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Organicom, lancada em 2004, é uma publicacado semestral produzida pelo Departamento de Relacoes Publicas, Propaganda
e Turismo (CRP), da Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP), por meio do Curso de Pos-
Graduacao Lato Sensu de Gestao Estratégica em Comunicacao Organizacional e Relacdes Publicas (Gestcorp).

Organicom, launched in 2004, is a six-monthly publication produced by the Department of Public Relations, Publicity and
Tourism (CRP) of the School of Communications and Arts of the University of Sao Paulo (ECA-USP), by means of the Lato
Sensu Postgraduate Course in Strategic Management of Organizational Communication and Public Relations (Gestcorp).

Organicom, lanzada en 2004, es uma publicacion semestral producida po rel Departamiento de Relaciones Publicas,
Propaganda y Turismo (CRP) de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de Sao Paulo (ECA-USP), por medio
del Curso de Pos-Graduacion Lato Sensu de Gestion Estratégica en Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas
(Gestcorp).

MISSAQ

Organicom tem como missao reunir 0s grandes temas contemporaneos de Comunicacao Organizacional e de Relacoes
Publicas estudados na universidade e, ao mesmo tempo, tornar-se um instrumento interativo com o mercado e a sociedade,
democratizando 0s novos conhecimentos gerados e contribuindo para o debate técnico-cientifico de temas dessas areas.

MISSION

Organicom has as its mission to bring together the major contemporaneous themes of Organizational Communication
and of Public Relations studied in the university and, at the same time, become an instrument that is interactive with
the market and the society, democratizing the new knowledge generated and contributing to the technical-scientific
debate of themes in these areas.

MISION

Organicom tiene como mision reunir los grandes temas contemporaneos de la Comunicacion Organizacional y de
Relaciones Publicas estudiados en la universidad y, al mismo tiempo, tornarse un instrumento interactivo con el
mercado y la sociedad, democratizando los nuevos conocimientos concebidos y contribuyendo para el debate técnico-
cientifico de temas de esas dreas.
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Disinformation overflow

Desbordamiento de desinformacion

dispositivos digitais e a proliferacao de redes sociais digitais, o

debate de temasrelevantes a opinido publica parece ser conduzido
em um simulacro da realidade, produzido por plataformas e seus
algoritmos, que o amplificam ou restringem conforme os interesses
e orientac0es politicas de cada usuario. O resultado tem se mostrado
desastroso: desinformacao, retrocessos e controle.

E m meio ao crescimento vertiginoso—mas concentrado—de

Para expor e problematizar esse cenario, a Organicom congrega artigos
dedicados a discussdo do impacto das fake news e das plataformas
digitais nadifusao deinverdades e na fragilizagao da democracia. O artigo
de Pollyana Ferrari e Margareth Boarini abre o dossié “Desinformacao e
comunicacdo na sociedade contemporanea” com uma reflexao acerca
dos fendmenos da desinformacao, das fake news e do negacionismo,
apontando para o estimulo ao pensamento critico das audiéncias como
acao efetiva para o combate desse “parasita do século XXI". Em seguida,
Rejane de Oliveira Pozobon e Bruno Kegler repercutem a influéncia dos
fendmenos das fake news e da pds-verdade sobre a formacao da opiniao
publica na sociedade de plataformas. Na sequéncia, em “Comunicacao
e dispositivo no espaco corporativo: uma reflexao sobre a estratégia
da promessa na dinamica das organizacoes no capitalismo”, Eugénio
Rondini Trivinho e Daniela Norcia discutem o conceito de dispositivo
de comunicacao a partir da biopolitica de Michel Foucault para pensar
a comunicacao como estratégia da reproducao do capitalismo. Luiz
Albertode Farias, Ivelise Cardoso e Paulo Nassar discutem a construcao
da pos-verdade a partir da disseminacao de noticias falsas por algoritmos
eainfluénciade redes sociais digitais na tomada de decisado e formacao
de opinido. O artigo “Vigilancia, controle e atencao: a desinformacao
como estratégia”, escrito pela professora Ana Regina Rego, complementa
0s debates, encerrando o dossié.

A entrevista deste nimero foi concedida por Sergio Amadeu da Silveira,
professor da Universidade Federal do ABC (UFABC), pesquisador de
redes digitais e um dos coordenadores do Laboratorio de Tecnologias
Livres da UFABC. Amadeu, doutor em Ciéncia Politica pela Faculdade
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de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da Universidade de Sdo Paulo, avalia criticamente o atual cenario de desinformacao
que estamos vivenciando a partir de fatores historicos e politicos. Ao longo da entrevista, o pesquisador discute a atuacao da
midia e das redes sociais digitais na producao e propagacao de desinformacao, o controle de dados por plataformas digitais
e seus impactos sobre 0 acesso a dados, informacao e formacao de opinido.

O Espaco Aberto, dedicado a artigos sobre temas diversos, traz, nesta edicao, o relato de Fabia Pereira Lima e Rafaela Pereira
Lima sobre o Laboratdrio Agéncia de Comunicacao Solidaria, fruto da parceria do curso de Relacoes Publicas da Universidade
Federal de Minas Gerais com uma organizacao da sociedade civil, que tem promovido o protagonismo dos estudantes e Lhes
possibilitado a vivéncia dos impactos sociais de sua futura profissao. Nessa secdo ha, ainda, o artigo de Andre Rehbein Sathler
Guimaraes e Roberto Campos da Rocha Miranda, que traca o perfil do imaginario das maiores empresas brasileiras a partir
da analise de suas declaracdes de visao.

A edicéo é finalizada com duas resenhas: Giovandro Marcus Ferreira analisa o livro de Claudiane Carvalho, A construcao da
noticia: intersecoes entre jornalismo e comunicacao estratégica e Ivelise de Almeida Cardoso apresenta Os engenheiros do
caos, obra do cientista politico italiano Giuliano Da Empoli.

Com essainiciativa, a Organicom-Revista Brasileira de Comunicacgdo Organizacional e Relacdes Publicas espera ter contribuido,
enquanto publicacao cientifica, para o debate de questdes extremamente atuais, intimamente relacionadas a Comunicacao

e imprescindiveis ao fortalecimento da Democracia.

Boa leitura!

LUIZ ALBERTO DE FARIAS

VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES
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A EXPERIENCIA DO LABORATQRIO AGENCIA DE COMUNICACAO SOLIDARIA
NA FORMACAO EM RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

15

Resumo

O artigo apresenta a experiéncia pedagogica do Laboratorio Agéncia de Comunicacao Solidaria (ACS Lah), conformada como uma
atividade de ensino, pesquisa e extensao no ambito dos cursos da area da Comunicacdo Social da Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG). O ACS Lab é um projeto desenvolvido em parceria com a organizacao da sociedade civil Associagdo Imagem Comunitaria
(AIC), trabalhando com grupos, coletivos, instituicdes e movimentos voltados a promocao dos direitos humanos e da cidadania.
A experiencia do ACS Lab qualifica o projeto pedagogico da UFMG ao promover uma sélida formacao cidadd, baseada no principio
da solidariedade e no protagonismo dos estudantes na construcdo do conhecimento, bem como o acesso dos estudantes a novas
perspectivas conceituais e metodoldgicas em comunicacao organizacional. Trata-se de uma experiéncia transformadora ndo apenas
para os coletivos que se apropriam da comunicacgdo para a defesa de suas causas, como também para os estudantes, que ampliam
seu repertdrio de conhecimentos e métodos, a0 mesmo tempo em que vivenciam 0s impactos sociais de sua pratica profissional.

Abstract

Thisarticle presents the pedagogical experience of the Laboratory/Agency of Solidary Communication (acronymin Portuguese: ACS Lah),
a teaching, research and extension activity within the scope of Social Communication courses at the Federal University of Minas Gerais.
The ACS Labis a project developed in partnership with the civil society organization Associagao Imagem Comunitaria (AIC), wich works with
groups, collectives, institutions and movements aimed at promoting human rights and citizenship. The experience of ACS Lab qualifies
the pedagogical project of UFMG by promoting a solid citizen formation, based on the principle of solidarity and the role of students
in the construction of knowledge, as well as students’ access to new conceptual and methodological perspectives in Organizational
Communication. ltisatransformative experience not only for groups that use communication to defend their causes, but also for students,
who expand their repertoire of knowledge and methods, while experiencing the social impacts of their professional practice.

Resumen

El articulo presenta la experiencia pedagdgica del Laboratorio Agencia de Comunicacion Solidaria (ACS Lab), que es una actividad
de ensefianza, investigacion y extension dentro del alcance de las carreras en el area de Comunicacion Social en la Universidad
Federal de Minas Gerais (UFMG). EL ACS Lab es un proyecto desarrollado en asociacion con la organizacion de la sociedad civil,
Associacao Imagem Comunitaria (AIC), que trabaja con grupos, colectivos, instituciones y movimientos destinados a promover
los derechos humanos y la ciudadania. La experiencia del ACS Lab califica el proyecto pedagdgico de la UFMG al promover una
s6lida formacion ciudadana, basada en el principio de solidaridad y el papel de los estudiantes en la construccidn del conocimiento,
asicomo el acceso de los estudiantes a nuevas perspectivas conceptuales y metodoldgicas en la Comunicacion Organizacional. Esuna
experiencia transformadora no solo para grupos que usan la comunicacion para defender sus causas, sino también para estudiantes,
que amplian su repertorio de conocimientos y métodos mientras experimentan los impactos sociales de su practica profesional.
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presente trabalho tem como proposta abordar a experiéncia pedagdgica do Laboratdrio Agéncia de Comunicacao

Solidaria (ACS Lab), conformado como uma atividade de ensino, pesquisa e extensdo no ambito dos cursos da area da

Comunicacao Social da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). Na perspectiva do ensino, o projeto pedagogico
do curso de Relacdes Publicas da UFMG prevé a oferta regular de uma atividade laboratorial que, sendo voltada a praticas
profissionalizantes avancadas, enfoca o desenvolvimento de um planejamento de comunicacao, atendendo demandas de
atores reais. E nesse espaco que o Laboratdrio Agéncia de Comunicacao Solidaria se estabelece ndo apenas como uma
experiéncia na qual os discentes desenvolvem suas habilidades na construcao de planos de comunicacéo, mas também se
firma comorelevante atividade extensionista, na medida em que, a partir de convénio firmado desde 2009 com a organizacao
nao governamental Associacdo Imagem Comunitaria (AIC), traz como principais parceiros grupos, coletivos, instituicdes e
movimentos da sociedade civil voltados a promocao dos direitos humanos e da cidadania. De modo indissociavel, o ACS Lab
constitui-se um esforco de pesquisa envolvendo docentes e estudantes (de graduacao e pds-graduacao), além de profissionais
da area da comunicacao organizacional, voltado a construcdo de metodologias de planejamento e ao desenvolvimento de
ferramentas para a pratica aplicada ao contexto das entidades da sociedade civil.

Para 0s objetivos aqui propostos, o ACS Lab sera apresentado, em primeiro lugar, no ambito do ensino e a luz das diretrizes
curriculares dos cursos de Relacdes Publicas, promulgadas em 2013; posteriormente, a dimensao extensionista dainiciativa
sera abordada e, a seguir, trataremos de sua conformacado como esforco de pesquisa. Ao final, busca-se evidenciar que,
ao promover um encontro entre pesquisa, ensino e extensao — notadamente na formacao em Relacdes Publicas —, 0 ACS
Lab qualifica o projeto pedagogico da UFMG a partir de uma solida formacao cidada, baseada no principio da solidariedade e
apostando no protagonismo dos estudantes na construcao do conhecimento. Mais do que a possibilidade de um aprendizado
pratico, critico e reflexivo, trata-se de uma experiéncia transformadora por meio da qual os estudantes podem vivenciar 0s
impactos sociais de sua pratica profissional.

A ATIVIDADE LABORATORIAL: CONTEXTO, CONSTRUCAO E METODOLOGIA

O curso de Comunicacao Social da UFMG—-originalmente Jornalismo, passando a incorporar as habilitagoes de Publicidade
e Propaganda, Relagoes Publicas e, por um periodo, também Radialismo — foi implantado no ano de 1962 e, desde entao,
sofreu varias reformulacdes curriculares, buscando dar conta tanto das demandas surgidas com as transformacdes sociais
e tecnoldgicas quanto de obstaculos internos, institucionais e/ou setoriais e profissionais surgidos ao longo do tempo.
Como caracteristica marcante, o curso fundamentava-se em um projeto pedagdgico comum as habilitacdes, com oferta
integrada de disciplinas, visando uma formacao mais abrangente em comunicacao e menos voltada as dinamicas e praticas
especificas de cada campo profissional.

A partir da promulgacéao das novas Diretrizes Curriculares Nacionais para os cursos de Relagdes Publicas, em setembro
de 2013, o curso de graduacao (agora autbnomo) em Relacdes Publicas da UFMG abre sua primeira turma no 12 semestre
de 2016, sendo a unica alternativa oferecida por instituicdo publica para o bacharelado na area em todo o estado de Minas
Gerais. Conforme seu projeto pedagdgico, a vocagao do curso endossa o principio da indissociabilidade entre ensino, pesquisa
e extensdo, e reconhece o protagonismo discente na construcao de seu proprio percurso formativo.

Na UFMG, o curriculo do curso de graduacao em Relacdes Publicas foi estruturado de forma a valorizar a reflexao, por parte
do estudante, da pratica profissional que ele desempenhara e encoraja-lo, desde os periodos iniciais, a pesquisar e a buscar
inovacdes do fazer de suas atividades. Condizente com os principios didatico-pedagdgicos definidos pela UFMG para a formacgao
em Comunicacao Social, o curso valoriza uma sélida e abrangente formacao tedrica no campo das ciéncias humanas e sociais,
bem como uma integracdo coma pesquisa e com a extensao, estimulando e valorizando a participacao dos discentes em projetos,

ORGANICOM - ANQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 - FABIA PEREIRA LIMA / RAFAELA PEREIRA LIMA - P.



ANOQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 * ORGANICOM

A EXPERIENCIA DO LABORATQRIO AGENCIA DE COMUNICACAO SOLIDARIA
NA FORMACAO EM RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

17

segundo os principios de flexibilidade e interdisciplinaridade. Considera a participacao ativa dos discentes na definicdo de seus
percursos e na concepcdo de projetos integrados. (Universidade Federal De Minas Gerais, 2015, p.15)

Para dar conta dos desafios que se apresentam, o projeto pedagdgico do curso prevé a valorizagao de praticas laboratoriais
que, extrapolando o ambiente tipico da sala de aula, marca um lugar de experimentacao para o desenvolvimento orientado
de um produto comunicacional, de modo inseparavel de uma reflexdo acerca desse fazer como uma dimensao chave da
chamada formacao profissionalizante ofertada pelo curso.

E nesse contexto de convergéncia entre o fazer académico e o fazer profissional que o ACS Lab se insere. O Laboratdrio é
fruto e desdobramento de uma iniciativa, nascida em 2006, realizada pela organizacao da sociedade civil (OSC) Associacao
Imagem Comunitaria (AIC): a Agéncia de Comunicacao Solidaria (ACS).

A ACS, desde a sua criacdo, constitui-se um programa de apoio gratuito a grupos e instituicdes de promocéao da cidadania na
construcdo de estratégias e de agcbes comunicacionais voltadas ao seu desenvolvimento institucional. Ao longo de toda a sua
trajetoria, o programa tem estabelecido forte interlocucao com a UFMG, com vistas a pesquisa conjunta de metodologias
de trabalho. Vale mencionar que a prépria AIC é uma OSC que foi criada para perenizar acdes nascidas de um projeto de
pesquisa e extensdo da UFMG dos anos 1990

Em 2009, o curso de Relagdes Publicas da UFMG estabeleceu uma parceria com a Associacao Imagem Comunitaria para
transformar a experiéncia em curso da ACS num laboratério de ensino, pesquisa e extensao. A Agéncia de Comunicacao
Solidaria desdobrava-se, assim, no ACS Lab. Na dimensao do ensino, a iniciativa foi instituida como um laboratdrio que
passou aacolher cercade 20 estudantes de graduacao por semestre paraarealizacdo de um planejamento de comunicacao
organizacional voltado as demandas de uma entidade da sociedade civil. O processo envolve o apoio de profissionais da AlC e,
ainda, a participacdo de um estudante de pds-graduacao atuando como estagiario docente.

Cada turma é dividida em grupos de cerca de cinco integrantes e cada grupo passa a atender um coletivo que atua em
variados campos, tais como: promocao dos direitos infanto-juvenis; mobilizacao pelos direitos da pessoa com deficiéncia;
enfrentamento ao racismo, ao machismo, ao encarceramento em massa e ao genocidio da juventude negra; cultura e educacao
popular; agroecologia urbana; protagonismo juvenil cidadao; economia popular solidaria. Em 10 anos, estima-se que mais
de 300 estudantes participaram da experiéncia discente e que o ACS Lab, juntamente com a AlC, ja tenha atendido mais
de 100 coletivos — impactando, no minimo, 10 mil pessoas, se considerarmos que cada entidade atua junto a, pelo menos,
100 pessoas. O impacto da acao dos coletivos atendidos pela ACS é visto junto as populagdes pobres, que moram em regioes
periféricas (em sua maioria, em vilas, favelas e aglomerados) da cidade de Belo Horizonte e vivem situacdes de exclusao
social, econdmica e simbodlica.

Em termos pedagdgicos, no Laboratorio ACS, o processo de construcao do planejamento estratégico da comunicacao para
as entidades € participativo e envolve as sequintes etapas: a)vinculacao e trocas; b)diagndstico da comunicacao do coletivo,
com a identificacdo de sua causa e dos seus publicos, seguida de identificacdo do status do vinculo com cada publico;
c) analise do diagndstico e tragado colaborativo de estratégias para o incremento da comunicacao do grupo.

O primeiro processo—de vinculacao e trocas —é transversal a toda a elaboracao do diagndstico. Contudo, no momento de
aproximacao inicial entre o coletivo e a equipe (formada por um dos grupos de estudantes, com orientacao dos docentes,

1 Trata-se do projeto TV Sala de Espera, que serd apresentado e discutido em secdo especifica deste artigo.
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estagiarios e/ou profissionais da AlC), inaugura-se o espaco da conversa, em que ambos exprimem abertamente suas
demandas e propostas, abordam as questdes da comunidade e compartilham seus saberes. E nesse momento que a equipe
apresenta as ferramentas metodolégicas disponiveis para o processo e 0s passos originalmente pensados. E também
nos encontros iniciais que as pessoas do coletivo apresentam um panorama de seu trabalho e seu cotidiano, indicando
quais sao suas vivéncias e conhecimentos. Ao final dessa etapa, € combinado um percurso do diagndstico colaborativo,
com eventual adaptacao das ferramentas e dos passos a serem dados, de acordo com proposicoes do grupo. Além disso,
sao agendados os encontros seguintes. Trata-se de uma etapa essencial para que a metodologia seja conhecida, avaliada,
validada e apropriada pelo coletivo.

Em uma etapa seguinte, o diagndstico da comunicacao € vivenciado por cada coletivo atendido, com a mediacao da equipe.
O processo tem como elemento central uma apropriacao especifica do Diagrama de Venn, ferramenta de dialogo classica
do Diagndstico Rural Participativo (DRP), que trabalha a relacao entre os diferentes grupos de um determinado contexto.
Santos (2005) informa que essa modalidade de diagndstico, que tem sua origem em processos de pesquisa empreendidos
no final da década de 1970, na Tailandia, nasceu do desafio de tratar de problematicas complexas do meio rural de forma
efetivamente participativa: com ainclusao de todos (e ndo so da populacao letrada) e a construcao de abordagens coletivas
e colaborativas. Com esse intuito, o DRP, até os dias de hoje, envolve a realizagcao de encontros, em espacos publicos ou de
uso coletivo, voltados a identificacdo e a problematizacao de tematicas das mais diversas comunidades. Sdo encontros nos
quais os usuais questionarios pré-elaborados e procedimentos afins ddo lugar a conversas, facilitadas pelo uso de diagramas,
matrizes e outros esquemas visuais e interativos, que sdo construidos por todos os participantes.

O diagrama é combinado aos elementos basicos dos processos de comunicacao para a mobilizacao social levantados por
Henriques (2007) e colaboradores: a causa do grupo, os publicos mobilizados (classificados de acordo com o papel que
representam na atuacao da entidade), a importancia estratégica dos mesmos e a qualidade do vinculo entre o coletivo e
cada um dos publicos. Assim, no centro do diagrama, € disposto um circulo, que representa o coletivo e a causa que ele
promove. Os integrantes do coletivo sao convidados a afixar, ao redor desse elemento central, outros circulos, de diferentes
tamanhos e cores, que representam os publicos da entidade —cada circulo representando um publico —e as relacdes que se
estabelece com cadaumdeles. Acordo circuloindica o tipo de publico: se é beneficiado pelas acoes, se legitimao trabalho ou,
por fim, se gera as condigdes para a existéncia da entidade. Ja o tamanho do circulo representa aimportancia do publico em
questao para o grupo: quanto maior aimportancia, maior o circulo. Por fim, a distancia entre cada circulo e a esfera central
do diagrama representa a situacao atual de proximidade ou distanciamento entre aquele publico e a entidade (o status do
processo de vinculacao).

Esse simples exercicio tem se mostrado um importante espaco de problematizacao da percepcao que os coletivos tém de
sua causa, dos seus publicos e, por fim, do relacionamento com seus publicos. Essas percepgdes ndo costumam ser objeto
de reflexao e, quando a reflexao é provocada pela experiéncia de construcao do diagrama, via de regra, da-se um processo
em que emergem controvérsias e conflitos mas, por outro lado, abre-se espaco a percepcao da diversidade de olhares e a
construcado de consensos. E importante mencionar que, de acordo com demandas especificas do diagndstico que emergem
ao longo do processo, outras ferramentas de dialogo (Faria; Ferreira Neto, 2006), como mapas afetivos, matrizes, linhas do
tempo e outras ferramentas ligadas a memdria coletiva podem ser acionadas.

A ultima fase do planejamento, que consiste na analise dos resultados do diagndstico e elaboracao de um plano de acdes
estratégias de comunicacao de curto, médio e longo prazos, compreende um processo em que, geralmente, os integrantes dos
coletivos, ja sensibilizados pelas fases anteriores e com a facilitacéo da equipe, buscam ir além do pensamento instrumental,
geralmente focado em pecas e eventos; eles fazem um esforco de imaginar acoes cotidianas, factiveis com a sua realidade,
de fortalecimento dos vinculos com os publicos.
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Esse caminho do diagnostico ao plano de ages nao é natural. Para dar concretude a ele, muitas vezes sao utilizadas matrizes
e outras representacoes visuais das informacoes, de modo que todos os integrantes da iniciativa social possam seguir atuando
ativamente. Vale destacar que o Diagrama de Venn e as demais ferramentas de didlogo tém seu uso continuamente refinado
e modificado, como fruto do monitoramento e das avaliagdes dos processos que sdo constantemente empreendidas, com
vistas a garantir que as ferramentas sejam sempre bem especificas para a realidade de cada grupo e para que atendam a
complexidade das situagoes de uso.

A vivéncia de todo esse percurso possibilita que os estudantes de Relagdes Publicas conhecam e experimentem modos de
conceber e desenvolver o diagnostico e o planejamento da comunicagao organizacional muito diferenciados dos usualmente
estabelecidos no ambiente organizacional. Assim, abre-se caminho a uma percepcao da pratica profissional como algo criativo,
dinamico e dialdgico—ao contrario de muitas abordagens tecnicistas, que propdem a¢oes padronizadas e engessadas. Além
disso, essa vivéncia torna possivel que os estudantes experimentem, enfim, de forma concreta, um olhar praxeoldgico em
relacdo a comunicacao, que enfatiza as interacdes cotidianas e 0s processos de construgao de vinculos.

A construcao desse encontro dos saberes técnicos da academia e da OSC parceira com os saberes praticos dos coletivos é muito
desafiante para todos. De modo recorrente, a equipe precisa tomar cuidado para ndo dar respostas prontas e marcar o seu lugar
de mediacao, propondo problematizacdes. Muitas vezes, os proprios coletivos, diante de impasses, pedem que o0s estudantes,
professores e profissionais envolvidos deem respostas prontas. Mas vale investir na agao colaborativa, empreendida pelos
integrantes dos coletivos, de busca de solucdes para os impasses. Afinal, uma vez assegurado o processo de confluéncia dos
saberes e de construgdao compartilhada, os aprendizados sobre a comunicacao sao singulares e o planejamento de comunicacao
estratégica criado é carregado de sentido para o coletivo — e, portanto, tem fortes possibilidades de efetiva implementacao.

0 ACS LAB E A EXTENSAO UNIVERSITARIA NA UFMG

A extensdo universitaria na UFMG é dimensao formativa indissociavel do ensino e da pesquisa, espaco articulador de interagoes
entre a Universidade e diversos setores sociais que, através do dialogo e da troca de saberes, constroem novas reflexoes e
solucgdes sobre e para a vida em sociedade. A extensao na UFMG tem como principio contribuir para o cumprimento de sua
funcdo publica, realizando acdes e processos que tomem a democratizagao do conhecimento como central e indo ao encontro
de demandas de maior urgéncia para efetivacao da justica social.

Os numeros dao conta dadimensao doimpacto académico e social: em 2019, foram mais de 3,4 mil a¢cdes envolvendo mais de
7 mil estudantes e mais de 2,4 mil docentes, realizando mais de 3,1 milhdes de atendimentos, sendo que mais de 60% destes
compreende acdes em parceria com outros setores da sociedade. No entanto, do ponto de vista da area tematica, nota-se
que apenas 2,8% dos projetos relacionam-se a Comunicacao, talvez revelando, dentre outros aspectos, que ndo se trata de
uma demanda compreendida como prioritaria nem por parte da comunidade académica nem por parte da sociedade?.

O Laboratdrio Agéncia de Comunicacao Solidaria € um dos poucos projetos de extensdo da UFMG que tomam a comunicacao
como eixo prioritario. O projeto foi formalizado como ACS Lab em 2015 no Sistema de Extensdo da Universidade. Alinhado
aos principios institucionais da UFMG, a proposta é tanto evidenciar a extensdo como espaco formativo dos discentes como
materializar a pratica de uma construcao de saberes que dialoga com (e responde as) demandas sociais e outros saberes que
nao apenas o técnico e académico. Para integrar o ACS Lab, 0s grupos populares devem contemplar alguns critérios, como:

2 Dados extraidos de: https://ufmg.br/extensao. Acesso em: 10 jan. 2020.
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nao ter fins lucrativos, partidarios ou religiosos; necessariamente promover uma causa de interesse publico; prestar
atendimento gratuito a sujeitos e/ou comunidades em situacdo de vulnerabilidade social; ser de pequeno porte (baseando-se,
sobretudo, em trabalho voluntario e ndo contando com um fluxo de recursos materiais e/ou humanos capazes de assegurar,
de forma continua, as atividades basicas do grupo). Como é possivel verificar por esse perfil de atendidos, a ideia é apoiar 0s
coletivos com demandas mais pungentes. Ou seja, participam do ACS Lab entidades que tém enormes caréncias estruturais
tais como: falta de recursos financeiros; escassez de equipamentos e materiais de consumo; precariedade das equipes para
dar conta das acgoes pretendidas; falta de sede para o desenvolvimento das atividades; falta de materiais de comunicacao
para divulgacao do coletivo e de suas acgoes.

Nota-se que, em meio a tantas faltas, a comunicacao € a ultima das caréncias percebidas e, quando chega a ser elaborada,
aparece como uma demanda por materiais de comunicacao. Na luta pela sobrevivéncia dos coletivos, a perspectiva do
planejamento (e, mais ainda, do planejamento da comunicacdo) é uma realidade distante. A demanda de comunicacao,
emgeral, surge apenas de forma instrumental, em momentos pontuais em que os coletivos tém que divulgar agcdes ou eventos.

Uma acao importante da ACS €, portanto, sensibilizar estes grupos para a busca de um “folego extra" para pensar e
criar comunicacdo numa perspectiva estratégica: para passar por um processo estruturado de planejamento, seguido da
implantacao, com nivel crescente de autonomia, das agdes planejadas. O desafio que se coloca aos grupos populares é ir além
da superficialidade da comunicagcdao meramente instrumental e dar um salto qualitativo, investindo em processos com foco
em construir, fortalecer, consolidar e compartilhar sua identidade. Portanto, o principio norteador da ACS que se evidencia
em sua dimensao extensionista é uma comunicacao voltada a mobilizacado social, conforme indica Henriques (2007). Essa é
uma comunicacao que enfatiza dialogos, trocas e partilhas: experiéncias eminentemente participativas, por meio das quais
os variados publicos se vinculam a causa defendida pelo grupo, ao compreender que tal causa é de interesse publico e que
ha uma busca por uma transformacao social que pode ser construida por meio da agao coletiva.

A importancia social do ACS Lab esta ligada a efetivacao do direito a comunicagao—que, conforme destaca Peruzzo (2007),
é um direito de cidadania fundamental, basico para a conquista de diversos outros—por um expressivo conjunto de coletivos
e movimentos do campo dos direitos humanos. Outro aspecto que merece destaque é o fato de que, ao incrementar sua
comunicacao e seu relacionamento com os publicos, as entidades atendidas pelo ACS Lab ampliam a abrangéncia e a qualidade
do trabalho que realizam junto a sujeitos e a populacdes em busca de direitos. Dessa forma, o ACS Lab incide diretamente
na melhoria de um amplo leque de agdes sociais que promovem a cidadania de variadas comunidades.

NOTAS SOBRE TRAJETORIAS ENTRELACADAS: AIC E MOBILIZA/UFMG

Trazemos nessa secao alguns apontamentos acerca da trajetdria da Associacdo Imagem Comunitaria (AIC), OSC que criou
a Agéncia de Comunicacao Solidaria, para promover uma breve reflexao sobre como o0 ensino, a pesquisa e a extensao
universitaria fomentam, geram, alimentam e sdo alimentadas por experiéncias de inovacgao profissional e social.

Conforme ja indicamos, a AIC surge por iniciativa de alunos e técnicos envolvidos em um projeto de ensino e extensao da
UFMG, ocorrido de 1993 a 1996: a TV Sala de Espera?, que envolvia a criagdo comunitaria de producdes videograficas sobre
qualidade de vida e cidadania — producdes que eram veiculadas em centros de saude publicos.

3 ATV Sala de Espera foi um projeto de extensao realizado pelo Departamento de Comunicacdo Social da UFMG de 1993 a 1996. Os integrantes do projeto de extensao,
quando da finalizacdo do mesmo, decidiram criar a Associacao Imagem Comunitaria para dar continuidade a experiéncia.
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Janos primeiros anos da TV Sala de Espera, emergiram varias demandas comunicacionais dos grupos e populacdes participantes
das acoes que extrapolavam a proposta original da iniciativa: de pedidos de elaboragao de pecgas graficas, radiofonicas ou
videograficas para divulgacao de acdes e eventos a solicitagao de participacao da equipe do projeto em reunides em que as
entidades discutiam como se tornar mais conhecidas e conseguir mais parceiros (Lima, 1993).

Com base nos propdsitos construidos e nas inquietacoes e experimentacoes vividas ao longo do desenvolvimento do projeto
da UFMG TV Sala de Espera, o grupo criador da AlIC buscou, ao formalizar uma OSC, criar condigbes para promover novas
experiéncias de audiovisual comunitario e, ainda, para atender ao expressivo conjunto de demandas comunicacionais dos
grupos populares que haviam se evidenciado ao longo do desenvolvimento de tal projeto.

Dessa forma, demandas de comunicacéao para o fortalecimento das entidades e coletivos da sociedade civil passaram a ser
atendidas pela AIC ao longo de toda a sua histdria, paralelamente ao desenvolvimento de dezenas de projetos de educomunicacgao
e formacdo de redes de comunicacgdo para a cidadania*. Em 2006, a instituicao conseguiu levantar recursos e formalizar um
projeto voltado a dar um tratamento mais robusto e sistematico as demandas de comunicagao organizacional dos coletivos.
Nascia, assim, a Agéncia de Comunicacao Solidaria.

Em paralelo a essa construcdo da AIC, surgia, no final dos anos 1990, na UFMG, uma linha de estudos e de investigacao que
logo se constituiu em um grupo de pesquisa, cujo propdsito era compreender, fomentar e apoiar processos de comunicacao
para a mobilizacao social. Trata-se do Mobiliza — grupo de pesquisa em Comunicacao, mobilizacao social e opinido publica
(Mobiliza/UFMG)°. O Mobiliza construiu uma importante base tedrico-metodoldgica, que aborda a comunicacao estratégica
em processos de mobilizacao social a partir das causas de interesse publico em torno das quais 0s grupos da sociedade civil
se formam, da identificacao dos publicos e da problematizacao dos vinculos que cada grupo constroi com os seus publicos,
tendo em vista a necessidade de incremento constante de tais vinculos.

A pesquisa-acao realizada pelo ACS Lab resulta da juncao de forcas da AlC e do Mobiliza/UFMG. O trabalho envolve, de um
lado, a oferta aos grupos populares de apoio em comunicacao institucional. Tal oferta tem inicio com o acolhimento e o
atendimento, pela AIC, de demandas de comunicacado dos coletivos (producao de pecas, realizacao de eventos etc.), e ainda
com a sensibilizacado para que demandas pontuais (a producao de uma peca grafica, por exemplo) sejam consideradas no
ambito de uma acdo estratégica ampla do grupo. O segundo momento é o de realizacao, junto aos grupos sensibilizados, de
processos de planejamento estratégico da comunicacao, que sdo alicercados na metodologia de identificacao dos publicos e
problematizacao dos vinculos preconizada pelo Mobhiliza. Assim, sdo criados planos de agdes de curto, médio e longo prazos -
é nesse ambito que 0 ACS Lab se insere. Por fim, a AIC encarrega-se de apoiar os coletivos naimplantacao (parcial ou total)
das acoes e pecas previstas nos planos de acoes criados todos 0s semestres no Laboratario.

A acao conjunta entre AIC e Mobiliza/UFMG, de outro lado, envolve pesquisa, planejamento, implantacao, avaliacao e
incremento de ferramentas metodoldgicas para o incremento do processo de planejamento da comunicacao, a medida em
que essas sao apropriadas pelos grupos e pelos estudantes envolvidos.

Nesse percurso colaborativo de investigacado e de construcdo de novas abordagens para a comunicacao e de novos métodos
para o fazer comunicativo, UFMG e AIC tém investido em meios de fomentar a participacao e facilitar dialogos. As bases
metodoldgicas para um trabalho articulado em torno desses dois elementos — participacao e dialogo —remontam a tradicdes
iniciadas nas décadas de 1960 e 1970, como a educacao popular, impulsionada pelas proposicoes de Paulo Freire em sua

4 Informacoes sobre a histdria e atuacao da AIC nos dias de hoje podem ser acessadas em: www.aic.org.br/portfolio.
5 Informacdes sobre a histdria e atuacao da Mohiliza/UFMG nos dias de hoje podem ser acessadas em: http://www.fafich.ufmg.br/mohiliza/.
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obra Pedagogia do Oprimido, e do ja mencionado Diagndstico Rural Participativo, nascido em experiéncias que uniram
pesquisadores e comunidades rurais na Asia.

Trata-se, enfim, de uma década de construcao conjunta de inovacoes metodoldgicas calcadas numa perspectiva que Paulo
Freire ja defendia nos anos 1970: a superacao da suposta dicotomia entre conhecimento e vida, e entre quem sabe e quem
recebe o conhecimento “pronto”.

Em verdade, ndo seria possivel a educacao problematizadora, que rompe com os esquemas verticais caracteristicos da educacao
bancaria, realizar-se como pratica da liberdade, sem superar a contradicao entre o educador e os educandos. Como também nao lhe
seria possivel fazé-lo fora do dialogo. E através deste que se opera a superagao de que resulta um termo novo: nao mais educador
do educando do educador, mas educador-educando com educando-educador [..]. Ambos, assim, se tornam sujeitos do processo
em que crescem juntos e em que 0s “argumentos de autoridade” ja ndo valem. Em que, para ser-se, funcionalmente, autoridade,
se necessita de estar sendo com as liberdades e ndo contra elas. Ja agora ninguém educa ninguém, como tampouco ninguém se
educa a si mesmo: 0s homens se educam em comunhao, mediatizados pelo mundo. (Freire, 1987, p.46)

A busca é por superar o modelo instrumental e transmissivo (ou, na terminologia freiriana, 0 modelo bancario) da
comunicacao organizacional tradicional, no qual o cliente apresenta o problema de comunicacgao e o especialista elabora
a solucao e a entrega pronta, para aprovacao. A aposta é em processos de construgado conjunta, nos quais equipe técnica
e comunidade se envolvem.

A partir dessa proposta, a pesquisa-acao realizada pelo ACS Lab objetiva construir metodologias de comunicacao dialdgica
que possam promover, efetivamente, a superacdo do modelo de comunicacao organizacional transmissivo, a partir de
ferramentas que fomentem o didlogo e a participacao dos estudantes e dos coletivos atendidos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Enquanto a pauta hegemdnica dos estudos em Relacdes Publicas e Comunicacao Organizacional desenvolve-se em torno
de temas como a competitividade no mundo dos negdcios e a convergéncia digital, a experiéncia do Laboratdrio Agéncia
de Comunicacao Solidaria tem indicado que ha muito o que se discutir em torno de uma comunicacao solidaria, cidada e
emancipatdria. Uma comunicacao que escapa, de um modo geral, aos preceitos e interesses da gestdo das empresas mas
também fica, muitas vezes, a margem do interesse dos pesquisadores da area.

Na contramao dessa tendéncia, 0 ACS Lab possibilita que a equipe que o integra promova discussdes em torno da desigualdade
de capital simbdlico e material na distribuicdo social dos atores e do papel da comunicacao nainsercdo qualificada de grupos
minoritarios na arena do debate publico. Ao fazer isso, integrando teoria e pratica e apostando na construcao relacional do
conhecimento, a iniciativa contribui para uma formacéao sdlida e critica de pesquisadores e profissionais de Relagoes Publicas e
Comunicacdo Organizacional. Em tempos em que a tecnologia midiatica demanda criatividade didatica—para captar e manter
a atencao dos estudantes e evitar que estes busquem apenas nos suportes tecnomidiaticos as solucdes para os problemas
comunicacionais que sao levados a enfrentar—, 0 ACS Lab instiga todos a refletirem sobre as vulnerabilidades e contradicoes
em que se assentam nossa sociedade, buscando solugdes adequadas as muitas realidades vivenciadas pelos mais diversos
grupos. Dessa maneira, ndo apenas os coletivos contemplados com o trabalho da ACS empoderam-se da comunicacgao para
potencializar a defesa de suas causas, como 0s estudantes passam a se compreender, de fato, como potenciais agentes de
mudanca e transformacao social.
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Resumo

Esta pesquisa qualitativa tracou um perfil do imaginario das maiores empresas brasileiras, com base nas suas declaracoes de
visao, partindo de técnicas de analise de conteudo e discurso. Os resultados indicam que metade das empresas ostentauma
declaracao de visao, com frequéncia de palavras similar a média internacional, e refletem baixa adequac&o aos componentes
previstos para uma boa declaracao. Os resultados demonstram que a técnica de elaboracao e o uso de declaragdes estdo
bem difundidos e aceitos, havendo espaco para aperfeicoamentos.

Abstract

This study delineated an imaginary profile of the 500 biggest Brazilian companies based on their vision statements.
The research strategy used was qualitative, using content and discourse analysis techniques. The results show that half of
Brazilian companies have a vision statement in their home pages. Those statements have an average of words similar to the
international average, according to the literature. There is low adaptation in terms of presence of components recommended
by the literature for a good vision statement. The results show that the technique of elaborating and using mission statements
is well spread in Brazil, but there is space for improvements in terms of its contents.

Resumen

Esta investigacion cualitativa buscd conocer el perfil de las mas grandes empresas de Brasil en cuanto a sus declaraciones
de vision, con la utilizacidn de técnicas de analisis de contenido y de andlisis de discurso. Los resultados evidencian que la
mitad de las empresas tienen su declaracion de vision frecuentemente similar al promedio internacional y presentan una baja
adecuacion alos términos componentes para tener una buena declaracion. Ademas, muestran que la técnica de elaboracion
y uso de declaraciones de vision estan bien propagadas en Brasil, pero hay espacio para perfeccionamientos.
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suas declaracoes de visao (DV). A abordagem se faz a partir do campo da estratégia, embora faca parte também de

estudos de comportamento organizacional, uma vez que as DVs sdo manifestacdes discursivas e autodeclarativas
quanto a ideologia central das organizacgoes, com reflexos desejados ou esperados sobre seus fazeres. As DVs compdem,
ainda, o conjunto reputacional das empresas, construido por suas manifestacoes discursivas perante a sociedade, fazendo
parte, portanto, do campo de estudos da comunicacado organizacional.

O objetivo desta pesquisa foi tracar um perfil do imaginario das maiores empresas brasileiras, a partir da analise de

As DVs jaforam estudadas quanto ao processo de sua formulagdo, componentes ideais, papel e efeitos sobre o desempenho
das empresas (Collins; Porras, 1991, 1996; Fillion, 1991; Ireland; Hitt, 1999, 1992; Kantabutra; Avery, 2010; Kirkpatrick, 2008;
Kirkpatrick; Wofford; Baum, 2002; Lipton, 1996; Lucas, 1998; Timmons; Smollen; Dingee, 1990). Esses estudos, entretanto,
abordaram DVs em empresas estrangeiras. Nao foram localizados estudos de recorte semelhante com vistas as DVs em
portugués ou de empresas brasileiras.

Portanto, a presente pesquisa visa contribuir para o preenchimento de algumas lacunas. A primeira refere-se a possibilidade
de descrever o estado da arte no contexto das 500 maiores empresas brasileiras—as quais apresentam ou ndo uma DV em suas
paginas nainternet. De formaindireta, esse levantamento funciona também como indicador da absorcao da literatura sobre
estratégia competitiva em termos praticos pelo conjunto das maiores empresas. Enquanto isso, a seqgunda lacuna refere-se
ao aspecto formal de DV em lingua portuguesa—como sao redigidas, principais termos utilizados e vieses competitivos
apresentados. Por fim, uma terceira lacuna refere-se a falta de analise de DV em lingua portuguesa no que tange a presenca
de certos componentes considerados basicos pela literatura sobre o assunto, conforme sera apresentado.

Trata-se de tarefa ampla e motivadora de varias pesquisas interdependentes. A opcao inicial, portanto, foi pela abordagem
exploratoria, descritiva e classificatoria, com vistas a delimitar o campo para pesquisas futuras. As metas do presente artigo
sdo apresentar o estado da arte no contexto das quinhentas maiores empresas brasileiras, submetendo as DVs encontradas
a um procedimento taxondmico, disjuntivo e exaustivo. A estratégia de pesquisa foi qualitativa, com uso de técnicas de
analise de conteudo e discurso.

O contributo inovador da pesquisa € apresentar um quadro consolidado quanto ao uso e forma de uso das DVs pelas empresas
brasileiras, o que possibilita, a exemplo do que ocorre na literatura internacional, arealizacao de outros estudos, associando
uso adequado e correto de DV a outros elementos de performance empresarial.

REFERENCIAL TEORICO

O campo do presente estudo tem como pano de fundo o conceito de estratégia como design, conforme proposto por Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2000) e pela literatura sobre estratégia de uma forma geral, ressaltando-se os autores Porter (1986,
1989, 1999), Ansoff e McDonnell (1993), Zaccarelli e Fischmann (1994), Zaccarelli (2000), Day e Rebstein (1999) e Guimaraes
(2002). Nos termos de Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), a estratégia como design é formulada por um processo de
concepcao. Ainda conforme esses autores, a estratégia assim concebida teria como objetivo conseguir uma adequacao entre
as capacidades internas das empresas e as suas possibilidades externas.

As origens da escola de design remontam a década de 1960, com os trabalhos seminais de Selznick (1957) e Chandler (1962).
Ela ganhou repercussao a partir de sua adocao pela Harvard Business School, a partir de 1965, que incluiu a questao em seu
livro-texto basico, conforme Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000). A obra de Peter Drucker, do inicio da década de 1970,
trouxe uma outra dimensao ao recuperar a no¢ao de que as empresas deviam se repensar e responder a questao “qual é
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0 nosso negodcio?”. Para Drucker (1973), essa pergunta era idéntica a questao “qual € a nossa missao”. Essa resposta seria
expressa, inicialmente, em uma declaracao de missao, que seria, portanto, a expressao da raison d'étre da empresa, aquilo
que a distinguiria de outras empresas similares.

Apesar de ndo mencionar esse fato, a afirmacao de Drucker (1973, 2002) sinaliza que um propdsito maior ndo se inventa,
ja existe. Na verdade, Drucker comeca sua digressao sobre o assunto afirmando ser necessario recuperar o sentido da acao
empresarial, que as vezes fica esquecido. Talvez por essarazao, declaracoes de missao formuladas as pressas e exclusivamente
com o apoio de consultorias, sem genuina participacao dos colaboradores, terminem por ser platitudes, sem efeito pratico.
O risco dessa possibilidade ampliou-se quando as declaragdes de missao se tornaram uma febre no meio empresarial,
na década de 1980 (Williams, 2008).

A formulacao da estratégia, na escola de design, comeca pela analitica das perspectivas externa (ameacas e oportunidades)
einterna (forcas e fraquezas), das quais derivam fatores-chave de sucesso (diante das perspectivas externas) e competéncias
distintivas (diante das perspectivas internas). Os resultados dessa analise transformam-se nos subsidios para a concepcao
da estratégia. Gracas a seu uso por diversas consultorias, sua intuitividade e facilidade de aplicacao, esse tipo de analise se
tornou recorrente no ambiente empresarial, e o acronimo da técnica eminglés-SWOT (strengths, weaknesses, opportunities
e threats, forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, em portugués)—tornou-se amplamente disseminado. Em termos
praticos, quando se conclui o processo de analise, busca-se a redacado de declaragdes de missao e de visao.

Trata-se de um processo deliberado e consciente, racional. Com as declaracdes de missdo cumprindo o papel de expressarem
arazao de ser e o diferencial de cada empresa e, portanto, fortemente orientadas pelo presente, passaram a ser redigidas
declaragdes mais orientadas para o futuro.

Collins e Porras (1996) enfatizam que empresas de sucesso e duradouras mantém um propdsito claro, o que facilita a sua
adaptacao a um mundo em constante mudanca. Para esses autores, a visao fornece uma orientacao sobre o que deve ser
essencialmente preservado e qual deve ser o futuro almejado. Uma visdo bem concebida deveria consistir em dois elementos
principais: ideologia central e futuro vislumbrado. A ideologia central é definidora do que a empresa é e da razao de sua
existéncia. Ja o futuro vislumbrado é aquilo que a empresa aspira a se tornar, realizar ou criar, algo que vai demandar
mudanca e progresso. Escrevendo sobre a construcao da visao de uma empresa, Collins e Porras (1996) afirmam que o papel
principal de uma declaracao de visao é guiar e inspirar, motivo pelo qual se deve evitar expressa-las em termos de ganhos
exclusivamente financeiros: “a maximizacao da riqueza do acionista ndo inspira as pessoas em todos os niveis da organizacao
e tem pouco efeito como guia da agdo” (Collins; Porras, 1996, p.7).

Kirkpatrick, Wofford e Baum (2002) afirmam que a DV é um ideal que representa ou reflete os valores compartilhados aos quais
aempresadeveria aspirar, sendo, portanto, elemento crucial em processos de mudanca. Ireland e Hitt (1999) consideram-na
um componente efetivo da estratégia; Fillion (1991) e Timmons, Smollen e Dingee (1990) tratam a DV como uma parte
importante do processo de gestao.

Lucas (1998) afirma que as DVs devem ter como objetivo guiar as pessoas (alinhando as varias prioridades e objetivos);
lembra-las (permitindo que reflitam sobre os motivos realmente importantes); inspira-las (motivando-as com a perspectiva
de resultados que transcendam as prioridades do cotidiano); controlar (evitando desperdicio de recursos com iniciativas
desvinculadas das competéncias essenciais das empresas) e liberta-las (ativando sua imaginacao das pessoas em relacao
a um futuro possivel). Kantabutra e Avery (2010) apontam que as DVs devem ser o ponto inicial de qualquer processo de
mudanca organizacional. O papel da DV é utopico, ndo no sentido de sua impraticabilidade ou de sua perfeicdo, mas no sentido
de induzir mudancas fundamentais em relacdo ao estado atual da empresa.
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Segundo a literatura disponivel, para cumprir o que se espera de uma DV, ela deve apresentar sete caracteristicas, apresentadas
a seqguir.

1. Concisao — definida pela quantidade de palavras. Considera-se adequada uma declaracao entre cinco e 35 palavras,
com base em Kantabutra e Avery (2010) e Kirkpatrick (2008). O limite inferior relaciona-se a proposicao de Kirkpatrick
(2008) de que declaragdes muito curtas tém sua eficacia prejudicada.

2. Clareza—definida como o ndo uso de jargao ou terminologia técnica e o direcionamento claro a um objetivo primordial,
que possa ser compreendido de pronto, sem discussao, com base em Kantabutra e Avery (2010), Kirkpatrick (2008),
Collins e Porras (1996), Lipton (1996) e Lucas (1998).

3. Orientacao para o futuro — foco no longo prazo, com descricdo do estado final desejado pela empresa no futuro, com
base em Kantabutra e Avery (2010), Kirkpatrick (2008), Collins e Porras (1996), Lipton (1996) e Lucas (1998).

4, Estabilidade —imutabilidade da declaracao de visdo em resposta a tendéncias de curto-prazo, mudancas na tecnologia ou
de mercado—mas flexibilidade o suficiente para adaptacoes, conforme Kantabutra e Avery (2010) e Collins e Porras (1996).
Como nao serdo analisadas mudancgas na declaracao de visao, a classificagcao, nesse quesito, teve como referéncia o
grau de flexibilidade da declaracao de visao.

5. Desafio—objetivo com alto grau de dificuldade para ser atingido, porém possivel de ser realizado, motivando as pessoas a
aumentarem sua autoestima ao passo em que se esfor¢cam por contribuir para avisao da empresa, segundo Kantabutra
e Avery (2010), Collins e Porras (1996), Lucas (1998) e Kirkpatrick (2008).

6. Abstracao —relaciona-se a capacidade de fornecer uma imagem do futuro desejado pela empresa, mas sinalizando a
dimensao do inatingivel (Kirkpatrick, 2008). Porém, conforme Lipton (1996), o desafio é conseguir uma declaracao que
nao seja extremamente abstrata, a ponto de ndo ser capaz de guiar a acao cotidiana. A abstracdo também pode ser
compreendida como o nivel em que a declaracao de visdo € inspiracional, conseguindo motivar os colaboradores com
base no proposito e nos resultados do trabalho e prioridades transcendentes (Lucas, 1998). A classificagcdo nesse quesito
teve como referéncia esse potencial inspiracional.

1. Desejabilidade —embora possa se confundir com a dimensao da abstracao, sobretudo quando se considera a questao
do potencial inspiracional, a desejabilidade revela a medida em que a declaracao é redigida de uma forma a despertar
0 desejo do colaborador.

A essas caracteristicas positivas (presenca desejavel), acrescentamos uma caracteristica negativa (auséncia desejavel) que
chamamos de “platitude”. Ao conceberem DVs, muitas empresas usam linguagens abstratas e piegas. Seqgundo Lucas (1998,
p.23, traducdo nossa), “as declaracdes de visao de muitas organizacoes fazem com que seus leitores tenham a sensacao
de se afogarem em um copo de xarope quente”. A classificacdo na categoria platitude seguiu o critério de considerar DVs
redigidas de modo tao genérico que poderiam ser aplicadas a qualquer empresa.

1 Outra traducao possivel do trecho para o portugués é de que as declaracdes de visdo de muitas organizacdes sao uma “xaropada”.
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METODOLOGIA

A pesquisa € qualitativa, recorrendo a técnicas de analise de conteudo (AC) e analise de discurso. Estudos similares internacionais
utilizam ambas as abordagens — a analise de contetdo é utilizada por Williams (2008), ja a analise de discurso é recurso
empregado por David, David e David (2014).

A analise de conteudo foi utilizada como primeira aproximacao aos textos, servindo para uma descri¢éo do corpus, com alguns
elementos quantitativos. Krippendorff (1990) e Bardin (2011) tratam a AC como um conjunto de técnicas de investigacao
destinadas a formular inferéncias reproduziveis e validas. Utilizamos duas técnicas de AC. A primeira foi a analise descritiva
do corpus, que consiste em sua apreensdao em termos quantitativos. A segunda foi a analise categorial, que consiste na
classificacao dos temas a partir das categorias identificadas na literatura, uma espécie de mapeamento taxionémico do
corpus, com o objetivo de estabelecer a “carga avaliativa das unidades de significacdo tomadas em conta” (Bardin, 2011,
p.203-204). No processo de classificagao das DVs, recorremos ainda a analise de discurso, em consonancia com a teoria da
estratégia como design (estratégias formuladas explicita e discursivamente).

O tratamento descritivo foi auxiliado pela utilizacao do software Text Analizer. O procedimento foi taxonémico (classificacoes
multidimensionais), disjuntivo (classificacdes por critérios dicotbmicos mutuamente exclusivos) e exaustivo (todas as DVs
foram classificadas).

Para esta pesquisa, recorreu-se ao Guia Exame de Melhores e Maiores 2017 para identificar as 500 maiores empresas do
pais, que constituiram o universo de pesquisa. Estudos similares no exterior recorreram a lista da Fortune 1000 (David; David;
David, 2014; Williams, 2008) E A Forbes Best Small Business (Amato; Amato, 2002).

A partir da relacdo, foram consultados os sites das empresas, buscando informacdes sobre a DV na pagina inicial e em até
duas subpaginas (no maximo dois cliques a partir da pagina inicial, utilizando os engenhos de pesquisa dos proprios sites,
procedimento também utilizado por David, David e David (2014). Quando ndo se encontrou uma DV nesse nivel, considerou-se
como ndo existente. Também n&o foram consideradas DVs em lingua estrangeira, dada a metodologia escolhida (analise de
discurso em lingua portuguesa).

No tocante a construcao das categorias e sua aplicacao as DVs, os autores o fizeram intersubjetivamente, classificando, em
um primeiro momento, de forma individual, e em um segundo momento, confrontando as escolhas e chegando a um acordo
quanto aclassificacao a ser mantida, nos casos em que houve divergéncia. Procedimento semelhante foi adotado por David,
David e David (2014).

RESULTADOS E DISCUSSAOQ

Foram encontradas 253 DVs, o que representa 50,6% do total. Esse é o corpus. As declaragdes foram compostas por 5.560
palavras, o que significa uma quantidade média de 21,97 palavras por declaragao, com amplitude de trés palavras a123 palavras.

Os resultados quantitativos sdo ambiguos. Encontrou-se um percentual expressivo (50,6%) de empresas com DV, porém, diante do
fato de que a estratégia como design é tratada pela literatura ha mais de seis décadas e ter havido, sobretudo na década de 1980,
uma “febre” sobre declaracdes de missao e DV, conforme Morphew e Hartley (2006), poder-se-ia esperar uma quantidade ainda maior.
Ademais, o universo abrange as 500 maiores empresas nacionais, 0 que também gera uma expectativa de maior presenca de DV.
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Na literaturainternacional, os achados revelam DVs variando em tamanho, conteudo, formato e especificidade (Kemp; Dwyer, 2003;
Palmer; Short, 2008), fatoigualmente constatado para as empresas brasileiras. Kirkpatrick (2008) fala de DVs com até 35 palavras;
Kirkpatrick, Wofford e Baum (2002) encontraram DVs com média de 25 palavras, com desvio padrao de 24.47 e amplitude de 1-280.
Os valores encontrados nas empresas brasileiras (média: 21,97; desvio padrao 15,14; amplitude 3-123) demonstram semelhanca
com os estudos internacionais, com o elevado desvio padrao sinalizando para a grande heterogeneidade existente no corpus.

Quanto acompatibilidade entre as DVs e as caracteristicas apontadas pela literatura, considera-se o percentual baixo (29,64%
do corpus e 15% do universo). Essa realidade, contudo, também esta presente em estudos internacionais, que ressaltam,
sobretudo, a presenca de DVs com linguagem genérica (platitudes).

O termo de maior ocorréncia é “ser” (162 ocorréncias), o que se relaciona diretamente ao papel identitario das DVs. Tanto
quanto as declaracdes de missao, mais focadas no presente, as DVs fazem parte do que a empresaimagina que pode vir a ser.
Trata-se de um estagio diferente do atual, uma vez que projetado ao futuro e colocado como objeto de desejo. Esse resultado
era esperado, uma vez que, conforme achado na literatura, os aspectos transformacionais e utdpicos das DVs tém realce.

Na maior parte das ocorréncias (67), o termo “ser” vem associado ao adjetivo “melhor”: ser a melhor. Também se trata de um
resultado esperado, diante da expectativa de que as DVs sinalizem uma meta transcendente, um objetivo quase inatingivel,
porém nao impossivel. A segunda vertente mais presente é “ser referéncia” e “ser reconhecida” (juntas somam 56 ocorréncias),
0 que sinaliza para uma expectativa de admiragao por parte do publico externo ou de concorrentes. “Ser a melhor” envia
uma mensagem aos colaboradores de que o alcance da visao dependera exclusivamente deles mesmos. Ser “referéncia” ou
“reconhecida” envia a mensagem de que o alcance da DV sera medido pelo publico externo, embutindo na mensagem uma
heteronormatividade (que pode contribuir para reforgar o aspecto de “desafio” das DVs).

Utilizando os termos mais frequentes, podemos construir uma DV padrao da seguinte forma (respectivas frequéncias entre parénteses):
“ser (162) referéncia (66) e reconhecida (47) como a melhor (46) empresa, com produtos (35) e servicos (45) de qualidade (33) para seus
clientes(42)". Dados os critérios da pesquisa, entretanto, essa declaragao ndo cumpriria o requisito platitude. Sua redacao, todavia,
demonstra de forma condensada o que pode ser expresso como desejo, no imaginario coletivo das maiores empresas brasileiras.

Com relacao as categorias de classificacao, identificadas pela literatura, foram encontradas 75 empresas que atenderam aos
oito critérios apontados, o que representa 29,64% do corpuse 15% do universo. A Tabela 1apresenta o percentual de atendimento

e ndo atendimento por critério.

Tabela 1: Auséncia/presenca de critérios de classificacao—-DV

Critério SIM % NAO %
Concisao 213 84,2 40 15,8

Clareza 230 91 23 9
Orientacao para o Futuro 206 81,4 417 18,6

Estabilidade 232 92 21 8
Desafio 197 79 56 22,1
Abstracao 195 17 57 23
Desejabilidade 123 48,6 129 51,4
Platitude 183 72,3 70 21,7

Fonte: Elaborada pelos autores.
Percentuais calculados com relacao ao corpus, valores arredondados na primeira casa.
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Tendo em vista a metodologia proposta e o carater intersubjetivo do processo classificatorio, sequimos apresentando
um exemplo de cada classificacado feita pelos pesquisadores, seguidos de um marcador sintético de justificativa
(entre colchetes):

1. Concisao
1.1. Classificada como atendendo ao critério

Uma empresa integrada de energia com foco em dleo e gads que evolui com a sociedade, gera alto valor e tem capacidade
técnica unica. [Entre 5 e 35 palavras]

1.2. Classificada como nao atendendo ao critério
No ano de 2020 a ISA tera multiplicado por trés os seus lucros por meio da captura de oportunidades de crescimento mais
rentaveis nos negdcios atualmente existentes na América Latina, do aumento da sua eficiéncia operacional e da otimizacao

do seu portfolio de negdcios. [Mais de 35 palavras]

2. Clareza
2.1. Classificada como atendendo ao critério

Ser a produtora de aco mais admirada do mundo — a referéncia global no setor. [Linguagem adequada e direta]

2.2. Classificada como nao atendendo ao critério

No ano de 2020 a ISA tera multiplicado por trés os seus lucros por meio da captura de oportunidades de crescimento mais
rentaveis nos negdcios atualmente existentes na América Latina, do aumento da sua eficiéncia operacional e da otimizacao

do seu portfdlio de negdcios. [Prolixa e uso de jargao]

3. Orientacao para o futuro
3.1. Classificada como atendendo ao critério

Ser a empresa de recursos naturais global nimero um em criacdo de valor de longo prazo, com exceléncia, paixao pelas
pessoas e pelo planeta. [Cita explicitamente longo prazo como referéncia]

3.2. Classificada como ndo atendendo ao critério
Encantar a todos é a nossa realizacao. [Atividade continua, sem foco no futuro]

4, Estabilidade
4.1. Classificada como atendendo ao critério

Serareferéncia no mercado de distribuicdo, inovando e agregando valor aos negdcios com atuacao segura e responsabilidade
socioambiental, fortalecendo a marca Petrobras. [Adaptavel a diversas situacoes]

4.7. Classificada como nao atendendo ao critério
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Consolidar-se, nesta década, como o maior grupo do setor elétrico nacional em valor de mercado, com presenca em gas, lider
mundial em sustentabilidade, admirado pelo cliente e reconhecido pela solidez e performance. [Referéncia a data especifica
implica necessidade de revisao]

5. Desafio
5.1. Classificada como atendendo ao critério

Ser lider global em alimentacgo. [Adequadamente motivadora]
5.2. Classificada como nao atendendo ao critério
Ser empresarialmente eficiente e sustentdvel. [Remete a praticas operacionais comuns, baixo potencial motivador]

6. Abstracao
6.1. Classificada como atendendo ao critério

Ser a produtora de ago mais admirada do mundo — a referéncia global no setor. [Bom potencial inspiracional]
6.2. Classificada como ndo atendendo ao critério

Uma empresa integrada de energia com foco em dleo e gds que evolui com a sociedade, gera alto valor e tem capacidade
técnica unica. [Baixo potencial inspiracional]

7. Desejabilidade
7.1. Classificada como atendendo ao critério

Ser referéncia mundial na prestacao de servigcos de saneamento, de forma sustentdvel, competitiva e inovadora, com foco
no cliente. [Adequadamente “apetitosa’]

7.2. Classificada como ndo atendendo ao critério

Alimento é vida. Energia é vida. O mundo vai precisar de muito mais alimento e energia, e 0s recursos naturais sdo cada vez
mais escassos. [Baixo potencial motivacional]

8. Platitude
8.1. Classificada como atendendo ao critério (ndo seria platitude)

Ser admirada como a melhor operadora de planos de saude do Brasil. [Cita o setor em questao]
8.2. Classificada como nao atendendo ao critério (seria platitude)

Inspirar o mundo, criar o futuro. [Linguagem genérica]
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CONCLUSAO

Aredacao de DV é um dos instrumentos da gestao estratégica usualmente adotados ao final de processos analiticos do tipo
SWOT (strengths, weaknesses, opportunitiese threats). Tem como objetivo oferecer aos colaboradores insights com relacao
a ideologia centralda empresa e ao futuro vislumbradopor ela. A pesquisa conduzida buscou verificar, tomando por universo
as 500 maiores empresas brasileiras, o estado da arte desse assunto no Brasil.

ldentificou-se que metade das empresas apresenta uma DV em seus sites de internet, confirmando a ampla difusdo da
técnica, inclusive no Brasil. Contudo, talvez justamente por conta dessa elevada difusao, os resultados poderiam ser ainda
maiores. Em termos de quantidade de palavras, as DVs das empresas brasileiras apresentaram uma média comparavel a
média apontada pela literatura internacional.

No que tange a adequacao técnica, considerando-se o0s critérios apontados pela literatura internacional, verificou-se um
baixo percentual de DV que atendem a todos o0s requisitos.

A pesquisa supre uma lacuna de estudos do género em lingua portuguesa e aplicados a realidade empresarial brasileira,
em que se pese a existéncia de uma diversidade de estudos na literatura internacional, muitos arrolados nas referéncias.
Por se tratar de estudo inicial, adotou-se a perspectiva exploratdria, que tem como vantagem deixar o0 campo mapeado e
aberto para uma série de outras pesquisas. Pode-se, por exemplo, aprofundar a dimensao da analise do discurso, talvez com
a restricdo da amostra, a exemplo do que fazem estudos internacionais. Pesquisas futuras podem também ser conduzidas
para associar essas classificacoes a medidas de desempenho das empresas, conforme iniciativas similares de estudos
internacionais (Bartlin; Weber; Kelloway, 1996; Filion, 1991; Howell; Avolio, 1993; Kirckpatrick; Locke, 1996; Larwood etal.,
1995; Westley; Mintzberg, 1989).
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Resumo

Juntos, os fendomenos da desinformacao, das fake news e do negacionismo ganharam robustez e fluidez e passaram a
demandar uma atencdo permanente pautada na multi, inter e transdisciplinaridade. Por meio de pesquisa bibliografica e do
estudo de casos reais, o0 artigo traz reflexdes e fatores que movem os fendmenos e reflete ainda sobre acdes que podem ser
usadas no estimulo ao pensamento critico das audiéncias.

Abstract

Together, the phenomena of misinformation, fake news and denialism have gained strength and fluidity and have demanded
permanent attention based on multi-, inter- and transdisciplinarity. Via bibliographic investigation and real case studies,
this article notes reflexions and elements that affect these phenomena and highlights iniatives that can be used to stimulate
crictical thinking in audiences.

Resumen

Los fendmenos de desinformacion, las noticias falsas y el negacionismo ganaron fuerzay fluidez y comenzaron a exigir
atencion permanente basada en la multi, inter y transdisciplinariedad. A partir de la investigacion bibliografica y el estudio
de casosreales, el articulo aporta con reflexionesy factores que mueven los fendmenos y también reflexiona sobre acciones
que pueden usarse para estimular el pensamiento critico de las audiencias.
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INTRODUCAQO

desinformacao tem ganhado robustez e se tornado mais fluida. As fake news se tornaram frequentes e incorporadas ao
cotidiano. O negacionismo tem sido empregado como recurso para evidenciar temas que chamem atencao da opiniao
publica ao mesmo tempo que minimiza outros para servir a interesses politicos.

Nenhum desses fendmenos é novo na historia. Ferrari (2018) diz que, desde o Império Romano, noticias falsas ou com intuito
de gerar conflito e confusdo sdo disseminadas e que, hoje, a mentira esta tomando conta de tudo, que se transformou numa
vertente da desinformacao. Por esta abrangéncia complexa de intencdes, cenarios e ferramentas que a mentira vem se
valendo ao longo dos tempos, Wardle e Derakhshan (2017) buscaram abrigar no termo “desordem da informacado” a dindmica
dos fendbmenos que classificam de mis-information, dis-information e mal-information, que abordaremos mais adiante.
O negacionismo, por sua vez, conforme Naquet (apud Caldeira Neto, 2009), tomou vulto logo apds a Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), quando, inicialmente, tentou relativizar o nimero de vitimas decorrentes das praticas do Holocausto. A negacao
do fato em si veio somente depois, com a negativa da existéncia das camaras de gas (Caldeira Neto, 2009).

Os efeitos proporcionados pelas caracteristicas inerentes da vida em rede digital, como o imediatismo e a capilaridade,
tém contribuido para expandir o espectro de estrago na confluéncia desses trés fendbmenos e sua relevancia como risco a
democracia. Comegcamos a discutir 7ake news em alcance global com a eleicao de Donald Trump (EUA), depois foi a vez do
Brexit (British exit), e observamos um crescimento nas eleicoes presidenciais de 2018 no Brasil. Mas, com o coronavirus,
esse fendmeno explodiu. A desinformacao é o virus deste século. Houve — para ilustrar — casos de norte-americanos que
consumiram desinfetante a partir de um tuite falso publicado por Donald Trump (como explicado mais adiante).

Por meio de uma base bibliografica amparada em casos reais, este artigo traz reflexdes sobre o processo de desinformacao
constituido pela confluéncia dos fendémenos descritos e que tém pontuado a sociedade ao longo do periodo da pandemia
da Covid-19 — decretada pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS) em 11 de marco de 2020'. O artigo também reflete sobre
acOes de como a comunicacdo pode aprimorar seu exercicio neste que se evidencia um dos combates mais desafiadores e
duradouros da nossa era. O resultado revela a demanda por um olhar e por iniciativas que transcendam a comunicagao, com
foco e parceria na multi, inter e transdisciplinaridade.

0S EFEITOS COMPLEXOS NA CONFLUENCIA DOS FENOMENOQS

O processo de desinformacao, de fake newse do negacionismo tem sido construido sob a forma de rizoma (Deleuze; Guattari, 1995)
e, portanto, tem se valido da dinamica frenética, da capacidade de conexdao em dimensdes multilaterais que a vida em rede
oferece. “Um rizoma ndo comeca nem conclui, ele se encontra sempre no meio, entre as coisas, inter-ser, intermezzo”,
conforme conceituacao de Deleuze e Guattari (1995). Os trés fenémenos podem vir a luz a partir de intencdes independentes,
mas podem, igualmente, ser potencializados e agir conjuntamente, de maneira interdependente, valendo-se dos efeitos
poderosos das ferramentas comunicacionais que a tecnologia atual oferece.

1 Disponivel em: https://bit.ly/21Gc221. Acesso em: 20 maio 2020.
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No estudo /nformation Disorderdo Council of Europe Report2017, Wardle e Derakhshan (2017) classificaram o composto da
desordem nainformacao em mis-information, dis-informatione mal-information. A primeira classificacao — mis-information—
refere-se a uma informacao falsa compartilhada sem a intencao de prejudicar. A seqgunda — dis-information —diz respeito a
uma informacao falsa compartilhada com o intuito de prejudicar. A terceira denominacao — mal-information—, por sua vez,
trata de umainformacéao genuina compartilhada para causar prejuizo e, geralmente, acontece quando a transferem da esfera
privada para a publica, como acontece no processo de vazamento de informacao, por exemplo (Wardle; Derakhshan, 2017).

Conforme afirma Ferrari (2020, p.32): "o fake é o parasita do século XXI. Volto a minha mente para a defini¢cdo do dicionario
para parasita; ‘organismo que vive de e em outro organismo, dele obtendo alimento e ndo raro causando-lhe dano’, o que
poderia ser —a meu ver —uma das defini¢oes de desinformacao”.

Em nosso estudo, percebemos a confluéncia de praticas “desinformativas” com negacionistas, conferindo robustez, agilidade e
capilaridade no fluxo informacional e comunicacional orientado a motivar instabilidade sociopolitica. O excesso de informacéao
e a dindmica de fluidez frenética da vida em rede atordoa o cidaddo e é justamente esse excesso que atinge a capacidade
analitica, definhando o pensamento, avalia Han (2018), que ainda adverte para o risco de que, sem defesa imunoldgica,
massas de informacao nos adentram facilmente. Uma vez que o processo de desinformacao se torna endémico e robusto,
fica garantida a eficacia tanto na entrega da informacao como na obtencéo da instabilidade com ela pretendida.

As caracteristicas de um rizoma encontram na configuracao da rede digital um perfeito habitat: € no meio dele em que as
coisas adquirem velocidade e um rizoma é unicamente alianca (Deleuze; Guattari, 1995). O processo de carater rizomorfo
se transformou numa situacdo endémica e demanda um olhar e combate sistémico. A conjuncao de alguns fatores tem
contribuido para a forgca do processo de desinformacao: a configuracao das redes digitais, a possibilidade de exploracao dos
recursos tecnologicos dentro do universo narrativo para alcancar audiéncias gerais ou delimitadas por bolhas e a crise de
confianca sofrida por instituicdes como a imprensa e a ciéncia. Nao se trata de fatores exclusivamente estanques, mas que
tém capacidade de agir de forma simultanea e confluente.

A configuracao das redes sociais digitais pode encabecar a lista de fatores por conta da reconfiguracao causada por elas na
sociedade como um todo —do seuimediatismo, da capilaridade e da capacidade de atingir audiéncias gigantescas, diversas ou
limitadas por bolhas, e, mais recentemente, da atuacdo dos ndo humanos como agentes comunicacionais, botse algoritmos,
por exemplo (Ferrari, 2018; Pariser, 2011).

Um segundo fator reside no universo da narrativa que, nas ultimas décadas, se fortaleceu com os novos formatos e recursos de
texto, imagem e som—conjugados ou nao, animados ou inanimados, reais ou ndo —, e, em muitos momentos, se valendo do apelo
do sentimento de “gente como a gente”. Bruno e Roque (2019, p.156) lancam a formulacdo de hipdteses para compreender o que
leva as pessoas a aderirem as narrativas nas redes, um fenémeno muito mais complexo do que simplesmente considera-las
ignorantes ou manipulaveis:; “Podem existir desde aqueles que acreditam duvidando até aqueles que repassam mesmo sem
acreditar plenamente —fora 0s que ndo se importam se a noticia € verdadeira ou ndo".

Bruno e Roque (2019) reforgcam que o efeito persuasivo e de engajamento é mais potente em mensagens que carregam
emocoes fortes e, quando se trata de medo ou raiva, por exemplo, 0 compartilhamento é praticamente certo.

Num cenario ja pontuado pelo excesso de informacao, com a confianca em instituicdes como aimprensa e a ciéncia colocadas
em posicao de xeque-mate e, portanto, favoraveis a ecoar bases de movimentos tradicionalmente negacionistas, basta o
emprego correto de ferramentas tecnoldgicas disponiveis e um bom plano de agdo, para que a opinido do publico corra o
risco de ser “trabalhada”.
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Na avaliacao de Farias (2019, p.27), a interacao entre pares estimula o que ele define como “a cultura da informacado em
pilulas’, uma vez que ndo se trata de informacéao aprofundada. “A opinido é mutante e vem de um constructo baseado em
interacoes e interesses; quando se torna opinido publica, € por um processo de maximizagao de significados de interagoes e
negociacoes de interesses concretos e simbdlicos”, afirma Farias (2016, p.251). Por estes motivos, o autor define como volatil
a natureza da formacao da opinido, uma vez que depende de informacao e debate.

Bruno e Roque (2019) recorrem como exemplo a campanha presidencial de Jair Bolsonaro em 2018, quando foi empregado
0 mesmo recurso da segmentacao utilizado na propaganda em que uma mensagem € disparada para grupos de afinidade;
“A propagacao de uma mensagem é mais efetiva quando feita por pessoas com as quais as outras se identificam, e ndo por
agentes facilmente reconheciveis como propagadores interessados” (Bruno; Roque, 2019, p.119).

Durante o periodo de pandemia da Covid-19, o presidente Donald Trump, que sempre se mostrou negacionista para a questao
climatica, mostrou-se negacionista também para a questao da letalidade do virus em diversas ocasioes. Entre elas, em abril
de 2020, sugeriu para as pessoas tomarem uma injecdo com um desinfetante ou buscarem se tratar com luz solar?.

A repercussao foiimensa, com cobertura daimprensanacional dos EUA e internacional. Além disso, a empresa Reckitt Benckiser
(dona das marcas Lysol e Vanish) emitiu um comunicado alertando as pessoas a ndo tomarem seus produtos por injecao
ou por qualquer outro tipo de método?, conforme reportagem na rede NBC em 23 de abril de 2020. No comunicado oficial,
a Reckitt Benckiser ndo cita o presidente Trump e da o tom de ser uma resposta geral a questionamentos de pessoas e posts
referentes ao temanasredes sociais—"devido arecente especulacao e atividade nas redes sociais" e a questionamentos sobre
a eficacia de desinfetante no combate ao virus*'. Outra repercussao foi sentida no Centro de Controle de Envenenamentos
daquele pais, que disse ter atendido cerca de trinta casos de exposicao possivel a desinfetante (nove com Lysol, onze com agua
sanitaria e onze com produtos de higiene em geral), segundo reportagem do portal UOL de 25 de abril de 2020° Como parte
ainda darepercussao, o presidente Trump afirmou que, ao proferir a sugestao, estava sendo sarcastico e foiincompreendido,
de acordo com reportagem publicada no portal UOL® dois dias depois.

No casoilustrado, o que podemos considerar é que, apesar de o presidente Trump ter mencionado ainjecao de desinfetante,
de ndo ser médico e de nem ter afirmado isso com aval de cientistas ou médicos, algumas pessoas acataram a sugestao,
seja administrando o produto, seja procurando a empresa fabricante para tirar duvidas a respeito. Essa repercussao nos
permite concluir o quanto o processo de desinformacao se tornou robusto e nos mostra a confluéncia da desinformacao,
das fake news e do negacionismo gerada no topo da escala hierarquica do governo norte-americano neste caso. Também
nos permite endossar o questionamento de Bruno e Roque (2019) sobre o que leva algumas pessoas a acreditarem em
informac0es sem que facam qualquer tipo de questionamento. Durante o periodo da pandemia, a imprensa tem aberto
espaco para o pronunciamento das classes médicas e cientificas, mas o fato de a credibilidade de todos ser questionavel por
pessoas e autoridades que negam varios temas referentes ao virus pode ter funcionado como um gatilho para a aceitacao
dessa sugestdo como verdade.

2 Disponivel em: https://nbcnews.to/3a2TB2L. Acesso em: 23 maio 2020.

3 Disponivel em: https://bbc.in/3oLIsHU. Acesso em: 23 maio 2020.

4 Disponivel em: https://bit.ly/3n9BYlu. Acesso em: 23 maio 2020. Tradugao nossa.
5 Disponivel em: https://bit.ly/2LumY3N. Acesso em: 23 maio 2020.

6 Disponivel em: https://bit.ly/30HmMVzV. Acesso em: 23 maio 2020.
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A DINAMICA DAS BOLHAS NA CONQUISTA DA CONFIANCA

As bolhas e, respectivamente, seus membros tém suas preferéncias e conexdes facilmente escaneadas, o que colabora para
alimentar a dindmica de gatilhos das emocdes. Pariser (2011, p.50) alerta para o fato de que a tela de nosso computador
funciona como “uma espécie de espelho que reflete nossos proprios interesses, baseando-se na andlise de nossos cliques
feitas por observadores algoritmicos”. A dindmica das bolhas (Pariser, 2011, p.1.104) também é capaz de exercer um tipo de
curadoria de controle: “transformainevitavelmente o mundo que vivenciamos, determinando o que vemos e 0 que ndo vemaos.
Ela interfere nainter-relacdo entre nossos processos mentais e 0 ambiente externo”.

Santaella (2019, p.111) discute quado paradoxal é esse cendrio, uma vez que o mesmo filtro que rege as bolhas e que contribui
para reduzir o excesso de informacao é aquele que “agencia a proliferacao de paisagens falsas que provocam efeitos
sensiveis navidareal, especialmente na politica, campo sobre o qual recaem as maiores preocupacdes acerca da fake news".
Os algoritmos agem de forma invisivel para tracar precisamente o perfil do usuario e da bolha a que pertence, baseados nas
noticias que damos sobre nés mesmos nas redes (Santaella, 2019).

Com base em todas as observacoes e dados dos mais diversos coletados, torna-se possivel desenhar comportamentos futuros
das pessoas pelas plataformas e pelos algoritmos digitais, conforme Lemos e Marques (2020). Os autores ressaltam o fato de
que, dentro de uma sociedade com vigilancia direcionada por dados, toda a agao humana € transformada em rastro digital,
seja de forma mais ou menos granular. Para tanto, tracam uma analogia interessante valendo-se de duas formas diferentes
de olhar o mundo nestes tempos de confinamento pela Covid-19—a partir dajanela de nossa casa e pela tela do celular ou do
computador. Ao olhar pela janela da casa, € possivel vigiar o vizinho, a casa dele, seu corpo e movimentos sem, porém, saber
nada sobre ele. Ao olhar para este mesmo vizinho, no entanto, por meio da tela de um dispositivo e visitando as paginas dele
nas redes sociais, torna-se possivel conhecer tudo sobre ele, sobre 0 que ele pensa, do que gosta, quais lugares visita etc.
(Lemos; Marques, 2020).

O terceiro fator determinante diz respeito a crise de confianga vivida por instituicdes como aimprensa e a ciéncia, entre outras.
O autor Yuval Noah Harari langcou um post em sua pagina na rede social Twitter, em 12 de margo de 20207, contextualizando a
questao da crise de confianca vivida na contemporaneidade, tendo como cenario a pandemia da Covid-19. Na sua visao, “para
derrotar uma pandemia, as pessoas necessitam confiar na comunidade cientifica. Os cidaddos necessitam confiar nas autoridades
publicas, e 0s paises necessitam confiar uns nos outros”. Ao longo do periodo de pandemia, vivenciamos experiéncias diversamente
polarizadas, ora com a prevaléncia da confianca em chefes de Estado e na comunidade cientifica, ora com a prevaléncia na
projecdo de teses negacionistas e de teorias conspiratdrias, como se mostrou evidente no Brasil e nos Estados Unidos.

Num contexto em que a disrupgdo mais forte enfrentada pela humanidade adveio da microbiologia, é natural que cientistas e
médicos se tornem influenciadores, mas a onda negacionista lesionou esse processo, obrigando os profissionais a gastarem
muito tempo, desde que a pandemia foi decretada pela OMS, desmentindo informacdes divulgadas sem respaldo cientifico.
“A critica é necessaria para a ciéncia, pois, sem ela, nao ha evolucao, ampliacao do conhecimento e ruptura de paradigmas’,
afirma Paulo Amarante (apud Testino, 2020), psicanalista e pesquisador da Fiocruz, nareportagem “Negacionismo prejudica
nao sd a saude como as conquistas e avancgos da medicina”, publicada no portal UOL. Segundo ele, é preciso, no entanto,
diferenciar negacionismo de negacdo. Negacao é um mecanismo de defesa, dentro da psicanalise, enquanto “negacionismo
é outra coisa. E uma atitude mais politica. O que estd em jogo é o discurso de poder” (Amarante apud Testino, 2020).

7 Disponivel em: https://bit.ly/30HCPKt. Acesso em: 20 maio 2020.
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O negacionismo nao s6 é antigo como se vale de um espectro bastante abrangente, valendo-se, na grande maioria dos casos,
do discurso de poder, passando de Galileu a Holocausto, até a crise climatica, vacinas e pandemia da Covid-19, entre outros
temas. Galileu Galilei recebeu sua sentenca de um tribunal da inquisicdo em 1633, por defender o modelo de Copérnico de
que a Terra girava em torno do Sol, e este fato traz revelagdes sobre situagoes vivenciadas nos dias de hoje. As motivacdes
sao diferentes, mas seus efeitos sdo 0s mesmos. No caso da questao climatica e de algumas respostas iniciais a pandemia
da Covid-19, por exemplo, fica claro que as acdes sao motivadas pelo conservadorismo politico, enquanto, no caso de Galileu,
a principal motivacao erareligiosa (Mario Livio apud Neiva, 2020)®.

No caso especifico do Brasil, durante o periodo de pandemia, algumas frases proferidas pelo presidente Jair Bolsonaro
demonstraram sua visdao negacionista com relacao a letalidade da Covid-19, permearam e encontraram aderéncia nao
apenas por diversos escaldes do governo, como também na parcela da populacdo que o apoia politicamente. Entre as frases
publicadas em reportagem de Alex Tajra (2020) no portal UOL, destacamaos:

“Tem a questao do coronavirus também que, no meu entender, esta superdimensionado o poder destruidor desse virus. Entao
talvez esteja sendo potencializado até por questdo econdmica, mas acredito que o Brasil, ndo é que vai dar certo, ja deu certo”,
presidente Jair Bolsonaro (9 mar. 2020).

“Se for todo mundo com coronavirus, é sinal de que tem estado que esta fraudando a causa mortis dagquelas pessoas, querendo fazer
um uso politico de nimeros [...] Em Sdo Paulo ndo estou acreditando nesses nimeros”, presidente Jair Bolsonaro (29 mar. 2020),
com relagdo ao numero de mortos divulgados em Sao Paulo: 3.417 casos e 92 mortes.

“Virus esta indo embora”, presidente Jair Bolsonaro (12 abr. 2020). Neste dia, 0 nimero de casos em todo o pais era de 22.169 e o de
mortos erade1.223. Segundo o site do Ministério da Satide, o nimero de casos, no dia 23 maio de 2020, as 21:25, foi de 347.398 infectados
e 22.013 de mortos em todo o pais. O nimero de casos recuperados era de 142.587, segundo a mesma fonte no mesmo dia e hora®.

Uma pesquisa realizada pelo instituto Datafolha divulgada em 3 de abril de 2020 mostra que 39% das pessoas ouvidas
reprovavam o desempenho do presidente com relacdo a pandemia. Por varias noites aconteceram “panelacgos” contra o
presidente Bolsonaro em varias cidades do Brasil, assim como por varios domingos muitas cidades contaram com carreatas
afavor de seu governo e contra medidas de isolamento social, entre outras agcdes. Ambos os lados se valeram da visibilidade
e dacapilaridade das redes —digital e ndo digital — para demonstrar a confianca e a desconfianca das pessoas sobre os fatos.

Aedicao 2019 do estudo 7Trust Barometerda agéncia de comunicacdo Edelman sintetiza na expressao “batalha da confianca”
0 cenario vivenciado na contemporaneidade. A persisténcia das noticias falsas, com o respaldo de tecnologias pervasivas
(big data, bots, algoritmos) conferem, de fato, um clima de guerra entre quem se vale das benesses da mentira e de quem
pretende desmenti-la. Em 2020, a Edelman realizou uma edicao especial — Confianca e o Coronavirus — do estudo 7rust
Barometerpor conta da pandemia, entre os dias 6 e 10 de margo. Foram entrevistadas no total dez mil pessoas—mil de cada
um dos dez paises escolhidos; Africa do Sul, Alemanha, Brasil, Canad4, Coreia do Sul, Estados Unidos, Franca, Italia, Japao
e Reino Unido.

Osresultados mostraram que sete em cada dez pessoas sequem noticias sobre o tema: 58% se preocupam com a politizacao
dacrise;ainformacao confiavel estd, por ordem: naimprensa (64%), no governo (40%) e nas midias sociais (38%). Neste topico,
especificamente, chama a atencéo o resultado obtido especificamente no Brasil: enquanto 59% dos entrevistados afirmam
que ainformacgao mais confiavel sobre o tema pandemia estad na imprensa, 64% afirmam que ela esta nas midias sociais.

8 Disponivel em: https://bbc.in/37T2rxi. Acesso em: 30 maio 2020.
9 Disponivel em: https://bit.ly/345gTRF. Acesso em: 23 maio 2020.
10 Disponivel em: https://bit.ly/2Lurlfd. Acesso em: 23 maio 2020.
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O estudo perguntou ainda sobre a credibilidade das informacdes e as respostas obtidas no Brasil foram: 85% se preocupam
com a existéncia das fake news, 89% afirmaram que € preciso ouvir mais os cientistas e menos os politicos; 52% disseram
encontrar dificuldades para encontrar informacoes confidveis e de credibilidade sobre o virus e seus efeitos. Indagamo-nos
sobre o que causaria essa dificuldade em encontrar informacoes confiaveis: falta de acesso no geral, falta de acesso a sites
que inspiram credibilidade, informacado em linguagem acessivel, entre outras questoes.

As respostas sobre 0s porta-vozes mais confiaveis no Brasil, por ordem, foram: cientistas (91%), meu médico (86%), funcionarios
da OMS (82%), médicos e profissionais da saude on-line (81%), uma pessoa como vocé (719%). Aqui, a atengao recai sobre “uma
pessoacomovocé”, o “gente como a gente”, que pode expressar, de certa forma, tanto uma oportunidade como um risco para o
combate a desinformacao endémica, umavez que se refere a forga das bolhas. Neste tdpico, aimprensa surge como porta-voz
confidvel com 59% e no antepenultimo lugar, enquanto as autoridades governamentais ocupam o ultimo lugar, com 53%.

Roque (2020) evidencia a expansao do negacionismo com base na edi¢ao 2018 do estudo britanico Welcome Global Monitor,
realizado em mais de 140 paises com o objetivo de aferir como as pessoas se posicionam com relagdo a saude e a ciéncia.
De modo geral, 54% das pessoas afirmaram confiar “medianamente” na ciéncia. Ainda conforme avaliacao da autora, o que
se pode extrair disso € que € preciso haver “mais dialogo e melhores estratégias de convencimento e iniciativas de divulgacao
cientifica abertas a autocritica”. Numa onda crescente e com potencial de se tornar mais robusta e significativa, 0 negacionismo
e a desinformacao encontram na auséncia de dialogo e na falta de participacao do publico um aliando importante.

EDUCACAO COM VISAQ E ACAO SISTEMICAS

O processo da desinformacao ja demanda hoje um combate permanente, em varias frentes, sob olhar e agdes multi, inter
e transdisciplinares. A revisao de narrativas, o uso das melhores ferramentas tecnoldgicas, a construcao e lapidar da
credibilidade de porta-vozes de diferentes areas, o resgate ou manutencao da confianca sao temas que, embora sempre
tenham sido, mais que nunca demandam atencao.

Ferrari (2018) defende a educacdo como a melhor arma contra a pratica das noticias falsas e da desinformacéo, porque
somente ela podera “construir um exército de checadores”. Para desenvolver este estimulo de buscar e checar a veracidade
de um fato, ha que se trabalhar o pensamento critico das pessoas.

E esse tipo de pensamento que funcionara como antidoto para a identificagao de teorias conspiratdrias e negacionistas, conforme
acreditam Cook et al. (2020). Os autores analisaram o video Plandemic, que, sob 6tica negacionista, traz uma entrevista com a
quimica Judy Mikovits, defensora da hipdtese de que a pandemia da Covid-19 objetiva ampliar os lucros com a venda de vacinas.

Como forma de alertar as pessoas a se tornarem mais criticas ao contetddo que gera desinformacao e que esta disponivel
na rede, 0s autores listam o que consideram caracteristicas especificas de negacionistas e teoristas conspiratdrios que o
video Plandemic usa como recurso para chamar atencao. A partir do conhecimento dessas técnicas, afirmam, as pessoas
podem acionar a luz vermelha, a fim de criar resisténcia e pensamento critico. Entre as caracteristicas dos negacionistas,
os autores do artigo destacam a postura do negacionista e do teorista da conspiracao de que, por conviccao, sempre ha algo
errado, de que se mostram e se posicionam sempre imunes a qualquer tipo de evidéncias e de agirem sempre como vitimas.

Ja existem em curso iniciativas importantes na promocao da educacao das pessoas no que diz respeito ao exercicio de
um pensamento critico com relagao a informacdes divulgadas, assim como o termo fake news ja esta disseminado, como
demonstra o estudo da Edelman, que aponta que 85% das pessoas se preocupam com isso.
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Acreditamos que esta seja uma tarefa diaria e ubiqua nas escolas, em empresas, nos lares, por exemplo. O papel desempenhado
pelas agéncias de checagem tem sido fundamental no combate a desinformacao.

Ferrari (2019) afirma que vieram para ficar, mudaram a forma da linguagem jornalistica por ser uma checagem diferente,
com cruzamento de cddigo de dados. O processo de checagem, porém, deve ser feito por todos —cada vez mais é importante
ser um checador, de ndo acreditar na informacao sem buscar a fonte.

A atencdo a imagem dos porta-vozes é outro ponto que ganhou destaque na pandemia. Um exemplo que consideramos
interessante é o resultado da audiéncia conquistada pelo programa Roda Viva, da TV Cultura, com Atila lamarino, microbiologista
e youtuber, totalizando 1,8 ponto, com pico de 3 pontos de audiéncia. Até entao, o recorde estava com a edi¢ao que entrevistou
0 ex-ministro Sérgio Moro, que obteve 1,6 ponto. A narrativa que torna a microbiologia e o universo em torno da Covid-19 um
tema de facil compreensao para o cidaddao comum é um dos motivos que podem ter contribuido para ampliar aimagem de
confianca de lamarino e para a grande audiéncia do programa.

Torna-se urgente, entdo, em nosso entendimento, a visibilizacao de expoentes de diversas areas que dialoguem sob uma
narrativa compreensivel e atraente as audiéncias da contemporaneidade dentro do propdsito de despertar o pensamento
critico, conquistando sua confianca.

O combate esta em curso e 0 processo de desinformacgao esta mais fluido. O caso da chegada do movimento Sleeping Giants"
no Brasil também pode servir deilustracao. A chegada ao Brasil aconteceu por meio do lancamento de seu perfil na rede social
Twitter em meados de maio de 2020, e 0 contra-ataque veio em menos de uma semana depois, com um perfil na mesma rede
social, valendo-se de um trocadilho no nome - Gigantes Nao Dormem —e rebatendo a acusacdo. O Gigantes Nao Dormem se
apresenta como um site de defesa dos conservadores.

No quesito contra-atague, também consideramos um bom caso a area climatica. Para rebater a ativista adolescente Greta
Thunberg, o movimento negacionista langou a também adolescente Naomi Seibt, apresentada como a anti-Greta, segundo
reportagem de Norberto Paredes, em 2 margo de 2020, no portal da Epoca Negdcios.

CONSIDERAGOES FINAIS

Combater o processo de desinformacdo em curso na contemporaneidade se transformou numa tarefa ardua que demanda
a atencao, o trabalho e a capacidade de didlogo de profissionais multi, inter e transdisciplinares. O cenario comunicacional
pontuado por todos os elementos descritos acima cria bolhas de percepcao equivocadas e perigosas que tendem a comprometer
a saude social e que s6 podem ser combatidas por meio da educacgao, do pensamento critico e da ética” (Ferrari, 2018, p.76).

Nao se trata apenas de empregar as ferramentas tecnoldgicas mais modernas e eficazes, mas de trabalhar a educacao
permanente, a quem os especialistas denominam de life long learning, e o exercicio do pensamento critico. Por educacao,
Ferrari(2018) considera aguela voltada para todas as pessoas de todas as faixas, idades e profissoes, estejam ou ndo conectadas.
Nesse processo educacional, portanto, o importante € criar acdes inclusivas e permanentes de alunos da educacao basica
e idosos a funcionarios de um condominio residencial ou de uma empresa.

11 O Sleeping Giants é um movimento que nasceu em 2016 pelo publicitario Matt Rivitz, com o objetivo de notificar marcas e empresas sobre a presenca de antincios em
sites, blogs e paginas que disseminam noticias falsas.

ORGANICOM - ANO 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 - POLLYANA FERRARI / MARGARETH BOARINI - P.



ANOQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 * ORGANICOM

A DESINFORMACAO E 0 PARASITA DO SECULO XXI

Outro ponto relevante € a criacdo de representantes expoentes da ciéncia, da imprensa, entre outras areas, capazes de
tracar uma comunicacao fluida e que traga dialogo com a populacado em geral. A pandemia da Covid-19 tem trazido licoes
neste quesito, ainda como outra sugestao esta em tornar cada cidadao responsavel pela disseminacao da informacao
checada e combatente no processo da desinformacao. Para isso, no entanto, é preciso despertar nele o pensamento
critico e resgatar a confianca em fontes criveis, mostrando proximidade, valendo-se de linguagem de facil compreensao
e atraente.

O fato de esta pesquisa estar centrada em temas que fazem parte do contexto vivenciado nos dias atuais nos levaa crer que a
continuidade do estudo se torna fundamental, a fim de acompanhar o desenrolar do processo de desinformacao e aderéncia
da audiéncia a sites negacionistas, da polarizacao politica e do crescimento de movimentos conservadores, entre outros

pontos. O processo contra a desinformacao requer reflexdes, iniciativas e informagoes que nasgam de um grupo diverso,
além de um monitoramento constante sobre a eficacia das agdes sugeridas e adotadas.
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FAKE NEWS, POS-VERDADE E 0S LIMITES (OU DESAFIOS) DA
OPINIAO PUBLICA NA SOCIEDADE DA PLATAFORMA

Resumo

O artigo traz uma reflexdo sobre a producao da opinido publica na sociedade de plataformas, apontando como os fendmenos
das fake newse da pds-verdade incidem sobre esse processo. Para tanto, traca um panorama da logica comunicativa vigente
e acionaoconceito de opinido publica para pensar as especificidades e as nuances do debate publico em plataformas on-line.

Abstract

The article presents areflection about the production of public opinion in the platform society, showing how the phenomena
of fake news and post-truth focus on this process. For this, it draws a panorama of the current communicative logic and uses
the concept of public opinion to think about the specifics and nuances of public debate on online platforms.

Resumen

Elarticulo reflexiona sobre la produccion de opinion publica en la sociedad de la plataforma, sefialando como los fendmenos
de noticias falsas y post-verdad se centran en este proceso. Para hacerlo, dibuja unavision general de la logica comunicativa
actual y activa el concepto de opinion publica para pensar en los detalles y matices del debate publico en las plataformas
en linea.

CENARIO DE ANALISE

da opinido publica. Nessa perspectiva, as midias tradicionais e 0s formadores de opinido convencionais passam a

disputar espaco com outros enunciadores de informacéao. A opiniao publica, por sua vez, passa a ser construida por
uma pluralidade de atores que, munidos de tecnologia e em muitos momentos de informacgdes controversas, promovem
uma ldgica comunicativa ancorada em temas de interesse publico e submetida ao modus operandide plataformas on-line
de propriedade privada.

Q comunicacao digital e os avancos tecnoldgicos acionam uma nova ldgica de producao dainformacao e, consequentemente,

Com isso, nao se trata apenas de buscar compreender a dinamica e os fluxos comunicacionais dessas plataformas e, assim,
parte essencial do debate constituinte da opinido publica. Para além disso, trata-se de reconhecer que as plataformas nao
sao construcgdes neutras, pois tém normas e valores especificos inscritos em suas arquiteturas e que, por conseguinte, o
debate publico é submetido as suas premissas ideoldgicas. Ademais, nesse horizonte, considera-se que seu funcionamento
tem implicacdes sociais e fungdes organizativas ante sua infiltracdo gradual nas instituicdes e praticas em torno das quais
se estruturam as sociedades democraticas na contemporaneidade.
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Esse contexto é denominado por Van Dijck (DIGILABOUR, 2019) de “sociedade de plataformas”, nocao que sinaliza para a
canalizacdo do trafego social e econdmico para um ecossistema’, corporativo e global, de plataformas on-line, orientado por
algoritmos e alimentado por dados. Embora haja assimetria entre as plataformas, as de grandes corporagoes coexistem e
concorrem com as de governos, consumidores e cidadaos, corporacdes, empresas de midia e de noticias, organizagdes nao
governamentais (ONGs), e que, portanto, também fazem parte da modelagem das praticas sociais e econémicas.

E diante desses pressupostos que esse texto se encaminha, propondo a reflexdo acerca dos limites e das possibilidades para
a constituicao da opinido publica contemporanea, acionando também os termos fake news e pés-verdade. A compreensao
conceitual sobre fake newssegue Dourado e Gomes (2019, p.1), enquanto “historias sobre fatos inventados ou propositalmente
alterados para fins politicos”. Como afirmam os autores, nesse contexto é necessario prescindir da verdade, para que se origine
uma nova expressao cognitiva que reascende debates ja superados pela racionalidade. Assim, parailustrar, ha a proliferacao
de teorias conspiratdrias, crencas estranhas e retrdgradas, além de questionamentos a saberes cientificos consagrados, tais
como o terraplanismo? e as duvidas quanto a existéncia e as consequéncias do aguecimento global e a eficacia das vacinas,
em escala sem precedentes, sobretudo pela reverberacao em plataformas on-line.

Esse fendmeno nos conduz a nogao de pds-verdade. Para Alexis Wichowski (2020), o que visualizamos hoje € o fato de muitas
pessoasignorarem determinados acontecimentos e a propria realidade em favor de suas opinides ou perspectivas pessoais.
A autora relembra que as pessoas sempre ignoraram fatos que as deixassem desconfortaveis, mas a internet possibilitou
que elas encontrassem outros individuos que pensam de forma semelhante. Ficou mais facil encontrar a “verdade” que nos
é conveniente. Como observam Sacramento e Paiva (2020, p.4), cada vez mais, com a centralidade da internet, “circulam
informac0es e praticas discursivas que concorrem com as oficiais, ao se autoproclamarem como portadoras da verdadeira
verdade". Essas praticas sao consonantes com um processo em curso de generalizacdo da desconfianca com as instituicoes
que tradicionalmente ancoram a democracia, dentre as quais estao as estatais e as de imprensa. Nesse sentido, pos-verdade
se caracteriza como “verdade contextual, que no pode ser escrita, posta no bolso e representada amanha, como garantia
de fidelidade, compromisso ou esperanca gerada pela palavra (DUNKER, 2017), com impactos politicos, morais, nos lagos
pessoais, nas formas de amar e de sofrer.

Compreendemos, assim, que sociedade de plataformas (VAN DIJCK; POELL; DE WALL, 2018), fake news (DOURADO; GOMES,
2019) e pds-verdade (DUNKER, 2017) formam uma constelacao conceitual afeita a discussao sobre a constituicdo da opiniao
publica. Para finalizar, buscando uma perspectiva mais pragmatica para a definicdo do processo de formacao da opinido
publica, encontramos o aporte tedrico em Lippmann (2010), que insere 0s processos de formacdo da opinido no horizonte do
que denomina de pseudoambiente, constituido porimagens da realidade, criadas (também) pela midia, pelos quais 0s mapas
mentais, de individuos e coletividades, sdo formados e administrados.

O conhecimento da realidade é, nessa perspectiva, indireto, a partir de imagens reconhecidas como verdadeiras e, por isso,
tratadas como se o préprio ambiente. Permite tensionar, portanto, os pontos de encontro e de desencontro entre o mundo
que as pessoas conhecem e 0 mundo que elas poderiam ter conhecido se tivessem presenciado o acontecimento. Ou, em
complemento, se confiassem nas versdes das instituicoes legitimadas a conferir veracidade as informacoes sobre os fatos.

Estaemtela, diante dessas consideragdes, as disputas estabelecidas em torno da opinido, em plataformas on-line, considerando-
se 0 uso estratégico de recursos que sdo da ordem do discurso e da estética midiatica, mas também os condicionamentos

1 Para Van Dijck, Poell e De Wall (2018), ecossistema de plataforma é formado por plataformas em rede, que sdo governadas por um conjunto especifico de mecanismos
que moldam as praticas cotidianas. O ecossistema ocidental é dominado, principalmente, pelas empresas Google, Apple, Facebhook, Amazon e Microsoft.

2 Movimento formado por pessoas que acreditam que a Terra é plana.
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impostos pela organizacao das sociedades contemporaneas em torno de plataformas corporativas, cuja arquitetura e logica
de funcionamento respondem a premissas ideoldgicas mercantis, que passam areger aa¢ao e 0 comportamento das demais
instituicoes, publicas ou privadas, participantes e concorrentes no debate publico. Além desta introducao, o artigo contém
uma secao teorica principal onde propomos o dialogo conceitual entre fake news, pds-verdade, sociedade de plataformas e
opinido publica, além das consideracoes finais.

SOCIEDADE DE PLATAFORMAS, POS-VERDADE E FAKE NEWS:
UM DEBATE SOBRE A OPINIAO PUBLICA POSSIVEL

Do ponto de vista dos usuarios, a oferta e a selecéo de informacodes através de plataformas parecem mais horizontal,
mais democratica, do que a realizada pelas corporacdes midiaticas tradicionais, tendo-se em vista que ha um processo de
retroalimentacdo conforme a interacdo do usuario com a plataforma. Quanto mais se busca sobre um assunto, ou a partir
de alguma fonte de informacao, gracas a acdo de algoritmos, plataformas como o Facebook programam e personalizam
essa oferta ao usuario. Nesse sentido, hipoteticamente, pessoas que tém orientacdes ideoldgicas opostas terdo em suas
timelinesversoes também opostas sobre um mesmo tema politico. No entanto a selecdo ndo é moldada apenas pelas praticas
do usuario, que tem algum controle sobre suas interacoes e informacoes por meio de recursos que permitem, por exemplo,
bloquear outros usuarios ou publicagdes, mas nao se estendem aos critérios e as logicas de selec¢ao e de personalizacao da
plataforma, as quais respondem a estratégias tecno-comerciais que permanecem reservadas as corporacoes que detém sua
propriedade (DIGILABOUR, 2019; VAN DIJCK; POELL; DE WALL, 2018).

Interesses, desejos e necessidades de cada usuario sdo determinados algoritmicamente com base nos dados gerados
pelos sinais deixados durante a interacdo com a plataforma ou o ecossistema em que a plataforma esta inserida. Assim, a
personalizacao ocorre por meio da analise preditiva, ou seja, a capacidade de prever escolhas e tendéncias esta ancorada na
avaliacao e comparacao de padroes historicos de dados individuais ou agregados. Esses dados, mercantilizados, tornam-se
estratégicos para anuncios publicitarios, mas ndo somente isso —podem servir a proliferacao de conteudos da politica e ao
impulsionamento da desinformacao. Como explicam Van Dijk, Poell e De Wall (2018), embora a mercantilizacdo do usuarioe a
da plataforma se reforcem mutuamente, ha disparidade nas relacdes de poder, pois o0 controle das interfaces, dos algoritmos
e fluxos de dados permanece com o0s operadores de plataformas.

Além disso, ainda que governos e ONGs possam operar suas proprias plataformas, sua autonomia esbarra na dependéncia dos
servicos de informacgao das cinco principais plataformas do ecossistema?, assim como dos recursos que Lhe sdo inerentes. Isso
porque plataformas publicas precisam contar com o Facebook e 0 Google para serem mais bem ranqueadas — tornarem-se mais
visiveis—e alcancar grupos mais expressivos de usuarios. Nao ha, nesse sentido, um espaco publico on-line, visto sob a 6ticaideal ou
normativa no ecossistema corporativo. H3, sim, paradoxalmente, dependéncia de governos e instituicdes publicas dainfraestrutura
do ecossistema de plataformas on-line, privadas, para seu funcionamento, o que, de fato, € uma variavel condicionante.

Na mesma direcdo, nas midias tradicionais as organizagcfes conectavam leitores e espectadores com anunciantes. Nas
plataformas on-line, passarama conjugar a necessidade de monetizar seu conteudo por meio dos mecanismos de mercantilizacao
impostos pela propria plataforma. Ha, portanto, outros modos de enunciacgao, de interacdo e de leitura, mesmo para as
noticias, subordinados a logica comunicacional mercantilizada que esta intrinseca a sua arquitetura e que sao condicionantes
davisibilidade e, consequentemente, da constituicdo do debate e da formacao da opinido publica.

3 Oargumentodo autor é que existem cinco empresas —Apple, Amazon, Google, Facebook e Microsoft — que detém a infraestrutura de rede que todas as outras empresas,
servicos, instituicdes e 6rgaos tém que, de alguma forma, utilizar para poder oferecer um produto ou usufruir de uma tecnologia.
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Conforme esclarece Lippmann (2010), a opinido redne um conjunto amplo de variaveis que ndo sdo passiveis de observagao
direta em sua integralidade. Portanto a opiniao € formada pela juncdo de retalhos e a relagao entre eles, que ndo sao,
necessariamente, objetivos, pois nesse processo intervém os preconceitos e os esteredtipos que fornecem a angulagao com
aqual os fendmenos sao observados. Nesse sentido, 0 conhecimento que se tem sobre 0s eventos, na maior parte das vezes,
é indireto, derivado de relatos de quem presenciou ou teve acesso a sua descricao.

No ambito das plataformas on-line, para além dessa relagao entre quem fala e quem ouve e 0s modos como gquem ouve
representa o evento a partir da descricdo de quemdiz, ha um entre que diz respeito ao emaranhado tecnologico que condiciona
0 que é visto e por quem sera visto, por definicdo algoritmica. Além de personalizarem quais informacg0des cada usuario ira
receber, 0s mecanismos de selecdo de plataforma identificam tendéncias de interesse dos usuarios. Exemplo disso é a
lista de tdpicos de tendéncia oferecida pelo Twitter. Ao “retwitarem” mensagens massivamente, 0s usuarios aumentam a
visibilidade dessas mensagens, ranqueando-as nos topicos de tendéncia e, consequentemente, ascende-se sua relevancia
ante a comunidade. Nesse cenario, seguidores falsos e “amigos” do Facebook sdo comercializados para inflar os dados de
visibilidade e de reputacao, manipulando-se a percepcao acerca de pessoas ou temas comentados e, no limite, 0s processos
de formacao da opiniao.

Pode haver ai 0 superdimensionamento da correspondéncia das crengas e das convicgdes, criando-se o clima de opinido e
o efeito de espiral do siléncio, nos termos de Noelle-Neumann (1993). Em suma, o primeiro consiste na crenca da existéncia
de dois campos politicos distintos e na estimativa de forca de cada um deles e de suas chances de sucesso numa disputa
eleitoral. Nessa direcao, a autora parte da premissa de que o individuo quer pertencer ao lado que ele reconhece como
vencedor, motivado pelaintencao de evitar o isolamento social, gerando o fendmeno da espiral do siléncio, que prevé que as
pessoas cujas convicgdes sao consonantes com as do lado supostamente derrotado tendem a nao expressar sua preferéncia,
mantendo-se em siléncio e contribuindo para a derrota de seu campo. Em contrapartida, aqueles que se sentem identificados
com o lado supostamente vencedor tendem a verbalizar a opinido e a motivar outras pessoas a fazerem o0 mesmo. Nessa
direcao, o climade opinido pode ser produzido com aimplantacao de “exércitos” de bots* para direcionar a atencao, espalhar
fake news e até mobilizar pessoas para manifestacdes offline.

Pode-se compreender, nessa linha, o que expde Wichowski (2020) sobre a polarizacado politica nos Estados Unidos. Para a
autora, apesar de aparentemente existir uma divisdo que se estende a toda a populagao, ha uma “maioria exausta”, silenciosa,
e 0s “poucos zangados”, barulhentos e que dominam o discurso publico, desempenhando um papel crucial na formacao da
opinido publica. Nesse sentido, a polarizacdo dicotémica nacional seria apenas aparente, pois o0 dominio de postagens na
plataforma Twitter esta concentrado em 10% dos usuarios, que sdo responsaveis por 80% do total diario de publicagdes. Ou
seja, grupos de extrema esquerda e de extrema direita, que representam apenas 14% da populacao norte-americana, fazem
0 “barulho” suficiente para fazer parecer ser uma manifestacdo massiva. Portanto, se, de um lado, a visibilidade fala, por
outro, ainvisibilidade tambhém é determinante no processo de formacao de opinido.

Diante desses aspectos relacionados ao funcionamento das plataformas on-line e a construcao da opiniao, é razoavel
endossar a afirmacao de Van Dijck, Poell e De Wall (2018) de que as institui¢des politicas, cientificas e midiaticas, publicas
ou privadas, antes instadas a ancorar a confianca e a sustentar o sistema democratico, precisam compreender como atuar
em uma sociedade de plataformas, reconhecendo-se as premissas ideoldgicas, o funcionamento e as implicacdes sociais
das fungdes organizativas ocupadas pelas plataformas nas sociedades contemporaneas.

4 Boté o diminutivo de robot, uma aplicacao de software criada para simular acdes humanas, repetidas vezes. Tamhém é chamado de internet robot e de web robot.
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Seguindo nossa argumentacao, ao acionarmos a nogao de fake news, estamos abordando um tipo especifico que nao
representa a totalidade dos processos comunicacionais estabelecidos em plataformas on-line, que se torna relevante pelo
seu potencial de difusdo e impacto — maléfico — no debate publico contemporaneo e nos processos de producao da opiniao
publica. Nessa discussao, esses aspectos sdo articulados com o dominio das Logicas de visibilidade e de personalizacao das
plataformas on-line.

Como indicam Dourado e Gomes (2019, p.2), “ha cada vez mais reivindicacdes de verdade e ha cada vez mais mentiras no
que se refere a histdrias politicas”, sendo a verdade ou a falsidade relacionada a possibilidade de que narrativas factuais
expressem ou ndo os fatos reais a que fazem a referéncia. Ha, nesse escopo —mas ndao somente isso —, relatos camuflados
de noticias, ancorados na autoridade e na credibilidade do jornalismo, mas que falseiam os fatos narrados. Para os
autores, devem ser entendidos como sintomas de um “fenémeno, que comega com o ataque sistematico a credibilidade
das instituicoes “credenciadas” para determinar o que é verdadeiro e que aconteceu de fato e termina com a admissao
de uma epistemologia tribal de que verdade e falsidade sao relativas aos interesses da nossa tribo” (DOURADO; GOMES,
2019, p.24). Trata-se de uma acao deliberada justamente para distorcer a realidade e assim obter algum ganho eleitoral
ou a adesao as suas ideias.

Na mesma perspectiva de Dourado e Gomes (2019), Wichowski (2020) indica que fake news sao elementos estratégicos e
a proliferacao de falsas alegagdes em midias sociais seria projetada para minar o0 senso de seguranca, a compreensao da
realidade e, consequentemente, a estabilidade da prdopria democracia. A polarizacao politica e social seria tributaria do
medo que as pessoas sentem de que outras obtenham o que elas ndo terdo, por isso é um processo que leva ao sentimento
de desconexao, ao distanciamento social.

Os efeitos das fake newspodem ser compreendidos a luz de Lippmann (2010), quando diz que as pessoas respondem a ficgao
tanto quanto a realidade, adicionando, ai, a capacidade criativa de elaborar as proprias ficcdes as quais elas respondem,
e desafia “que atire a primeira pedra quem nunca passou adiante como verdade aquilo que ouviu dizer, sendo que quem o
disse nao sabia mais do que ele” (p.30). Dai que uma pessoa muito religiosa passe a defender a guerra ou a morte de pessoas
que mantém relagoes homoafetivas, segundo seu cddigo moral, enquanto esquema de conduta, seja ele familiar, patridtico,
politico, religioso ou outro.

Essa mesma capacidade de transitar no bindmio realidade/ficcao é possivel de ser observada na nocdo de pds-verdade. O
termo “inaugura uma reflexao pratica e politica sobre o que devemos entender por verdade e sobre a autoridade que Lhe é
imposta” (DBUNKER, 2017, p.13), assim como a pds-modernidade teria trazido o debate sobre como deveriamos entender a
modernidade e o sujeito moderno. Ha, na nocao de pds-verdade, a reafirmacao dos valores da modernidade, sobretudo quanto
a racionalidade, por meio do resgate de aspectos pré-modernos da verdade, que € moralmente potente e que traz consigo
“as prerrogativas estéticas do gosto e com a forga politica das religioes” (DBUNKER, 2017, p.18).

Para Sacramento e Paiva (2020), as redes de comunicacao on-line se hibridizam com outros processos de socializacao ja
existentes, tais como as crencas religiosas. Desse modo, a confianca nas informagoes circulantes estaria mais na ordem da
convicgao do que da persuasao, e a questdo das fake newse da pds-verdade estaria estruturada pela mudanca das relagdes
entre crenca e conviccao, diluindo-se as fronteiras entre crenca e verdade, de modo que

acreditar que, desempenha umarelacdo intensa com o acreditar em, proprio da conviccao, envolvendo o sujeito num compromisso
com um sistema simbdlico de explicacdo do mundo que lhe da seguranca ontoldgica, mas que, a0 mesmo tempo, convenceu-o0 e
deu-lhe certeza e confianca para lidar com a propria existéncia. (SACRAMENTO; PAIVA, 2020, p.10)
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Assim, referem-se a criagdo de uma ambiéncia que orienta 0s modos de sentir, de viver, ancorada em uma ldgica mais
emocional e performatica, mais subconsciente do que consciente. Diferentemente dos jornais e da publicidade, que mesmo
tendo sempre buscado a captura da atencdo do leitor\consumidor e se utilizado de ldgicas implicitas de facilitacdo da leitura,
estavam estruturados sobre os pilares da retorica argumentativa. Por outro lado, o prevalecer da convicgao relaciona-se com
aaceitacaoimediata pelointerlocutor, reduzindo-se a possibilidade de persuasdo, mesmo para tematicas que envolvamvida
e morte, como uma pandemia de dimensdes intercontinentais. A partir de Lippmann (2010), pode-se ler essa perspectiva no
horizonte dos codigos e estereotipos que constituem o pseudoambiente ao qual o individuo responde.

Em consonancia, Dunker (2017) diz que a ancoragem da verdade, hoje, estaria menos na profundidade e na consisténcia da
argumentacao, mesmo que por meio da apresentacdo de provas e demonstracao de especialista; e mais na sapiéncia de
quem esta falando, com seu carisma e estilo. Além disso, passa pela administracao calculada da memodria, pois a ultima
palavra e o consenso (aparente) momentaneo sao o que importa, junto da perspectiva imediatista da resolucao de qualquer
conflito. Nesse sentido, o reforco das convicgoes prevalece ao processo de mudanca de opinido, que requer o exercicio da
critica, dacomparacao e da troca exaustiva de argumentos. Declaragdes de impacto e que, de alguma forma, menosprezam e
contradizem especialistas e dados cientificos, passam a ter relevo, e a educagao acritica, por exemplo, passa a ser—enquanto
meta, a0 menos — 0 ensaio para a constituicao performatica da realidade.

Nessa direcao, a génese da pos-verdade passaria pela assuncao das tecnologias digitais como autoridade moral em que tudo
Se comunica, sem barreiras, “por meio de esquemas holistas e integrativos para mostrar que, se permanecermos juntos,
confortaveis e amados, tudo terminara bem” (DUNKER, 2017, p.22). Portanto é parasitaria a educacao e traz consigo valores
ligados a familia e a figura do pai-chefe eficiente e administrador, em recusa a politica. Posto “do outro lado”, 0 processo
educativo é visto como manipulatorio, sob a acusacao de que ha a politizacao da ciéncia—assim como do jornalismo—como
se houvesse uma conjetura ideoldgica que emoldurasse todas as suas praticas, a esquerda especialmente.

Como alerta Lippmann (2010), podemos ser especialistas somente em alguns topicos, entendendo a especialidade como “a
multiplicacdo no nimero de aspectos que estamos preparados a descobrir, mais o habito de descontar nossas expectativas”.
Enquanto para o ignorante todas as coisas sao iguais, pois 0 exame tende a ser norteado de acordo com as qualidades ou
defeitos pressupostos nos esteredtipos, para o especialista, elas sao altamente individuais, pois o olhar seque critérios que
permitam individualizar os fendmenos e aprofundar a compreensao sobre eles, examinando todas as varidveis identificaveis
em cada circunstancia. Assim, “na maior parte dos casos nds ndao vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nos definimos
primeiro e entdo vemos” (LIPPMANN, 2010, p.85), indicando que, na relacdo com o mundo exterior, o individuo capta aquilo que
sua cultura ja o antecipou, de modo estereotipado, mesmo que a percepcao se distancie do que, objetivamente, esta diante
de seus olhos. O que se vé e 0 que se recordara é o que as referéncias de cada individuo Lhe ensinaram a ver, incluindo os
limites desse ver. Os esteredtipos ndo sao neutros e, quando fixados, a prépria atencao é dirigida aos fatos que o apoiam, bem
como a recusa daquilo que os contradizem. Eles “estao carregados de preferéncia, cobertos de afeto ou aversao, ligados aos
temores, avidez, fortes desejos, orgulho, esperanca” (LIPPMANN, 2010, p.115), por isso a maior parte das coisas é imaginada
antes de ser experimentada.

Para a pds-verdade, “a ciéncia silencia e aideologia faz falar. Ali onde o multiculturalismo valorizava a polifonia de vozes e a
diversidade de acentos, a pds-verdade se eleva como trovao da ordem” (DUNKER, 2017, p.39). Assim, pode-se compreender de
onde derivam termos como pseudociéncia e pseudointelectual para desqualificar algumas ciéncias e cientistas, especialmente
as humanas. Na pos-verdade, esta nas relagdes intersubjetivas a negacao da multiculturalidade e da diferencga, com a expressao
do ddio e da violéncia. Nessa diretriz, a liberacdo da “censura”, caracterizada por comentarios racistas e homofdéhicos, por
exemplo, ocorre por haver a sensacao de que ha uma plateia composta por pessoas que pensam da mesma forma, aplaudem
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ereverberam as ideias verbalizadas. Esse processo conduz ao choque de massas vocais, composto pelo encontro de certezas
de pessoas que visam a dominacgao pelo eco.

Para Sacramento e Paiva (2020), a suspensdo da censura moralizante na formacéao de agrupamentos estabelecidos em
torno de objetivos comuns, potencializada na internet e nas redes sociais on-line, libera pulsdes e animalidade. Enquanto
manifestacoes de incivilidade extrema, estdo relacionadas com a incapacidade de aceitacao das diferencas, sejam elas
religiosas, de género, ideoldgicas ou de outra natureza. Nessa direcdo, as campanhas de desinformacao, alimentadas por
fake news e impulsionadas em plataformas on-line, sdo particularmente preocupantes porque ndo permanecem on-line.
Nos EUA, conforme relata Wichowski (2020), os crimes de ddio aumentaram por trés anos consecutivos, de acordo com o
Federal Bureau of Investigations (FBI). Somente na cidade de Nova York houve aumento de 67% no primeiro trimestre de
2019, se comparado ao ano anterior.

Em relacdo ao Brasil, Dunker (2017, p.38-39) diz haver a expansdo de um “novo irracionalismo brasileiro— com sua disposicao
predatdria contra professores, estudantes, artistas, aposentados e demais “parasitas” que ndo sabem o “valor do trabalho”
e que nao aceitam as “verdades obvias” — presume uma geografia simples e bem dividida entre ciéncia e religiao, ordem e
baderna, fatos e opinides”, transferindo a autoridade dessas instituicdes para a opinido ancorada numa razao universal, que
dispensa a analise complexa de multiplas variaveis.

Lippmann (2010) endossa a ideia de que o estranho tende a ser evitado, pois 0 novo tensiona o fundamento das certezas,
0 absolutismo da visdo. Nesse plano, o outro € visto como o inimigo, a quem dificilmente se credita a honestidade, numa
oposicao que tende a dicotomia, 0 bem e 0 mal, o verdadeiro e o falso, e 0s acontecimentos, especialmente aqueles que
contrariam os codigos, passam a ser interpretados como resultado dessa vilania: se perdeu a elei¢ao, as urnas eletronicas
foram fraudadas; se é investigado por lavagem de dinheiro, é vitima de perseguicao politica. Assim, “medos antigos, reforcados
por medos recentes, coadunam num emaranhado de medos onde qualquer coisa que € temida é a causa de qualquer coisa
que é receada” (LIPPMANN, 2010, p.145). Ao sentir ddio por algo, ha a associacdo como causa e efeito de outras coisas que
também sdo odiadas ou temidas e, mesmo que nao haja conexdo entre elas, estdo unidas na mesma emocao.

Airracionalidade associada a sustentacao das “verdades 6bvias” ndo se da pela supressao completa dos fatos objetivos, pois
envolve a combinacao arquitetada “de observacdes corretas, interpretacoes plausiveis e fontes confiaveis em uma mistura
que é, no conjunto, absolutamente falsa e interesseira” (DBUNKER, 2017, p.38), explorando os preconceitos do interlocutor e
que induzem a confirmacao de teses tendenciosas. Em complemento, combinacado que conta com o apoio e a amplificacao
algoritmica em plataformas on-line. A verdade objetiva dos fatos se torna menos relevante no ambiente discursivo da pds-
verdade do que o apelo as crencas pessoais e as emocoes, em detrimento da formacao de atitudes “criticas”, baseadas no
pressuposto de que o outro poderia estar nos enganando, assim como poderiamos, nds mesmos, estar nos enganando.

Diante dos aspectos até aqui colocados, resume-se que a disseminacgao de fake news se insere num projeto de constituicao de algo
que, hoje, denomina-se por varios autores de pos-verdade e que consiste na deslegitimacao das instituicdes que historicamente
ancoravam o que era compreendido como verdade nas sociedades democraticas. Trata-se, pois, de um projeto de poder sustentado
por um cariz ideoldgico conservador em nome do mercado, da familia, da religido e em negacao as diferencas e a formacao
do pensamento critico, aspectos estes tdo necessarios a convivéncia democratica e ao debate constitutivo da opinido publica.
Nesse cenario, é preciso compreender as estruturas e a ideologia que rege o funcionamento das plataformas on-line, 0s quais
condicionam previamente 0s processos comunicacionais que acionam as tematicas de interesse publico.
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CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de opinido publica, apesar de centenario, ainda exige a discussao permanente. Fruto de uma ampla problematizacao,
ganhou espaco em diversas areas do conhecimento, incluindo a comunicacao. Os avancos tecnoldgicos e a sociedade digital
complexificam ainda mais o conceito, pois promovem uma nova logica comunicativa, permeada pelo fendmeno das fake news
e inscrita num panorama de “verdades preferenciais”.

Nos ultimos tempos, fomos percebendo que a (des)informacao pode se converter em uma arma para promover ou dissolver
processos democraticos e, porque ndo dizer, as proprias instituicdes que “guardam” nossa democracia. E preciso observar que a
desinformacao contida por tras de movimentos antidemocraticos, por exemplo, pode estar sendo inflamada intencionalmente.
Neste caminho, conforme sentencia Wichowski (2020), perdemos a vontade de conhecer pessoas que podem pensar diferentes
de nos. Perdemos a confianca nas instituicdes e valores tidos como inquestionaveis, tais como a liberdade, passam a ser
mais facilmente negociaveis.

Diante desses aspectos, o desafio desse texto esteve em lancar luz sobre o processo de plataformizacdo nesse contexto de
rupturas sociais e democraticas, articulado com a discussao sobre o reforco das convicgoes e 0 esvaziamento da argumentacao
num modelo de comunicacdo mais passional e menos racional, no debate publico contemporéneo, caracteristico do
fendmeno da pos-verdade. A problematica em tela reline aspectos estéticos e retdricos da comunicacao, as motivacoes
individuais e\ou coletivas entre crenca e razdo, além das ldgicas de funcionamento e penetracao gradual das plataformas
nas estruturas sociais, para entender os impactos sobre a compreensao da realidade e, consequentemente, a constituicao
da opiniao publica.

Por fim, tangenciando-se uma perspectiva tecnicista, trata-se, pois, de reconhecer a necessidade de compreender as
estratégias de comunicacao na suaarticulacao técnica e social, considerando o apoio de mecanismos de registro, organizacao
e personalizacao de informacdes originarias da interacdo do usuario com as plataformas on-line, para situar e avancar
a discussao acerca dos limites e possibilidades para a opinido publica nas sociedades democraticas contemporaneas,
especialmente no Brasil.
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, COMUNICAGAO, DISPOSITIVO E ESPACO CORPORATIVO:
A ESTRATEGIA DA PROMESSA NA DINAMICA DAS ORGANIZAGOES NO CAPITALISMO

Resumo

O artigo reflete sobre o dispositivo de comunicacao e seu desdobramento corporativo como promessa da comunicacao.
A tematica, pouco presente em estudos brasileiros sobre comunicagao organizacional e afins, comparece fortemente na
producao tedrica francesa das duas ultimas décadas. Inspirado na biopolitica de Michel Foucault e em abordagens francesas
sobre o dispositivo de comunicacao, o texto apreende arelagao entre espaco corporativo e macrodispositivo do social, abrindo
caminho para caracterizar a promessa da comunicacdo como estratégia inseparavel da reproducéao do capitalismo.

Abstract

The article reflects on the communications device and its corporate manifestation as a communications promise.
Little known in Brazilian studies on organizational communication, this theme strongly figures in the French theoretical
production in the past two decades. Based on Michel Foucault’s biopolitics and French approaches on the communications
device, the paper apprehends the relationship between the corporate space and the macro-dispositive of the social to
characterize the communication promise as an inherent strategy of the reproduction of capitalism.

Resumen

Elarticulo aborda el dispositivo de comunicacion y su despliegue corporativo como promesa de comunicacion. Poco conocido
en los estudios brasilefios sobre comunicacion organizacional, el tema se examind en la produccion tedrica francesa de las dos
ultimas décadas. Inspirado en la biopolitica de Michel Foucault y los enfoques franceses sobre el dispositivo comunicacional,
el texto aprehende la relacidn entre espacio corporativo y macrodispositivo de lo social para posteriormente caracterizar la
promesa de la comunicacion como una estrategia de reproduccion capitalista.
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NOTA INTRODUTORIA

lguém que, diante de um telejornal francés, ougca com atencao a fala de especialistas e politicos entrevistados nao

tardara a notar a circulacao de um termo intrigante: dispositivo. No ambito das universidades daquele pais, o termo

comparece com frequéncia. Esculpido na obra de Michel Foucault (1982, 1987, 2005, 2008a, 2008b) e explorado por
Deleuze (1991,1996,1999), Agamben (2005, 2006, 2009) e Zizek (2003), 0 vocabulo integra o repertdrio politico e comunicacional
dacultura francesa na forma da expressao conceitual dispositivo de comunicagdo. Sua voga neste século acabou por suscitar,
em 2010, a publicacao de uma obra coletiva intitulada Les dispositifs de communication et de l'information (Os dispositivos
de comunicacao e de informacao, em traducao literal).

No Brasil e na América Latina, o conceito ndo encontrou uso politico, social e cultural tdo difundido. Fora do contexto universitario,
por exemplo, o dispositivo comparece como sindénimo de clausula legal e de tecnologia ou recurso de comunicagao, como 0
telefone celular e 0 GPS, entre outros devices. No espaco académico, especialmente no que tange a producao bibliografica,
a utilizacao do conceito envolve abordagens nas areas de Comunicacao, da Ciéncia da Informacao, da Ciéncia da Computacao,
do Direito e das Ciéncias Sociais. Em particular na primeira delas, ndo é tdo comum o uso do termo no campo de estudos da
comunicacao organizacional. A argumentacao a seguir, assentada em carater de sinalizacao reflexiva, € uma contribuicao
preliminar para a superacao dessa lacuna'. Inspirada nas Ciéncias Humanas, ela se destina ao publico especializado das areas
de Comunicacao e Administracao, especialmente na segmentacao da Propaganda, da Publicidade, do Marketing, das Relagdes
Publicas e afins. Por evidente, elarecobre linhas de interesse especifico do publico especializado das areas de Sociologia, Ciéncia
Politica e Direito, voltado para as formas de administracao, gerenciamento e controle das organizacgdes corporativas e estatais,
bem como dos aglomerados populacionais de modo geral. Tal lugar de fala do estudo e seus destinatarios contratam reflexdo com
caracteristicas e finalidades definidas: ela deve ser recenseadora (sobre o dispositivo), analitica (no que tange a demonstracao
e elucidacgdo descritivas) e critica (pressupondo exame criterioso e dissecacao da ldgica politica, social e econémica em jogo).

0 DISPOSITIVO NO CAMPO DE ESTUDOS DA COMUNICACAO E DA INFORMACAOQ

De acordo com Appel, Boulanger e Massou (2010, p.11), a maioria dos usos da nocao de dispositivo, quando situada nas areas
de Comunicacao e Ciéncia da Informacao, dentro e fora da Franca, apoia-se, direta ou indiretamente, numa entrevista de
Michel Foucault, concedida em 1977 para a revista Ornicar?. Nessa ocasiao, o fildsofo francés afirmou que o dispositivo
resulta de um conjunto heterogéneo de elementos discursivos e nao discursivos. Segundo os autores, no entanto, raramente
os interessados (a0 menos franceses) na matéria evocam a formulacao biopolitica original desse conceito, deixando escapar
seu valor biopolitico e sociocultural fundamental, bem como um de seus aspectos cruciais, expresso em sua “natureza
essencialmente estratégical...], como manipulacao ou intervencao racional e calculada de relagdes de forca, jogo ou apostas
de poder emrelagcdo com tipos de saber"? (Appel; Boulanger; Massou, 2010, p.11, traducdo nossa). Essainterpretacao se alinha
ao tratamento subsequente dado por Foucault (1982, p.244-247) a matéria.

1 O estudo integra conclusdes da tese de doutorado de autoria de Daniela Norcia Gongalves. A pesquisa, desenvolvida no quadriénio de 2015-2019 sob os auspicios da
Coordenacao de Aperfeicoamento Pessoal de Nivel Superior (Capes), no contexto do Programa de Estudos Pds-Graduados em Comunicacao e Semiética da PUC-SP e com
estagio sanduiche (de dois semestres) na Université de Haute-Alsace (UHA), na Franca, assentou avancos tedrico-conceituais importantes sobre a questdo do dispositivo
de comunicacdona esfera das estratégias institucionais de grandes corporacdes. A necessidade de inovacao consistente na tematica envolveu os(as) dois(uas) autores(as)
em varios momentos de reflexdo conjunta ao longo da investigacao e da argumentacao do presente texto, referenciado no segundo capitulo da mencionada tese.

2 Trecho no original francés: “nature essentiellement stratégique du dispositif, comme manipulation ou intervention rationnelle et concertée de rapports de forces,
jeu ou enjeux de pouvoir en lien avec des types de savoir”.
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4]

Em interpretacao livre, o conceito de dispositivo remete, grosso modo, a uma tessitura complexa de discursos linguisticos
(manifestacgdes verbais organizadas, corpusde legislacao, jogos de opinido aleatorios etc.) e narrativas averbais e pressupostos
agrafos (imagens, habitos, gestos, procedimentos, valores etc.), com seus interditos e permissoes, modos de engendramento e
circunscricoes, objetos técnicos e fatores de condutibilidade, além, evidentemente, de suas instancias de producao, promocao
e reproducao, e de seus processos de eternizacao. O dispositivo se configura, social e culturalmente, como “um mundo”,
sem jamais se entregar como politico e/ou ideoldgico. Tao objetivo quanto inquestionavel — e assim vivenciado como verdadeiro
per sena e pela percepcdo e senso comuns —, suas caracteristicas se confundem com as necessidades diuturnas do préprio
processo sociocultural de consolidagao de subjetividades e de modos de subjetivacao de mundo (isto é, de ser, estar, pensar,
sentir e agir nele), em conformidade com a mencionada tessitura complexa de fatores interconstitutivos.

Nesse horizonte, Isabelle Gavillet (2010) chama atencao, na area de estudos da comunicacao e da informacao, para trés
dimensdes da ideia foulcaultiana de dispositivo: 0 mencionado conjunto estritamente heterogéneo de elementos discursivos e
ndo discursivos, a natureza da intersecgao entre eles e, mais especificamente, o arranjamento conjunto destinado a responder a
uma urgéncia. Para Gavillet (2010, p.19), o dispositivo encerra uma visao propriamente politica ({ato sensu) da administracdo das
sociedades contemporaneas e de suas instituicdes. Essa concepcao subordina o conceito a uma formulacao mais estratégica do
que técnica com foco prioritario: a da governabilidade, isto é, a ascendéncia macroestrutural e politica de um feixe de poderes
e saberes sobre corpos e géneros, subjetividades e formas de subjetivacao em determinada época social-histdrica.

Gavillet (2010) afirma que, para Foucault, o poder sintetizava a questao essencial do século XX (e, poder-se-ia dizer, também
para depois desse marco temporal). A autora lembra que o fildsofo considerava que “esse problema foi mal compreendido
no passado, o que teve consequéncias fatais, porque foi colocado exclusivamente em termos de Estado e da soberania e ndo
em termos de disciplina, ou seja, de configuracao de poder e de saber constitutivos do sujeito”® (Gavillet, 2010, p.32).

Na esteira da concepcao inaugurada por Foucault, trés importantes publicacoes refletem sobre a matéria: “Qu'est-ce
qu'un dispositif?” (O que é um dispositivo?), de Gilles Deleuze (1989); “Che cose un dispositivo?” (idem ao titulo anterior em
portugués), de Giorgio Agamben (2006); e uma edicao da revista Hermeés, de 1999, dedicada exclusivamente ao dispositivo
(Jacquinot-Delaunay; Monnoyer, 1999). A partir de 1977, a pesquisa francesa, em particular sobre questdes comunicacionais, se
enriqueceu bastante aoincorporar diversas apropriacoes desse conceito. Nesse campo de estudos, Appel e Heller (2010, p.39)
notam tal incremento em periddicos cientificos e revistas académicas, especialmente em edi¢coes tematicas e dossiés.

De acordo com levantamento realizado por Daniela Norcia Gongalves (2019) e Appel e Heller (2010) desenvolveram uma tipologia
do dispositivo que evidencia formas distintas de trata-lo no plano epistemoldgico. Essa tipologia abrange desde objetos tematicos
especificos (no elenco dos quais os autores veem o dispositivo no contexto de suas prdprias pesquisas, ligado a uma categorizacao,
ou melhor, a uma ldgica analitica e critica) até o dispositivo como objeto de reflexdao em si mesmo. De acordo com a autora,

um primeiro nivel adotado é relacionado a descricao de um objeto ou uma questao, como dispositivos metodoldgicos que permitem
aobservacao das praticas de comunicacao e que se tornam uteis por dar conta das dinamicas sociais engendradas na producéao de
documentos provenientes das organizacdes. Entre os exemplos estao os dispositivosintermediarios de escrita que permitem uma
reflexdo sobre a escrita como uma fala, os idiomaticos de um hospital, os técnicos que introduzem uma mutacao na relacao dos
sistemas de informacdes jornalisticas sobre acontecimentos, o dispositivode reunido, a pesquisa-acao e, enfim, os dispositivosde
tratamentodeinformacoes. [..] A essa aplicacdo do conceito eles dar@o o nome de logique d'agencement, o que podemos chamar,
em portugués, de uma ldgica de organizacao, de mapeamento, de um tracado, de integrar harmoniosamente os elementos.

3 Trecho no original: “ce probléme a été mal compris dans le passé, ce qui a eu des conséquences fatales, parce qu'on l'a posé exclusivement en termes d'Etat et de
souveraineté et non en termes de discipline, c'est-a-dire de configuration de pouvoir et de savoir constituant de sujet”.
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Um segundo nivel de sentido de dispositivo encontrado por Appel e Heller, intitulado de logigue analytique (Logica analitica) é o
que o coloca como um processo de coconstrucao social/técnica e co-construcao de sentido. Assim, a comunicacao é, por um lado,
vista como construcao social com uma filiagdo com a pesquisa socioldgica e, por outro, como construcao de sentido com uma
filiacao as ciéncias da linguagem. (Gongalves, 2019, p.112, grifo da autora)

No ambito desses dois niveis, o conceito de dispositivo abarca, sequndo Appel e Heller (2010, p.43, traducao nossa),
“um conjunto de condicdes da comunicacdo” e, como tal, lastreia, como instrumento tedrico-analitico, a possibilidade de
uma “abordagem processual da comunicacado que implicaem um sujeito/ator e enunciados ou tecnologias, em umarelagao
de producao de sentido ou producao social (ou sécio-organizacional)".

Os autores identificam, ainda, um terceiro nivel semantico-epistemoldgico, no qual posicionam uma logique critique do
dispositivo, isto é, uma ldgica interna que abrange seus efeitos ou fins politicos. O dispositivo comparece entdo, em suas
aplicacOes possiveis, como uma ferramenta e, portanto, como construcao politica.

Dispositivo e comunicagdo nas organizacdes corporativas

N&o por outrarazao, do ponto de vista da comunicacao nas organizacoes, Appel e Heller (2010) ponderam que a comunicacao
gerencial e o dispositivo comunicacional podem emparelhar as respectivas caracteristicas se nao se perder de vista que,
sob a dtica critica, a comunicacao gerencial, para funcionar nessa dire¢ao, precisa, necessariamente, considerar que

as contradicdes das relacdes sociais de producao ou as contradicdes do capitalismo constituem a matriz da comunicacao gerencial,
na qual as questdes estdao bem expressadas na formulacao de Michel Foucault sobre as disciplinas: maximizar a forca util dos
funcionarios, minimizando a forca politica deles. (Appel; Heller, 2010, p.46, tradugdo nossa)®

A diferenca sinalizada se deve ao fato de que, para os autores, a natureza do dispositivo € essencialmente estratégica.
Ele sempre implica certa manipulacdo de forcas, seja para bloquea-las ou libera-las, seja para estabiliza-las ou redireciona-las.
O dispositivo esta sempre inscrito em um jogo de poder; melhor, o dispositivo é, antes, o principio organizador de uma
tecnologia de poder. Dessa forma, o conceito implica

no nivel da pratica cientifica, uma postura analitica (descricdo de tecnologias de poder) e critica (notadamente de instauracao
das lutas de poder e/ou de dominacdo por um conjunto de elementos ditos e nao ditos, num contexto de relacdes de forca
que estabelece o sentido ou o0 alvo do dispositivo). [...] O conceito de dispositivo convoca as nogdes-objeto (sujeito, saber) que,
naarticulacao do poder, levam a questionamentos especificos, esbogam linhas de pesquisa: no dominio da comunicacgao organizacional,
ele convida aos questionamentos sobre as relagdes entre poder e saber em matéria de comunicacao, sobre 0s saberes investidos
nos dispositivos de comunicacdo ou, ainda, sobre os processos no trabalho de construcao do sujeito e sobre a figura do sujeito
inscrita nos dispositivos concretos. (Appel; Heller, 2010, p.46-47, tradugdo nossa)®

4 No original: [o conceito se refere a] “un ensemble des conditions de la communication. Dans cette logique le dispositif est donc envisagé comme concept analytique d'une
approche processuelle de la communication qui implique un sujet/acteur et des énoncés ou des technologies, dans une relation de production de sens ou de production
sociale (ou socio-organisationnelle)".

5 No original: “les contradictions des rapports sociaux de production ou les contradictions du capitalisme constituent la matrice de la communication managériale, dont les
enjeux sont assez hien exprimés dans cette formule de Michel Foucault a propos des disciplines: maximiser la force utile des salariés tout en minimisant leur force politique”.

6 Nooriginal: “au niveau de la pratique scientifique une posture a la fois analytique (description des technologies de pouvoir) et critique (notamment de dévoilement des
enjeux de pouvoir et/ou de domination d'un réseau d'éléments de dit et de non-dit, dans un contexte de rapports de force que fixe donc le sens ou la visée du dispositif).
[..] Le concept de dispositif convogque des notions-objets (sujet, savoir), qui, dans leur articulation au pouvoir, renvoient a des questionnements sur les rapports entre
pouvoir et savoir en matiere de communication, sur les savoirs investis dans les dispositifs de communication, ou encore sur les processus a l'ceuvre dans la construction
du sujet, et sur la figure du sujet inscrite dans les dispositifs concrets”.
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Aprioridade dadaaessa colocacao sobreleva, aqui, aquestdo do dispositivo de comunicacgo, fundamental paraa (compreensao da)
din@mica de sobrevivéncia das organizacdes corporativas numa sociedade articulada por mediade todos os matizes.

Para Appel e Heller (2010), essa expressao conceitual, abrangendo niveis articulados de apreensao do objeto precipuo em jogo—
a propria funcao estrutural da comunicacao no social contemporaneo —, envolve discursos, comportamentos, interacoes e,
naturalmente, tecnologias de informacao e comunicacao. Aprofundando o argumento, os autores tocam num ponto crucial ao
apreenderem, na designacao do conceito, “a comunicacao como principio organizador das relacdes de poder” (Appel; Heller,
2010, p.48). Eles reconhecem que essa asser¢ao nao significa que o dispositivo de comunicacao seja o principio articulatorio
exclusivo ou 0 mais frutifero no espaco corporativo. Todavia, admitindo a centralidade da comunicacao nesse contexto,
afirmam ver o dispositivo de comunicacao como um fator tdo dominante — e, poder-se-ia dizer, em interpretacao livre,
taoremodulador das relagdes entre discursos, comportamentos, interacdes e tecnologias —que até seria capaz de suplantara
ldgica dissecada por Foucault do modelo disciplinar. A validade dessa consideracao reside no deslocamento do foco analitico
para o recorte das “praticas de comunicacgao”, sob o fundamento de que “o alvo do poder ndo esta limitado ao corpo”, como
faz crer equivocadamente uma tomada superficial da obra de Foucault; antes, o alvo do poder “se estende ao espirito ou a
psique” (Appel; Heller, 2010, p.48-49)".

Seja como for, a conclusao de Appel e Heller (2010), a luz da mencionada tipologia que propdem, nao deixa de incluir,
com efeito, a consideracdo de que 0s usos do conceito de dispositivo nas pesquisas sobre comunicagao organizacional
confluem, em regra, para uma direcao relativamente comum, sem, no entanto, ser deliberadamente consensual. Variando
em relacao ao papel da informacdo e da comunicagao na organizagao e na sociedade, na pratica, tais usos visariam

a organizacdo de elementos mais ou menos heterogéneos e aplicada a cozinha cientifica (construcdo do objeto e a construgao
metodoldgica ou epistemoldgica) na qual se integra uma dupla orientagdo que exprime ainda mais uma postura de pesquisa,
uma escolha epistemoldgica e reendereca a pesquisa a apostas diferentes, analiticas e criticas. (Appel; Heller, 2010, p.53, traducdo nossa)®

0S DISPOSITIVOS DE ACESSO A INFORMACAQ (DAI)

Outravertente de abordagem das relacoes entre dispositivo e comunicacgdo organizacional esta umbilicalmente vinculada as
tecnologias digitais e redes interativas. A partir dos anos 1970, com o enraizamento da internet, da web e dos smartphones
na vida cotidiana, as companhias integraram, em sua infraestrutura e dindmica operacional, um estrato multimediatico no
qual passaram a atuar mediante criacdo e fomentacao de plataformas e websites, contas e perfis em redes sociais etc. para
anuncios e campanhas publicitarias, além de appse ferramentas similares para disseminacdo de mensagens e desenvolvimento
deinteracdesinternas e com fornecedores e clientes. Nesse universo, situam-se 0s dispositivos de acesso a informacao (DAI).

Brigitte Simonnot (2010, p.96-99) afirma que os DAI, que tém substituido a nocao de sistema de pesquisa de informacdes,
podem ser distinguidos segundo trés aspectos: a natureza das informacoes objeto de acesso, a politica que define a coleta
de informac0es e a organizacao dos dispositivos. De acordo com a autora, os DAI, de existéncia recente, também podem ser

7 No original: “L'expression de dispositif de communication désigne la communication comme principe organisateur des rapports pouvoir; cela ne signifie pas qu'il soit
le seul, ni méme le plus prégnant dans l'entreprise. On serait évidemment tenté, compte tenu de l'importance de la communication dans les organisations, d'y avoir le
dispositif dominant, qui substituerait au dispositif disciplinaire. C'est en partie vrai; ce que met en évidence l'analyse des pratiques de communication, c'est que la cible
du pouvoir n'est pas limitée au corps, mais s'étend a l'esprit ou la psyché".

8 Nooriginal: “D'agencement d'éléments plus ou moins hétérogenes, et appliquéeici a la «cuisine» scientifique (construction de l'objet et construction méthodologique,
ou épistémologique), a laguelle s'ajoute une double orientation qui exprime davantage une posture de recherche, un choix épistémologique, et renvoie la recherche a des
enjeux différents, analytique et critique”.
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classificados com base em fatores de necessidade, a saber; a necessidade em si das informacoes, a duracao dessa necessidade,
se ela é individual ou coletiva, e sua especificidade no tocante ao uso dos dispositivos.

Levantamento realizado por Simonnot (2010) apurou que arelagdo entre os DAl e o conceito de “midia” remete pioneiramente
a pesquisa de Brigitte Jaunals (2003). Simonnot (2010, p.99, traducdo nossa) assevera que a ideia de dispositivo de acesso a
informacao dessa pesquisadora francesa

reflete melhor, por um lado, a diversidade das aplicacdes desenvolvidas e, por outro, o carater hibrido desses objetos de estudo, assim
como suas dimensdes nao somente técnicas, mas também simbdlicas e relacionais. [...] A nocao de dispositivo destaca, segundo a
autora, a organizacdo e o agenciamento dos elementos heterogéneos postos em jogo, assim como suas relacoes estabelecidas, seu
modo de interdependéncia, a maneira pela qual o dispositivo colocaem relacao seus atores. [...] O dispositivo ndo designa somente uma
reunido de objetos técnicos, ele engloba uma dimensdo humana, implicando relagdes entre pessoas e objetos. [..] A nocao destaca,
assim, umarelacdo de interdependéncia entre o funcionamento dessas ferramentas materiais, computadores e a atividade humana®,

Segundo Simonnot (2010), essa nocdo permite considerar as diferentes ldgicas — dos desenvolvedores e dos usuarios —
observadas por Jaunals (2003) ao explicitar per se que toda a situacao de comunicacéao € desenvolvida em um dispositivo
peculiar, constituido por um ambiente fisico definido em conjunto com as condi¢des materiais e obrigatdrias para a realizagado
do ato de comunicar. O dispositivo comparece entao, na perspectiva de Jaunals (2003), como atinente a um universo mais
complexo, equivalente o préprio contrato de comunicacao, tendo em vista a sua participagao, sempre decisiva, nainterpretacao
possivel da mensagem em jogo.

Nessa direcdo, no contexto da pesquisa de informacoes on-line, Daniel Peraya (1999, p.153, traducao nossa), ao abordar o
processo de comunicacdo mediada, define dispositivo como

um conjunto de meios colocados a servigo de uma estratégia, de uma acao com finalidade, planejada visando a obtencdo de um
resultado. Um dispositivo é uma instancia, um lugar social de interacdo e de cooperagao com suas intengoes, seu funcionamento
material e simbdlico, enfim, seus modos de interagdo proprios. A economia de um dispositivo —seu funcionamento —, determinada por
suasintencdes, se apoia na organizacao estruturada de bens materiais, tecnoldgicos, simbalicos e relacionais, que modelam, a partir
de caracteristicas prdprias, os comportamentos e as condutas sociais (afetivas e relacionais), cognitivas e comunicativas dos sujeitos'.

Essa espacializacao infraestrutural e imaterial de relacdes leva Simonnot (2010) a valorar a nocao de mediacdo como
determinante para a caracterizacdo de um dispositivo. Para ela, novos mediadores podem ainda emergir nesse arranjo de
interacoes, condicionando relativamente a aceitacao das finalidades do dispositivo e/ou fazendo-o se desenvolver com base
nas demandas dos usuarios. Falar de dispositivos de acesso a informacao, assevera Simonnot (2010), ndo € so ultrapassar
uma abordagem funcional das tecnologias digitais, mas também sobrelevar o estudo sobre como se separam seus meios
e seus fins e, mais amplamente, sobre a evolucao dos jogos de poder entre os atores do qual os dispositivos participam de
forma especifica. Assim, numa sintese significativa, a autora afirma que

9 Nooriginal: “Selon elle, l'expression rend mieux compte, d'une part, de la diversité des applications développées et, d'autre part, du caractére hybride de ces objets d'étude
ainsique de leurs dimensions non seulement techniques, mais aussi symboliques et relationnelles. [...] La notion de dispositif met ['accent, selon cet auteur, sur l'organisation
et l'agencement des éléments hétérogeénes qui entrent en jeu, ainsi que sur les relations qu'ils entretiennent, leur mode d'interdépendance, la fagon dont e dispositif met
en relation leurs acteurs. [...] Le dispositif ne désigne pas seulement un assemblage d'objets techniques, il englobe une dimension humaine impliquant des relations entre
personnes et ohjets. [...] La notion souligne ainsi une relation d'interdépendance entre le fonctionnement de ces outils matériels, logiciels et 'activité humaine”.

10 No original: “un dispositif se constitue d'un ensemble de moyens mis au service d'une stratégie, d'une action finalisée, planifiée visant a l'obtention d'un résultat.
Un dispositif est une instance, un lieu social d'interaction et de coopération possédant ses intentions, son fonctionnement matériel et symbolique enfin, ses modes
d'interaction propres. L'économie d'un dispositif — son fonctionnement — déterminée par les intentions, s'appuie sur l'organisation structurée des moyens matériels,
technologiques, symboliques et relationnels qui modélisent, a partir de leurs caractéristiques propres, les comportements et les conduites sociales (affectives et
relationnelles), cognitives, communicatives des sujets”.
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a nocao de dispositivo permitiria dar conta da heterogeneidade dos elementos — técnicos, artefatos ou atores humanos -
participantes, mas também, principalmente, da dindmica das relagdes ocasionadas por esse conjunto que esconde as disputas
de poder; e possibilita estender a analise além dos aspectos puramente técnicos. (Simonnot, 2010, p.100, traducdo nossa)"

Essa macroarticulacao tipica do dispositivo pode ser constatada na argumentacao de diversos autores que participaram da
obracoletiva Les dispositifs d'information et de communication(2010), anteriormente mencionada. Dentre eles, destacam-se
Bernard Jacquemin, ao tratar da Wikipédia; Bénédicte Toullec, ao abordar blogshospedados em websitesde jornais; e Hélene
Boulanger e Guillaume Rauscher, que analisam blogs jornalisticos (J-Bogs).

A PROMESSA COMO DISPOSITIVO

A contextualizacdo tedrica anterior condiciona o reconhecimento de outro movimento conceitual e semantico na matéria.
Essanova franja epistémica diz respeito a distingcdo necessaria entre os DAI, de Simonnot, ou os dispositivos de comunicacao
mediada, de Petraya, e 0s dispositivos ndo tecnoldgicos de comunicacgao que explicitam esta ultima como principio organizador
de relagdes de poder, seja no espago corporativo, seja em outros campos sociais. Grosso modo, otimizando a compreensao
dasdiferentes categorias de dispositivo de comunicacao, Goncalves (2019) os divide entre mediaticos —como as redes sociais,
0s websites e as publicacdes — e ndo mediaticos (mas ainda assim comunicacionais), como as promessas (D'almeida, 2012).

Este ultimo aspecto merece especial atengdo. A questdo da promessa constitui tematica pouco estudada no Brasil no campo
de estudos sobre a comunicacao organizacional e afins. Nicole D'Almeida (2012, p.257) afirma que a promessa funciona como
um dispositivo. Para a autora, a promessa € uma

respostaao problemada confianca e auma de suas formas possiveis. Ela é aresposta, ao mesmo tempo, mais fundamental e mais fragil,
tendo em vista que ndo engaja outras mediacdes além das verbais. [...] A promessa é um horizonte de relagdo, um mundo hipotético
comum, mas necessario e que torna possivel o comércio entre os homens. Nao adotar essa hipdtese necessaria implica colocar-se
fora do jogo, tornar-se estrangeiro aos homens. [...] A promessa inquieta assim como acalenta, convida tanto a desconfianga quanto
3 confianca. [..] A promessa é um processo dinamico de construgao de uma relacéo de troca fundada na antecipagao. E uma maneira
de organizar a relacao pela configuracao dos tempos de troca. (D'Almeida, 2012, p.249-252, tradugao nossa)®

A promessa € um esquema de base fundamental na area das relagdes publicas, do marketing, da propaganda e da
publicidade e, em especial, para a construcao de uma marca. D'Almeida (2012, p.53-254, traducdo nossa) assim disseca
seus elementos semidticos:

A funcao de descricdo de um produto empenhada por uma marca passa pela criagao de um nome proprio dotado de associacoes,
de imagens, de significacoes que distinguem, caracterizam e conferem um valor simbolico especifico. Os objetos ganham vida e
sentido quando damos a eles um nome, umaidentificacao[..]. Toda marca é uma promessa de valor adicionado ao imaginario e que
se sobrepde ao do produto. [..] Trata-se de construir e encarnar uma promessa em sistema de signos graficos, sonoros, cromaticos,

11 No original: “la notion de dispositif permettrait de rendre compte de ['hétérogénéité des éléments quiy participent — qu'il s'agisse d'éléments techniques, d'artefacts
ou d'acteurs humains — mais surtout de la dynamique des relations occasionnés par cet assemhblage qui recele des enjeux de pouvoir, et de prolonger 'analyse au-dela
des aspects purement techniques”.

12 Nooriginal; “La promesse est une réponse au probleme de la confiance et une de ses formes possibles. Elle est laréponse a la fois la plus fondamentale et la plus fragile
car elle n'engage d'autres médiations que verbales. [...] La promesse est un horizon de relation, un monde hypothétique mais nécessaire qui rend possible le commerce
des hommes. Ne pas adopter cette hypothese nécessaire revient a se mettre hors-jeu, a devenir étranger aux hommes. [...] La promesse inquiete autant qu'elle rassure,
invite autant a la méfiance qu'a la confiance. [..] La promesse est un processus dynamique de construction d'une relation d'échange fondée sur l'anticipation. Elle est
une maniere d'organiser la relation en configurant le temps de ['échange”.

ORGANICOM - ANQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 — DANIELA NORCIA GONGALVES / EUGENIO TRIVINHO - P.



ANOQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 * ORGANICOM

, COMUNICAGAO, DISPOSITIVO E ESPACO CORPORATIVO:
A ESTRATEGIA DA PROMESSA NA DINAMICA DAS ORGANIZAGOES NO CAPITALISMO

66

como se a palavra devesse parecer a coisa. [..] Toda marca é uma promessa, ou seja, um engajamento garantido no tempo e no
espaco. [..] O discurso da marca e da publicidade é um sistema de multiplicacdo e de aceleracao de promessas®.

Em qualquer aspecto publico da comunicacao corporativa (institucional e/ou mercadoldgica), a promessa €, como engenho
simbdlico, sua matéria-prima. Vice-versa, as estratégias de comunicacao concedem estrutura e visibilidade a promessa,
elamesma sendoingrediente matricial e finalidade precipua dessas estratégias. A logica da promessa articula, em complexas
injuncdes imanentes, produto, marca e instituicao, de tal maneira que nao deixa de recobrar pendores historicos e morais.
D'Almeida (2012, p.254, traducao nossa) assim apreende essa tessitura:

A comunicacdo das organizagdes econdmicas adiciona as promessas do objeto e da marca a promessa da instituicdo, promessa
contida no que chamamos de imagem. A imagem das empresas pode ser concebida como uma reativacao da logica da honra que
consiste em ter sua conversa e respeitar os engajamentos livremente estabelecidos. A comunicacgao institucional amplifica a
comunicacao de marca, ancorando-a na promessa dos objetos sob a promessa da instituicdo. [...] A comunicacao institucional
engaja a concepcdo de dever a que as organizagdes econdmicas se ddo',

Por pressuposto, 0 engenho simbdlico da promessa abrange, desde a origem de sua concepcao até o destino final da
comunicacdo interna ou externa, mercadoldgica ou institucional, a totalidade dos destinatarios, sejam eles consumidores,
acionistas, funcionarios ou governo. Esse arco operacional ndo patenteia sendo que a sociedade inteira se subsume a priori
na ldgica da promessa, esquema que, como projeto especifico e pronto, se pde em dialogo aberto com a propria época em
que se gesta, circula, catalisa, se esgota e desaparece, cedendo lugar a outros engenhos teleoldgicos.

Nao por outro motivo, Goncalves (2019) assevera que nao se pode olhar consistentemente para as estratégias de promessa
presentes na comunicacao nas organizacoes sem levar em consideracao sua dimensao politica ({ato sensu). O resultado de
sua pesquisaressaltou o fato de que o dispositivo, longe de ser exclusivamente cativo do universo tecnoldgico—de equivaler,
por exemplo, ao que se designa por “midias”, devices, “ferramentas” ou canais de comunicagao — e por configurar-se, antes,
no plano simbdlico do social, abrange, de fato e centralmente, no que tange a vida das organizagdes, a dinamica estrutural
da promessa da comunicacado (D'almeida, 2012; Gongalves, 2019). Conforme Gongalves (2019), a promessa constitui, nesse
sentido, o grande e poderoso dispositivo que movimenta e engaja 0s diversos sujeitos sociais, especialmente os publicos das
organizacdes corporativas. Igualmente, a promessa é o vortice simbolico que, amalgamando recursos técnicos e tecnoldgicos
disponiveis, carreia maior visibilidade e adesdo a marca de uma empresa, ampliacao de fatias de mercado e melhores
resultados econdmico-financeiros. Diz Gongalves (2019, p.117, grifos da autora), em palavras reconfirmaveis para este estudo:

Tendo em vista a origem foulcaultiana do termo dispositivo e as acepcdes sobre ele expostas, bem como a discussdao em torno
do dispositivo promessa, sustentamos aqui que as empresas obtém seus resultados com o auxilio, o suporte e a estruturacao de
manipulagdescomunicacionais realizadas por meio de dispositivos—mediaticos ou ndo, como as promessas—dotados de técnica,
aura politica e finalidade financeira.

13 No original: “La fonction de signalement du produit que remplit tout marque passe par la création d'un nom propre doré d'associations, d'images, de significations
distinctives qui lui conférent une valeur symbolique spécifique. Les objets prennent vie et sens quand on leur a prété un nom, leu identification est possible lorsque
leu n nom est établi ainsi que son cortége de prédicats et d'attributs. Toute marque est une promesse de valeur ajoutée imaginaire qui se superpose a celle du produit.
[..]Ils'agit de construire et d'incarner une promesse dans un systeme de signes graphiques, sonores, chromatiques, comme si le mot devait ressembler a la chose. [..] Toute
marque est une promesse, c'est-a-dire un engagement assuré dans le temps et l'espace. [..] Le discours de la marque et de la publicité est un systeme de multiplication
et d'accélération des promesses”.

14 No original: “La communication des organisations économiques ajoute aux promesses de 'objet et de la marque la promesse de l'institution, promesse contenue
dans ce que 'on appelle sonimage. L'image des entreprises peut étre congcue comme réactivation de la logique de ['honneur qui consiste a tenir sa parole et a respecter
des engagements librement prescrits. La communication institutionnelle amplifie la communication de marque en ancrant la promesse des objets sur la promesse de
linstitution. [...] La communication institutionnelle engage la conception du devoir que se donnent les organisations économiques”.
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PROMESSA DA COMUNICACAQ, MACRODISPOSITIVO DO
SOCIAL E REPRODUCAQ DO CAPITALISMO

A mesma apreensao do vulto politico da promessa da comunicacao corporativa que testemunha o pertencimento dele a
dinamica maior do social ndo desvela sendo a abrangéncia do processo inteiro.

De diferentes angulagdes sobre a matéria—a promessa como dispositivo corporativo e, vice-versa, a comunicacgao corporativa
que se utiliza dessa promessa, entre outras variantes organizacionais —, as tendéncias, no campo dos discursos e das relacoes
de poder que eles implicam, enquadram-se, efetivamente, no dispositivo de modo geral, quer dizer, no macrodispositivo do
social como conjunto de saberes e poderes, discursos e praticas articulados na forma de uma época historica. E ndo surpreende
que essa mesma temporalidade seja a que, em regra, faz 0s sujeitos sentirem, pensarem, se expressarem e agirem —enfim,
serem—de tal ou qual modo (e ndo majoritariamente de outros possiveis), em conformidade com o proprio dispositivo maior,
no todo implicado na reproducao social-histérica do status guo.

Neste ponto, 0 compasso reflexivo ndo consegue evitar ressalvas pro-forma. O fato de o dispositivo da comunicacao e, com ele,
a promessa da comunicacao no espaco corporativo serem, na verdade, “dispositivos sociais” dispensaria explicitacao,
nao fossem os rigores requeridos da propria obviedade explicativa: forma de agdo economicamente orientada, inexiste invengao
ou empreendimento corporativo que, desde sua concepcao até suas consequéncias, nao seja essencialmente social. A propria
qualificacdo do dispositivo como “social” ressoa como non-sense, haja vista o pleonasmo pressuposto. Por angulo reverso
(e talvez menos dbvio), o dispositivo corporativo-comunicacional constitui a forma atual pela qual o dispositivo geral se insere
no universo das organizagoes. Reconhecendo-o ao modo extenso: o dispositivo de comunicacgao e seu desdobramento na
forma corporativa da promessa da comunicacdo constituem formas setoriais do macrodispositivo. No cerne dessa escultura,
a promessa é o corolario histdrico-conjuntural do arranjamento discursivo desse dispositivo institucionalizado e vinculado
ao mercado, o modo idiossincratico de sua ocorréncia comunicativa na esfera empresarial, por mais internamente diverso
ou especifico que ele se apresente (no ambito deste ou daquele empreendimento privado).

As notacdes apresentadas, malgrado o pomo de evidéncia e tautologia em sua parte inicial, recobram, com efeito, cariz
crucial emrazao da necessaria admissao de suas consequéncias tedricas (e, portanto, politicas). A promessa como dispositivo
no espaco corporativo vigora, por seu enraizamento social, como motor comunicacional de desenvolvimento do capital e
de reproducao social-histdrica de seu modelo de sociedade e de vida cotidiana. Essa equacao, por injuncdes imanentes e
extensas, ndo reconfirma sendo a escala da posicao social da referida promessa no contexto histérico hodierno.

Aessaaltura daexplanacao, os detalhes empiricos desse dimensionamento sumariam-se a olhos vistos. Para além de a promessa
da comunicacao implicar no processo de construcado da marca de uma empresa por estratégias de marketing, de publicidade,
propaganda e/ou de relacdes publicas, sua ldgica abrange, num mesmo ciclo operacional, o produto comercializado e sua
circulacao, a organizacdo empresarial e sua luta por credibilidade, o publico-alvo e seus modos de consumo, e assim por diante.
Ainda —deve-se lembrar —, a forga axiomatica dessa ldgica radica na propria formulacado de discursos (no e a partir do espaco
corporativo), na mohilizacao de tecnologias (sociais per se) e na catalisacao de sujeitos (dos produtores aos consumidores).
A promessa da comunicacao se projeta, assim, sobre um raio significativo de funcionamento da prdpria sociedade.

O reescalonamento entrevisto comporta refinos. Em termos politico-axioldgicos, se, do ponto de vista social-historico,
arelevancia do dispositivo comparece inequivoca nas operacdes tecnossimbdlicas das organizagdes, mais incomparavel
se torna sua funcdo quando observada sob o prisma da dimensao politica anteriormente mencionada. A deducédo é
semelhante, com aditamentos importantes: a volatilizacdo desse prisma alcanca a logica do macrodispositivo do social
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tal como ele se implica na pretensa perpetuacdo atual — cadtico-aleatdria — do capitalismo. Conforme sinalizado antes,
a dimenséao sociopolitica da comunicacado organizacional entrega, na totalidade, o carater de armadilha da "promessa
como dispositivo”.

Nesse aspecto, para encerrar este estudo, vale dissecar sucintamente o modus operandi de insercao desse dispositivo
no social, em fidelidade ao sentido originario, politico, de dispositivo, conforme descortinado por Foucault. O arco dessa
relacao se clarifica quando se 0 ambienta na episteme peculiar de vertente biopolitica (na perspectiva lacaniana de
Deleuze), especificamente no que tange a politizacado do desejo como forga social matricial — para o bem e/ou para o mal.
Entretecido em e com saberes, discursos e praticas, o macrodispositivo do social —nos termos assentados noinicio do texto —,
se arranja como artificio impessoal de poder e dissuasao partout, no qual, pelo qual e a partir do qual se auto-oblitera no
diapasdo perceptivo do senso comum: o dispositivo sempre exige dos sujeitos que, ao pensarem, sentirem, falarem e agirem,
sejamo que o dispositivo deseja que as subjetividades e os modos de subjetivacao sejam; e que eles, sujeitos, remanesgam
com a sensacao de que o pensado, o sentido, o falado e o atuado se subordina a independéncia e ao arbitrio individual -
por conta e risco proprios —, quando, na realidade, realizam tdo somente o que o dispositivo deseja de todos. Em particular,
os discursos, como manifestacao culturalmente estruturada de poderes e saberes fincados direta ou indiretamente na
obediente invisibilidade de interesses inconfessos, ndo sao senao formas social-histdricas de desejo objetivado em linguagem
e, caso queira, mais especificamente, objetificado na forma do mundo extenso. Por natureza, esse desejo, como o poder e
o0 inconsciente, do inicio ao fim configura processo invisivel, somente apreensivel por suas reverberacgoes. Por esse motivo,
mais ausente ou obliterado na percepcao comum do que na especializada, o desejo &, ainda assim, imperscrutavel em
todas as suas significacoes. Discursos desejam sujeitos, como as paixoes catalisam paradoxalmente o fundamental para
Se consumarem enquanto se consomem na incessante busca por sobrevivéncia. Ao assumirem para si 0 desejo do mundo,
0s sujeitos colaboram, de modo conservantista, para a reproducao do que apela a subjetividade e recobra a corporalidade;
e o fazem sem ter consciéncia cabal do processo, para além da ldgica da armadilha em que se inserem.

Mutatis mutandis, no que tange essencialmente a logica do macrodispositivo do social, verifica-se dinamica relativamente
similar narelacdo entre as organizacdes corporativas e o contexto socioeconémico em que se inserem e para cuja construgao
contribuem. Narazao e na medida de sua propria sobrevivéncia no contexto daintensa concorréncia multilateral, as empresas,
sobretudo as monopolistas e oligopolistas, operam o que esse macrodispositivo delas requer, a0 mesmo tempo em que 0
fomentam, como espectroinvisivel, na empiriaprocessual da vida socioecondémica. Nesse movimento paradoxal, elas esculpem
as tendéncias majoritarias no e do capitalismo tecnoldgico que, ao fim e ao cabo, terminam por escapar ao proprio controle
das instancias empresariais, bem como dos 6rgaos que Lhes representam os interesses (explicitos ou inconfessos) na esfera
institucional do Estado. A fleuma organizacional como “sujeito da acao” resta, pois, dissolvida simultaneamente no fato de
ele também ser megaobjeto (e, portanto, refém) das imponderabilidades social-histdricas (com efeitos de cooptacao) no e
do referido macroprocesso.

Neste ponto, a reflexdo alcanca a transpolitica peculiar da relacao entre promessa da comunicacao, macrodispositivo do

social ereproducao do capitalismo. Essa franja fenoménica, porém, anima um compasso argumentativo inteiramente outro,
aberto a exploracgoes vindouras.
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RESUMO

O artigo reflete sobre a propagacao da pos-verdade e influéncia das noticias falsas, disseminadas por algoritmos e redes
sociais, e tidas como fonte primaria de informacao capaz de criar realidades paralelas, incidir sobre tomadas de decisdes ou
consolidar tendéncias da sociedade atual. Os meios de comunicacao e as autoridades publicas demonstram preocupacao
com relacao a contencao da dissipacao do fendmeno pelo mundo, contudo, a frente disto, a tecnologia evolui como aliada
das fakes news.

ABSTRACT

The article reflects on the spread of the post-truth and the influence of fake news, disseminated by algorithms and social
media, and considered as the primary source of information capable of creating parallel realities, influencing decision-making
or consolidating trends in today's society. The media and public authorities are concerned about containing the dissipation
of the phenomenon around the world, however, ahead of this, technology evolves as an ally of fakes news.

RESUMEN

Elarticuloreflexiona sobre la difusion de la posverdady la influencia de las noticias falsas, difundidas por algoritmos y redes
sociales, y consideradas una fuente primaria de informacion capaz de crear realidades paralelas, de influir en la toma de
decisiones o de consolidar tendencias en la sociedad actual. Los medios de comunicacion y las autoridades publicas estan
preocupados por contener la disipacion del fendmeno en todo el mundo, sin embargo, la tecnologia evoluciona como aliada
de las fake news.
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contemporaneidade trouxe uma série de mudancas ao universo das organizacdes, com novos desafios impactados

por tecnologias que se renovam de modo incrivelmente rapido, como mudancas de comportamento dos diversos

publicos que se relacionam com essas mesmas organizacoes, sejam elas do primeiro, segundo ou terceiro setores.
O conjunto de enunciados e de enunciacdes deve ser repensado a partir da 6tica da comunicagao. A novos cenarios estao
sujeitos todos 0s que vivenciam o ambiente organizacional e sdo consumidores e produtores de informacao. Sujeitos aindaa
acoes de embaixadores e de detratores de imagens e reputacoes. E essas reputacdes afetam campos concretos e simbdlicos,
ambientes institucionais e mercadoldgicos.

Este artigo terd como pano de fundo a reflexao sobre o impacto que as tecnologias, representadas pelas midias e redes
sociais digitais, tém sobre a construcao de para-realidades com o deslocamento da verdade, isso motivado por cenarios de
pos-verdade e fake news. Trata-se, portanto, de colocar em debate conceitos e teorias que buscam explicar os movimentos
que tém ganhado espaco em diversos paises, notadamente explicitos no campo politico, mas que apresentam relacao direta
com o ambiente de todas as organizacdes, gerando desdobramentos na comunicacao organizacional e nas relagdes publicas.

Assim, um dos grandes ataques ao ambiente organizacional e as relacdes deste com os diversos publicos é a chamada pds-
verdade, que reflete uma espécie de modalidade pds-moderna, um estado distorcido de consciéncia, no qual os estereotipos
perdem completamente a conexdo com asimagens reais. As plataformas digitais ndo apenas introduziram novas praticas de
leitura, como também mudaram os processos interpretativos que os individuos normalmente trazem ao ler noticias e artigos.

Segundo Angeluci, Soares e Freitas (2019), com o passar dos dias tem sido cada vez mais perceptivel que os jovens deste
século tém se tornado mais midiatizados e conectados a Internet, principalmente em acessos realizados pelos seus aparelhos
celulares. Conforme dito por Sodré (2002), a midiatizacao tem a ver com a propagacao das tecnologias na vida social,
que acaba sendo um processo muito importante na vida desse século e das pessoas envolvidas. E foi com o surgimento das
redes sociais que isso aconteceu de maneira mais rapida, podendo ser feita de qualquer dispositivo mével, qualquer lugar e
a qualquer momento.

Nas midias sociais, 0s individuos sdo incentivados a “curtir”, compartilhar e comentar textos digitais, uma interacdo com
forte estimulo e condicionamento. No processo, esses textos acumulam credibilidade e valor para aqueles que os divulgam,
como o aumento das conexdes sociais e 0 moral pessoal.

A cultura de compartilhar exige, muitas vezes, um maior esforgo por parte do espectador pararecuperar e interpretar o significado
implicito e intertextual vinculado a textos compartilhados. Como tal, a interpretacao leva a um senso de recompensa em que 0
espectador se torna um insider ou “parte de uma elite". (Adami, 2012, p.132, tradu¢ao nossa)

A arquitetura, os algoritmos e os efeitos de rede da plataforma mudaram a forma como as noticias sao criadas e divulgadas.
Embora as midias sociais tenham facilitado e diversificado processos de difusdo do conhecimento, elas oferecem um terreno
fértil paraacriacado e propagacao de desinformacao (Tambuscio etal., 2015). Uma quantidade substancial de contetdo de midia
social consiste em informacdes de crowdsourcing que ignoram o processo significativo de verificacao de fatos, julgamento
editorial ou gatekeeping.

Desde as primeiras descrigcdes retdricas das comunidades virtuais, a Web nos permitiu conhecer e interagir facilmente com
pessoas que pensam como nos. No entanto, hoje vivemos em um mundo online onde homofiliando € o resultado de nossas proprias
escolhas, mas o objetivo de algoritmos que filtram tudo o que ndo gostamos, sem perceber isso. Esta quantidade prodigiosa de
pessoalinformacao e 0o enorme numero de vestigios que deixamos assim também € usado pelos algoritmos que moldam o mundo
ao nosso gosto. (Paccagnella, 2018, p.10, tradugdo nossa)
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A quantidade de plataformas disponiveis em que o individuo pode se expressar aumentou consideravelmente ao longo dos
ultimos anos. Qualquer pessoa pode abrir um site, um blog ou um perfil em quaisquer plataformas que quiser. O verbo,
aimagem e o som, quase sempre juntos, sao agora criados, compartilhados, aceitos. Comentados ou atacados e defendidos
de numerosas maneiras, em diversas plataformas, por milhdes de pessoas. (Santaella, 2018).

As novas possibilidades relacionais da sociedade em rede (Castells, 2009), potencializadas pelas novas midias digitais,
resultam em um contexto em que o poder da informacao e o compromisso com a verdade estao descentralizados. Ao mesmo
tempo em que as pessoas possuem uma obsessao pelas novidades e noticias, elas consomem vorazmente mensagens
superficiais e passageiras. Paralelamente, buscam formar uma opinido particular sobre o mundo sendo que, simultaneamente,
sao enfraquecidas pelas capacidades de fazer conexdes significativas entre 0s acontecimentos —efémeros e esqueciveis.

Alvin Toffler (1973) foi um dos mais celebrados autores que se dedicaram a antecipar as transformacoes a que a vida das
pessoas e das instituicoes foi sujeita nas ultimas décadas do século XX com a ascensao da tecnologia digital. O guru da era
pos-industrial foi um dos precursores a escrever sobre sobrecarga de informacao — /information overload—antes mesmo da
propagacao das midias digitais, e descreveu “sensacao de desorientacao vertiginosa provocada pela chegada prematura do
futuro” na “Era da Informacao” (termo que ele cunhou).

Toffler (1973) alertou para as perturbacoes que adviriam de “demasiada mudanca em um curto periodo de tempo”, e anunciou
0S perigos e a sensacao geral de ansiedade que as pessoas iriam sentir perante a incapacidade de se adaptarem a sucessao
rapida de avancos tecnoldgicos e a quantidade avassaladora de informacao que nao da tréguas a quem tenta processa-la.

O autor ja alertava que o crescimento das tecnologias aumentaria a produgao de informacoes tao rapida e em volumes
tao grandes que as pessoas teriam dificuldades em processar e absorver grandes cargas de informacao, em discernir suas
relevancias e em dar algum sentido a elas, analisando-as e transformando-as em algo realmente util para suas vidas,
ou seja, converter informacao em conhecimento e em conceito.

O excesso de informacao disponivel pelos diferentes meios midiaticos faz com que as pessoas tenham grandes dificuldades
em concentrar-se no que realmente é importante, prejudicando seu poder de avaliar o conteudo das noticias. Os cérebros
possuem capacidade limitada de atencao e estdo sofrendo com tanta informacao (Naish, 2009).

Diante do grande volume de informacdes disponivel todos os dias nas redes sociais e da ansiedade que 0 nowism provoca para
consumi-las, é relevante enfatizar os riscos que se corre ao nao usar filtros para selecionar o que realmente merece ser levado
em consideracado. O mesmo nowism que prova a busca incessante por informacdes factuais € um dos responsaveis pelo grande
numero de inverdades que obtém notoriedade. Os veiculos de comunicacao temem ganhar o status de desatualizados e, em muitas
situagdes veiculam informacdes baseados apenas em depoimentos postados nas redes sociais, desconsiderando a averiguacao in
loco da situacdo descrita pelo autor da mensagem. Mesmo que corrijam a informacao na sequéncia, ao descobrir 0 erro, maculam
arelacdo com o publico. (Baldessar; Zandoménico, 2014, p.101-102)

O momento atual é destacado pela forte influéncia da tecnologia digital, que influencia a reducao do tempo entre o
acontecimentoeaveiculacao dele. As métricas de postagem do YouTube, por exemplo, indicam que diariamente os usuarios
do canal postam 7 mil horas de conteudo noticiosos, ndo mediado pelos veiculos de comunicacao.

Como posto por Marlet e Batista (2014), é inegavel a influéncia que a midia exerce nas relagdes sociais e culturais humanas.
Para tanto, devemos pensa-la como um processo de mediacao, ou seja, como uma constante circulacdo de significados
entre enunciadores e enunciatarios/receptores. Ela envolve produtores e consumidores de midia numa atividade continua de
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engajamento e desengajamento com significados que possuem sua fonte ou seu foco nos textos mediados, mas que dilatam
a experiéncia e sao avaliados a luz de diversas maneiras (Silverstone, 2011).

Em “Noticias falsas e liberdade de expressao e informacao: o controle do conteudo da informacao narede”, o autor comenta
que os resultados da eleicdo presidencial nos Estados Unidos e a votagcao no Reino Unido para deixar a Unido Européia
(Brexit) levantaram questdes sobre a influéncia das noticias falsas originadas em paginas criadas em sites e rapidamente
disseminadas por meio das redes sociais.

Como posto por Pauner Chulvi (2017), refletem sobre os problemas decorrentes do controle do conteudo da internet e,
mais especificamente, qual deve ser a resposta legitima a desinformacao, quais sao os riscos derivados da imposicao de
filtragem e rotulagem de informacdes, a possibilidade de criar um sistema de censura privada que compromete o pluralismo
da rede ou o0 perigo de arbitrariedade na construcdo do algoritmo de filtragem e sua eficacia no exercicio da liberdade de
expressao em diversos contextos (como ironia ou humor), entre outras questdes.

Segundo Matsa e Mitchell (2014), 78% dos usuarios veem noticias quando estdo usando o Facebook por outros motivos.
Enquanto apenas 34% dos usuarios assinam uma fonte de midia de noticias nas redes sociais. Encontrar noticias por meio
da esfera social, e ndo da esfera de noticias e informacoes, significa que o artigo nao € lido no contexto, dando as pessoas
menos oportunidade de comparar a estrutura, o estilo e a voz a outros artigos de noticias. Relacionado a isso, a descoberta
de noticias e informacdes nao é mais uma busca individual, mas sim um empreendimento social (Nikolov et al., 2015).

Isso ndo apenas altera a forma como as pessoas descobrem noticias e informacgdes, mas também sua disposi¢ao fundamental
para se engajar nesses artigos. Normalmente, os usudarios ndo sentem a necessidade de ser criticos neste espaco, visto
que uma plataforma de midia social como o Facebook é um site para compartilhar noticias e informagdes com os amigos.
“0 ecossistema de noticias mudou mais dramaticamente nos ultimos cinco anos”, escreveu Katherine Vinner (2015),
“do que talvez em qualquer época nos ultimos 500. O futuro da publicacao esta sendo colocado nas maos de poucos,
que agora controlam o destino dos muitos”.

As editoras de noticias perderam o controle sobre a distribuicao de seu jornalismo, que para muitos leitores agora é “filtrado
por meio de algoritmos e plataformas que sdo opacas e imprevisiveis”. Isso significa que as empresas de midia social se
tornaram incrivelmente poderosas na determinacao do que lemos — e enormemente lucrativas com a monetizacao do
trabalho de outras pessoas. Como Vinner (2015) observa, “ha uma concentragcdo muito maior de poder nesse aspecto do que
jamais houve no passado”.

Matsa e Mitchell (2014) argumentam que quanto mais uma pessoa confia em conteudo personalizado, mais provavel é que
tenha premissas preconceituosas sobre as noticias em seu feed de midia social. De fato, quando um evento é percebido como
altamente polarizador, a tendéncia é que os individuos prefiram poucas fontes online que serviriam para reforcar sua crenca
anterior sobre uma pessoa ou evento (Koutra; Bennett; Horvitz, 2014).

Quando Eli Pariser (2015) cunhou o termo “bolha de filtro”, em 2011, ele estava falando sobre como a web personalizada —
e em particular a funcao de busca do Google —demonstra estarmos menos propensos a sermos expostos a informacoes que
nos desafiam ou ampliam nossa visao de mundo, e menos propensos a encontrar fatos que refutem informacoes falsas que
outras pessoas compartilharam. O argumento de Pariser (2015), na época, era que as plataformas de midia social deveriam
garantir que “seus algoritmos priorizem visualizagdes e noticias contrarias que sao importantes, ndo apenas as mais populares
ou mais autovalidadas”. Mas, em menos de cinco anos, gracas ao poder de algumas plataformas sociais, a bolha de filtros
descrita por Pariser se tornou muito mais extrema.
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Sobre a pds-verdade, Dillet (2017) pontua que as fakes news sempre existiram, mas se tornaram proeminentes na atual era
da midia social. Nesse sentido, argumenta que:

A pds-verdade é uma palavra da moda, um sintoma dessa era digital: ndo transgredimos ou transcendemos a verdade; em vez
disso, a verdade é maleavel, é construida em graus variados do valor e do sistema de crencgas de um individuo. Nao sdo mais as
instituicdes e 0s jornais que manipulam as noticias, mas sim qualquer individuo privado com uma conta no Facebook ou no Twitter.
(Dillet, 2017, p.518, traducao nossa)

A desinformacao na midia digital certamente ndo é um fendémeno novo (Floridi, 1996) e argumenta-se que, no contexto da
midia digital, como em todos os meios comerciais, 0s provedores de conteldo geram receita de propaganda com base na
quantidade de leitores, ouvintes ou visualizadores. Esse incentivo econdmico para a producao de contetdo digital foi destacado
como a principal razdo para a proliferacado de noticias falsas. Papacharissi (2016), por exemplo, argumenta, “controvérsia
gera classificacdes e, infelizmente, controvérsias sao geradas em torno dos fatos”.

Essa cadeia argumentativa foi, por exemplo, apresentada no trabalho conduzido pelo Buzzfeed News, mostrando que as
reportagens falsas geraram mais engajamento em midias sociais durante a eleicdo americana que as noticias reais (Silverman,
2016a). Uma explicacado econdmica relacionada a causa de noticias falsas diz respeito aos custos de producao mais baixos
de informacoes falsas em comparagao com noticias reais (Zimdars, 2016).

As consideradas mais relevantes para a propagacao de noticias falsas sao o Facebook e o Google — plataformas que a
Srnicek (2017) categoriza como “plataformas de publicidade” ou que “extraem informacoes sobre usuarios, realizam um
trabalho de analise e usam os produtos desse processo para vender espaco publicitario”. Isso porque informacoes falsas e
com conteudo extremo geram maior engajamento no Facebook do que noticias da midia tradicional. Esta foi a conclusao de
um estudo recente do Instituto de Internet da Universidade de Oxford realizada em 2019, mostrando que as postagens que
trazem informacdes falsas e contelddos extremos tém mais interacao dos usuarios de redes sociais, principalmente Twitter
e Facebook, que as noticias veiculadas pela midia tradicional.

Nos anos 1990, ainternet era celebrada como umainvencao que inauguraria uma nova era da democracia cultural e politica,
talvez por meio de novas formas de “governanca eletronica” e contribuicdes diretas de cidadaos-jornalistas. Curran etal.
(2012) analisam algumas dessas previsdes entusiasticas, que da perspectiva de hoje parecem falso e tdo divertido (ou tragico)
quanto as previsoes da década de 1950 de que a energia nuclear tornaria a eletricidade tdo abundante que seria finalmente
cedida gratuitamente. Ja é realidade o fato de que hoje nos informamos bastante pela Internet, incluindo as redes sociais.

Com o surgimento da “rede participativa” (Jenkins, 2006), o conteudo gerado pelo usuario tornou-se uma parte cada vez
mais importante da cultura digital (Grossman, 2006; Mitchem, 2008). Plataformas digitais podem democratizaracriacdoe a
circulacdo de noticias, no entanto, ao fazerem isso, reflexdes sobre o que é noticia, como ela é feita, compartilhada e lida em
contextos online também s&o levantadas. Como resultado, tem havido pedidos para que os individuos adotem uma postura
mais informada e criticaemrelacao as suas fontes. Embora o viés nas noticias ndo seja novo, as oportunidades trazidas pela
democratizagao, monetizacao e circulacdo de “noticias” por meio de plataformas digitais trouxeram essa questao para um
ponto critico, destacado pela surpreendente vitoria eleitoral de Trump (Pangrazio, 2018).

O clickbait, que em portugués significa “caca-cliques”, conforme definido pela English Oxford Living Dictionaries (2017),
€ 0 “conteudo (na internet) cujo principal objetivo é atrair a atencao e incentivar os visitantes a clicar em um link para uma
determinada pagina da web". No entanto, umavez compartilhados por “amigos” nas plataformas de midia social, essas noticias
falsas adquirem uma legitimidade que explora as relacoes afetivas entre os usuarios e seu preconceito politico predeterminado.
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Umadas caracteristicas mais importantes da internet é a grande quantidade de noticias e informacdes a que 0s usuarios tém
acesso. Embora isso tenha beneficios 6bvios, o fluxo constante de informacdes pode, ao mesmo tempo, trazer dificuldades
para os usuarios navegarem. Esse ‘infoglut’, como Andrejevic (2013) denomina, levou a criacdo de uma matriz de ferramentas
digitais, estratégias de mineracdo de dados e algoritmos que filtram informagoes para estabelecer uma experiéncia mais
personalizada e simplificada da web para os usuarios (Mobasher; Cooley; Srivastava, 2000).

Em 2011, o Facebook introduziu o botao “like” —um plug-in que pode ser incluido em qualquer site. Com o advento desse botao social,
todas as paginas daweb se tornaram potencialmente “curtidas”. Como Gerlitz e Helmond (2013) explicam, isso significa que o Facebook
e a rede externa estao cada vez mais interconectados, a medida que as praticas de um espaco afetam o outro, “tornando-as mais
abertas e relacionais”. De fato, a arquitetura da plataforma do Facebook —incluindo o design da interface e a proliferacao de botoes
sociais na Internet—significa que noticias e informacoes sao facilmente compartilhadas com uma série de atores sociais e comerciais.

De acordo com uma analise de conteudo do Laboratdrio de Midia do Massachusetts Institute of Technology (MIT), as fakes
news se disseminam seis vezes mais rapido que noticias verdadeiras nessa plataforma. O estudo identificou ainda que as
fake news sao 10% mais propensas a serem ‘retweetadas’ do que fatos verdadeiros. Segundo os experts do MIT, os usuarios
de “carne e 0ss0"” sdo 0s que se saem melhor na tarefa de divulgar noticias falaciosas no Twitter. A explicacdo, segundo 0s
pesquisadores, pode ser bem simples: novidades atraem a atengdo humana.

Como Apperley e Parikka (2015, p.5) explicam, as plataformas “nao sdo apenas tecnologias, mas técnicas que sustentam as
interacdes, além de oferecer uma estrutura epistemoldgica”. Especificamente, as redes sociais tendem a ser compostas de
pessoas com ideias afins, o que esta associado ao fendmeno do viés de confirmacao, no qual procuramos ou acreditamos
mais prontamente informacdes que confirmem o que sabemaos ou valorizamos (Braucher, 2016).

Ainfluéncia das noticias falsas, disseminadas pelas redes sociais, e tidas como fonte primaria de noticias da sociedade atual,
tornou-se um fendémeno que colocou em alerta 0s meios de comunicacao e os poderes publicos, convertendo-se em motivo
de preocupacdo mundial. As noticias falsas surgiram contra um pano de fundo de mudancas continuas na sociedade, como
acrescente desconfianca das instituicdes publicas e dos meios de comunicacao (Nicolaou; Giles, 2017), bem como o declinio
dos jornalistas profissionais (Clark; Marchi, 2017).

Pauner Chulvi (2018) aborda o apelo que instituicdes comunitarias langcaram as grandes empresas de tecnologia para impedir
a disseminacdo de informacdes fraudulentas que inundam a rede e reivindicaram um compromisso semelhante ao seguido
na luta contra a propagacao de mensagens de 6dio por meio das redes sociais.

Apesar disso, existem pressdes de governos, tedricos e ativistas para demarcar regulamentacdes quanto ao modo de acao
dos algoritmos e ao fato de como eles podem chegar a influenciar tomadas de decisdes ou consolidar tendéncias entre os
usuarios (Dornelas, 2018). Danaher (2016) e O'Neil (2016) sao alguns dos criticos a opacidade dos codigos informacionais.
Os autores tentam alertar para o fato de que estamos vivendo em uma verdadeira “algocracia”: um cenario no qual uma
infinidade de dados produzidos em massa € coletada, armazenada, rearranjada por codigos de programacao, acabando,
em algum grau, organizando nossas vidas e o que vemos na Internet.

No artigo Beyond misinformation. understanding and coping with the “post-truth” era, 0s autores sugerem que as respostas a
esse mal-estar envolvam solucdes tecnoldgicas que incorporem principios psicoldgicos, uma abordagem interdisciplinar descrita
como “tecnocognicdo” como forma de combater a desinformacdo em um mundo pos-verdade — uma tecnologia baseada na
psicologia e nas ciéncias cognitivas para atenuar o impacto das fake news. Argumentam ainda que, para ser eficaz, a pesquisa
cientifica sobre desinformacao deve ser considerada dentro de um contexto politico, tecnoldgico e social mais amplo.
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A tecnocognicdo usa as descobertas da ciéncia cognitiva parainformar o projeto de arquiteturas de informacao que estimulam
a disseminacao de informacoes de alta qualidade e que desencoraja a disseminacao de desinformacéao. Os pesquisadores
ainda completam que a desinformacao ndo é, portanto, apenas sobre ser mal informada. E também sobre o bem-estar
intelectual geral de uma sociedade.

De acordo com Stephan Lewandowsky, Ullrich Ecker e John Cook (2017).

0 mundo pos-verdade surgiu como resultado de megatendéncias sociais, como o declinio do capital social, a crescente desigualdade
econdmica, o aumento da polarizacdo, a diminuicdo da confianga na ciéncia e um cendrio de midia cada vez mais fracionado.

Os mesmos autores ainda comentam que aideia da tecnocognicao é que devemos usar o que sabemos sobre psicologia para
projetar a tecnologia de uma maneira que minimize o impacto da desinformacao. Um exemplo vivido desse discurso pode
ser encontrado em um artigo do The New Yorker, argumentando que a Unica solucao a longo prazo para “noticias falsas”
é aumentar os fundos para a midia de servigo publico, ou seja, a remocao de incentivos capitalistas (Lemann, 2016).

As autoridades politicas no mundo também tém demonstrado preocupacao com relacao a contencao da dissipacao das
noticias falsas pelo mundo. Em 23 de dezembro de 2016, o presidente americano Barack Obama assinou a Portman-Murphy
Countering Disinformation and Propaganda Act, conhecida como Lei de Combate a Propaganda e Desinformacao, que
supostamente permitiria que os Estados Unidos combatessem com mais eficacia a propaganda e a desinformacao estrangeira,
e como forma de encorajar mais esforcos de financiamento a entidades ndo governamentais para ajudar seus aliados neste
empreendimento (Herman, 2017).

Na contramao de algumas plataformas e ferramentas tecnoldgicas e de lutas governamentais para o decreto de regulamentacdes
mais rigorosas para impelir as fake news, a inteligéncia artificial (conhecida pela sigla |A) avanca associada as noticias falsas.
“Deepfakes” (falsificacdes profundas) é o termo que esta sendo usado para designar essa simbiose, cujo estrago potencial,
alertam especialistas, é arrasador. O lancamento de softwares por empresas de tecnologia que permitem a manipulacao de
videos, textos, audios e criacao de imagens computacionais insdlitas, como um verdadeiro photoshop.

Os videos deepfake sao perigosos e podem ter o potencial de minar a verdade, confundir os espectadores e falsificar a realidade
com precisdo. Com o advento das redes sociais, a proliferacao de tal contetido pode serimparavel e pode potencialmente exacerbar
os problemas relacionados as teorias de desinformacéao e conspiracao. Em alguns exemplos iniciais de deepfakes, um grande
numero de famosos lideres politicos, atrizes, comediantes e artistas tiveram seus rostos roubados e transformados em videos
pornograficos. [..] E crucial ter técnicas para detectar e combater contetdos digitais profundos que podem incluir videos falsos,
imagens, pinturas, audios e assim por diante. Atingir esse propdsito ndo sera dificil se houver uma maneira confiavel, segura e
confidvel de rastrear a histéria do contelido digital. (Hasan; Salah, 2019, p.2, traducao nossa)

COMUNICACAO E TECNOLOGIA COMO CONTRIBUICAQ A SOCIEDADE

Se o conteudo falso esta sendo aprimorado pela Inteligéncia Artificial e seus meios de propagacao evoluem, a questdo é saber como
conter essaavalanche. As empresas do setor de tecnologia e computacdo afirmam que ndo param de investir no desenvolvimento
de barreiras contra essa verdadeira industria digital. As ferramentas utilizadas envolvem desde sistemas computacionais como
0 aumento do efetivo humano nas areas de seguranca. Mas além do aspecto ldgico e programatico que envolve o tema, ha uma
forte base ética e cultural que precisa recorrentemente ser debatida. Ndo apenas barreiras tecnoldgicas, mas também barreiras
encabecadas pelo monitoramento da sociedade ganham representatividade e dao novos contornos e essa batalha.
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Para Raquel Recuero (2016), a saida para amenizar o efeito das fake newse dos fake writers comeca pelos proprios usuarios
das redes sociais (0s fake readers), pecas-chave na tarefa de reduzir o alcance das noticias falsas. Quem usa redes sociais,
como Facebook ou Twitter, ou se comunica com aplicativos como WhatsApp, precisa compreender que € preciso buscar
noticias de fontes conhecidas e com compromisso com a verdade.

Segundo a pesquisadora de redes sociais, € necessario educar as pessoas para que busquem fontes oficiais e curadores
compromissados com a ética e a verdade, bem como também é preciso um trabalho com mais qualidade de quem seria o
principal responsavel pela circulacao de informacdes verdadeiras na sociedade: a imprensa.

Se haumexército de robos e ciborgues construindo um universo paralelo, cabe a comunicacao e ao conjunto de seus profissionais
trabalhar para esclarecer esse movimento altamente danoso a sociedade. Com agdes de disseminagao de mentiras, discursos
de ddio e teorias negacionistas, a sociedade caminha contra o desenvolvimento e a democracia. Organizacoes, pesquisadores
e profissionais devem trabalhar para levar educacéo digital e comunicacional a todos, de modo a gerar naturalmente o
carater do debate e da critica.
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Resumo

Este ensaio de cunho tedrico foi construido no intuito de tensionar o debate sobre a desinformacao procurando trazer para a
visibilidade aspectos mais amplos e que se inserem silenciosamente em nosso contexto social nos dias atuais. Partimos de
umavisada situada entre Foucault e Deleuze sobre vigilancia e controle, passamos rapidamente pela economia da atencao e
problematizamos as reacdes que podem irromper a partir da sinergia entre agdes despertadas por uma consciéncia historica.

Abstract

Our theoretical essay aims at tensioning the debate about disinformation, seeking to give visibility wider aspects that are
silently inserted in our social context. We started from a view located between Foucault and Deleuze on surveillance and
control, then quickly went through the economy of attention and problematized the reactions that can emerge from the
synergy among actions awakened by a historical conscience.

Resumen

Este ensayo tedrico tuvo como objetivo debatir sobre la desinformacidn, buscando sacar a la luz aspectos mas amplios que
se insertan silenciosamente en nuestro contexto social actual. Partimos de la perspectiva entre Foucault y Deleuze sobre
vigilancia y control, pasamos brevemente por la economia de la atencion y problematizamos las reacciones que pueden
surgir de la sinergia entre acciones despertadas por una conciencia historica.
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INTRODUCAQO

0 Pandptico ndo é uma prisdo. E um principio geral de construgao, o dispositivo polivalente da vigilancia, amaquina 6ptica universal
das concentracdes humanas.
Jeremy Bentham, 2019, p.89.

desinformacao tem dominado o debate neste 2020 conturbado e marcado pela pandemia da Covid-19 que, nos ultimos

dias de outubro, momento em que escrevo o presente texto, ultrapassa a casa de 1 milhdo e duzentos mil mortos em

todo o mundo. Nesse caos desinformativo, a polémica situa-se em torno do confronto entre as conceituacoes plausiveis
e capazes de conformar o fendbmeno, que em si e a partir da visada fenomenoldgica que adotamos, seria principalmente o
lado oposto da informacao e que por esta se faz passar de forma contumaz.

A desinfopandemia (Bontcheva; Posetti, 2020) ou infopandemia tem sido apontada como a grande causadora dainstalacao da
cultura do ddio nas sociedades contemporaneas, do desentendimento politico na maioria dos paises ocidentais, pelo medo,
pela angustia, como ainda pela propagacao de uma fé fundamentalista. O ambiente politico também tem sido agente e vitima
da pandemia da desinformacao e, por ultimo, a propria pandemia da Covid-19 tem se tornado terreno fértil para o incremento
produtivo das fabricas de desinformacao, mas também para producéo e circulacao de narrativas desinformacionais a partir de
ambientes sociais engajados como a classe médica, em que alguns atores se colocam em confronto com a ciéncia, expondo
tensdes entre 0s regimes de verdade de experiéncia e evidéncia (Régo; Leal, 2020).

Todavia, ha que se ponderar que a desinformacéao potencializada atualmente pela sociedade tecnoldgica que nos permite
e nos exige uma biosvirtual (Sodré, 2002), tem provocado o incremento de um fendémeno social de grandes dimensoes,
que apesar de holistico, é, principalmente, uma estratégia' que envolve fenémenos bem mais complexos que hoje nos
perpassam silenciosamente e que, sem nos darmos conta, ja estdo nos controlando por diversos meios.

Como no cenario de um magico em uma apresentacdo publica, tudo que é preparado para a visibilidade se coloca sobre os holofotes
e tem a intencionalidade de ocultar o que ocorre atras das cortinas. A desinformacdo que concorre com sua parte essencial,
ainformacao, surge neste contexto, como sombra e luz, ora enganando, ora sendo revelada, apds cumprir com seus objetivos.

As estruturas de poder —neste momento histdrico com preponderancia das estruturas de poder econémico sobre as de poder
politico—criam estratégias e distracoes com potencial duplamente lucrativo, cujos meandros finais sdo permeados por caminhos
dispares que envolvem desregulamentacao do direito universal, aliancas entre tecnologia e psicologia, modelos de negdcios que
visam monopolios, tornando a livre-concorréncia tdo somente uma velha e esquecida retdrica vendida pelo liberalismo e por
suaversao mais perversa, o neoliberalismo. O mercado da desinformacéao ou, como denominamos em outro estudo, 0 mercado
da construcao intencional daignorancia é tao somente uma das estratégias, mas € forte o suficiente para inspirar a sociedade
a entrar no jogo de construcao diaria de desinformacao, conformando, como dito, um fendémeno social de grandes dimensoes.

Neste texto, trabalhamos um pouco no revelar de outros fenémenos que permitem que a desinformacao, enquanto fenémeno
coletivo vinculado a informacao, exista e persista no seio de nossa sociedade, para tanto, retornamos a Foucault, Deleuze,

1 Estratégia, na concepcao de Hamel e Prahalad (1995), em que uma intencao estratégica desenvolvida a partir de competéncias essenciais e inserida em uma arquitetura
estratégica de modo sinérgico, termina por guiar as agcdes das empresas rumo ao futuro das organizagdes. Veremos que dentro das grandes empresas digitais tal conceito
foi adaptado ao modelo de negdcios que prevé crescimento constante e ininterrupto, mas que nem sempre preza pela ética empresarial.
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Simon e Bourdieu com o intuito de problematizar o contexto e situar, ao final, 0s movimentos de resisténcia ao fendmeno
por nds aqui privilegiado.

A VIGILANCIA, O CONTROLE E 0 JULGAMENTO

Nas sociedades disciplinares detalhadas por Foucault? (1999, 2002) a vigilancia ¢ mimética e simbolicamente representada
pela projecdo do pandptico de Bentham, que, conforme o préprio Bentham, no trecho que abre o presente ensaio, extrapola
0 edificio e se constitui como um dispositivo onipresente que permite ao poder disciplinar tornar-se sistémico e integrado,
interligando o dispositivo de vigilancia as intencdes do mercado em que 0 mesmo estava instalado.

Organiza-se assim como um poder multiplo, automatico e anénimo: pois, se é verdade que a vigilancia repousa sobre os individuos,
seu funcionamento é de uma rede de relacoes de alto a baixo, mas também até certo ponto de baixo para cima e lateralmente:
essa rede “sustenta” o conjunto, e 0 perpassa de efeitos de poder que se apoiam uns sobre 0s outros: fiscais permanentemente
fiscalizados. (Foucault, 2008, p.148)

Foucault alerta para o fato de que a hierarquizagao da vigilancia termina por se constituir como uma maquina, fazendo com
que o aparelho de vigilanciainteiro produza mais e mais poder, distribuindo os individuos pelo sistema de modo permanente.

A vigilancia tornava o poder disciplinar, ao mesmo tempo, indiscreto ja que se colocava como ubiquo e alerta procurando
controlar individuos e fiscais do sistema, mas também discreto, visto que funcionava silenciosamente.

Para Foucault, a disciplina enquanto parte do sistema de poder colocava em funcionamento um tipo de poder relacional que
teria uma sustentabilidade prdpria, calcada na fiscalizacdo permanente entre 0s membros vigiados e vigilantes. “Gracas as
técnicas de vigilancia, a “fisica” do poder, o dominio sobre o corpo se efetua segundo as leis da dtica e da mecéanica, sequndo
um jogo de espacos, de linhas, de telas, de feixes, de graus e sem recurso, pelo menos em principio, ao excesso, a forga,
a violéncia” (Foucault, 2002, p.148).

A vigilancia na sociedade disciplinar, tanto quanto na posterior e diversa sociedade do controle, tem o intuito de produzir
informacoes sobre os vigiados. Como nos diz Foucault ao tratar do panoptismo, a vigilancia tem como vinculos de apoio um
sistema de registro permanente de informacdes, relatdrios que circulam entre as instancias de poder social e politico no
contexto da modernidade. Os espacos de vigilancia tornam-se crescentes e se inserem diretamente nos aparelhos do poder
que perpassam estruturas de dominacao, para além das prisdes, dos manicomios, das universidades, os aparelhos passam a
controlar asociedade a partir de seus registros de nascimento e morte, cadastros de contribuintes, informacdes financeiras etc.

A representacao do pandptico permite visualizar a estruturacado da vigilancia de modo real e metafdrico, como permeada
por um espaco

[...] fechado, recortado, vigiado em todos os seus pontos, onde os individuos estao inseridos num lugar fixo, onde 0s menores movimentos
sdo controlados, onde todos os acontecimentos sao registrados, onde um trabalho ininterrupto de escrita se liga ao centro e periferia, onde
o poder é exercido semdivisao, seqgundo uma figura hierarquica continua, onde cada individuo é constantemente localizado, examinado e
distribuido entre os vivos, os doentes e 0s mortos, isso tudo constitui um modelo compacto do dispositivo disciplinar. (Foucault, 2002, p.163)

2 Em Vigiar e punir(2002), Foucault, ao tratar da sociedade e do poder disciplinar da Modernidade, apresenta os dispositivos e mecanismos de vigilancia.
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0 panoptismoe seu dispositivo de vigilancia maxima, o panoptico, se configuram como representagoes importantes na analise
foucaultiana da sociedade e do poder disciplinar, umavez que permitem automatizar e pluralizar o poder. Situando a vigilancia
e 0 poder, ndo em um ser individual, mas em uma rede de distribuicdo que se compde de corpos, luzes, olhares, aparelhos
etc. “Ha uma maquinaria que assegura a dissimetria, o desequilibrio, a diferenca. Pouco importa, consequentemente, quem
exerce o poder”. A ideia do Pandptico parece assim, para Foucault, um dispositivo espléndido que, “[..] a partir dos desejos
mais diversos, fabrica efeitos homogéneos de poder” (Foucault, 2002, p.167).

Na sociedade disciplinar instalada no regime de historicidade da modernidade, a informacao ganha importancia com o
avancar das tecnologias da comunicacao e informacao e, portanto, passa a ocupar papel central na ordem e disciplina, logo,
a vigilancia permanente que permite também a coleta de informacdes torna-se parceira constante. Distintas, multiplas e
entrecruzadas formas de vigilancia convivem e se alternam no contexto social, mas dependem de uma hierarquizacao entre
osindividuos que possa definir vigilantes e vigiados, sendo os vigilantes, em algum grau, também vigiados, conformando um
modelo piramidal que permite a estruturacdo de uma grande rede de poder com o intuito de controlar e manter o exercicio
do poder que, na visao foucaultiana, ndo se detém nem se transfere, mas tdo somente se exerce a partir das estruturacoes
tensionais que se estabelecem no contexto social.

Veremos que, conforme Deleuze (1992), a sociedade disciplinar termina por ceder lugar a uma sociedade do controle, contudo,
vale ponderar que algumas das revelagdes feitas por Foucault e por nds apontadas acima podem também nos permitir uma
visada mais ampla sobre os fendmenos que hoje vivenciamos.

Segundo Bruno (2008, p.167-170), a vigilancia digital ja esta inserida entre nds ha algumas décadas e se concentra em filtrar
trés principais agentes constitutivos e interagentes no cenario econémico, que seriam: informacdes, dados e perfis, através
de um monitoramento sistematico de nossas atividades no mundo virtual. A vigilancia digital permanente garimpa nossos
dados e constrdi infinitos bancos de dados, e, por ultimo, os perfis computacionais que possibilitam a transformacao dos
dados em conhecimento, trabalhando processos de individualizagao.

Para Abramovay (2019), a vigilancia digital é a principal caracteristica da sociedade atual, tendo se transformado em uma
decisiva estratégia que interfere em nossas sociabilidades e afetividades, visto que a manipulacao psicoldgica que sofremos
nos agrupa em bolhas de pensamentos similares e nos faz rejeitar pensamentos opostos aos nossos, fomentando em muitos
casos o0 odio e instalando 0o medo. Para este professor da Universidade de SGo Paulo a vigilancia ocupa hoje o core business
das plataformas digitais e ndo se restringe a garimpagem que realizam nos dispositivos que atuam sobre nds e nossas vidas,
mas, como pontuamos acima, influi diretamente na interferéncia psicoldgica das redes em nossas vidas.

‘Compartilhamento” é a forma adocicada de sua apresentacgado publica. Os 510 mil comentarios e as 136 mil fotos postadas no
Facebook por minuto, as 40 mil buscas no Google por segundo (1,2 trithdo em 2018) ou 0s 60 milhdes de fotos que sobem ao Instagram
todos os dias nos perfis de seus 500 milhdes de usuarios didrios sdo a matéria-prima da mais importante inovagéao tecnoldgica do
século XXI: ainteligéncia artificial. (Abramovay, 2019)

De acordo com Tristan Harris, ex-especialista em ética do design do Google, no documentario da Netflix O dilema das redes
(Orlowsky, 2020), as gigantes da tecnologia digital ndo utilizam a vigilancia somente para garimpar informacoes e vendé-las
aos anunciantes, o que também é feito, mas fazem experimentos diarios e constantes, situando seus usuarios em uma matrix
em que, aos modos das irmas Wachowsky (1999), inspiradas por Baudrillard (2014), realizam experimentos psicoldgicos com o
intuito de promover mudancas comportamentais que possam favorecer seus negocios e seus lucros, através de parcerias entre
uma tecnologia persuasiva e uma psicologia do reforgo intermitente positivo, estimulados internamente dentro das empresas
de tecnologia por um modelo de gestdo conhecido como growth hacking, que se pauta no crescimento constante eininterrupto.
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Em Deleuze, a sociedade do controle teria nascido nas ultimas décadas do século XX e seria marcada por uma crescente
intromissao das instituicdes estruturais da sociedade na vida cotidiana dos cidaddos. Uma sociedade sem limites definidos,
composta por redes que se interconectam de forma crescente e possuidora de uma potencial centralidade na vida das
pessoas, passa a regular as camadas sociais a partir do Estado ou do mercado.

Deleuze (1990, 1992) nos apresenta ao novo fendmeno social, a sociedade do controle, que teria manifestado mecanismos de
vigilancia e controle que extrapolariam o escopo das sociedades disciplinares como analisadas por Foucault. A sociedade do
controleseria produto de uma transposicao do mundo moderno como vivenciado nos ultimos séculos e suas crises externadas
nas ultimas décadas do século XX. Uma de suas principais caracteristicas seria a invasao permanente dos mecanismos do
Estado e do mercado na vida privada dos cidadaos.

Na sociedade do controle as redes potencializam-se, interconectando mundo real e virtual numa simbiose indistinta e com
capacidade para envolver os usuarios de forma ubiqua tornando cada um de nds refém de seus mecanismos (Barbosa; Régo, 2020).

Nas sociedades do controle a senha passa a ser o passaporte e aidentidade de cada pessoa para o mercado informacional e,
como afirmam Régo e Barbosa (2020), essa nova conformacao social estruturada em um poder ubiguo e silencioso, que se
pde como gratuito e permite que se realizem inumeras coisas boas para o conjunto da humanidade, ¢ marcada, sobretudo,
pela desconstrucao do sujeito e sua mutacao para o formato de dados, facilmente transformavel em produto no e-commerce.

Nesse interim, vigilancia e controle se aliam ao julgamento, fazendo dos usuarios das redes sociais, ja vigiados e vigilantes,
também julgados e juizes, como parte essencial da manutenc¢ao do sistema mercadoldgico em que nos inserimos como
produtores voluntarios e produtos pluridimensionais. A sociedade do julgamento encontra-se nesse processo incrementada
em relacdo ao ambiente analisado por Bourdieu (2008), o julgar enquanto atividade do espirito (Arendt, 2016) foi rebaixado
a um comando mercadoldgico em busca de credibilidade para marcas pessoais que somos e que julgam e sao julgadas por
marcas empresariais. Julgamos o atendimento e a comida dos restaurantes, com estrelas nos aplicativos, que nos oferecem
a oportunidade de ganhar pontos junto aos nossos seguidores e também frente a empresa que estamos credibilizando.
Julgamos o motorista do Uber. Julgamos a foto dos amigos e dos inimigos, com curtidas ou com siléncio, porque assim,
aparecemos mais e nos colocamos disponiveis para o julgamento coletivo. Em geral, julgamos positivamente para que assim
sejamos julgados.

Vale ponderar que essa sociedade do julgamento, cujas caracteristicas foram apropriadas e potencializadas pelo mercado,
sobretudo pelas plataformas digitais e empresas do e-commerce, ganhou ja ha alguns anos um grande aliado, o algoritmo,
cuja funcionalidade é guiar nosso olhar e direcionar tanto experiéncias que nos sejam mais favoraveis, quanto produtos.
Se ha cerca de dez anos as empresas de publicidade comecaram a perceber que a visibilidade de seus clientes tinha sido
reduzida a 10% da capacidade potencial que as redes sociais ofereciam antes, determinando a via do pagamento como o
principal caminho para a projecao e reflexividade no ambiente virtual, para o caminho da visibilidade; inclusive, com formas
de pagamento variadas e casadas entre si, com a concretizacdo de relagdes comerciais, interesses em bancos de dados e
pagamento em cash. Mais recentemente, a economia virtual do algoritmo tem mudado o dia a dia da linha do tempo dos
nossos perfis nas redes sociais, procurando oferecer uma experiéncia agradavel, eliminando, por exemplo, as diferencas de
opinido e ideoldgicas.

Algoritmos sao grupos de dados concatenados em normas organizacionais de informacoes sobre 0s usuarios da internet,
colhidos em diversas plataformas e a cada passo que damos no ambiente virtual. Esses dados com informacdes pessoais,
mas também com o perfil dos nossos gostos, preferéncias, ideologias, praticas politicas, militancias sociais etc. sao utilizadas
pelas plataformas digitais.
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O fendmeno entdo se revela como agradavel ao usuario e facilitador de nossas vidas, pois nos oferece o livro ou a roupa
que desejamos adquirir, ou nos mostra um artigo de alguém que pensa de forma parecida com a nossa. Todavia, nos impoe
uma vida on-line permanente, onde nos mostramos e abrimos mao de nosso direito a privacidade, fornecendo ndo apenas
dados pessoais e bancarios, mas também nos revelamos em esséncia, como pessoas voltadas para determinadas causas
estruturadas em determinados pensamentos.

Contudo, essa facilitacao das vidas e esse ganho em visibilidade nos transforma em trabalhadores constantes no espaco
midiatico. Nos obriga a julgar os outros para sermos julgados positivamente e assim nos mantermos visiveis, pois somente
desse modo nossa existéncia ganha em sentido. O objetivo das empresas além dos ganhos financeiros através das relagoes
de poder no mercado midiatico on-line e empresarial, é fazer com que continuemos a fornecer nosso tempo gratuitamente
alimentando de informacdes de modo incessante as estruturas midiaticas que disponibilizam em “nosso favor”. Quanto
mais tempo ficamos on-line e quanto mais trabalhamos de graca, mais conteuddo produzimos e mais informacoes pessoais
disponibilizamos e estas sdo armazenadas, analisadas e circulam e, principalmente, sdo negociadas.

O mercado virtual ganha triplamente, enquanto nos, escravos de nossa vaidade, seqguidores de Narciso, seguimos inertes
rumo ao lugar do ndo pensamento. Nossa experiéncia que se torna positiva e agradavel é, em verdade, um grande viés
para a lucratividade mercadoldgica e tem como pressuposto o julgamento e a fidelidade. Para ser visivel e bem julgado
preciso me manter ativo postando, curtindo e compartilhando, enfim, somente sendo fiel poderei vir a ser, teoricamente,
bem recompensado.

Mas o algoritmo que compde o centro davigilancia, do controle e do julgamento também provoca o apartheid social em outro
patamar, o da manipulacao dos pensamentos, visto que passamos a receber somente informacoes e pensamentos ideoldgicos
que sao proximos aos nossos e que vao sendo aprofundados a cada nova mensagem recebida, tentando nos convencer a cada
nova informacao, sobre um modelo de vida e de estado das coisas que passamos a concordar, sobretudo, porque ndo temos
acesso as ponderacgoes e opinides contrarias.

E nesse contexto que o algoritmo também se mostra primordial para o préximo fendmeno agui abordado, a monetizagao da atencao.

ECONOMIA DA ATENCAQ

O pensamento de Simon (1979) do final da década de 1970 parece ser o ponto inicial para a compreensdo de um processo
econdmico que se potencializaria a posteriori, com a venda da atencdo das audiéncias. Para Simon, a abundancia de informacaoes,
sua super oferta, provocaria a escassez de algo ndo tao valorizado até entdo, que seria exatamente a possibilidade de sua
concretizacao existencial, a partir de um consumo final, somente operado pela atencao do cidadao que necessite dainformacao,
ou que por ela se interesse. “Assim, uma riqueza de informacao cria uma pobreza de atencao e a necessidade de alocar a
atencao eficientemente entre uma superabundancia de fontes de informacao que pode consumi-la" (Simon,1979, p.498).

No contexto supra descrito, os grandes conglomerados digitais disputam de um lado o mercado de anunciantes publicitarios
que compdem inumeros mercados tangiveis e intangiveis, mas com intuito de vender o sucesso para seus anunciantes,
e disputam um outro mercado que é o da atencao de seus usuarios, vendidos duplamente como produtos, como dito. De um
lado, pelo despertar e pela manutencdo permanente da atencao através das estratégias acima mencionadas, que passam
pela mudanca comportamental dos usuarios e pelo dominio completo de nossa percepcao por parte das empresas que,
deste modo, comandam nossa atencao. Em outra visada, tamhém somos vendidos como dados informacionais, ndo somente
financeiros, mas também psicoldgicos e, por fim, somos consumidores viciados de um sistema que termina decidindo por nos.
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Conforme relatam Tristan Harris, ex-executivo da Google, Alex Roetter, ex-vice presidente do Twitter, Chamath Palihapitiva,
ex-diretor de crescimento do Facebook, Tim Kendall, ex-diretor de monetizacao do Facebook, Guillaume Chaslot, diretor de
algoritmos do YouTube, todos no documentario O dilema das redes, em distintas palavras, mas de um modo convergente:
as plataformas digitais que nos permitem uma biosvitual holistica trabalham diuturnamente disputando entre si, nossa
atencao, que é também, como dito acima, o principal produto vendido a seus clientes, 0s anunciantes.

A criacdo de algoritmos especificos para cada produto a nds ofertado tem ndo somente a intencionalidade de nos vender tais
produtos que podem ser criagdes das préprias plataformas oferecidos aos usuarios gratuitamente, mas, principalmente,
de prender nossa atencao para garantir a venda dos produtos dos anunciantes.

Para Foer (2018) esse projeto mercadoldgico monopolista dos pontos de vista econdémico, politico e da atencao, esconde também
um projeto ainda maior de dominacao da humanidade a partir dos ideais megalomaniacos dos criadores e proprietarios das
gigantes da tecnologia digital, tais como Larry Page, do Google, que pretende criar maquinas que nao somente repliquem o
cérebro humano, mas que o ultrapassem, e Mark Zuckerberg, que segundo Foer trabalha arduamente para intervir no livre-
arbitrio dos usuarios de suas redes sociais.

Sobre 0 Google, Foer (2018, p.43) afirma "0 Google usa algoritmos treinados para pensar como nds, humanos. Pararealizar uma
tarefa tdo assombrosa, a empresa precisa entender as intencoes por tras de nossas pesquisas [...]". Ja acerca do Facebook,
Foer é bem direto

A verdade é que o Facebook é um emaranhado de regras e procedimentos para selecionar informacgoes e essas regras sao
desenvolvidas pela empresa, para beneficio final da empresa. Ela esta o tempo todo vigiando os usuarios, sempre auditando o que
estdo fazendo e usando-o0s como ratos de laboratdrio em seus experimentos comportamentais. Embora dé a impressao de que
oferece escolhas, o Facebook de forma paternalista empurra os usuarios na direcdo que considera melhor para eles, que nao por
acaso costuma ser a direcao que os torna completamente dependentes. (Foer, 2018, p.59-60)

O fato é que no escopo extenso das estratégias de manipulagdo e mutacdo comportamental, assim como de manutencao da
atencao dos usuarios, pelavigilancia permanente, pelo controle e pelo julgamento, as narrativas desinformacionais terminaram
sendo beneficiadas pelos algoritmos que se guiam para 0s modelos de negdcios das gigantes virtuais que trabalham em seu
proprio beneficio, e para tanto, também necessitam atender aos anseios de seus anunciantes, em uma visada ética bem complexa.

Nesse contexto, a desinformacao favorece a monetizacao e a lucratividade das plataformas digitais, ao tempo em que
beneficiam seus produtores com audiéncia e visibilidade e em muitos casos com lucratividade que tanto pode ser econémica,
como acontece em inumeros sites, canais e perfis que tratam de negacionismos histdricos e cientificos.

Atencao e desinformacao se aliam na conformacao da vigilancia, do controle e do julgamento.

CONSIDERACOES FINAIS: ENTRE A DESINFORMACAO E RESISTENCIA

Em suma, percebemos até aqui que o fendbmeno ao qual nos referimos é muito mais complexo que as simples fake news
com as quais nos deparamos diariamente. Compde um escopo que recebe informacoes de um sistema de vigilancia,
controle e julgamentos permanentes, e esta sempre preparado para atuar dentro de uma economia da atencao, através dos
inimeros mecanismos de manutencado do foco dos usuarios em suas redes e produtos especificos, assim como nos produtos
mercadoldgicos que pagam pela nossa atencao. Agora transformada em produto muito bem avaliado no mercado virtual.

ORGANICOM - ANQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 - ANA REGINA REGO - P.



ANOQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 * ORGANICOM

VIGILANCIA, CONTROLE E ATENCAO: A DESINFORMACAQ COMO ESTRATEGIA

Por outro lado, vale pensar na maxima exposta em 0 dilema das redes, ou seja, se vocé ndo é anunciante, se vocé nao esta
pagando, vocé € o produto. Um produto que se coloca como cobaia para experimentos que possam manté-lo dentro de um
vicio recorrente de conexdo permanente, visados pelos sistemas de vigilancia, controle e mecanismos de atencao, que € a
conexao ininterrupta. A desconexao gera prejuizos paraa rede, visto que seu modelo de monetizacao € baseado na visibilidade
que vende e assegura 0 SuUCesso a seus anunciantes.

De acordo com o Instituto de Tecnologia de Massachusetts em pesquisa divulgada em 2018, as narrativas desinformacionais
possuem alcance infinitamente maior dentro das redes sociais, podendo alcangar um numero seis vezes superior ao de uma
de noticia diaria. Esses dados sao confirmados de modo informal ao longo do documentario aqui ja mencionado, quando 0s
ex-profissionais de varias gigantes tecnoldgicas e que abrangem Google, Facebook, Instagram, Twitter, dentre outras, declaram
que o modelo de negdcios distribui algoritmos que supervalorizam a desinformacdo em detrimento da informacao, tendo
em vista o potencial da primeira para a lucratividade dos clientes anunciantes e das proprias plataformas.

Nesse contexto, se a desinformacao® enquanto produto é formatada com a intencionalidade de manipular em favor de
interesses politicos que, em suma e no escopo geral acima descrito, € também mercadoldgico, por outro lado ela também é
uma estratégia, portanto, vale pensar em modos de combaté-la em meio a esse cenario complexo e desfavoravel.

Mas a desinformacao é ainda e, principalmente, um fendmeno que tem, em sua vertente mercadoldgica, um braco; entretanto,
também se estrutura por outras vias, nem sempre intencionais, contudo, enquanto componente da esséncia da informacao,
como seu outro lado, termina por se estruturar no contexto social como um fenémeno de grandes dimensdes que tem
provocado situacdes complexas, prejuizos e até comprometido a saude das populacdes.

Nesse cenario desolador, temos presenciado o nascer de inumeras iniciativas em todo o mundo que se estruturam em torno
da construcao de informac0es responsaveis e confiaveis e que extrapolam o campo da comunicagao, mas se localizam em
inimeros campos do conhecimento, assim como estado dentro das Universidades, sobretudo nas publicas, mas também
nas privadas e confessionais, e ainda estdo no mercado, nas instituices do terceiro setor/sociedade civil e congregam
pesquisadores, cientistas, jornalistas, fildsofos, médicos, farmacéuticos, historiadores, antropdlogos, dentre inimeros outros
profissionais que poderiamos mencionar aqui.

Foi, portanto, dentro de uma conjuntura de grande potencializacao da producao e circulacao de narrativas desinformacionais
durante a pandemia da Covid-19, quando segundo a Organizacado das Nacdes Unidas (ONU), a Organizagao das Nagoes Unidas
paraaEducacdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) e a Organizagao Mundial de Saude (OMS), o fendmeno da desinformacgao se tornou
também uma pandemia, que procuramos criar uma organizacao virtual informal sem fins lucrativos que denominamos de Rede
Nacional de Combate a Desinformacao (RNCD), lancada no final de setembro de 2020 e que, apds um més de seu langcamento,
ja congrega mais 70 parceiros entre instituicoes, coletivos, redes, projetos de divulgacao cientifica, projetos de comunicacao
educativa, projetos de fact-checking, projetos sociais, observatarios, projetos de inteligéncia artificial, aplicativos de denuncia
de fake news, laboratdrios, nucleos de pesquisa, museus, dentre outros. A nossa intencao foi somar forgas com vistas a compor
uma onda sinérgica e positiva que possa confrontar, aos poucos, 0 mar que conforma o fendmeno desinformacional.

A nosso ver aresisténcia passa, sobretudo, pela capacidade de compreensao do outro e do seu despertar para a criticidade a partir do
desenvolvimento de uma consciéncia historica numa visada de Ricoeur (2010). Esse encontro, no entanto, pressupde uma abertura
para o dialogo que pode se dar a partir de uma escuta atenta aos anseios da populacao, sendo que tal escuta pode revelar ainda seus
valores e crencas, a partir dos quais podemos promover um encontro, despertando afetividades possiveis e sociabilidades mais amplas.

3 Wardle e Derakhshan (2019) trabalham o que denominam de caos desinformacional a partir dos conceitos de misinformation, disinformatione mal-information.
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omo alguém pode estar desinformado se ha abundancia de informacado? Sera que navegar pelo ambiente digital é

estar “incluido"? Ainternet é hoje um dos principais espacos de destino das pessoas, seja para trabalho, lazer, compras

ou busca de informacgdes. Cada vez mais pessoas, por mais tempo, mergulham com profundidade nas plataformas
digitais, deixando ali a mais pura evasao de suas privacidades. Com esse universo paralelo, as vidas sao atingidas de modo
aparentemente irreversivel, como se todos estivessem em um pandptico digital.

Esse ambiente de grande fluxo de informacoes também potencializa a desinformacao, o deslocamento da realidade e o
distanciamento dos fatos. A ORGANICOM trabalha neste nimero com o tema Desinformacdo e comunicagdo na sociedade
contemporaneae convidou o pesquisador de redes digitais Sergio Amadeu da Silveira, um dos primeiros cientistas brasileiros
a se debrucar sobre o tema, para conversar sobre essa realidade que parece, em alguns momentos, ser invisivel a muitos
olhares. Sergio Amadeu mostrou, por meio de sua vivéncia, pesquisas e percepcdes com ilustracoes daquilo que ocorre em
nosso dia a dia como temas de grande importancia vao se banalizando. Exemplo disso é o grande numero de autoridades
que defendem a criacéo de polémicas em lugares nos quais a Ciéncia ja tem estudos consolidados, em um claro desservico
a sociedade, movidos por interesses nao muito claros.

* k%

ORGANICOM — Em um mundo repleto de informacédo e com aparente acesso digital, como enxerga o paradoxal cenario da
desinformacao hoje?

Sergio Amadeu da Silveira—Eu diferencio muito os processos de desinformacao atuais dos que sdo comuns na histdria do
Ocidente —boatos, mentiras, mitos, exageros e, no caso politico, os deslocamentos realizados nas disputas pelo poder de
Estado. Tudo isso é diferente do que ocorre hoje. E por qué? Principalmente a partir da 22 metade do inicio do século XXI,
assistimos ao surgimento de um grupo politico de extrema direita que passou a contestar aracionalidade iluminista. Eles
passaram a considerar que o debate racional baseado em fatos nos conduziria a um agigantamento do Estado e, portanto,
ao que eles chamam de marxismo. Esses varios grupos e pensadores da extrema direita, em geral compromissados com
0 neoliberalismo exacerbado, passaram a cultivar a desinformacao como principal estratégia politica. Isso criou uma
alteracdo daquilo que seria caracterizado como os processos de desinformacao anteriores e gerou uma insistente acao
politica a partir da desinformacao.

ORGANICOM - E como vocé exemplificaria isso?

Sergio Amadeu da Silveira—Talvez o exemplo mais cabal que temos é de [Jair] Bolsonaro ter dito, em discurso na ONU,
que dera mil ddlares para cada brasileiro. Isso ndo é fake news. Ele ndo € jornalista ou representante da imprensa, é
0 Presidente da Republica falando algo que ndo tem qualquer correspondéncia com a realidade. Ele ndo se importa
comisso. O importante é saturar a opinido e isso se consegue mais facilmente hoje, por conta da velocidade alcancada
nas redes digitais — [se consegue] saturar esse espaco de informacao com desinformacado, com elementos que
nao tém procedéncia.
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ORGANICOM - Sabe-se que produzir informacao ou desinformacado em larga escala requer investimento. A quem interessaria
esse tipo de movimento?

Sergio Amadeu da Silveira — Essa desinformacao, como a que estamos vendo hoje esta ligada a grupos que efetivamente
a produzem com objetivos claramente ligados a disputa pelo poder. E extremamente dificil nés observarmos um combate
a essa desinformacao generalizada sem identificar quem sa@o esses promotores. Essa crenca anterior, que todos fazem
desinformacao, pode ser verdade em um nivel bastante diferente do que acontece hoje. Vamos a um exemplo: a Rede Globo
de Televisdao, em uma campanha eleitoral em que demonstrava apoiar o entdo candidato José Serra, fez uma longa matéria—
de sete minutos — no Jornal Nacional (UN) sobre a chamada “bolinha de papel”. Em meio a uma multidao, Serra teria sido
atingido em sua cabeca por um objeto pesado em uma visita ao Rio de Janeiro. Falou-se da violéncia e se cultuou José
Serra como uma vitima. A emissora entrevistou até mesmo um médico legista que deu um parecer falso sobre o caso,
atestando um suposto ferimento. Todavia, na mesma noite, um especialista fez uma analise quadro a quadro das imagens
veiculadas pelo JN e se provou que foi umraio de luz que bateu sobre a cabeca de Serra, ndo uma pedra ou algo que pudesse
provocar a suposta lesdo. Na manha seguinte, espalhou-se pelas redes sociais que aquilo fora uma falsificacdo da realidade,
uma mentira. A noite, 0 mesmo JN n#o citou o episddio em que falara em matéria no dia anterior. A Globo nio insistiu na
mentira. Mas ha grupos que insistem em mentiras como a clorogquina, mesmo contra todas as evidéncias

ORGANICOM - E isso ngo é acidental. Trata-se de estratégia?

Sergio Amadeu da Silveira—Nao falamos de algo que é feito por engano, crengas ou ma fé, que ao ser denunciado gerarecuo.
Falamos de uma estratégia de desinformacao praticada nao sé no Brasil. Nao nasceu como estratégia do Brasil, esta ligadaa
grupos de ultradireita (alguns conhecidos como alt rightsou direita alternativa), os quais tém um objetivo maior que a mera
disputa pelo poder do Estado. Pretende-se substituir a racionalidade por valores reacionarios.

ORGANICOM - Pesquisas recentes indicam crescimento de apoiadores de discursos e agoes negacionistas. A racionalidade
estgemrisco?

Sergio Amadeu da Silveira—Sabemos do limite da razao, do limite do Iluminismo, dos limites da Modernidade. Existe um debate que
se organiza em torno de ideias do pds-moderno, ideias que mostram inimeros fracassos da racionalidade aplicada, por exemplo, a
questao ambiental. Ecologistas mostram que a ciéncia moderna nao é capaz de enfrentar todos os desafios. Ha falhas, mas isso nao
quer dizer que essa critica visa superar esse mito da razao acima de tudo. Nao se nega, contudo, a racionalidade, os fatos, a Ciéncia.

ORGANICOM — Nesse sentido, também ha pessoas ligadas a Ciéncia que dao testemunhos negacionistas. Existem pessoas
ligadas a academia, a Ciéncia que ddo depoimentos apoiando discursos terraplanistas, que negam o aquecimento global e
outras questoes absurdas. Como a Ciéncia deve reagir a isso?

Sergio Amadeu da Silveira — A desinformacao nao envolve somente fake news, envolve fake science. Envolve a criacao
de controvérsias cientificas em lugares em que elas nao existem e a negacao de controvérsias onde ainda permanecem.

ORGANICOM - ANQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 - LUIZ ALBERTO DE FARIAS / VALERIA DE SIQUEIRA CASTRO LOPES - P.



ANOQ 17 « NUMERO 34 « SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 * ORGANICOM

DESINFORMAGAQ ACIMA DE TUDO, ESPETACULO ACIMA DE TODOS

Os divulgadores de fake science criam controvérsias onde nao existem. Pesquisadores mostram que 40% dos leigos dizem que
0 aquecimento global ndo tem motivacdo humana, antrdpicas, que a Terra aquece e nao ha o que fazer. Evitar desmatamento,
conter emissoes de gases seria algo equivocado. Entre cientistas da area ambiental, 20% dizem que o0 aquecimento global nao
é motivado por atividade humana. Mas entre os climatologistas que pesquisam mudancas climaticas em longo periodo, quase
99% declaram que o aquecimento global tem fonte na atividade humana. Isso nao é uma controvérsia. Trump, Bolsonaro,
[Ricardo] Salles (Ministro do Meio Ambiente) contestam isso, sem capacidade cientifica; criam controvérsia. Sao leigos dando
informac0es e opinides sobre assuntos que nao entendem.

ORGANICOM - Existe uma verdadeira adoracdo a tecnologia e a sua adogdo como se fosse a panaceia. Essa mesma tecnologia
que pode incluir as pessoas em muitos casos também amplia o espectro da desinformacado?

Sergio Amadeu da Silveira—Sim. Gostaria de recuperar aideia de que, quando surgiu a internet, muitos consideravamos que aquilo
seriauma redencao, uma possibilidade de enfrentar o poder comunicacional concentrado nas grandes empresas de comunicacao, no
poder do capital financeiro que domina esse tipo de empresa. Houve umainversao do fluxo comunicacional. O dificil ndo é falar, mas
serouvido. Uma economia baseada na difus&o € trocada por outra baseada naatengao, em uma rede distribuida. Achdvamos que essa
distribuicdo era sindnimo de democracia e descobrimos que uma coisa € diferente da outra. A rede distribuida ndo apenas distribui
acesso, ela pode distribuir acesso controlado, vigiado. Pode articular ndo s6 grupos que defendem a participacdo democratica.
Articula grupos que defendem totalitarismo e o grande perigo atual, que é o neofascismo. Houve uma primeira crise, a das redes
distribuidas, que trouxe a crise da participacdo. Achavamos que a participacao seria dos que defendem a participacao do outro.
Isso foi um engano. Os grupos neorreacionarios defendem a participacgao para calar a voz do outro, defendem a liberdade de
agressao, ndo de expressao; valorizam a humilhacdo dos fracos. Essa crise da participacao nao € so de pessoas que defendem a
justica. Pessoas que defendem o fim dos direitos também estao presentes e participam. Esse momento das redes distribuidas
permitiu que o 6dio fosse disseminado de modo muito veloz, com apoio de tecnologia de dispersao de informacdo e com o poder do
capital das plataformas. Esses grupos que tém dinheiro usam o capital para agir de modo veloz em um processo desinformativo
amplo. E esse modelo quer encurtar, conturbar a realidade. Vimos situacdes em que se suspendem os parametros de realidade.
Vimos, no comeco da pandemia e atendendo ao interesse do capital, Bolsonaro e empresarios dizendo que morreriam 5 mil
pessoas, como se isso ndo fosse um problema. E quando se vé que ndo é uma “gripezinha”, aretdrica vai para mobilizar as redes.
Varias pessoas que tém dificuldade em relacao a realidade comegam a reproduzir o que liderangas da extrema direita politica
disserem. Fala-se algo como “sé os velhos vao morrer”, como se isso fosse verdade ou ndo fosse grave. E um discurso utilitarista:
s6 fica quem pode me servir.

ORGANICOM — E as narrativas sequem para reforcar essa desinformacgo, dando mais muni¢do a uma determinada populacdo?

Sergio Amadeu da Silveira — Em um momento, Bolsonaro, como representante desse discurso sem confirmacao, diz algo
como “tentei enfrentar a pandemia, mas o STF [Supremo Tribunal Federal] e 0os governadores nao deixaram”. Isso nao resiste
aos fatos, mas quem disse que para ele os fatos tém relevancia? Essa suspensao da realidade e essa desconsideracdo dos
fatos vém sendo feitas com imensa intensidade no momento que vivemos.
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ORGANICOM — As grandes plataformas de dados, de busca e de relacionamento social digital tém uma liberdade enorme
para atuar e definir o modo como vao gerenciar dados e suas redes. Elas tém condicdes de ter tamanha liberdade?

Sergio Amadeu da Silveira— 0 que nds temos nas plataformas é uma gestao algoritmica completamente opaca. Nao sabemos
quem vai ler um post por nos publicado. Nao sabemos se naguele momento ha controle de frases ou palavras. E nds muitas
vezes somos submetidos a censuras privadas. Em um episddio de um podcast publicado por mim em meu canal [do YouTube,
Podcast Tecnopolitica], sobre racismo algoritmizado, com uma lideranca negra, recebi uma notificacao da plataforma sobre
aexisténcia de conteudo bizarro (temas que incitam morte, violéncia, suicidio terrorismo etc.). Nada disso havia no conteudo.
E na verdade, passados alguns dias, [0 episddio] foi liberado, com a mensagem: “apds revisao humana, seu conteudo foi
liberado”. Esse tipo de poder é maior que o do Poder Judiciario, é arbitrario pois é baseado em regras ocultas e ndo em uma
Constituicdo conhecida por todas e todos. As plataformas tém poder absoluto e uma censura privada.

ORGANICOM — Mas nem sempre esse “cuidado” com o conteudo acontece...

Sergio Amadeu da Silveira— 0 sistema algoritmizado trabalha com um modelo que faz com que as pessoas fiquem o maior
tempo possivel em seus servigos. E, portanto, abusa-se da espetacularizacdo, que gera curiosidade, que gera atracao de
determinados grupos. E isso acaba beneficiando a desinformacao.

ORGANICOM - E quanto ao discurso da polarizacdo, do extremismo das redes?

Sergio Amadeu da Silveira — Alguns trabalham com a ideia de que conteudos extremistas poderiam gerar mais adesoes,
mais visualizacdes. Eu tenho outra visdo. Empresto de Guy Debord, do texto A sociedade do espetdculo, o conceito de
“espetacularizacao da vida", que nao se encerrou nas plataformas, na internet. Exatamente o contrario. Com o surgimento
das redes sociais digitais, houve um aumento do apelo a espetacularizacado. Os conteudos espetaculares avancam mais
rapidamente, ndo os extremistas. Alguns pensadores dizem que o que ha é uma radicalizacdo, mas nao vejo conteudos
radicais em partidos que defendem tributos sobre grandes riquezas, que defendem uma sociedade igualitaria “bombando”
nas redes. Conteudos espetaculares é que ganham espaco no ambiente digital. O algoritmo ndo privilegia o radicalismo,
mas o espetaculo, e isso acaba beneficiando a desinformacao.

Eu guardo um contetdo que circulou muito antes da campanha eleitoral brasileira de 2018 e ainda circula, bem menos, mas
circula. Me refiro ao kit vagabundo, um produto feito de modo profissional, mas com aparéncia de ter sido produzido por
alguém simples. Em poucas frases, esse material destruia os direitos sociais. Expressdes como “nao trabalhou, o governo te
dabolsa familia”, “teve filho com qualquer um, o governo te da vale-leite" e outras. Isso ganha buzzporque chega a sericonico.
Para desmontar cada uma dessas frases, ndo basta apenas uma outra frase, mas muitos argumentos. E isso vem sendo realizado
aqui. Buscam-se preconceitos e elementos do senso comum e eles sao jogados para determinados grupos, detectados por
inteligéncia de maquina para ganhar forca, além do impulsionamento, pago por empresarios que tém interesse na destruicao
de direitos. Isso aconteceu em 2018: uma campanha de 6dio e desinformacao organizada — vindas até de fora do pais —
com uma campanha distribuida e paga por empresarios de diversos portes, que geraram a onda de desinformacao, principalmente
pelo aplicativo WhatsApp, mas ndo somente por essa via. As plataformas sdo um lugar com um sistema algoritmizado,

que trabalha para a maior permanéncia das pessoas e nos vende em amostras o tempo todo para esses empresarios que
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financiam a desinformacao. Isso teve queda este ano por conta do trabalho do STF, indo para cima de grupos detectaveis
que disseminavam mentiras e elementos distorcidos pelas redes. Houve um periodo de queda da desinformacéao. Alguns
pesquisadores dizem que a tese da espetacularizacéo é equivocada, porque o que existe é o espraiamento das disciplinas e
do controle. Vivemos em tempos de uma articulagdo do controle como algo introjetado e a vigilancia. [Gilles] Deleuze ja dizia
que o marketing é a principal forma de controle social. O controle ndo objeta a espetacularizacdo. O espetacular é utilizavel
como meio de controle.

ORGANICOM - Discursos populistas falam de elites e as escolhem de acordo com as circunstancias. Ciéncia, cultura, artes,
universidades sdo atacadas diariamente. Hoje cresce a versgo de que uma espécie de centro seria o ideal para 0s rumos do
pais. Como vé isso?

Sergio Amadeu da Silveira—E uma espécie de enfrentamento entre doutrina neoliberal e os que defendem a preservacao de
direitos. E certo que a esquerda esta no campo da preservacao de direitos. Mas esses que divulgam a ideia da existéncia de
extremos querem retomar o principio aristotélico de que o correto estd no meio termo. E tentam limitar a vida a um centro
que, no fundo, é a passividade diante da destruigcdo neoliberal de direitos.
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em especial, do jornalismo, desde muito tempo: como se constroem as noticias? Esta questdo alinhava diferentes
teorias, modelos e, paralelamente, diversas escolas. Ao longo do tempo, as condi¢des de producdo mudam o discurso,
anoticia passa por mutacoes, logo, transformam-se, igualmente, as construcoes cientificas. Nessa seara, Claudiane Carvalho
mergulha e nos oferece o livro intitulado A construcgdo da noticia —intersegdes entre jornalismo e comunicacdo estratégica.

| | a questdes que atravessam décadas, séculos... Eis uma delas que mohiliza pesquisadores da area de comunicacao,

A autora concebe o percurso calcado em dois movimentos—centrifugo e centripeto—que se entrelagcam no desenvolvimento
da escrita do trabalho. A primeira forca da obra (centrifuga) esta centrada na sua experiéncia em atividades de assessoria
de comunicacao e em diferentes meios de comunicacéao, nos quais Claudiane Carvalho teve a oportunidade de labutar.
Tal vivéncia provoca a elaboracao de indagacdes que ela traz para o seio da academia.

No dmbito da investigagao cientifica, a autora desenvolve uma démarche que caracteriza toda boa pesquisa em torno de
dois polos centrais: o levantamento de problemas e a construcdo de conceitos. Para transitar entre esses dois polos, faz-se
necessario, entre outros movimentos, um mergulho (centripeto) no interior do estoque de teorias do campo de pesquisa
em questdo. E bem isso que faz a autora na elaboragdo do momento inicial do livro, “Ponto de partida: andlise de discurso”,
centrado nainvestigacao do processo de producao do discurso informativo a partir das contribuicdes da analise de discurso,
da sociossemidtica.

No entanto, essas valiosas contribui¢des, no dominio de estudo da construcao de sentido, tornam-se ainda mais relevantes quando
posicionadas ou articuladas com a reflexao de Paul Ricoeur sobre a narracao. Conduzida pelo fildsofo, a obra envereda pelo
interior de um processo de semiotizacao global, numaimbricada relacao configuracdo-transacao, “do texto aacao”, recuperando
as proprias palavras de Ricoeur. Esse é o sequndo momento do trabalho intitulado “No caminho: a hermenéutica de Ricoeur”.
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A passagem pelo trabalho de Paul Ricoeur ajuda a autora a repensar a nogao de contrato de comunicacao pelos vieses dos
processos de transformacao (configuracao) e de negociacao (transacao), situando-a num lugar privilegiado de fala e reflexdo
para responder importantes questionamentos sobre a producao do discurso jornalistico, a exemplo de: como explicar que,
sem saber das noticias de amanh3, ja temos nosso jornal de preferéncia para ler? Em qual nivel analitico se pode caracterizar
a fidelizacao ou ndo dos leitores de um periddico?

A partir dessas e de outras indagacoes, Claudiane Carvalho busca coordenadas para o terceiro momento do percurso,
denominado “Conferindo o roteiro: qual o propdsito do circulo hermenéutico e dos contratos de comunicacao”. Nessa etapa
do percurso, a autora faz apelo a tedricos como Maurice Mouillaud, Patrick Chareaudeau, Louis Queré, que trabalham na
interface semidtica, sociologia e jornalismo e cultivam como objeto de estudo a noticia e 0 acontecimento jornalistico.
Ela adentra, ainda, pelas teorias do jornalismo (movimento também centripeto) desde a producado de Walter Lippman,
passando por diferentes tedricos que tratam de abordagens como newsmaking e agenda setting.

Entre o fato e a noticia, Walter Lippman ja colocava em relevo, cem anos atras, que existe o primeiro relato produzido por
instituicdes diversas, sendo o jornalismo um segundo relato, em geral, embasado em releases diversos (press releases).
Logo, o desenvolvimento do jornalismo vai ser acompanhado, ao longo da historia, pelo trabalho de assessoria de comunicacao.
Essa relacdo levou a autora a repensar a nocao de contrato de comunicacao, conduzindo-a, mais uma vez, aos movimentos
ad-intra(nas teorias dojornalismo) e ad-extra(nas assessorias de comunicacao —estudadas no bojo da comunicacao estratégica).

Todo esse percurso-discurso da autora resulta numa frutifera construcao cientifica que explica a producao da noticia,
do acontecimento, nas intersecdes entre dois dominios tdo préximos e, ao mesmo tempo, distintos e tensionados, numa
espécie de semelhantes rivais ou rivais semelhantes. Assim, no epilogo, sdo tracadas as coordenadas ao quarto momento
do percurso, que tem como titulo “Rumo ao ponto de chegada: a configuracdo do acontecimento narelagéo entre jornalismo
e comunicacao estratégica”.

Nessa parte do trajeto, Claudiane Carvalho se debruga para analisar a construcdo do acontecimento jornalistico tdo presente
na cena mediatica atual sob a égide de uma circulacdo cada vez mais frenética. Recorre, novamente, as teorias do jornalismo
na elaboracao de um trabalho que nos oferece uma relevante reflexao sobre a producao jornalistica, através do dialogo
com teorias diversas que marcaram a historia do estudo do jornalismo e de areas afins. Além disso, oferece instrumentos
de andlise para areflexdo de dominios tdo contemporaneos, como a construcao de acontecimento e circulagao mediaticos.
Enfim, sd nos resta, agora, desejar uma boa leitura a todas e todos interessados nos dominios do jornalismo e da comunicacao
estratégica, no que tange, especialmente, a producao do discurso informativo.

Texto recebido em 13.10.2020 e aprovado em 13.10.2020.
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UMA ANALISE SOBRE COMO AS FAKE NEWS, AS TEORIAS DA CONSPIRACAO E OS
ALGORITMOS ESTAO SENDO USADQS PARA DISSEMINAR ODIO, MEDO E
INFLUENCIAR ELEICOES

Uma analise sobre como as fake news, as teorias da
conspiracao e os algoritmos estao sendo usados para
disseminar odio, medo e influenciar elei¢des

How fake news, conspiracy theories and algorithms are being used to
spread hate, fear and influence elections

Un analisis de como se utilizan las noticias falsas, las teorias de la
conspiracion y los algoritmos para difundir el odio, el miedo e influir en
las elecciones.

0 mundo de Donald Trump, de Boris Johnson e Jair Bolsonaro “cada novo dia nasce com uma gafe, uma polémica, a

N eclosdo de um escandalo”. Esse trecho, extraido da introducéao do livro Os engenheiros do caos, sinaliza o caminho
percorrido pela narrativa, fruto de ampla investigacao politica do autor.

Beppe Grilo, Gianroberto Casaleggio, Dominic Cummings, Steve Bannon, Arthur Finkelstein, Milo Yiannopoulos e outros

personagens juntos, com suas ideologias e estratégias somadas ao Big Data, estao prestes a transformar a natureza do

jogo democratico.

Os engenheiros do caos, obra do cientista politico italiano Giuliano Da Empoli, entre outros aspectos relevantes, faz uma
analise sobre como as fake news, as teorias da conspiracdo e 0s algoritmos sao usados para disseminar ddio, medo e influenciar
eleicdes, cujas campanhas cada vez mais se tornam verdadeiras guerras entre softwares e elegem lideres que jamais teriam
chegado ao poder pelo método do engajamento tradicional.

Ofoco central sdo os engenheiros do titulo, nome dado pelo autor aos consultores politicos, estrategistas e especialistas em dados
que direcionam conteudos por meio das redes sociais, impulsionam onda de 7ake newse criam teorias de conspiragao que promovem
0 engajamento popular e influenciam os resultados de importantes manifestacdes politicas e econdmicas de alguns paises.

O livro esta estruturado em seis capitulos, e representa a ldgica construida pelo autor para apresentacao dos temas que propos.

No capitulo1, 0 autor retrataaltalia, considerada o Vale Suico do populismo, local onde, pela primeira vez, o poder foi conquistado
por uma forma nova de tecnopopulismo pds-ideoldgico, fundado ndo em ideias, mas em algoritmos disponibilizados pelos
engenheiros do caos. Steve Bannon foi um dos principais articuladores oficiais de campanhas politicas, como a de Trump,
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vista como uma das mais transgressoras da histdria politica dos Estados Unidos. Bannon financiou think tanks e um grupo
de pesquisa destinado a estudar os maleficios do establishment em geral, e da familia Clinton em particular. Mobilizou
blogueiros e trolls para dominar o debate nas redes sociais, participando do lancamento de uma sociedade de Big Data
aplicada a politica—a Cambridge Analytica, que logo mais estara no centro de um escandalo global. Desembarcou no centro
de peregrinacao dos engenheiros do caos na Italia e vivenciou um ambiente avancado da inovacao politica.

Por tras da ascensao dos lideres extremistas estdo os verdadeiros engenheiros do caos. Imergindo na mente desses estrategistas,
Da Empoliretrata o surgimento do modelo do Movimento 5 Estrelasitaliano no capitulo 2, sem partido, liderado pelo comediante
Beppe Grillo com a combinacao inédita do populismo tradicional e algoritmo que da a luz a uma temivel maquina politica.
Apartir desse momento, as midias comecaram a girar em torno de Grillo, num grande frenesi para compreender o fendémeno
gerado. A parceria com Gianroberto Casaleggio da origem a um blog cujas noticias sdo recortadas, sob medida, para viralizar nas
redes sociais e gerar retornos publicitarios significativos para o partido-empresa. Assim, chegada as eleicoes de 2013, quando
0 Movimento, com pouco menos de 9 milhdes de votos e 25% do sufragio, se torna o partido mais votado da Italia.

Os complds funcionam nas redes sociais porque provocam fortes emocgoes, polémicas, indignacao e raiva, que geram cliques
e mantém os usuarios colados ao monitor. O autor da sequéncia ao tema do fendbmeno das redes sociais no capitulo 3 e
reforca seus argumentos com dados da pesquisa do Instituto de Tecnologia de Massachusetts, que aponta que, no ambiente
virtual, a verdade consome seis vezes mais tempo que uma fake newspara atingir 1500 pessoas. Temos, enfim, a confirmacao
cientifica da frase de Mark Twain segundo a qual “uma mentira pode fazer a volta ao mundo no mesmo tempo em que a
verdade calga seus sapatos!”.

Estudos convergem para o fato de que as redes sociais tendem a exacerbar os conflitos, ao radicalizar os tons até se tornar,
em alguns casos, um real vetor de violéncia. E assim, Da Empoli chega sua analise ao Brasil. s novos engenheiros do caos
sdao muitas vezes criativos e dominam técnicas até entdo desconhecidas pelos especialistas. Foi assim na Alemanha, com
Angela Merkel que teve seu nome associado a uma campanha de difamacao nas redes associada a politica de refugiados.
Nos EUA, a campanha de Donald Trump usava técnicas da Cambridge Analytica. E, por fim, no Brasil, o uso do WhatsApp
para disseminar fake news a servico de Jair Bolsonaro. A indignacao, o medo, o preconceito, o insulto, a polémica racista
ou de género se propagam nas telas e proporcionam muito mais atencao e engajamento que os debates macgantes da
velha politica.

No capitulo 4, 0 autor descreve os artificios utilizados por Trump para, aos poucos, denegrir a reputacéo de Barack Obama. As
fake newsformam ingredientes essenciais na campanha que emergiu para questionar a cidadania e a legitimidade de um negro
para ocupar a Casa Branca. Surpreendentemente, o elemento da noticia falsa sustenta e da forca a candidatura de Trump.

Arthur Finkelstein surge no capitulo 5 como mais um grande personagem da histdria que recorreu a artificios inovadores
para projetar mais uma figura politica: Ronald Reagan. Ja na época, seu método de andlises demograficas sofisticadas e
sondagens de boca de urna entre os eleitores permitiam o envio de mensagens segmentadas. Entretanto, seu verdadeiro
talento consistia em destruir seu adversario e formar uma geracao inteira de spin doctors.

No fundo, a tecnologia na politica muitas vezes tende a revelar uma bolha, como abordado pelo cientista politico no capitulo 6.
Apos o Brexit e a eleicdo de Trump, essa tendéncia atingiu seu paroxismo quando as midias do mundo inteiro se engajaram
numa acao brutal contra os manipuladores ocultos do Facebook a Cambridge Analytica. Em um panorama global, é dificil
negar que, desde entao, alguma coisa fundamental mudou na relacdo entre a tecnologia e a politica. Pela primeira vez, 0s
comportamentos humanos comecaram a produzir um fluxo macico de dados. Gracgas a internet e as redes sociais, habitos,
preferéncias, opinides e mesmo emoc0es passaram a ser mensuraveis. “Em termos politicos, a chegada do Big Data poderia
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ser comparada a invencdo do microscopio”, como dito por Da Empoli. Inicialmente criada como uma maquina de propaganda,
com cunho comercial, contudo, por fim, a Unica coisa que interessa passa a ser o engajamento.

Trump, Bolsonaro e outros nomes de politicos extremistas ficardo marcados na histdria por criarem um estilo de lideranca
composto por ameacas, mentiras e insultos que, cedo ou tarde, irdo desiludir as expectativas geradas e perder a anuéncia dos
eleitores. Noticias falsas e teorias da conspiracdo, amplamente utilizados por esses populistas, fazem comprovadamente
mais sucesso do que qualquer outro tipo de conteddo. Em um ambiente que o engajamento tem lugar de destaque por fazer

com que as pessoas passem cada vez mais tempo navegando pelas redes sociais, a qualidade do contetdo veiculado ganha
papel secundario.

Texto recebido em 13.10.2020 e aprovado em 13.10.2020.

ORGANICOM - ANQ 17 « NUMERO 34 + SETEMBRO / DEZEMBRO 2020 - IVELISE DE ALMEIDA CARDOSO - P. 108



	Até onde a informação pode cegar?
	Comunicação pública e campanhas de amamentação: representações da mulher-mãe
	Comunicação em Ouvidoria: um caso de prática organizacional
	A comunicação das organizações diante de públicos, esfera pública e opinião pública: como as plataformas sociais digitais se encaixam nisso?
	No que você está pensando? apontamentos sobre opinião pública nas redes sociais digitais
	O conceito de opinião pública na teoria da comunicação: genealogias e modos de abordagem
	A opinião pública na produção literária e acadêmica de relações públicas no Brasil: 1960-2019
	O uso das novas mídias sociais na pesquisa de opinião pública
	Esferas públicas em movimento
	Entrevista

	Opiniões sem discussões públicas
	Roda mundo, roda gigante


