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Este trabalho tem como objetivo compreender a a¢do do lider de opinido na nova ambiéncia
medidtica e caracterizar o seu papel dentro das redes sociais, mais especificamente do
Facebook, enquanto parte dos processos que envolvem diretamente a disseminacdo de
noticias falsas ou fake news e o reforco daquilo que se convencionou chamar de pds-
verdade. Uma revisdo bibliografica foi feita acerca dos temas, partindo da primeira nocdo de
lideranca de opinido descrita por Lazarsfeld-Berelson-Gaudet, ainda nos estudos originais de
1944, e chegando a uma atualizacdo deste conceito ajustado aos novos fluxos
comunicacionais do ciberespaco. Também foram levantados textos que se dedicassem a
tentar definir fake news e pdés-verdade e suas existéncias enquanto fendmenos do meio
virtual (ndo excluindo a possibilidade de sua ocorréncia também fora desse contexto). Por
fim, a partir dos conceitos encontrados, se buscou formular uma nog¢do do que seriam pds-
verdade e fake news; quais caracteristicas especificas teriam os lideres de opinido da rede
social Facebook; e como estes estariam ligados a propagacao de noticias falsas na internet.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo da circulacdo de mentiras e boatos publicados contra adversarios
politicos ndo é uma novidade, foi frequente em outros periodos histéricos. Mas a
propagacdo de conteudos falsos foi alavancada pelas redes sociais. O fen6meno, também
chamado de fake news, trata do uso de caracteristicas do conteldo jornalistico para
ludibriar os usudrios da rede. Até que se prove falso, o que muitos nem mesmo chegarao a
tomar conhecimento, as consequéncias ja estdo instaladas.

Nos processos de decisdo politica essa situacao é especialmente delicada. Desde os
primeiros estudos sobre os meios de comunicacdo de massa, a influéncia que estes exercem
nas escolhas politicas foi assunto dominante. Da formulacdo hipodérmica, que atribuia
maxima forca de manipulacdo aos ainda pouco conhecidos meios de comunica¢do de massa
a uma crescente relativizacdo do papel dos meios nas decisdes politicas dos estudos
posteriores, destacam-se os estudos sobre o peso que os lideres de opinido tém nesse
processo decisério. O poder atribuido aos lideres de influenciar o eleitorado em suas
atitudes de voto vinculava-se a concepc¢do de um processo de comunicagdo em dois niveis
(two step flow of communication), ou seja, as mensagens dos meios de comunicag¢do
atingiam primeiramente essas figuras com perfil de lideranca e apenas depois o restante do
publico. Com a ascensdo da internet, essas teorias e hipdteses foram reconfiguradas,
visando contemplar o importante papel que a rede exerce nos processos de influéncia sobre
o publico, sele¢do de noticias e agendamento de assuntos considerados importantes.

Dessa forma, a fim de melhor entender esses processos da atualidade, partimos dos
seguintes questionamentos: como poderiamos compreender o lider de opinido nas redes
sociais, especificamente no Facebook? Qual papel a lideranga desempenha na circulacdo das
noticias falsas? Quais as caracteristicas dos conteldos veiculados nesse contexto que se
convencionou chamar pds-verdade? Quais as diferencas dessas informagdes em relagdo ao
gue é produzido segundo os padrdes do jornalismo?

O problema de pesquisa configurou-se no sentido de compreender os novos fluxos
de lideranga de opinido no contexto das redes sociais, que sao gerados a partir da publicacao
e do compartilhamento de conteldo pelo Facebook, e investigou o papel que desempenham
na construcdo da credibilidade e veracidade do que é veiculado, em comparacdao com as

publica¢des jornalisticas que circulam nesse ambiente.



O objetivo central da pesquisa foi compreender como as redes sociais configuram
novos fluxos de informacdo e como isso impacta na circulagdo das noticias falsas. Podemos,
também, elencar entre os objetivos especificos: proceder a revisdo bibliografica dos
conteudos pertinentes ao tema do projeto; conceituar quem sdo os lideres de opinido no
contexto das redes sociais, especificamente no Facebook; compreender a relacdo entre o
gue é compartilhado pelas liderancas e a difusdo de fake news; e, finalmente, produzir

material bibliografico em lingua portuguesa sobre o tema pds-verdade.

1.1 Justificativa

O fato de o Dicionario de Oxford ter dedicado a palavra do ano de 2016, pds-
verdade, a Trump e ao Brexit expdem a importancia de refletir sobre a difusdo desses
conteudos que abrem mao do registro de verdade. A noticia de que o Papa Francisco estaria
apoiando o candidato Donald Trump a presidéncia dos Estados Unidos! se tornou um caso
emblematico do potencial de difusdo que as publica¢Ges inveridicas podem assumir.

Um levantamento realizado pelo site BuzzFeed? apontou que, na reta final da eleic3o
presidencial dos Estados Unidos, em um periodo de 3 meses, as noticias falsas tiveram mais
alcance junto ao eleitorado que o conteudo publicado pelos maiores jornais do pais. Dentre
as manchetes falsas sobre a eleicdo, as 20 mais populares geraram 8,7 milhdes de
compartilhamentos, reacdes e comentarios no Facebook. J& as 20 noticias mais discutidas
sobre a elei¢do, publicadas pelos 19 maiores sites jornalisticos do pais, tiveram 7,4 milhdes
de compartilhamentos, reacdes e comentdrios na mesma rede. Apesar das criticas as
metodologias empregadas pelo setor de pesquisa do BuzzFeed?, o esforco em compreender
as noticias falsas sinaliza para a relevancia do fendmeno. Outro resultado que gerou alarde
dentre as pesquisas do site foi o de que o publico estadunidense ndo consegue distinguir
entre noticias falsas e verdadeiras. A pesquisa realizada pelo Instituto Ipsos* apontou que

75% dos americanos ndo foram capazes de perceber a diferenca.

1 Disponivel em: https://www.ft.com/content/ccc153e4-bcc6-11e6-8b45-b8b81dd5d080. Acesso em: 03 mai 2017.

2 Disponivel em: https://www.buzzfeed.com/craigsilverman/viral-fake-election-news-outperformed-real-news-on-
facebookutm_term=.mo5EoyKj10&utm_medium=email&utm_campaign=News%20-%201117%20Thursday&utm_content=News%20-
%201117%20Thursday%2BCID_b4842d954d8996072e2ffb08fbaf79a9&utm_source=BuzzFeed%20Newsletters#.gi489XEOpY

3 Disponivel em: http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticias/politica/noticia/2016/11/como-identificar-noticias-falsas-no-google-e-no-facebook-
8377476.html

4 Disponivel em: https://www.buzzfeed.com/craigsilverman/a-maioria-dos-americanos-quando-vo-noticias-
falsautm_term=.uiX529kgAd#.vwaxgGw7Dv


https://www.ft.com/content/ccc153e4-bcc6-11e6-8b45-b8b81dd5d080

As duas grandes corporacdes a operar na internet atualmente, Google e Facebook,
declararam em novembro de 2016 uma ofensiva aos sites que publicam noticias falsas. As
acoes comecaram apos a repercussao negativa quanto ao papel das duas empresas na
difusdo das noticias falsas no periodo da campanha eleitoral nos EUA. Ambas cortaram a
receita de publicidade dos sites responsaveis por publicacdes falsas em novembro de 2016°.
E mais recentemente, no comeco do més de abril, o Facebook langcou uma ferramenta para
identificacdo de noticias falsas®. Apesar de a empresa frisar que o fenémeno das noticias
falsas ndo é uma novidade, assume o 6nus que as chamadas fake news trazem para seu
negdécio. Um aspecto importante a ser destacado em relacdo ao Facebook como objeto de
analise é seu potencial de registrar as relacdes sociais que se constituem nessa rede:

Ellison et al. (2007) por exemplo, fizeram um estudo amplo indicando
como o Facebook (http://www.facebook.com), enquanto suporte das
relagBes sociais, modificou os processos sociais das pessoas, permitindo
que atores que nao tinham mais contato devido a distancia pudessem
investir ainda nesses lagos sociais. No caso, o estudo mostrou que a
ferramenta permitia aos atores a manutencdo de uma rede social com a
qual ele ndo teria mais contato. Do mesmo modo, West et al.(2009)
também tém um estudo parecido, discutindo como as “amizades” sdo
vistas no universo do Facebook e nas esferas das relagGes publicas e
privadas. Os sites de rede social publicizaram as conexdes, mas também
proporcionaram que os lagos sociais (e as interacdes e relagdes)
representados nos mapas se tornassem mais permanentes, menos
fluidos, mais estaveis. (RECUERO, 2014, p. 62)

Além dos dados de pesquisas conduzidas por diferentes setores ligados a internet
apontando a quantidade de noticias falsas apontados por diferentes especialistas, outro
aspecto que corrobora a importancia da pesquisa é a escassa bibliografia disponivel sobre o
assunto em portugués. Os estudos académicos sobre o assunto ainda sdo incipientes, o que
demanda maior engajamento especialmente dos tedricos que se dedicam a estudar

Comunicagao, Jornalismo e as mudangas provocadas pela web.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
Passaremos, entdo, a apresentacdo das teorias e estudos que se dedicam a analisar os
fendbmenos relevantes a esta pesquisa. Primeiramente, a relacao entre pds-verdade e Fake

News; em seguida lideres de opinido e Two step flow of communication.

5 http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2016/11/google-e-facebook-cortam-receita-de-publicidade-de-sites-de-noticias-falsas.html

6 http://brasil.elpais.com/brasil/2017/04/06/tecnologia/1491491055_218017.html



2.1 Pés-verdade e Fake News

N3o é coincidéncia o fato de o diciondrio Oxford ter escolhido, em 2016, post-truth
ou poés-verdade, como a palavra do ano e, em 2017, o diciondrio de lingua inglesa Collins ter
nomeado fake news ou noticias falsas como palavra do ano. Hd um fator comum entre a
popularizacdo das expressdes: a figura caricata e que atualmente representa politicamente
os Estados Unidos, o tdo mencionado Donald Trump. Uma matéria da BBC Brasil” afirmou
gue a expressao fake news foi utilizada repetidamente por Trump, durante o periodo de
campanha das eleicGes presidenciais de 2016, para destacar noticias negativas a seu
respeito. O resultado foi o emprego mundial do termo e um aumento de 365% no numero
de mencdes a ele em 2017. O “efeito Trump” sobre pds-verdade foi similar segundo o jornal
El Pais®, que citou o texto “A arte da mentira” do The Economist para falar sobre o apelo que
as eleicbes presidenciais nos Estados Unidos tiveram na repercussao da palavra “Trump é o
principal expoente da politica da pds-verdade, que se baseia em frases que ‘passam a
sensacdo de serem verdadeiras’, mas que ndao tém nenhuma base real”.

As expressoes fake news e pods-verdade normalmente aparecem em um mesmo
contexto, visto que a disseminacdo do que se chama pods-verdade na internet se da
geralmente por meio de noticias falsas. Em algumas ocorréncias é comum que para o
entendimento de uma se recorra ao significado da outra e, conforme Flores (2017), ainda
nao se chegou a um consenso no meio académico sobre a forma correta de se diferenciar o
que foi titulado como pds-verdade daquilo que se chamou de hoax e do que se denominou
como fake news. Em razao dessa ndo diferenciacdo de vocabulos, permanece a possibilidade
de se utilizd-los como sinbnimos: “A estratégia de relativizar, distorcer, alterar ou
reinterpretar os fatos com vistas a defender interesses pessoais é o que se convencionou
chamar de pds-verdade, fake news, hoax ou — em bom portugués — embuste.” (FLORES,
2017, p. 23 — 24). A exemplo disso, Monteiro (2016) emprega as duas “palavras” como
sinbnimos, descrevendo fake news como “noticias”: “As redes e sites que existem para criar

noticias/mentiras/falsos/pds-verdades [...]".

7 Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/internacional-41843695

8 https://brasil.elpais.com/brasil/2016/11/16/internacional /1479308638_931299.html


https://www.bbc.com/portuguese/internacional-41843695

Segundo a definicdo do Oxford Dictionaries®, a expressdo pds-verdade significa “[...]
relacionado a ou que denota circunstancias nas quais os fatos objetivos sdo menos
influentes na formacao da opinido publica do que os apelos a emocdo e a crenga pessoal” e,
segundo o dicionario Collins'°, fake news diz respeito a informacdes falsas e as vezes
sensacionalistas, apresentadas como fatos, publicadas e espalhadas na internet. Apesar de
Michel Foucault ndo ter presenciado nem mesmo o nascimento da expressdo pods-verdade,
Carvalho e Belda (2017) defendem que é possivel pensa-la por meio das perspectivas do
autor, pois a pos-verdade (ou fake news) ndo é apenas um conteuddo vazio que circula
midiaticamente, ela possui referéncias, estd associada a um discurso e ao sujeito desse
discurso. De maneira semelhante, Souza (2017), a partir das reflexdes de Gerson (2012),
também desenvolve o tema afirmando que as fake news ou pds-verdades ndo estdo tdo
distantes de um discurso que pareca veridico devido a sua formatacao:

As fake news agregam situagdes conhecidas ou compartilhadas na
esfera publica a confec¢do de conteddos que compdem narrativas de
eventos que ndo ocorreram, mas “com a presenca de dados reais tais
como data, locais, pessoas.” (CONSTANTINO apud GERSON, 2012).
(SOUZA, 2017, p. 6)

As caracteristicas supracitadas formam aquilo que poderiamos chamar de

“enunciados da pos-verdade”, algo que enganaria aos leitores por meio de sua formatacdo,
o que faz com que um conteudo falso tenha semelhangas com um verdadeiro, ao que nao
podemos atribuir somente a vaidade do refor¢o de crencas (significado primeiro) a culpa por
essa disseminagdao massiva de mentiras e boatos. Em outras palavras, a pds-verdade é
verossimil e pode se fazer passar pela verdade devido a sua apresentagdo (CARVALHO e
BELDA, 2017). Branco (2017) acrescenta outras motiva¢des para a propagacao das noticias
falsas envolvendo a pods-verdade, além das ja mencionadas, para que possamos
compreender aquilo que impulsiona a crescente circulagdo dessas ocorréncias: “Nem
sempre, contudo, fake news se prestam a endossar publicamente os desejos do usudrio.
Muitas pessoas compartilham boatos por curiosidade, espanto ou cautela.”.

Ainda assim, Carvalho e Belda (2017) acreditam que n3do é possivel descartar o
sentido primeiro que se depreende de pds-verdade, a partir da definicdo do Dicionario
Oxford — a que permanece sendo a mais popular. Ao reafirmar esta conotacao, os autores

falam sobre o fenbmeno se apoiar na corroboracao daquilo que os individuos ja acreditam.

2 Disponivel em: https://en.oxforddictionaries.com/definition/post-truth

10 https://www.collinsdictionary.com/pt/dictionary/english/fake-news



Este fato ndo se constitui em uma novidade, afinal, € comum na relacdo sujeito-informacao
a tendéncia a privilegiar interesses pessoais. Deste modo, o que temos agora é uma
mudanca de ambiéncia devido ao surgimento de novos meios de comunicacdo e meios
virtuais de expressao como as redes sociais.

O segundo sentido da pds-verdade se refere a circulacdo e recepcgao
desse conteudo, diante do qual as crencas e ideologias do sujeito - que
ndo é mais apenas o receptor passivo de informa¢des no modelo da
midia tradicional— determinam o que ele vai considerar, avaliar,
compartilhar, comentar ou, em outras palavras, (re)colocar em
circulacdo. E esse novo ecossistema de midia que trouxe a tona algo ja
praticado na relagao das pessoas com as informagées. No entanto, como
eram reduzidas as possibilidades do receptor se manifestar, as rea¢des
eram até entdo restritas aos ambientes fisicos onde essas pessoas se
inseriam. (CARVALHO e BELDA, 2017, p. 238)

Para Hardt (2018), isso se deve ao nosso encantamento pelas ideias que confirmam
nossas convicgdes. Assim, estamos sempre buscando pessoas que se convengam das
verdades que nos sejam agradaveis, grandes grupos que "encenem o consenso.” Esses
agrupamentos de pessoas que compartilham nossas acep¢bes também sdo espagos de
pouca hesitacdo, onde existe uma certa cobranca da acdo do outro, ndo existindo a
possibilidade de se recolher a reflexdo diante de tantos estimulos. E preciso estar sempre
em luta, engajado em projetos e pensamentos, que podem nos encaminhar a um ciclo
vicioso de ag¢des impulsivas e ideias que ndao tem o tempo da verificagdo ou apuragado e o
fruto dessas atitudes é o que conhecemos como pds-verdade ou fake news, segundo o

autor.

2.1.1 Pés-verdade e circulagao de boatos nas redes sociais

Como exposto, pds-verdade ndo é uma expressao que nasceu a partir desse novo
fluxo de informagdes nas midias sociais, mas é delas que o seu emprego tem girado em
torno. Adorno e Silveira (2017) abordam o emprego da expressdo enquanto parte das
dinamicas de plataformas contemporaneas “A pds-verdade estd intimamente relacionada a
existéncia das midias sociais e a uma certa pratica dos sujeitos em utiliza-las para fazer
circular boatos e rumores.”

Nas redes sociais circulam muitos links de noticias e ha uma pratica preguicosa

recorrente de compartilha-los sem que os textos a que eles dao acesso sejam minimamente



checados. Caitlin Deway, repdrter do The Washintong Post'!, publicou em 2016 uma matéria
que fala de uma brincadeira realizada pelo portal The Science Post (site semelhante ao
brasileiro Sensacionalista que publica “noticias” sarcdsticas), na qual a plataforma introduziu
um texto composto apenas por lorem ipsum (simulacdo de texto utilizada pelo design para
preencher espacos e aplicar testes) com o titulo “Estudo: 70% dos usudrios do Facebook
apenas leem o titulo de casos cientificos antes de comentar.” A publicacdo teve cerca de 46
mil compartilhamentos e parte das pessoas que o fizeram, pelo que se imagina, também nado
abriram o link. Mais tarde, ainda de acordo com o texto do Washintong Post, cientistas da
area de Computacdo da Universidade de Columbia e do Instituto Nacional Francés
realizaram uma pesquisa sobre essa pratica e apontaram que 59% dos links compartilhados
nas midias sociais nunca sdo realmente clicados, ou seja, a maioria dos sujeitos nestes
ambientes mediaticos repassam noticias sem té-las lido.

Ao que os estudos indicam, os internautas parecem exagerar na aceitacdo das
perspectivas jornalisticas utilizadas na confec¢do do titulo de um texto, creditando valor
absoluto as informacgGes contidas nele. O que se tem feito é o emprego da “parte pelo todo”
e é por isso que se faz importante lembrar que o titulo carrega suas proprias funcdes e entre
elas ndo esta informar o leitor da integralidade dos fatos, mas, sim, condensar aquilo que é
mais relevante e, de forma um tanto publicitdria, seduzi-lo, como diz Sousa (2001):

Um bom titulo acrescenta valor a uma peca jornalistica. Na tradicdo
jornalistica dominante, os titulos devem ser informativos, sintetizando o
nucleo duro da informagdao numa frase curta, forte e sedutora. Devem
ter garra. Devem ser claros, concisos, precisos, actuais e veridicos.
Lendo-se titulos assim redigidos, torna-se possivel, de imediato,
apreender a informacgdo mais relevante que um jornal oferece. Titulos e
imagens, (...) funcionam, para o leitor, como pontos de entrada nas
paginas e primeiros factores de atraccdo ou rejeicdo. Funcionam,
poderia dizer, como primeiro nivel informativo de um leitor, e deles
depende, em grande medida, a compra e a leitura de um jornal. (SOUSA,
2001, p. 200 - 201)

E possivel que estejamos falando do que Monteiro Fo (2016) chama de “cognic3o
preguicosa” - o efeito de ignorar fatos/dados que obriguem a pensar com esforco adicional -,
gue resulta de uma indisposicdo a um raciocinio mais elaborado sobre o que é proposto,
uma tendéncia a acreditar naquilo que parece mais simples, aquilo que ja foi formulado por

alguém, gerando entdo convicgdes imprecisas sobre um fato. Essas convicg¢des, por sua vez,

1 Disponivel em: https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/06/16/six-in-10-of-you-will-share-this-link-without-

reading-it-according-to-a-new-and-depressing-study/noredirect=on&utm_term=.e49de69aa219



sdo validadas a partir desta preguica e ganham o status de evidéncias/provas de dominio
dos fatos.

Tal indisposicdo estd indiretamente ligada ao processo de disseminacdao de pds-
verdade e fake news, visto que o contelddo ndo é checado devido a demasiada confianca do
usudrio naquilo que um simples titulo tem a |he dizer, assim podemos observar:

O que impulsiona e da grande espaco a esse novo fendbmeno sdo as
midias sociais, mecanismos estes, que, a partir do expressivo avango
tecnolégico, serviriam para atuar de forma contrdria a vigente,
propiciando meios para obter e disseminar a realidade dos fatos.
Contrariamente, esses mecanismos proporcionam a qualquer individuo
a possibilidade de disseminagdo em massa de informagdes inveridicas,
ausentes de fundamento, que, motivadas pela grande quantidade de
informacgdo disponibilizada a cada minuto, sequer sdo conferidas. De
forma antagonica, sdo tidas como verdade absoluta e repassadas aos
demais usuarios. (LIMA e SILVA, 2017, p. 4)

Essa realidade também pode ser fruto da ingenuidade dos sujeitos, visto que as redes
sociais sdo nada mais que a reproducdo dos grupos do convivio pessoal no ciberespaco. O
compartilhamento desses links por conhecidos acaba reforcando o teor de credibilidade que
um conteudo possa ter, conforme Adorno e Silveira (2017): “Plataformas como Facebook,
Twitter e Whatsapp favorecem a replicacdo de boatos e mentiras. Grande parte dos
factoides é compartilhada por conhecidos nos quais os usuarios tém confianga, o que
aumenta a aparéncia de legitimidade das histdrias”. A agdo de compartilhamento tem um
poder extraordinario e, ao mesmo tempo, nocivo, afinal, uma caracteristica do meio virtual é
a potencialidade de julgar através de agdes como uma simples curtida aquilo que pode ser
considerado mais verdadeiro, como aponta Ferro (2017, p.11): “A dinamica das redes sociais
na web imp&e uma forga de retroalimentacdo na validagdao das narrativas: a mais ‘curtida’
serd sempre a mais verdadeira.”.

No entanto, Adorno e Silveira (apud GALLO e SILVEIRA, 2017) sugerem que é
relevante estar atento ao fato de que compartilhamento e produgdo nao sdao sinbnimos,
logo, compartilhar noticias falsas ndo implica em produzi-las, ainda que isto pare¢ca um tanto
guanto indissociavel na situagdao atual. Segundo esse raciocinio, proveniente do senso
comum, em um primeiro momento se poderia imaginar que a internet seria a grande
responsavel pelo que se nomeia “era da Fake New” ou que seriam os proprios usuarios da

rede os culpados pelas fake news.



A pods-verdade, vista a partir do ambito das redes sociais, estd compreendida pelo
fendmeno das noticias falsas. O género noticia € comumente associado ao profissional do
jornalismo, como se um fosse a extensdo do outro. Desta forma, seria correto presumir que
toda a comocdo em torno do termo post-truth também diz respeito ao jornalista e ao
jornalismo. De fato, o jornalismo sempre conviveu com esse tipo de factéide e o que se tem
atualmente trata-se apenas de um processo de crescente banalizacdo que coloca toda uma
profissdo em risco:

Ao longo de sua histdria, o jornalismo sempre conviveu em menor ou
maior grau com noticias falsas. Boatos publicados sem apuragdo,
noticias pagas para favorecer alguém, noticias simplesmente inventadas
em veiculos sensacionalistas — tudo isso ndo vem de hoje e foi algo com
que a imprensa sempre buscou lidar. No entanto, com a internet, a
proliferacdo das noticias falsas aumentou exponencialmente. Um
fendbmeno que vem pondo em risco a prdpria profissdo de jornalista,
que vé agora, em plena era digital, sua credibilidade novamente em
jogo. (SOUZA, 2017, p.1)

Houve entdo uma tentativa do jornalismo atravessado pela tecnologia, e pelas

mudancas ocorridas no cotidiano dos consumidores, a fim de conter a perda de espaco,
introduzindo ao universo jornalistico novas estratégias como o jornalismo “open source” ou,
na sua forma abrasileirada, “eu-repérter”. Esta pratica vingou durante algum tempo, porém,
a desisténcia por parte do publico, que preferia enviar informagdes diretamente aos seus
amigos e conhecidos por meio das redes sociais, fez o fracasso da empreitada. Esta
ocorréncia (o desejo dos individuos de propagarem aquilo que descobriam por conta
prépria), sem apuragdo e sem o conhecimento necessario do fazer jornalistico, contribuiu
nao apenas para a ligeira descentralizacdo da hegemonia das grandes instituicées de midia,
mas também para um aumento significativo das fake news ao redor do mundo (SOUZA,
2017).

No Brasil, em 2013, acompanhamos uma onda de protestos'?, que com a ajuda das
redes sociais, comecou em S3o Paulo e rapidamente espalhou-se pelas demais regides do
pais. Nesse momento da histéria brasileira houve

[...] a eclosdo do jornalismo ativista de veiculos como Midia Ninja [...]
que gerou debates importantes sobre novos modelos possiveis de
jornalismo baseados nas possibilidades de agenciamento de conteldos
na rede a partir da identificagdo com causas comuns, em contraponto a
nogdes de isencdo, objetividade e imparcialidade que erigiram o
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discurso das praticas profissionais do jornalismo no século XX”
(PERUZZO, 2013 apud CARVALHO e BELDA, 2017).
Com o surgimento desses meios alternativos, além de uma série de eventos

envolvendo a profissdo e a reconfiguracdo do papel dos atores anteriormente vistos como
publico, essas manifestacGes apontaram também um aspecto critico para o jornalismo atual,
no o diz respeito a propria crise representacdo da midia tradicional: “[...] que ‘perdeu a
pauta’. A vocacdo mediadora do chamado jornalismo mainstream sofreu duas derrotas: o
poder de anunciar e mostrar o acontecimento e de ser gestora de contato ao captar o fluxo
de informacgdes (FAUSTO NETO, 2013 apud CARVALHO e BELDA, 2017).” .

Esse cendrio de perda de confiabilidade no jornalismo tradicional como entidade
provedora de conteudo é terreno fértil para que os individuos produzam o que querem ver
em circulacdo e os jornalistas assumam uma nova tarefa diante do caos, que, neste caso,
seria a do trabalho natural de filtragem, edicdo, apuracao, etc. Para isso, podemos destacar
ferramentas de producdo conjunta de informacdes como o Wikileaks:

Carlos Sandano (2015) atribui essas mudangas no jornalismo a uma
tensdo entre os valores que originaram a cibercultura - cujo pressuposto
é de que as plataformas de comunicagdo sdo um meio para a livre
expressao, cabendo aos individuos a responsabilidade pela informacao
que produzem - e os da tradicdo jornalistica, baseada nas ideias de filtro,
edicdo, apuragdo e responsabilidade pela informagdo Nesse sentido, o
autor também chama a atengdo para o papel de experiéncias como o
Wikileaks, uma organizacdo de midia de fins ndo lucrativos e que
mantém no anonimato fontes interessadas em vazar informacgGes
secretas de governos ou corporagfes, como exemplo de um novo
modelo de produgdo e circulagdo de dados em rede a partir da
colaboracdo de <cerca de 800 profissionais, entre jornalistas,
programadores e advogados. (CARVALHO e BELDA, 2017)

Uma outra ldégica sobre o crescimento de fake news e pds-verdades diz respeito a

mecanismos que ndo sao exclusividade do Facebook, mas que podem ser melhor
observados na rede social: os chamados algoritmos. Estes criam uma forma de interferéncia
direta no conteudo disponivel, os chamados filtros-bolha, que, conforme define Eduardo
Magrini, sao:

[...] conjunto de dados gerados por todos os mecanismos algoritmicos
utilizados para se fazer uma edicdo invisivel voltada a customizacdo da
navegacdo on-line. Em ourtas palavras, é uma espécie de personificacdo
dos conteudos da rede, feita por determinadas empresas como o
Google, através de seus mecanismos de busca, e redes sociais como o
Facebook, entre diversas outras plataformas e provedores de conteldo.
(MAGRINI, 2014 apud BRANCO, 2017, p. 118).
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A customizacdo do conteudo influencia também na proliferacdo de noticias falsas.
Isso se justifica pelo fato de o efeito filtro-bolha criar um isolamento dos individuos dentro
de grupos que pensam de maneira similar a eles. Se os sujeitos deste grupo acreditarem
fielmente em uma fake new, a tendéncia é que a preocupacao deles com a checagem da
informacdo seja menor, o que os torna reféns ndo apenas da linearidade do pensamento,
mas também de empresas como Google e Facebook.

Isso é preocupante, segundo alguns analistas: se grandes empresas
ponto.com, como Google e Facebook, tém seus modelos de negdcios
ancorados em audiéncia e engajamento (e que inevitavelmente
aumentam com o buzz de noticias sensacionalistas e falsas), ndo seria
prioridade para elas criar mecanismos de preven¢do e puni¢do aos
autores de noticias falsas (SOUZA, 2017, p. 6 — 7 apud BAZANELLA, 2017)
Outro dado que merece destaque é a ocorréncia de impropriedades mesmo em

noticias sobre fake news e pds-verdade. Branco (2017, p. 53) cita a seguinte informacdo
“Dados demonstram que cerca de 70% dos brasileiros se informam pela rede social -
Facebook.”. O link utilizado como base é do site Observatério da Imprensa e a noticia ndo
pode mais ser acessada. No entanto, em outros portais ainda é possivel encontrar contetddo
em referéncia a mesma pesquisa. Um deles - o Poder 360 - no titulo de sua matéria afirma

”13 @ no corpo do texto substitui a

que “72% dos brasileiros leem noticias pelas midias sociais
expressao “brasileiros” por “internautas”, porque o dado contido no titulo é incorreto. Este
site utilizou como fonte a pesquisa Reuters Institute Digital News Report 2016, que,
segundo uma matéria do R7%, foi a mesma utilizada pelo Quartz (plataforma de noticias)
para criar o grafico apropriado pelo Observatério da Imprensa em sua publicagdo excluida.
De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), somente em 2016 o
Brasil chegou a 70% de internautas e a matéria do “Observatério” foi publicada em 21 de
abril de 2015. No corpo da matéria, segundo os comentdrios do texto do R7, o repdrter do
Observatoério explica que se tratava da populagdo “ativa” no Facebook, mas que o titulo,
assim como o do Poder 360, ndo apresentava esta informacao.

Teriamos aqui um caso de fake new pela informac¢dao imprecisa que mais tarde é

corrigida. Talvez possamos pensar em “inducdo ao erro”, que, mesmo nao sendo

intencional, traz seus efeitos.

13 Disponivel em: https://www.poder360.com.br/midia/72-dos-brasileiros-leem-noticias-nas-midias-sociais/
14 http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/research/files/Digital%2520News%2520R eport%25202016.pdf

15 http://entretenimento.r7.com/blogs/andre-barcinski/70-dos-brasileiros-se-informam-pelo-facebook-e-187-sabem-que-isso-e-
mentira/2015/04/27/
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No trabalho de Branco (2017) fica evidente o quanto isto pode ser prejudicial, ja que
o autor reafirma a informacao contida no titulo como uma conclusao “A propésito, dados
demonstram que cerca de 70% dos brasileiros se informam pela rede social, niumero
superior a todos os demais paises pesquisados.” Isso deve ser observado como um alerta,
uma informacdo inveridica, publicada por pelo menos as duas matérias supracitadas,
comega a ganhar propor¢ao a partir daquilo que vem contido no titulo. Mesmo os
pesquisadores mais comprometidos com a andlise dos fenémenos de fake news e pos-
verdade ndo estdo menos suscetiveis ao poder delas. As informacdes e os sites que nos dao
maior sensacao de credibilidade, como é o caso do Observatdério da Imprensa, podem ainda
revelar-se falhos na tarefa de nos indicar corretamente a realidade, a verdade ou algo que se
aproxime dela e exclua a promiscuidade das incertezas prejudiciais.

Outro caso semelhante ocorreu em janeiro de 2018, quando a Associacdo dos
Especialistas em Politicas Publicas de Sdo Paulo (AEPPSP) publicou um levantamento com os
dez maiores sites de pods-verdades, utilizando como base dados do Monitor do Debate
Politico no Meio Digital, ferramenta desenvolvida e mantida por pesquisadores da USP. O
proprio levantamento sobre fake news viria pouco tempo depois a se tornar uma pds-
verdade, fazendo com que a Associacdo retirasse o levantamento do ar. O Monitor do
Debate Politico no Meio Digital também publicou um esclarecimento de que ndo era
responsavel pela suposta pesquisa.

2.2 Lideres de Opinido e Two Step Flow of Communication

As pesquisas sobre os efeitos limitados, como também sdo chamados os estudos
desenvolvidos pela abordagem empirica de campo, foram desenvolvidas pela Mass
Communication Research, corrente de estudo sobre os meios de comunica¢ao de massa nos
Estados Unidos, no século XX. Essa abordagem deixa de destacar a relagdo causal e direta
entre os emissores e a manipulacdo do publico, a massa, pensamento corrente nos
primeiros estudos da area. Passa a falar de um processo indireto de influéncia, no qual as
dinamicas sociais tém intersec¢cdes com os processos comunicativos. Nesse contexto, foram
observados os lideres de opinidao, um setor da populagao que influencia a tomada de decisao
dos demais; e o fluxo de comunicagao a dois niveis ou two step flow of communication,
determinado pela mediacdo que os lideres exercem entre os meios e os outros individuos do
grupo; ambas consideradas concepgdes classicas das teorias da comunicacdo. Nesse quadro,

a capacidade de influéncia dos meios limita-se principalmente ao reforco de valores,
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comportamentos e atitudes mais do que a uma capacidade real de os modificar ou
manipular (WOLF, 1999).

Para que se chegasse as no¢des conhecidas, foi primordial a compreensdo de que a
forca dos meios de comunicacdo, diferente daquilo que se pensou com a teoria
hipodérmica, que tinha como pressuposto o recebimento da informacdo de maneira direta,
comparando-a a uma injecdo, era reduzida. Estudos realizados durante a Segunda Guerra
Mundial por Shils e Janowitz (1948 apud WOLF, 2010), a respeito dos resultados obtidos pela
propaganda dos aliados direcionadas as tropas alemds com o intuito de convencé-las a
abaixarem as armas, mostraram que o conteddo da mensagem fornecida pelos meios era
menos relevante para o efeito de convencimento do publico que o contexto social em que
este estava situado. Nessa perspectiva se fizeram necessdrias reformulacdes da teoria
anterior, repensando o poder atribuido a midia e buscando entender quais as forcas
externas se interpunham a sua suposta soberania (WOLF, 2010).

No periodo de reestruturacgdo tedrica, os lideres de opinido ainda nao faziam parte
do imaginario dos fluxos comunicacionais e, por isso, ndo foram objetos iniciais de pesquisa,
sendo identificados apenas em seu decorrer. O objetivo do trabalho desenvolvido por
Lazarsfeld-Berelson-Gaudet (1944 apud WOLF, 2010) era, na verdade, compreender ndo
aquilo que correspondia ao papel da midia, mas sim de que maneira os fatores sociais e
externos a ela, como status socioeconémico, a religido a que os individuos pertenciam, faixa
etaria e afins, influenciavam as tendéncias de voto durante as elei¢des presidenciais norte
americanas de 1940.

A lideranca de opinido é, portanto, uma grande aquisicao dos estudos intitulados The
People’s Choice. How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign que, apesar de
serem originalmente da sociologia, foram apropriados pela Comunicagdo visto que eram — e
ainda sdo — fundamentais aquilo que se estabeleceu como cldssico na area (AIRES, 2008).

Quanto a definicdo para lider de opinido, Wolf (2010, p. 38) assim especifica “Os
lideres de opinido constituem o setor da populacdo (o qué) — transversal quanto a
estratificacdo socioecondbmica — mais ativo na participacdo politica e mais decidido no
processo de formacdo das opiniGes de voto”. Para Liu (2006), esse sujeito (quem) é um
membro da sociedade, que, em contato com os mass media, absorve o seu conteldo e
ressignifica as informacdes passando-as ao seu ciclo social de forma que estas ndao sejam

apenas captadas, mas que influenciem as pessoas em algum grau.
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A primeira vista, esse setor ou personagem pode ser facilmente relacionado a uma
celebridade ou um politico, contudo, ndo estd além da figura do cidaddo comum, ndo sendo
caracterizado como uma personalidade, embora estas também possam se tornar lideres
dentro do seu conjunto de amigos, familiares, etc. A ideia central a respeito desses agentes,
conforme Lazarsfeld e Katz (1955 apud MAK 2008), é que sua comunica¢cdo acontece em um
nivel simples, de pessoa para pessoa, sem outro vetor além dos contatos humanos e a
presenca da midia:

O que nds devemos chamar de lideranca de opinido, se é que
realmente podemos chamar de lideranga, é a lideran¢a em sua forma
mais  simplista: causalmente  exercida, algumas vezes
inconscientemente e sem que se saiba, dentro do menor grupo de
amigos, membros da familia e vizinhos. Ndo a lideranga ao nivel de
Churchill ou de um politico local nem mesmo da elite. Esta no extremo
oposto: é uma forma de lideranga quase invisivel, certamente discreta,
no nivel de pessoa-a-pessoa do contato comum, intimo, informal e
cotidiano. (LAZARSFELD; KATZ apud MAK, 2008, p. 2).

Quanto a sua forma de atuagdo, um detalhe importante deve ser considerado: o lider

de opinido ndo é o Unico determinante para a influéncia dos ndo-lideres no processo de
formacdo da opinido publica, ao que ele opera mais como componente fundamental,
embora ndo exclusivo. Desde que se observou a presenca desse elemento nas dinamicas
comunicacionais, a teoria hipodérmica (antecessora da teoria dos efeitos limitados) foi
redesenhada e o lider foi inserido como um intermediario na difusdo e recebimento do
conteddo mididtico. Pensava-se a comunicagcdao de maneira direta, em que a mensagem
sairia dos meios de comunicagdo e chegaria ao publico sem qualquer barreira. Com uma
terceira figura, abandonou-se a imagem de um fluxo direto e se acrescentou um segundo
estdgio, chegando assim a ideia do fluxo de comunica¢do de dois niveis (two-step flow of
communication) (WOLF, 2010). O raciocinio que explica esse processo, como descreve Mak
(2008), possui dois momentos, sendo o primeiro: o recebimento de um contelddo midiatico
por uma pessoa que ira filtrd-lo e o segundo, a disseminagdo de um posicionamento
desenvolvido apds essa filtragem para um grupo préximo, como uma espécie de contagio.
Deste modo, pelo que propde Lazarsfeld (2009), o lider é entendido como aquele capaz de
causar mudancas na opinido de terceiros por meio da influéncia exercida.

Os conceitos apresentados sdo classicos e, para os objetivos especificos deste

trabalho, é necessario revisita-los e repensar o lider no contexto da atualidade. Lazarsfeld e
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seus colaboradores, afinal, ndo presenciaram essa nova condigao dos receptores enquanto

participantes ativos do ambiente medidtico.

2.2.1 Lideres de opinidao mediaticos

Os primeiros estudos sobre a comunicacdo de massa opunham, de um lado, a midia,
gue criava e veiculava conteldos, aos consumidores ou espectadores, de outro, que
recebiam essa producdo passivamente ou de maneira pouco ativa. Com o advento dos novos
meios, entretanto, esse modelo sofreu alteracdes significativas e os ditos “espectadores”
tomaram para si um papel de maior protagonismo. Esse fend6meno, todavia, ndo é recente,
ele tem sua origem em praticas do século XX, quando o consumidor de midia passa a
interagir com ela de maneiras diversas, muitas ndo autorizadas e ndo previstas pelos
proprios meios. A internet foi a grande responsavel por oferecer um ambiente favoravel
para gue essa participacdo emergisse a superficie, ndo podendo ser excluida dos novos
fluxos do mercado e interferindo diretamente na producdo e disseminacdo de bens

culturais, a chamada “cultura participativa”. Segundo Jenkins (2006, p. 197 - 198):

Inicialmente, o computador ofereceu amplas oportunidades de
interagcdo com o conteldo das midias e, enquanto operou nesse nivel,
foi relativamente facil para as empresas de midia controlar o que
ocorria. Cada vez mais, entretanto, a web tem se tornado um local de
participacao do consumidor, que inclui muitas maneiras ndo autorizadas
e ndo previstas de relagdo com o conteddo de midia. Embora a nova
cultura participativa tenha raizes em prdticas que, no século 20,
ocorriam logo abaixo do radar da industria das midias, a web empurrou
essa camada oculta de atividade cultural para o primeiro plano,
obrigando as industrias a enfrentar as implicagGes em seus interesses
comerciais.

O cidaddo do século XXI, conforme Oliveira (2015), acompanhou o processo de
descentralizacdo da informacdo midiatica por meio da internet, que deu a ele a possibilidade
de se expor a conteldos aos quais ndo possuia acesso e o apresentou a plataformas como
blogs, redes sociais, midias alternativas, entre outras, prontas para receber e propagar seus
conhecimentos, ideologias e vivéncias. Esse sujeito da contemporaneidade ndo atua
somente como consumidor ou interferente na elaboracdo mididtica, ele opera também
como produtor.

Entretanto, essas mudancas ndo dizem respeito apenas a participacdo e producao,

mas também ao poder. Se o individuo comum se torna produtor de conteddo, em uma
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sociedade em que se naturalizou uma divisdo de tarefas comunicacionais e se escolheram os
detentores da informacgao, isto implica em uma nova distribuicdo do poder. Na obra “A
revolucdo ndo serd televisionada”, Trippi (apud JENKINS, 2006) interpreta essa ocorréncia
como a “era da delegacdo de poder”, em que o bolo do poder, que parecia intocavel e
indivisivel na mdo das instituicdes, passa a ter sua integridade ameacada pelo cidaddo
médio:

Se informagdo é poder, entdo esta nova tecnologia — a primeira a
distribuir informagdao de forma justa — estd realmente distribuindo
poder. O poder estd se deslocando das instituicdes que sempre
governaram de cima para baixo, sonegando informagdes, dizendo como
devemos cuidar de nossa vida, para um novo paradigma de poder,
distribuido democraticamente e compartilhado por todos nds. (TRIPPI
apud JENKINS, 2006, p. 301)

Apesar do entusiasmo de Trippi com relacdo a uma possivel divisdao de forgas, ndo se

trata de uma distribuicdo igualitaria, como observa Jenkins (2006, p. 30):

Nem todos os participantes sdo criados iguais. Corporagdes — e mesmo
individuos dentro das corpora¢des da midia — ainda exercem maior
poder do que qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto
de consumidores. E alguns consumidores tém mais habilidades para
participar dessa cultura emergente do que outros.

Pensemos agora nesta ultima afirmacdo do autor, em que ele nos diz que alguns
consumidores — e produtores — lidam melhor com esse novo fluxo de informacgdao que a
cultura participativa oferece. Este individuo é potencialmente um lider de opiniao, visto que
se destaca por suas habilidades comunicacionais como os lideres no modelo de Lazarsfeld,

conforme proposto em 1955.

Conforme Oliveira (2015), passamos por um processo de descentralizacdo e
horizontalizacdo dos didlogos, ocasionado pela democratiza¢do iniciada pela internet, no
qual mesmo estes individuos ditos mais capacitados perderam forgas, visto que a
comunica¢dao entre produtores e consumidores de conteldo ja ndao necessita de um
mediador. Por isso, ndo basta compreender o lider de opinido como um individuo que se
destaca em meio a tantas novidades, mas também como alguém que teve sua fungao

inicialmente prevista por Lazarsfeld alterada diante das mudancgas no contexto.

Para tanto, partiremos das definicdes propostas por Aires (2008): lideres de opinido
medidticos sdo uma versdao atualizada dos antigos lideres de opinido ou lideres “nao-

mediaticos”, destacados na proposta de Lazarsfeld, uma vez que agora encontram-se no
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ambito dos meios. Em um primeiro momento, esses lideres ndo-mediaticos exerciam o
papel de intermediarios entre os meios de comunicacdo e os individuos. Em uma
reconfiguracdo desse processo, o meio ndo é mais um alimentador direto dessa lideranca,
pois tanto esta quanto aqueles que sdo influenciados por ela passam a fazer parte de uma

ambiéncia comunicacional mediatica (AIRES, 2008).

Faz-se necessario marcar que a comunicacdo nao é estanque fora do meio virtual e,
mesmo com a incorporacdo de tecnologias facilitadoras ao nosso dia-a-dia, permanecemos
fazendo parte de grupos fisicos que se relacionam de maneira interpessoal. No convivio
material ou ndo-mediatico, ainda podemos encontrar os lideres de opinido como estudados
por Lazarsfeld-Berelson-Gaudet (1944). Esta configuracdo, porém, sofre alteracdes ao passar
para o que Aires (2008, p. 7) chamou de “ambiente mediatico”. Neste novo espaco, tanto o
lider de opinido quanto o cidaddo comum estdo inseridos no “universo” dos meios — que nao
mais funcionam como antes — em um contato direto. Os lideres de opinido assim perderiam
sua funcdo primeira de decodificadores das informacgdes transmitidas pela midia e surgiriam
como referéncias a quem os “opinion seekers” — conceito apropriado do marketing para

denominar sujeitos interessados em opinides de outros individuos — dariam maior atencao.

Podemos entender que a relacdo entre os lideres e os individuos nao
seria alimentada pelos meios de comunicacdo, como no modelo de
Lazarsfeld, mas se daria em um ambiente mediatico. A mudanca é que
ndo haveria mais um fluxo em dois estagios, mas um fluxo Unico,
permitido pela ambiéncia mediatica. Nesse caso, os lideres ndo fariam
mais a funcgdo filtro, mas se apresentariam como referéncia de ideias,
posicionamentos, enquadramentos e até de comportamento. (AIRES,
2008, p. 7-8)

Na mesma linha, Martino (2009) entende que o fluxo de comunicacdo em dois

estdgios (two step flow of communication) trata, de fato, de dois tipos de fluxo diferentes:
um fluxo propriamente mediatico e outro no nivel da comunicac¢do interpessoal. A questdo
gue se coloca é que, diante de todas as inova¢fes e mudangas tecnoldgicas e mediaticas que
a sociedade experimentou desde o surgimento da TV, separar o medidtico do ndo-mediatico
tornou-se especialmente complexo. Como diz Martino, “Em outras sociedades histéricas era
possivel isolar praticas tecnoldgicas e nao-tecnoldgicas, medidticas e ndao-medidticas, mas
hoje isso seria como a imagem da cobra que tenta morder a prépria cauda” (MARTINO,

2009, p. 8).
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Dificuldade essa que se reflete na prépria identificacdo dos lideres de opinido
medidticos, haja vista que por trds de processos medidticos, como ocorre no caso do
Facebook, ha uma pessoa, evidenciando a indissociabilidade entre os processos de

comunicacdo mediaticos e interpessoais na sociedade em que vivemos.

[...] avida dos blogs e sites de relacionamentos ndo somente estendem,
mas tornam dificil a andlise da identificagdo e do papel dos lideres de
opinido. De um lado, esses recursos ampliam o contato, especializam as
relagbes em torno de afinidades mais precisas, potencializando
enormemente a atra¢do do contato social. Grupos e redes sao formados
a partir de tragos compartilhados, tragos que sdao muito caros aos que se
reagrupam em torno deles. Neste sentido as tecnologias de informatica
associadas a comunicagdo trouxeram possibilidades originais para a
formagdo de matrizes sociais. De outro lado, tornou an6nima grande
parte dessa informacdo e desse contato, relativizando a credibilidade
das informagdes e a confiabilidade das fontes (MARTINO, 2009, p. 10).

Em termos de diferenciacdo, outras pesquisas empiricas feitas a respeito dos lideres
de opinido ndo parecem ter chegado a uma resposta conclusiva sobre aquilo que faria de um
lider de opinido um lider e um outro sujeito um “ndo-lider”. Embora pouco praticos, os
métodos de investigacdo utilizados com essa finalidade sdo normalmente: o autorrelato,
com o lider contando sua experiéncia pessoal; e, mais dificeis de serem empregados,
métodos sociométricos, em que os lideres de uma comunidade sdao examinados com algum
critério (VALENTE, 1995 apud MAK, 2008). Para caracterizar e identificar um lider de opinido
em uma perspectiva classica, Valente e Pumpuang (2007) recorrem a Katz (1957). O autor
cita trés caracteristicas basicas da lideranga que podem ser tomadas como ponto de partida

Ill

para o reconhecimento desse ator social “(a) a valores e caracteristicas do lider, (b) sua
competéncia ou experiéncia e (c) sua posicdo (quem eles conhecem, quem os conhece o

qudo acessiveis eles sdo).”

O foco dos estudos mais recentes sobre lideres de opinido e redes sociais tem se
voltado principalmente para o servico de microblogging Twitter (CHOI, 2015 apud WINTER e
NEUBAUM, 2016). Pouco se sabe a respeito do compartilhamento de noticias e da expressao
de opinides em redes sociais como o Facebook, que reproduzem grupos de conhecidos e
amigos existentes fora delas e onde o contato interpessoal é mais forte (WINTER e
NEUBAUM, 2016). Existem, porém, pesquisas que identificam tracos de personalidade que

sdo comumente relacionados as atitudes de um lider de opinido. A exemplo disso temos: a
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autoconfianca ou a alta autoconfianca (KELLER e BERRY, 2003 apud HWANG, 2015), além de

outras capacidades como inovabilidade e atividades sociais entusiastas.

Essa concepgdo de lider de opinido como um individuo de personalidade forte ou
autoconfiante é reforcada por Noelle-Neumann (1983 apud WINTER e NEUBAUM, 2016) e
Weimann (1991 apud WINTER e NEUBAUM, 2016). Estes autores citam a “high personality”
como um fator bastante favordvel para o exercicio da lideranca em rede: “pessoas com alta
forca de personalidade de fato tém papéis mais centrais em sua rede.” Ainda segundo eles, a
alta personalidade esta fortemente ligada a um status socioecondmico mais elevado, o que
contraria aquilo que foi detectado por Lazarsfeld e Katz (1995), para quem o lider poderia
pertencer a qualquer camada social. De acordo com essa ideia, que ndo estd incorreta, o que
0s pesquisadores expressam é uma maior probabilidade de um influenciador estar entre
pessoas com melhores condigGes sociais e econdmicas. Oliveira (2015), porém, ainda
considera relevante a caracteristica citada pelos cldssicos ao pensar na nocdo de
democratizacdo das informagGes em rede. A autora defende que o status socioecon6mico
ndo se configura como uma restricdo, em outras palavras, qualquer individuo, com acesso a

internet e as redes sociais, tem chances de se tornar um lider.

O Facebook tem potencial para ser um local ideal de influéncia de pessoas, pois
seus recursos permitem uma série de a¢Ges favordveis a esse processo. Os usuarios podem
chegar aos seus contatos por meio de suas atualizagGes de status publicas, com opinides
sobre assuntos politicos, sociais, e compatilhamento de midias (imagem e video). Também
enviar mensagens privadas para membros especificos de maneira personalizada.
Compartilhar informagdes de outros sites da internet estd incluido nesses usos da rede e
conferem ao contelddo vinculado a uma pagina pessoal um papel similar as estratégias
tradicionais do lider de opinido (OELDORF-HIRSCH e SUNDAR, 2015 apud WINTER e
NEUBAUM, 2016).

Para Choi (2016 apud WINTER e NEUMBAUM, 2016), recontextualizar noticias,
acrescendo informagdes como comentarios e links externos, dar certa audiéncia a
acontecimentos mediatizados que circulam em rede, bem como endossar matérias
compartilhando-as em seu perfil por “gostar” delas, assim como expressar opinides
publicamente sobre um tdpico de um assunto de interesse publico sao exemplificagcdes do

gue seria uma tentativa de convencimento dos individuos por disseminacdo de informacao.
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Além dos exemplos citados, faz parte deste movimento expressar a opinidao de um publico
sobre um tépico de assuntos da coletividade publicamente para um nimero de “amigos”.
Aliado a tudo isso, conforme Choi (2016 apud WINTER e NEUMBAUM, 2016), ha uma
tendéncia nas redes sociais de alteracdo de seus usos originais, que passam de plataformas
com interagcdes sociais relativamente privadas e abrem espaco para perfis de politicos e
veiculos de comunicac¢do, (KUMPEL, KARNOWSKI e KEYLING, 2015; VALERIANI e VACCARI,
2015 apud WINTER e NEUMBAUM, 2016) o que torna um site como Facebook um espaco
favoravel a lideranca de opinido.

Relacionando ao contexto da internet a terceira caracteristica do lider de opinido
trazida a luz por Katz (1957) (“sua posi¢cdo” que diz respeito a “quem se conhece”), o nimero
de amigos em uma rede social se configura tanto como um indicador moderno de
sociabilidade, quanto como uma extensdo dos contatos previamente existentes entre
conhecidos. Marwick & Boyd (2011 apud WINTER e NEUBAUM, 2016) supdem que os
usudrios do Facebook com maior nimero de amigos sdo mais participativos para que
possam aproveitar o seu potencial de compartilhamento de noticias e expressdo de opinido.
Esse indice de pessoas adicionadas a um perfil também aumenta a probabilidade de uma
influéncia efetiva que recebera a atencdo e o feedback de outros sujeitos. Contudo, um
publico exageradamente maior pode acabar inibindo o desejo de expressao dos individuos
visto que é mais dificil agradar a um grupo mais amplo de pessoas de modo que uma ideia
seja aceita por todos ou pela maioria. Entretanto, apesar das constatag¢des tanto de um lado
benéfico quanto de um aspecto prejudicial dos contatos no Facebook, Winter e Neubaum
(2016), em sua pesquisa, concluem que quanto mais pessoas na lista de amigos, mais um
individuo se percebe como uma lideranca de opinido.

Pesquisas sobre os agentes influenciadores no Twitter demonstraram que a
guantidade de seguidores é relevante e que a densidade das relagSes e as muitas redes
sociais dentro da plataforma estdo diretamente relacionadas ao papel do lider (WEIMANN,
1994, RAO e BHASKARAN, 1978 apud HWANG, 2015). No Facebook, a comunicag¢dao por
status publico tem comumente um nimero maior de pessoas acompanhando-as que em
situagdes presenciais. O grande numero de amigos na rede tem capacidade de fortalecer a
influéncia de uma opinido ou informacdo compartilhada, mas também de dificultar a

elaboracdo de uma mensagem que contemple diversos publicos. Este ultimo fator pode
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deixar os sujeitos com receio de opinarem sobre questdes controversas (MARWICK & BOYD,
2011 apud WINTER e NEUMAN, 2016).

Uma ultima caracteristica, que ndo diz respeito diretamente ao lider, mas a forma
como sdo vistas as suas acbes, aponta como funciona o sistema de credibilidade nas
mensagens do Facebook. Algumas pesquisas mostraram que o compartilhamento de
noticias na rede social tem bons efeitos de engajamento para o mensageiro e que, caso um
link para uma matéria seja publicado no mural de forma “aberta” e acrescido de alguma
informacdo, esse efeito é ainda mais satisfatdrio (OELDORF-HIRSCH & SUNDAR, 2012 apud
TURCOTTE et al. 2015), o que impulsiona o processo de engajamento e influéncia
interpessoal. Com relacdo a credibilidade envolvida nesse processo de propagacdo,
percebeu-se uma tendéncia dos usuarios a acreditar que aqueles que tém predisposicdes e
valores similares aos seus divulgam informac¢6es mais confidveis (METZGER et al., 2010 apud
TURCORTTE et al., 2015). Conclusivamente, Turcotte et al. (2015) afirmam que o lider de
opinido no Facebook ndo apenas da maior credibilidade ao que compartilha pelo seu
reconhecimento, mas também ajuda a reforcar a boa imagem de alguns veiculos de
comunica¢do. Em suma, a atuacdo da lideranca de opinido no Facebook torna mais credivel
uma noticia e faz com que aqueles que influencia aprendam a confiar nos meios de

comunicag¢ado dos quais se originam as noticias que publicam em suas pdginas pessoais.

3. METODOLOGIA

A pesquisa caracterizou-se por uma abordagem qualitativa ao problema, buscando
realizar um trabalho de cunho tedrico no sentido de promover a discussdo de temas
relevantes para a atualidade e, consequentemente, produzir material bibliografico sobre
conceitos ainda incipientes, como pds-verdade, fake news e lideres de opinido mediaticos. A
técnica de pesquisa empregada foi a revisdo da literatura, a fim de poder constituir um
trabalho que se apresentasse como um estado-da-arte sobre os lideres de opinidao no
contexto mediatico, diante dos desafios suscitados pela pds-verdade.

Foi feito, inicialmente, um levantamento da bibliografia necessaria que buscasse ser
0 mais abrangente possivel. O material foi construido por meio de pesquisa nos seguintes
portais: INTERCOM, Google Academics, Compds, Biblioteca Online de Ciéncias da

Comunicacdo - BOCC, sites de livrarias e Busca Integrada do Uniceub. O trabalho de selecao
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dos artigos foi dividido em cinco etapas, sendo a primeira: esgotar todos os links de
pesquisas, disponiveis naquele momento, que continham as palavras-chave contidas no
titulo da pesquisa, a fim de se catalogar tudo o que fosse interessante para o

desenvolvimento da pesquisa. No quadro abaixo os termos utilizados nesse processo:

Palavras-chave

A segunda etapa consistiu em excluir todos os links que nao fossem interessantes para
a pesquisa ou nao fossem artigos cientificos (checagem de arquivos a partir da tipificagcao
especificada nos sites e da leitura das descri¢cdes). O terceiro passo foi descartar os textos
gue ndo possuissem livre acesso ou que nao estivessem liberados nas bases disponiveis na
instituicdo. Uma quarta iniciativa consistiu na discussao dos arquivos com a orientadora para
que pudessem ser filtrados aqueles que mais contribuissem com o objeto da pesquisa,
assim, reduzindo a quantidade de documentos a serem lidos e analisados.

A quinta etapa se configurou a partir da leitura dos textos encontrados, seguida de
um outro descarte do material que nao era relevante para o andamento da pesquisa. Esta
ultima fase foi a mais demorada, visto que na fase inicial foram encontrados muitos
arquivos, sendo a maioria deles em lingua estrangeira, no caso, o inglés. Apesar do grande
numero de arquivos disponiveis, os assuntos abordados por uma parte considerdvel deles,
nao apresentavam tantas consideragdes Uteis aos objetivos deste trabalho.

Diante da quantidade de material encontrado e da dificuldade em selecionar quais
seriam ou nao pertinentes a pesquisa, visto que a pesquisa se debrucou sobre temas ainda
em moda (pés-verdade, fake news) e, por vezes, discutidos sem aprofundamento, foi

necessario alterar as estratégias metodoldgicas inicialmente propostas. A pesquisa em torno
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de definir\conceituar lideres de opinido no contexto medidtico e a prépria tentativa de
buscar uma maneira de identifica-los, dadas as limitacdes que essa empreitada encontra, se
tornaram etapas da pesquisa que demandaram mais tempo que o inicialmente calculado.
Diante disso, a pesquisa bibliografica, técnica de pesquisa essencial para toda e qualquer
pesquisa, se tornou ainda mais relevante, tendo em vista o objetivo da pesquisa e o
deslocamento ocorrido para a investigacdo de aspectos tedrico-conceituais pertinentes ao
tema. Além dessa etapa, a pesquisa documental, tomando o Facebook como substrato, foi
fundamental para avancar os questionamentos inicialmente propostos.

Apds a definigdo dos trabalhos que seriam analisados, buscou-se sistematizar os
conceitos de pods-verdade e fake news e, ainda, atualizar o conceito de lideres de opinido
para a realidade do contexto mediatico atual. Assim, espera-se melhor poder responder
guais seriam as caracteristicas dos lideres de opinido que exercem sua atividade mediatica
no Facebook, com base em outros estudos sobre o tema, e qual a relacdo se pode
estabelecer entre essas liderancas e a dindmica de publicacdo de noticias falsas, que
pesquisas em curso tém indicado ter relagcdo estreita com a rede social analisada. E,
também, contribuir com novas questdes, pelo fato de o estudo tratar de uma tematica de
pesquisa ainda nova, com literatura em expansdao mas ainda carente de definigOes

minimamente consensuais entre os pares.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
Passaremos agora a apresentacdo dos resultados da pesquisa. Para fins de
organizacao e maior clareza, a discussdo serd feita por meio da sistematiza¢do dos

resultados em tépicos.

4.1 Como poderiamos compreender o lider de opinido nas redes sociais, especificamente

no Facebook?

Na teoria classica, pensada por Lazarsfeld-Berelson-Gaudet (1944), o lider de opinido
operava como agente intermedidrio no processo de interpretacdao da mensagem dos meios
aos receptores, nao esquecendo do fato dele mesmo ser um receptor. A diferenca entre a
lideranca e os demais individuos se dava justamente na forma como decodificavam as
informacdes recebidas e na sua capacidade de influenciar os outros por meio daquilo que

era compartilhado. Muitos anos transcorreram desde que a teoria foi assim concebida e na
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atualizacdo proposta por este trabalho se baseia, o lider teve sua ambiéncia repensada.
Como vimos no trabalho de Aires (2008), todos os envolvidos no processo comunicacional
entre midia e publico estdo agora dentro do ambiente mediatico. Desta maneira, o fluxo que
anteriormente se entendia em dois estagios, volta a ser visto como fluxo Unico, porém, de
maneira distinta daquela proposta pela teoria hipodérmica. O lider é visto agora ndo mais
como um filtro, mas sim como um referencial de ideias, comportamentos, posicionamentos
e afins.

No caso do Facebook, o modelo proposto por Aires é pertinente, visto que é dentro
deste ambiente mediatizado descrito pelo autor que se processa a comunicacdo. Como
entdo poderiamos compreender o lider nesse espaco? A resposta ndo se enquadra em uma
reestruturacdo da teoria, mas sim um apelo as caracteristicas desse ator na rede social.
Deste modo, a pergunta mais adequada seria: Quais as possiveis caracteristicas a serem
identificadas em um individuo que se destaca como um lider de opinido no Facebook? Na
tentativa de responder a esta questao, temos as constatacdes supracitadas de Hwang
(2015), Winter e Neubaum (2016) e Turcotte (et al., 2015).

Para uma melhor compreensdao dessas caracteristicas, elas serdo enumeradas e
organizadas em topicos especificos a cada uma delas. A ordem n3o é de importéancia e o
conteudo sera subdivido apenas para uma melhor visualizagdo e compreensao. Os tdpicos
sdo os seguintes: a) Quanto a personalidade; b) Quanto ao uso; c) Quanto ao numero de
amigos; e d) Quanto a credibilidade. E preciso se atentar ao fato de que essas caracteristicas
foram as encontradas com os métodos empregados neste trabalho, de modo que sao

apenas proposicdes e nao conceitua¢des de carater definitivo.

a) Quanto a personalidade: Um individuo que se encaixe nesta categoria de lideranga,
embora ndo seja uma regra, deve ter uma alta autoconfianca ou ser, no minimo,
autoconfiante, em outras palavras, como ponto de partida para um posto mais ativo no
grupo, o sujeito precisa ter o sentimento do lider. Afinal, individuos com maior forca de
personalidade geralmente tem os papéis centrais em sua rede.

b) Quanto ao uso: Um usudrio do Facebook, para ser entendido como lider de opinido,
deve fazer uso ativo das func¢des da rede social. Ndo basta apenas ter um perfil no site,
ele precisa utilizar constantemente ou com relativa frequéncia as propriedades da
plataforma. Como exemplo desses usos de rede poderiamos elencar: compartilhar

noticias e acrescentar informagdes a elas como comentarios e links externos; dar

24



audiéncia a acontecimentos mediatizados que circulam em rede e expressar-se
publicamente (de maneira ndo exclusiva aos amigos adicionados a sua pagina pessoal)
sobre assuntos de interesse publico.
¢) Quanto ao numero de amigos: O nimero de amigos em uma rede social se tornou um
indice contemporaneo das habilidades sociais dos individuos. Por isso, alguém que se
destaque enquanto lider de opinido tem provavelmente muitos amigos em sua pagina.
Essa caracteristica é relevante para que a mensagem transmitida por uma pessoa
chegue a uma maior quantidade de receptores e fortaleca a influéncia de uma
informacgao ou opinidao compartilhada.
d) Quanto a credibilidade: Esta caracteristica ndo parte diretamente do lider, mas da
forma como ele é percebido por seus seguidores ou amigos. O lider ndo é
necessariamente mais confidvel ou alguém que divulga sempre informacgdes precisas,
mas enquanto figura proeminente, passa uma sensagao de confianga. Esta caracteristica
também esta relacionada a afinidade do lider com o seu seguidor, afinal, hd uma maior
tendéncia do receptor em acreditar no discurso que corrobora suas opiniges.
Assim, o lider de opinido enquanto membro da rede social Facebook poderia ser
configurado da seguinte maneira: alguém que tenha uma funcdo ativa dentro da rede e uma
larga interacdo com sua consideravel lista de amigos, além de demonstrar tracos de

personalidade que o fagam se destacar e ter um papel central em seu grupo, também

passando aos seus seguidores uma sensagao de confianga.

4.2 Qual papel a lideran¢a desempenha na circulagao das noticias falsas?

A circulagdo das noticias no geral, ndo apenas as falsas, acontece no Facebook via um
procedimento particular da rede chamado de “compartilhar”. Essa ferramenta impulsiona
publica¢cbes, as quais os usudrios tenham interesse em divulgar, a correrem através dos
“feeds de noticias”, onde se concentram todas as novidades postadas diariamente, dos
amigos do usuario. Se uma publicacdao é particularmente bem aceita, ela tende a circular
bastante na rede social, deslocando-se entre varios grupos de amigos. Existem dois lados da
moeda quanto ao compartilhamento das noticias falsas: um deles é intencional, quando
aquele que compartilha de fato pretende enganar os que receberdao a mensagem; e o outro
é nao-intencional, quando a informacdo é compartilhada apenas por curiosidade, espanto
ou algum interesse ideoldgico e é repassada sem que os fatos sejam checados ou o texto

seja sequer lido.
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Onde se encaixa o lider de opinido nesse processo? As nossas redes sociais sao
normalmente réplicas formadas por grupos de pessoas que conhecemos fora da internet —
mesmo que nado tao fidedignamente — no ambiente mediadtico. Como entendem Adorno e
Silveira (2017), o compartilhamento de factdides geralmente acontece por meio de
conhecidos dos usuarios nos quais ele confia. Essa confianca, que por vezes é demasiada,
deixa as pessoas vulneraveis, ao passo que compartilham noticias sem confirmacao por
acreditarem que ndo seriam enganadas pelos préprios amigos. Isso cria um vicio prejudicial
a toda uma comunidade de usudrios, uma vez que sdo poucos aqueles que contestam uma
informacdo cuja proporcao do engajamento é exorbitante. Como exemplo disso, o Buzzfeed,
como citado ainda no comeco deste trabalho, nos mostrou que as 20 publicacbes de
manchetes falsas mais populares chegaram a 8,7 milhdes de compartilhamentos, reacdes e
comentdrios no Facebook contra 7,4 milhdes das 20 noticias mais discutidas sobre a eleicao
publicadas pelos 19 maiores sites jornalisticos do pais.

Uma das caracteristicas dos lideres opinido, citada tanto na fundamentacdo tedrica
desta pesquisa quanto no tépico anterior sobre a sensacdo de credibilidade, é o que
responde a nossa pergunta de como esse ator social impulsa uma fake new dentro do
Facebook: é a légica ndo-intencional por meio do interesse ideoldgico, ou seja, os usuarios
gue seguem uma lideranga de opinidao tendem a fazé-lo em busca de uma orienta¢do, uma
referéncia com relagdo a algo do seu préprio interesse, o que aumenta os niveis de
confiabilidade depositada. Se um usudrio comum transmite esse sentimento de verdade
para um conhecido dentro de sua rede, um lider de opinido potencializa essa sensacgao.
Poderiamos pensar entdo que uma noticia falsa vinculada a pagina de um lider parece mais
credivel que a vinculada a pagina de um ndo-lider e o papel da lideranca com relagdo a

noticia falsa seria fazer com que ela pareca mais verdadeira.

4.3 Quais as caracteristicas dos contetidos veiculados no contexto das fake news, que se

convencionou chamar pdés-verdade?

A péds-verdade é um fenbmeno de proporgao, apesar de ainda ndao ser um fenbmeno
de forma, visto que aquilo que se sabe sobre continua em discussdo. Entretanto, mesmo que
um tanto quanto incipientes, algumas observac¢des ja foram feitas com a intencdo de
compreender o tema e delimita-lo. Relembremos a definicdo do diciondrio Oxford, em que

pos-verdade significa “relacionado a ou que denota circunstancias nas quais os fatos
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objetivos sdo menos influentes na formacdo da opinido publica do que os apelos a emocdo e
a crenca pessoal”. Esta seria a primeira definicdo ou a definicdo basilar, a que buscamos aqui
é uma outra, a que surge quando a pds-verdade existe enquanto parte de uma fake new. Se
as fake news nao possuissem um aspecto de verdade, elas ndo passariam de chacota, de
algo que utiliza o absurdo para chamar a atencdo e a sua sobrevivéncia estaria fadada ao
fracasso. Contudo, as noticias falsas foram tdo bem-sucedidas que geraram debates e
pesquisas como esta, além de uma série de medidas de precaucao.

A partir disso, podemos pensar que ndo ha um acordo encenado que permita que as
mentiras circulem livremente pela internet, o que ha, em parte, é uma confusdo e uma certa
ignorancia ao se compartilhar esse tipo de informag¢do mentirosa. E quanto o seu sucesso? O
gue é responsavel por ele? O resultado desse triunfo é a prépria pds-verdade, que apesar de
parecer a primeira vista uma série de proposicGes vazias que circulam em um discurso
também vazio, é, na verdade, um discurso solidificado com base em algo que parece
verdadeiro. Como pensou Carvalho e Belda (2017), através de sua interpretacdo de Foucault,
a pos-verdade tem um referencial, esta associada a um discurso e ao sujeito desse discurso.
Assim Souza (2017) também afirma que as fake news tratam de anexar situacles
compartilhadas ou conhecidas pela opinido publica aos seus conteidos com narrativas de
eventos que ndo ocorreram de fato, mas que envolvem data, locais e pessoas que ndo sao
irreais. Carvalho e Belda (2017) fazem um ultimo retorno a definigdo primeira, enxergando a
disseminacao de noticias falsas como parte do desejo de confirmar pontos de vistas préprios
do sujeito. Finalmente, a pds-verdade, no contexto das fake news, é, se juntarmos a
definicdo basilar e as definicdes desses autores, tanto aquilo que se quer acreditar quanto

aquilo que é credivel.

4.4 Como especificar as diferengas das fake news em relagao ao que é produzido segundo

os padroes do jornalismo?

Entre todas as perguntas propostas para esta pesquisa, essa é especialmente a que
parece ter a resposta menos delineada. Apesar das caracteristicas apresentadas sobre aquilo
que seriam as fake news, o que temos sdo formas de detectd-las'® e, por meio dessa
pesquisa, poderiamos dizer que é preciso um novo estudo sobre esta temadtica, bastante

minucioso. Pois, ainda que se saiba que uma trata do que se poderia chamar verdade e a

16 Disponivel em: https://www.factcheck.org/2016/11/how-to-spot-fake-news/
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outra ndo, é justamente pela semelhanca de uma noticia que tenha passado pelo processo
de apuracdo e uma noticia falsa que essa ocorréncia tomou a proporcao que hoje
conhecemos. Seria pretensioso tentar expressar aqui como se da essa diferenciacdo, esse
fendbmeno precisa ser colocado sob as lentes de microscdpio dado a aparente dificuldade de
distincdo daquilo que se chama de noticia e a falta de material sobre o assunto. Aqui,
portanto, foi observado potencial heuristico para a formulacdo de novas questées para

pesquisas posteriores.

5. CONSIDERACGES FINAIS

Como a verdade, que foi feita objeto da cobica das civilizacdes e material extenso
para os fins da filosofia, a pds-verdade, apesar de ndo cobicada (a0 menos é o que se
espera), se apresenta como uma ferramenta Util aos anseios de uns e tem servido de
matéria prima para reflexdes contempordneas. Matéria prima que ainda estd em seus
momentos iniciais, instalando-se de maneira tacita nas novas dindmicas sociais. Em
contrapartida, as fake news ndo sdo novidade nem para o jornalismo nem para o restante da
sociedade, sdo apenas uma repaginacdo. Os excessos de exposicdo aos conteudos nas redes
sociais € que fazem de velhas ocorréncias experiéncias como essas parecer algo
relativamente novo. A propor¢ao que tomou o fendmeno das noticias falsas fez dele atual e
isso se deve em grande parte as redes sociais digitais e a pds-verdade. Especulagbes tém
sido feitas na tentativa de diferenciagdo de ambos os temas e as percepgdes, por enquanto,
apontam para um mesmo caminho, o caminho da simbiose. A pds-verdade talvez possa
existir de outras maneiras (sem estar atrelada as noticias falsas), entretanto, é com as fake
news que ganha notoriedade, pois é por meio dessas que, muitas vezes, se expressa o

desejo dos individuos de compartilhar mentiras pela Internet.

Quanto aos lideres de opinido, estes tém sido alvo do interesse de dreas como
Marketing, Saude e Matematica, que se apropriam do tema cada qual a sua maneira a fim
de saber qual a melhor forma de influenciar pessoas para que essas comprem seus
produtos, sejam mais suscetiveis as acdes de suas campanhas médicas ou para quantificar as
operacgdes do lider e ceder resultados a outros campos do conhecimento. Estas pesquisas
tém objetivos mais praticos e pouco se aprofundam no tema dos lideres de Lazarsfeld,

apenas utilizando o termo para tratar de um individuo cuja funcdo é influenciar os demais.

28



Os estudos em Comunicacdo sao escassos com relacdo a atualizacdo da teoria, mas
principalmente quanto a acdo da lideranca nas redes sociais. As pesquisas em lingua inglesa
sdo mais informativas, apesar de serem poucas. As investigacOes acerca dos lideres de
opinido no Twitter sdo mais satisfatdrias, tornando o Facebook um espaco laboratorial a ser

devidamente explorado quanto a essa tematica.

Mesmo com material restrito, este estudo se desenvolveu na tentativa de reunir
conceitos quase como pistas para que se chegasse a alguma descoberta até a sua
finalizacdo. De fato, aqui se buscou delinear de que forma os lideres podem atuar nas redes
sociais e se produziu material em lingua portuguesa, que fala tanto sobre o Facebook no
processo de influéncia, quanto sobre a nova geracdo de fake news enquanto parte dos
processos da pds-verdade. Mas outros caminhos podem ser percorridos e outras perguntas
podem ser feitas, em particular uma que ndo se respondeu neste trabalho “Como
diferenciar as fake news em relacdo ao que é produzido segundo os padrbes do
jornalismo?”. Aquilo que se sabe até o momento trata do formato, o conteido é uma
incégnita. Teria esse conteudo (das fake news) uma Unica roupagem? Existe mais de uma
possibilidade de se criar esse conteudo? Eles tém caracteristicas semelhantes entre si?
Caracteristicas distintas? Por que sua disseminacdo atinge tamanha proporp¢do? O lider de
opinido participa de outras formas da criacdo e disseminagao desse tipo de noticia? Sdo

questdes que se colocam para futuras investigacdes.
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