessante.



29

noticias simulados, que normalmente usam humor ou exagero para apresentar ao
publico as atualizagdes das noticias.

A pardodia € um segundo formato que estudos anteriores referiram como
noticias falsas. Ele compartilha muitas caracteristicas com a satira, pois ambos
contam com o humor como meio de atrair o publico. Ele também usa um formato de
apresentacdo que imita os principais meios de comunicagdo. Onde as parddias
diferem das satiras é o uso de informagdes nao factuais para injetar humor.

No exemplo, publicagdo da pagina "isenta de verdade", Sensacionalista.

Figura 2 - Publicagao da pagina Sensacionalista

Sensacionalista

Trump diz que se ganhar vai
simplificar eleicGes americanas
acabando com elas

jornalsensacionalista

Fonte: Instagram.
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O terceiro tipo de fake news delimitado por Tandoc Jr. et al. é a Fabricacao.
Ao contrario da parddia, ndo ha explicitagao clara entre o autor e o leitor de que o
item é falso. Na verdade, a intencdo costuma ser exatamente a oposta. O produtor
das fake news enquadradas em fabricagao, ou seja, a literal criagdo dos materiais
falsos, frequentemente tem a intencéo de desinformar.

Uma fake news do viés de fabricagao que obtenha sucesso, no ponto de vista
do autor, € uma noticia que se baseia em memes (imagem ou video relacionado ao
humor abordando, na maioria dos casos, situagdes do dia-a-dia na sociedade) ou
contextos vigentes. Ela é criada a partir de uma narrativa que forga a aceitagao por
parte do leitor como legitima, principalmente pelas dificuldades na verificagdo, uma
vez que as noticias fabricadas também sao publicadas por organizagbes
nao-autorizadas ou individuos no intuito de transparecer autenticidade, copiando a
identidade visual de noticias e autoridades legitimas dos segmentos da
comunicagao. Tais noticias falsas também podem ser compartilhadas nas redes
sociais, ganhando assim, ainda mais legitimidade, principalmente porque o individuo
os recebe de pessoas em quem confia (TANDOC JR. et al., 2017).

As fake news de manipulagdao de imagens dizem respeito a manipulagao de
imagens e videos com a premissa de caracterizagdo de uma narrativa falsa. Os
autores ressaltam que esta pratica se tornou possivel a partir do surgimento das
ferramentas digitais. Outro fato comum diante das fake news de manipulagédo € o
que constantemente identificamos como a desapropriagao de contexto, quando uma
imagem ¢é retirada de seu contexto original, sendo utilizada para supostamente
retratar um acontecimento incondizente com a realidade do fato. Para concretizar o
conceito, os autores trouxeram uma lembranga local apresentando o n&o-jornalismo

juntamente da manipulagcéo de imagem.

Um usuario do Twitter com cerca de 400 seguidores viu um conjunto de
6nibus em Austin, Texas e presumiu que estavam sendo usados para
transportar pessoas para o protesto anti-Trump, quando na verdade
estavam sendo usados para transportar participantes até uma conferéncia
sem relacdo com politica. O usuario tirou trés fotos e as postou junto a um
comentario condenando os manifestantes em seu feed do Twitter. Um de
seus seguidores postou o tuite no site de compartiihamento de noticias
sociais Reddit, onde também foi repostado no Facebook e em outros sites
conservadores. Eventualmente, foi compartilhado mais de 370.000 vezes
(TANDOC JR. et al., 2017, p. 9).
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Esta categoria se constréi baseada na criacdo de fotografias/videos ou na
alteracdo e reapropriagdao destes, criando assim uma narrativa que nao convenha
com sua aplicagao original, tornando sua aceitagdo e compartilhamento em massa
provavel para o publico que n&o faz uso da checagem de fatos (TANDOC JR. et al.,
2017).

As fake news de publicidade e relagdes publicas sdo contextualizadas como
“‘quando os profissionais de relagdes publicas adotam as praticas e/ou a aparéncia
de jornalistas para inserir publicidade ou mensagens persuasivas na midia
noticiosa”. Diante de olhos leigos, quando o publico em geral se depara com
anuncios como estes, os autores afirmam que sua aparéncia lhes parece auténtica e
genuina, ndo sendo percebida como um anuncio ou propaganda em si. Por
conterem em seu corpo fontes oficiais, estatisticas, entrevistas e estudos
académicos. Estes sao utilizados de forma ilegitima, longe de qualquer ética
(TANDOC JR. et al., 2017).

O wuso de titulos “clickbait” (chamadas enganosas ou parcialmente
condizentes com a realidade do material apresentado), destinados a encorajar o
leitor a “clicar”, levando-o assim a um site comercial, também esta em alta (TANDOC
JR. et al., 2017).
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Figura 3 - Fake news em meio a noticias no site da Folha de S. Paulo
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toma Losartana, tente isso"  Recuperar a Pele Flacida se libertou das dores nas

(Sem Cremes)” juntas com habito de 60
segundos

Fonte: The Intercept Brasil.

Ao final da lista, as fake news de propaganda tém como propdsito o beneficio
de uma figura publica, organizagao ou instituigdo governamental. A propaganda tem
um papel fundamental nas fake news criando narrativas estratégicas como
ferramenta de articulagdo de moldagem de opinido publica (TANDOC JR. et al.,
2017).

Barclay (2018) afirma que pode-se distinguir a propaganda como um
subconjunto dos demais tipos de fake news, afinal, a propaganda - mesmo que
contenha informagdes falsas - cumpre uma agenda politica, organizacional ou

comercial, algo que nao é visto nos outros modelos de noticias falsas.



33

Como exemplo, os autores apresentam um estudo investigativo contendo
pessoas que foram pagas para publicarem comentarios positivos em um post de

rede social.

Os usuarios foram recrutados por um jogo online e por uma empresa de
antivirus para divulgar noticias positivas sobre seus respectivos produtos e
noticias negativas sobre concorrentes. Mesmo que as postagens nao
fossem explicitamente publicidade, o motivo principal ainda é o ganho
financeiro (TANDOC JR. et al., 2017 p. 10).

Mesmo que semelhante a episddios encontrados no viés jornalistico, os
objetivos desta mistura de noticias e comentarios como uma forma de persuaséao e
nao informacao (TANDOC JR. et al., 2017).
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4 PROPAGANDA

Para a comunicagdo social, a propaganda consiste no processo de
disseminagao de ideias fazendo uso de multiplos canais de comunicagao, dirigindo
como mensagem a informacdo, nem sempre favoravel ao receptor, que tem
finalidade a promocgéo ideoldgica. As etapas da comunicagdo da propaganda
implicam em um processo de informacéo e persuasdao (GOMES, 2001).

Segundo Lasswell (1980), propaganda € a "direcao de atitudes coletivas pela
manipulagédo dos simbolos significantes".

As palavras propaganda e publicidade sdo comumente utilizadas para
descrever a mesma coisa. Enquanto sao utilizadas como se tivessem as mesmas
definicbes, as duas palavras possuem conceitos diferentes que podem ser
facilmente confundidos principalmente quando sao descritos em textos na lingua
portuguesa.

Para Santos e Candido (2017, p. 2), propaganda € "um modo de persuadir e
difundir uma crenga, uma doutrina, uma ideia, uma ideologia, um principio e/ou uma
religido, nao visando fins lucrativos e ndo anunciando em nome de alguma empresa
ou sobre algum produto. A publicidade, por sua vez, € a "difusdo de uma ideia que,
através de algum meio de comunicagao, busca influenciar alguém a comprar algum
produto ou servigco, criando nesse alguém o sentimento de desejo pelo que é
anunciado" (SANTOS e CANDIDO, 2017, p. 4).

A propaganda nasceu na época em que o predominio politico e ideolégico do
catolicismo sentiu-se enfraquecido com a rapida difusdo das ideias luteranas. Foi um
método encontrado pela igreja catélica para reduzir a influéncia do luteranismo,
expandindo sua ideologia entre o povo que nao era fiel a seus principios no século
XIV. Para isso, a igreja catélica criou a Ordem dos Predicadores, que tinha como
principal fungdo, combater a heresia em terras albigenses - hoje na regido da
Occitania, Franca. Ainda no século XIV, Pio V define duas comissbes de cardeais
com o objetivo de converter infiéis e levar os hereges até a igreja, seguido por seus
sucessores que acrescentaram mudancas a fim de aumentar a capacidade
persuasiva do catolicismo (GOMES, 2001).

Por fim, Gregdrio XV funda entdo a Sacra Congregatio de Propaganda Fide e

regula o poder e atribuicbes da propaganda catolica. A congregagao, assim como
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anteriormente, continuou sendo modificada, aumentando sua amplitude e
capacidade de propagacéao de informagao (GOMES, 2001).

No inicio de sua histéria, a propaganda era atribuida apenas ao cunho
religioso, mas a reforma protestante e a revolugdo industrial tomaram o
protagonismo da igreja catdlica, atribuindo o uso da propaganda para outras
instituigdes (SANTOS e CANDIDO, 2017).

A propaganda tem sua participagao na sociedade ha cerca de 400 anos e sua
evolugdo proporcionou uma insergdo da técnica persuasiva em editoriais, filmes,
pecas de teatro, nas artes, na educagdo e até mesmo travestida de reportagens
(GOMES, 2001).

Nos dias de hoje, a propaganda, que contou com a expansao junto ao
crescimento dos veiculos de comunicagdo, garantiu sua presenga em todas as
etapas do consumo digital e abriu espago para investimentos ao criar meios de
obtencdo de suporte financeiro. O crescimento da producgdo industrial dos jornais
também é um fator de destaque para o crescimento da propaganda, que no século
XX ja exibia anuncios com imagens (SANTOS e CANDIDO, 2017).

A presenca da propaganda no século XXI| € de extrema importancia para a
viabilizagdo financeira de projetos com ou sem fins lucrativos. A propaganda,
atualmente, pode ser classificada quanto ao género em dez diferentes conceitos:
corporativa, eleitoral, governamental, ideoldgica, institucional, legal, politica,
religiosa, sindical e social. (MUNIZ, 2004 e PINHO, 2012).

Quadro 1 - Géneros de propaganda

Corporativa Diz respeito a divulgagdo de politicas, objetivos, funcdes e
normas de uma empresa, enquanto cria uma imagem de marca

favoravel e de confianga.

Eleitoral E o que conhecemos como "propaganda politica", sendo aquela
que age em prol da conquista de votos dos eleitores para um

candidato.

Governamental | Tem como principal fungéo o reforgo ou mudanga de imagem
dos governos.
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Ideoldgica Diz respeito a difusdo de um conjunto de ideias com relagéo a
realidade.
Institucional Refere-se a necessidade de uma empresa, sem fins lucrativos,

agindo em conjunto com as relagdes publicas.

Legal Tem como fungdo a divulgagdo de balangos, convocacbes e
atas de empresas de sociedade anbénima, atendendo a Lei n°
6404 de 1976.

Politica Trabalha na difusdo de ideologias e filosofias politicas e
partidarias.

Religiosa Age em prol da propagagao da religido através do testemunhos
de pessoas.

Sindical Promove ideias, principios, realizacbes e atividades de

movimentos sindicais.

Social Gira em torno da divulgagcdo de causas e acgbes sociais.
Vacinagao, adocdo de menor, prevengao de doencas, entre
outros (SANTOS e CANDIDO, 2017).

Fonte: Muniz, 2004 e Pinho, 2012.

4.1 TEORIA DA PERSUASAO (ABORDAGEM EMPIRICO-EXPERIMENTAL)

A abordagem empirico-experimental leva ao abandono a teoria hipodérmica,
mesmo que ambas tenham surgido nos anos 40 e que seus estudos e os resultados
de suas pesquisas se fagcam necessarios para que as duas teorias sejam
fundamentadas (WOLF, 1987).

A teoria da persuasao, no geral, consiste em uma quantidade imensuravel de
pesquisas isoladas no ambito da psicologia experimental sob a dtica da
comunicagao de massa, criando assim uma identidade prépria e abrangente.

Estes estudos psicolégicos no contexto de massa visam entender o processo
comunicativo do estimulo e resposta, demonstrando a evidéncia de uma resposta
mecanizada imediata por parte do remetente. Remetente esse que atende a
pré-requisitos demograficos - publico-alvo - para que sua resposta automatizada e
mecanizada seja semelhante a outros integrantes de publico-alvo da campanha. Na

teoria da persuaséo, a efetividade da informagao deixa de ser global, fazendo com
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que o conhecimento de uma estratégia persuasiva eficaz, tal como o da ineficiéncia
de outras estratégias se fagam necessarias (WOLF, 1987).

Nos estudos experimentais criavam-se mensagens com variaveis, no intuito
de entender a relevancia de cada variavel em cada receptor para averiguar e

segmentar grupos de individuos e suas caracteristicas em comum.

Por exemplo, se a intengao € investigar o peso que a credibilidade da fonte
tem na aceitacdo da mensagem, uma comunicagao pode ser atribuida a um
remetente altamente confiavel para um grupo de individuos e uma fonte néo
confiavel para outro grupo de individuos. Os outros fatores permanecem
constantes para ambos os grupos experimentais. Assim, se os resultados
forem significativos, revelam a incidéncia da variavel encontrada na
aceitacdo da mensagem (WOLF, 1987, p. 33).

A persuaséo é de fato possivel quando a forma e o modelo de organizagéo da
mensagem forem convenientes a interpretagao pessoal dessa mensagem por parte
da audiéncia. Ou seja, as caracteristicas da configuragdo da mensagem, seja o
formato ou a redacado, geram diferentes estimulos nos diferentes tragcos de
personalidade expostos a persuasao (DEFLEUR, 1970).

Wolf (1987) desmembra a teoria da persuasao em dois canais principais na

busca da definigdo mais precisa de cada elemento que compde a mensagem.

4.1.1 QUANTO A AUDIENCIA

O alto numero de variaveis e o apanhado de respostas correspondidas com a
mensagem formam os fatores ligados a audiéncia, mesmo que esses fatores sejam
de dificil e exaustiva analise. O intuito da mensagem deve ser definido pelos fatores
psicolégicos que proporcionam ao publico-alvo a absorgdo da informagao a ponto
que se faca efetivamente persuasiva (WOLF, 1987).

Existe, por parte do publico, um interesse em obter informagdo. Um publico
que nao tenha conhecimento sobre o assunto tratado se mostra ainda mais
motivado a explorar o conhecimento que uma mensagem pode passar. Por outro
lado, nem todas as pessoas se tornam faceis de atingir, ndo importando a natureza
da informagéo (Hyman - Sheatsley, 1947, p. 45).

Perante aos estudos de Wolf, quando um individuo manifesta interesse sobre

determinado assunto, entende-se que este individuo ja tenha sido exposto a ele
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anteriormente, enquanto aquele que ndo demonstra interesse ainda nao tenha sido
exposto a informagao ou nao tenha sido suficientemente exposto ao assunto.

O conhecimento das preferéncias do publico a ser persuadido € indispensavel
para a qualidade da mensagem. Portanto, a causa de suas falhas é a falta desse
entendimento. O fracasso da midia provém da exposicdo de individuos a
mensagens fora de suas areas de interesse, tornando a informagéao - que ja nao tem
o0 poder de persuadir - ainda mais propensa ao esquecimento, enquanto as
mensagens persuasivas tendem a ser efetivas quando apresentadas a pessoas que
aceitem sua relevancia com base em seus interesses e atitudes. A midia nem
sempre tem a capacidade de modificar pontos de vista, normalmente ela reforca
opinides preexistentes (KLAPPER, 1963, 247).

Ja sabendo que cada individuo provavelmente tenha a sua base de opinido
formada, a interpretacdo de cada membro da audiéncia transforma o significado final
da absorg¢ao de cada mensagem contando com a mecanizagao psicolégica, fazendo
com que suas respostas, mesmo que diferentes, possuam relagdo umas com as
outras, além de contribuirem com a reducdo da tensdo emocional causada pelo
conteudo da mensagem (WOLF, 1987).

Outro elemento que compde o processo empirico-experimental da persuasao
sob a otica da audiéncia € a memorizagao. Tudo o que diz respeito as atitudes do
publico persuadido tende a ser mais facilmente memorizado, sendo ainda mais
efetivo com a exposicédo constante da informagao ou conteudo que faga referéncia
as atitudes e ideologias que o publico apresenta em comum. O "Efeito Bartlett®"
demonstrou que os elementos mais significativos para o publico sdo selecionados e
aceitos com maior frequéncia, se tratando de um mecanismo de memorizagao de
mensagens com conteudo persuasivo. Para o Efeito Bartlett, mesmo que sejam
apresentados fatores positivos e negativos sobre determinado assunto para um
individuo, o conteudo negativo desaparece mais rapidamente da memodria deste,
enquanto os argumentos positivos continuam mantendo sua eficacia persuasiva
(PAPAGEORGIS, 1963).

Formulado em 1932 por Frederic Bartlett, o Efeito Bartlett demonstrou que a memorizagdo de cada
individuo seleciona elementos significativos e refuta elementos discordantes e culturalmente
distantes.
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Estes e outros experimentos do comportamento psicolégico compdéem a

teoria da persuaséao no viés do que diz respeito a audiéncia.

4.1.2 QUANTO A MENSAGEM

Semelhante aos fatores que levam a audiéncia estar mais propensa a
persuasdo, a mensagem também necessita de variaveis que tornem a informacéo,
seja ela composta por redagdo ou por redagdo e imagem. Wolf (1987) destaca
quatro principais fatores que integram uma mensagem com persuasao efetiva: a
credibilidade do comunicador, a ordem da argumentagdo, a integralidade das
argumentacgdes e a revelacéo de intencgao.

No que diz respeito a credibilidade do comunicador, deve-se destacar que a
influéncia e a reputagao positiva do emissor sao fatores de grande influéncia no
processo de persuasdo. Segundo a pesquisa de Hovland e Weiss (1951),
mensagens iguais com fontes confidveis geram maior quantidade de mudanca de
opinido e as mensagens com fontes nao-confiaveis perdem seu potencial persuasivo
e atraindo a atengcdo de menos entrevistados. Uma avaliagao feita apds quatro
semanas nos mesmos entrevistados relata que a memorizagdo da informacéao
contida na mensagem apresentada pela fonte ndo-confiavel diminui, da mesma
forma apresentada pelo Efeito Bartlett.

Segundo Wolf (1987, p. 42, apud Lund, 1952), a ordem da argumentacao que
contém tanto os argumentos a favor e contras ao tema proposto, influencia na
efetividade persuasiva. Com o experimento de Lund, em 1952, pretendeu-se definir
se o0s argumentos a favor deveriam estar no inicio da argumentagdo ou ao final
desta. Conhecido como "Efeito Primacy", o experimento relata que a persuasao é
mais efetiva quando exibidos os argumentos a favor no inicio da mensagem. O
Efeito Primacy nao considera variaveis, entre elas o tempo entre a apresentagao dos
argumentos positivos e a apresentacao dos argumentos negativos ao tema
proposto, nem a possibilidade da argumentagao ndo apresentar fatores negativos.

A integralidade das informagdes, ou seja, a apresentacdo de um unico ponto
(objeto), nesse caso considerado positivo para o emissor da mensagem persuasiva,
ou a apresentacdo de aspectos a favor e contra a argumentagdo também tem
impactos diferentes no publico. A pesquisa de Hovland, Lumsdaine e Sheffield em

1949 procura identificar a estratégia de persuasdao mais eficaz para convencer
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soldados americanos de que a guerra, antes da queda do Eixo contra os japoneses,
se estenderia por mais tempo. Para isso, foram elaboradas duas mensagens
diferentes, onde uma delas continha apenas as informacbes relativas ao
prolongamento da guerra, além da expectativa positiva por parte dos soldados e a
outra apresentava o fato de que a guerra seria longa e dura, mas também
reafirmava o convencimento de que a poténcia americana era superior a japonesa
(WOLF, 1987).

Os resultados foram:

1. Para pessoas que nao eram favoraveis a extensao da guerra, a apresentagao
dos prés e contras tem mais poder persuasivo que a exposigédo do objeto.

2. Para o publico que ja era a favor da extensdo da guerra, a exposi¢cao de
ambos os aspectos tem menor agao persuasiva que a apresentacao do fator
positivo isolado.

3. Os integrantes do publico que possuem maior grau de instrugdo s&o mais
facilmente persuadidos pela mensagem que apresenta argumentagdo dos
prés e contras, enquanto aqueles com grau de instrucdo mais baixo
comprovam a eficacia da mensagem com argumentagcdo positiva, sem
exposi¢cao de argumentos negativos.

4. Na apresentacao de pros e contras para o grupo de menor grau de instrugao
nao ha efetividade persuasiva no que se refere a argumentagao positiva uma
vez que os integrantes do grupo ja sédo a favor do objeto da mensagem.

E de notavel significancia entender que as mensagens persuasivas n&o
seguem um padrdo. Para isso, € necessario entender o publico a ser persuadido e
oferecer estratégias que entendam as diferentes caracteristicas que cada publico e
suas variaveis. Nenhuma mensagem pode ser considerada persuasiva apenas por
ter sido transmitida em um meio de comunicagao de massa (WOLF, 1987).

A revelacdo de intengao diz respeito ao ato de explicitar a pretensdo de
persuasdo do emissor. Quanto maior for o envolvimento do publico com o assunto,
melhor sera para o emissor nao revelar as intencdes persuasivas. No caso de um
publico que tenha conhecimento sobre determinado assunto, faz-se desnecessaria a
revelacdo de pretensao persuasiva. Enquanto no caso de um publico leigo sobre
determinado tema complexo, mais efeito persuasivo tem a mensagem que explicita
a intengdo persuasiva. (WOLF, 1987).
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4.2 RETORICA E PERSUASAO

Descrita por Aristoteles, a persuaséo gira em torno da retérica. Para o filésofo,
retérica é "a faculdade de descobrir especulativamente o que, em cada caso, pode
ser suscetivel de persuadir" (SERRA, 2009). A retérica tem um papel muito
importante na persuasado porque sua adequacao para cada caso busca eficiéncia,
enquanto aumenta a sua adesao no publico (SOUSA, 2001).

Para Aristoteles, a Retdrica consiste nos meios ou recursos persuasivos que
o orador - 0 anunciante; remetente da mensagem - utiliza para convencer o publico.
Meios considerados técnicos sdo aqueles em que o orador inventa para incorporar a
sua argumentagao ou discurso que, por mais uma vez, se repartem em trés grupos.
Ethos, o carater do orador - sua credibilidade - Pathos, a emog¢ao transmitida para o
publico e logos, a argumentagdo. Reconhece-se que a emogao que o orador
consegue transmitir &€ determinante na decisdo de ser a favor ou contra a causa
definida. Se o orador estabelece sentimentos de alegria ou tristeza, amor ou édio,
compaixdo ou irritagdo, o publico podera decidir entre um sentido ou o outro
(SOUSA, 2001).

A técnica da retdrica tem por finalidade produzir no leitor uma convicgao de
verdade, ou seja, fazer com que o publico admita a tese do orador como verdade.
Fazendo uso do ethos e do pathos por meios diversos. Ela atua sobre o ouvinte,
criando nele seja uma imagem do orador como uma pessoa digna de ser acreditada,
seja um estado emocional favoravel aquele, de maneira a leva-lo também a
admissao da verdade na mesma tese. O objetivo do orador é despertar no ouvinte o
sentimento: o de ser digno de sua confianga, a fim de ser por ele acreditado
(FRANCISCO, 2008).

Acredita-se que, embora seja verdade ou ndo, aquele orador que se faz digno
de ser acreditado utilizando os diversos meios de persuasdo como o ethos e
pathos, cria uma atmosfera de certeza diante do ouvinte, tendo suas ideias tomadas
como verdade. A emocgéo do ouvinte fala mais alto quando o mesmo esta tomado
pelo sentimento de confianga pelo orador (SOUSA, 2001).

Para ser um bom orador sdo necessarios dois principais fatores: saber
argumentar bem e saber controlar o psicolégico do publico. Para Aristételes, além
dos argumentos, leva-se em consideragdo os fatores psicologicos da persuaséo,

como o ethos do orador. Ndo se trata da opinido prévia do publico sobre o orador,
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nem do carater que este realmente possui, mas sim do que faz parecer ter quando
se dirige ao publico. E isso se faz decisivo para que o publico se incline ao orador e
aceite as suas propostas (SOUSA, 2001).

O orador bem-sucedido ndo pode se limitar ao conhecimento passivo do
carater do seu publico, ele deve influenciar o animo destes provocando emocdes e
paixdes, pois sd0 0s recursos mais importantes da persuasao. Com isto, Aristoteles
traz a tona uma possivel técnica que Platdo propde em sua obra Fedro, com o
conhecimento dos diversos tipos de carater e emocéao, com a finalidade de atuar em
qualquer carater despertando a emog¢ao adequada para uma persuasao efetiva.

Tendo em vista os estudos de Aristoteles, um dos primeiros pensadores com
relagdo a persuasao e retérica, pode-se entender como uma tatica persuasiva a
emocgao do publico. O publico ndo leva em consideragédo a carga antes trazida com
relagdo ao que se entende do orador, mas se deixa levar pela maneira como o
orador se dirige ao publico e os métodos que este utiliza para que sua oratoria se
faca bem-sucedida.

Quando o orador conhece seu publico, ele faz com que a emocdo em
diferentes padrbes de publico seja mais assertiva, ganhando alcance de aceitagcéao
de suas crencas com diferentes tipos de publico. Trata-se de conhecimento do
carater daqueles que se deseja atingir.

A retérica moderna utiliza os valores formulados por Aristoteles reencontrando
um espaco para refletir de forma mais ampla e menos contaminada pelas tendéncias
criadas acerca da preocupacao com o fato de dar nomes, colocando questdes
voltadas a teoria das figuras. Este novo estudo esta vinculado ao estudo das figuras
de linguagem e das estratégias de argumentagao (CITELLI, 2002).

As figuras de linguagem da retérica sdo aliados importantes quando se trata
de prender a atencao dos receptores, redefinindo o campo de informagao destes e
por serem expressoes figurativas, acabam por quebrar a significagdo esperada pelo
publico diante do campo de palavras. Entre as figuras mais utilizadas, com base na
imensa maioria dos textos, encontram-se a metafora e a metonimia (CITELLI, 2002).

A metafora se caracteriza por denominar representagcdes quando nao se
encontra um designativo mais adequado. Transferindo e transpondo a significagéo
prépria da palavra para um fato simbdlico, tem como efeito principal a comparagao
subjetiva tornando a expressao utilizada como transposicdo em um fato mais
emotivo ao receptor (CITELLI, 2002).
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A metonimia indica que exista a utilizagdo de um termo como substituto de
outro, desde que ambos se fagam valer de significacbes proximas. Ou seja,
utiliza-se de uma expressdo com efeito retérico, buscando aproximar o publico da
informacdo. Um basico exemplo do uso da metonimia ocorre quando um discurso
apresenta o sujeito no singular, buscando proximidade e maior aceitagdo de cada
integrante receptor (CITELLI, 2002).

Como se pode perceber, as figuras de linguagem estao associadas a criagao
de efeitos ideoldgicos, nao sendo a toa a utilizagdo destas em discursos eleitorais,
tendo suas principais aparicdes com a utilizagdo do singular na ideia de causar a
impressao de proximidade (CITELLI, 2002).

A persuasao retorica no texto publicitario pende a busca da originalidade
instigante, podendo causar estranhamentos e sensagao de incbmodo como parte de
suas técnicas, podendo levar o receptor a indagagao ou indignacgao. A publicidade e
propaganda pode vir a lidar propositalmente com tabus, que mais uma vez estéo
ligados a provocagao de incobmodo do publico, exceto quando aparecem de forma
banal e previsivel (CITELLI, 2002).

Casos comuns e esperados pelo receptor também podem conter forga

persuasiva, afinal, o texto publicitario nasce da conjuncdo de fatores
psicossociais-econbmicos e cabe as figuras de linguagem adequar o discurso ao
ponto de criar técnicas argumentativas e raciocinios (CITELLI, 2002).
Para a propaganda, a persuasao € vista como um elemento discursivo fundamental
para que a dinamica dos processos publicitarios aconteca. E a base que faz a
conexao dos argumentos narrativos de uma propaganda, tendo em vista modificar a
percepcdo do ponto de vista do publico em relacdo as suas opinides, atitudes e
comportamentos ou convencer o publico a aceitar, adquirir € consumir uma
determinada ideia, produto ou servigo (LEITE, BATISTA, 2001).

Instaurada principalmente pelo envolvimento do discurso verbal e mesclas de
imagens, sons e produ¢des audiovisuais, a persuasdo na propaganda € reconhecida
como um processo comunicativo que nédo trata de obrigar ninguém a fazer nada
através da coacao, mas sim, de induzir, sugerir, conduzir alguém a fazer alguma
coisa, através de condutas codificadas.

Pela natureza soécio-comunicacional da publicidade e propaganda, a
persuasdo instrumentaliza um conjunto de técnicas (algumas descritas por

Aristoteles), regras e procedimentos, sejam eles psicologicos, socioldgicos,
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linguisticos e semanticos para atingir seus objetivos. Por essa capacidade de
integracao de linguagens, formatos e suportes, a publicidade torna-se um discurso
convergente adaptativo, com abrangéncia muito significativa. Afirma-se que um
persuasivo por exceléncia leva um publico a tomada de decisao (LEITE, BATISTA,
2001).

Seus principais elementos sdo a psicologia, sociologia, economia e todos os
fatores que giram em torno dos diferentes publicos-alvo. A propaganda persuasiva e
sua retorica buscam as motivagdes inconscientes e afetivas nos grupos do publico
(pathos), podendo ser expostas ao publico ao longo de um tempo definido a fim de
obter resultados positivos em relagao a persuaséo e adesao do publico com relagéo
a ideologia proposta pelo orador (SERRA, 2009).

A retdrica bem sucedida no processo argumentativo é a adesao do publico
diante do sentido sugerido pelo discurso. A adesdo, na maioria dos casos,
desencadeia a agdo. Este s6 se da na combinagdo da argumentagao, persuaséao,
emocao e valores para que o resultado seja o esperado pelo orador para construir

uma resposta ao problema da agéo (PLANTIN, 2018).
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5 METODOLOGIA

Metodologia é a forma como a ciéncia € feita. Ela faz parte da curadoria de
ferramentas, procedimentos e dos caminhos que a pesquisa deve seguir (DEMO,
1987).

Através do estudo descritivo, este trabalho tera como abordagem a pesquisa
qualitativa no estudo de caso por meio da fonte de evidéncia da documentacgao e
analise do discurso.

O estudo descritivo descarta a interferéncia do pesquisador, descobrindo a
estruturagdo, acontecimento ou funcionamento do fendmeno-chave analisado
(PEROVANO, 2016). No presente trabalho sera feito o estudo descritivo analisando
o fendbmeno pela descoberta de estruturacdo dos objetos de estudo.

A abordagem da pesquisa qualitativa requer um levantamento teorico
coerente no ambito da ciéncia social. Trata-se de uma construgao de teorias com o
uso da intuicdo e processo de descoberta. O carater especulativo e o levantamento
teérico pouco rigoroso da metodologia qualitativa levam a neutralidade e
objetividade no conhecimento cientifico (MARTINS, 2004).

A variedade de caracteristicas encontradas nos diferentes objetos de estudo
da metodologia qualitativa exigem do pesquisador uma capacidade de fazer uma
analise contando com a capacidade criativa e de intuicdo (MARTINS, 2004).

O estudo de caso € uma das diversas formas de amplificar o conhecimento
em ciéncias sociais através de pesquisas. De uma maneira geral, € a solugéo para
pesquisadores que propdem questbes do tipo "como" e "por que", levando em
consideragao os fenbmenos da contemporaneidade e a dificuldade do pesquisador
em obter controle sobre os eventos (YIN, 2001).

O método do estudo de caso é utilizado de forma bastante eficaz em
condigbes contextuais, ou seja, a investigagdo empirica que € o estudo de caso
"investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos" (YIN, 2001, p. 32).

Além disso, o estudo de caso compreende a analise de uma grande
quantidade de variaveis e utilizando-se de varias fontes de evidéncias para levantar

conclusbes acerca do objeto de estudo. Por fim, o levantamento teorico
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desenvolvido anteriormente € utilizado para constituir e nortear a analise do objeto
de estudo (YIN, 2001).

A coleta de objetos de estudo necessaria para aplicar a construgéo teorica
tem como ponto de partida as fontes de evidéncias: documentagéo, registros em
arquivos, entrevistas, observacao direta, observacio participante e artefatos fisicos
(YIN, 2001). No caso do presente trabalho, sera utilizada a documentacdo como
fonte de evidéncia, entendendo que a documentagao pode ser compreendida como:
"cartas, memorandos e outros tipos de correspondéncias. Agendas, avisos e
minutas de reunides, e outros relatorios escritos de eventos em geral. Documentos
administrativos - propostas, relatorios de aperfeicoamentos e outros documentos
internos. Estudos ou avaliagdes formais do mesmo 'local' sob estudo. Recortes de
jornais e outros artigos publicados na midia" (YIN, 200, p. 107).

A analise do discurso é uma proposi¢cao de Michel Pécheux (1938 - 1983) e
diz respeito ao estudo da interpretagdo pratica da linguagem, deixando de lado a
literalidade do entendimento frase a frase. Para a teoria da andlise do discurso, as
regras formais na decodificagdo de mensagens discursivas sdo substituidas pela
analise simbdlica, sejam estas mensagens escritas, faladas, gesticuladas ou em
qualquer aparigdo em que haja possibilidade. Essa analise permite entender o
carater historico da linguagem (BRASIL, 2011).

Os objetos de estudo (artigos publicados nas midias sociais) foram escolhidos
tendo em vista a evidéncia de conteudo com fake news. As publicacbes foram
selecionadas a partir de sua verificagdo nas principais agéncias de checagem
brasileiras, como Agéncia Lupa, Aos Fatos, Fato ou Fake (Grupo Globo) ou vistas
nas redes sociais pelo proprio pesquisador, garantindo que suas composi¢coes
contemplassem a criagcdo de imagens digitais, redagdo de cunho publicitario e
fossem publicadas e compartiihadas em redes sociais digitais. Fake news cuja
composi¢cao nao contivesse criacdo de imagem digital, texto publicitario e que n&o
tivessem sido veiculadas em redes sociais digitais ndo contém os requisitos
necessarios para uma analise mais completa com base nos capitulos tedricos.

As agéncias de checagem, tais como as fake news foram encontradas
levando em consideragao a saida da "bolha digital" por parte do pesquisador, uma
vez que as pesquisas em busca dos objetos de estudo foram efetuadas a partir do
servidor de buscas do Google sem que houvesse efetuado o login de cadastro a fim

de evitar sugestdes de pesquisa com base no perfil de consumo de usuario.
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6 ANALISE

A analise consiste na apresentacdo da cada publicacido da midia alternativa,
além da explicagdo do contexto no qual foi veiculada e a rede social utilizada para
sua disseminagao. Logo apds, sera feito o enquadramento em um dos tipos de fake
news conforme Tandoc Jr. et al (2017), sendo eles satira (news satire), parddia
(news parody), fabricacdo (news fabrication), manipulacdo de imagens (photo
manipulation), publicidade e relagbes publicas (advertising and public relations) e
propaganda.

Apos a apresentacdo da publicagdo e o enquadramento nos tipos de fake
news, sera feita a identificacdo do género de propaganda, conforme sugerem Muniz
(2004) e Pinho (2012) - corporativa, eleitoral, governamental, ideoldgica,
institucional, legal, politica, religiosa, sindical e social.

Por fim sera analisada a exemplificagdo dos fatores relativos a mensagem da
teoria empirico experimental, ou teoria da persuaséo, conforme sugerem Hovland e
Weiss (1951), Lund (1952) e Wolf (1987), sendo eles a credibilidade do
comunicador, a ordem da argumentacao, a integralidade das argumentacdes e a
revelagao de conclusoes.

Cada publicacdo contara com a anadlise em todas etapas, desde a
apresentacdo até o levantamento de fatores relativos a mensagem de forma

sucessiva.

6.1 PUBLICAGAO SECOM

A publicacdo 1, tuite (publicacdo na rede social Twitter) da Secretaria
Especial de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica do dia 26 de
setembro de 2020, afirma que os dados sobre as queimadas no ano de 2020 sao os
menores dos ultimos 18 anos (desde o inicio das medigbes por parte do INPE). Se
tratando de uma publicagcdo em meio a grande viralizagdo do tema das queimadas
no pantanal brasileiro no ano de 2020. O assunto "queimadas" grande alvorog¢o do
publico, principalmente nas redes sociais. Segundo a matéria do Globo Rural em 22
de agosto de 2020, "no Twitter, a hashtag (simbolo da cerquilha utilizado para criar
tépicos e facilitar a busca de imagens e discussées em redes sociais) "ForaSalles",

pedindo a saida do ministro do Meio Ambiente, Ricardo Salles, estava em segundo


https://revistagloborural.globo.com/Noticias/Politica/noticia/2019/08/governo-tem-ciencia-da-importancia-ambiental-do-brasil-diz-salles.html
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lugar entre os assuntos mais comentados no Brasil (Com base em dados da 'Top
Trends' no Twitter). Artistas internacionais postaram imagens da Amazonia em
chamas em suas contas pessoais no Instagram e criticando a falta de atencéao da

midia diante do problema."

Figura 4 - Publicagdo da Secom no Twitter do dia 26 de setembro de 2020

- SecomVc &
- @secomvc

Follow | v

Mesmo com os focos de incéndio que
acometem o Pantanal e outros biomas
brasileiros, a area queimada em todo o
territério nacional € a menor dos ultimos
18 anos. Dados do @inpe_mct revelam
que 2007 foi 0 ano em que o Brasil mais
sofreu com as queimadas.

AREA QUEIMADA
NO BRASIL km?)

& %éﬁ Qéso & &

2003 2005 2007 2009 2m

& s &
s & & &

2013 2015 2017 2019 2020+

8:00 AM - 26 Sep 2020

12Retweets 64Lkes PP T QPBE L P

a INPE

Q 3 M 12 Q e4

o SecomVc & @secomvc - 2m N
E Fonte: Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais (Inpe)

Fonte: Twitter.

O tuite da Secretaria Especial de Comunicacdo Social da Presidéncia da

Republica se trata de uma fake news porque os dados contidos tanto no texto,
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quanto na imagem nao condizem com os dados disponibilizados pelo INPE (Instituto
Nacional de Pesquisas Espaciais) no "Programa Queimadas", que teve inicio em
2002. Quando a Secom afirma que "a area queimada em todo o territorio nacional é
a menor dos ultimos 18 anos" esta informando que nos anos de 2002 até 2019 a
area queimada foi maior que 121.318 km? (cento e vinte um mil, trezentos e dezoito
quildmetros quadrados), porém os dados disponibilizados pelo INPE revelam que os
dados parciais do ano de 2020 nao projetam resultados superiores a todos os anos

anteriores, desde o inicio da mensuragao.

Figura 5 - Dados de area queimada até agosto (em km?) do ano de 2020 segundo o

INPE

Mata Total
Ano Més Amazdnia Caatinga Cerrado Atldntica Pampa Pantanal mensal
2020 1 1.580 434 214 481 19 436  3.164
2020 2 2.787 45 247 160 26 156  3.421
2020 3 1.658 8 697 239 200 1.036  3.838
2020 4 1.480 61 2.383 2979 4424 2.058 13.385
2020 5 699 1% 2.501 837 669 338  5.059
2020 6 1.984 79 7.554 1.911 344 1.076 12.948
2020 7 3.515 528 11.324 1.706 151 3.367 20.591
2020 8 20.670 1.789 22.730 3.344 200 10.179 58.912

Fonte: Programa Queimadas - INPE.

A soma dos dados disponibilizados pelo INPE no Programa Queimadas
resulta nos mesmos numeros apresentados pela Secom na publicagao do dia 26 de
setembro, considerando também o fato de que o INPE ainda nao havia divulgado os
dados de setembro até o momento da veiculagao. Entretanto, a Secom nao incluiu o

ano de 2018 na imagem que compara a quantidade de focos de incéndio.



50

Figura 6 - Dados de area queimada (em km?) do ano de 2018 segundo o INPE

Mata Total
Ano Més Amazdnia Caatinga Cerrado Atlantica Pampa Pantanal mensal
2018 1 2.133 637 192 2T 17 22 3028
2018 2 1.260 14 34 a1 21 1.380
2018 3 1.388 53 633 330 32 7 2443
2018 4 617 28 603 308 76 11 1.643
2018 5 896 149 3.354 1352 130 53 5.934
2018 6 1.605 615 7.087 1.951 93 86 11.437
2018 7 3.606 1.309 10.910 4.123 85 318 | 20.351
2018 8 6.048 2,700 19.082 1.674 125 669 30.298
2018 9 12.852 7.616 33.255 2.153 4 1.583 57.463
2018 10 6.533 5.047 8.632 1.106 19 113 21.450
2018 11 4.889 5.922 1.155 84 5 3 12.088
2018 12 1.344 1.342 437 136 8 229  3.496
Total 43.171 25432 85.374 13.295 615 3.094 170.981
anual

Fonte: Programa Queimadas - INPE.

Conforme mostram os dados sobre as queimadas no ano de 2018,
precisamente atentando-se a comparacéo na soma de todos 0os meses entre janeiro
e agosto deste ano, o numero de area queimada em todo o territério nacional € de
76.514km?, um numero melhor na preservacao ambiental se comparado aos dados
parciais do ano de 2020 e que nao aparece na publicagdo da Secretaria Especial de
Comunicacao Social da Presidéncia da Republica que afirma na publicagao: "a area
queimada em todo o territorio nacional € a menor dos ultimos 18 anos".

A noticia falsa sobre as queimadas publicada pela Secom esta enquadrada
como fake news de propaganda, que segundo Tandoc Jr., Lim e Ling (2017), tém
como proposito o beneficio de uma figura publica, organizagdo ou instituicdo
governamental. A publicacdo da Secretaria Especial de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica apresenta dados de anos sem contemplar um padrao

métrico, onde o ano de 2018 ndo esta presente, enquanto possui dados mais
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positivos no combate as queimadas se comparado ao ano de 2020 (levando-se em
consideragao os dados parciais até agosto dos anos comparados).

No que diz respeito ao género de propaganda, segundo Muniz (2004) e Pinho
(2012), o tuite da Secretaria Especial de Comunicacao Social da Presidéncia da
Republica procura a mudanga de imagem do governo acerca das queimadas no
Pantanal e sua repercusséo, enquadrando-se como propaganda governamental.

Quanto aos fatores relativos a mensagem e a credibilidade do emissor da
mensagem, Wolf (1987) destaca que a fonte de grande influéncia na veiculacao da
mensagem tem grande poder persuasivo. No caso da Secretaria Especial de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica, vé-se com clareza a forca
comunicativa quando considera-se o numero de seguidores do perfil no Twitter, que

se aproxima da marca dos 200.000 (duzentos mil).

Figura 7 - Perfil da Secom no Twitter no dia 14 de outubro de 2020
SecomVc &

| SALVAR VIDAS,

GARANTIR EMPREGO
i E DIGNIDADE ADS
N o BRASILEIROS

#O0BrasilVaiEmFrente

b

\

Bem-vindos ao SecomVc, canal da Secretaria Especial de Comunicagéo Social da
Presidéncia da Republica. Aqui vamos manter didlogo direto e combater as fake

Fonte: Twitter.
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Outro fator que influencia na credibilidade da Secom enquanto conta do
Twitter pode ser visto na tela inicial de seu perfil. O selo de verificacdo de conta do
Twitter € um destes fatores de credibilidade. Segundo a propria rede social, "uma
conta podera ser verificada se for determinado que ela é de interesse publico."

Na ordem da argumentagcdo, a persuasao € mais efetiva quando os
argumentos a favor sdo exibidos antes dos argumentos negativos (quando ha),
segundo Lund (1952) e o experimento do "efeito primacy", onde obteve tal resultado.
No caso do tuite da Secretaria Especial de Comunicag¢ao Social da Presidéncia da
Republica, vé-se o uso da argumentagdo negativa seguida da argumentagao
positiva: "Mesmo com os focos de incéndio que acometem o Pantanal e outros
biomas brasileiros, a area queimada em todo o territério nacional € a menor dos
ultimos 18 anos."

Por outro lado, na integralidade das argumentagbes, entende-se que a
apresentagcao de argumentos positivos e negativos tém seu efeito persuasivo, como
sugerem Hovland, Lumsdaine e Sheffield: os integrantes do publico com maior grau
de instrucdo sdo mais facilmente persuadidos com a apresentagao de pros e contras
na argumentacdo de um tema proposto. Como pode ser visto no texto que
acompanha a imagem da publicagcdo da Secom, a presengca de argumentagdes
polarizadas, mesmo que nao-intencionais, vém a persuadir com maior efetividade o
publico mais instruido.

No que se refere a revelagdo de intencdo persuasiva, Wolf (1987) destaca
que quanto maior for o envolvimento do individuo com o assunto, melhor sera para o
emissor nao revelar as intengdes persuasivas. Como pode ser visto na publicagao
da Secom, ndo se encontra explicita a intengdo persuasiva, uma vez que tanto a
mensagem, quanto a imagem estdo acompanhadas de uma retérica que
transparece certeza, mesmo que apresente dados equivocados e sabidamente

falsos.

6.2 PUBLICAGCAO DIA DAS CRIANCAS

No dia 12 de outubro de 2020, a entdo candidata a vereadora de Porto

Alegre, Fernanda Barth, publicou em seu Facebook uma imagem que supostamente
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teria sido originalmente publicada no perfil de Manuela D'avila, candidata a prefeitura

da capital gaucha.

Figura 8 - Publicagdo no Facebook da candidata a vereadora Fernanda Barth

£ Fernanda Barth - E td0 absur...

Fernanda Barth eas
. 9 h - Facebook for Android - @

E tdo absurdo que acho que é fake. Se néo for
fake, € um desaforo absurdo.

Compartilhar

@Dw 561

103 compartilhamentos

Fonte: Facebook.

A imagem se trata de uma fake news por ser uma noticia "sabidamente falsa
com o intuito de atrair a atengdo para desinformar ou obter vantagem politica ou

econdmica" (BRAGA, 2018, p. 205). A imagem que aparece manipulada com o
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logotipo da campanha eleitoral da Manuela e a frase "Feliz dia das criangas!!!", na
realidade foi publicada na rede social composta por féruns de discussdo Reddit do

México, que mostra a data precisa do dia 23 de outubro de 2018.

Figura 9 - Publicacdo na rede social Reddit do dia 23 de outubro de 2018 com a
imagem original utilizada na fake news publicada por Fernanda Barth
© reddi a Coon | I - -

4 <Crosspos
5; *Nuestro* Chapulin colorado
Imagenes
MEXICO
304k

Members

& Created Apr 26, 2008

ADVERTISEMENT

aaaaaaaaaaa

Fonte: Reddit - Disponivel em: https://www.reddit.com/r/mexico/comments/9qridx/nuestro_

chapulin_colorado/.

A publicacdo, apagada horas apds sua veiculagdo pela prépria emissora
(Fernanda Barth), possui registro nos caches do Google, permitindo a comprovagao

de que foi efetivamente publicada pela candidata.


https://www.reddit.com/r/mexico/comments/9qridx/nuestro_chapulin_colorado/
https://www.reddit.com/r/mexico/comments/9qridx/nuestro_chapulin_colorado/
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Figura 10 - Pesquisa no Google por trecho da legenda da publicagdo de Fernanda

Barth
GO gle "é tao absurdo que acho que é fake" fernanda barth X = !J Q
Tudo Imagens Videos Noticias Livros Mais Definicdes Ferramentas

Cerca de 2 resultados (0,32 segundos)

pt-br.facebook.com » paginafernandabarth > posts

Fernanda Barth - Publicacées | Facebook
Fernanda Barth, Porto Alegre. 41.646 curtidas ... E tao absurdo que acho que é fake. Se ndo
for ... Fernanda Barth planeja fazer uma transmissao ao vivo. 9 h -.

www.facebook.com » photos

Fernanda Barth added a new photo. - Facebook
Fernanda Barth - Today at 4:44 PM. E tdo absurdo que acho que é fake. Se nao for fake, &
um desaforo absurdo. 150150 - 47 Comments28 Shares. Share.

& Imagens de "é tao absurdo que acho que é fake" fernanda barth

Liberdade

para trabalhar

PARA REPRESENTAR
PESSOASDE BEM )

Fonte: Google.

A candidata Manuela D'Avila manifestou seu repudio pela veiculacdo da
noticia falsa compartilhando em seu perfil 0 aviso de que se tratava de uma mentira.
Como contragolpe, Manuela adicionou uma tarja escrita "mentira" e publicou em seu
perfil, além de adicionar ao texto sua nota que acusa a candidata a vereadora de
fazer uso das fake news para alavancar sua campanha nas eleicbes de Porto

Alegre.
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Figura 11 - Resposta de Manuela D'Avila sobre a fake news publicada no perfil de
Fernanda Barth

ﬂ Q, Pesquisar no Facebook @ [:ﬁ % E aMatheus + oo ,‘0 -

3 Manuela D'Avila
Ontem as 11:12 - @
Da pra acreditar em candidata a vereadora que
quer se eleger mentindo e compartilhando

mentiras? Se vocé encontrar essa publicagio
por ai, denuncie

©O® 347 comentarios 112 compartilhamentos

o) curtir (D Comenta> Compartilha R -

Mais relevantes «

'ﬁ,_ José Carlos de Souza
= Que bando de almas sebosas. Siga
com a sua dignidade e
transparéncia, Manu!! Falta pouco
pra Porto Alegre |he eleger
Prefeita@ s <sw= £

©I s

Curtir - Responder - 1 d

3 2respostas

@ Marcos Rogério

Se fosse vdd, sem problemas.
Nem esquenta.
Curtir Responder 1 D98 41

> Tresposta

@ Mauro Ledesma

O que o medo de uma foice e
martelo fazem na mente dessa
gente acéfala.

Curtir . Responder - 1 d 0322

D Comentar ﬁ{) Compartilhar

A cccnumcomentiio.. © @ ©

Fonte: Facebook. Disponivel em:
https://www.facebook.com/manueladavila/photos/a.30504 391
05004529/5059044734143946/.

A noticia falsa publicada no Facebook da candidata a vereadora de Porto
Alegre, Fernanda Barth, se enquadra no modelo de manipulagdo de imagem, que
demonstra, segundo Tandoc Jr., Lim e Ling (2017) a desapropriagdo de contexto. A
imagem é retirada de seu contexto original, sendo utilizada para supostamente
retratar um acontecimento incondizente com a realidade do fato.

Fake news de manipulagao, assim como afirmam Tandoc Jr. et al. (2017), séo
de facil aceitagdo por parte do publico que ndo faz a checagem de fatos, conforme
reforcam os numeros apresentados na captura de tela, que foram de mais de
quinhentas reacgdes (forma de interagdo do publico com a publicagédo no Facebook)
e mais de cem compartiihamentos no entorno de nove horas do momento da
publicagao até a captura de tela.

No que diz respeito ao género de propaganda, a publicagdo emitida pela
candidata a vereadora Fernanda Barth tem como propdésito a redugao de votos para
a candidata a prefeitura da capital gaucha, principalmente quando a manipulagéo de
imagem traz o logotipo da campanha da candidata do PCdoB e sendo veiculada nas

semanas que antecederam as eleigdes de 2020.


https://www.facebook.com/manueladavila/photos/a.305043910
https://www.facebook.com/manueladavila/photos/a.305043910
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Com o entendimento do propésito da publicagdo da candidata, enquadra-se
assim como propaganda eleitoral, também conhecida como propaganda politica, que
age em prol da conquista de votos dos eleitores para um candidato (MUNIZ, 2004 e
PINHO, 2012). No caso da publicagao no Facebook, vé-se a intengdo de conquista
de votos prejudicando a imagem da candidata a prefeita.

No que diz respeito a credibilidade do emissor no caso da fake news
publicada por Fernanda Barth, a candidata a vereadora obteve sucesso na elei¢ao
de 15 de novembro do ano de 2020 para uma das 36 vagas da capital com 4909
(quatro mil novecentos e nove) votos, o que comprova a reputagao positiva que Wolf
(1987) apresenta por ser um dos fatores de grande importancia no efeito persuasivo.

No que se refere a andlise de ordem argumentativa e o efeito primacy, a
publicagdo de Fernanda Barth apresenta o argumento persuasivo antes do negativo
(do ponto de vista que entende que a efetividade da persuasdo se da a partir da
aceitagdo do publico pela mensagem negativa a candidata a prefeita). No
entendimento de que a informagdo, constituida pela imagem e o texto (legenda)
possui a ordem hierarquica de leitura iniciada pela imagem e seguida pelo texto, a
argumentacao negativa, ou seja, a legenda da publicagao: "é tdo absurdo que acho
que é fake. Se nao for fake, € um desaforo absurdo.", é percebida em segundo plano
pelo leitor.

A integralidade das argumentacdes, conforme visto também no caso do tuite
da Secom, persuade com maior afetividade o publico com maior instrucado quando
ha a presenga de argumentagcbes a favor e contra a mensagem (HOVLAND,
LUMSDAINE, SHEFFIELD, 1952). Mesmo que nao exista a intengcdo de
apresentacao dos fatores proés e contras na composi¢ao da mensagem, os autores
do experimento entendem que o poder persuasivo da mensagem vem a ser mais
expressivo no publico mais instruido quando a integralidade das argumentagdes
segue a ordem vista na publicagdo da candidata.

Com relacdo a revelacdo de intengdo persuasiva, pode-se observar que a
emissora da publicacdo ndo revela sua necessidade de persuasao. Conforme a
propria candidata escreve, "é tdo absurdo que acho que é fake. Se nao for fake, é
um desaforo absurdo", mostra que Fernanda Barth ndo demonstra com clareza se a
intencdo no ato de tornar publica a imagem busca efeito persuasivo no publico
atingido.
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6.3 PUBLICACAO VOTO EM CASA

Nas vésperas das eleicbes nacionais para prefeitos e vereadores, uma
mensagem passou a circular entre os grupos da conhecida rede social de conversas
WhatsApp. O texto da mensagem era: “COMUNICADO URGENTE. Para evitar
aglomeragdes no dia das Elei¢des 2020, o Governo Federal criou o programa Vote
em Casa. Todos os eleitores podem se cadastrar e votar através do telefone celular.
O voto online substitui o voto presencial. Vocé pode votar de casa, da praia ou de
qualquer outro lugar, através do celular! Para garantir acesso ao voto online, realize
seu cadastro no site”.

O contexto das eleicbes do ano de 2020, marcadas pela presenca da
pandemia do coronavirus (covid-19), possibilita a facilidade de aceitagdo por grande
parte do publico, uma vez que a sociedade vivia um periodo de novidades para que

houvesse o controle da disseminacédo da doenca.
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Figura 12 - Mensagem de WhatsApp da suposta campanha do governo federal "Vote

em Casa"

Eleigdes 2020 - Cadastro VOTO EM CASA

COMUNICADO URGENTE

Para evitar aglomeragdes no dia das Eleigées 2020, o Governo Federal
criou o programa Vote em Casa.

Todos os eleitores podem se cadastrar e votar através do telefone celular.
O voto online substitui o voto presencial.

Vocé pode votar de casa, da praia ou de qualquer outro lugar, através do
celular!

Para garantir acesso ao voto online, realize seu cadastro no site.

Fonte: Mensagem recebida em WhatsApp pessoal.

Segundo o Tribunal Superior Eleitoral a informacéo é falsa. A resolugdo n°
23.611 esclarece que os votos sdo validados em urnas eletrbnicas nos locais
designados pelos juizes eleitorais, conforme prevé o Cédigo Eleitoral, art. 135.

Além disso, o dominio do site enviado junto a fake news para o suposto
cadastro na campanha do voto em casa, "cadastro.votoemcasa.com.br", ndo existe
ou foi excluido da companhia de hospedagem, se ja foi realmente utilizado.

Por fim, o Tribunal Superior Eleitoral publicou em seu site oficial, no dia 11 de
novembro de 2020, o comunicado que afirma a desinformacédo por parte dos
criadores da noticia falsa, além de sugerir a possibilidade de uso de dados dos

lesados para golpes.
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A fake news enviada por WhatsApp da suposta campanha do governo federal
"Vote em Casa" enquadra-se no tipo de noticia falsa de fabricacdo. Sugerido por
Tandoc Jr. et al. (2017), as fake news do tipo fabricagao séo criadas frequentemente
com a intencdo de desinformar. Os autores também afirmam que esses tipos de
noticias falsas ndo sugerem ao publico de que se trata de uma mentira, que na
realidade, sao criadas na intengao de parecerem reais.

Conforme o Tribunal Superior Eleitoral sugere em seu comunicado acerca da
noticia falsa do voto em casa, o clique das partes lesadas pela campanha enganosa
pode levar a coleta de dados para fins criminosos.

Conforme Santos e Candido (2017), propagandas voltadas as causas e agdes
sociais, como € o caso da campanha falsa do Voto em casa, sdo reconhecidas como
propaganda social.

No momento em que a campanha frauda a imagem do governo federal para
divulgar a possibilidade do voto em casa, esta promovendo uma agao que - no ponto
de vista do publico afetado pela informacéao falsa - vem a ser uma acgao social de
grande positividade, tendo em vista a situagcédo de instabilidade que o coronavirus
(covid-19) causou na populagao brasileira no ano de 2020 e as medidas de protegao
adotadas pelos 6rgdos publicos e privados para que o contagio em massa fosse
reduzido.

Quanto a credibilidade do emissor da mensagem na fake news do "Voto em
Casa", entende-se que para uma efetividade persuasiva o publico passe a acreditar
de que se trata de uma campanha oficial do governo federal. A noticia falsa
veiculada em conversas e grupos de WhatsApp obtém vantagem diante do publico
quando este (mais precisamente a parcela do publico na qual a informagao foi
tomada como verdade) vem a acreditar na credibilidade do emissor como sendo o
préprio governo federal do Brasil.

O efeito primacy nao pOde ser analisado no caso da noticia falsa veiculada
por uma fonte anénima e compartilhada (encaminhada, nos termos da rede social)
pelos usuarios do WhatsApp, uma vez que n&do apresenta argumentos negativos, se
tratando de um anuncio de uma campanha de cunho social contando somente com
informacgdes falsas, desinformativas e persuasivas.

Na integralidade das argumentacgdes, conforme apresenta Wolf (1987), uma
vez que a exposigcao de ambos os aspectos (positivo e negativo) tem menor agéo

persuasiva que a apresentacgao do fator positivo isolado, a analise sugere que o fator
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positivo isolado, como é visto na mensagem de WhatsApp, tem maior forga
persuasiva para o publico que se mostra a favor de exercer o voto em casa (online e

pelo celular).
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Com relagdo a pergunta proposta, concluiu-se que as fake news persuadem
quando apresentam a informacdes falsas que satisfazem as necessidades dos
valores do publico atingido pela mensagem.

Os valores do publico, formados por sua ideologia e base de opinido, séo o
ponto facilitador na aceitacdo de informagdes sem que exista uma verificagdo dos
dados apresentados, desde que a mensagem favoreca os ideais dos individuos que
compdem o publico cujos valores sejam compativeis.

As fake news e suas informacbes falsas tém o poder de persuasao por
motivos que suprem as crengas de teorias propostas desde o inicio do século XX.
Por um lado, o Homo Sapiens, como destaca Santaella (2018), € uma espécie fragil
a pos-verdade quando a crengca em ficcoes e mitos tem participacdo em grande
parte da historia da humanidade. Perosa (2017), no entanto, contribui colocando que
a internet facilita a disseminacao de informacéo e, por vezes, desinformacao. Seixas
(2018) mostra que os valores, ou seja, o compartihamento de interesses que
satisfazem a falta de busca por informacbes veridicas e criam as 'verdades
convenientes'. A opinidao do publico persuadido esta baseada nos ideais e
ocasionam a rejeicao dos fatos que nao facam jus aos valores, e por outro, o
compartilhamento, seja ele de qualquer forma, sem maior disposicdo para qualquer
checagem dos fatos apresentados (SEIXAS, 2018). A pds-verdade é o "habitat
natural" das fake news que estdo presentes em diversas redes sociais, sendo
compartilhadas sem checagem de informacbes e persuadindo a parcela do publico
cujos valores sdo compativeis com a informagdo falsa. O publico que deseja a
veracidade dessa informacao falsa, mesmo que esta apresente conteudo claramente
falso, toma como verdade e provoca a satisfacao através da 'verdade conveniente'.

As publica¢des analisadas, sobretudo a publicagdo encontrada no Twitter e a
publicacdo encontrada no Facebook sao publicacbes feitas para o suprimento da
necessidade do publico na busca de informagdes que se igualem aos seus valores e
ideias. Dados que nao comprovam veracidade sem que haja checagem de dados,
mas que encontradas no ambiente das redes sociais, encontram-se literalmente a
um clique de serem disseminadas em grande escala servindo de escape para as

necessidades dos valores do publico.
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Para atingir o objetivo geral foram selecionadas trés publicagbes veiculadas
nas redes sociais cuja estruturacdo pudesse revelar e especificar as teorias e
modelos propostos pelo referencial tedrico. As diversas formas de aparicdo das fake
news estdo aumentando o numero de impressdes e suas informacoes falsas sendo
criadas e compartilhadas diariamente, porém nem todas estdo diretamente ligadas
as necessidades da propaganda. Para uma estruturagdo concordante com o tema
proposto, fez-se necessaria a adicdo de ao menos uma etapa do processo de
criacdo de materiais comunicativos do ambito da propaganda nas publicagdes,
mesmo que amadores ou nao-oficiais.

No que se refere a contextualizacao sob a otica da teoria hipodérmica de
como a veiculagao de mensagens nas midias de massa tem poder de
persuasao comportamental, foram selecionados os autores: Baum (2019), Martino
(2014), Oliveira (2002), Perles (2017), Souza (2014) e Wolf (1987) e feito o
levantamento de teorias que esclarecem a ag¢ao persuasiva das mensagens nas
midias de massa no contexto histérico. Conforme a teoria hipodérmica é descrita por
Martino (2014) pela manipulagdo do comportamento do publico através da
persuasao, entende-se que o impacto da midia tem um papel fundamental na
disseminagao de informagdes que geram agao por parte do publico. A agao, que na
época da formulacao da teoria hipodérmica era concretizada pela adesao do publico
aos ideais dos regimes totalitarios, podem ser comparados aos likes e
compartilhamentos sendo a agao para a exposicao de persuasao através de fake
news em seus diversos tipos. O estimulo-resposta de Pavlov, por sua vez, serve de
metafora uma vez que pode ser representado pelas fake news sendo o estimulo e a
resposta automatizada sendo retratada pela aprovacao das informagdes falsas por
parte do publico. Por fim, a acdo de nao alimentar o cachorro, como visto no
experimento de Pavlov, é representada pela acdo de nao apresentar informacoes
que contenham total veracidade.

No que diz respeito ao entendimento de como a pods-verdade cria o
ambiente perfeito para a disseminagao de noticias falsas, foram selecionados os
autores: Allcott e Gentzkow (2017), Barclay (2018), Bauman (2011), Braga (2018),
Branco (2019), Capurro (1992), Carvalho (2019), Dennett (1998), Floridi (2002),
Leite e Matos (2017), Marteleto (2018), Perosa (2017), Pinheiro e Britto (2014), Sala
(2019), Santaella (2018), Seixas (2018) e Tandoc Jr. et al., (2017) no propdsito de

esclarecer os temas que cercam o contexto de pos-verdade e definir fatores que
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contribuem para que as fake news encontrem na poés-verdade um método de
facilitagdo na forga persuasiva. A pés-verdade, por sua definicdo no ponto de vista
de era, abandonando a literalidade na interpretacdo, é entendida como algo
pertencente a um tempo no qual o conceito especifico se tornou irrelevante ou
desimportante. Seu entendimento através do ponto de vista proposto confirma a
facilidade de aceitagéo de informagdes por parte do publico sem que haja verificagéo
de fatos, ainda somados aos valores dos diferentes componentes do publico, que se
abstém da verificagdo uma vez que a informacao falsa satisfaga suas crencgas e
opinides (SEIXAS, 2018). As noticias falsas sdo entregues aos componentes do
publico que processam a informagdo a fim de buscar compatibilidade entre a
informacao proposta e os valores predispostos pelo publico.

Para perceber como a propaganda esta diretamente ligada a persuasao
na formulagcao de mensagens de veiculagao em massa, foram selecionados os
autores: Aristoteles, Citelli (2002), Francisco (2008), DeFleur (1970), Gomes (2001),
Hovland e Weiss (1951), Hyman - Sheatsley (1947), Klapper (1947), Lasswell
(1980), Leite e Batista (2001), Lund (1952), Muniz (2004), Papageorgis (1963), Pinho
(2012), Plantin (2018), Santos e Candido (2017), Serra (2009), Sousa (2001) e Wolf
(1987) e A propaganda, por sua vez, € definida pela disseminagéo de ideias atraves
de multiplos canais de comunicagao que implicam em um processo de informacéao e
persuasdo (GOMES, 2001). Considerando a afirmacéo de Gomes e entendendo que
a motivagdo na criacdo e disseminagdo de fake news também esta ligada a
afinidade ideoldgica por conta dos emissores e o publico cuja adeséo é efetivada
pela persuasdo, as noticias falsas buscam enquadramento nos modelos de
disseminagdo de informacdo assim como é visto na propaganda, tal como os
métodos comunicativos no intuito de transparecer autenticidade e legitimidade
(TANDOC JR. et al., 2017). Métodos visuais que podem ser vistos nas publicagdes
utilizadas nas analises, enquanto a publicacédo veiculada no Facebook é criada para
que se pareca com um material oficial da candidata a prefeitura, o texto
compartilhado no WhatsApp se assemelha a redagao publicitaria e procura enganar
0 publico se passando por uma campanha publicitaria do governo federal.

As limitagbes da pesquisa tém inicio a partir do momento em que as fake
news ganham sua separagao em diversos tipos e com isso, a dificuldade na busca
de exemplos que enquadrem-se nos preceitos dispostos pelos tedricos para assim

buscar a exemplificacdo de cada modelo. A possibilidade de criagdo de novos tipos
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de noticias falsas e a facilidade na manipulagdo e criagdo de imagens, videos e
textos também séao fatores de limitacdo da pesquisa, uma vez que seu conceito pode
mudar e expandir seus horizontes em um crescimento exponencial. Por fim, as
politicas governamentais e os termos de uso das redes sociais de exclusao tanto de
fake news, quanto de paginas e canais emissores destas dificultam a coleta de
publicagdes, mesmo que as praticas sejam de extrema importancia no combate da
disseminagao de fake news e a diminui¢cdo de prejudicialidade dos resultados de
exposigao do publico por informagdes nao-veridicas.

Para a continuidade da pesquisa, sugere-se que seja dada atengédo aos
diferentes contextos de veiculacédo de fake news, uma vez que seu entendimento por
completo é fundamental para a compreensao da real motivagao na disseminagao de
informacgdes falsas.

Apods o levantamento teorico, leituras e esclarecimentos, pode-se afirmar que
as ferramentas persuasivas, por mais diversas que sejam, sdo armas discursivas de
grande poder e alcance. Profissionais da comunicagdo dedicam-se por horas para
encontrar mensagens que consigam exercer o papel que atenda a necessidade de
clientes, enquanto mensagens enganosas e sabidamente falsas competem pelo
mesmo espago na busca pela atencdo do publico. Este trabalho € um alento aos
profissionais publicitarios, para que o entendimento do processo comunicativo visto
de maneira holistica seja a chave para a criagdo de mensagens cada vez mais
criativas e embasadas.

Mesmo com todos os esforgos ja tomados no combate a desinformacao,
todos os dias a quantidade de fake news novas em circulagdo mostra a clara
necessidade de orientagdo coletiva acerca da leitura correta das mensagens cujo
principal intuito é a obtencdo de vantagem. Entende-se assim, que a educacao
basica universal e a redugéo da desigualdade de ensino seja 0 caminho utdpico para

a diminuicdo da quantidade de publico afetado negativamente pelas noticias falsas.
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1 INTRODUCAO

Conforme os feeds de redes sociais aumentam, os aplicativos de conversa
ganham mais integrantes e a informagéo perde suas fontes confiaveis, as fake news
aumentam sua presenca e a versatilidade em suas criagdes permite sua aparicdo
em diversas etapas da navegacgdo online do publico. A era da pos-verdade e a
explosdo no numero de usuarios na internet e nas redes sociais abrem espaco para
que as noticias falsas obtenham alcance, uma vez que a hierarquia de visualizagao
de publicagbes foge do modelo utilizado pelas midias tradicionais e seu grupo de
criadores mostra-se heterogéneo, resultando na veiculagdo de noticias falsas em
todas as midias imaginaveis e em diversas abordagens diferentes.

A desinformacédo, presente em boa parcela das mensagens que o0s
internautas recebem nas mais diversas midias, influi na opinido daqueles que agem
em prol da disseminagao de narrativas enganosas e persuasivas. A persuasao, por
sua vez, € um dos pilares norteadores da presente monografia, atuante direta na
composicao de fake news e na busca da manipulacdo do publico e o decorrente
enquadramento em géneros de propaganda que auxiliam no potencial persuasivo e
na confiabilidade das informag¢des enganosas.

O presente trabalho tem como objetivo a compreensao de como as fake news

persuadem com informacdes falsas na era da pés-verdade.
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2 TEMA

Fake news e desinformacgao persuasiva no contexto da pés-verdade.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

Irei abordar as fake news como forma de envio de desinformacdo no intuito
de persuadir o publico no meio digital.
A persuasdo sera tratada como a linguagem utilizada pelos emissores de

informagdes falsas na busca de vulnerabilidade na aceitagcdo como verdade.
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JUSTIFICATIVA

Na busca pelo entendimento do poder persuasivo das fake news pelo viés da
comunicagao, propde-se o levantamento de teorias e a reflexao sobre a capacidade
do uso dos géneros de propaganda com os fendbmenos ligados ao sucesso das fake
news, tal como o entendimento mais claro no que diz respeito a persuasido em
massa e o ambiente de encontro das noticias falsas.

Durante todos os dias uma quantidade incontavel de informagao circula por
toda a internet, seja ela falsa ou verdadeira. Anuncios, noticias, campanhas e
opinides compdem o espacgo e criam a disputa pela atencdo do publico. Disputa
essa que, em grande parte dos casos, vem a ser vencida pelas noticias falsas. A
necessidade de entender o contexto existente para que as fake news multipliquem
sua capacidade de alcance e persuasao pelo viés comunicativo da midia de massa
€ a motivagao do autor na construgao desta monografia.

Para isso, € necessario entender o impacto da midia de massa no publico,
considerando as redes sociais como parte ativa na transmissdo em grande escala
de informacdes, criadas por fontes que vao de anbnimos a governos, e que
apresentam caracteristicas em comum quando vistos pelo viés da publicidade e da
propaganda.

O ambiente de visualizacdo das informacgcdes nas redes sociais ndo possui
hierarquia como a da midia tradicional que pode ser mais facilmente filtrada, criando
a oportunidade de desinformagdo do publico pelos mais diversos motivos e

contextos.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como as fake news persuadem com informagdes falsas na era da

pos-verdade?
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6 OBJETIVOS

6.1 Objetivo geral
Identificar como as fake news provocam a persuasao com informagdes falsas na era

da pds-verdade nas analises um, dois e trés.

6.2 Objetivos especificos
1. Contextualizar sob a o6tica da teoria hipodérmica como a veiculagdo de
mensagens nas midias de massa tem poder de persuasao comportamental.
2. Entender como a pds-verdade cria o ambiente perfeito para a disseminagao
de noticias falsas.
3. Perceber como a propaganda esta diretamente ligada a persuasdo na

formulacdo de mensagens de veiculagdo em massa.



80

6 METODOLOGIA

Metodologia é a forma como a ciéncia € feita. Ela faz parte da curadoria de
ferramentas, procedimentos e dos caminhos que a pesquisa deve seguir (DEMO,
1987).

Através do estudo descritivo, este trabalho tera como abordagem a pesquisa
qualitativa no estudo de caso por meio da fonte de evidéncia da documentacgéo.

O estudo descritivo descarta a interferéncia do pesquisador, descobrindo a
estruturacdo, acontecimento ou funcionamento do fenémeno-chave analisado
(PEROVANO, 2016). No presente trabalho sera feito o estudo descritivo analisando
o fendmeno pela descoberta de estruturacéo dos objetos de estudo.

A abordagem da pesquisa qualitativa requer um levantamento tedrico
coerente no ambito da ciéncia social. Trata-se de uma construcao de teorias com o
uso da intuicdo e processo de descoberta. O carater especulativo e o levantamento
tedrico pouco rigoroso da metodologia qualitativa levam a neutralidade e
objetividade no conhecimento cientifico (MARTINS, 2004).

A variedade de caracteristicas encontradas nos diferentes objetos de estudo
da metodologia qualitativa exigem do pesquisador uma capacidade de fazer uma
analise contando com a capacidade criativa e de intuigdo (MARTINS, 2004).

O estudo de caso € uma das diversas formas de amplificar o conhecimento
em ciéncias sociais através de pesquisas. De uma maneira geral, € a solugcéo para
pesquisadores que propdem questdes do tipo "como" e por que", levando em
consideragao os fendbmenos da contemporaneidade e a dificuldade do pesquisador
em obter controle sobre os eventos (YIN, 2001).

O método do estudo de caso é utilizado de forma bastante eficaz em
condigbes contextuais, ou seja, a investigagcdo empirica que € o estudo de caso
"investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos" (YIN, 2001, p. 32).

Além disso, o estudo de caso compreende a andlise de uma grande
quantidade de variaveis e utilizando-se de varias fontes de evidéncias para levantar
conclusbes acerca do objeto de estudo. Por fim, o levantamento tedrico
desenvolvido anteriormente é utilizado para constituir e nortear a analise do objeto
de estudo (YIN, 2001).
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A coleta de objetos de estudo necessaria para aplicar a construgéo teorica
tem como ponto de partida as fontes de evidéncias: documentacgéo, registros em
arquivos, entrevistas, observacao direta, observacio participante e artefatos fisicos
(YIN, 2001). No caso do presente trabalho, sera utilizada a documentacdo como
fonte de evidéncia, entendendo que a documentagdo pode ser compreendidas
como: "cartas, memorandos e outros tipos de correspondéncias. Agendas, avisos e
minutas de reunides, e outros relatorios escritos de eventos em geral. Documentos
administrativos - propostas, relatérios de aperfeicoamentos e outros documentos
internos. Estudos ou avaliagdes formais do mesmo 'local' sob estudo. Recortes de
jornais e outros artigos publicados na midia" (YIN, 200, p. 107).

Os objetos de estudo (artigos publicados nas midias sociais) foram escolhidos
tendo em vista a evidéncia de conteudo com fake news. As publicagdes foram
selecionadas a partir de sua verificagcdo nas principais agéncias de checagem
brasileiras, como Agéncia Lupa, Aos Fatos, Fato ou Fake (Grupo Globo) ou vistas
nas redes sociais pelo proprio pesquisador, garantindo que suas composi¢cdes
contemplassem a criagdo de imagens digitais, redacdo de cunho publicitario e
fossem publicadas e compartiihadas em redes sociais digitais. Fake news cuja
composi¢cdo nao contivesse criacdo de imagem digital, texto publicitario e que néo
tivessem sido veiculadas em redes sociais digitais ndo contém os requisitos
necessarios para uma analise mais completa com base nos capitulos tedricos.

As agéncias de checagem, tais como as fake news foram encontradas
levando em consideragao a saida da "bolha digital" por parte do pesquisador, uma
vez que as pesquisas em busca dos objetos de estudo foram efetuadas a partir do
servidor de buscas do Google sem que houvesse efetuado o login de cadastro a fim

de evitar sugestdes de pesquisa com base no perfil de consumo de usuario.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 POS-VERDADE

Em 2016, pds-verdade (post truth) foi escolhida como a palavra internacional
do ano pelo Dicionario Oxford. Por um lado, pds-verdade pode ser entendida como
"momento posterior ao conhecimento da verdade" ou pode se valer do significado
apresentado por Steve Tesich, em seu artigo na revista the nation em 1992, quando
compds a nova pos-verdade - palavra que até entdo ndo teria este significado -
como "o fato de que a verdade se tornou irrelevante". No artigo, Tesich tratava do
assunto referente a Guerra do Golfo (SANTAELLA, 2018).

Casper Grathwohl, presidente do Dicionario Oxford, considera que as midias
sociais tenham sido as causadoras do crescimento de noticias que nao apresentem
confianga nos fatos, sendo considerados munigdo para o crescimento da palavra
"pos-verdade".

O uso do prefixo "pés", atualmente, deixa seu significado primario e passa a
significar algo "pertencente a um tempo no qual o conceito especifico se tornou
irrelevante ou desimportante”, segundo o proprio Oxford. Isso ocorre porque o
publico ndo tem o desejo pela verificagao dos fatos, evitando mudancgas de opinides
e fundamentos (SEIXAS, 2018).

Santaella destaca a declaracdo de Yuval Noah Harari no The Guardian,
quando afirma que “sempre vivemos em uma era da pos-verdade. O Homo Sapiens
€ uma espécie da pos-verdade, cujo poder depende da criagcédo e crenca em ficgdes.
Desde a era da pedra, mitos foram reforcados a servigco da unido da coletividade
humana. Realmente, o Homo Sapiens conquistou este planeta gragas, sobretudo, a
habilidade humana unica de criar e disseminar ficcdes. Somos 0s unicos mamiferos
que podemos cooperar com inumeros estranhos porque podemos inventar historias
ficcionais, espalha-las e convencer milhdes de outros a acreditar nelas. Na medida
em que todos acreditam nas mesmas ficgoes, obedecemos as mesmas leis e
podemos, entdo, colaborar efetivamente”, e destaca que as redes sociais e 0s
aplicativos online serviram como ponte para o boom da pds-verdade como
conhecemos hoje (SANTAELLA, 2018).
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Sendo um reflexo da necessidade humana de compartilhar dos mesmos
valores e ideias, a pos-verdade satisfaz a falta de busca por informacgdes factuais,

gerando a formagao de opinides enquanto deixa de lado a razdo (SEIXAS, 2018).

7.2 FAKE NEWS

Segundo Hunt Allcott e Matthew Gentzkow (2017, p. 212), fake news sao
"sinais distorcidos ndo correlacionados com a verdade". Para Tandoc, Lim e Ling
(2017), tanto as noticias falsas quanto o termo "fake news" também nao séo algo
novo. Em Defining "Fake News", sua definicdo é estipulada como publicagdes virais
criadas por contas ficticias feitas para parecerem intencional e comprovadamente
falsas e que podem enganar os leitores.

As fake news podem ser entendidas como "a disseminagao, por qualquer
meio de comunicagdo, de noticias sabidamente falsas com o intuito de atrair a
atencao para desinformar ou obter vantagem politica ou econémica (BRAGA, 2018,
p. 205).

Para Barclay (2018), "noticias falsas s&o, apenas o0 nome mais recente para a
antiga arte de mentir. Desde o surgimento da linguagem, os humanos usam
mentiras para muitos propdsitos: culpar, persuadir, ganhar argumentos, exercer
dominio."

O termo ganhou bastante popularidade no dia 11 de janeiro de 2017 advinda
de uma fala do entdo recém eleito presidente Donald Trump ao recusar o pedido de
pergunta do jornalista Jim Acosta, da CNN. Na ocasido, o uso do termo nao
significou nada mais que o uso literal de sua tradugédo - noticias falsas em total
concordancia com seu uso, que teve inicio no comego do século XIX na obra de
Robert Joseph Pothier, A Treatise on Obligations, Considered in a Moral and Legal
View, em 1802 (ALLCOTT e GENTZKOW, 2017). Elas estdo entre n6s desde o
desenvolvimento dos primeiros sistemas de escrita. A digitalizagcdo de noticias
promoveu O espago para nao-jornalistas alcangarem a audiéncia de massa,
incluindo suas duas principais motivagdes para que fake news sejam fabricadas:
financeiras e ideologicas. O fato de que historias ultrajantes se tornem virais abre
espago para que a grande quantidade de cliques sejam convertidos em receita
publicitaria (TANDOC JR. et al., 2017).
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Porém a expansao do uso do termo fake news acontece a partir dos anos
2000 quando ocorre a criagdo das redes sociais e de plataformas voltadas as
publica¢des online (CARVALHO, 2019). Segundo Rafiza Carvalho, uma consulta no
Google se conclui em mais de 85 milhdes de resultados relacionados as fake news,
enquanto o Google Ngram - ferramenta de analise de materiais impressos entre os
anos de 1500 e 2008 - apresenta um crescimento drastico de noticias falsas a partir
do século XXI.

Na tentativa de demarcacdo do conceito de fake news, Tandoc Jr. et al.
indicam seis tipos que podem definir as noticias falsas: satira (news satire), parddia
(news parody), fabricagdo (news fabrication), manipulagdo de imagens (photo
manipulation), publicidade e relagbes publicas (advertising and public relations) e

propaganda.

7.3 ARETORICA E PERSUASAQ

Descrita por Aristoteles, a persuaséo gira em torno da retérica. Para o filésofo,
retérica é "a faculdade de descobrir especulativamente o que, em cada caso, pode
ser suscetivel de persuadir" (SERRA, 2009). A retérica tem um papel muito
importante na persuasado porque sua adequacao para cada caso busca eficiéncia,
enquanto aumenta a sua adesao no publico (SOUSA, 2001).

Para Aristoteles, a Retodrica consiste nos meios ou recursos persuasivos que
o orador - 0 anunciante; remetente da mensagem - utiliza para convencer o publico.
Meios considerados técnicos sdo aqueles em que o orador inventa para incorporar a
sua argumentagao ou discurso que, por mais uma vez, se repartem em trés grupos.
Ethos, o carater do orador - sua credibilidade - Pathos, a emog¢ao transmitida para o
publico e logos, a argumentagdo. Reconhece-se que a emogao que o orador
conseguir transmitir € determinante na decisdo de serem a favor ou contra a causa
definida. Se o orador estabelece sentimentos de alegria ou tristeza, amor ou édio,
compaixao ou irritagdo, o publico podera decidir entre um sentido ou o outro
(SOUSA, 2001).

A técnica da retorica tem por finalidade produzir no leitor uma convicgao de
verdade, ou seja, fazer com que o publico admita a tese do orador como verdade.
Fazendo uso do ethos e do pathos por meios diversos. Ela atua sobre o ouvinte,

criando nele seja uma imagem do orador como uma pessoa digna de ser acreditada,
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seja um estado emocional favoravel aquele, de maneira a leva-lo também a
admissao da verdade na mesma tese. O objetivo do orador é despertar no ouvinte o
sentimento: o de ser digno de sua confianga, a fim de ser por ele acreditado
(FRANCISCO, 2008).

Acredita-se que, embora seja verdade ou ndo, aquele orador que se faz digno
de ser acreditado utilizando os diversos meios de persuasdo como o ethos e
pathos, cria uma atmosfera de certeza diante do ouvinte, tendo suas ideias tomadas
como verdade. A emogao do ouvinte fala mais alto quando o mesmo esta tomado
pelo sentimento de confianga pelo orador (SOUSA, 2001).

Para ser um bom orador sdo necessarios dois principais fatores: saber
argumentar bem e saber controlar o psicolégico do publico. Para Aristételes, além
dos argumentos, leva-se em consideragdao os fatores psicologicos da persuaséo,
como o ethos do orador. Ndo se trata da opinido prévia do publico sobre o orador,
nem do carater que este realmente possui, mas sim do que faz parecer ter quando
se dirige ao publico. E isso se faz decisivo para que o publico se incline ao orador e
aceite as suas propostas (SOUSA, 2001).

O orador bem-sucedido ndo pode se limitar ao conhecimento passivo do
carater do seu publico, ele deve influenciar o animo destes provocando emocdes e
paixdes, pois sd0 0s recursos mais importantes da persuasao. Com isto, Aristoteles
traz a tona uma possivel técnica que Platdao propde em sua obra Fedro, com o
conhecimento dos diversos tipos de carater e emocéao, com a finalidade de atuar em
qualquer carater despertando a emocgao adequada para uma persuasao efetiva.

Tendo em vista os estudos de Aristoteles, um dos primeiros pensadores com
relacdo a persuasao e retorica, pode-se entender como uma tatica persuasiva a
emocao do publico. O publico ndo leva em consideracao a carga antes trazida com
relacdo ao que se entende do orador, mas se deixa levar pela maneira como o
orador se dirige ao publico e os métodos que este utiliza para que sua oratoria se
faca bem-sucedida.

Quando o orador conhece seu publico, ele faz com que a emogao em
diferentes padrbes de publico seja mais assertiva, ganhando alcance de aceitagéo
de suas crencas com diferentes tipos de publico. Trata-se de conhecimento do
carater daqueles que se deseja atingir.

A retorica moderna utiliza os valores formulados por Aristoteles reencontrando

um espacgo para refletir de forma mais ampla e menos contaminada pelas tendéncias
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criadas acerca da preocupacao com o fato de dar nomes, colocando questdes
voltadas a teoria das figuras. Este novo estudo esta vinculado ao estudo das figuras
de linguagem e das estratégias de argumentagao (CITELLI, 2002).

A figuras da retérica sao aliados importantes quando se trata de prender a
atencdo dos receptores, redefinindo o campo de informacao destes e por serem
expressdes figurativas, acabam por quebrar a significagdo esperada pelo publico
diante do campo de palavras. Entre as figuras mais utilizadas, com base na imensa
maioria dos textos, encontram-se a metafora e a metonimia (CITELLI, 2002).

A metafora se caracteriza por denominar representagdes quando nao se
encontra um designativo mais adequado. Transferindo e transpondo a significagéo
prépria da palavra para um fato simbdlico, tem como efeito principal a comparagao
subjetiva tornando a expressao utilizada como transposicdo em um fato mais
emotivo ao receptor (CITELLI, 2002).

A metonimia indica que exista a utilizagdo de um termo como substituto de
outro, desde que ambos se fagam valer de significagcbes proximas. Ou seja,
utiliza-se de uma expressdo com efeito retérico, buscando aproximar o publico da
informacdo. Um basico exemplo do uso da metonimia ocorre quando um discurso
apresenta o sujeito no singular, buscando proximidade e maior aceitagdo de cada
integrante receptor (CITELLI, 2002).

Como se pode perceber, as figuras de linguagem estao associadas a criagao
de efeitos ideoldgicos, ndo sendo a toa a utilizacdo destas em discursos eleitorais,
tendo suas principais aparigdes com a utilizagdo do singular na ideia de causar a
impressao de proximidade (CITELLI, 2002).

A persuaséao retorica no texto publicitario pende a busca da originalidade
instigante, podendo causar estranhamentos e sensacao de incbmodo como parte de
suas técnicas, podendo levar o receptor a indagacéao ou indignacéo. A publicidade e
propaganda pode vir a lidar propositalmente com tabus, que mais uma vez estéo
ligados a provocagao de incobmodo do publico, exceto quando aparecem de forma
banal e previsivel (CITELLI, 2002).

Casos comuns e esperados pelo receptor também podem conter forga
persuasiva, afinal, o texto publicitario nasce da conjuncdo de fatores
psicossociais-econbmicos e cabe as figuras de linguagem adequar o discurso ao

ponto de criar técnicas argumentativas e raciocinios (CITELLI, 2002).
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Para a propaganda, a persuasao é vista como um elemento discursivo fundamental
para que a dinamica dos processos publicitarios aconteca. E a base que faz a
conexao dos argumentos narrativos de uma propaganda, tendo em vista modificar a
percepcdo do ponto de vista do publico em relacdo as suas opinides, atitudes e
comportamentos ou convencer o publico a aceitar, adquirir € consumir uma
determinada ideia, produto ou servigo (LEITE, BATISTA, 2001).

Instaurada principalmente pelo envolvimento do discurso verbal e mesclas de
imagens, sons e produ¢des audiovisuais, a persuasao na propaganda € reconhecida
como um processo comunicativo que nao trata de obrigar ninguém a fazer nada
através da coacdo, mas sim, de induzir, sugerir, conduzir alguém a fazer alguma
coisa, através de condutas codificadas.

Pela natureza soécio-comunicacional da publicidade e propaganda, a
persuasdo instrumentaliza um conjunto de técnicas (algumas descritas por
Aristoteles), regras e procedimentos, sejam eles psicologicos, sociologicos,
linguisticos e semanticos para atingir seus objetivos. Por essa capacidade de
integracéo de linguagens, formatos e suportes, a publicidade torna-se um discurso
convergente adaptativo, com abrangéncia muito significativa. Afirma-se que um
persuasivo por exceléncia leva um publico a tomada de decisdo (LEITE, BATISTA,
2001).

A propaganda moderna € "um esforgco com a finalidade de influenciar as
relacbes do publico com empresas, ideias ou grupos". Ela pode ser efetuada na
forma midiatica, ou seja, recorrendo aos meios de comunicagdo em massa e
atingindo ao mesmo tempo o maior numero de pessoas possivel, construindo assim
uma imagem favoravel na opinido publica por parte dos atingidos pela mensagem
persuasiva (SERRA, 2009).

Tomando como base a psicologia, sociologia, economia e todos os fatores
que giram em torno dos diferentes publicos-alvo, a propaganda persuasiva e sua
retérica buscam as motivagdes inconscientes e afetivas nos grupos do publico
(pathos), podendo ser expostas ao publico ao longo de um tempo definido a fim de
obter resultados positivos em relagao a persuasio e adesao do publico com relacéo
a ideologia proposta pelo orador (SERRA, 2009).

A retérica bem sucedida no processo argumentativo é a adesao do publico
diante do sentido sugerido pelo discurso. A adesdo, na maioria dos casos,

desencadeia a agao. Este s6 se da na combinagdo da argumentagao, persuasao,
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emocgao e valores para que o resultado seja o esperado pelo orador para construir

uma resposta ao problema da agdo (PLANTIN, 2018).
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