Llrm.ler ida -d da Inugra:& Intar
afonia Afro-Bras

UNIVERSIDADE DA INTEGRAGAO INTERNACIONAL DA
LUSOFONIA AFRO-BRASILEIRA - UNILAB
INSTITUTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - ICSA
BACHARELADO EM ADMINISTRAGAO PUBLICA - PRESENCIAL

LEONARDO GOMES DE CASTRO

MARKETING POLITICO E ELEITORAL: um estudo do nivel
de confiabilidade dos jovens de Redenc¢ao — CE no
marketing digital na campanha eleitoral.

REDENGAO - CE

2021



LEONARDO GOMES DE CASTRO

MARKETING POLITICO E ELEITORAL: um estudo do nivel
de confiabilidade dos jovens de Redenc¢ao — CE no
marketing digital na campanha eleitoral.

Monografia apresentada ao curso de
Administragdo Publica Presencial do Instituto
de Ciéncias Sociais Aplicadas - ICSA da
Universidade da Integracdo Internacional da
Lusofonia Afro-Brasileira - UNILAB, Como
requisito parcial para a obtencao do titulo de
bacharel em Administragcao Publica.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Coélho da Silva
Neto

REDENCAO — CE
2021



Universidade da Integracdo Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira
Sistema de Bibliotecas da UNILAB
Catalogacao de Publicacdo na Fonte.

Castro, Leonardo Gomes de.
C355m

Marketing politico e eleitoral: um estudo do nivel de

confiabilidade dos jovens de Redencdo - CE no marketing digital na
campanha eleitoral. / Leonardo Gomesde Castro. - Redencdo, 2021.
44f: il.

Monografia - Curso de Administracdo Publica, Instituto de
Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade da Integracgéo
Internacional da Lusofonia Afro-Brasileira, Redencdo, 2021.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Coélho da Silva Neto.

1. Fake news. 2. Internet. 3. Universitéarios. 4. Marketing.

I. Titulo

CE/UF/BSP CDD 658




LEONARDO GOMES DE CASTRO

MARKETING POLITICO E ELEITORAL: um estudo do nivel
de confiabilidade dos jovens de Redenc¢ao — CE no
marketing digital na campanha eleitoral.

Aprovada em:

/

/

Monografia apresentada ao curso de
Administragdo Publica Presencial do Instituto
de Ciéncias Sociais Aplicadas - ICSA da
Universidade da Integragcdo Internacional da
Lusofonia Afro-Brasileira - UNILAB, Como
requisito parcial para a obtencao do Titulo de
Bacharel em Administragcao Publica.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Coélho da Silva
Neto

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Joao Coelho da Silva Neto (Orientador)

Universidade da Internacional da Integragédo da Lusofonia Afro-Brasileira — UNILAB

Prof. Dr. Alexandre Oliveira Lima

Universidade da Internacional da Integracao da Lusofonia Afro-Brasileira — UNILAB

Prof. Dr. Eduardo Soares Parente

Universidade da Internacional da Integragdo da Lusofonia Afro-Brasileira — UNILAB



RESUMO

Com o advento da internet o acesso a informacgdes ficou muito mais facil, isso em
todos os segmentos, assim como os meios de comunicagao foram aprimorados,
fazendo com que qualquer individuo, mesmo que considerado comum, possa se
tornar um grande disseminador de informagdes. O presente estudo teve como
objetivo geral identificar a reacdo e comportamento dos estudantes do curso de
administragao publica da Unilab, ao depararem-se com informacgdes relacionadas as
questdes politicas e eleitorais. Os objetivos especificos por sua vez foram os
seguintes: a) ldentificar se existe uma percepcédo diferente em relagdo a cada
informagdo acessada, quanto a veracidade da fonte, assunto e conteudo; b)
Investigar se ha inclinagdes para se acreditar em uma informagao em detrimento de
outra; c) Averiguar em que momento o0s usuarios das redes sociais e internet
procuram descobrir se uma noticia é verdadeira ou falsa, ou seja, quais
caracteristicas acionam suspeitas; d) Descobrir quais os efeitos ocasionados nos
individuos e na sociedade, devido as informagdes acessadas e que sao fake news;
Trata-se de um estudo de caso, de abordagem qualitativa, de natureza exploratoria
e de carater descritivo. Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario
aplicado de modo virtual, com 15 perguntas aplicado aos alunos do curso de
administragdo publica da UNILAB, aplicados a 72 alunos. O referencial teorico
apresentou conceitos que pretendem proporcionar ao leitor entendimento sobre
como se deu a evolugao do marketing politico tradicional até o marketing digital e as
influéncias recebidas da internet. O resultado mostra que, em sua maioria, os alunos
conseguem de fato tomar atitudes que os ajudem a ndo serem manipulados pelas
novas estratégias de marketing politico e eleitoral. Por fim, este estudo é relevante
porque nos traz uma analise sobre o comportamento de um importante segmento de
eleitores diante das noticias eleitorais veiculadas nas redes sociais, inclusive este
tema esta na pauta do Supremo Tribunal Federal, porém este estudo ndo esgota as
abordagens sobre o assunto, mas nos conduz para novos estudos.

Palavras-chave: Fake news. Internet. Universitarios. Marketing Digital. UNILAB



ABSTRACT

With the advent of the internet, access to information became much easier,
this in all segments, as well as the means of communication were improved, making
any individual, even if considered common, to become a great disseminator of
information. The present study aimed to identify the reaction and behavior of
students in the public administration course at Unilab, when faced with information
related to political and electoral issues. The specific objectives, in turn, were the
following: a) To identify whether there is a different perception in relation to each
information accessed, regarding the veracity of the source, subject and content; b)
Investigate whether there are inclinations to believe one piece of information over
another; c) Find out when users of social networks and the internet try to find out if a
news is true or false, that is, which triggers trigger suspicions; d) Discover the effects
on individuals and society, due to the information accessed and which are fake
news; It is a case study, with a qualitative approach, of a basic nature and of a
descriptive nature. For data collection, a questionnaire applied in a virtual way was
used, with 15 questions applied to students of the public administration course at
UNILAB, applied to 72 students. The theoretical framework presented concepts that
aim to provide the reader with an understanding of how the evolution of traditional
political marketing to digital marketing and the influences received from the internet
took place. The result shows that, for the most part, students are actually able to
take actions that help them not to be manipulated by new political and electoral
marketing strategies. Finally, this study is relevant because it brings us an analysis of
the behavior of an important segment of voters in the face of electoral news
broadcast on social networks, including this topic is on the agenda of the Federal
Supreme Court, but this study does not exhaust the approaches on the subject, but
leads us to further studies.

Keywords: Fake news. Internet. College students. Digital marketing. UNILAB
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1 INTRODUGAO

A divulgacédo de informagbes de cunho sensacionalista que provocam
emocdes fortes a fim de gerar indignagao, repulsa, raiva (dentre outras reagdes
emocionais) nos leitores se tornou uma das estratégias mais usadas, pelos politicos
na atualidade. Uma pesquisa realizada pelo Massachusetts Institute of Technology
(MIT) constatou que as fakes news sdo, em meédia, compartilhadas 70% mais vezes
do que noticias verdadeiras, o fendmeno se tornou mais evidente ainda, quando se
tratava de noticias falsas relacionada a politica (Vosougui, 2018 apud Empoli, 2019).

O candidato, ao contratar especialistas em marketing digital consegue
segmentar as suas mensagens de acordo com 0s anseios, ou necessidades
especificas para o seu publico alvo. Com auxilio de técnicas e pesquisas de
marketing, da neurociéncia, ou ainda do neuromarketing, € possivel analisar quais
as preferéncias dos cidadaos, suas indignagdes, seus interesses e inclusive, o que
eles gostariam de ouvir dos candidatos. Neste sentido, as redes sociais tém um
papel fundamental na escolha do discurso que sera apresentado aos eleitores, visto
que os usuarios manifestam suas emogdes com as curtidas, comentarios e
opinides.

Foi EMPOLI (2019), que ao citar Dominic Cummings, ex-diretor da campanha
do Brexit' , que disse: “se alguém quisesse obter éxito em politica era melhor
contratar um fisico do que especialista em comunicagao”. No entanto, o risco dessa
nova roupagem para as campanhas eleitorais esta no processo de manipulagao que
veio com ela.

Ao usar a internet é possivel analisar e dividir os eleitores em perfis
especificos e perceber, por exemplo, quem ainda esta indeciso, em quem o eleitor
vai votar, além de suas caracteristicas pessoais, ou seja, se é mais conservador,
credo e outros interesses. A partir disso, € possivel criar uma mensagem que gere
uma resposta emocional para induzir o eleitor a se decidir pelo candidato "A" ou "B".
Um grande problema que se pode faciimente perceber, € que, através de
ferramentas de publicidade paga, é possivel escolher um segmento da sociedade

para ser atingido pela comunicagdo, ou seja, é factivel “montar” uma informacao,

' Saida do Reino Unido da Uni&o Europeia.
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que pode ser “falsa”, e assim proporcionar ao eleitor concepcgdes errbneas sobre
algum fato.

Este estudo se justifica, pela ampla discussao na sociedade sobre o assunto
e, inclusive, devido as matérias jornalisticas a respeito das fake news no nosso
cotidiano e por estar nas pautas do judiciario. Citamos aqui uma condenagao feita
pelo Tribunal Superior Eleitoral - TSE - referente ao deputado estadual do Parana
Fernando Francischini (PSL), o qual foi o primeiro politico brasileiro a ter seu
mandato cassado por propagacao de fake news, pois, ao fazer uma transmisséo ao
vivo colocando em duvidas o sistema democratico afirmava que tentava votar em
seu candidato mas nao lograva éxito, insinuando que o sistema eletrénico de
votacdo era fraudulento (TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL, 2021). Essa decisao
do TSE abre precedentes para outros casos e ao fazer isso o 6rgao exerce o papel
de defesa do sistema democratico, que se encontra ameacgado por essa nova
estratégia que une inverdades e a internet. Apesar de ndo haver uma infragao direta
aos processos eleitorais previstos na legislagdo, o uso de noticias falsas
direcionadas para a populacédo através de estratégias de marketing aplicadas de
modo virtual geram uma engenharia social que manipula os potenciais eleitores e
torna a eleigao ilegitima.

Em relacdo a metodologia, trata-se de um estudo de caso realizado entre os
alunos do curso de administracdo publica da UNILAB de natureza qualitativa, que
descreve as caracteristicas destes, a fim de se dar conta de como se comportam
frente ao marketing eleitoral feito por meios digitais, tendo como parametro o nivel
de credibilidade que estes d&o as noticias acessadas.

Assim, aplicamos um questionario aos alunos da UNILAB, do curso de
Administragdo Publica, através de meios digitais (email da coordenagao e grupos de
Whatsapp dos alunos) e analisamos suas respostas.

A partir disso, conseguimos ver quais as atitudes, pensamentos,
comportamentos e reagdbes da maioria dos alunos que responderam ao
questionario, em relagcdo as noticias politicas recebidas através das redes sociais.
Isso s6 foi possivel a partir da quantificacao das respostas e elaboragao de graficos,
garantindo assim que a interpretacdo dos dados, ainda que seja de natureza

qualitativa, sejam apoiados em dados quantitativos rigorosamente documentados.
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Este trabalho esta organizado em cinco capitulos, sendo que no capitulo 2
sdo apresentados termos, pensamentos, técnicas e uma explicacdo sobre o que,
CoOmo surgiu, quais os impactos e como ocorre 0s processos de Fake News e o
marketing eleitoral no meio digital, dando assim ao leitor uma compreensao inicial e
aprofundada para poder lograr maior entendimento do trabalho como um todo; no
capitulo 3 estdo exposto os métodos e as técnicas utilizadas para construir a
pesquisa, que tem o objetivo de fazer o leitor entender como foi possivel chegar aos
resultados. Estes resultados estdo expostos no capitulo 4. Por fim, no capitulo 5
foram apresentadas as conclusoes, obtidas apds toda a construgao do trabalho.

Apesar da relevancia do assunto ora abordado, pelo ineditismo, ou por ser
uma pauta recorrente nas discussdes sobre as campanhas politicas, ainda devido a
pretensdo de colaborar cientificamente com um tema pouco explorado
cientificamente, este trabalho ndo esgota o tema ao qual se propds estudar, mas

enriquece-o para novas discussdes cientificas.

1.1 Problema da pesquisa

Diante das reflexbes anteriormente apresentadas, expde-se 0 seguinte
problema da pesquisa: Os alunos do curso de administragao publica, ao serem
expostos, pelos meios virtuais, a informagbes proporcionadas pelo marketing
politico, usando a estratégia das Fake News conseguem de fato proceder de

maneira que baixem a possibilidade de serem manipulados pelas mesmas?

1.2 Justificativa

O presente trabalho se justifica pela necessidade de discutir quais os
impactos proporcionados pelas fake news no campo politico, as quais vém sendo
usadas como ferramenta para segmentagdo e manipulagao social, a fim de garantir
candidaturas, defender posicionamentos politicos e deturpar a imagem de
adversarios, constata-se que essas estratégias estdo minando a democracia e
fazendo com que a populagéo se divida em blocos extremamente contrarios uns aos
outros, tornando o dialogo entre os mesmos inviavel (EMPOLI, 2019).

Aristoteles (1997, p. 15, Politica 1252b) ao analisar que o ser humano é um

“animal social”, referindo-se a sua preferéncia em viver em sociedade e sua
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construcdo do que é ou nado moral advir dessas relagdes sociais, faz perceber o
impacto negativo que pode ser gerado ao veicular informagdes falsas.

No livro “Os engenheiros do caos”, Empoli (2019) diz que, a sociedade tende
a uma polarizagao entre dois blocos, de uma forma extremista. Leite e Matos (2017)
expbem uma explicagdo para este fendmeno indicando que um dos motivos que
estdo ocasionando isso, € a enorme quantidade de informacdes que bombardeiam
os individuos atualmente, tornando impossivel a verificagdo se cada uma delas é
veridica ou nao.

Através da segmentacao dos eleitores em diferentes grupos que variam a
partir de aspectos em comum, é possivel, por exemplo, ter duas campanhas
politicas on-lines que se contradizem sem que os integrantes dos distintos nichos se
deem conta do que esta ocorrendo, ou pelo menos ter mensagens extremamente
personalizadas para cada um desses grupos, pode-se citar o caso da campanha em
favor do Brexit, no qual se cruzaram dados das pesquisas do Google com de redes
sociais além dos bancos de dados mais tradicionais, com isso se identificou os
perfis que potencialmente apoiariam o voto pela saida da Unidao Europeia, com isso
foram produzidos mais de um bilhdo de mensagens personalizadas para cada nicho
(Empoli, 2019) além disso a internet trouxe a sociedade a capacidade de obter
informagdes, trocar conhecimentos e mensagens de forma extremamente pessoal,
fazendo com que os meios de informagdes tradicionais?, ndo saibam com preciséo o
que esta sendo dito para cada segmento, ou seja, dificultando que haja explicacdes
a sociedade sobre os assuntos em questao.

O que torna este assunto realmente relevante para toda a populagdo é
entender que existe um esforco de grupos politicos com o propdsito de manipular
quais as informagdes que serdao acessadas por cada publico alvo. Ao entrar em
contato com essas noticias, o individuo tem uma ideia deturpada da verdade,
fazendo com que cada um dos eleitores tenha sua prépria versao sobre os fatos que
circundam determinados assuntos.

Outro efeito decorrente deste fenbmeno € que, ao ser manipulada, a vitima
das inverdades, acreditam piamente que a informacdo que receberam ¢é
extremamente verdadeira e muitas vezes pensa que todas as pessoas que tém

pontos de vista contrarios ao seu, estdo totalmente equivocadas,(SANTAELLA

2 Por exemplo: emissoras de TV e jornais de grande circulagéo.
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2018) fazendo com que, dessa forma, a democracia entre em uma crise, pois ainda
que se continue com o sistema de votos, este sera influenciado pelas Fake News.
Assim, ndao se podera dizer que as eleicdes serdo feitas de forma realmente livre e
consciente, por decorréncia da manipulagado social anteriormente exposta.(Empoli,
2019)

A grande questdo que norteia este estudo é a necessidade de se entender
como os estudantes do curso de administracdo publica da UNILAB, interpretam e
interagem com as noticias que sao por eles acessadas, visto que durante o curso se
aprende nocdes de marketing, antropologia, ciéncias politicas -entre outras- as
quais teoricamente dariam ao estudante a capacidade de n&o se deixar manipular
pelas estratégias de Marketing eleitoral pelos meios digitais, de um modo especial

analisando-se as Fake News.
1.3 Objetivos

Apresentamos aqui o objetivo geral e especifico deste trabalho, a fim de
delimita-lo de maneira eficaz, para que se possa explorar de maneira eficiente o
tema escolhido.
1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral é identificar se os alunos do curso de administragéo publica
da UNILAB, ao depararem-se com o marketing digital utilizando as Fake News
conseguem tomar atitudes que os proporcionem nao serem manipulados pelas
mesmas.

1.3.2 Objetivo especifico

Quanto aos objetivos especificos que representam um método de passos

menores que servem para se alcancgar o objetivo geral estéo:

a) ldentificar se existe uma percepcéao diferente em relagédo a cada informacéao

acessada, quanto a veracidade da fonte, assunto e conteudo;
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b) Investigar se ha inclinagdes para se acreditar em uma informacdo em
detrimento de outra;

c) Averiguar em que momento os usuarios das redes sociais e outros meios
virtuais procuram descobrir se uma noticia € verdadeira ou falsa, ou seja,
quais caracteristicas acionam suspeitas;

d) Descobrir quais sdo os efeitos ocasionados nos estudantes decorrentes do

fendbmeno das fake news.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para que se tenha bom éxito em uma pesquisa cientifica, é preciso apoiar-se
em estudos anteriores, que abordem aspectos que se relacionem com o que se
propde investigar. Nesta sec¢ao serdo abordados os temas: “Movimento 5 estrelas" o
qual deu inicio a integracdo entre marketing digital e politica. A evolugcdo das
tecnologias da informagao. O que s&o algoritmos, e por fim, como os politicos estao
usando essas ferramentas como forma de proporcionar a difusdo de suas ideias e o

dano que isso traz a democracia.

2.1 O marketing digital e a politica: O movimento 5 estrelas

A histoéria da integracado entre marketing digital e politica comegou na Italia,
no inicio dos anos 2000 com Gianroberto Casaleggio, especialista em marketing
digital, que, interessado pelo potencial da Internet, resolveu uni-la a politica,
juntamente com Beppe Grillo, comediante italiano que foi escolhido por Casaleggio
para ser o rosto do seu projeto revolucionario.

A estratégia consistiu em primeiramente criar um blog chamado,
"Beppegrillo.it", o qual, a partir dos conhecimentos em marketing de Gianroberto
tornou-se em pouco tempo o blog mais famoso da Italia, essas técnicas consistiam
em um método de criacdo de "conteudos virais", que séo informagdes de grande
divulgagao na Internet.

O blog se organizava da seguinte forma: durante a manha eram selecionados
os dez comentarios mais interessantes feitos na pagina, os quais eram repassados

para a Gianroberto que entdo os redigia para que fossem publicados ao meio dia.
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Importante citar que os temas ndo eram escolhidos por acaso, mas sim os que
tinham potencial para gerar comogéo social -Estratégia base usada até hoje na
criacao das fake News (EMPOLI, 2019) - e ressentimentos com o estilo de politica
até entdo vigente. Além de expor os topicos, os textos sempre diziam que a Italia se
encontrava na entdo situagdo por conta dos politicos incapazes e da ma vontade
destes, afirmava também que, ndo importava se fosse eleito um candidato de outro
partido ou nao, pois independente do partido a que pertenciam, estes se tornavam
apenas rostos e nomes diferente da mesma "velha politica".

Essa situacgéo trazia em si uma das estratégias mais eficazes para o M5S3,
pois tinha a fungéo de garantir que o mesmo, desse a entender aos italianos que era
um movimento assistematico, ou seja, fora do sistema ja estabelecido de politicos
que apesar de sempre prometerem mudangas, acabavam sendo iguais a seus
antecessores. Casaleggio fazia questdo de garantir através de seus textos que
Beppe Grillo ndo era um politico, e exatamente por isso, poderia resolver os
problemas causados pelos proprios.

Casaleggio entdo, depois de aumentada a indignacdo da populagao,
percebeu que estava na hora de dar mais um passo em seu projeto, chegara o
momento de convocar a populagdo para ir as ruas. Foi convocado entdo o
“Vaffanculo Day”, traduzido para o portugués "dia do vai se fuder", -note-se que
casaleggio, com seus conhecimentos em marketing e persuasao, usou O citado
palavrao italiano como uma forma de maxima, pois queria indicar que a entao
maneira de se fazer politica ndo estava nem um pouco no agrado da populagao-
que funcionou de forma excepcional.

Uma semana antes do encontro que ocorreu em oito de setembro de 2007
foram convocadas coletivas de imprensa para explicar o movimento, -suas
motivagdes e reivindicagdes-, no entanto € forcado a cancelar, pois os gestores das
grandes midias ndo deram importancia para o chamado, alids, eles sequer sabiam
que “Beppegrillo.it” tinha tantos adeptos, isso ocorreu pelo fato de toda a articulagéo
do blog se dar por um meio midiatico que era alternativo, ou seja, a internet,
fazendo com que, apesar das elites ndo se darem conta, a grande populagao

aderisse ao chamado e lotaram dezenas de pracas, fossem a casas de politicos

3 Sigla usada pelo movimento para designar a si mesmo.
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considerados corruptos e tivesse mais de trezentos mil assinaturas recolhidas para

a iniciativa "parlamento limpo" (EMPOLI, 2019).

2.2 A evolugao das tecnologias da informacgao: da oralidade a internet

Diferentemente dos outros animais, a espécie humana desenvolveu ao longo
do tempo a capacidade de criar sistemas de sinais convencionais que permitem a
comunicagao entre seus pares, Vendryés (apud MARTINS, 1996) integrando
simbolos e significados, fazendo surgir a linguagem.

A partir da lingua, e depois com o surgimento da escrita em (cerca de 3.500
a.C) os individuos humanos foram capazes de armazenar informagdes e passa-las
adiante, possibilitando a criacdo de empreendimentos humanos cada vez mais
complexos, tal como descobertas de cunho cientifico, o que torna visivel a
importancia de tal para toda a humanidade.

A internet se tornou entdo uma evolugcdo das ferramentas anteriormente
citadas e comegou a estruturar e integrar a sociedade de forma sem igual, pois
possibilitou a ela a capacidade de trocar informagdes de forma instantanea, bem
como a de guardar informagdes que podem ser acessadas por qualquer pessoa em
qualquer hora ou lugar. (MENDES, 2010)

No entanto, deve-se citar que a web € estruturada através de softwares que
seguem uma logica especifica, definida por aqueles que os criaram, o que leva a
conclusao de que, se ela se tornou tdo indispensavel para a sociedade atual, é
importante entender, como esses softwares selecionam qual informag¢ao dardo ao

seu usuario e qual esconderam, e € isso que sera explorado no proximo topico.

2.3. O que sao algoritmos?

Para se entender como a internet esta modificando a politica é preciso
compreender primeiramente, como ela funciona, para tanto, apresentaremos o
termo “algoritmo” que é a base para a atual organizacdo da web.

algoritmo é uma sequéncia de passos organizados de uma forma légica com
0 objetivo de se obter determinado resultado, por exemplo: qual o algoritmo para
beber agua?

1. segura o copo com a mao.
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derrama a agua dentro do copo.

leva o copo com agua a boca.

ingere-se a agua.

Ou seja, um algoritmo € um modo organizado e légico de como se fazer algo,
e desempenham um papel importantissimo nas tecnologias da informacéo, pois os
softwares fazem apenas o que os seus algoritmos foram programados para
executarem.

Sao os algoritmos que decidem qual informagcdo vamos ver em softwares
como o google chrome e o youtube, e o fazem a partir de paginas anteriormente
acessada, entendendo assim que certa informacédo ou conteudo € mais relevante
para certo individuo em detrimento de outra, o grande dano disso € que existe o
risco de aquele que esta acessando a web receba informagdes apenas do mesmo
ponto de vista, parecendo a este que existe apenas um modo de se encarar certo
fato, e todos os outros estdo completamente equivocados, fazendo assim com que
cada pessoa tenha uma versao particular da verdade, as novas formas de se fazer
politica usando o marketing digital estdo se aproveitando de tal fenbmeno fazendo
com que certa parte da populagdo entre em uma espécie de criagdo de uma
realidade paralela, um exemplo disso foi 0 que ocorreu na semana que antecedeu a
votagcdo de abertura do processo de impeachment da entdo presidente Dilma
Rousseff, a qual trés das cinco noticias com maior numero de compartilhamento no

Facebook eram falsas (Lavarda, Sanchotene & Silveira, 2016, p.1).

2.4 A falha algoritmica.

Neste tépico, apresentar-se-a de uma forma mais didatica como os politicos
estdo usando as novas ferramentas de marketing digital a fim de promover suas
campanhas.

Os algoritmos de Redes Sociais como por exemplo o Facebook, classificam o
que é curtido, comentado ou compartilhado e isso determina o que aparecera no
feed de noticias de cada pessoa, variando para cada um, de acordo com o que este
ja demonstrou interesse anteriormente. Ou seja, se certa pessoa acessa conteudos
com temas relacionados a politica, cada vez mais noticias sobre os mesmos
assuntos aparecerao para o mesmo (KAUFMAN; SANTAELLA, 2020), esse

processo de personalizagdo das informacbes acessadas esta colocando a
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sociedade em contato apenas com o0 que se quer ver, € ndo necessariamente com
o que deve ser acessado, como diz Pariser (2011)

Essas grandes plataformas digitais precisam de todos esses dados para
anuncios patrocinados, ou seja, 0s que sao pagos para serem vistos por outra
pessoa. Cada vez mais, a publicidade paga, assim como também os préprios
algoritmos estao sendo utilizados no campo politico.

Empoli (2019) explica que nos ultimos anos os brasileiros presenciaram a
ascensao de youtuber de extrema direita que souberam utilizar-se dos algoritmos
para promover suas ideias, pois assim como no caso do facebook, o youtube faz o
conteudo ser mostrado para pessoas que ja interagiram com temas relacionados,
logo, ao ter contato com varios videos, textos e postagens reafirmando a mesma
opinido, o sujeito tem a impressao que o resto do mundo compartilha do mesmo
ponto de vista que o seu, pois estes nao tem como ter acesso a outros modos de se
enxergar determinado assunto que sdo contrarios aos seus preconceitos
(SANTAELLA 2018), chama-se este processo de “Bolhas Virtuais”, que tem como
principal critica, a homogeneizagdo que e estas trazem as relagbes sociais ao
manter os individuos em circulos sociais fechados, formados por iguais.
(KAUFMAN; SANTAELLA, 2020)

E a partir de tais estratégias estes “outsider” ,ou seja, estas pessoas que se
declaram, -e também s&o vistas- como individuos que estdo de “fora do sistema” em
relacdo aos modos tradicionais de se exercer a vida politica, vao ganhando cada
vez mais a simpatia dos eleitores, que veem neles uma esperanca de mudanca,
pois estao inflamados pela indignagdo com seus antecessores, mas que na verdade
ocorre justamente o contrario, pois estes populistas usam do sistema democratico
para se p6r contra a democracia (LEVITSKY ; ZIBLATT, 2018).

3. METODOLOGIA

Nesta seccao € apresentada a metodologia usada para se fazer este estudo,
insta pontuar que, como diz Severino (2007), existem inumeras modalidades de
pesquisa para se aplicar, cada uma delas € escolhida de acordo com a coeréncia
epistemoldgica, metodoldgica e técnica, para que a mesma possa ser desenvolvida

de maneira eficiente a fim de se chegar ao objetivo proposto
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3.1 Campo empirico e instrumento de pesquisa

Este trabalho tem como campo empirico a UNILAB, a qual € uma
universidade federal que tem sua sede na cidade de Redencdo, no Estado do
Ceara, os alunos do curso de administragao publica sao os sujeitos desta pesquisa,
foram aplicados um questionario criado através do formulario do Google e com 15
questdes e divulgados a eles através do email da coordenagdo do curso e do

aplicativo whatsapp.

3.2 Abordagem de pesquisa

Severino (2007), diz que as abordagens quantitativa e qualitativa, trazem em
si um conjunto de metodologias, que vez ou outra associam-se com diversas
referéncias epistemologicas, assim, deve-se concluir que uma abordagem
qualitativa, por exemplo, pode ser feita através de varias metodologias de pesquisa.

Desta forma, deve-se citar que este trabalho trata-se de um estudo de caso
com uma abordagem qualitativa, visto que se analisa aspectos subjetivos do ser
humano, pois buscaremos compreender as respostas do questionario dadas dentro
de um contexto especifico assim como as conclusdées devem ser interpretadas

tendo-se sempre em vista esse contexto.

3.3 Natureza de pesquisa

O trabalho sera desenvolvido através de uma pesquisa exploratoria,
contribuindo com o estudo dos impactos, caracteristicas e consequéncias que as
fakes news trazem a sociedade ao se analisar qual o nivel de credibilidade que os
alunos do curso de administragao publica dao as noticias acessadas.

3.4 Objetivos de pesquisa

Quanto ao objetivo, trata-se de um estudo descritivo, pois se levantara
informagdes sobre o objeto em questdo, delimitando-o e mapeando as condigdes,
através de uma observagao sistematica, registro e andlise em que se manifesta o

mesmo como explica além de buscar-se compreender as causas de tal fenbmeno
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através de uma interpretagao possibilitada pelos métodos de pesquisa qualitativa,

como explica Severino (2007)

3.5 Procedimentos de coleta de dados

Apolinario (2006), expressa que coletar dados para a pesquisa significa em
suma, obter informagdes necessarias para construir a mesma, para se entender
melhor como obtivemos os dados dessa pesquisa precisamos de recorrer ao
conceito de amostragem, que nada mais € do que a escolha de como sao
selecionados o0s individuos que participardo da pesquisa, para tanto
apresentaremos dois termos essenciais para se entender o assunto

O primeiro se trata de populagdo, ou seja, a totalidade dos individuos -
objetos, fatos e etc - que possuem caracteristicas comuns em relagdo as que se
quer investigar.

O segundo, refere-se a amostra, que se trata de uma parcela dos sujeitos
que através de alguma técnica de amostragem foram escolhidos para a pesquisa, a
maioria dos estudos, assim como este, utilizam as amostras.

Existem no entanto varias maneiras de se determinar que amostra sera

usada, para essa pesquisa foi escolhida a técnica chamada " Amostra por
conveniéncia" entre os estudantes do curso de administragao publica, a mesma foi
escolhida por conta da pouca disponibilidade dos alunos em responder o
questionario a eles aplicado, o qual foi ,disponibilizado de modo virtual - através do
email da coordenacdo do curso de administracdo publica e do aplicativo whatsapp
solicitando a colegas e professores que divulgassem o formulario de pesquisa entre
as turmas- este processo ocorreu em janeiro de 2022.

Para maior eficiéncia do questionario aplicado, em Novembro de 2021, foi
aplicado um pré-teste* com o objetivo de perceber possiveis falhas na obtengdo da
coleta de informacdes, assim, foram enviados formularios via whatsapp para
estudantes de varios cursos pertencentes a UNILAB, obtendo-se uma amostra de
32 respostas, deste modo, foi detectado que a forma como a pergunta foi construida
dava ao estudante uma margem para ser superficial em sua resposta, mais

especificamente, respondendo como ele gostaria de agir e ndo como realmente age

4 Gil (1999) fala sobre a efetividade do pré-teste para se perceber falhas no questionario
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em relacdo as noticias acessadas. alterada entdo a estrutura das perguntas e
acrescentadas outras questdes aplicamos novamente o formulario, dessa vez
somente para os alunos do curso de administragdo da mesma instituicdo (333°
alunos), obteve-se uma amostra de 72 respostas.
O passo a passo da realizagao da coleta de dados sera mostrado agora:
a) Realizamos o pré-teste divulgado através do aplicativo Whatsapp para os
alunos de todos os cursos da UNILAB.
b) Foram refeitas perguntas que traziam ambiguidades ao entrevistado.
c) Aplicamos novamente o questionario, dessa vez apenas para os sujeitos da
pesquisa.

d) Montamos graficos a partir das respostas dos entrevistados.

3.6 Apresentacao e analise dos dados

Para Crespo (2002), os graficos estatisticos sdo uma forma de apresentacao
de dados obtidos a fim de produzir tanto no pesquisador quanto no leitor uma rapida
compreensao do fendmeno investigado. Neste trabalho foram adotados dois tipos
de graficos diagramas - graficos geométricos, feitos com base no sistema
cartesiano- sendo eles: graficos de barras e os graficos de pizza.

A andlise foi interpretada com a intengcdo de responder aos objetivos
especificos que foram propostos no comego da pesquisa e seguiram as seguintes
etapas:

a) Relacionar as plataformas digitais fontes e conteudos que mais eram
acessadas com a credibilidade que davam a cada informacao;

b) Identificar em quais caracteristicas que fazem usuarios decidirem que
devem verificar ou n&o se a noticia € verdadeira ou falsa;

c) Investigar se existe preocupagdo em relagdo as Fake News e quais 0s
comportamentos que os usuarios tém frente a este fenébmeno;

d) Perceber se os usuarios tomam ou nao decisbes que os ajudem a nao

serem manipulados por inverdades.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

5 UNILAB, Unilab Numeros, 2022, Disponivel em : <https://unilab.edu.br/unilab-em-numeros/>.
Acesso em 8 jul 2022
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Nesta segao, apresentaremos os resultados e as discussdes, organizados de
acordo com cada etapa anteriormente exibida nos objetivos especificos, os quais
foram estudados tendo por base o questionario aplicado no decorrer do estudo.

Em primeiro lugar, para uma melhor compreensao da amostra, foram feitas
duas perguntas que ndo necessariamente tem relagdo com os objetivos especificos
mas montam um rapido perfil dos entrevistados, sdo eles: idade e género dos

participantes.

Figura 1- Distribuicdo das idades dos integrantes da pesquisa

idade

71 respostas

20
16 (22,5%)

1 (1‘5,5%)

6 (8.5%) °%)
@5%) L5 79) 5 (7%)

5 3(4,2%) 3 (4,2%3 (4,2%)
2 (2,8%)

2 (2,8%)
1(1,4%) (2.8%
|

1(1,4%1 (1,4%1 (1,4%) 1 (1,4%
| |

20 22 23 25 26 anos 29 33 45 67

Fonte: dados da pesquisa

Em relagcédo a idade 71,8 % tinham entre 20 e 25 anos, deixando explicito que
a maior participacdo de jovens, o que é bastante compreensivel por se tratar de

uma pesquisa feita entre universitarios de um curso de graduacéo.

Figura 2- distribuicdo em relagdo ao género dos participantes da pesquisa

Género
71 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: dados da pesquisa
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Em relacdo ao género, 56,3 % (40 pessoas) se identificaram como
pertencentes ao género feminino e 43,7 % (31 pessoas) representaram o género
masculino.

A Partir de agora apresentaremos os resultados relacionando-os com cada
etapa apresentada na analise dos dados criados, a fim de responder aos objetivos
especificos, sendo a primeira: Relacionar as plataformas digitais, fontes e conteudos
gue mais eram acessados com a credibilidade que davam a cada informacao.

A fim de obter respostas sobre esta questdo, perguntamos aos alunos quais
as plataformas que eles mais utilizam para ter acesso a noticias de cunho politico,

assim como sera exposto na figura 3.

Figura 3 — Distribuicdo das fontes mais usadas para acessar informagdes de cunho politico
UNILAB 2022

quais dessas sao as fontes que vocé mais costuma acessar/receber informagdes de cunho
politico?

71 respostas

21 (29,6%)
52 (73,2%)

22 (31%)
google 42 (59,2%)

jornais onlines 29 (40,8%)

twitter 10 (14,1%)

tenho pouquissimo ou nenhum... (2,8%)
—2 (2,8%)
1 (1,4%)

—1 (1,4%)

Televisdo
CNN Brasil
Wastzap

Fonte: dados da pesquisa

Note que, se forem somadas as porcentagens de cada item, o resultado sera
superior a 100%, isso ocorre porque foi possibilitado ao entrevistado a chance de
marcar mais de um item, para que cada um pudesse falar qual a fonte que utilizava
para acessar informagdes que tratavam de assuntos politicos livremente ainda que
fossem mais de um. Através do grafico pode-se perceber que as fontes que mais se
destacam sao Instagram e Google, além de jornais onlines que estdo em terceiro

lugar.
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Ainda relacionando-se com a fonte, expomos a figura 4 onde foi indagado aos
alunos como era sua preferéncia quanto ao Youtube, pelo fato de durante as
eleicbes de 2018 houve uma grande ascensdo de youtubers de extrema direita que

tiveram influéncia sobre muitos brasileiros em relagaéo ao voto (EMPOLI, 2019).

Figura 4 — Relagao entre Youtube e acesso a noticias de assuntos politicos entre os alunos
da UNILAB

geralmente tenho acesso a noticias politicas através de youtubers especialistas nesses assuntos,
0s quais confio muito.

71 respostas
@ nunca ou quase nunca
@ entre uma ou cinco vezes por més
entre cinco e dez vezes no ultimo més
@ sim, com frequéncia quase diaria
’ @ vejo estas noticias mas nao acredito
v nelas.

Fonte: dados da pesquisa

E possivel perceber que a grande maioria dos alunos do curso tem
pouquissimo ou nenhum acesso a noticias relacionadas a politica por meio do
youtube (50,7%), existe, no entanto, certo percentual de individuos que aderem ao
uso dessa plataforma como meio para se informarem, sendo 23,9 % deles que
utiliza-a entre uma e cinco vezes por més e 14,1% que o faz com frequéncia quase
diaria, assim € possivel notar que realmente nem quando se fala apenas do uso do
youtube os alunos tém preferéncia pela plataforma, pois apenas 14,1% demonstrou
usa-lo de forma efetiva, 8,5% alega que ainda que se disponha a acessa-lo
desconfia das noticias acessadas, observou-se ainda que apenas 2,8% (duas
pessoas) acessam as informagdes entre cinco e dez vezes por més, indicando que
na amostra em questdo ndo existe uma tendéncia para um meio termo, ou se utiliza
com frequéncia diaria ou usa-a entre pouco e nada.

Na figura 5, mostraremos como os entrevistados percebem as noticias
quando recebidas através de jornais de grande circulagdo, a titulo de explicagao,
referimo-nos as versdes onlines de jornais ja conceituados, por exemplo : Folha de
Sao Paulo, O Povo, G1 etc.



26

Figura 5 — Relagao de confiabilidade entre alunos e jornais de grande circulagao.

eu acredito mais em noticias politicas quando elas vem de jornais de grande circulagao

71 respostas

@ nZo acredito muito nesses jornais
@ tenho confianga nesses jornais

as vezes acredito nessas reportagens
mas as vezes nao acredito

Fonte: dados da pesquisa

Note que, 63,4% dos alunos tendem a ponderar as informacdes antes de dar
crédito a elas, em segundo lugar, 32,4% respondeu que quando tem acesso a
noticias advindas dessa fonte inclina-se automaticamente a aceita-las como
verdadeira. Apenas 4,2% dos entrevistados (3 pessoas) foram incisivos que nao dao
crédito as noticias relacionadas a politica quando advém dessa fonte.

Ainda relacionando-se com o primeiro objetivo especifico “Relacionar as
plataformas digitais, fontes e conteudos que mais eram acessados com a
credibilidade que davam a cada informagao.” perguntamos aos entrevistados como
se relacionavam com noticias que se tratavam em seu conteudo de um ataque ao
candidato que eles tinham intengdo de voto, a fim de perceber qual era o nivel de
credibilidade que estes davam a noticias tendo como critério o assunto,

apresentaremos o resultado na figura 6.

Figura 6 — Nivel de confiabilidade da noticia quando o assunto da mesma se trata de um
ataque ao candidato que o aluno tem afinidade
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eu geralmente considero falsas, as noticias que atacam o politico que eu gosto.

71 respostas

@ sim, geralmente considero falsa

@ n3o, eu sempre pesquiso para ver se &
verdade ou nédo
as vezes eu pesquiso, mas geralmente
acho que se tratam de mentiras.

@ nem acredito nem desacredito, pois n&o
me interesso por politica

Fonte: dados da pesquisa

Note que a grande parte dos entrevistados (63,4%) alega que ao ter acesso a
esse tipo de informagado, ndo acredita nem desacredita, mas assume uma postura
que o faz averiguar se a informacédo € verdadeira ou falsa. Postura essa que
demonstra ser a ideal para nao ser influenciado por noticias falsas.

Tendo como base que a pesquisa seria o ideal para se ter uma nogao
abrangente do que € uma noticia veridica ou n&o, apresentamos no extremo oposto,
que se trata dos 4,2%, - ou seja, 3 alunos -, destacaram que automaticamente
tomam esta informacéo como falsa sem fazer nenhum tipo de pesquisa sobre a
mesma.

Ha ainda um meio termo, pois, 9,9 % dos alunos destaca que quando se trata
deste tipo de noticia, pesquisa algumas vezes, no entanto, assume na maioria dos
casos que é uma inverdade.

De uma forma um tanto quanto neutra esta o percentual que nao se interessa
por politica, assim, alega ndo acreditar nem desacreditar na informagao, observe
que o fato de estes terem escolhido esta opcao ndo os isenta de serem
manipulados pelas noticias falsas, pois, ao nao se pesquisar sobre o assunto,
mesmo que alegando nao o fazer por falta de interesse esta pessoa se pde na
condicdo de ser passivel de manipulagdo, como é citado por Empoli (2019), o qual
alega que, no Brasil em 2018, foram identificados os perfis de pessoas que ainda
estavam indecisas sobre suas intencbées de voto, para este publico foram
direcionadas inverdades proporcionando assim um grande projeto de marketing

politico para este segmento populacional, o mesmo caso poderia facilmente ser
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repetido com os 22,5% dos alunos que se posicionaram neutros a esse tipo de
noticia.

Agora avangaremos os resultados relacionando-os com a segunda etapa, ou
seja: Identificar quais as caracteristicas das noticias que fazem usuarios decidirem
que devem verificar ou n&o se a noticia € verdadeira ou falsa.

Para tanto, disponibilizamos uma série de itens no formulario, os quais
apareceram em mais de uma biografia® como fatores que sdo indicadores de
possiveis inverdades, na mesma pergunta foi exposta alguns itens que nao indicam
necessariamente uma possivel noticia falsa, mas que geralmente é
automaticamente aceita como mentira por alguém que n&o esta familiarizado aos
processos usados para nao ser manipulado pelas tais. Os itens sao:

a) Quando se trata de um ataque contra o candidato ou partido que o aluno
apoio

b) Quando vem de um candidato/partido que eu nao apoio

c) Quando o aluno nao entende a noticia

Estes dois primeiros itens sdo considerados indicadores que os entrevistados
sao possiveis candidatos a serem passiveis de acreditarem em noticias falsas, pois,
quando n&o se confia na veracidade da informagao pela razdo de ser a) um ataque
ao candidato/partido que o aluno tem afinidade e b) a noticia parte de um candidato
ou partido que o mesmo nao apoia, € uma das aplicagdes do que disse Kaufman,;
Santaella (2020), ao se referir a como a sociedade contemporénea esta se
relacionando com as noticias, preferindo acreditar apenas em informacdes que
tornam mais firme as crengas que este ja tem.

d) Quando o titulo da reportagem é muito exagerado

e) Quando é uma noticia que causa no entrevistado sentimentos de medo,
repulsa, raiva, urgéncia, outros

f) Quando a noticia ndo é dada por jornais da midia tradicional

Os itens d, e, f, sdo métodos expostos por diversos pesquisadores ou
organizacgdes para ajudar aos leitores a identificar se a informagéo que estou tendo
acesso € veridica ou nao, por exemplo a International Federation of Library

Associations And Institutions (IFLA) que disponibilizou um infografico contendo

¢ Por exemplo: (SANTAELLA, 2018),(EMPOLI, 2019).
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algumas orientagbes’ sobre como se deve proceder para descobrir se uma
informacgéo é falsa ou néo.

Assim, foi perguntado aos entrevistados quais as caracteristicas contidas nas
noticias que os faziam desconfiarem se esta se tratava de uma Fake News,

obtemos a seguinte resposta apresentada da figura 7.

Figura 7 — Gatilhos que séo considerados fatores de risco encontrados nas noticias

eu geralmente desconfio que uma noticia é fake news quando

71 respostas

€ um ataque contra o candidat...
vem de um candidato/partido q...

o titulo € muito exagerado 35 (49,3%)
eu ndo entendo a noticia

é uma noticia que me causa se...

ndo é dada por jornais da midi... 30 (42,3%)

outros fatores 19 (26,8%)

nenhuma das alternativas 11 (15,5%)

Fonte: dados da pesquisa

Observe que, assim como na figura 3, se somadas todas as porcentagens
dos itens, obter-se-a um resultado acima de 100%, isto acontece pelo fato de o ter
sido permitido ao aluno a chance de se votar em mais de uma opgéao, para que
pudéssemos obter uma percepg¢ao de forma qualitativa dos pontos que mais lhe
chamavam atencdo na analise pessoal de uma noticia, em relacdo a sua
veracidade.

Assim, percebe-se que em sua maioria os alunos observam em primeiro lugar
o titulo, quando lhes parece deveras exagerado ou apelativo, isso faz com que ele
desconfie que se trata de uma noticia falsa. Logo em seguida apresenta-se o fato de
a noticia ndo ser dada por um jornal de grande porte, levando-o a suspeitar de que,
se essa noticia ndo aparece em fontes ja conceituadas, significa que pode se tratar

de uma noticia inveridica.

" https://repository.ifla.org/bitstream/123456789/167/2/how_to_spot_fake news.pdf


https://repository.ifla.org/bitstream/123456789/167/2/how_to_spot_fake_news.pdf
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Com frequéncia reduzida foi indicado “Outros fatores” (19 pessoa),
“‘Nenhuma das alternativas” (11 pessoas) e “ Quando € uma noticia que causa no
entrevistado sentimentos de medo, repulsa, raiva ,urgéncia, outros” (11 pessoas) o
que se torna um tanto quanto interessante, pois em primeiro lugar mostra que os
alunos tém a sua disposi¢céo outros elementos que o dao a capacidade de se intuir
se a noticia tem alguns tragcos que podem indicar que se trata de uma mentira, mas
logo em seguida com 11 votos a amostra indica que nenhuma das alternativas os
faz suspeitar que a informagdo em questdo se trata de uma noticia inveridica,
indicando que existe em suma um percentual de alunos que néo se importa ou nao
esta preparado para lidar com o fenbmeno das Fake News.

Outro ponto que chama a atencgao € que o uso de “sentimentos fortes” como
método para se ajudar na propagacao e aceitagdo de noticias falsas foi o unico
ponto reconhecido pelos pesquisadores® que teve pouco reconhecimento entre os
alunos como forma de se reconhecer inverdades.

Por fim, foram poucos os alunos que apontaram aspectos reconhecidamente
infundados para indicar que uma noticia traz suspeitas de se tratar de uma
informacao falsa. Foram elas:

a) Quando se trata de um ataque contra o candidato ou partido que o aluno

apoio;

b) Quando vem de um candidato/partido que eu ndo apoio;

¢) Quando o aluno nao entende a noticia

Note que os dois primeiros itens tém semelhancas entre si, pois se apoiam
em uma relagéo ja estabelecida de confianga que se da a um partido ou pessoa,
levando-o a ndo acreditar em nada que manche a imagem mental que este ja
formou.

O topico “c” deve ser entendido ao se relaciona-lo com outros fatores,
principalmente crengas preconcebidas dos alunos, assim como preguica e/ou falta
de tempo de se pesquisar se a noticia é verdadeira, preferindo dar a ela o status de
falsidade por ndao a entender e ndo querer investir o seu tempo na investigacado da
mesma.

Avancaremos novamente para a proxima etapa, na qual abordaremos o

topico: “Investigar se existe preocupacado em relagdo as fake news e quais os

8 como por exemplo: Empoli (2019) a IFLA e muitos outros
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comportamentos que os usuarios tém frente a este fendbmeno”. Assim como:
“Perceber se os usuarios tomam ou n&o decisdes que os ajudem a ndo serem
manipulados por inverdades”.

Assim, em relagao a esta indagacao, a primeira pergunta feita dizia respeito a
averiguar como os integrantes da pesquisa se comportavam ao se deparar com

uma fake news, como indicamos na figura 8.

Figura 8 — Frequéncia de vezes que se desmentiram Fake News

ja desmentiu fake news ?

71 respostas

@ sim, entre uma e cinco vezes neste ano
@ sim, entre cinco e dez vezes neste ano
sim e com frequéncia, entre 1 e 5 vezes
\ todos os meses
@ entre 5 e 10 vezes todos os meses
@ sim, entre 1 e 5 vezes a cada semana.
@ nao, nunca desmenti.

Fonte: dados da pesquisa

Neste momento, é possivel observar atitudes concretas que os alunos tém
em relagdo as noticias que comprovaram se tratar de uma Fake News, sendo que
38% (27 pessoas) deles relatou nunca ter desmentido nenhuma informagéo falsa,
23 participantes ( 32,4 %) alega ter se manifestado entre uma e cinco vezes durante
todo o ano. Ao aumentar a frequéncia de manifestacdes percebe-se que o
percentual se reduz aproximadamente pela metade, ou seja, ao se destacar uma
frequéncia de pessoas que desmentiram Fake News entre cinco e dez vezes
durante o ano, obtém-se o percentual de 15,5 % dos participantes, revelando que 11
alunos chegaram a fazé-lo.

Seis pessoas (8,5 %) alegaram que ja desmentiram noticias falsas entre uma
e cinco vezes todos os meses, em relagdo a desmentirem entre cinco e dez vezes
todos os meses esta o percentual de 4,2%, que representa trés alunos, quanto a
frequéncia maxima esta o percentual de 1,4% ou seja, apenas uma pessoa alega se

manifestar entre uma e cinco vezes todas as semanas.
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Foi perguntado aos alunos se ja compartilharam noticias sem antes ver se

eram verdadeiras ou falsas, como mostrada na figura 9.

Figura 9 — Relacao entre compartilhamentos e pesquisa sobre sua veracidade

ja compartilhou noticias sem antes pesquisar se eram verdadeiras ou falsas?

71 respostas

@ sim, entre uma e 5 vezes nos Ultimos 6
meses

@ sim, entre 1 e 5 vezes no ultimo ano

sim, entre uma e cinco vezes nos
ultimos 2 meses

@ sim, entre uma e cinco vezes no ultimo
més

@ sim, entre 1 e 5 vezes por semana

@ sim, nao costumo verificar a veracida...

@ n30, nenhuma vez

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se que grande parte dos alunos se preocupa em averiguar a veracidade
da informagéo antes de fazer algum tipo de compartilhamento da mesma (62%), no
entanto, em niveis distintos houveram confissdes de entrevistados que ao se
depararem com esta pergunta noticiaram ja ter feito compartiihamentos sem antes
fazer uma pesquisa sobre sua veracidade.

14,1% deles (10 pessoas) diz que ja o fez entre uma e cinco vezes no
decorrer do ano de 2021, e 12,7% indica que ja o fez entre uma e cinco vezes
somente nos ultimos seis meses.

Para melhor compreender como os alunos pensam, nesta pergunta,
acrescentamos o seguinte item: “Sim, ndo costumo verificar a veracidade, pois em
relagdo as mensagens especificas que compartilhei, sei que sao verdadeiras!”. este
topico que foi escolhido por 7% dos alunos, demonstrou novamente o que ja vinha
se repetindo na perguntas anteriores, ou seja, que alguns alunos (ndo a maioria)
estdo tdo presos as suas crengas politicas de quem €& ou ndao merecedor de
confianga e de quem n&o é que, ao entrar em contato com alguma noticia que
corrobora com a crenga que este ja tem toma a informagdo automaticamente como

verdade ou mentira sem antes analisar se de fato o é.
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Os menores percentuais indicaram que duas pessoas (2,8%) compartilham
informagdes sem investigar a procedéncia entre uma e cinco vezes por semana e
uma pessoa diz que no ultimo més compartilhou esse tipo de noticias entre cinco e
dez vezes (1,4%).

Agora indicaremos quantas vezes os alunos investigam a procedéncia da
informagédo ao recebé-la através dos meios digitais, apresentaremos o mesmo na
figura 9.

Note que repetidas vezes fazemos perguntas que tem o mesmo propdsito,
mas de modo ligeiramente diferente, isso para impedir que os alunos respondam a
pergunta como gostariam de agir, mas sim como realmente agem, assim, tentamos

desviarmos o maximo possivel desse fator, ao usarmos essa estratégia.

Figura 10 — Relagéo entre compartilhamentos com a verificagdo de sua veracidade

ja recebeu alguma noticia via internet e foi verificar se eram falsas?

71 respostas

@ sim, todas as vezes que recebo
@ sim, pelo menos 60% das vezes

sim, pelo menos 30% das vezes
@ nao, nunca

Fonte: dados da pesquisa

Nesta figura percebemos que 12,7% dos alunos nunca investiga a veracidade
da noticia recebida, 18 alunos (25,4%) afirmaram que somente em 30% dos casos,
tomava a acdo efetiva de averiguar a veracidade da noticia, 25 alunos (35,2%)
dissera que o faziam em 60% dos casos, por fim, 19 deles (26,8%) mencionaram
quem sempre investiga a veracidade da informacéao recebida.

Na figura 11, tendo em vista que a maioria dos alunos alegou ter acesso a
noticias relacionadas ao meio politico através da rede social “Instagram” assim
como sites de jornais, meios em que predomina a estratégia de colocar um titulo da
reportagem chamativo, e que inclusive, algumas vezes nao indicam com fidelidade o

que a reportagem realmente diz (EMPOLI, 2019), assim, foi perguntado qual a
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porcentagem de vezes que os alunos liam apenas o titulo da reportagem, como

apresentaremos a seguir.

Figura 11 — Frequéncia das vezes em que o aluno I& apenas o titulo da noticia

quanto a noticias do meio politico, eu leio apenas o titulo da noticia

71 respostas

@ leio apenas o titulo todas as vezes

@ leio apenas o titulo 80% das vezes
leio apenas o titulo pelo menos 60% das
vezes

@ leio apenas o titulo pelo menos 30% das
vezes.

@ leio apenas o titulo pelo menos 10% das
vezes

@ nunca leio apenas o titulo de noticias do
meio politico

Fonte: dados da pesquisa

19 alunos (26,8%) alega que nunca |é apenas o titulo das reportagens, sendo
que oito deles ( 11,3 % ) afirma que em momento algum |é as reportagens
completas, com o percentual de 18,3% (13 pessoas) estdo os alunos que em 80%
dos casos |é apenas o titulo da reportagem, ou seja, somente |1é a informagao
completa em 20% das ocasides. 15,5% (11 individuos ) |& apenos o titulo em 60%
das vezes, 18,8% (13 respostas) |é apenas o titulo em 30% dos casos, ou seja,
este é o percentual de pessoas que tem o costume de ler as reportagens completas
em 70% dos casos. O percentual referente a 7 pessoas (9,9%) € o que Ié a
reportagem completa em 90% das vezes, assim chega-se a concluséo que 55% dos
entrevistados tém o habito de ler as reportagens completas em mais em pelo menos
70% das vezes®.

Ainda indagando os entrevistados a fim de se perceber seus comportamentos
concretos e crengcas em relacédo as fake News apresentamos a seguinte pergunta “
Costumo ler, escutar e tentar entender melhor ideias e ideologias, estratégias,

discursos de partidos ou politicos que ndo apoio” apresentado na figura 12.

® Lembramos que estamos nos referindo apenas a reportagens que abordam temas relacionados a politica, o
percentual de alunos que leem reportagens completas relacionadas a outros temas (fofoca sobre os famosos,
curiosidades etc) pode variar, no entanto ndo é o objetivo deste trabalho analisarmos os tais.



35

Figura 12 — Quantificagdo do esforgo dos alunos em entrar em contato com ideias,
estratégias e discursos de candidatos ou partidos politicos que ndo tem afinidade.

costumo ler, escutar e tentar entender melhor ideias e ideologias, estratégias, discursos de
partidos ou politicos que nao apoio

71 respostas

@ sim, estou sempre tentando entender as
26,8% ideias dos politicos que n&o apoio,

mesmo que nao concorde com eles
@® sim, mas s6 quando estou em duvida
sobre determinado assunto, entdo esc...

N&o, quando n&o entendo algo
geralmente pesquiso, mas somente e...

@ n3o costumo pesquisar

@ Nzo, quando nao entendo algo
47,9% geralmente pesquiso pesquiso, mas s...

Fonte: dados da pesquisa

Comecaremos a analise deste resultado com a atitude dos alunos que mais
os pde em uma zona de vulnerabilidade em relacdo a possibilidade de se tornarem
vitimas de uma fake news, ou seja, os 19 alunos - que representam 26,8% da
amostra - que pelo fato de ndo pesquisar em nenhum momento outras opinides se
tornam-se propicios a sofrerem o processo das bolhas informacionais assim
apresentado em Zattar (2017), onde se expde que sem um esforgco em procurar
informagdes que apresentam relevancia e veracidade é possivel que o individuo
seja bombardeado apenas por noticias que legitimam cada vez mais as crengas que
este ja tem, mesmo que estas sejam irreais.

Seguiremos a analise abordando um outro grupo que afirmou pesquisar
outros pontos de vista, mas s6é em fontes que consideram confiaveis - 8 alunos ,
11,3% da amostra- ndo ficou explicito quais seriam as fontes que estes
consideravam confiaveis -especificamente falando-. E necessario destacar mais
uma vez o que disse Zattar (2017) ao apresentar o termo "competéncia da
informagao”, que é a compreensédo critica de como esta informagao foi construida,
assim descobrindo se o autor da mesma tem um objetivo oculto que ndo seja a
notificacdo em si, mas a manipulacdo de opinidao do leitor, assim, se essa fonte a
qual esses recorre nao for realmente confiavel, novamente este grupo estara

entrando em uma bolha informacional.
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14,1% alegou que quando nao entende determinado assunto recorre a
opinido e/ou explicagdo de outros politicos mesmo que ndo os apoie em suas
candidaturas.

Por fim, a maior frequéncia da amostra -34 pessoas- alegou o melhor cenario
possivel para ndao entrar em bolhas informacionais, ou seja, “sim, estou sempre
tentando entender as ideias dos politicos que ndo apoio, mesmo que nao concorde
com eles” . Aqui tratam-se de individuos que aplicam realmente um esforgo para se
manterem informados, buscando ter ampla compreensao dos assuntos relacionados
a politica.

Aplicamos também uma pergunta aos alunos indagando se estes se

consideravam preocupados com o fendmeno das noticias falsas. (figura 13)

Figura 13— Nivel de preocupacao dos alunos do curso de Administragao
Publica da Unilab em relagdo ao fenbmeno das Fake News

vocé se considera uma pessoa preocupada com o fendmeno das fake news ?

69 respostas

@ sim, mas ndo muito

@ sim, muito!
n&o me preocupo, ndo acredito nessa
histéria de Fake news

47,8% [ ) me smtci neutro quanto a essa
discusséo

Fonte: dados da pesquisa

Apesar de proposta no questionario como uma possivel resposta, nenhum
dos participantes alegou n&o acreditar no fenébmeno das Fake News. Porém 27,5%
deles alegam se sentirem neutros quanto a esta discusséo e a maioria - 33 alunos -
indicou estar muito preocupado com o fendmeno em questao.

Como ultima pergunta perguntamos se na impressao deles, existiria chance

dos mesmos acreditarem em uma inverdade, como exposto na figura 14.

Figura 14— Impress&o dos alunos sobre suas chances pessoais de darem crédito a uma Fake
News.
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na sua impressao qual € a chance de vocé cair em uma fake news de cunho politico hoje em dia?

71 respostas

@ acho que ainda tenho muitas chances
de ser vitima de fake news hoje em dia
@ acho que tenho chances mas s&o
poucas de ser vitima de Fake News hoje
em dia
acho que ndo cairia em nenhuma Fake
News atualmente

Fonte: dados da pesquisa

Entre os que acham que tem poucas chances e o0s que tem a impresséo que
de forma alguma daria crédito a uma Fake News o percentual € o mesmo, referente
a 19 alunos, mas a maioria ainda se mostra nao se sentir preparado para lidar com

o fendmeno de forma a ndo ser manipulado dando crédito a informagdes falsas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com o advento da Internet ficou cada vez mais facil ter acesso a informacoes
de todos os segmentos, assim como foram aprimorados 0s meios de comunicagao e
acesso a tecnologia, fazendo com que qualquer individuo possa se tornar um
grande disseminador de informagdes, além da velocidade em que estas
informacgdes sao disseminadas para uma grande quantidade de pessoas.

O presente estudo teve como finalidade verificar se os estudantes do curso
de administracao publica da UNILAB, ao se depararem com noticias relacionadas a
politica através dos meios virtuais, conseguem se comportar de forma que nao
sejam manipulados pelas mesmas. Este tema mostrou-se relevante, ou seja, a
abordagem sobre o fenbmeno das Fake News, especialmente pelo ineditismo do
estudo neste formato.

Dessa forma, expde-se que os alunos em questdo, em sua maioria, se
mostraram realmente efetivos em analisar noticias acessadas via internet de forma

que os proporcionem fazer uma analise mais madura e apurada, ajudando-os a
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perceber quando existem indicadores de que certas informagdes podem se tratar de
noticias falsas.

O estudo nos remete a expor que, apesar de se tratar da minoria da amostra,
um percentual significativo dos estudantes ndo tomam atitudes concretas que os
ajudem a n&o serem manipulados por inverdades, ou seja, apresentaram
caracteristicas que os tornam alvos perfeitos para aceitagcdo e disseminacido das
Fake News. Isso indica que ndo é simplesmente o fato de ter algum conhecimento
sobre politica e estudar os atuais meios de manipulagcdo das informacgdes, que os
tornam pessoas capazes de perceber inverdades no dia-a-dia. As Fake News
atingem a todos, indistintamente e em uma velocidade incrivel. A distorcdo da
informacgéao, além de tudo, fragilizando o processo democratico.

Sugere-se, como pesquisa futura a aplicacdo do questionario a outros
segmentos de eleitores da regido, para assim ser feito um estudo comparativo, com
o objetivo de percebermos, com mais profundidade, até que ponto o marketing
digital pode influenciar as decisdes dos eleitores na hora de votar. Assim como, para
percebermos a importancia do marketing digital dentro das campanhas politicas e
eleitorais, ou seja, do marketing politico e eleitoral. Os marqueteiros politicos, termo
muitas vezes utilizado de forma pejorativa, costumeiramente sdo chamados de
bruxos, pela afirmativa de que podem mudar o comportamento do eleitor. Neste
sentido, existem afirmativas, em depoimentos orais a entrevistados, de que parte do
material utilizado no marketing digital fere o processo democratico eleitoral.

Os objetivos especificos propostos foram respondidos'?, pois:

Identificou-se que existe uma percepcao diferente em relagdo a cada
informacdo acessada, tendo-se preferéncia pelo conteudo das noticias em
detrimento as fontes, por exemplo, na figura 4, em que se indagou aos alunos se
acessavam e confiavam em informacdes relacionadas a politica advindas de
Youtubers especialistas e mais de 50 por cento disse que ndo o faziam, indicando
que o segundo maior buscador do mundo que segundo (Empoli 2019) foi usado no
Brasil como uma das forma decisivas para proporcionar a candidatura do
Presidente da Republica Jair Messias Bolsonaro ndo tem aderéncia significativa

entre os estudantes do curso de Administragcao Publica do da UNILAB,

1% com excegéo do Ultimo objetivo especifico, como se dira mais abaixo no texto.
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Quanto a figura 5, a qual investigou qual a relacdo de confiabilidade em
relagdo aos jornais de grande circulagdo a maioria dos alunos (63,4%) respondeu
que tende a ponderar de acordo com a informagao em si, se acreditara ou ndo na
reportagem, indicado assim que, os estudantes do curso preferem se atentar muito
mais ao conteudo do que a fonte das informacgdes.

Na figura 6, ao se explorar se os alunos tendiam a desacreditar de algum
noticia quando as mesmas atacavam o candidato que o aluno apoia, respondeu-se
que os mesmos, antes de darem crédito ou ndo para tal, faziam uma pesquisa sobre
0 assunto para ver se se tratava de uma verdade ou nao.

Avancgando nos objetivos especificos,Investigou-se se ha inclinagbes para se
acreditar em uma informacao em detrimento de outra, e se percebeu de acordo com
a figura 7, que os alunos primeiramente tendem a desacreditar em informagdes em
detrimento de outras, principalmente quando o titulo das mesmas sao muito
exagerados e quando a noticia ndo é dada por um meio de comunicagdo de
tradicional, como jornais de grande circulagao.

Averiguou-se em que momento os usuarios das redes sociais e outros meios
virtuais procuram descobrir se uma noticia é verdadeira ou falsa, ou seja, quais
caracteristicas acionam suspeitas e a aplicagao da figura 7 também se aplica para
este objetivo

Ndo se descobriu quais sdo os efeitos ocasionados nos estudantes
decorrentes do fendbmeno das fake news, para tal descoberta percebeu-se a
necessidade de um estudo mais profundo focado apenas nesse aspecto, sugere-se

entdo esse tema para trabalhos futuros
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ANEXO 1
Questionario

Pesquisa sobre o nivel de credibilidade que os alunos do curso de
Administragao Publica da Unilab tem em relagao as noticias acessadas via
internet

1) Idade:
2) Género:
3) Quais sao as fontes que vocé mais costuma acessar/receber informacgdes de
cunho politico?

a) Youtube

b) Instagram

c) Facebook

d) Google

e) Jornais onlines

f) Twitter

g) Tenho pouquissimo ou nenhum acesso a esse tipo de informacao

h) Outros
4) Dentre essas fontes, existe alguma que vocé acessa muito mais do que todas as
outras? Se sim, por favor diga qual é.
5) Geralmente tenho acesso a noticias politicas através de youtubers especialistas
nesses assuntos, os quais confio muito.

a) Nunca ou quase nunca

b) Entre uma ou cinco vezes por més

c) Entre cinco e dez vezes no ultimo més

d) Sim, com frequéncia quase diaria

e) Vejo estas noticias mas ndo acredito nelas.

6) Eu acredito mais em noticias politicas quando elas vem de jornais de grande
circulagao
a) N&o acredito muito nesses jornais
b) Tenho confianga nesses jornais
c) As vezes acredito nessas reportagens mas as vezes nao acredito
7) Eu geralmente considero falsas, as noticias que atacam o politico que eu gosto.
a) sim, geralmente considero falsa
b) n&o, eu sempre pesquiso para ver se € verdade ou nao
C) as vezes eu pesquiso, mas geralmente acho que se tratam de mentiras.
d) nem acredito nem desacredito, pois ndo me interesso por politica
8) Eu geralmente desconfio que uma noticia € Fake News quando
a) é um ataque contra o candidato ou partido que eu apoio



b)
c)
d)
e)

f)
¢)]
h)
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vem de um candidato/partido que eu nao apoio

o titulo &€ muito exagerado

eu ndo entendo a noticia

€ uma noticia que me causa sentimentos de medo, repulsa, raiva ,urgéncia,
outros

nao € dada por jornais da midia tradicional

outros fatores

nenhuma das alternativas

9) Ja desmentiu Fake News ?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

sim, entre uma e cinco vezes neste ano

sim, entre cinco e dez vezes neste ano

sim e com frequéncia, entre 1 e 5 vezes todos os meses
entre 5 e 10 vezes todos os meses

sim, entre 1 e 5 vezes a cada semana.

nao, nunca desmenti.

10) Ja compartilhou noticias sem antes pesquisar se eram verdadeiras ou falsas?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

¢)]

sim, entre uma e 5 vezes nos ultimos 6 meses

sim, entre 1 e 5 vezes no ultimo ano

sim, entre uma e cinco vezes nos ultimos 2 meses

sim, entre uma e cinco vezes no ultimo més

sim, entre 1 e 5 vezes por semana

sim, ndo costumo verificar a veracidade pois em relagdo as mensagens
especificas que compartilhei, sei que sdo verdadeiras

nao, nenhuma vez

11) Ja recebeu alguma noticia via internet e foi verificar se eram falsas?

a)
b)
c)
d)

sim, todas as vezes que recebo
sim, pelo menos 60% das vezes
sim, pelo menos 30% das vezes
nao, nunca

12) Quanto a noticias do meio politico, eu leio apenas o titulo da noticia

a)
b)
c)
d)
e)
f)

leio apenas o titulo todas as vezes

leio apenas o titulo 80% das vezes

leio apenas o titulo pelo menos 60% das vezes

leio apenas o titulo pelo menos 30% das vezes.

leio apenas o titulo pelo menos 10% das vezes
nunca leio apenas o titulo de noticias do meio politico

13) costumo ler, escutar e tentar entender melhor ideias e ideologias, estratégias,
discursos de partidos ou politicos que nao apoio

a)
b)

c)

sim, estou sempre tentando entender as ideias dos politicos que nao apoio,
mesmo que nao concorde com eles

sim, mas s6 quando estou em duvida sobre determinado assunto, entdo
escuto esses politicos que nao apoio

Nao, quando nao entendo algo geralmente pesquiso, mas somente em fontes
que ja tenho confianga
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d) nao costumo pesquisar

14) Vocé se considera uma pessoa preocupada com o fenébmeno das Fake News ?
a) sim, mas nao muito
b) sim, muito!
C) n&o me preocupo, nao acredito nessa histéria de Fake News
d) me sinto neutro quanto a essa discussao
15) Na sua impressao qual é a chance de vocé cair em uma fake News de cunho
politico hoje em dia?
a) acho que ainda tenho muitas chances de ser vitima de fake News hoje em
dia
b) acho que tenho chances mas sdo poucas de ser vitima de Fake News hoje
em dia
c) acho que néao cairia em nenhuma Fake News atualmente
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