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Resumo

Este trabalho faz parte do projeto de pesquisa ‘Comunicacdo Humanizada nas
Midias Digitais das Organiza¢des’ (PIBIC/CNPq-UFSM) que, no atual estagio de
desenvolvimento, busca dar énfase as organizagdes jornalisticas. A pesquisa, de escopo
mais amplo, ¢ voltada as estratégias de humanizacdo de discursos e praticas das
organizacgOes jornalisticas nas midias sociais digitais. Essas estratégias referem-se a uma
série de caracteristicas da propria ambiéncia dessas midias, ligadas a informalidade,
humor, personalizagdo e autorreferéncia. Entende-se a comunica¢do humanizada como
um conjunto de agdes que buscam aproximar o publico e organizagdo, por meio de um
didlogo mais préximo do que se vivencia no mundo cotidiano. Neste paper, o recorte é
delimitado as estratégias de comunicacdo humanizada que possam contribuir com o
combate a desinformagdo, no ambito das midias sociais das organizagdes jornalisticas.
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Introducio

A desinformacgdo ndo surgiu apenas com a chegada da internet. Ainda no século
XVI, na Italia, os pasquins veiculavam noticias fraudulentas sobre figuras publicas do
periodo (DELMAZO; VALENTE apud DARNTON, 2018). Durante a Guerra do Golfo,
em 1992, o Ocidente disponibilizava apenas imagens do armamento americano, o que
levou as pessoas a acreditarem que o conflito envolvia alta tecnologia, sendo que na
verdade as bombas atiradas no Iraque eram gravitacionais, como as da Segunda Guerra

Mundial (SOUSA, 2001). Na atualidade, a desinformagdo acaba por tomar outras
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caracteristicas, proprias das plataformas em que esta inserida.

Partimos do pressuposto de que as midias sociais digitais ampliaram o alcance e
o impacto dessa confusdo, ao colocar produtores amadores e profissionais no mesmo
ecossistema informativo, tornando mais dificil separar verdade de mentira, e noticias de
boatos. No ecossistema de midias sociais, consumidores e produtores tém papéis
intercambiaveis e atuam juntos no processo de espalhamento de contetdos de todo tipo
(JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

Para o jornalismo, cria-se um ambiente informativo caracterizado pela
fragmentacao, tanto na produgdo como no consumo das noticias. Para Gandour (online),
se na era de massa se tinha uma estabilidade nos centros de producao e disseminagdo de
informagdes, a era digital, p6s 1995, fragmentou esse processo, desestabilizando
também a qualidade do que ¢ produzido. Essa fragmentacdo acaba por amplificar a
circulacdo de diferentes tipos de informacdo, que nem sempre tém qualidade
jornalistica.

Conforme Wardle e Derakhshan (2017), a desordem da informagdo possui trés
tipos de contetdo: informacdes falsas (misinformation), boatos que se espalham
naturalmente; desinforma¢des (disinformation), mentiras produzidas de modo
deliberado; e informagdes mas (mal information), que podem ter base na realidade, mas
sao espalhadas para causar danos.

Na América Latina, o fendmeno da desinformacdo ¢ um problema que afeta a
sociedade como um todo. De acordo com o estudo Latin American Communication
Monitor (UN, 2019), 40 por cento das organizagdes ja foram atingidas pelo menos uma
vez pelas denominadas fake news. A mesma pesquisa mostrou que 37,8 por cento das
noticias falsas procedem dos préprios meios jornalisticos, enquanto 83,8 por cento t€ém
origem nas redes sociais da internet.

As midias sociais digitais podem ser entendidas como ‘‘sistemas que
possibilitam usos e apropriagdes que envolvem participacao ativa do interagente através
de comentarios, recomendagdes, disseminagdo e compartilhamento de conteudo proprio
ou de terceiros” (BARICHELLO; CARVALHO, 2013, p. 240).

Barger (2013, p. 2) entende que a midia social transforma em editor e fonte
qualquer pessoa que tenha acesso a internet, corroborando para ‘“um ambiente em que

fontes tradicionais de informacdo — a ‘midia tradicional’, o governo e até mesmo



empresas e organizagdes — se mostram menos confidveis ou sdo vistas com mais
ceticismo e até desprezo”.

Nesse contexto, com o objetivo de diminuir a desinformacao no meio digital,
algumas organizacdes jornalisticas estdo desenvolvendo iniciativas de checagem e
verificacdo de fatos que tém nas midias sociais suas principais plataformas de difusao.
Afinal, a cada dia as midias sociais digitais assumem um papel social ainda mais
abrangente, pois “O novo ¢ que estamos em uma nova era turbinada pela internet e pelas
redes sociais, em que o crescimento ¢ viral e o efeito, exponencialmente explosivo”
(GENESINI, 2018, p. 49).

Ao mesmo tempo em que se tornaram ambientes férteis para a desinformacao, as
midias sociais digitais tém, entre suas caracteristicas, a adocdo de uma linguagem
informal, proxima do humor, com textos, imagens e videos visando uma facil
viralizagdo, tendo por base uma ideia de comunica¢do humanizada. Organizagdes, neste
ambiente, adaptam seus discursos para essas logicas, atuando como pessoas. A
comunica¢cdo humanizada ¢, entdo, adotada “como uma maneira de estabelecer uma
relagdo mais proxima com o publico nos ambientes on-line e como uma possibilidade
de valorizar a marca” (COSTA, 2014).

No caso das organizagdes jornalisticas, como reacdo a esse cendrio tanto de
desinformagdo quanto de comunicagdo humanizada, elas adotam uma série de praticas e
discursos voltados para recuperar sua legitimidade enquanto instancias apropriadas para
a produ¢do, a difusdo, a checagem e a verificagdo das noticias. Fazem parte desse
processo a criagdo de personas humanizadas em suas paginas e perfis nas midias sociais
e as iniciativas de combate as denominadas fake news (como as agéncias e editorias de
checagem de fatos), que circulam e geram repercussdes junto ao publico, nesses
espagos.

Assim, o problema de pesquisa indaga ‘de que modo as estratégias de
comunica¢do humanizada adotadas pelas organiza¢des jornalisticas nas suas midias
sociais digitais podem contribuir para combater a desinformacdo?’. O objetivo geral
do trabalho ¢ compreender, inicialmente por meio de pesquisa bibliografica e revisdo de
literatura, como a comunicacdo humanizada, adotada pelas organizagdes jornalisticas
em suas midias sociais digitais, pode contribuir para combater a desinformag¢do. Para

isso, realizou-se uma Andlise de Contetido (AC) para observar como as estratégias de



comunica¢do humanizada adotadas pelas organizagdes jornalisticas em suas midias
sociais digitais contribuem no combate a desinformacado. O recorte utilizado para a AC
foram organizagdes voltadas especialmente para combater a desinformagao por meio da
checagem de fatos. Projetos voltados a combater a desordem informativa sdo adotados
desde os anos 1990, mas foram popularizados a partir de 2008, com as elei¢des
presidenciais nos Estados Unidos (AOS FATOS, online). Em 2017, 35 plataformas de
checagem distribuidas em 27 paises assinaram um co6digo internacional de conduta,
elaborado pela International Fact-Checking Network, IFCN. O documento firma um
compromisso pela informagao justa, transparente e apartidaria. (IFCN, online).

O trabalho estd estruturado em quatro se¢des. Na primeira explana-se acerca do
conceito de comunica¢do humanizada e o entendimento das estratégias que aproximam
as organizagdes dos seus publicos nas midias sociais digitais, conceito principal que
guia, mais tarde, a construcao das categorias de analise. O combate a desinformacao,
compreendida no segundo topico, aborda os efeitos da desinformacdo proporcionada
por informagdes erroneas intencionais e com fins comerciais. O terceiro passo, com a
analise de contetido, ¢ onde se debruga sobre as categorias elegidas de maneira a priori
baseadas no conceito de humanizagdo, para olhar as publicagdes das trés contas no
Instagram. Por fim, nas consideragdes discorre-se sobre os resultados encontrados e os
entendimentos que permearam o estudo, compreendidos a partir de niveis de

humanizag¢do das organizagoes.

1 Comunica¢do humanizada

Concomitante a ampliagdo do mercado e a constru¢do de um novo perfil do
consumidor, surge a necessidade da renovacdo do modo de comunicar. Uma renovagao
que requer um encontro € uma aproximacdo com o publico, um desejo de conhecer
aquele que consome a “propaganda” e o produto. Assim, a humanizagdo da marca ¢
capaz de criar conexdes entre as pessoas e que, também, reconheca o consumidor em
sua totalidade, considerando os seus desejos, anseios e imperfeicdes. De acordo com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a garantia da atragdo numa era digital estd no
marketing centrado no ser humano. Para eles, ¢ indispensavel que uma marca se

desenvolva de forma integral em todos os ambitos: fisico, intelectual, social e

emocional. Tudo isso sem perder a sua autenticidade e honestidade. Para tanto, sugerem



como possibilidades potentes o investimento na escuta social, na netnografia e na
pesquisa empatica.

A comunica¢do humanizada se fundamenta nos principios da interagao humana,
agregada “como uma maneira de estabelecer uma relagdo mais préxima com o publico
nos ambientes on-line e como uma possibilidade de valorizar a marca” (COSTA, 2014).
Além disso, a autora constata que esse tipo de comunicacao deve pautar também as
falhas da empresa, um modo de relacionar-se mais criativo ¢ humoristico, propiciados
pela diversdo e entretenimento. Desenvolvendo um discurso humanizado, a empresa
também se humaniza e alcanca o entendimento de consumo como uma relagdo de
respeito e favoravel para os dois lados (COSTA, 2014).

Baseado nos autores Costa (2014), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) e
Carvalho e Barichello (2017) disserta-se sobre as caracteristicas importantes para que
seja feita uma andlise de comunicacdo humanizada que consideram: a informalidade, o
humor, a personalizagdo e autorreferéncia.

A informalidade, notada principalmente nas legendas de apoio das publicacdes
quando ndo escritas na lingua culta, podendo observar abreviagdes como ‘vc = vocé’,
usando os emojis que resumem a palavra ou facam parte da frase, ou seja, se adaptando
a linguagem da midia social digital, que ¢ sempre marcante nas criagdes de contetdo,
assim como na adaptacao conforme o publico.

O humor, trata de qualquer assunto, do mais relevante ao entretenimento com
piadas, memes, muito pelo timing que a criagdo de contetido exige, referente a um
assunto em alta daquele momento. A autora Costa (2014, p. 86) disserta que a “empresa
deve se humanizar na maneira de seduzir o publico através do humor e da criatividade,
que podem ser proporcionados pelo entretenimento e pela diversdo”, que ndo seja uma
comunicagdo engessada na total formalidade, seja para falar sobre a equipe, produtos e
outros.

A personalizagdo, a partir da segmentagdo de publicos da organizacdo “ocorre a
personalizacdo dos conteudos publicitarios com base nos dados disponibilizados pelos
usuarios” (COSTA, 2014, p. 58), ou seja, um trabalho de diagnéstico para que todo
conteudo postado seja relevante para aquele publico do qual objetiva-se alcancar, visto
que, o planejar sera todo voltado para as caracteristicas, gostos e desejos dos mesmos.

E por ultimo, a autorreferéncia, visibilizar o making off do quem produz, como



por exemplo, organizagdes jornalisticas, objetos de estudo desse artigo, seria mostrar e
falar sobre a redacdo, jornalistas envolvidos, credibilizar a equipe e suas carreiras
gerando uma confianga para com o publico de quem checa todas as noticias. Como
dissertam Carvalho e Barichello (2017), “a autorreferencialidade nio ¢ exclusividade
das midias digitais, mas nesses meios € potencializada”, como por exemplo, um story
do Instagram mostrando a redagdao de um jornal j& seria uma comunica¢ao humanizada.

Portanto, “a humanizagdo dos discursos nas midias sociais como uma das
maneiras de as empresas se relacionarem com os consumidores e exercerem alguma
influéncia nas suas decisdes de consumo” (COSTA, 2014, p. 115), isto €, uma estratégia
de marketing que resulta uma aproximag¢do ou até mesmo uma venda do seu produto.
Ainda, Costa (2014) evidencia de que as organizagdes se adaptaram aos contextos e

reivindicacdes por parte dos publicos de um respeito e transparéncia.

2 Combate a desinformacao

A desinformacdo sempre existiu na histéria da humanidade, contudo com a
internet e, mais recentemente, o crescimento do uso das midias sociais digitais, esse
fendmeno tomou novas propor¢des € com interesses envolvidos na disseminagdo de
diferentes tipos de conteudo falso. Segundo o relatorio Digital News Report, do Reuters
Institute, a auséncia de regras nas plataformas digitais em relagdo aos algoritmos estdo
impulsionando a disseminagdo de contetidos falsos (NEWMAN et al., 2017).

A desinformacgdo ¢ “toda a informacdo comprovadamente falsa ou enganadora
que ¢ criada, apresentada e divulgada para obter vantagens econdmicas ou para enganar
deliberadamente o publico, e que ¢ susceptivel de causar um prejuizo publico”
(MESQUITA et al., 2019, p. 2). Apesar disso, Wardle e Derakhshan (2017) afirmam
que todo esse contexto ¢ mais amplo, a partir da desordem informativa, eles afirmam
que ha os boatos que se espalham naturalmente, as mentiras produzidas de modo
intencional e as ‘mal information’ (sem consenso ainda quanto a sua tradug¢do no
Brasil), que podem ter base no que ¢ real, mas sdo disseminadas para prejudicar.

Isso acontece porque, inicialmente, “essa nova comunicacdo trouxe a
possibilidade real para qualquer receptor, que domine conceitos basicos de informatica,
se tornar um emissor, o que, a principio, parece definir para a midia digital

possibilidades de se tornar mais interativa, democratica e livre” (FAVA, 2013, p. 3).



Contudo, esse ambiente também trouxe alguns problemas informativos, como uma
maior facilidade de propagagdo das informagdes falsas. Uma das primeiras constatagdes
do impacto grandioso que a desinformagdo exerce entre as pessoas ocorreu durante a

eleicdo de 2016, nos Estados Unidos. Algumas pesquisas constatam esse fendmeno:

Em dezembro de 2016, com Donald Trump ja eleito, o Buzzfeed News
divulgou a lista das noticias 100% falsas, em lingua inglesa, originadas em
sites que divulgam fake news e que geraram maior engajamento no Facebook
em 2016: 23 das 50 noticias falsas de maior sucesso estavam focadas na
politica dos Estados Unidos. (DELMAZO; VALENTE apud SILVERMAN,
2018, p. 159).

Além disso, ¢ importante pontuar sobre a populariza¢do do termo “Fake News”,
sendo uma expressao nao muito adequada para designar a desinformacao. Isso porque, a
expressdo ¢ enganadora e diminui a importancia do trabalho dos jornalistas. Logo, as
noticias falsas, “como o proprio nome as define, estdo de algum modo ancoradas em
noticias veridicas? Assim, questiona-se se as fake news estdo se apropriando de
conceituacdes jornalisticas para adquirem o status de noticia?” (FANTE; SILVA;
GRACA, 2019, p. 68). Portanto, “uma noticia, por definicdo, ndo ¢ falsa. Falsas sdo as
narrativas que, embora anunciadas como noticias e contendo partes de textos copiados
de jornais ou de sites do mesmo género, integram contetidos ou informacodes falsas”
(MESQUITA et al., 2019, p. 1).

Toda essa desordem informativa alavancada pelas redes sociais, possui trés
elementos segundo Wardle e Derakhshan (2017). Primeiro, hd o agente, que sdo as
pessoas que criam, produzem e fazem a distribui¢ao de informagdes enganadoras. O
segundo elemento ¢ a mensagem, que pode ser falada, escrita ou visual. Por fim, ha a
interpretagdo, que ¢ feita por diferentes pessoas que possuem sua propria cultura,
posi¢do politica e experiéncias pessoais. A unido e a correlagdo entre todos esses
elementos que integram a propagacdo e criacdo da desordem informativa, sdo muito
necessarios para compreender esse sistema de desinformagdo e pensar possiveis
estratégias para o combate.

As informagdes errdneas normalmente ocorrem de forma intencional e muitas
vezes servem de estratégia comercial (SERVA, 2001). Nesse cenario digital, a
percepgao do conflito de interesses entre figuras publicas se torna muito evidente. Para

isso, as organizagdes jornalisticas passam a ajudar o publico a ser esclarecido. Contudo,



o leitor também precisa estar atento e compreender o que estd consumindo (SERVA,
2001). A internet em relacdo com as midias sociais digitais pode se tornar um espago
que, apesar de difundir a desinformacdo, também ¢ capaz de definir e propagar
informacgdes veridicas e que possam desmentir o que € boato.

E no contexto de muita desinformacio que as agéncias de checagem surgem para
fazer um trabalho essencial no combate a informagdes falsas. Pois, a0 mesmo tempo em
que as midias sociais digitais passaram a difundir ainda mais a desinformacao, algumas
organizagdes jornalisticas utilizam esse meio para realizar a checagem de fatos e tornar
a comunicac¢do mais proxima do publico e mais humanizada. E isso que afirma Lucas de

Almeida Santos:

Para frear o avanco das noticias falsas, a principal arma utilizada no campo
jornalistico ¢ o fact-checking (checagem de fatos). No caso brasileiro, a
checagem comegou com agéncias e portais independentes, como os sites
E-Farsas ¢ a Agéncia Lupa. Mais recentemente, os proprios veiculos
jornalisticos desenvolveram seus proprios mecanismo de fact-checking
(SANTOS, 2019, p. 10).

Portanto, a partir da analise das paginas das agéncias de checagem torna-se
possivel observar a utilizacdo de recursos de comunicagdo humanizada no combate a
desinformagdo. Sendo discutido sobre como uma linguagem mais informal pode
contribuir para conter o avango da desordem informativa nesse contexto mididtico em

que a sociedade esta inserida.

3 Analise de conteudo

A analise de contetido ¢ uma técnica utilizada para olhar a comunicagdo a partir
de “procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do conteudo das mensagens”
(BARDIN, 1977, p. 38, grafia original), na producdo, recep¢do e/ou tratamento dos
conteados comunicacionais. Dessa forma, pode-se, por meio desse procedimento,
compreender de que modo as estratégias de humanizag¢do de discursos e praticas das
organizagdes jornalisticas nas midias sociais digitais contribuem para combater a
desinformagao.

Com a indicac¢do da Bardin (1977), estruturaram-se as trés etapas para a analise.
Na preé-andlise, foi possivel buscar e observar nas midias sociais digitais diversas
organizagdes jornalisticas € 0 modo como se relacionam com seus publicos. Para o

recorte desta pesquisa, delimitou-se que os veiculos analisados seriam as agéncias de



checagem de fatos Lupa, Aos Fatos e Projeto Comprova, por estarem diretamente
ligados ao combate a desinformacdo nas plataformas digitais. Além disso, foram
delimitadas as contas dessas agéncias na midia social digital Instagram, por ser a
plataforma de grande alcance em que os trés veiculos estdo presentes e por proporcionar
didlogo e comunicacdo ampla proxima ao usudrio — possibilitando explorar
caracteristicas da humanizagao.

Inicialmente, a pesquisa se propos a analisar a conta da plataforma Boatos.org;
no entanto, devido aos seus posts terem sido publicados no Instagram somente até
inicio de novembro, viu-se necessaria a mudanga para outra organizacdo, ja que o
periodo escolhido para o recorte do corpus foi 0 més de dezembro de 2019. Escolheu-se
este més por ele ser anterior ao periodo de cobertura da pandemia da covid-19 no Brasil,
j& que a intencdo ndo era delimitar as postagens a um acontecimento, € por ser um mes
marcado por datas comemorativas que, por hipotese, facilitaria a adocao de estratégias
de comunica¢ao humanizada por parte das organizacdes.

Na sequéncia, sdo apresentadas as agéncias selecionadas:

- Agéncia Lupa, ligada a Revista Piaui, e autodenomina como a primeira agéncia
de fact-checking do Brasil. A produ¢do de conteudo para combater a
desinformagdo se d4 a partir da observagao diaria do que ¢ dito por sujeitos
politicos, celebridades e lideres sociais, em diversas plataformas. No Instagram,
estad presente com publicagcdes diarias e que interligam diversas plataformas,
além de utilizar formas de interagdes distintas e que se aproximam do publico de
uma maneira menos formal que os veiculos jornalisticos tradicionais;

- Aos Fatos ¢ uma agéncia independente que conta com apoiadores. Acompanha
diariamente as declara¢des de autoridades de expressdo nacional e politicos e
checa essas informacdes a partir de uma formulagdo propria. No Instagram,
realiza postagens quase diariamente e se caracteriza pela exploracao de outros
recursos digitais, centrando-se na divulgagdo de algumas checagens e contetudos
relacionados;

- 0 Projeto Comprova conta com apoio de jornalistas de 28 diferentes veiculos de
comunicagdo ¢ nao tem fins lucrativos. Se debruga sobre informagdes
enganosas, inventadas e falsas sobre politicas publicas publicadas em redes

sociais ou aplicativos. Em sua conta no I/nstagram, realiza entre uma e duas



publicacdes semanais, além de utilizar os stories para compartilhar seu contetdo

informativo.

Para tratamento do material, estabeleceu-se que a unidade de registro — segmento
base de andlise — fossem os elementos tema e documento. A unidade de registro sao as
publicagdes das trés agéncias no Instagram.

Na inferéncia e interpretacdo dos dados, sao propostas categorias de analise para
classificar elementos de um “conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por
reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos”
(BARDIN, 1977, p. 117). Organizam-se as categorias de maneira a priori, seguindo o
referencial teorico sobre humanizagdo das autoras Costa (2014) e Carvalho e Barichello
(2017), sao elas:

a) categoria 1 — informalidade:

—uso informal da lingua portuguesa (abreviacao de palavras, uso de emojis);

b) categoria 2 — humor:

— contetdos que gerados de forma criativa e que, embora sejam taxados
como sérios, ainda assim conseguem gerar interesse no consumo;

¢) categoria 3 — personalizacio:

— informagdes de publicos ao pensar um conteudo de forma segmentada,
onde os usuarios recebem os conteudos conforme o seu interesse, perfil etc.;

d) categoria 4 — autorreferéncia:

— coloca-se como organizagao jornalistica, divulga quem faz parte da equipe,

a produc¢do, redacdo e o funcionamento, se autorreferenciando de fato;

Para a realizacdo da AC, entende-se que as categorias escolhidas ndo possuem
caracteristicas excludentes, podendo ser encontradas caracteristicas de mais de uma
categoria em uma Unica publicacdo. Segue a andlise de cada um dos objetos

selecionados:
Agéncia Lupa

A Agéncia Lupa (@agéncia lupa)’ possuia, no dia 01/08/2020, 1.558

publicagdes em seu perfil, 112 mil seguidores e seguia apenas 60 perfis, sendo a maioria

> https://www.instagram.com/agencia_lupa/
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deles outras empresas jornalisticas. A bio (descricdo do perfil) do Instagram contava
com a seguinte frase: “Perfil oficial da primeira agéncia de noticias do Brasil
especializada em fact-checking” e “Acesse coronaverificado.news”. Além disso,
possuia 13 destaques: 1) Lupa na Ciéncia; 2) Verifica; 3) Cursos; 4) CoronaVerificado;
5) Destaques; 6) Quiz; 7) Boatos; 8) Coronavirus; 9) Institucional; 10) Sugestdes; 11)
Eventos; 12) Fact-checking, 13) Elei¢des 2018. Os principais pontos abordados nesses
destaques era o esclarecimento de informagdes acerca do coronavirus e analise de fatos
envolvendo ciéncia.

Durante o més de dezembro de 2019, a Agéncia Lupa teve 50 publica¢des na
linha do tempo do Instagram, e apenas uma nao apresentava qualquer caracteristica de
humanizag¢do. A maioria dos contetidos mostra caracteristicas mais humanas pelo fato
de contar com emojis em quase todas as legendas das fotos, ou seja, uma demonstracao

de informalidade (Quadro 1).

Quadro 1 - Agéncia Lupa

Informalidade Humor Personalizacao Autorreferéncia

39 7 4 4
Fonte: Instagram (2020)

A maioria das postagens sao verificagdes acerca de boatos que estdo circulando
pelas midias sociais digitais, ndo apresentando muitos niveis de humanizagao, apenas
esclarecendo o fato para os seguidores a partir de uma linguagem mais jornalistica, sem
o uso de abreviagdes e coloquialismos. A linguagem mais humana nessas publicacdes
ocorre pelo uso de emojis® em formato de “X” para delimitar alguns topicos acerca do
assunto. Também ¢ utilizado um emoji de camera para dar créditos para a fotografia
postada.

Além de publicagdes sobre as checagens, durante o més de dezembro foram
divulgados alguns episddios do podcast da Agéncia Lupa intitulado “Verifica”, nessas

postagens ¢ possivel perceber um tom mais humoristico pelo uso do animal que

6 Simbolos graficos utilizados na internet para expressar sentimentos , podem ser expressdes faciais,
objetos, animais, lugares e entre outros.



representa a organizagdo. Afinal, na imagem divulgada, hd um pinguim falando em um
microfone, como se estivesse gravando o podcast.

A agéncia dificilmente dialoga com os seus usuarios pelos comentarios do
Instagram, a Unica vez que isso ocorreu em dezembro foi em uma postagem que a
pessoa falava a seguinte frase: “Por que vcs ndo checam as baboseiras q o Lula fala?”,
em seguida a Lupa responde da seguinte forma: “ Ol4, tudo bem? Ja checamos, a tltima

vez foi essa:http://bit.ly/2IWJFAK. Abs!”. Durante esse didlogo é possivel observar que

foi utilizada uma linguagem mais informal por conta das abreviagdes, logo, ocorreu o
uso da humanizacdo para tratar de um assunto polémico envolvendo o nome da
organiza¢do. Contudo, a agéncia poderia fazer essa interacdo mais vezes € at€ mesmo
em situacdes mais agradaveis, como quando uma usudria deixou o seguinte comentario:
“Amoooo o trabalho de vcs!!!!”, se esse elogio fosse respondido, haveria uma maior
interacdo, aumentando a credibilidade e a relagdo amistosa com o publico, pois na
maioria das publica¢des de cunho politico, ha varias criticas.

Ao tratar de figuras publicas e organizagdes, as legendas das fotos publicadas
possuem a citacdo do perfil das pessoas da checagem em questdo, mostrando mais
credibilidade e interatividade. Ademais, a Lupa também fez uma retrospectiva de fim de
ano, falando sobre os boatos mais bizarros checados em 2019, demonstrando humor ¢
autorreferéncia, pois fala da propria agéncia.

No IGTV’ que tira algumas davidas sobre a Agéncia Lupa, ha muita
humanizag¢do, pelo fato de tratar sobre a propria organizagdo, ter personalizagdo por ser
uma postagem em video tirando duvidas e esclarecendo alguns questionamentos que o
publico pode ter, além de ter um certo humor pela imagem do pinguim com duvida.
Essas varias caracteristicas s3o muito importantes para gerar uma maior aproximagao

com os usudrios e para fortalecer a credibilidade.
Aos Fatos

Na data de analise do perfil da Aos Fatos (@aosfatos)®, em 31/07/2020, o perfil

tinha 63,9 mil seguidores e estava seguindo 163 perfis (sendo todos instituicdes ou

7 Instagram TV é um aplicativo do Instagram que permite a publicagdo de videos mais longos dentro da
plataforma. Os videos na linha do tempo, sem ser IGTV, podem ter até 60 segundos.
https://www.instagram.com/p/B5tBrFLnVLb/

§ https://www.instagram.com/aosfatos/
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pessoas politicas, especificamente aqueles que que concorreram a presidéncia na elei¢ao
presidencial de 2018). A sua bio consiste apenas na frase “Valorize o que ¢ real.”, sem
descri¢do sobre o perfil, ideia e os responsaveis.

Ha 10 destaques: que sdo reposts dos seus IGTV’s, sobre o seu ‘mascote”,
Féatima o robd checador (deixando link direto para o WhatsApp) e dois designados a
checagens de falas do atual presidente, Jair Messias Bolsonaro. Também, um link.tree’
que atualmente da acesso direto: 1) Fale com a Fatima no WhatsApp; 2) Coronavirus;
3) Radar Aos Fatos; 4) Ultimas noticias; 5) Apoie o Aos Fatos; 6) Assine a newsletter;
7) Receba checagens no Whatsapp,

Durante o més de dezembro do ano de 2019 houve 34 postagens, e em seis delas

ha caracteristicas de humanizacdo, como se pode observar no Quadro 2.

Quadro 2 - Agéncia Aos Fatos

Informalidade Humor Personalizacio Autorreferéncia

1 1 3 3
Fonte: Instagram (2020)

No post do dia 17 de dezembro de 2019, podem-se notar as caracteristicas de
informalidade, personaliza¢do e autorreferéncia'. Traz-se o termo ‘treta’, que é usado
de forma coloquial, assim como na legenda mesmo que adotada de uma linguagem
formalizada, remete a sua newsletter (autorreferéncia) que foi feita pensando em
tematicas de conversas familiares nas festividades de fim de ano, assim, dando um
apoio teorico e informacional para os argumentos dos assinantes.

Dialoga com outro post, do dia 23 de dezembro de 2019'', que conversa com o
contexto (véspera de natal), que apresenta a capa do contetido em uma forma de humor,
além de ter novamente a personalizacdo, dando dicas de argumentos para os debates

politicos no encontro familiar.

° Link.tree, um site gratis que permite vocé criar o seu link com abas que direcionardo a uma rede social,
site, documento que vocé escolher. Geralmente colocado nas bios do Instagram.

1 https://www.instagram.com/p/B6L.Z11 RHRae/

' https://www.instagram.com/p/B6bh_43HSv1/
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No post do dia 31 de dezembro de 20192, onde apresenta a caracteristica de
autorreferencialidade, cita esse post como um dos mais engajados do ano, ou seja,
pode-se notar que um conteido que converse com o contexto, com as necessidades do
publico, além de uma imagem em um tom humoristico na multiplicidade de Papai Noel
€ com um texto sarcéstico como “para sobreviver as discussdes familiares”, transforma
o perfil da Agéncia de Checagem trazendo debates com informagdes verdadeiras de
assuntos que muitas vezes sao alvos ’fortes’ de fake news.

Um aspecto importante percebido foi que em quase a totalidade dos posts houve
comentarios criticos as noticias checadas (pelo lado politico que a maioria das
postagens tém), elogiando o trabalho ou até mesmo pedindo para que haja checagem
sobre um assunto em alta naquele momento, como por exemplo um comentario que
disse “Pessoal, faz um post ai sobre a PL6159-2019 tenho visto muitas informagdes
conflituosas, acho que muitos tbm gostariam de saber”, porém nao houve nenhum post
sobre o pedido bem como ndo hd nenhuma resposta em nenhum dos comentarios de
todas as postagens analisadas, perdendo a oportunidade de criar um relacionamento com
o publico ou até mesmo de gerar um interesse de que haja outros comentarios para
dialogo.

Nas legendas, texto de apoio, quando envolvido alguma personalidade e/ou
instituicdo na checagem, ¢ mencionado o user do mesmo, analisando assim como uma
forma de credibilizar e gerar uma informacao que mostre sobre as pessoas mencionadas,
j4 que colocadas para visualizar o perfil diretamente. Também, pelo fato de o més da
analise ter datas comemorativas, percebe-se que houve contetidos postados desejando
“Boas Festas”, bem como no ultimo dia do ano teve uma amostra das postagens que
obtiveram maior engajamento, como uma forma de retrospectiva, o que assim gera uma
humanizagdo por estar falando e desejando boas coisas aquelas datas que aconteceram e
que no Brasil por sua maioria sdo levadas de uma forma tradicional e usando da
autorreferéncia no ultimo post do ano para resgatar e visibilizar trabalhos de destaques

de 2019.

12 https://www.instagram.com/p/B6vtLkYHSqZ/
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Projeto Comprova

O Projeto Comprova (@projetocomprova)”®, iniciativa sem fins lucrativos,
trabalha com jornalistas de 28 diferentes veiculos de comunicagdo do Brasil. Seu
conteudo esta voltado para a checagem de noticias falsas a respeito de politicas publicas
que sdo compartilhadas em midias sociais ou aplicativos de mensagens. De acordo com
a organizacao, seu objetivo esta em identificar e enfraquecer técnicas manipuladoras de
envios de conteudos fraudulentos e enganosos relacionado ao tema. Realizam apuragdo
e contextualiza¢do de conteudos que estdo incorretos, dando um direcionamento a partir
de etiquetas que representam cada checagem de informagdes, consideradas como
conteudo enganoso, falso, satira ou comprovado.

No Instagram, a descri¢ao do perfil esta como “jornalismo colaborativo contra a
dissemina¢do de contetido enganoso envolvendo politicas publicas”. Possui 263
publicacdes, 5.770 seguidores e segue 55 usudrios — até o momento da andlise. Nos
Destaques dos seus Storys compartilha suas proprias publicacdes, direcionada para o
web site e/ou outras informagdes pertinentes e que abrangem o assunto de politicas
publicas, distribuidas em cinco tOpicos sobre coronavirus, novas verificagdes,
CreativeCommons, FAQ e acesso ao site.

Ao longo do més de dezembro de 2019, foram seis publicagdes em sua conta,
sendo identificadas caracteristicas de informalidade e autorreferéncia, ¢ nenhuma de

humor ou personalizag¢do, conforme o Quadro 3.

Quadro 3 - Projeto Comprova

Informalidade Humor Personalizacao Autorreferéncia

6 0 0 6
Fonte: Instagram (2020)

Além de ter menos publicagdes em relagao as outras duas agéncias de checagem
— em andlise no mesmo periodo — a organizagdo ndo varia seu conteudo de forma
descontraida. Embora perceba-se a presenga de alguns comentarios em cinco das seis

publicacdes, a organizagdo ndo responde nenhum deles, tampouco curte os comentarios.

13 https://www.instagram.com/projetocomprova/
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No que diz respeito a informalidade, as publicagdes abrangem os critérios
somente devido ao uso frequente de emojis, ndo sendo usual as abreviagdes de palavras
ou uso informac¢dao da lingua portuguesa. Ainda que tenham emojis, hd pouca
informalidade em suas publicagdes'*.

Por outro lado, a autorreferéncia se faz presente em todas as publicagdes como
forma integral. Em quase todas € uma participacdo um tanto formal, mencionando os
veiculos que auxiliaram a plataforma na checagem — especifico devido ao modelo da
organizagdo, por contar com jornalistas de diversos veiculos de comunicagao, fazendo,
inclusive, referéncia aos veiculos.

Além disso, referencia verificagdes realizadas em outros momentos, como forma
de relembrar os seguidores. Ainda nisso, menciona o seu proprio trabalho, a
organizagdo como um todo, mesmo que aliado a outros jornalistas de diversos meios.
Enfatiza, dessa forma, nao apenas a autorreferéncia dos parceiros, mas também a
organiza¢do como um todo.

As imagens publicadas sobre checagem seguem um estilo semelhante, utilizam,
geralmente, a fotografia divulgada nas informagdes fraudulentas ou que esteja
relacionado ao assunto, marcados com um filtro em forma de “X” — as imagens variam
quando sdo outros assuntos variados. Em casos especificos se percebem legendas mais
descritivas, mas geralmente encontra-se um texto curto e convidativo aos seguidores
para acessarem o web site do veiculo.

Apos analisar as trés agéncias escolhidas para esta pesquisa - Aos Fatos, Lupa e
Projeto Comprova - percebe-se que hd, nessas organizagdes jornalisticas voltadas a
checagem de fatos, diferentes formas de adaptacdao ou apropriagdao da linguagem e das
caracteristicas das midias sociais digitais, em que a comunicagdo humanizada esta
inserida. No entanto, ainda assim, percebe-se uma certa resisténcia em humanizar a sua
comunicagdo, talvez por ainda estarem ligadas a uma linguagem jornalistica no sentido
de uma suposta objetividade e isen¢do no modo de informar.

Percebe-se que as trés agéncias adotam uma linguagem mais informativa do que
interativa, pois em nenhuma delas ha resposta aos comentarios de usuarios, por

exemplo. Enquanto a Agéncia Lupa situa-se no uso de emojis, legendas, referéncias e

4 https://www.instagram.com/p/B56BuULnE6t/
15 https://www.instagram.com/p/B6N7tiZHytv/
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posts que abrem margem para uma interatividade - mesmo que pouca - a Aos Fatos, em
grau menor, faz pouco uso da informalidade, ainda que de modo distinto das outras
agéncias devido ao uso coloquial em um de seus posts, além de resquicios de
autorreferéncias, credibilizando a sua checagem. Ja no Projeto Comprova, ainda que
com poucos posts, observa-se um baixo uso da informalidade, restrito somente aos
emojis, e ainda explorando a autorreferéncia.

Assim, apoOs a analise de contetdo, acredita-se que o combate a desinformacao
estd relacionado a comunicagdo humanizada de forma que se aproxime mais dos
usudrios € os atraiam a um contetdo tanto informativo quanto agradavel para
conscientizacdo da importancia de informacdes checadas. Pode-se afirmar que existem
niveis atrelados ao uso das caracteristicas de humanizagdo descrita pelas categorias e
critérios de andlise, ainda com pouco uso pelas trés agéncias. Entretanto, nota-se que a
Agéncia Lupa tem sido a que mais explorou essas caracteristicas em relacao as outras
duas organizagdes. A adocdo dessas caracteristicas da comunica¢do humanizada, que
cada vez mais se faz presente nas midias sociais da internet, ainda sdo pouco exploradas

pela logica jornalistica.

Consideracoes Pontuais

Neste trabalho, que faz parte de uma pesquisa mais ampla sobre a comunicagao
humanizada nas organizacdes, buscou-se compreender se os perfis do Instagrams de
organizagdes jornalisticas, mais especificamente agéncias de checagem, adotavam
estratégias de humanizacdo. A questdo norteadora foi ‘de que modo as estratégias de
comunica¢do humanizada adotadas pelas organiza¢des jornalisticas nas suas midias
sociais digitais podem contribuir para combater a desinformacdo?’ e se tinha como
objetivos compreender, inicialmente por meio de pesquisa bibliografica e revisdo de
literatura, como a comunica¢do humanizada, adotada pelas organizagdes jornalisticas
em suas midias sociais digitais, pode contribuir para combater a desinformagdo. Apods a
pesquisa bibliografica e a realizagdo da Analise de Conteudo, se chegou ao
entendimento de que ha pouca estratégia de comunicacdo humanizada nas midias
sociais digitais das Agéncias de Checagem.

Percebeu-se que, mesmo estando no ambiente digital de rede social, ha um



apego a linguagem jornalistica, ou seja, formalizada, diferente do que se indica para
criacdo de conteudo no Instagram, como abreviagdes, emojis e frases curtas.
Compreendemos que segue com uma escrita tipica de um jornal impresso nessa rede
digital, mesmo que escrita de forma enxuta.

Nas trés agéncias analisadas se vé uma pequena exploracdo na caracteristica
autorreferéncia da humanizacao, pois se notam desconfiancas sobre a checagem de
dados, muito motivado em publicagdes politicas, podendo observar comentarios
dizendo sobre a organizacdo estar apenas falando mal de X pessoa e beneficiando ao seu
opositor, por exemplo.

Assim, adotar as estratégias de humaniza¢do nas midias sociais digitais pode ser
um caminho estratégico para aumentar o alcance do contetido extremamente relevante
que ¢ a checagem de fatos na era de desinformacao, assim como criar relacionamento,

criar credibilidade e se tornar referéncia.
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