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A partir de um determinado ponto, a informagdo ndo é mais informativa
[informativ], mas sim deformadora [deformativ] [...]. (Han, 2018, p.67).

E neste cenario que a desinformacao atinge o seu apice.



APRESENTACAO

Apandemia da Covid-19 passou, mas seus efeitos permanecem. Além das
vitimas, o cenario também demandou respostas para uma rapida conscientizagao
sobre vacinas e medicamentos, colocando o conhecimento cientifico em cheque.

Ao passo que cientistas buscam formular medicamentos e praticas para
prevenir novas crises, a Comunicagdo enfrenta outra batalha. Como dialogar
com o publico de maneira eficaz e sensibilizar para um ato importante como
a vacinagdo? Como ir além quando a noticia, tradicional forma de reportar os
fatos do mundo, ndo ¢ capaz de explicar uma situagdo para as pessoas?

Essa ¢ amotivagao desta obra. Ela comegou como uma tese de doutorado,
que foi defendida de forma brilhante e depois alcangou outras fronteiras, pois
recebeu o prémio de Melhor Tese no Concurso de Teses e Dissertagdes promo-
vido pelo SBGames — Simposio Brasileiro de Jogos e Entretenimento Digital.
Este reconhecimento mostra como devemos trocar saberes na construcdo de
uma pesquisa mais rica e que congregue saberes.

Além disso, e tdo importante quanto, esta ¢ uma investigacao que levou
um produto para o publico —mais de 50 adultos pelo Brasil, inclusive no Amapa.
Apbs sessdes de teste com o jogo, o publico era convidado para discutir o tema
da vacinagdo a partir da experiéncia do Super Gotinha V'S Desinformagao. O
ato de transportar o publico para um cendrio complementar a realidade, e que
demanda uma rapida tomada de decisdo, quebra fronteiras, provoca debates e
faz com que um ato préatico internalize uma informag@o importante na mente
do jogador. Eis o poder do jogo.

Muitas vezes, encontramos colegas com boas ideias para produgdes inte-
rativas, mas, infelizmente, sem o conhecimento técnico apropriado. O percurso
em trés etapas apresentado aqui — a criagdo de um Game Design Document
com as especificagdes do jogo, o relato sobre o processo de desenvolvimento
em si e a aplicacdo final dos testes — pode ser replicado pelo leitor em outras
situagdes. Além disso, como ¢é apresentado, existem alternativas possiveis para
que as pessoas aprendam como transformar um projeto em pratica.

Esperamos que esta obra ajude a cruzar fronteiras e ultrapassar barreiras
que aparentemente sdo intransponiveis, porém a criatividade aliada ao conheci-
mento sobre as ferramentas digitais permite ajudar na formagao da percepgdo do
publico sobre a sua responsabilidade também ao utilizar os meios. Enfrentamos
este dilema ha muito tempo, como ¢ possivel aprender nos capitulos iniciais,
porém o contexto atual demanda estas novas criagoes.



Esperamos que a leitura seja inspiradora e ajude na constru¢ao de uma
sociedade mais imune, seja para as doengas e também para a desinformacao.

André Fagundes Pase

Professor, Jornalista e Doutor em Comunicacdo Social.
Pesquisador e professor da Escola de Comunicagdo, Artes e Design
Famecos da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS).

Orientador da tese, “Purposeful Game como Freio da Desinformacéo
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PREFACIO

Nos dias de hoje, em que a desinformagdo prolifera rapidamente nas
redes digitais, garantir a precisdo das informagdes tornou-se crucial para a
manutengdo de uma sociedade bem-informada e consciente. Em resposta a
essa crise, novas estratégias tém sido desenvolvidas para combater a dissemi-
nag¢do de conteudos falsos, promovendo uma comunica¢do mais engajadora e
educativa. Entre essas estratégias, destaca-se uma abordagem inovadora: o uso
dos purposeful games, ou jogos sérios, como ferramentas pedagogicas para
combater a desinformacdo e reforcar o entendimento critico do ptblico. Esse
jogo, resultado de uma pesquisa aplicada desenvolvida na tese de Ana Paula
Bourscheid, explora o modo como esses jogos podem tornar-se uma poderosa
ferramenta no combate & desinformagdo contemporanea.

O conceito de jogos sérios se diferencia dos jogos convencionais por seu
proposito maior: educar, informar e engajar, em vez de apenas entreter. Esses jogos
sdo projetados para criar uma experiéncia imersiva na qual o jogador se torna
parte ativa de uma narrativa de relevancia social. No caso do Super Gotinha V'S
Desinformacao, jogo desenvolvido no ambito desta pesquisa, a interacéo ludica
¢ combinada com uma forte mensagem informativa, oferecendo aos jogadores
uma perspectiva critica sobre os perigos da desinformagao, especialmente em
temas como a vacinagdo. Essa abordagem permite ndo apenas o aprendizado
individual, mas também a coleta de dados importantes sobre as percepgoes e
reagdes do publico-alvo frente a questdes de satide publica, dados que podem
subsidiar futuras campanhas informativas.

A escolha de um tema como a vacinagdo — um topico sensivel e fre-
quentemente alvo de campanhas de desinformagdo — evidencia a relevancia do
estudo. Durante a pandemia de Covid-19, o mundo testemunhou uma inundagao
de informacgdes falsas e distorcidas sobre vacinas, resultando em resisténcia a



vacinagdo, aumento da desconfianga nas autoridades de satde e, tragicamente,
inumeras mortes evitaveis. Super Gotinha V'S Desinformagao surge como uma
resposta direta a esse fenomeno, utilizando a narrativa de jogo para educar ¢
alertar sobre os perigos da desinformacdo. Simultaneamente, a estrutura do
jogo permite que os jogadores reflitam sobre suas proprias percepgdes e cren-
cas, gerando dados que podem ser usados para mapear pontos de resisténcia a
informacao verdadeira.

A gamificagdo, compreendida como o uso de mecanicas de jogos em
contextos ndo ludicos, também revela um enorme potencial na comunicagéo e
no jornalismo. Ao explorar dindmicas aplicadas no jogo, a gamificacdo envolve
o0 jogador de modo a estimular sua curiosidade e facilitar a absor¢éo de conteu-
dos complexos. Em tempos de superabundancia informacional, a capacidade
de captar e manter a atengdo dos individuos, sobretudo no ambiente digital, é
uma vantagem estratégica. O jogo Super Gotinha VS Desinformacao, criado
por uma equipe multidisciplinar, exemplifica como uma experiéncia interativa
pode, simultaneamente, entreter e educar, tornando o aprendizado um processo
mais envolvente e acessivel.

A pesquisa aplicada, realizada com estudantes de diferentes faixas etarias,
evidenciou que os jogadores ndo apenas aprenderam sobre a importincia da
vacinagao e os perigos da desinformagdo, mas também se sentiram encorajados
a questionar as informagdes que consomem diariamente. O uso de recursos
de pesquisa-acdo permitiu ajustes continuos no desenvolvimento do jogo,
garantindo que o produto fosse uma ferramenta educacional realmente eficaz.

Além disso, os dados coletados por meio da interagdo dos jogadores com
Super Gotinha VS Desinformagdo oferecem insights valiosos para pesquisadores
e profissionais da satide sobre modos de comunicar temas de satide publica de
forma mais eficaz. As percepgoes obtidas ajudam a identificar pontos de resis-
téncia ou desconhecimento em relagdo a vacinagdo, permitindo que campanhas
futuras sejam mais direcionadas e sensiveis as preocupacdes do publico.

Em ultima analise, o livro que o leitor tem em méos aborda um novo
paradigma para o jornalismo e a comunicagao na era digital. Ao unir aspectos
pedagbgicos com mecanicas interativas, esta pesquisa demonstra que 0s jogos
sérios podem atuar como aliados poderosos na luta contra a desinformacao.
Em vez de apenas informar, esses jogos convidam o usudrio a participar ativa-
mente do processo de conhecimento, promovendo uma consciéncia critica e
contribuindo para a construgdo de uma sociedade mais bem informada.

Espera-se que este estudo inspire jornalistas, comunicadores, educadores
e pesquisadores a explorarem as possibilidades dos purposeful games como
um recurso essencial para o jornalismo do futuro. Apesar dos desafios, os jogos
sérios representam um campo promissor para o jornalismo e a conscientizagao
social. Seu potencial para engajar o publico, promover a compreensao de questdes



complexas e estimular a mudanga de comportamento justifica a exploragdo e o
desenvolvimento de jogos sérios inovadores ¢ eficazes. Ao combinar narrativa
envolvente e interatividade, os jogos sérios oferecem uma resposta criativa e
eficaz para um dos maiores problemas da contemporaneidade, apresentando
novas oportunidades para o ensino, o engajamento e a promogao da verdade.

Rita de Cassia Romeiro Paulino
Professora e Pesquisadora do Programa de Pos-graduagdo em
Jornalismo (PPGJOR/UFSC)

Doutora em Engenharia e Gestdo do Conhecimento pela
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)

Pos-doutora com bolsa do CNPq no Social Media Lab na
Universidade de Ryerson,
Toronto - Canada
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INTRODUCAO

A origem da palavra desinformacio remonta, como apresenta Volkoff
(2004), a Russia, pais em que surge o termo deginformatsiya, ap6s a Segunda Guerra
Mundial. Nesse periodo, a desinformacio era entendida e compreendida como
“[...] praticas exclusivamente capitalistas visando a sujei¢ao das massas populares”
(Volkoff, 2004, p.11). Os soviéticos atribuiram aos seus inimigos, especialmente
aos Estados Unidos e a Organizacdo do Tratado do Atlantico Norte - OTAN,
no inicio gradual da Guerra Fria em meados de 1945, as praticas que estes ainda
ndo haviam descoberto. Contudo, o autor lembra que ambos os lados praticavam
a desinformacio, embora os adversarios da Unido Soviética nio classificassem as
proprias praticas como acOes desinformativas.

Na sequéncia, a palavra desinformacdo conquistou o linguajar inglés, a
partir do uso do termo desinformation. Volkoff (2004) explica que, em 1972, o
dicionario apresentava a seguinte definicao para desinformacio: “[...] fuga deli-
berada de informacdes enganosas” (Volkoff, 2004, p.11). Ja em 1974, a palavra
aparece na Franca como: “[...] Ignorancia em que se mantém o puiblico sobre um
problema de extrema gravidade |[...]. Significa também nao esclarecer suficiente-
mente a opinido publica sobre questdes importantes [...|” (Volkoff, 2004, p.11).
Nos estudos de Volkoff (2004), é possivel constatar que havia uma preocupacio
quanto aos efeitos da desinformac¢io muito antes da ascensio da internet e das
Tecnologias de Informagao e Comunicagio (T1Cs), ainda no século passado, em
um ambiente analégico.

A conceituagio do termo em seus primordios estava diretamente relacio-
nada ao contexto politico e a disputa por territérios. No entanto, com o passar
do tempo, a desinformacio conquistou espago em outras esferas da sociedade e,



em uma analise contemporanea, vetifica-se que o campo politico é apenas um dos
setores da sociedade em que se constata a pratica da desinformacio.

Nesse sentido, cita-se como exemplo a conceituagido de desinformacio
adotada pela Organiza¢io Pan-Americana da Satude (Opas, 2020, online), que
a entende como “[...] informagao falsa ou imprecisa cuja intencao deliberada é
enganar”. A classificagdo ¢é realizada a partir de um contexto de desinformacao
generalizada. Na area da saide, esse foi o caso, por exemplo, da recente pandemia
mundial de Covid-19 (causada pelo virus Sars-Cov-2), declarada em marco de 2020
pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS).

Em uma pandemia, a desinformacdo pode prejudicar a saide humana.
Muitas historias falsas ou enganosas sdo inventadas e compartilhadas sem
que se verifique a fonte nem a qualidade. Grande parte dessas desinfor-
macGes se baseia em teorias conspiratérias; algumas inserem elementos
dessas teorias em um discurso que parece convencional. Estdo circulando
informagGes imprecisas e falsas sobre todos os aspectos da doenga: como

o virus se originou, a causa, o tratamento e o mecanismo de propagacido
(Opas, 2020, online).

A desinformacio envolvendo a pandemia de Covid-19 resultou em con-
sequéncias por vezes irreversiveis. Uma vez que, na era contemporanea, tem-se
a instauracdo de uma cultura desinformativa formada por individuos que vao
desde aqueles que nio acreditam na veracidade da pandemia até aqueles que, ao
minimizar sua gravidade, acabam sendo vitimas do virus. No Brasil, o exemplo
negativo parte de figuras publicas que questionaram abertamente a gravidade do
novo coronavirus, e acabaram perdendo a vida em razao de complica¢oes causadas
pela doenca, como no caso do senador bolsonarista Arolde Oliveira, do Partido
Social Democratico (PSD-RJ). Ele veio a 6bito em outubro de 2020, aos 83
anos. Em sua conta no Twitter', o senador mostrava-se um negacionista do novo
coronavirus com publicagdes contrarias ao isolamento social; também afirmava
ser o virus uma criacdo chinesa.

Os numeros do virus chinés no mundo e no Brasil demonstram a inutilidade
do isolamento social. Autoridades, alarmistas por conveniéncia, destruiram
o setor produtivo e criaram milhées de desempregos. O Presidente Jair Bol-
sonaro, isolado pelo STF, estava certo desde o inicio (Oliveira, 2020, online).

O episédio lamentavel comprova que a desinformacio origina eventos
desastrosos, especialmente as Fake News que circulam nas redes sociais digitais,
plataformas que se caracterizam pelo espalhamento rapido e pela dificuldade em
permitir a mensuracao do real nimero de pessoas alcangadas por estes conteudos.

1 Ap6s a aquisicio da rede social digital pelo bilionario Elon Musk em 2022, a platafor-
ma mudou de nome em 2023, passando a ser denominada X.
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Sem contar que, por mais que Fuzke News possam ser checadas e desmentidas,
dificilmente sera possivel alcancar todos os individuos que foram atingidos pelo
conteddo falso. Mesmo que as plataformas de redes sociais digitais possibilitem
verificar a quantidade de vezes que a postagem inicial do conteudo foi comparti-
lhada, nio é possivel mensurar o nimero exato de individuos que foram expostos
a publicacio e influenciados pela desinformagio, ou dos que perderam suas vidas
por cultuar a mentira, como o foi durante a pandemia de Covid-19.

Para tanto, torna-se necessario pensar em estratégias para diminuir a cir-
culacio, o alcance e o nimero de vitimas da desinformacdo que circula tanto no
mundo on/ine como nos espacos offfine. Entende-se que uma das primeiras acoes
consiste em fazer com que a tematica seja debatida de forma publica para ampliar
as reflexdes sobre o tema e, assim, poder alcancar todas as parcelas da populagao.

Em relacdo a desinformacio que habita as diferentes paginas da web, Fer-
rari (2018) reforca a necessidade de qualificar todos os individuos que integram a
sociedade para checagem da origem e da veracidade dos conteudos que consomem
em suas #melines. Portanto, observa-se uma demanda crescente pela alfabetizacao
midiatica e informacional dos usuarios da internet, visto que esse tem sido o
espaco em que a maioria das publicagdes desinformativas circulam. Defende-se
que uma das possibilidades para estimular, no publico, o habito de checar e de
avaliar criticamente os conteudos que recebe, em suas redes sociais digitais, ¢ a
conscientizacdo. Para isso, é necessario o investimento em acGes informativas e
educativas.

Essa tarefa pode ser facilitada com o uso de recursos ludicos, especialmente
dos games’. Em seus estudos, Piaget (1990) enfatiza que o ato de jogat propotciona
um prazer ladico que auxilia na pratica educativa. Uma vez que, de acordo com
Caillois (1990), possui uma finalidade nitida em que o jogador pode estar almejando
a distracio, a competi¢do ou o aprendizado. No caso dos jogos digitais, Flanagan
e Nissenbaum (2018) entendem que essas produg¢oes tém um proposito especifico
e, para tanto, também visam dar conta de um objetivo particular. Exemplo disso
sao os purposeful games, compreendidos neste trabalho como jogos intencionais.
Essa modalidade de jogo digital integra o género serious games, que, na avaliacao
de Alvarez e Michaud (2008), consistem em narrativas que combinam, em sua
esséncia, o objetivo de unir o interesse publico, ao abordar tematicas sociais com
o desenvolvimento de gawes.

O que caractetiza o purposeful game é o proposito de coletar dados sobre os
jogadores ao longo da experiéncia ladica, a partir do uso das tecnologias com-
putacionais. Staples (2011) entende que essa modalidade de gawe possibilita, ao
identificar as experiéncias e as escolhas realizadas pelo jogador, criar diagnésticos
sobre determinados problemas da vida cotidiana e apontar solucGes colaborativas.

Lafourcade ez al. (2015) ressalta que essa modalidade de jogo digital tem

2 Usado neste trabalho como sinénimo de jogo digital.
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como desafio principal coletar, com base nas percep¢des humanas a respeito da
narrativa do jogo, dados que nio poderiam ser produzidos por maquinas sem a
efetiva participacdo de humanos. Portanto, sdo os jogadores que indicam para a
maquina, a exemplo de computadores e dispositivos méveis como os swartphones,
as suas impressOes e opinides, tanto relacionadas ao jogo digital como a tematica
que este aborda. Por sua vez, cabe a maquina, por intermédio do jogo, coletar
esses dados que passam a servir de base para que pesquisadores interpretem as
informagoes levantadas e possam aprofundar as investigagdes acerca da relagio
dos jogadores com o jogo digital.

Por efeito dessas caracteristicas, compreende-se que essa modalidade de jogo
digital pode atuar como aliada no combate a desinformacio, além de auxiliar na
educacio e conscientiza¢io dos jogadores quanto a necessidade da alfabetizacao
e letramento midiatico e informacional em relagio aos conteudos que conso-
mem de forma direta ou indireta na internet. E a partir desse contexto que tem
origem o tema de pesquisa deste estudo, o purposeful game como alternativa que
utiliza recursos nativos dos games para divulgar o conceito de desinformacio na
contemporaneidade.

Esse tema surge devido aos altos indices de consumo de games no Brasil.
Conforme pesquisa realizada pela Comscore em 2019, citada em matéria jornals-
tica produzida por Mota (2020), os jogadores brasileiros jogam em média 9 horas
por més — cenario que faz o Brasil ocupar o quarto lugar no ranking mundial no
numero de usuarios de aplicativos de games. Essa estatistica representa 73 milhoes
de brasileiros que jogam em dispositivos méveis.

No que se refere a escolaridade, a pesquisa Brasil Game Show (BGS, 2020)
aponta que 52% dos jogadores brasileiros possuem o ensino médio completo e
27%, o ensino fundamental. Ja sobre os tipos de games que os jogadores brasileiros
costumam jogar, 39% dos participantes assinalaram a op¢ao acio e aventura, 26%
esportes, 23% estratégia e 21% corrida.

Questionados sobre as razes que os levam a jogar, 45% jogam para se
divertir e também se distrair, pois, tém o gazze como uma op¢ao de entretenimento.
35% afirmaram jogar para passar o tempo, 22% assinalaram que jogam porque
gostam, 11% jogam para relaxar e descansar e 4% afirmam jogar para exercitar a
mente e, assim, manter a cabega ocupada.

Ja a9 edigao da Pesquisa Game Brasil (PGB, 2022), indica que, a cada quatro
brasileiros, trés jogam jogos eletronicos. A maioria dos jogadores, 48,3%, joga no
smartphone; 23,3% jogam em computadores; e 20%, em consoles domésticos. Em
relagdo a idade dos jogadores, 25,5% possuem entre 20 e 24 anos; 17,7% tém entre
16 € 19 anos; e 13,6% estao na faixa etiria dos 25 a 29 anos. Portanto, verifica-se
que o grupo que mais joga gazes no Brasil é composto por jovens e adultos.

Diante de uma situacdo que requer atencdo e andlise para compreender
as informacdes apresentadas, como ¢ o caso do combate a desinformagio, sao
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necessarias estratégias para auxiliar a populacio na compreensio do cotidiano,
mas elas precisam estar em sintonia com formatos de comunica¢io utilizados pelo
publico. Para tanto, elencam-se como hipdteses de pesquisa norteadoras deste
estudo, as seguintes questoes: 1) purposeful games consistem em uma alternativa
para ampliar o debate publico acerca das consequéncias causadas pela desinfor-
magao na era contemporanea; 2) a ampliagdo dos debates em torno do conceito
de desinformacdo a partir da narrativa dos purposeful games depende diretamente
da capacidade dessa modalidade em divertir seus jogadores; 3) no caso da parcela
da populacio de estudantes jovens e adultos, o purposeful game se consolida como
alternativa que, a partir do recurso dos games, possibilita trabalhar o conceito
de desinformacio associado as instrucoes elencadas na Base Nacional Comum
Curricular (BNCC) para abordagem da literacia midiatica.

Com base nesse contexto e ancorado nos dados relacionados ao perfil dos
jogadores brasileiros de games, este estudo possui os seguintes problemas de pes-
quisa: como o planejamento, a producio e a publicacio de purposeful games podem
colaborar com o combate a desinformacio na contemporaneidade? No caso do
purposeful game Super Gotinha 17§ Desinformacio, os jogadores identificam no
game uma narrativa com potencial de divertir e instruir sobre as consequéncias da
desinformacio envolvendo a vacina¢io em todas as fases da vida?

Para tanto, estabelece-se o seguinte objetivo geral: investigar o potencial
informativo e pedagdgico do purposeful game com vistas a divulgar o conceito da
desinformacao na contemporaneidade, a partir da producao de um purposeful game
para plataformas digitais. Além desse objetivo, de carater pratico e também refle-
xivo, tem-se como objetivos especificos: 1) posicionar o termo desinformacio;
2) identificar os fatores que colaboram para expansao da desinformacio na con-
temporaneidade; 3) apontar possibilidades para frear a desinformacio a partir dos
recursos dos games; 4) identificar as caractetisticas dos purposeful games; 5) testar
e analisar a experiéncia dos jogadores ao jogarem o purposeful game desenvolvido.

O presente estudo consiste em uma pesquisa aplicada, modalidade de inves-
tigacdo em que o pesquisador apresenta solugdes de cunho cientifico orientadas
para problemas reais do cotidiano, conforme definicio de Santos (2018; 2020).
Os procedimentos metodolégicos estao estruturados com base no método
da Pesquisa-Acdo (Thiollent, 2011), que visa conceber e organizar pesquisas que
almejam uma aplicacdo pratica. Uma das especificidades da Pesquisa-Acao esta
relacionada ao fato de que esta conta com objetivos praticos que visam apresen-
tar uma soluco ao problema de pesquisa, além de atender aos objetivos gerais e
especificos, bem como aos objetivos de conhecimento que buscam informagoes
aprofundadas sobre o problema de pesquisa.

Neste trabalho, adota-se a terminologia desinformacio para fazer referéncia
aos conteidos falsos que sao publicados e divulgados com o intuito de enganar,
iludir e prejudicar a circulacdo de informacSes verdadeiras. Uma vez que se entende
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como equivocado o uso do termo Fake News, traduzido como “noticia falsa”. A
expressao em inglés alcancou popularidade a partir da campanha eleitoral para a
presidéncia dos Estados Unidos, a qual resultou na vitéria de Donald Trump, em
2016. A popularidade crescente do termo o fez ser selecionado pelo dicionario
britanico Collins, em 2017, como a palavra do ano (Flood, 2017).

Fake News sao classificadas por Jorge (2017) como uma modalidade de
informacgio que ¢ distribuida em sites e em redes sociais digitais. Elas podem
assumir formatos de noticias ou propagandas. Em seus estudos, a pesquisadora
pontua que as publicacOes falsas sdo principalmente difundidas em servicos de
mensagens instantaneas, a exemplo do WhatsApp.

O termo Fake News passou a fazer parte do cotidiano da sociedade con-
temporanea. Mesmo no Brasil, onde apenas 5% da populagio tém dominio do
inglés para comunicar-se; e, destes, apenas 1% ¢ fluente — como apontam dados
do Instituto British Council, publicados por Ribas (2019) —, a expressdo em tela
ganhou notoriedade.

No meio politico, frequentemente este termo tem sido usado para acusar a
imprensa de produzir e espalhar Fizke News a seu respeito, a exemplo do ex-presidente
da Republica, Jair Messias Bolsonaro, filiado ao Partido Liberal (PL). Somente no
primeiro ano do seu mandato em 2019, conforme levantamento realizado pela
Ageéncia Lupa (Afonso, 2019), o ex-presidente fez uso dos termos Fake News ou
Fake em 31 publicacSes nas redes sociais digitais. Destas, 20 publica¢des acusavam
jornalistas ou veiculos de comunicac¢io de publicarem informagdes falsas.

Na avaliagdo de Jorge (2017), Fake News consistem em um conteudo com-
preendido como “[...] fatos negativos a respeito de alguém ou acontecimentos
que ndo se passaram em realidade” (Jorge, 2017, p.65). De acordo com a autora,
essas publicacOes correspondem a contetdos falsos produzidos e publicados com
base em formatos informativos. E, por mais que o brasileiro nio tenha fluéncia
na lingua inglesa, a expressdo tornou-se parte do vocabulario contemporaneo,
com materiais de conteudo duvidoso difundidos sobretudo na internet, em redes
sociais digitais.

Conforme a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua— PNAD
Continua (2018), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), em 2018, a cada quatro brasileiros, trés possuiam acesso a internet. Esse
acesso foi feito por meio do smartphone em 99,2% dos lares; seguido do acesso
pelo microcomputador, usado em 48,1% dos domicilios. A PNAD Continua
(2018) verificou que o smartphone é usado para acessar a internet por 98,1% dos
moradores da area urbana e por 97,9% dos habitantes da area rural.

Por sua vez, dados da TIC Domicilios (2019), Pesquisa sobre o Uso das
Tecnologias de Informagio e Comunicagdo nos Domicilios Brasileiros, realizada
pelo Centro Regional para o Desenvolvimento de Estudos sobre a Sociedade da
Informacio (Cetic.br), apontam que, dos 210,1 milhdes de brasileiros, 134 milhdes
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estavam conectados a internet em 2019. Destes, conforme a pesquisa, 90% afir-
mam acessar a internet todos os dias, 7% acessam a0 menos uma vez na semana
e 2% acessam a0 menos uma vez no meés.

Quanto aos detalhes relacionados ao uso da internet, as redes sociais digitais
lideram o ranking das plataformas mais utilizadas pelos brasileiros na web. A pes-
quisa evidencia que 92% dos entrevistados utilizam WhatsApp, Skype ou Facebook
Messenger, 76% utilizam o Facebook ou Snapchat, e 73% costumam realizar chamadas
de video através do Skype ou WhatsApp. Com base nesses dados, é possivel cons-
tatar a crescente utilizacio da internet pelos brasileiros, bem como problematizar
os fatores que colaboram para a proliferacio, criacdo e circulagdo de contetdos
falsos no Brasil, em especial no ambito das redes sociais digitais.

Como exemplo da influéncia das Fake News no pafs, cita-se o alto numero
de brasileiros que, ao longo do ano de 2020, acreditaram em publicagdes falsas que
circularam a respeito da pandemia de Covid-19, declarada pela OMS em marco de
2020. Conforme pesquisa realizada pela organizagao internacional de peti¢des que
visa a mobilizacdo dos usudrios da internet acerca de tematicas contemporaneas,
Avaaz (2020), a cada 10 brasileiros que participaram da pesquisa, nove afirmaram
terem visto pelo menos uma Fake News sobre o virus. Ja a cada 10 brasileiros entre-
vistados, 7 acreditam em, pelo menos, um conteudo falso relacionado a pandemia.

A pesquisa foi realizada pela internet no més de abril de 2020 com indivi-
duos com idade entre 18 e 65 anos no Brasil, na Italia e nos Estados Unidos. De
acordo com a Avaaz (2020), foram selecionadas nove afirmacdes referentes ao
novo coronavirus e apresentadas aos participantes da pesquisa em forma de texto.
Dessas afirmacdes, duas eram verdadeiras e sete, falsas.

Ao final do estudo, os brasileiros acreditaram mais em Fake News relacio-
nadas a pandemia do novo coronavirus em comparagao a populagio dos Estados
Unidos e da Italia. Os dados levantados mostram que 73% dos brasileiros acredi-
taram em ao menos um dos conteddos falsos apresentados, avaliando a publicacao
como verdadeira. Ja entre os estadunidenses, esse numero foi de 65%, e, entre
os italianos, 59%.

O estudo da Avaaz (2020) ainda aponta que 59% dos entrevistados afirma-
ram ter visto a0 menos um dos conteudos falsos no WhatsApp, que aparece como
a fonte mais citada para quatro das sete Fake News apresentadas aos participantes
da pesquisa. Outros 55% dos participantes destacaram que notaram a presenca
de, pelo menos, um dos conteudos inveridicos no Facebook.

A pesquisa Avaaz (2020) revelou que as Fake News nas quais os brasileiros
participantes do estudo mais acreditaram (considerando-as, entdo, conteudos
auténticos sobre a pandemia do novo coronavirus) foram as seguintes:

1. O novo coronavirus foi criado em um laboratério secreto na China; 2.
Tomar grandes doses de vitamina C pode retardar ou até impedir a infec¢do
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do novo coronavirus; 3. Especialistas em satide recomendam beber agua
regularmente, pois isso levara o novo coronavirus para seu estbmago, onde
a acidez irda mata-lo (Avaaz, 2020, online).

Além da pandemia de Covid-19, o estudo destacou que o Brasil enfrentava,
nesse periodo, uma infodemia, classificada pela Organizacdo Pan-Americana da
Sadde (Opas, 2020, online) como “[...] um excesso de informagGes, algumas precisas
e outras nio, que tornam dificil encontrar fontes idoneas e orientagdes confiaveis
quando se precisa”. A partir dessa verificagdo, destaca-se que um elemento que
colabora para o cendrio de infodemia é a quantidade elevada de desinformacao
que circula nas redes sociais digitais.

Portanto, torna-se necessario compreender diversos aspectos que formam
esse quadro. Inicialmente, é necessario ponderar que Fake News ndo sio um
fenémeno novo, embora o termo tenha ficado famoso nos ultimos anos por ser
utilizado e repetido de maneira continua por liderancas politicas em seus discursos
e publicacGes em seus perfis oficiais nas redes sociais digitais. Esses contetdos
30 tAo antigos quanto a histéria da humanidade e podem ser compreendidos a
partir de um termo ja conhecido, a desinformagcéo. Isso porque objetivam, em sua
esséncia, desinformar um individuo ou grupos de individuos.

A novidade na disseminagao desse conteudo contemporaneamente é a velo-
cidade com que a desinformacio circula e o seu alcance em relagdo a quantidade de
individuos que dedicam a sua atengao para a desinformagao. De acordo com Flood
(2017), o termo Fake News, como define o dicionario britanico Collins, comegou a
ser usado nos anos 1990, na televisdo norte-americana, para fazer referéncia aos
conteddos falsos disseminados em reportagens que, na maioria das vezes, eram
sensacionalistas. No entanto, em 2017, como observado anteriormente, houve
um resgate da expressio, transformando-a em uma espécie de elemento politico.

O ex-presidente americano Donald Trump comegou a classificar como Fake
News, ou simplesmente Fuke’, teportagens que abordavam, em suas narrativas,
pautas que questionavam a¢des e medidas do seu governo como forma de atacar
a atuagdo de profissionais jornalistas e de veiculos de comunicagao responsaveis
pela publicagio daqueles contetdos jornalisticos. A mesma tatica foi reproduzida,
no Brasil, pelo seu homdlogo, o ex-presidente Jair Bolsonaro, seja na disputa
eleitoral de 2018 a presidéncia do pafs, seja na sequéncia do seu mandato. O uso
constante dessa tatica persuasiva tornou popular o termo Fake News, fazendo-o
cair nas gracas de liderangas autoritarias, que passaram a utiliza-lo com o objetivo
de cercear a liberdade de imprensa e de desqualificar o trabalho de jornalistas ao
redor do mundo.

Outra questio problematica sobre o termo Fake News esta relacionada a
sua tradugdo, compreendida como noticias falsas. A noticia caracteriza-se pela

3 Tradugio nossa: Falso.
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verdade, logo, aquilo que ¢é falso nio pode ser considerado noticia. Como define
Lage (1987), a noticia consiste no ““[...] relato de uma série de fatos a partir do fato
mais importante ou interessante; e de cada fato, a partir do aspecto mais impot-
tante ou interessante” (Lage, 1987, p.16). Alsina (1993) segue nessa mesma linha
de pensamento ao definir a noticia como uma representagao social da realidade.
Portanto, a noticia, em sua esséncia, sempre deve primar pela exposi¢ao dos acon-
tecimentos verdadeiros, e deverdo tornar-se noticia o relato e o acontecimento
que se passam na realidade.

Embora a palavra desinformacio tenha sido construida de forma inadequada,
uma vez que na lingua francesa os prefixos ‘de’, ‘dé’, ‘des’, e, ‘dés’ indicam “[...]
afastamento, separagao, priva¢ao [...| e ndo fraude” (Volkoff, 2004, p.12). O autor
declara que “[...] desinformar nio significa privar de informacio, mas sim fornecer
uma informacio falsa” (Volkoff, 2004, p.12). Para ele, o termo ma-informacio
deveria ser usado para definir essas agoes.

Volkoff (2004) faz uma série de apontamentos para a necessidade de rever
a construcdo da palavra desinformacio, e, no final, acaba por apresentar-se como
realista no sentido de aceitar que a palavra se tornou popular, fator que faz com
que sua alteracdo ndo seja uma tarefa facil. Diante disso, o préprio Volkoff (2004)
adota e faz uso do termo desinformacio em seu estudo.

O autor passa a classificar a desinformagdo com base em trés elementos
caracteristicos das acGes desinformativas: a manipulacido da opinido publica, os
processos ocultos e os fins politicos, internos ou externos. Em vista disso, define a
desinformacao como “[...] uma manipulag¢ao da opinido publica para fins politicos
através de informacio trabalhada por processos ocultos” (Volkoff, 2004, p.19).

Por sua vez, Shultz e Godson (1984) entendem que o objetivo da desinfor-
magao consiste em “[...] levar a acreditar na veracidade da mensagem e, consequen-
temente, agir nos interesses da nac¢do que conduz a operagio de desinformacio”
(Shultz; Godson, 1984, p.186). Os estudiosos avaliam que a desinformagao pode
ser compreendida como uma técnica que tem objetivos claros, alcangados pelo
uso de recursos como boatos, falsificacGes politicas manipulatérias e agentes de
influéncia. Além dessa classificag@o, Shultz e Godson (1984) acrescentam que a
desinformacao pode ser direta ou disfar¢ada. A primeira, a desinformacio direta,
¢ avaliada como:

comunicacdo nio-simbélica ou falsamente simbélica, escrita ou oral, que
contém informagdo incompleta, enganadora ou intencionalmente falsa,
(frequentemente combinada com informacio verdadeira), que procura
iludir e desinformar e/ou enganar o alvo) (Shultz; Godson, 1984, p.42-43).

Ja a desinformacio disfar¢ada tem como caracteristica o fato de ser usada
de forma seletiva e discriminatdria. Além de ter sua expansio vinculada a utilizacao
27 |



de rumores, falsificagdes, agdes politicas manipuladas e organizagodes de fachada.
Com base nos estudos de Shultz ¢ Godson (1984) e Volkoff (2004), adota-se
e defende-se, neste estudo, o uso da palavra desinformacdo em substituicdo ao
termo Fake News.

A presente pesquisa de doutorado esta estruturada em oito capitulos,
sendo o primeiro compreendido como Introdugao; portanto, consiste nesta se¢ao
do estudo. Os capitulos seguintes sao: Capitulo 2 - Cultura da desinformagao, tocado
em apresentar o surgimento da pratica desinformativa com énfase no resgate de
episédios desinformativos que marcaram a historia da humanidade. Nesse sentido,
a mentira ¢ compreendida como elemento essencial para o ato de desinformar; em
determinados momentos da histéria, ela contou com a contribuicio de agentes
sociais, tais como a Publicidade, a Propaganda e o Jornalismo, que auxiliaram na
proliferacio e espalhamento da desinformagio;

Capitulo 3 - Desinformagao industrializada, que trata da contribuicdo da internet
e das redes sociais digitais no processo de expansio e alcance da desinformacao
na contemporaneidade, além de possibilitar a popularizagio do termo Fake News,
avaliado, neste estudo, como um termo equivocado. Ao longo do capitulo, defen-
de-se o uso da palavra desinformacao para fazer referéncia aos conteudos falsos
que circulam na internet;

Capitulo 4 - Freios da desinformagao, secao que aborda as possibilidades para
diminuir a circulagio, a producio, o alcance e os impactos causados pela desinfor-
magio na contemporaneidade a partir do investimento em medidas a longo prazo.
A exemplo da alfabetizagio e letramento midiatico e informacional, desinformagio
¢ a terminologia referenciada e adotada ao longo desta pesquisa;

Capitulo 5 - Purposeful games e a alfabetizago e letramento mididtico e informacional,
em que sdo apresentados os diferentes géneros de jogos digitais com énfase nos
serions games, classificados como género responsavel por abrigar a categoria dos
purposeful games;,

Capitulo 6 - Percurso metodoldgico, voltado para a descricdo dos métodos e
técnicas de pesquisa empregadas no desenvolvimento deste estudo. Apresenta-se
o Gamse Design Document (GDD) e o processo de producao do purposeful game Super
Gotinha 17§ Desinformacio, que esta disponivel para ser jogado no /ink: https://
supergotinha.github.io/jogo/.

Capitulo 7 - Pré-teste e teste aplicado do purposeful game Super Gotinba 1S Desinfor-
magdo, no qual se relata e se analisa a aplicacdao do pré-teste do jogo com estudantes
do Curso de Jornalismo da Universidade Federal de Mato Grosso (UFMT) e do
teste aplicado com os estudantes da Educacio de Jovens e Adultos do Centro de
Educacio de Jovens e Adultos (Ceja), do municipio de Chapecé - SC, e do Curso
Microempreendedor Individual (MEI), ofertado na modalidade Formagéo Inicial
e Continuada (FIC), do Programa Qualifica Mais Progredir no Instituto Federal
de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Canpus Santana-AP.
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Capitulo 8 - Consideragies finais, no qual sdo apresentadas respostas aos pro-
blemas de pesquisa, hip6teses de pesquisa e objetivos propostos. Também sio
indicados caminhos possiveis para a continuidade da pesquisa.

Acrescenta-se que esta investigagdo cientifica consiste em uma pesquisa
aplicada que busca a pratica da inovagio jornalistica no sentido de propor possi-
bilidades para abordagens de pautas jornalisticas na era contemporanea. O estudo
surge dentro de um contexto de aumento da desinformacio envolvendo a area da
saude, especialmente a vacinagao. O cenario desinformativo tem contribuido com a
constante queda nas taxas de vacina¢ao no Brasil, que, conforme dados do DataSUS,
em 2015 era de 95%, e, em 2022, de 40% (Vazquez, 2022). A queda ocasionou,
em setembro de 2022, a inclusdo do pafs na lista da Organizacio Pan-Americana
de Saude (Opas) dos paises com alto risco para o retorno da poliomielite, doenga
que estava erradicada no Brasil desde 1994 (Reuters, 2022).

O desenvolvimento desta pesquisa ocorreu entre marco de 2019 a janeiro
de 2023, periodo marcado pela Covid-19 e pela esperanca mundial no desenvolvi-
mento de vacinas capazes de acabar com a pandemia. Porém, esses ultimos anos
também foram marcados pela circulagdo, especialmente nas redes sociais digitais,
de um quantitativo imensuravel de contetidos desinformativos, que envolvem
desde o surgimento do novo virus, passando pelo tratamento precoce, até a ine-
ficacia das vacinas.

E fundamental ressaltar que esse cenario estimulou uma parcela da popu-
lagao brasileira a ndo completar o ciclo vacinal, o que gerou mutacSes no virus
e, consequentemente, o surgimento de novas cepas. Situacio que, até janeiro de
2023, impossibilitou o fim da pandemia e ocasionou o registro diario de novos
casos de Covid-19 e, infelizmente, de mortes associadas ao virus.

Por fim, este livro apresenta e entende os purposefil games como uma das
alternativas possiveis para combater a desinformacio na contemporaneidade.
Vale lembrar que essa modalidade de jogo digital, assim como este livro, ndo tem
a pretensdo de acabar com a desinformacao. Pois, partem da perspectiva de atuar
como um dos freios de um sistema amplo; e, nessa condigdo, precisa ser planejado
e efetivado como politica publica de um Estado Democratico voltado para propor
e construir caminhos capazes de conter o movimento desinformativo. Desse modo,
o purposefil game Super Gotinha 17§ Desinformacao cumpre o papel de atuar como
um desses freios que podem ser usados para dar conta do desafio que permeia
a sociedade e o futuro, especialmente no ambito do combate a desinformacio, a
qual tem colocado em risco a saide publica.
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CULTURA DA
DESINFORMACAO

Episédios de desinformacao sdo registrados ao longo de toda a histéria
humana. Este capitulo reconstréi aspectos dessa historia, com énfase nos principais
registros de praticas desinformativas. Trata-se da mentira como elemento essencial
para o ato de desinformar da apresentacdo dos agentes sociais que contribuem para
a sua proliferagdo e disseminagio. Na sequéncia, sio abordados os elementos que
fizeram com que a Publicidade, a Propaganda e o Jornalismo também atuassem
como intermediarios da desinformagao. Por fim, no final deste capitulo, verifica-se
que, especialmente nas sociedades democraticas, no momento em que essas trés
areas do conhecimento entendem, assumem e praticam sua func¢do social, ambas
podem atuar justamente no combate a desinformacao.

2.1 A desinformagao como arma

“Todas as guerras sio baseadas no logro” (Tzu, 2011, p.41). O ato de ludi-
briar, enganar e agir de ma-fé consiste em uma das estratégias classificadas pelo
general chinés Sun Tzu (2011) no capitulo destinado ao planejamento de acoes
militares que integra a obra “A arte da guerra”. Considerado o mais antigo tratado
de a¢des e estratégias de guerra da histéria da humanidade, a publica¢do original
tem sua autoria datada no ano de 500 a.C, perfodo em que a guerra era uma regra
e nio uma exce¢ao, portanto, uma pratica cotidiana frequente (Tzu, 2011, p.21).

Na China, as batalhas que ocorriam nesse perfodo eram consideradas pri-
mitivas. Como lembra Sun Tzu (2011, p.22), os métodos simples empregados e as
armas usadas consistiam em “[...] adagas, espadas curtas, langas e laminas cortantes
presas a varas de madeira”. A falta de qualificacdo dos soldados para as batalhas,



aliada a precarizacio dos armamentos utilizados, deram origem a necessidade de
aperfeicoamento dos conceitos e métodos de guerra. Sun Tzu (2011, p.22) aponta
que o ano de 500 a.C. marca o infcio da arte das estratégias e taticas militares.

E nesse periodo que os estados passam a organizar suas a¢oes e a contar
com especialistas em todas as areas de combate, desde engenheiros civis encar-
regados de construir tineis, profissionais especializados na travessia de rios, até
o investimento na criagdo de armas proprias para o uso em combate no campo
de batalha. Sun Tzu (2011, p.23) defende que, a partir desse novo modelo de
organiza¢ao do século IV, a China passou a alcancar supremacia na area militar.
O sucesso chinés nos campos de batalha deve-se ao investimento na qualificacdo
dos soldados e na infraestrutura de combate, e, também, ao aperfeicoamento do
planejamento estratégico.

Entre as a¢oes de estratégia, surge a tatica da desinformagdo. Pensada e
planejada como arma, voltada para enganar o inimigo de guerra e induzi-lo ao erro.
Os escritos de Sun Tzu (2011) evidenciam que, no momento em que um general
de guerra criava uma informacao falsa sobre as rotas que seu exército iria seguir,
era necessario planejar como essa informacio chegaria aos ouvidos do exército
inimigo, de modo que essa mensagem chegasse como verdadeira ao seu destinatario.

“Joga iscas para tentar o inimigo. Finge desordem e esmaga-0” (Tzu,
2011, p.41). O general chinés classifica o ato de desinformar o inimigo como uma
espécie de engodo que nao surge como uma casualidade, e sim, integra uma agao
militar de inteligéncia que ird garantir éxito no campo de batalha. Para ele, em um
periodo de guerra “[...] pratica a dissimulacio e terds sucesso” (Tzu, 2011, p.91).

No entanto, ndo basta apenas criar e espalhar informacdes falsas ao ini-
migo sobre a¢oes e metas futuras do seu exército, o general de guerra precisa
estar ciente e atento para criar taticas verdadeiras e efetivas para a tropa que esta
coordenando. Ao fazer esse planejamento, é necessario um plano para ocultar
essas agdes. Nesse sentido, expressa o pensador: “[...] oculta tuas disposi¢oes e
estards a salvo da bisbilhotice do mais astuto dos espides e das maquina¢des do
mais sagaz dos cérebros” (Tzu, 2011, p.83).

O general chinés aponta que, junto com a estratégia da desinformacao, sur-
gem os espides. Sun Tzu (2011, p.152) apresenta cinco modalidades de espides de
guerra: espioes locais, espides internos, espides convertidos, espides condenados
e espibdes sobreviventes. Esses sdo classificados por Sun Tzu como pegas cruciais
para vencer a guerra, visto que somente a partir deles é possivel obter informacdes
sobre a verdadeira organiza¢dao do exército inimigo.

Cada uma dessas modalidades de espides possui caractetisticas proprias (Tzu,
2011, p.152): espides locais sao aqueles habitantes de uma determinada localidade
que integra a area de guerra; espides internos consistem em oficiais que integram
o exército inimigo; espides convertidos sao aqueles que, em algum momento,
serviram como espioes a0 exército inimigo, mas agora prestam servico para o
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exército opositor; espides condenados consistem nos integrantes do exército que,
iludidos internamente pelo seu comando com informacdes falsas, repassam-nas
ao inimigo, acreditando na sua veracidade; espides sobreviventes, aqueles que
conseguem trazer ao comando informag¢Ses do acampamento do exército inimigo.

E por meio das informagoes trazidas pelo espido convertido que somos
capazes de descobrir e contratar espides locais e internos. Novamente, é
gracas a suas informagées que podemos fazer com que o espido condenado
leve as falsas informagées ao inimigo (Tzu, 2011, p.154).

E baseado na atuacio conjunta desses cinco tipos distintos de espides que
o general conquista “[...] a divina manipula¢io das ag¢des [...]” (Tzu, 2011, p.152).
Essa manipulac¢io ¢ considerada pelo estrategista como o recurso mais valioso que
um lider de guerra pode possuir. Desse modo, é a estrutura ativa da desinformacao
que possibilita, na visio de Sun Tzu (2011, p.154), a saida vitoriosa do general e
do seu exército de uma guerra. Logo, agdes e estruturas de desinformacio militar
consistem em um servico de estratégia e inteligéncia que possibilitam a obten¢ao
de resultados positivos de toda a tropa. O general chinés evidencia que, ao aliar
desinformacio com servigo de espionagem, torna-se possivel o avanco do exército
em campo e a conquista dos objetivos estabelecidos.

A desinformagiao como estratégia militar também ¢é citada por Volkoff (2004,
p-20), o qual aponta o cavalo de Troia como simbolo de uma opera¢io militar de
desinformacio. A histéria famosa é tomada como lenda por muitos pesquisadotes,
vez que, como detalha Stephanides (2016), ndo existe consenso sobre se, de fato,
houve uma guerra entre gregos e troianos na regido da atual Turquia. Contudo,
Petersen (2019) destaca que vestigios historicos apontam a ocorréncia do conflito
entre os séculos 12 ¢ 11 a.C.

A histéria relacionada ao episédio do cavalo de Troia é datada nesse periodo,
e se tornou conhecida, porque, como explicita Volkoff (2004, p.20), durante 10
anos de guerra, os gregos ndo haviam conseguido ocupar a cidade de Troia pelo
uso da forga, fator que deu origem a um plano militar de desinformacio. Assim, os
gregos fingem recuar e abandonam um gigantesco cavalo de madeira. Como parte
do plano, o grego Sinone é deixado estrategicamente do lado do cavalo; quando
os troianos chegam, ele apresenta a obra como oferenda a deusa Atena, conside-
rada pelos troianos como sua protetora. Sinone segue com o plano e convence
os troianos, valendo-se da manipulacdo da opinido de que o presente deveria ser
levado por eles para dentro da cidade (Volkott, 2004, p.21).

A chegada do presente a Troia é aclamada e celebrada com festa, vinho e
musicas sagradas, cantadas pelos jovens da cidade. Depois das comemoragdes, “|...]
com a populagio — mergulhada no vinho e no sono — os gregos saem do ventre
do cavalo, degolam as sentinelas e abrem as portas da cidade a todo o exército,
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que regressara secretamente. O saque comega” (Volkoft, 2004, p.21). O episédio
¢ classificado pelo autor como exemplo de desinformacio, uma vez que contém
os elementos das técnicas empregadas em ac¢Oes estratégicas e desinformativas.

No caso do cavalo de Troia, Volkoff (2004) entende que integram essa
acio alguns elementos. O primeiro deles é o suporte, que pode consistir em
“[...] pequenos acontecimentos verdadeiros ou que se julga serem verdadeiros”
(Volkoff, 2004, p.102). O objetivo dele é fazer com que o publico acredite na
histéria apresentada. O segundo elemento é o tema da desinformagio, uma vez
que toda pratica desinformativa parte de um determinado tema. O terceiro é o
retransmissor, o qual é encarregado de retransmitir a desinformagdo. O quarto
elemento ¢é o agente influenciador, responsavel por encontrar formas de passar o
tema adiante. O quinto, por fim, sdo as caixas de ressonancia, as quais possuem a
tarefa de transmitir e propagar determinado tema desinformativo.

Volkoft (2004, p.22-23) classifica o cavalo como suporte de desinforma-
¢do; por sua vez, a oferenda em nome da prote¢iao da deusa ele designa como
tema; por sua atuacdo como agente influenciador, Sinone retne as caracteristicas
de retransmissor; por ltimo, aos jovens que cantam e comemoram ao redor do
cavalo, cabe, segundo o autor, a qualificacdao de caixas de ressonancia.

O autor reconhece que o cavalo de Troia até pode ser considerado como
uma hist6ria mitologica, contudo, nio é possivel negar a relevancia das estratégias
desinformativas apresentadas e aplicadas nessa aco. Inclusive, isso possibilita uma
comparacdo com o avanco da ideia da desinformacio como arma de guerra, a qual
supera a concepcao da estratégia de desinformar o exército inimigo, apresentada
pelo general chinés Sun Tzu (2011). Ademais, a percepcio da desinformagao como
arma de guerra permite o emprego desta para além do contexto estritamente mili-
tar, haja vista que se pode direciona-la a opinido puiblica em periodos de guerra.

Com base nos estudos de Volkoff (2004), destaca-se a Segunda Guerra
Mundial como outro marco histérico para o uso da desinformacao. O maior con-
flito armado da histéria da humanidade ocorreu entre os anos de 1939 a 1945 ¢
envolveu 26 pafses. Foram milhdes de vitimas em seis anos de conflito. Conforme
Bauer (2019), alguns historiadores afirmam que o nimero de mortes foi de 55
milhGes; ja outros apontam que o saldo final da Segunda Guerra Mundial foi de
mais de 80 milhées de mortos.

Provocada pelos alemies nazistas, a Segunda Guerra Mundial pode ser ava-
liada como um dos episédios da histéria da humanidade que comprova o uso e os
efeitos da producio da desinformagao militar aliada a desinformacio da opinido
publica. Um dos responsaveis pela criacdo de estratégias desinformativas foi, como
aponta Klim (2018), o idedlogo do fascismo e fiel companheiro do chanceler da
Alemanha, Adolf Hitler, Paul Joseph Goebbels. Entre 1933 e 1945, Goebbels
ocupou o cargo de ministro do Departamento de Propaganda do Partido Nazista.

E atribuida a Goebbels a frase: “Quanto mais monstruosa a mentira, mais
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a multiddo acredita nisso” (Klim, 2018, online). Uma delas refere-se 4 suposta
ameaca trazida pela presenca de judeus e ciganos entre o povo alemio. A desin-
formagao construida responsabilizava esses povos pela crise alema. Como lembra
Chomsky (2014), a estratégia desinformativa criada pelos nazistas, liderados por
Hitler, visava a despertar, na populagao alema, o medo dos povos judeus e ciganos,
apresentados como ameagas reais para a sobrevivéncia alema e, consequentemente,
para a Alemanha.

O medo era o sentimento que essa campanha desinformativa buscava des-
pertar no povo alemao; buscando, ato continuo, acionar o seu instinto de defesa.
Isso fez com que a populagio passasse a acreditar e defender a ideia apresentada
e defendida pelos nazistas, isto é, “Era preciso aniquila-los para se defender”,
lembra Chomsky (2014, online).

As campanhas de desinformacio voltadas para a manipulacdo da opinido
publica tinham como objetivo central a dissemina¢do do antissemitismo. Arendt
(2013) explica que hd uma ideia equivocada de que a ideologia antissemita nazista
surgiu de um mero acaso. Para ela, a acio foi estrategicamente planejada.

O que os nazistas apresentaram como sua principal descoberta — o papel dos
judeus na politica mundial — e o que propagavam como principal alvo — a
perseguicao dos judeus no mundo inteiro — foi considerado pela opinido
publica mero pretexto, interessante truque demagogico para conquistar as
massas (Arendt, 2013, p.19).

A autora destaca que os nazistas perceberam que as ideias antissemitas
cresciam de modo acelerado, e, por outro lado, o nacionalismo tradicional, carac-
terizado pela valorizagio e exaltagdo dos valores nacionais, estava enfraquecendo.
O dpice dessa perda de forga e espago do nacionalismo, conforme os estudos
de Arendt (2013, p.19-20), foi o “[...] momento em que o sistema europeu de
Estados-na¢ées, com seu precario equilibrio de poder, entrara em colapso”. Essa
decadéncia foi motivada pela crise econémica de 1929, que fez com que paises
capitalistas, em escala mundial, registrassem situages alarmantes de desemprego
e inflacio.

Arendt (2013) reforca que os nazistas ndo eram nacionalistas. Ao contratio,
“[...] sentiam genuino desprezo, jamais abolido, pela estreiteza do nacionalismo e pelo
provincianismo do Estado-nacio” (Arendt, 2013, p.20). Caracterizados pela autora
como admiradores do supranacionalismo, compreendido como conceito politico
que considera estar acima do governo e da na¢éo. Desse modo, os alemies nazistas
viram na ctise e na queda do nacionalismo a oportunidade de conquistar espaco e
poder politico. Logo, um dos métodos mais eficientes para alcangar esse objetivo
e conquistar o apoio da opinifo publica era o uso de estratégias desinformativas.

No caso da Alemanha nazista, a responsabilidade em dar conta dessa tarefa
ficou a cargo do Departamento de Propaganda do Partido Nazista, chefiado por
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Goebbels. Este coordenava as agdes da propaganda nacionalista alemi, as quais
eram dirigidas, como explica Arendt (2013, p.19-20), “[...] aos simpatizantes e nao
aos membros convictos do partido”. Afinal, eram os primeiros que precisavam ser
conquistados e atraidos para a ideologia nazista e para tudo aquilo que ela defendia.

Em seus estudos, a autora defende que a politica totalitaria praticada pela
Alemanha nazista nio era simplesmente antissemita — ela se valia da ideologia, da
propaganda e da desinformacio para alcancar seus objetivos.

[...] usa e abusa de seus proprios elementos ideolégicos, até que se dilua
quase que completamente com a sua base, inicialmente elaborada partindo
da realidade e dos fatos — realidade da luta de classes, por exemplo, ou dos
conflitos de interesse entre os judeus e os seus vizinhos, que fornecia aos
idedlogos a forca dos valores propagandisticos (Arendt, 2013, p.106).

Além da propaganda, os discursos proferidos por Hitler marcaram o
trabalho de desinformacio nazista. O Fibrer era conhecido pela sua oratéria e
habilidade em mobilizar as massas por intermédio do seu discurso politico. Arendt
(2013. p.455) lembra um discurso feito pelo lider nazista ao parlamento alemio,
conhecido como Reichstag, em janeiro de 1939, no qual ele atribui a responsabili-
dade pela guerra ao povo judeu. Eis um excerto do discurso: “Desejo hoje mais
uma vez fazer uma profecia: caso os financistas judeus [...] consigam novamente
arrastar os povos a uma guerra mundial o resultado sera [...] a aniquilagio da raca
judaica na Europa”.

Esse discurso desinformativo nazista enfatiza, para a opinido publica,
os judeus como responsaveis pela Primeira Guerra Mundial e, por um possivel
novo conflito, além de apresentar Hitler como salvador da Alemanha. Assim, a
Alemanha somente seria salva se os inimigos fossem aniquilados. Arendt (2013.
p-455) destaca que, ao investigar a fala de Hitler, a mensagem por ele exaltada ¢
explicita: “[...] pretendo travar uma guerra e pretendo matar os judeus da Europa”.

A desinformagio produzida pelo nazismo era incontabilizavel e organi-
zada para alcangar o sucesso em suas a¢oes. Como lembra Volkoff (2004, p.54), o
Departamento de Propaganda chegou a ser formado por 300 oficiais e 500 funcio-
narios que trabalhavam 24 horas por dia na manipulagdo da informagio, sempre
sob a coordenacio de Goebbels. O autor destaca que, além da desinformacio, a
propaganda da soberania da Alemanha nazista também foi crucial e intensificada
durante a guerra.

Com os animos da populacio inflamados e a desinformacio instaurada, ja
ndo era mais possivel a compreensio sobre o que era verdade e que o era mentira
nos discursos e na propaganda nazista. A situacio ficou incontrolavel, despertando
assim um sentimento de insensatez na populagdo; como explica Arendt (2013,
p.455-456), era loucura querer “[...] discutir a verdade ou a mentira |[...]”.

Na visdo da autora, essa ¢ uma pratica comum de ditadores totalitarios,
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quer dizer, ajustar a realidade as mentiras e a desinformacio por ele espalhadas,
logo ““|...] sua propaganda exibe extremo desprezo pelos fatos em si, pois, na sua
opinido, os fatos dependem exclusivamente do poder do homem que os inventa”
(Arendt, 2013, p.455-456). Vale destacar que essa era uma caracteristica do Fiibrer,
mas que pode ser identificada, como pontua a autora, em liderancas de regimes
totalitarios mundo afora.

Outro aspecto importante quanto ao uso da desinformacio durante a
Segunda Guerra Mundial é que essa ndo foi uma pratica exclusiva da Alemanha
nazista. Volkoff (2004) lembra que o Reino Unido também criou um departa-
mento especializado em iludir seus inimigos de guerra. Entre as taticas adotadas,
o autor destaca que os britanicos camuflavam “[...] esquadrilhas de falsos avides e
regimentos de falsos tanques ou enganavam o inimigo sobre os locais dos desem-
barques” (Volkoff, 2004, p.55). Porém, a estratégia desinformativa foi ampliada e
aperfeicoada a partir dos trabalhos do jornalista Sefton Delmer.

Como aponta Simkin (1997), natural da Alemanha, Delmer mudou-se aos
13 anos para a Inglaterra com a familia, e, em 1940, com uma carreira consoli-
dada, principalmente pela sua atuacio no jornal Daily Express, foi recrutado para
integrar a Executiva de Opera¢des Especiais', conhecida como SOE. Conforme
publicacao do Museu do Exército Nacional britanico?, o diretor de operagoes da
SOE era o oficial Colin Gubbins, o qual contava com o apoio do primeiro-mi-
nistro Winston Churchill, um dos principais opositores de Hitler e figura central
na vitéria da Segunda Guerra Mundial por parte dos paises aliados, comandados
por Reino Unido, Estados Unidos e Unido Soviética.

Entre as tarefas da SOE estava a conducdo de espionagens, a coleta de
informacdes de inteligéncia e a producio de desinformacio. E justamente nesse
ponto da missdao que entra em cena o jornalista Sefton Delmer. De acordo com
Simkin (1997), a tarefa de Delmer era organizar a Propaganda Negra®, a qual tinha
como alvo a Alemanha nazista.

Volkoff (2004) explica que Delmer foi responsavel por colocar no ar a radio
negra, uma radio clandestina integrante da Operacdo Negra, baseada em acoes
de desinformacio. Delmer “[...] considerava que noticias cuidadosamente esco-
lhidas e habilmente apresentadas constituem a mais subversiva das propagandas”
(Volkoff, 2004, p.55). Verifica-se que Delmer era um estrategista na produc¢ao da
desinformacio; neste caso, especificamente na desinformacio como arma de guerra.

1 Citacio original: Special Operations Executive (SOE).

2 Disponivel em: https://www.nam.ac.uk/explore/SOE. Acesso em: 18 set. 2020.

3 Essa nomenclatura faz referéncia as a¢oes de propaganda praticadas em periodos de
guerra, cuja finalidade era promover a desinformacio. Para tanto, visava minar a confian-
¢a do inimigo e dividir a sociedade. Conforme Nowodworski (2000), a propaganda negra
caracteriza-se por ocultar sua origem por tras de nomes falsos e, por vezes, origina-se em
organizacGes clandestinas estruturadas dentro de paifses inimigos.
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Visto que, como apresenta Volkoff (2004), o jornalista foi responsavel por
produzir desinformagcao para ser espalhada por meio do radio e atingir diretamente
os inimigos dos Paises do Eixo*, liderados pela Alemanha nazista comandada por
Hitler, a Italia fascista liderada por Mussolini e o Japao sob o comandando do
imperador Hirohito. Em sua operagao desinformativa executada com recurso as
transmissoes radiofonicas, os alvos principais de Delmer eram a Alemanha e a Italia.

Vale lembrar que os registros histéricos apontam que o radio surgiu em
1920, dois anos depois da Primeira Guerra Mundial, fator que justifica o seu
crescente uso na Segunda Guerra Mundial. De acordo com Guerrini (20006, p.18),
nesse perfodo, Reino Unido, Alemanha, Italia, Unido Soviética e Estados Unidos
“[...] j4 mantinham transmissdes em ondas curtas para outras partes do mundo,
fazendo propaganda de seus respectivos regimes |...]”. Foi o radio, a partir do seu
potencial de estabelecer conexdo com os individuos, que serviu como suporte
para Delmer colocar em pratica sua operacio de desinformacao.

Volkoff (2004, p.55) aponta que o jornalista criou uma radio voltada para
os combatentes alemaes e italianos e “[...] emitia em alemio ou italiano, e longe
de fazer vulgar propaganda antinazi, transmitia [...] musica e boletins informativos
[...]”. O autor explica que as informagdes transmitidas visavam desinformar as
forcas armadas dos Pafses do Eixo.

Por exemplo, inquietavam os combatentes sobre a sorte das suas mulheres,
as quais, no caso da morte do marido no campo da honra, seriam deixadas
20 arbitrio dos chefes nazis. Ou entio, Delmer transmitia como se fosse
a radio fascista republicana e dava informagdes capazes de perturbar os
italianos: dizia que a lira ia ser desvalorizada e que se registrava uma corrida
a moeda; ou que os aliados prometiam uma zona de paz no norte da Itdlia,
que nio bombardeariam, o que levou Mussolini a anunciar um castigo
para os maus italianos que abandonassem o trabalho na referida zona e
Delmer, por seu turno, a passar repetidamente a declaragao de Mussolini

(Volkoff, 2004, p.55).

Na disputa desinformativa que envolveu a Segunda Guerra Mundial, Delmer
e Goebbels duelavam na produgio de desinformagio, cada um com suas estratégias
e seus objetivos. Volkoff (2004) explica que, no caso de Delmer, vale atentar para
0 uso que este fazia do retransmissor no processo desinformativo; nesse caso, o
radio, encarregado de retransmitir desinformagio.

No entanto, nem todas as a¢des desinformativas coordenadas por Delmer
foram veiculadas pelo radio. O jornalista também utilizava outros processos de
desinformacio, qualificados por Volkoff (2004, p.56) como um tanto sombrios.
Em um deles, ordenou o lancamento, pelo at, de pombos-correio mortos, os quais
transportavam “[...] questionarios aliados supostamente preenchidos por influentes

4 Disponivel em: https:/ /wwwypolitize.com.bt/segunda-guetra-mundial/. Acesso em: 23 set. 2020.
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alemaies que tinham decidido trair, o que levou a Gestapo a prender alguns dos
mais importantes membros do partido nazi”.

A Operagiao Negra e as propagandas negras lideradas por Delmer, na
avalicdo de Volkoff (2004, p.57), faziam com que Mussolini trabalhasse para o seu
projeto de desinformacio, assim como a policia secreta nazista, conhecida como
Gestapo. Logo, o trabalho de Delmer era estratégico e pode ser compreendido
como uma arte, a arte de desinformar.

Com base nos exemplos de desinformacido praticados pelos dois lados
envolvidos na Segunda Guerra Mundial, os pafses do Eixo e os paises Aliados,
torna-se possivel constatar o motivo pelo qual esse conflito marca a expansio
da desinformacdo como estratégia de guerra aliada 2 manipulacdo da opinido
publica. Como uma das consequéncias mais tragicas da desinformacio da opinido
publica nesse periodo, cita-se o Holocausto, programa de exterminio em massa
em campos de concentra¢io, que, como destaca Ridley (2017), vitimou 11 milhdes
de vitimas, segundo os histériadores. A autora explica que foram mortos, nesses
campos, judeus, ciganos, padres, testemunhas de Jeova, comunistas, sindicalistas,
anarquistas, poloneses, homossexuais, pessoas com deficiéncias fisicas e mentais.

Embora a desinformacio tenha provocado grandes estragos na Segunda
Guerra Mundial, ela ndo deixou de ser utilizada; ao contririo, seu uso foi sendo
cada vez mais aprimorado, especialmente em momentos de conflito, como na
Guerra Fria. Essa batalha politica e ideoldgica iniciou com o fim da Segunda
Guerra Mundial em 1947. Nesse conflito, a Unido Soviética e os Estados Unidos
eram inimigos declarados.

Conforme Nasser (1997), a Guerra Fria foi liderada por duas superpotén-
cias, os Estados Unidos, representando o sistema econdmico capitalista, e a Unido
Soviética, a partir do seu sistema socialista. Por fim, o conflito dividiu o mundo, e
ambos os paises protagonizaram episodios politicos internacionais, a exemplo da
Guerra da Coreia, a Guerra do Vietni e a construcio do Muro de Berlim.

O autor explica que a origem da Guerra Fria ¢é atribuida a Doutrina Truman,
estabelecida, em 1947, pelo presidente americano Harry Truman. Nasser (1997)
enfatiza que essa doutrina legitimava a interven¢ao americana em paises em que o
governo dos Estados Unidos identificasse que seus interesses estavam ameagados
pela expansio da Unido Soviética. O autor qualifica isso como o ponto de partida
para o inicio do conflito ideolégico que polarizou o mundo, uma vez que dividiu
os pafses em sistemas politicos e econémicos opostos. Outra marca desse periodo
foi o uso da desinformacio e a institucionalizacdo dessa pratica pelos governos,
a exemplo das criagbes dos servicos especiais.

De acordo com Volkoff (2004), no século XX, a maioria das nagdes adotou
a doutrina IAP (Informacio, Ac¢lo, Protecio). Para o autor, a informacido esta
atrelada a espionagem; por seu turno, a acio significa “[...] ingeréncia violenta
mas discreta nos assuntos alheios” (Volkott, 2004, p.73); por fim, a protecio esta
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vinculada a contra-espionagem (CE) ofensiva, e consiste em desorganizar os
servicos especiais opositores.

A desinformacio e a contra-espionagem ofensiva tém o mesmo objetivo,
na avaliacdo de Volkoff (2004, p.73), qual seja, “[...] penetrar no pensamento do
adversario, ao ponto de pensar em lugar dele — quer esse lugar sejam os servigos
especiais (CE ofensiva propriamente dita) ou a opinido publica (desinformacao)”.
O autor destaca que toda agdo de contra-espionagem ofensiva e de desinformacao
objetiva efetivamente comandar os individuos alvos dessas ac¢oes.

Volkoft (2004) cita que no caso da Unido das Republicas Socialistas Sovié-
ticas (URSS), a tarefa de desinformar foi atribuida ao servico especial vinculado
diretamente ao Partido Comunista da Unidao Soviética (PCUS). De acordo com
os estudos de Shultz e Godson (1984), na Unido Soviética, as principais decisdes
politicas cabiam a cipula do PCUS e, dentro dela, estava o Politburo, classificado
pelos autores como o corpo dirigente do sistema soviético. A esse grupo cabia
“[...] aprovar a linha politica e os temas que norteiam as principais campanhas de
politica agressiva e analisar seus efeitos e eficacias” (Shultz; Godson, 1984, p.25).

O Partido Comunista da Unido Soviética organizava suas a¢Oes a partir de
departamentos, como o Departamento Internacional (DI), o Departamento de
Informacio Internacional (DII) e o KGB, “[...] responsavel pelo planejamento e
pela condugio dos programas especificos de apoio as principais campanhas de
medidas ativas lancadas pelo Politburo” (Shultz; Godson, 1984, p.25).

Em relagiao as medidas ativas, essa expressao entrou em uso na década
de 50, e ¢ classificada pelos autores como técnicas diretas e dissimuladas de
influenciar comportamentos, tanto em pafses estrangeiros como nas atividades
desempenhadas por eles.

As medidas ativas podem ser conduzidas diretamente através de canais de
propaganda estrangeira, como patrocinio oficial, de relagoes diplomaticas e
da diplomacia cultural. As técnicas politicas dissimuladas incluem o uso da
propaganda velada, a desinformacéo verbal e escrita, agentes de influéncia,
radios clandestinas e organiza¢oes internacionais de fachada. Embora medi-
das ativas sejam principalmente de natureza politica, manobras militares e
ajuda paramilitar a insurrei¢oes e terroristas também podem estar envolvidos

(Shultz; Godson, 1984, p.187).

Dentro das medidas ativas praticadas pela Unifo Soviética, tem-se a desin-
formagio organizada e planejada pelo KGB® — Comité de Seguranca do Estado.
Esse servigo foi renomeado algumas vezes ao longo da sua histéria, que iniciou em
1971, como apontam Shultz e Godson (1984, p.36). Nesse periodo, o Conselho
de Comissarios do Povo deu inicio 2 Comissao Extraordinaria de todas as Russias
com a finalidade de combater a contra-revolu¢éo e a sabotagem. Denominada

5 No original: “Komitet Gosoudarstvennoi Bezopasnosti” (Volkoff, 2004, p.74).
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inicialmente de Cheka, consistia em um 6rgao de investigacio que se transformou
em um instrumento para combater e eliminar os opositores ao sistema politico
bolchevique, fundado em 1898 por ex-integrantes do Partido Operario Social-De-
mocrata Russo (POSDR), o qual tinha como principal lideranca Vladimir Lénin.

Shultz e Godson (1984) explicam que, em 1922, a Cheka foi abolida e
substituida pela Junta de Politica Governamental (GPU). Por fim, em mar¢o de
1954, passou a chamar-se KGB, cuja responsabilidade era a seguranca interna
e de estrangeiros que residiam ou estavam visitando a Unido Soviética, além da
contra-espionagem. As técnicas mais usadas pelo KGB, em sua atuacido pela URSS,
foram a “[...] propaganda dissimulada (isto ¢, falsamente atribuida), opera¢oes
com agentes de influéncia e desinformagio oral e escrita (incluindo falsificacio)”
(Shultz; Godson, 1984, p.37).

No auge da Unido Soviética, como detalham os autores, a desinformacio
chegou a ser definida como:

qualquer comunicac¢do do governo (direta ou disfarcada) que intencional-
mente contenha matéria falsa ou enganosa, com frequéncia combinada
seletivamente com a informagao verdadeira, com o propésito de confundir
e manipular as elites e a massa da populagao (Shultz; Godson, 1984, p.42).

Essas praticas de desinformagdo envolviam, na maioria das vezes, a fal-
sificacdo de informacSes que poderiam incluir desde o uso de um documento
original adulterado até a produgio de cépias totalmente falsas. Durante a Guerra
Pria, os principais alvos dessas praticas desinformativas eram os Estados Unidos
e a OTAN - Organizacio do Tratado do Atlantico Norte, uma alianca militar
composta pelos seguintes pafses ocidentais capitalistas: Estados Unidos, Bélgica,
Holanda, Luxemburgo, Franca, Reino Unido, Canada, Portugal, Italia, Noruega,
Dinamarca e Islandia®.

Como o KGB estava estruturado em departamentos, o responsavel pelas
medidas ativas, classificadas como medidas de desinformacio, era o Departamento
D. Este, em 1968, passou a chamar-se Departamento A, e, de acordo com Volkoff
(2004), era dirigido por especialistas, conhecedores dos segredos da URSS. Esse
pode ser classificado como um dos motivos para o sucesso do servigo prestado,
uma vez que “Aqueles que tém por missdo elaborar mentiras conhecem melhor
do que ninguém a verdade, se ela existir [...]” (Volkoff, 2004, p.74-75). Tanto que
o primeiro chefe do departamento responsavel pela produgdo da desinformacao
soviética foi o general do KGB, Ivan Agayants. Esse militar era apontado como
conhecedor de toda estruturada que abrangia o Comité de Seguran¢a do Estado
e seu modo de trabalho em relacdo a seguranca interna e a contra-espionagem.

O Departamento A contava com uma estrutura de pessoal e or¢amento

6 Disponivel em: https://www.politize.com.bt/otan-o-que-¢/. Acesso em: 24 set. 2020.

41 |



proprio. Seu quadro de colaboradores era composto por mais de 10 mil pessoas,
chegando, em alguns momentos, aos 15 mil funcionarios. “Os fundos distribuidos
anualmente atingiam 25 milhées de délares. Os beneficiarios pertenciam a 98
organizagoes repartidas por 80 paises” (Volkoftt, 2004, p.75).

No final da década de 70, como apontam Shultz e Godson (1984, p.38),
o entdo chefe do KGB, Yuri Andropov, alterou o nome do Departamento A
para Servico A. Conforme os autores, essa mudanca na nomenclatura elevou a
importincia desse setor de servicos dentro do KGB, deixando em evidéncia o
interesse da cupula do PCUS em ampliar as atividades dissimuladas, baseadas na
desinformacio.

Quanto ao método de trabalho adotado pelo Servico A, Volkoff (2004)
entende que este seguia a seguinte linha de atuago:

recolha de elementos que permitissem tornar verossimil a desinformacao:
por exemplo, assinaturas de diplomatas americanos recolhidas em cartoes de
Feliz Ano Novo, para autenticacao do suporte de opera¢ao; recrutamento de
um ou mais retransmissores; escolha de um tema de desinformacio; acio,
por intermédio de uma série de caixas de ressonancia, umas diretamente
manipuladas, contra pagamento ou sob outro tipo de pressio, outras repe-
tindo credulamente as informacdes falsas postas a circular; desejavelmente,
psicose conducente a autodesinformacio (Volkoff, 2004, p.76).

Os métodos foram usados em muitas operagdes organizadas pelo Servico
A. Uma delas foi a Operagio Sida, realizada durante os anos de 1983 a 1985. Seu
objetivo, de acordo com Volkoff (2004, p.87), era fazer com que os paises, espe-
cialmente os do terceiro mundo, acreditassem que o virus da SIDA (Sindrome da
Imunodeficiéncia Adquirida) havia sido produzido em um laboratério de guerra
biolégica americano. A SIDA ¢ causada pelo HIV (Virus da Imunodeficiéncia
Humana) e conhecida, como detalha a publicagio do Ministério da Saide e da
Seguranca Social de Cabo Verde’, por surgir em infectados pelo virus HIV em
fase mais avancada.

Entre os objetivos dessa operagio, estava a ideia de estimular o antiameri-
canismo e afastar a atenc¢io do mundo de uma suspeita que estava recaindo sobre
o KGB. A responsabilidade pelo planejamento do atentado ao papa Jodo Paulo 11
em 1981, quando, conforme matéria publicada pela Folha de S.Paulo®, em 20006,
o pontifice foi atingido por dois tiros enquanto percorria, a bordo de um carro
aberto, a praca de Sao Pedro, no Vaticano.

Essa desinformacio é um exemplo do método das operacGes do Servico A,

7 Disponivel em: https://www.minsaude.gov.cv/index.php/sua-saude/sida. Acesso em:
25 set. 2020.

8 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.bt/fsp/mundo/£t0303200606.htm.
Acesso em: 25 set. 2020.
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que iniciam com os retransmissores (Volkotf, 2004, p.88). Visto que foi langada na
India e retomada em dois jornais importantes da Unido Soviética, o Liferatonrnaya
Gazeta e o Pravda. A publicacdo contava com uma ilustragido em que:

[...] via-se um médico entregar a um general uma ampola contendo virus
da sida em troca de um molho de délares; em torno véem-se pés nus que
se supoe pertencerem a cadaveres de doentes da sida; ndo se compreende
muito bem o motivo por que cada virus mostra a surpreendente forma de
uma cruz gamada’ (Volkoff, 2004, p.88).

Em 1987, os soviéticos assumiram a autoria pela desinformagdo que

1% era uma criagio americana, como lembra o autor. No

afirmava que o virus Sida
entanto, para muitos que receberam essa desinformacio, ela ainda pode ser con-
siderada como uma informacio verdadeira, visto que é impossivel ter a dimensao
do alcance de uma desinformacio. Cita-se o exemplo da populagio da Africa do
Sul. O pais, de acordo com dados do IndexMundi'!, registrou, em 2018, a marca
de 7,7 milhées de pessoas que vivem com o virus HIV. Nao ha como afirmar com
precisio se essa desinformagdo continua viva ou nio entre essa populagio, assim
como entre as demais populagdes mundiais.

Ja os Estados Unidos, por sua vez, também utilizaram de estratégias pet-
suasivas ¢ desinformativas para construir uma imagem da Unifo Soviética anti-
democritica e do comunismo como uma ameac¢a mundial. Destaca-se o discurso
do presidente Harry Truman, em janeiro de 1949, em que ao tomar posse em seu
segundo mandato como presidente dos Estados Unidos, enfatizou a ameaca que
o comunismo representava dentro de um contexto mundial, em especial, para a

recuperacio da paz.

Esse regime adere a uma falsa filosofia que pretende oferecer liberdade,
segurancga e maiores oportunidades para a humanidade. Enganados por essa
filosofia, muitos povos sacrificaram suas liberdades apenas para aprender,
para sua tristeza, que o engano e a zombaria, a pobreza e a tirania sdo sua
recompensa. Essa falsa filosofia ¢ o comunismo. O comunismo ¢ baseado

9 Simbolo mistico encontrado em diversas culturas e religides. Os tracos diferem de um
simbolo para outro a depender do propésito com que sdo usados. A imagem ¢ utilizada
desde o Perfodo Neolitico, inicialmente com uma representacdo positiva que perdeu sig-
nificado com o uso do simbolo como logotipo do Partido Nazista de Hitler, passando
a ser associado ao fascismo, ao nazismo e a tudo o que se referia a época da II Guerra
Mundial”. Disponivel em: https:/ /www.dicionatioinformal.com.bt/diferenca-entre/
su%C3%Alstica/cruz%20gamada/. Acesso em: 25 set. 2020.

10 A SIDA (Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida) ¢ a condicdo que pode decorrer
da infecgdo pelo HIV (Virus da Imunodeficiéncia Humana).

11 Disponivel em: https://www.indexmundi.com/pt/aftica_do_sul/vih_sida_taxa_de_
incidencia_da_populacao_adulta.htm Acesso em: 25 set. 2020.
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na cren¢a de que o homem ¢ tdo fraco e inadequado que ¢ incapaz de
governar a si mesmo e, portanto, requer o governo de senhores fortes. [...]
O comunismo sujeita o individuo a prisdo sem justa causa, a punigiao sem
julgamento e ao trabalho forcado como bem patrimonial do Estado. Ele
decreta quais informacoes ele deve receber, que arte ele deve produzir, quais
lideres ele deve seguir e quais pensamentos ele deve tet. [...] O comunismo
afirma que os erros sociais s6 podem ser corrigidos pela violéncia. [...] O
comunismo afirma que o mundo esta tdo profundamente dividido em classes
opostas que a guerta ¢ inevitavel (Truman, 1949, online, tradugio nossa)'%

Entre as a¢gdes adotados pelo governo de Truman, além de ressaltar em
seus discursos que a Unido Soviética constituia-se em uma tirania e que 0 comu-
nismo era um mal que deveria ser combatido, estava o investimento na propaganda
interna. Essa visava apresentar aquilo que o governo entendia como a verdade
sobre os americanos e seu modo de fazer politica.

Em seu ptimeiro mandato, em agosto de 1945, como explica Belmonte (2008,
p.10), Truman encerrou as atividades do Escritério de Informagdes de Guerra
(OWD" e todas as atividades de informagdo no exterior passaram a integrar as
acoes de negocios estrangeiros. Nessa nova condigio, tais atividades tornaram-se,
entdo, atribuicio do Escritério de Servicos Estratégicos (OSS)! e do Escritorio
de Assuntos Interamericanos (OIAA)", sob a jurisdicio do Servico Internacional
Interino de Informacoes (IlIS)'¢ dentro do Departamento de Estado.

Conforme a autora, esse programa de informagoes, na avaliagdo de Truman,
tinha o objetivo de apresentar ““[...] uma imagem justa e completa da vida americana
e dos objetivos e politicas do governo dos Estados Unidos” (Belmonte, 2008, p.10,
tradugio nossa)'’. Essa tarefa ficou a cargo do secretitio de Estado assistente dos
Estados Unidos, William Benton, conhecido por ter feito fama e dinheiro no ramo

12 Citacao original: This regime adheres to a false philosophy that offers freedom, security
and greater opportunities for humanity. Deceived by this philosophy, many people sacti-
ficed their freedoms only to learn, to their sadness, that deception and mockery, poverty
and tyranny are their reward. That false philosophy is communism. Communism is based
on the race that man is so weak and inadequate that he is unable to govern himself and
therefore requires the government of strong masters. [...| Communism found the indivi-
dual imprisoned without just cause, punishment without trial and forced labor as an asset
of the State. He decrees what information he should receive, what art he must produce,
what leaders he must follow and what thoughts he must have. [..] Communism claims
that social errors can only be corrected by violence. [...| Communism claims that the world
is so deeply divided into opposing classes that war is inevitable (Truman, 1949, online).
13 Citacdo original: Office of War Information (OWI).

14 Citagao original: Office of Strategic Services (OSS).

15 Citagao original: Office of InterAmerican Affairs (OIAA).

16 Citagao original: Interim International Information Service (I1IS).

17 Citacao original: a fair and full picture of American life and of the aims and policies
of the United States government.
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publicitario, especialmente por ter sido um dos pioneiros, em 1929, na criagio da
publicidade radiofonica destinada ao patrocinio de programas de entretenimento.

Belmonte (2008, p.12) defende que a marca da propaganda dos Estados
Unidos, durante a Guerra Fria, foi a mistura de tecnologia, proezas cientificas e
consumismo. Porém, os americanos ndo criaram apenas um servico de propaganda
americana, mas, também, atuaram com praticas desinformativas. Como pontuam
Bearden e Risen (2005), a desinformacio criada pela URSS sobre o virus Sida foi
rebatida pelos americanos com outra desinformacao.

Desse modo, os americanos espalharam, pelo Afeganistao, a historia de
que os russos estavam colocando bombas com aparéncia de brinquedo e distri-
buindo no paifs com o objetivo de mutilar e matar criangas. Essa desinformacao,
segundo os autores, foi criada e disseminada com o objetivo de inflar os animos
que ja estavam acirrados, visto que, entre 1979 e 1989, a Unido Soviética e as forcas
rebeldes do Afeganistio, conhecidas como #ujahidin, estavam em guerra. Marton
(2016) lembra que, em 1989, essa desinformacao ganhou os jornais, a partir de
uma reportagem publicada pelo New York Times sobre as bombas-brinquedo.

Por fim, a Guerra Fria foi encerrada em 1989, com a Queda do Muro de
Berlim, e, em 1991, a Uniao Soviética foi extinta. Teoricamente, a desinforma-
¢do motivada por grandes conflitos teria uma trégua. No entanto, nio foi esse o
desfecho da hist6ria. Apds conflitos como a Segunda Guerra Mundial e a Guerra
Fria, os Estados Unidos afirmaram-se como a maior poténcia mundial, e, para
Chomsky (2014, online), historicamente os americanos manipulam a populaciao
para apoiar suas aventuras externas. Uma vez que, ao longo da sua historia, o
pais tem construido uma narrativa discursiva de que, quando atacam e destroem,
estao protegendo e defendendo a nagio de “agressores e monstros perigosos”.
A exemplo do regime comunista, da Guerra do Golfo, da Guerra do Vietna, da
guerra contra a Nicaragua, conflitos protagonizados pelos Estados Unidos, os
quais tiveram apoio de boa parte dos cidadaos americanos.

Chomsky (2014) declara que a participagdo dos Estados Unidos em todos
esses conflitos revela um sistema de propaganda espetacular que nio apresenta as
razdes para o pals ter entrado nesses conflitos. Em boa parte, essas propagandas
visam a convencer a populacio apresentando o inimigo como uma ameaga real.
A estratégia consiste em instigar a populagdo para apoiar determinadas a¢bes do
governo com base em campanhas desinformativas que despertam o medo. Como
lembra Chomsky (2014, online), “As pessoas nado veem motivo para se envolver
em aventuras externas, mortes e tortura”’; exceto se estiverem sob ameaca.

A partir do sucesso dessas campanhas que visam divulgar que o pafs
estd em risco, ninguém questiona os motivos reais que fizeram o pais entrar em
conflito com outros pafses. Exemplo disso, como cita o autor, ¢ que, dos anos
2000 em diante, o inimigo americano passou a set O terrorismo; no entanto, a
situacdo é controversa.
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Os inimigos perversos da propria civilizagio em 2001 eram, na década de
1980, os guerreiros da liberdade organizados e armados pela CIA e seus
parceiros e treinados pelas mesmas forcas especiais que estdo procurando
por eles nas cavernas do Afeganistdo. Eles eram um componente da primeira
guerta contra o terror e agiam praticamente do mesmo modo que os outros
componentes dessa guerra (Chomsky, 2014, online).

Essa manipulagdo da historia, aliada a desinformacio da opinido publica
para justificar agdes como guerras e conflitos armados, é apresentada pelo autor
com uma caracteristica marcante de uma cultura totalitaria. “O fato de sermos
tdo profundamente totalitarios que podemos ser levados a guerra sem que nos
apresentem nenhum motivo para isso [...]” (Chomsky, 2014, online). Por diversas
vezes na historia, a populagdo foi convencida sobre a necessidade de entrar em
guerra com uma falsa ilusdo de que essa acdo era necessaria. Portanto, a prote¢ao
e a defesa eram apresentadas como as unicas alternativas capazes de garantir a
sobrevivéncia da popula¢io e a soberania do pais.

“A propaganda politica estd para uma democracia assim como o porrete esta
para um Estado totalitario” (Chomsky, 2014, online). Embora os Estados Unidos
sejam um pais democratico, o autor aponta que a propaganda exerce um poder
crucial para convencer e desinformar a populagiao em determinados momentos,
especialmente em relagdo a questoes politicas. Ocasionando uma proliferacio de
desinformagcio, além de consequéncias irreversiveis, a exemplo de conflitos arma-
dos, mortes, crises humanitarias e migratérias, marcas do século XXI. Verifica-se
que a base dessas a¢Oes desinformativas tem como elemento central a mentira,
aspecto que sera tratado na proxima se¢ao deste capitulo.

2.2 O alicerce da pratica desinformativa

Ato condenavel e classificado como pecado na tradi¢do judaico-crista, a
mentira é referenciada nos Dez Mandamentos, particularmente, no oitavo man-
damento: “Nio levantar falso testemunho”. Santo Agostinho (2019), conhecido
como filésofo, escritor, bispo e tedlogo cristdo, defende, em seus escritos, que as
sagradas escrituras aconselham que nunca se deve mentir.

Para ele, “[...] diz uma mentira quem tem uma coisa em sua mente e enuncia
outra por meio de palavras ou quaisquer outros signos” (Agostinho, 2019, p.11).
O tedlogo vai além ao defender que o mentiroso possui um coragio duplo, uma
vez que seu raciocinio é duplo, pois “[...| pensa ou sabe a verdade de uma coisa,
mas ndo a exprime, e diz outra no lugar daquela, sabendo ou pensando que ¢é
falsa” (Agostinho, 2019, p.11).

Embora pecaminosa, a mentira, como define Weinrich (2017, p.13), esta
presente em todos os espacos da sociedade. Portanto, “estd em nds e ao nosso
redot”. O autor entende a mentira como uma das capacidades humanas, assim

| 46



como o falar, o pensar e o ouvir. Weinrich (2017) problematiza o uso da lingua,
através da fala, bem como da prépria escrita, quando usadas para produzir uma
mentira. De acordo com seus estudos, ambas as capacidades humanas deveriam
ser usadas para que os homens pudessem comunicar-se de forma verdadeira uns
com 0s outros sem enganar e, muito menos, serem enganados.

Na visio de Barnes (1996, p.15), um numero inexpressivo pode afirmar
que “[...] nunca contaram uma mentira; e menos ainda poderiam dizer que nunca
foram enganadas por um mentiroso”. Isto se deve ao fato de que as mentiras
estdo tanto na vida publica como nos espacos privados. Todavia, torna-se essen-
cial lembrar que a mentira nao é um fenémeno contemporaneo — sempre esteve
presente ao longo de toda a histéria da humanidade.

O autor considera a mentira “[...] uma falha humana lamentavel [...]” (Barnes,
1996, p.16). Seguindo essa linha de que ela faz parte da histéria da vida humana,
passa a ser extremamente dificil banir a mentira da sociedade. Para Barnes (1990),
a esperanca estaria nas futuras geracoes, no entanto, seria necessario prepara-las
para serem honestas; caso contrario, seguirdo o mesmo caminho que ja tem sido
trilhado, vislumbra o autor. Realizado pelo autor, um levantamento que tem como
premissa a capacidade humana de enganar espécies de primatas, evidenciou que a
pratica da mentira resulta de um “[...] processo de desenvolvimento entre os seres
humanos que vem ocorrendo ha mais de dez mil anos” (Barnes, 1996, p.258).

Apesar disso, cabe ressaltar que, embora a mentira seja uma pratica humana,
nem sempre seu uso visa a trazer prejuizos. Santo Agostinho (2019, p.10) deixa
claro que, ““|...] para mentir, é necessario ou suficiente que exista a vontade de
enganar”’. Logo, hd quem diga mentiras sem ter a intencdo de enganar, contudo,
a mentira segue sendo a pratica do engano. Mas, nesses casos, ela ocorre em uma
escala menor, menos prejudicial.

Portanto, é a partir da opinido de sua mente, e ndo das proprias coisas, que
deve ser julgada a verdade ou a falsidade daquele que estd mentindo ou nio.
E, assim, aquele que enuncia o falso no lugar do verdadeiro, julgando ser
o falso verdadeiro, pode ser considerado erroneo ou temerario, mas niao
pode ser tido, de maneira isenta, como mentiroso, porque, a0 enunciar, nao
tem um coracdo duplo, nem deseja enganar, mas ¢ enganado (Agostinho,
2019, p.11-12).

As mentiras que nio prejudicam ninguém, e que, na avaliacio do autor,
registram a auséncia da vontade de enganar, classificada como a esséncia da mentira,
podem ser compreendidas como um erro, um deslize. Portanto, em se tratando da
pratica da mentira, Santo Agostinho (2019, p.36) nio faz nenhuma generalizagio,
porque entende que nem todas as mentiras sao iguais na sua esséncia. Para ele, algu-
mas mentiras podem ser dteis e aceitas em determinadas circunstancias, ato que s6
pode ser assim compreendido quando eleva o individuo e o ajuda a tornar-se melhor.

47 |



Esse tipo de mentira é atribuido pelas pessoas comuns a gente boa e bené-
vola, quando aquele que mente nio prejudica, mas, de fato, é util a alguém.
Toda a discussio sobre esse tipo de mentira concentra-se em determinar se
aquele que assim atenta contra a verdade, para ser util a outra pessoa, ndo
prejudica a si mesmo. A consequéncia desse modo de pensar é que tudo
que nio prejudica ninguém e, por meio da mentira, traz beneficio para si
deve ser permitido (Agostinho, 2019, p.36).

Embora o autor apresente uma condenacao quanto a pratica da mentira,
entende que seu uso nio é pecaminoso, em determinadas situagdes. O posiciona-
mento é um tanto confuso, mas, apesar disso, compreensivel, uma vez que atribui
a responsabilidade pelo uso ou nio da mentira ao préprio individuo. A partir da
compreensio das obrigacoes que este possui, é preciso que passe a organizar suas
acoes com base na razoabilidade, no exercicio diario do bom senso para o uso da
mentira em seu cotidiano e na percepgio da esséncia que essa mentira terd. Em
outros termos, usa-se a mentira com o intuito de enganar mesmo as outras pessoas,
ou ela é apenas um meio para se praticar a tolerancia, a caridade?

Barnes (1996, p.31) também leva em conta a esséncia da mentira para
classifica-la como tal. Na visdao do autor, para ser classificada como mentira, ela
deve ter sido criada com a inten¢do de enganar. Portanto, “[...] os erros e os mal-
-entendidos ndo constituem necessariamente mentiras, ja que surgiram da boa-fé
[...]”. Com base nessa afirmacdo, o autor entende que hd mentiras inofensivas,
sociais e altruistas, as quais estdo relacionadas e tém como caracteristica o fato da
sua esséncia partir de uma boa intengéo. Pois, sdo criadas com o objetivo de nio
prejudicar ninguém, mas, por vezes, proteger individuos de possiveis sofrimentos
ou, até, dependendo de cada caso, de acusagOes injustas.

Por outro lado, as mentiras podem ser “[...] sérias, cruéis, espalhafatosas ou
graves, se 0 mentiroso pretende causar dano” (Barnes, 1996, p.34). Essas surgem a
partir da ma-fé do mentiroso e objetivam, ao enganar o outro, induzi-lo ao erro, além
de proporcionar prejuizo a vitima da mentira. ] outra modalidade de mentira, classi-
ficada por Barnes (1996), é a protetora. Pensada e criada para proteger os interesses
de algum individuo, objetivam, na maioria das vezes, resguardar o proprio mentiroso.

O autor apresenta uma distingao entre as mentiras benevolentes e as mali-
ciosas, tomando como referéncia a intengdo do mentiroso. As primeiras caracteri-
zam-se por ser inofensivas, ligadas as mentiras bem-intencionadas. Barnes (1996)
apresenta a seguinte situa¢ao como ilustracio:

Se A, ao visitar sua amiga doente no hospital, diz: “Estou certa de que
logo vocé estara suficientemente bem para voltar para casa”, sua inten¢ao
¢ confortar B, muito embora ela acredite na improbabilidade de que B
melhore. Ela espera que B acredite em sua afirmagao, que, no entanto, é
uma mentira (Barnes, 1996, p.34).
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Verifica-se que, nesse caso, a intenciao ndo € prejudicar a outra parte, mas
sim motiva-la a acreditar em sua recuperagio, como forma de proporcionar alento
e nio deixar que B desanime e caia em desgraga. Por outro lado, as mentiras
maliciosas sdo “[...] ditas com a inten¢io de beneficiar o mentiroso a expensas do
ingénuo |[...]” (Barnes, 1996, p.36). Contudo, a caracteristica comum em cada uma
das modalidades ¢ o fato de que ambas sdo encontradas e identificadas tanto na
vida privada como na vida publica. Algumas delas sdo faceis de ser identificadas,
outras demoram para ser descobertas, e, algumas, talvez nunca sejam desvendadas.

A partir da classificagdo apresentada, torna-se fundamental destacar que
hd um local em que a mentira maliciosa ¢ aceita por todos os individuos de
forma consciente — este espaco, como explica Barnes (1996), é o jogo. Esse é um
contexto em que “[...] essa pericia e essas associagdes sa0 aos poucos adquiridas,
especialmente os jogos em que as regras convidam ou requerem a pratica do
logro” (Barnes, 1996, p.176).

Embora a pratica seja aceitavel no espago que envolve o jogo, o autor deixa
claro que existem diferencas cruciais entre o jogo e a vida cotidiana. A primeira
delas, especialmente em referéncia aos jogos de tabuleiro, ¢ que estes sdo realizados
entre amigos; ja a vida cotidiana nao é compartilhada apenas com amigos, sendo
que, na maioria das vezes, passamos mais tempo das nossas vidas com pessoas
conhecidas ou até mesmo desconhecidas, a exemplo dos periodos em que nos
dedicamos ao trabalho.

Por sua vez, a segunda diferenca é que no “[...] jogo todos os jogadores
estdo conscientes de que o logro esta por toda parte, enquanto na vida real ¢ mais
provavel existir uma pressuposi¢ao inicial da honestidade” (Barnes, 1996, p.176).
Na vida real, tem-se como premissa a confian¢a no préximo como forma de
conviver harmoniosamente em sociedade.

No jogo, o objeto da mentira é conhecido; fora dele, a mentira pode ser
estar em qualquer lugar, uma vez que no ha uma definicio exata de quais espa-
cos ela ocupa. Na visdo do autor, essas diferencas apontam particularidades que
envolvem o uso da mentira no jogo, e, “|...] de modo alternativo, os jogos podem
ser vistos com um campo de treinamento protegido para as mentiras da vida real”
(Barnes, 1996, p.177).

Tendo em consideracio os aspectos exemplificativos das complexidades
envolvidas no ato da mentira, torna-se necessario, com base nos estudos de Barnes
(1996), tratar da controvérsia que afeta a mentira e a vida em sociedade. Visto que
nao temos como banir a mentira das nossas vidas, estrutura-se a seguinte questio:
qual a quantidade ideal de mentiras? (Barnes, 1996, p.249).

O autor nio apresenta uma resposta precisa e definitiva para o questio-
namento, mas, sim, deixa um conselho, que serve como um ponto de reflexao,
“Deverfamos evitar os extremos de nenhuma mentira e de mentiras frequentes
espalhadas arbitrariamente; deverfamos também afastar-nos de mentiras em demasia,
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porque elas se tornam contraproducentes” (Barnes, 1996, p.249).

O autor deixa registrado um apelo para o uso de ““[...] mentiras melhores
e em menor nimero [...|” (Barnes, 1996, p.249). Essas mentiras melhores podem
ser compreendidas como aquelas benevolentes, que nio sao produzidas de ma fé.
Os pontos destacados por Barnes (1996) podem ser vistos como uma alternativa
para a sociedade contemporanea rever sua rota, visto que ¢ marcada por mentiras
em excesso, em especial, aquelas que provocam consequéncias irreversiveis, a
exemplo da manipulacdo da opinido publica.

Outro ponto que merece reflexio estd relacionado a presenca da mentira
na contemporaneidade, pois ha uma ideia iluséria de que o tempo presente é
marcado por mais mentiras em compara¢ao aos tempos passados. Barnes (1996,
p.16) entende que, no geral, os individuos tém essa impressdo equivocada, pois,
0 que ocorre € que a sociedade passou a ter uma ““[...] consciéncia mais ampla da
predominancia da mentira [...]”. Esse fator justifica a sensacido de que hoje sio
contadas mais mentiras do que ha anos. Um dos motivos apresentados pelo autor
deve-se ao fato de que, na contemporaneidade, as mentiras sio desmascaradas
de forma mais rapida, a exemplo das inverdades contadas por lideres politicos.

De acordo com o autot, no presente, tanto as mentiras contadas por Hitler
e pelos membros do partido nazista como aquelas orquestradas pela KGB e pela
Unido Soviética, ou, ainda, as mentiras espalhadas pelos americanos, seriam mais
facilmente descobertas e possiveis de serem reveladas e desmentidas. Atribui-se a
melhoria das formas de comunicacio entre os individuos e ao fortalecimento da
liberdade de imprensa a condi¢io de ser (alguns dos) catalisadores desse avanco.

Ao avaliar a afirmacio de Barnes (1996), verifica-se que realmente as mentiras
sao descobertas de forma mais rapida no cenario atual, marcado por avangos nas
tecnologias de comunicacio e informagao. Porém, isso nido é um impedimento
para que, especialmente as figuras publicas, como os politicos, continuem a con-
tar mentiras. A exemplo de Donald Trump, que, apds tomar posse como o 45°
presidente dos Estados Unidos, em 20 de janeiro de 2017, mentiu em relagdo ao
numero de pessoas que haviam acompanhado seu juramento de posse.

Rucker ez al. (2017) ressaltam que o presidente Trump alegou falsamente
que 1 milhdo de pessoas haviam estado em Washington, no espaco que vai do
National Mall até o Monumento a Washington, para acompanhar sua posse. No
entanto, conforme os registros fotograficos e as matérias jornalisticas divulgadas
pela imprensa americana, a exemplo do The Washington Post, na verdade, 250 mil
pessoas acompanharam a solenidade.

Essa foi a primeira mentira contada pelo presidente americano em seu
primeiro dia no mandato. Depois dessa, vieram muitas outras. De acordo com
Kessler ez al. (2020), o The Fact Checker identificou que, até julho de 2020, o presi-
dente ja havia proferido mais de 20 mil afirmacoes falsas. O The Fact Checker, alias,
¢ uma iniciativa criada pelo jornal The Washington Post para verificacdo de fatos, em
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uma base de dados destinada a checagem das alegacdes feitas por Trump, desde
o inicio do seu mandato, em janeiro de 2017.

Ainda conforme Kessler 7 /. (2020), esse recurso identificou que, até julho
de 2020, a fala mentirosa mais repetida por Trump foi: “A economia dos Estados
Unidos hoje ¢ a melhor da histéria”, usada por ele em mais de 360 oportunidades.
Como destacam Kessler ¢z a/. (2020), Trump comegou a propagar essa mentira em
julho de 2018; no entanto, conforme os autores, a fala ¢ mentirosa.

O presidente ja pdde se gabar do estado da economia, mas teve proble-
mas quando fez uma jogada para os livros de histéria. Em quase todas as
medidas importantes, a economia pré-coronavirus nao estava indo tio bem
quanto sob os presidentes Dwight D. Fisenhower, Lyndon B. Johnson
ou Bill Clinton — ou Ulysses S. Grant. Além disso, a economia ja estava
comegando a bater os ventos fortes causados pelas guerras comerciais de
Trump, com o setor manufatureiro em aparente recessio (Kessler ef al.,
2020, online, tradugio nossa)'®.

A pandemia do novo Coronavirus, declarada pela Organizagdo Mundial
da Satde (OMS) em marc¢o de 2020, trouxe consequéncias para a economia mun-
dial; consequentemente, isso piorou a situagio econémica sobre a qual Trump ja
fazia uma mengcao falaciosa. Mutikani (2020) aponta que a economia americana
teve uma queda de 33% no segundo trimestre de 2020. O Produto Interno Bruto
registrou o declinio mais significativo desde 1947; quando o governo comegou a
mensurar os dados, a baixa foi de 32,9%. Outro dado que precisa ser considerado
porque comprova que a fala do presidente ¢ mentirosa refere-se a0 aumento no
nimero de trabalhadores que perderam seus trabalhos no perfodo da pandemia.
Guimén (2020) cita dados do Departamento de Emprego americano, os quais
mostram que 20,5 milh&es de trabalhadores perderam seus empregos em abril de
2020. O indice ¢ o maior dos dltimos 70 anos.

Vale destacar que o ex-presidente americano nio ¢ o tnico politico con-
temporineo que tem um histérico marcado pelas mentiras que conta. No entanto,
pela representatividade do cargo que ocupou, Trump torna-se uma referéncia
negativa em adotar essa pratica em pleno século XXI, visto que o ato de mentir
passou a ser uma ag¢do ja normalizada dessa lideranga politica. Desse modo, pela
influéncia que possui e pelo fato de ter liderado a maior poténcia mundial, tem

18 Citagdo original: The president once could brag about the state of the economy,
but he ran into trouble when he made a play for the history books. By just about any
important measure, the pre-coronavirus economy was not doing as well as it did under
Presidents Dwight D. Eisenhower, Lyndon B. Johnson or Bill Clinton — or Ulysses S.
Grant. Moreover, the economy was already beginning to hit the head winds caused by
Trump’s trade wars, with the manufacturing sector in an apparent recession (Kessler ez
al., 2020, online).
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atrafdo seguidores fiéis, a exemplo do ex-presidente Jair Bolsonaro.

Lichterbeck (2020, online) complementa: “O aluno mais aplicado de Trump
¢ Jair Bolsonaro”. A afirmacio justifica-se, pois, de acordo com o monitoramento
realizado pelo site jornalistico Ass Faros (2023), iniciativa brasileira que atua na
verificacdo de fatos, Bolsonaro fez 6.685 declaragdes falsas ou distorcidas em 1459
dias como presidente do Brasil.

O levantamento monitorou semanalmente as falas do presidente, desde o dia
da sua posse em 1 de janeiro de 2019 até o dia 30 de dezembro de 2022, data que
marca o final do mandato. De acordo com o Aos Fatos (2023), as trés afirmacoes
mais repetidas pelo ex-presidente foram as seguintes: 1) “Qual a corrup¢io no meu
governo? Nio tem, tem acusagoes vagas, levianas™ (Bolsonaro, 2022, online). Essa
afirmacio teve 249 incidéncias; 2) “Eu fui desautorizado pelo Supremo Tribunal
Federal [durante a pandemia de Covid-19]” (Bolsonaro, 2022, online). Essa, por
sua vez, teve 139; 3) “Bu sempre falei que vocé deve combater sim o virus, mas
também combater o desemprego em nosso pais” (Bolsonaro, 2022, online). Por
fim, essa declaracao teve 115 repeti¢cdes (Aos Fatos (2023), online).

Os discursos de Bolsonaro sio marcados pela mentira, a exemplo do seu
pronunciamento na abertura da 75 edicio da Assembleia Geral da Organizacio
das Nag¢des Unidas (ONU), em setembro de 2020. Na oportunidade, o presidente
culpou caboclos e indios pelas queimadas que tém registrado aumento conside-
ravel no Brasil.

Nossa floresta ¢ umida e ndo permite a propagag¢io do fogo em seu interior.
Os incéndios acontecem praticamente nos mesmos lugares, no entorno
leste da floresta, onde o caboclo e o indio queimam seus ro¢ados em busca
de sua sobrevivéncia, em areas ja desmatadas (Bolsonaro, 2020, online).

A afirmacdo € falsa, como destaca Castro (2020), pois, dados do projeto
Cortina de Fumacga, coordenado pela Awbiental Media, em parceria com o Pulitzer
Center, por meio do Raznforest Journalism Fund, apontam que as queimadas iniciam-se
em grandes latifindios. O autor também cita a nota técnica do Instituto de Pesquisa
Ambiental da Amazonia (Ipam), o qual aponta que, metade das queimadas regis-
tradas no primeiro semestre de 2020, iniciaram em propriedades rurais particulares
de médio e grande porte, caracterizadas por areas com mais de 440 hectares.

Em 2020, o nimero de incéndios em florestas no pais cresceu de forma preo-
cupante. Conforme Fernandes (2020), dados coletados pelo Programa Queimadas
do Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais (Inpe) apontam que, de janeiro até a
metade do més de setembro, foram registradas 125.031 queimadas no Brasil. Esse
registro ¢ o maior desde 2010, quando 182.170 focos de incéndio foram registrados
nesse mesmo periodo do ano. Ja ao comparar com 2019, Fernandes (2020) explica
que o numero de queimadas nas florestas do pais registrou um aumento de 10%.
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Faz-se notar que tanto Bolsonaro como Trump utilizam a mentira com o
objetivo de semear a duvida entre a populagdo. No entanto, a estrutura narrativa
desses discursos ¢ direcionada para a patcela da populagio que elegeu esses repre-
sentantes. Além de eleitores, esse publico atua, em sua maioria, como verdadeiros
devotos; portanto, a tendéncia é que confiem, acreditem e reproduzam os discursos
desses politicos, que sdo tidos, por esses eleitores, como idolos, salvadores da nagio.
Cita-se, como exemplo desse endeusamento, a alta na popularidade e aprovagio
do governo Bolsonaro, que, em setembro de 2020, conforme pesquisa Ibope, foi
classificado como 6timo/bom por 40% dos entrevistados.

De acordo com Teixeira (2020), o percentual de aprovagiao é o maior desde
o inicio do mandato. Um dos pontos que auxiliou nessa crescente foi o auxilio
emergencial, beneficio pago pelo Governo Federal aos trabalhadores informais
afetados pela crise causada pela pandemia do novo Coronavirus. O governo Bolso-
naro apropriou-se do pagamento desse auxilio de R$ 600,00 (pagos para 65.601.74
pessoas, conforme o Portal da Transparéncia'®) como se fosse uma iniciativa do seu
governo. Porém, a verdade nio é essa. Como lembra Roubicek (2020), o governo
havia apresentado, em margo de 2020, a proposta do pagamento de um auxilio de
R$ 200,00 — a ampliacdo desse valor somente ocorreu devido a mobilizaciao dos
parlamentares, em sua maioria, opositores do atual governo.

As mentiras contadas e espalhadas, especialmente nas redes sociais digitais,
por liderancas politicas, como Jair Bolsonaro e Donald Trump, tém contribuido
com a expansio de comunidades virtuais conspiratorias como o OAnon. Em seus
estudos, Zuckerman (2019) entende que essa iniciativa consiste em uma grande
teoria da conspiracio, avaliada como “[...] uma metanarrativa que une a politica
contemporanea e antigos tropos racistas com séculos de histéria por tras deles”
(Zuckerman, 2019, p.4, tradugio nossa)™.

Para o autor, essa comunidade mantém viva a ideia de que todos os
presidentes americanos que constituem a histéria do pais trabalharam com uma
conspirag¢ao globalista focada em acabar com a democracia americana e promover
suas agendas de pedofilia, sacrificio de sangue e satanismo.

Zuckerman (2019) avalia que, enquanto teoria da conspiracdo, o QAnon
adota uma narrativa central que apresenta explicagdo para os episédios mais
confusos e nebulosos da histéria. Esse é um viés unico, estruturado a partir de
informacGes exclusivas e privilegiadas. Desse modo, visa a garantir aos membros
da comunidade a compreensao dos fatos incompreendidos pelas pessoas que estio
do lado de fora da organizacao.

O autor conclui que essa narrativa proporciona aos membros fiéis ao

19 Disponivel em: http://www.pottaltransparencia.gov.bt/beneficios. Acesso em: 09
out. 2020.
20 Citagio original: [...] a meta narrative that knits together contemporary politics and
hoary racist tropes with centuries of history behind them (Zuckerman, 2019, p.4).
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QAnon, uma ideia de que possuem controle sobre eventos que sao incontrolaveis
pelos demais individuos da sociedade. Portanto, acreditam que integram um grupo
seleto, organizado e bem informado, logo, detentores da verdade.

Wendling (2021) explica que o Q.Anon defendeu, ao longo de todo o mandato
do ex-presidente americano Donald Trump, uma teoria insustentavel de que este
travava uma guerra contra pedoéfilos que cultuam demoénios e ocupam posi¢des no
governo, na imprensa e em empresas. Para o autor, os membros dessa comunidade
constroem suas teorias baseados em fatos historicos e jornalisticos deturpados, além
de estruturarem essas ideias no estudo do significado e da influéncia oculta dos
numeros no destino da civilizacdo. O grupo também acredita que sua luta e seus
sacrificios sdo necessarios para o dia do juizo final, o momento do ajuste de contas.

De acordo com Monge (2020), o QAnon nasceu em 2017 e ganhou espago
em dois féruns da internet, o 4chan e o 8chan, os quais nao estio mais em funcio-
namento. A participacdo era an6nima, mas a comunidade alcancou repercussao ao
ser utilizada para reproduzir ideias de membros da extrema direita. O nome Q. Anon,
como aponta Monge (2020), resulta da composicao de suas ideias fundadoras.

Assim, a letra Q trata do suposto acesso do grupo as informagdes confiden-
ciais do Departamento de Energia americano. O acesso a tais informacdes seria
viabilizado por um informante de alto escaldo, o qual as repassatia aos membros
do grupo; contudo, ndo é possivel confirmar a existéncia desse individuo. A pala-
vta Anon é uma abreviagdo de an6nimo, pois a comunidade organiza sua atuacao
com base no anonimato.

O que motiva e mobiliza os membros dessa comunidade ¢ a ideia iluséria
de que precisam acabar com o suposto projeto diabdlico dirigido por uma elite
pedoéfila global. Na visio do QAnon, essa rede de inimigos seria formada por
politicos como Barack Obama, Angela Merkel e liderancas religiosas como o Papa
Francisco. Essas autoridades sdo apontadas, pela comunidade, como individuos que
querem acabar com a civiliza¢do judaico-crista e impor uma nova ordem mundial.

Em janeiro de 2021, o QAnon alcancou repercussaio mundial com seus
membros liderando a invasdo ao Capitélio, sede do Congresso americano em
Washington. O objetivo do ataque era boicotar a confirmagdo da vitéria do demo-
crata Joe Biden como presidente dos Estados Unidos. O atentado resultou em
cinco pessoas mortas (Healy, 2021) e dezenas de pessoas feridas, também deixou
a democracia americana exposta e fragilizada.

As teorias conspiratorias do Q.Anon — grupo que, segundo o documentario
“Q: No Olho da Tempestade”, produzido por Cullen Hoback, ¢é liderado por
Ron Watkins, administrador do férum online 8kun (Graieb, 2021) — apropriam-
-se da mentira como fio condutor que leva ao caos, espalha a divida e o medo,
e gera situacOes de conflito e panico; nesse #odus operandi, o grupo assemelha-se
a Trump e Bolsonaro em seus discursos politicos. Como lembra Barnes (1996,
p.151), é o sucesso de uma mentira que “[...] pode levar os mentirosos a acreditar
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na verdade de suas préprias mentiras”. Na vida pablica, como no caso de politicos
e influenciadores digitais do caos, o autor avalia que o progresso na carreira pode
estar relacionado a “habilidade de acreditar nas préprias mentiras sem um conflito
interior continuo” (Barnes, 1996, p.155).

Porém, o éxito de uma mentira ndo depende apenas do mentiroso, mas,
como aponta o autor, de outros personagens que podem ter sua atua¢ao baseada
na conivéncia, na colaboracdo e no conluio. Essas trés situacdes sio distintas entre
si, embora juntas tenham a capacidade de proporcionar grandes estragos e espa-
lhar uma mentira em uma dimensio incalculavel. Barnes (1996, p.158) classifica a
conivéncia do seguinte modo: “Se um ingénuo percebe a mentira, mas finge que
ela foi bem-sucedida, temos a conivéncia”.

Contudo, essa modalidade também possui suas subdivisOes, a partir da
conivéncia unilateral, caracterizada pelo autor com base no engano invertido,
quando “o ingénuo, ndo mais enganado, faz o mentiroso acreditar que a mentira
foi bem-sucedida” (Barnes, 1996, p.158). Ja quando um terceiro individuo se junta
a0 ingénuo no processo de fingir acreditar na mentira, o autor classifica que existe,
neste momento, o registro da conivéncia partilhada. Por outro lado, no instante
em que 0 mentiroso nota que a sua mentira foi descoberta pelo ingénuo e ambos
fingem que a descoberta nio ocorreu, tem-se a conivéncia mutua.

Por sua vez, Barnes (1996, p.158) faz uma observacio quanto a conivéncia
mutua, no caso desta ser ““[...] mais ou menos reconhecida abertamente, nenhuma
parte é enganada, juntando-se, assim, em uma simulacio. Se comegam a tratar a
simulacio como uma verdade, eles caem na delusio”. Essa, na avaliacao do autor,
pode ser explicada como uma falsa crenca ou também um delirio, em que a ver-
dade ¢ fantasiada tanto pelo mentiroso como pelo ingénuo, e, é compreendida
como uma forma de colaboragdo para dar vazio a mentira. Porém, essa forma
de colaborag¢do nao ¢ a unica, uma vez que pode haver a colaboracio entre varios
mentirosos, denominada de conluio, identificada “[...] quando varias pessoas com
interesses divergentes combinam enganar alguém” (Barnes, 1996, p.158).

Ainda no caso da conivéncia, o autor apresenta uma distin¢ao entre a
conivéncia consciente e a inconsciente, apresentadas como “entre saber que se
esta sendo enganado e uma acomodacio inconsciente a essa situacio” (Barnes,
1996, p.154). Verifica-se que a terminologia definida pelo autor auxilia na identifi-
cagdo das diferentes estruturas de mentiras que integram a vida cotidiana. No caso
das mentiras contadas por figuras politicas, como Trump e Bolsonaro, elas tém
alcancado o éxito, devido a conivéncia de uma parcela da populagdo que acredita
nessas mentiras e que as espalha como verdades inquestionaveis, como no caso
do QOAnon.

Ja as conivéncias sdo as mais distintas. Nota-se, por exemplo, que existem os
individuos coniventes de forma inconsciente e que nao questionam, muito menos
verificam a veracidade dos discursos de seus representantes. Porém, entende-se que
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a conivéncia mutua é o motor que impulsiona o sucesso das mentiras contadas por
politicos na contemporaneidade. Visto que, no momento em que se estrutura uma
simulag¢do da realidade e a delusdo se estabelece, cria-se um estado em que toda a
realidade vivida pelo individuo passa a ser um delirio de um mundo que nio existe.

O sucesso da mentira ¢ atribuido a uma crenca que serve de referéncia ao
mentiroso “[...] de que a mentira é uma verdade” (Barnes, 1996, p.164). Logo, no
caso de figuras publicas as quais se utilizam da mentira, essas nao enganam apenas
outras pessoas (em sua maiotia seus simpatizantes), mas sim, originam um mundo
com uma verdade particular; portanto, enganam a si mesmos.

Em todas as areas, tanto no espaco publico como no privado, a mentira
sempre foi, e sempre serd, uma constante. Contudo, em especial, nos ultimos 70
anos, o “[...] desenvolvimento tecnoldgico na comunicagdo de massa tornou a
mentira para a multiddo muito mais facil para mentirosos poderosos e, com o
advento da televisio, muito mais efetiva” (Barnes, 1996, p.248). Para o autor, a
chegada da comunicagio televisiva contribuiu com a crescente institucionalizac¢ao
da mentira e ampliou suas possibilidades de producio e circulagio.

Os departamentos de desinformacio e as redes de televisdo, pelo menos
inicialmente, aumentaram os panoramas das mentiras, mas, por outro lado,
aumentaram a probabilidade de que a mentira, ao tornar-se excessiva, tor-
na-se também contraproducente (Barnes, 1996, p.258).

O resultado oposto que poderia ser produzido com o aumento na circula-
¢do de mentiras, citado pelo autor, pode ser classificado como uma utopia, pois,
passados mais de vinte anos do langamento dessa tese pelo autor, pode-se dizer
que a televisdo até pode ter dado o pontapé inicial na ampliacdo da producio e
espalhamento de mentiras em grandes proporgdes.

Contudo, foram as Tecnologias da Informagio e Comunicagio (TICs), mar-
cadas pela criagdo da Arpanet, na década de 1960, e a explosio da world wide web,
na década de 1990 (Castells, 2003), as responsaveis por fazer com que a mentira
fosse, cada vez mais, uma marca negativa da contemporaneidade, dando origem
a cultura da desinformacao automatizada e descontrolada.

Verifica-se, assim como destaca Barnes (1996, p.55), que “a producio da
desinformacgio bem-sucedida necessita de consideravel engenhosidade, quer o
alvo seja a agdo do inimigo ou as opinides dos préprios cidadaos”. Para tanto, sua
base, como vimos até agora, é a mentira, mas nao ¢ qualquer mentira; ¢ a mentira
maliciosa, baseada no engano e destinada a causar danos e efeitos colaterais.

Para que essa mentira maliciosa, entendida aqui como desinformacio,
conseguisse atingir o alvo estabelecido, seus criadores, em varios momentos his-
téricos, contaram com a colaboragio direta de agentes da desinformacio, como
a Publicidade, a Propaganda e o Jornalismo, como veremos a seguit.
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2.3 A relagio da Publicidade, da Propaganda e do Jornalismo com a desinformagio

A mentira, assim como a desinformacdo, na compreensao de Barnes (1996,
p.259), somente pode ser combatida a partir da pluralidade de fontes de informa-
¢do. Essa estratégia torna possivel que fatos e opinides sejam compreendidos e
confrontados. No entendimento de Barnes (1996, p.259), ainda que a pluralidade
traga, em seu bojo, uma ampliagio na diversidade das mentiras, essa mesma
diversidade as fragiliza.

A Publicidade, a Propaganda e o Jornalismo consistem em areas que podem
auxiliar na tarefa de ampliar a circulagio de informacao, e, em particular, de infor-
magdes verdadeiras. Inclusive esta pode ser compreendida como a fungdo social
dessas areas do conhecimento — atuar com base na verdade e na producio de
conteddos jornalisticos, publicitarios ou propagandisticos que tenham a premissa
de apresentar informag¢des verdadeiras para a sociedade. Com base nessa linha
de atuacio, tais areas poderdo refor¢ar seu compromisso social e ético ao servir
como suporte fundamental para que a desinformagio seja confrontada e refutada.

No entanto, a realidade por vezes ndo é essa, e, a Publicidade, a Propaganda
e o Jornalismo acabam servindo como agentes de influéncia para disseminar a
desinformagcao. Isso aconteceu, por exemplo, na Alemanha nazista, a qual cons-
truiu uma maquina de propaganda que tinha o objetivo, como aponta Klim (2018,
online), de “[...] unir o povo alemdo, transformando-o em um mondlito |...]”
Porém, o real objetivo que movia a existéncia dessa propaganda que evidenciava
a soberania alema consistia em enraizar, em todos os membros da sociedade, o
nacional socialismo alemio e, consequentemente, suas ideias antissemitas.

A maquina da propaganda coordenada por Goebbels alcangou sua meta, uma
vez que o governo nazista, apoiado por boa parte da populagio alema, adotou leis que
permitiram a queima de livros de autores judeus, a proibi¢ao do exercicio de qualquer
atividade profissional por parte deles e até sua expulsao do pais (Klim, 2018). Outro
aliado que colaborou para que os nazistas alcangassem éxito em suas agoes de exter-
minio foi o jornalismo praticado por profissionais aliados. Estes, em suas publica¢oes,
especialmente nos impressos alemées, compactuavam com as ideias nazistas; logo,
serviam como agentes de influéncia, visto que objetivavam influenciar e convencer
seu publico da necessidade do banimento dos judeus do seio da sociedade alema.

Quanto ao papel dos agentes de influéncia, especificamente em estados
autoritarios, Shultz e Godson (1984, p.184), em seus estudos sobre a desinfor-
magao produzida pela antiga Unido Soviética, classificam agentes de influéncia
como pessoas que usavam “[...] sua posicao, influéncia, poder e credibilidade para
promover os objetivos de uma poténcia estrangeira de maneira nao atribuivel aquela
poténcia”. Na URSS, esses agentes, como exemplificam os autores, participavam
e executavam variadas opera¢oes de influéncia.

Operages de influéncia poderio ser executadas por agentes controlados
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(pessoas que sio aliciadas e transmitem interesses de uma poténcia estrangeira
em resposta a ordens especificas); “contratos de confianga” (pessoas que
colaboram conscientemente para transmitir os objetivos de uma poténcia
estrangeira, mas que nio sdo formalmente recrutadas e controladas); e
individuos inocentes mas manipulados (Shultz; Godson, 1984, p.184).

No caso da Unido Soviética, como destacam os autores, os agentes de
influéncia poderiam assumir tarefas que visavam a desinformacgio e também a
propaganda disfarcada. Shultz ¢ Godson (1984) exemplificam como ocorria a
atuaciao de um agente de influéncia.

Um jornalista que trabalhe para um jornal do Ocidente, de grande circulagio,
provavelmente seria envolvido em operacido de propaganda dissimulada
como representante de Moscou. O mesmo jornalista também podetia estar
envolvido em atividades de desinformacio. Moscou pode alimentar o agente
com informagio que intencionalmente procura iludir e confundir os leitores,
seus associados ou os lideres do governo (Shultz; Godson, 1984, p.43).

A URSS possufa uma grande habilidade em utilizar a comunicagio, em espe-
cial, a publicidade, a propaganda e o jornalismo, em campanhas desinformativas de
larga escala. Desse modo, Shultz e Godson (1984, p.39) entendem que a propaganda
consiste em uma informacio tanto verbal como escrita, a qual objetiva influenciar
ou, até, manipular a opinido do publico-alvo de uma determinada propaganda.

A diferenca entre a propaganda aberta e a propaganda dissimulada, de
acordo com os autores, é que a propaganda aberta ndo prima por ocultar a ver-
dade em suas narrativas. Ja a propaganda dissimulada, muito usada pela Unido
Soviética, tem como principal objetivo espalhar a mentira, além de usar inverdades
para convencer a opinido publica.

No caso da propaganda dissimulada, a informacido emana de uma fonte
falsamente identificada ou néo identificada e ¢ disseminada através de varios
canais de propaganda. Estes incluem campanhas organizadas na imprensa
mundial por jornalistas que atuam como agentes de influéncia, transmissoes
clandestinas de radio e atividades de propaganda das organiza¢des interna-
cionais de fachada (Shultz; Godson, 1984, p.188).

Seguindo essa mesma linha e com objetivo de explicar as diferencas entre
as modalidades de propaganda e seus diferentes usos, Volkoff (2004, p.13) explica
que a palavra propaganda teve origem em 1689 como derivada do latim “congregatio
de propaganda fide”, que, traduzida para a lingua portuguesa, significa “congregacao
para a propagagao da fé”.

Para o autor, a tradugdo esta vinculada a transmissao de informagdes que
tenham utilidade para o publico; portanto, ndo pode ser algo falso, e, em muitos
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casos, ¢ vista “[...] como expressdo da unica verdade existente” (Volkoff, 2004,
p.13). Essa justificativa deve-se ao fato de que o termo estd vinculado a fé e a
evangelizacdo, especificamente a fé cristd, classificada por muitos fiéis como
inquestionavel e construida sob os alicerces da verdade.

Em 1972, de acordo com o autor, esse sentido da palavra propagada sofre
uma alteracdo, entio ela passa a ser definida como “[...] acdo exercida sobre a
opinido publica para a levar a determinadas idéias politicas e sociais, para defen-
der e apoiar uma politica, um governo, um representante” (Volkoff, 2004, p.13).
A mudanca na compreensio do termo propaganda fez surgir, como descreve o
autor, uma desconfianga em relagio ao seu uso. Isso fez com que, no século XX,
a propaganda passasse a ser associada de forma equivocada 2 mentira e a mani-
pulagio da opinido publica.

Para Volkoft (2004), é preciso ter cautela com essa interpretagdo errada
da propaganda e das suas finalidades. Verifica-se que a propria propaganda ¢é
vitima de uma campanha desinformativa, a qual visa menosprezar e desqualificar
a propaganda produzida e executada de forma ética e responsavel. Uma vez que,
“Uma doutrina na qual se acredita e se investe esfor¢o para a propagar nio é, por
definicao, falsa. O fato de algumas propagandas serem erréneas nao implica que
todas o sejam” (Volkoft, 2004, p.13).

Embora possa haver propagandas que tém como pressuposto enganar o
publico, o autor aponta que ¢ necessario definir a diferenca entre a propaganda
e a desinformagao. Volkoff (2004, p.13-14) defende que a propaganda mantém
suas acOes embasadas na proposta de atuar com o “rosto descoberto”. Diante
disso, “Pode ser vermelha ou negra, pacifista ou belicista, racista ou anti-racista,
pode louvar a humanidade de um Hitler ou a brandura de um Lenine, mas diz o
que quer dizer sem segunda inten¢do” (Volkoff, 2004, p.13).

Portanto, a propaganda ndo joga as escondidas, diferente da desinformacio.
Em vista disso, a publicidade segue a mesma proposta de atuagao da propaganda.
Na visao de Volkoff (2004, p.15), o objetivo da agao publicitaria ndo ¢ informar,
mas, sim, influenciar. Na classificacdo do autor, a esséncia que difere a propaganda
da publicidade é que aquela visa a persuadir o seu publico-alvo; esta, por sua vez,
seduzi-lo.

Na compreensio do autor, “[...] a publicidade sé elogia um produto;
dificilmente ousara fazer alusoes indelicadas a produtos concorrentes, porque,
de fato, s6 tem um unico objetivo: a venda |[...]” (Volkoff, 2004, p.16). Logo, a
publicidade e a propaganda podem, em alguns casos, até ser exageradas; porém,
suas funcées constitutivas ndo visam a desinformacio, ou melhor, ndo deveriam
objetivar essa pratica.

Vale destacar que, embora sejam usados como sindbnimos, os termos publi-
cidade e propaganda possuem diferencas significativas, e, na contemporaneidade,
anecessidade da distin¢io torna-se cada vez mais necessaria. Assim como Volkoff
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(2004), Veronezzi (2009, p.6) explica que a palavra publicidade tem sua origem no
latim e estd atrelada ao que é publico, significa tornar publico um fato, uma ideia,
justamente, como opera a publicidade comercial por meio de a¢oes profissionais.

Jaapropaganda esta vinculada a propagacio de principios, teorias e conhe-
cimentos. Para Veronezzi (2009), a propaganda pode ser compreendida como algo
voltado para a¢bes comportamentais e sociais. Por outro lado, a publicidade esta
atrelada a uma pratica profissional vinculada a area do marketing.

Partindo dessa mesma linha de raciocinio, Sant’anna e a/. (2015, p.67)
compreendem publicidade como o ato de tornar uma ideia ou um fato publicos,
enquanto a propaganda ¢ definida como o ato de propagar principios, teorias,
e influenciar comportamentos e tomadas de decisdo. Ambas as compreensoes
podem ser melhor entendidas se voltarmos a histdria, assim como ja vimos nos
estudos de Volkoff (2004).

Anaut (1990) lembra que, na antiguidade classica, as figuras do arauto grego e
do pregoeiro romano comunicavam a existéncia de produtos em voz alta nas feiras
das cidades. Na Idade Média, a figura do pregoeiro ganha a funcio de servigal,
tanto da Igreja Catdlica como dos senhores feudais. Nesse periodo, a publicidade
era mantida pela forca da oralidade também nas feiras piblicas. No Renascimento,
surge a palavra propaganda, ligada a propagacio da té catdlica. Até esse periodo, a
divulgacio oral e escrita da existéncia de bens de consumo apoiava-se na exploracao
da racionalidade da compra, visando as necessidades dos individuos.

As mudancas na forma de anunciar os bens de consumo produzidos estao
diretamente atreladas aos avancos tecnolégicos, a exemplo do surgimento das
técnicas de impressio desenvolvidas pelo alemao Johannes Gutenberg, em meados
de 1440, responsaveis por espalhar os impressos pela Europa. Thompson (1998)
considera que essa inova¢ao possibilitou a dissemina¢io da impressao pelo mundo
e contribuiu de forma crucial para o crescimento da imprensa, da publicidade, da
propaganda e do jornalismo.

Em relacio a propaganda contemporanea, esta pode ser entendida, de
acordo com os estudos de Carrascoza e Hoff (2011), como dispositivo midiatico
com uma produgio socio-historica, fruto dos eventos econémicos, politicos e cul-
turais. Além do que, como apontam as autoras, pode ser qualificada como memoria
discursiva. Sant’anna ez al. (2015, p.7), por sua vez, ensinam que a propaganda com
o viés mercadoldgico, como ¢ tradicionalmente entendida, teve sua origem em dois
acontecimentos: um foi o aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacio; e o
outro, o aumento da produgio industrial a partir do fortalecimento da tecnologia.

Sant’anna et al. (2015, p.8-9) ressaltam que, antes do avango da tecnologia, as
fabricas produziam aquilo que o consumidor parecia realmente necessitar e tinha
condic¢Oes de adquirir. Com a Revolugdo Industrial e o surgimento da produgao
em larga escala, era preciso superar o consumo daquilo que era apenas essencial,
fator que fez com as industrias tivessem a necessidade de “[...] encontrar meios

| 60



rapidos de escoar o excesso de producio de maquinas cada vez mais aperfeicoadas
e velozes” (Sant’anna ez al., 2015, p.9). Conforme os autores, 0 meio mais eficaz
encontrado foi o da propaganda que, a partir de suas técnicas especificas, con-
tribuiu para que muitos consumidores aceitassem novos produtos, estimulando
assim novos habitos de consumo.

Os autores compreendem a propaganda como simbolo da abundancia de
produtos e servicos que o progresso tecnolégico coloca diariamente a disposi¢ao
dos individuos. Sant’anna ez a/. (2015, p.9) explicam que, durante muito tempo, a
propaganda era vista como uma auxiliar no processo de venda, uma vez que, por
meio dela, era possivel atingir o potencial consumidor.

No entanto, devido a evolugdo de suas técnicas, a propaganda tem atin-
gido uma nova dimensao, influenciado cada vez mais individuos e modificado
seus habitos. Cabe destacar que, no processo de transformacao dessas técnicas, a
ampliagdo do acesso as tecnologias de informacio e comunicacio, especialmente
a rede mundial de computadores, desempenhou um papel importante.

Ainda em rela¢io ao topico propaganda, constata-se a cobranga do publico
pelo consumo de propagandas baseadas na verdade como uma caracteristica da
contemporaneidade. Nesse sentido, o publico espera que as a¢des das propagandas
visem a persuasio sem deixar de lado a verdade na apresentagio e exposicio de
produtos e servigos.

Quanto a publicidade e sua funcio, Sant’anna ez a/. (2015, p.87) conceituam
que esta baseia-se na promocao de vendas, a partir dos objetivos e necessidades
do anunciante, seja na drea do varejo ou da industria/servico. Para tanto, como
apontam os autores, a publicidade precisa ser interessante para o publico bem
como deve persuadir, convencer e levar a agdo, como forma de influir no com-
portamento do consumidor. Isso se torna viavel somente com a ado¢io de acoes
verdadeiras, em vez de ilusérias ou enganosas.

No entanto, Sant’anna ez a/. (2015, p.124) problematizam esse proposito e
defendem que a publicidade nio pode ser definida somente como uma relagao
comercial de venda. De acordo com os autores, entre as finalidades que funda-
mentam a publicidade estd o conhecimento, uma vez que se objetiva construir,
de forma sélida, uma identidade para determinado produto; também estd a de
tornar os beneficios e vantagens do produto conhecidos, vislumbrando convencer
o consumidor quanto a qualidade e efetividade do produto em questao.

Tanto a publicidade como a propaganda tém como caracteristica basica

a necessidade do conhecimento da natureza humana. Isso se deve ao fato de que

conhecimento ¢ sinénimo de poder nas mais diferentes esferas. Cabe destacar

que “Quanto mais conhecermos o valor das palavras, as necessidades, os desejos

e impulsos humanos e as emocgoes que desencadeiam, mais saberemos sobre a
técnica de persuasio e seu modo de operar” (Sant’anna ez al., 2015, p.87).

Essa acdo torna-se cada vez mais facilitada em tempos de Big Data, que

61 |



consiste em um conjunto de dados extremamente amplos disponiveis na inter-
net, os quais podem ser encontrados, extraidos, organizados e transformados em
informagdes que auxiliam tanto a publicidade como a propaganda. Esses dados
possibilitam um conhecimento maior dos usuarios da internet; logo, abrem cami-
nho também para uma anélise ampla dos seus perfis e do seu comportamento
como consumidores.

Entretanto, para conquistar o publico, convencé-lo e leva-lo a uma deter-
minada acio, especialmente no cenario contemporineo (em que o cidaddo esta
exposto diatiamente a um bombatdeio de informagdes), é fundamental transformar
a publicidade e a propaganda em contadoras de boas histérias. Essa tarefa pode
ser realizada com o uso de métodos como o storytelling, compreendido como a arte
de comunicar uma ideia, por meio de palavras e recursos visuais em uma narrativa
com comeco, meio e fim. Como lembram Sant’anna ez a/. (2015, p.156), consumir
histérias na publicidade, assim como na propaganda, consiste em consumir toda
a construcio simbdlica que existe em torno de um determinado produto; logo, o
produto a adquirir deve ser parte de uma experiéncia muito maior.

Na contemporaneidade, o desafio dos profissionais da publicidade, permeado
por acoes que visam a estimular o consumo e a propaganda pelo viés de convencer
o publico sobre determinada ideia, produto ou servico, esta em estruturar e contar
histérias que resultem no engajamento do publico. Em razio disso, é necessario
estimular no publico a participa¢do que ndo deve ocorrer apenas pelo viés do
consumo de determinado produto. E indispensavel que o individuo realmente
possa identificar-se com o que esta sendo evidenciado no antncio publicitario
ou na propaganda. Como alternativa, aponta-se o investimento em campanhas
publicitarias bem como em propagandas focadas em contar histérias de modo
humanizado e valorizador da verdade.

Por mais que tenhamos recursos tecnolégicos disponiveis que facilitem
a identificag¢do das preferéncias do publico, o diferencial necessario na pratica
profissional da publicidade e da propaganda ¢ atingir o lado humano dos consu-
midores. Esse fator faz com que estes nio sejam apenas persuadidos a realizar
determinada compra, e sim, que se identifiquem com produtos, marcas e ideias.
Trata-se de uma forma de gerar engajamento ao conquistar sua confianca, respeito
e empatia.

Vale reforcar que é necessario estar afinado com o publico, com as ten-
déncias sociais e com as motiva¢cdes humanas, como bem lembram Sant’anna ez
al. (2015, p.104). Para que isso ocorra, tanto a publicidade como a propaganda
devem estar comprometidas com a verdade, especialmente, para evitar que uma
e outra sirvam de agentes da desinformacio.

Assim como a publicidade e a propaganda, o jornalismo, por vezes, é
interpretado como aquele que engana, mente e desinforma. Embora ao longo
da histéria tenha sido utilizado em operagdes de desinformagio, a exemplo do
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seu uso por liderangas totalitarias, a funcdo do jornalismo ¢é informar. Em seus
estudos, Charaudeau (2018) aponta que a informacdo pode ser compreendida, a
partir de uma defini¢ao empirica minima, como “[...] a transmissao de um saber,
com a ajuda de uma determinada linguagem, por alguém que o possui a alguém
que se presume nao possui-lo” (Charaudeau, 2018, p.33).

Essa acio tiraria o individuo que recebe a informacao da ignorancia, visto
que este passa a ser conhecedor de determinada informacio. Dentro dessa defini-
¢do, quem informa é compreendido como benfeitor. Esse ponto é problematizado
pelo autor.

Essa definicdo minima, por mais altruista que pareca, suscita problemas
consideraveis: quem ¢ o benfeitor e quais sio os motivos de seu ato de
informacao? Qual é a natureza do saber a ser transmitido e de onde ele vem?
Quem ¢ esse outro para quem a informacio ¢ transmitida e que relacdo
mantém com o sujeito informador? Enfim, qual é o resultado pragmatico,
psicoldgico, social desse ato e qual ¢ seu efeito individual e social? (Cha-
raudeau, 2018, p.33).

As questGes apresentadas pelo autor possibilitam uma série de reflexdes
referentes ao ato de informar. Uma delas esta relacionada ao fato de quem informa
sempre possuir algum interesse especifico com a informagdo que esta sendo
repassada. Esse interesse em informar é o que motiva a origem do jornalismo,
que, por sua vez, tem a informagio como esséncia do seu modelo de negécio.

Por mais que esse modelo seja questionado em relagdo a qualidade das
informagdes que sdo produzidas e reproduzidas e que exista um ceticismo em
relagdo ao jornalismo (Cowboy Fora da Lei, de Raul Seixas, ja expressava a atitude:
“Eu ndo preciso ler jornais/Mentir sozinho eu sou capaz”), essa atividade profis-
sional tem a obrigacio da busca pela verdade como o fundamento de sua atuacdo
e de existéncia.

Como detalham Kovach e Rosenstiel (2004), a partir do século XIX, os
jornalistas e os donos dos jornais comecaram a compreender seu compromisso
com os cidaddos, com a sociedade a qual informa. Esse acordo, como apontam
os autores, ¢ implicito e traz garantias ao publico.

garante aos leitores que as criticas de filmes sdo honestas, as criticas de
restaurantes nio sofreram influéncia dos anunciantes, a cobertura em geral
nio reflete interesses particulares, nem ¢é feita para agradar amigos da casa
(Kovach; Rosenstiel, 2004, p.83).

Além disso, esse acordo deve estar subentendido na relagio do jornalismo
com seu publico. Isso se deve ao fato de que, como defendem os autores, o pro-
fissional que atua no jornalismo tem obrigac¢do social com o publico, pois, “[...] a
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finalidade do jornalismo ¢é fornecer informagdes as pessoas para que estas sejam
livres e capazes de se autogovernar” (Kovach; Rosenstiel, 2004, p.22). No entanto,
para que essa responsabilidade prépria do jornalismo seja realmente cumprida,
os jornalistas ndo podem esquecer a primeira tarefa atribuida ao exercicio dessa
profissio, a busca pela verdade.

E de suma importincia lembrar que nio ha uma tnica verdade. Para tanto,
Charaudeau (2018, p.267) divide a verdade em tipos especificos: a verdade dos
fatos, relacionada a veracidade dos acontecimentos; a verdade da origem, voltada

”,

aos “[...] fundamentos do mundo, do homem ¢ dos sistemas de valotes [...]”; a
verdade dos atos, que emerge “[...] no instante mesmo de sua propria realizacio
[...]”; a verdade de opinido, baseada na crenca. Essa ultima modalidade, de acordo
com o autor, costuma ser compartilhada por uma determinada minoria que acaba
estabelecendo um consenso sobre a verdade em questdo e que também conta com

diferentes opiniGes:

a opinido comum, a mais amplamente compartilhada, expressa mais fre-
quentemente por enunciados de valor geral (“Nio se matam inocentes”); a
opinido relativa, que se discute, mas que remete a uma convicgao, expressa
com a ajuda de enunciados modalizados (“Eu acho que é uma reacio justa”);
a opinido coletiva, que emite um julgamento sobre os outros encerrando-os
numa categoria que os essencializa (“Os americanos sdo dominadores”)
(Charaudeau, 2018, p.267).

A dltima modalidade de verdade, classificada pelo autor, é a emogao, que,
por sua vez, parte de uma histéria pessoal “[...] consciente, ndo consciente e/ou
inconsciente [...]” (Charaudeau, 2018, p.268). Essa modalidade pode encantar ou
ocasionar uma falta de reflexdo, o que faz com que a reacdo ocupe um espaco de
verdade, uma vez que ““[...] nada no mundo, nenhuma razao, pode mudar a visio
daquele que a experiencia (basta pensar no pai da crian¢a palestina que morreu
em seus bragos)” (Charaudeau, 2018, p.268).

A partir dessa classificacdo, destaca-se que o jornalismo pode, em sua atua-
¢io, buscar a verdade de cada uma dessas modalidades; contudo, é a busca pela
verdade dos fatos, baseada na averiguagdo da autenticidade dos acontecimentos,
que move o fazer jornalistico. Portanto, quando o jornalista erra, principalmente
durante o processo de apuragio, o jornalismo, em seu todo, passa a ter uma par-
cela de responsabilidade em telagdo a criagdo de uma cultura da desinformacio;
compreendida, neste trabalho, como o comportamento e os costumes de uma
sociedade que tem a desinformagdo como uma estratégia para vencer guerras,
enganar e manipular outros individuos com base na desinformagio.

Todavia, ¢ crucial reconhecer que muitos erros ja foram cometidos pelo
jornalismo, e, por vezes, a premissa da busca pela verdade dos fatos noticiaveis
ndo ¢ uma prioridade. Exemplo disso ¢ a capitulacdo do jornalista face a certas

| 64



praticas, tais como: julgar suas fontes antes mesmo da justica; deixar de ser um
monitor independente dos poderes constituidos; render-se as pressdes externas, e,
consequentemente, engavetar investigacoes jornalisticas que poderiam comprometer
determinados grupos politicos ou econdémicos; ocultar informagdes no processo
de construcdo da narrativa jornalistica; expor de maneira sensacionalista fontes
socialmente vulneraveis; estar consciente de que determinada fonte estd faltando
com a verdade, mas nio questiond-la a respeito; deixar de questionar fontes para
evitar repressoes.

Como lembram Kovach e Rosenstiel (2004, p.274), “Jornalistas tém uma
obrigacdo com sua consciéncia”. Isto faz com que a pratica responsavel do jorna-
lismo seja “[...] uma questdo de carater” (Kovach; Rosenstiel, 2004, p.273). Logo,
um compromisso social em explicar fatos a sociedade, sempre a partir da busca
pela verdade.

Ressalta-se que, por mais que o jornalismo seja cotidianamente acusado de
manipular o puiblico, vale destacar a ideia de Charaudeau (2018) sobre a manipu-
lagao. Para o autor, ela estd sempre acompanhada da enganacio de uma ou mais
pessoas; no entanto, no jornalismo, o processo que resulta na manipulagdo do
cidaddo nio ocorre necessariamente assim.

Nao se pode dizer que os primeiros tenham a vontade de enganar os demais,
nem que estes engulam todas as informagées que lhes sio dadas sem nenhum
espirito critico. A coisa ¢ bem mais sutil, e diremos, para encurtar, que as
midias manipulam de uma maneira que nem sempre é proposital, ao se
automanipularem, e, muitas vezes, sdo elas proprias vitimas de manipulacio
de instancias exteriores (Charaudeau, 2018, p.252).

Seguindo essa linha de raciocinio, entende-se que o jornalismo, por vezes,
pode desinformar quando repassa a informagéo errada para o publico. Entretanto,
¢ preciso buscar compreender como a situagdo ocorreu — se foi intencional, se
planejada justamente com esse objetivo ou se consiste em um erro, um equivoco
no processo de produgio da narrativa jornalistica. Charaudeau (2018, p.253)
defende que as midias (nesse caso, destacam-se o jornalismo, a publicidade ¢ a
propaganda), informam ao mesmo tempo que também deformam, embora essa
deformacio nio seja por vezes premeditada.

O jornalismo, assim como a publicidade e a propaganda, consiste em pro-
ducio feita por pessoas; portanto, suscetivel a erros, como a falta de verificagio
e checagem aprofundada da informacdo que sera comunicada ao publico. Entre
os fatores que ocasionam esses deslizes, estd a rotina produtiva e o enxugamento
cada vez maior das equipes de trabalho. Ndo que isto justifique a falha, mas, pode
auxiliar na compreensio do motivo que a originou.

Mesmo com a identificagio de problematicas em alguns momentos de atua-
¢do, ndo podemos esquecer que o jornalismo desempenha um papel importante
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nas sociedades democraticas, pois, torna conhecidos fatos e amplia a circulacdo de
informagoes. Além do que, consiste em um agente de combate a desinformacao.

Essa mesma que, por vezes, o proprio jornalismo ajuda a espalhar, ele
proprio tem a possibilidade de combater ao checar a veracidade dos contetdos e
informar o publico, caso tenha sido produzida com o objetivo de ludibriar e dis-
seminar a mentira e manipular a sociedade. Para tanto, a premissa do jornalismo
na busca constante pela verdade também passa por confrontar e desfazer acoes
desinformativas.

A tarefa de contrapor e desmascarar a desinformacio tem ficado cada vez
mais complexa, tanto para o jornalismo como para qualquer cidadao, ao passo que
a desinformacao passou por um processo de reinvencio. Isso se deve aos avan-
cos na area da tecnologia e da comunicag¢ao, os quais foram cruciais no processo
de ampliar e facilitar a comunicagdo entre os individuos, além de oportunizar a
industrializacio de determinados processos. Entre eles, a produgio e a circulagio
da desinformacio, tematica base para as discussOes que irdo nortear o terceiro
capitulo deste livro.
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DESINFORMACAO
INDUSTRIALIZADA

A criagdo e a expansio da internet fizeram com que a desinformacdo na
contemporaneidade alcangasse outro patamar. Até entdo, a circulagdo desse con-
tetdo estava limitada aos meios de comunicagdo tradicionais, como o impresso,
o radio e a televisdo, além do tradicional boca a boca. Porém, o desenvolvimento
da rede mundial de computadores oportunizou uma série de mudangas na forma
de produzir, reproduzir e consumir informagao e, também, desinformagio. O
alcance desses conteudos passou a tornar-se incontrolavel e imensuravel na web,
em especial nas redes sociais digitais. Isso se deve a industrializacao da desinfor-
macao, propotcionada pelo uso do Big Datd’, de algoritmos® e bots’. Este capitulo
trata de aspectos relacionados a escalada da desinformacio e ao papel da internet
e das redes sociais na construcao do cenario que deu origem ao uso equivocado
do termo Fake News para fazer referéncia a desinformacéo que circula na rede.

3.1 A internet como agente da desinformagao

A cada inovagio que surge na area das tecnologias de informacio e comu-
nicagio, revigora-se esta frase de Castells (2003, p.7): “A Internet é o tecido de
nossas vidas”. Na contemporaneidade, nossas vidas estao entrelacadas com a web.

1 Trata-se do grande volume de dados, tanto estruturados como nio estruturados, que
sdo gerados por segundo na internet.

2 Conforme o dicionario Oxford, o termo refere-se a um conjunto de regras e proce-
dimentos légicos perfeitamente definidos que levam a solugdo de um problema em um
nimero finito de etapas.

3 Traducio nossa: Robos.



Em 2020, essa necessidade de estar conectado com ela mostrou-se ainda mais
efetiva, deixando uma marca sem precedentes na histéria da humanidade.

E que, para fazer frente a pandemia mundial do novo coronavirus (o virus
Sars-Cov-2, causador da doenca Covid-19*, declarada no mesmo ano pela OMS,
o distanciamento e o isolamento social passaram a ser considerados as alternativas
mais eficazes para frear a proliferacao do virus. Por isso, trabalhadores de todos
os cantos do mundo tiveram seus tradicionais locais de trabalho substituidos
pelo home office; estudantes deixaram as salas de aula para isolar-se em suas casas
e acompanhar as aulas de forma remota; as lojas, supermercados e comércios
fisicos foram impactados pelo desaparecimento de seus clientes fisicos. Em razao
disso tudo, a alternativa foi migrar para formas de venda pela internet, fator que
resultou na necessidade de investimento na area do delivery para manter-se com-
petitivo no mercado.

O ponto em comum para todos os individuos, nesse periodo, foi a necessidade
da conexdo com a internet para trabalhar, estudar, socializar, enfim, sobreviver e
adaptar-se, cada um do seu modo, a0 novo normal. Exemplo disso foi o aumento
do trafego na internet em 2020. De acordo com Lavado (2020), os dados divulgados
pela Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagoes) apontam que a utilizagdo da
internet no Brasil cresceu entre 40% e 50% durante este periodo de quarentena.
Essa alta foi motivada pelo aumento no numero de trabalhadores atuando nas suas
casas e na utilizagdo da internet para atividades de entretenimento, como acesso
aos servigos de streaming e as redes sociais digitais.

Os dados exemplificam a afirmacdo de Castells (2003, p.7) que destaca o
potencial da internet “[...] de distribuir a for¢a da informagéo por todo o dominio
da atividade humana”. Isso se deve ao fato de a rede possibilitar a comunica¢ao
com uma ou mais pessoas em uma grande escala que pode ser global bem como
local ou regional.

Vale lembrar que a internet, como define Castells (2003, p.21), tem origem
na convergéncia das iniciativas da big science — compreendida pelo autor como as
pesquisas cientificas com or¢camentos altos e financiadas pelo governo — da pes-
quisa militar e da cultura libertaria. Para o autor, as origens da internet devem ser
atribuidas a Arpanet, a rede de computadores montada em setembro de 1969 pela
Adpanced Research Projects Agency (ARPA), formada pelo Departamento de Defesa
dos Estados Unidos em 1958.

Esse departamento, como explica Castells (2003, p.13), tinha a tarefa de
conseguir recursos na area da “[...] pesquisa, particularmente do mundo univer-
sitario, com o objetivo de alcangar superioridade tecnolégica militar em relagdo a
Unido Soviética na esteira do langamento do primeiro Sputnik em 1957”. Contudo,
o autor explica que, no infcio, a Arpanet consistia em um programa pequeno que

4 Disponivel em: https://coronavirus.saude.gov.br/sobre-a-doenca#o-que-e-covid.
Acesso em: 02 jan. 2021.
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tinha um objetivo audacioso: “[...| permitir aos varios centros de computadores e
grupos de pesquisa que trabalhavam para a agéncia compartilhar on-line tempo
de computagao” (Castells, 2003, p.14).

Entende-se a internet como o resultado de uma série de a¢oes inovadoras
fundamentais para a criagdo da rede e acesso a ela. Tais a¢Oes perpassam por
iniciativas como a invencio da primeira maquina de calcular em 1624. Criada por
Blaise Pascale, conforme apontam os estudos de Motoyama e Marques (1994),
essa inovacio ficou conhecida como Pascalina.

Siqueira (2007, p.274) destaca que a primeira rede criada foi o telégrafo elé-
trico, em 1844, pelo engenheiro Samuel Morse. A invengao interligou duas maquinas,
as quais “[...] transmitiam mensagem de textos codificados com o alfabeto Mortse,
formado apenas por pontos e tracos”. O autor cita ainda o surgimento, em 1876, de
outra rede que também revolucionou as formas de comunicagio, o telefone. Outra
inovagio de fundamental importancia para o surgimento da Internet e acesso a ela
foiainvencio do primeiro computador nos anos 1940, o Eniac. Lévy (1993, p.101)
lembra que a maquina ocupava todo andar de um prédio; consequentemente, “[...|
para programa-lo era preciso conectar diretamente os circuitos, por intermédio
de cabos, em um painel inspirado nos padrdes telefonicos”.

Motoyama e Marques (1994, p.377) lembram que o Eniac integra a primeira
geracdo de computadores, e, até meados de 1957, essas maquinas caracterizavam-se
pela capacidade de realizar operagdes matematicas, além de possuirem mecanismos
de controle e memoria. Ja em 1974, como destaca Siqueira (2007, p.214), tem
origem o primeiro microcomputador. Nascia ali o primeiro computador pessoal.
Denominado inicialmente de Altair, este ndo possufa sistema operacional nem
monitor. Conforme o autor, a linguagem basica de programacio foi desenvolvida
pot Bill Gates e Panl Allen, os quais, no ano seguinte, em 1975, fundaram a Microsoft.

No auge da Guerra Fria, conflito que iniciou em 1947 e se estendeu até 1991,
¢ que a implementacio da internet passou a ser efetivamente uma prioridade para
o governo dos Estados Unidos. O objetivo para o funcionamento da rede visava:

[...] 2 preservacdo dos grandes bancos de dados e do préprio conhecimento
cientifico e tecnolégico acumulado e armazenado nas maiores universida-
des, laboratérios e centros de pesquisa dos Estados Unidos, ameacados
de destruicao total na hipétese de um conflito nuclear com a antiga Unido
Soviética. A rede, supdem seus criadores, garantiria a multiplicacio e redun-
dancia desse conteudo precioso, que seria transferido para diversos pontos
dos EUA (Siqueita, 2007, p.274).

Felizmente, a temida guerra nuclear néio ocorreu, e 0s avangos na area da
pesquisa para implantagdo da internet avangaram de tal modo, no periodo da
Guerra Fria, que culminaram em tecnologias como o protocolo TCP-IP (Trans-
mission Control Protocol-Internet Profocol) em 1973. Siqueira (2007) explica que o
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protocolo criado por Vinton Cerf e Robert Kahn possibilitou a comunicag¢io de
computadores formados por arquiteturas distintas.

Porém, o que possibilitou a internet alcancar o sucesso e conquistar o mundo
foi o desenvolvimento da www, como aponta Castells (2003, p.17). A iniciativa que
prevé o compartilhamento de informagoes foi desenvolvida no ano de 1990 pelo
tisico e programador Tim Berners-Lee.

Ele definiu e implementou o software que permitia obter e acrescentar
informacéo de e para qualquer computador conectado através da Internet:
HTTP, MTML e URI (mais tarde chamado URL). Em colaboragao com
Robert Cailliau, Bernets-Lee construiu um programa navegadot/editor em
dezembro de 1990, e chamou esse sistema de hipertexto de world wide web,
a rede mundial (Castells, 2003, p.18).

Siqueira (2007, p.274) contribui com Castells (2003) ao lembrar que o obje-
tivo de Tim Berners-Lee, que trabalhava no Centro Europeu de Pesquisas Nucleares
(CERN), consistia em desenvolver ferramentas de comunicag¢io que possibilitasse
compartilhar textos e graficos com seus colegas pesquisadores.

E fundamental observar que cada uma das inovacdes citadas contribuiu
para que, nos anos de 1990, como explica Castells (2003, p.19), a internet ja esti-
vesse privatizada e possuisse uma arquitetura de base técnica estrutural aberta.
Esse ultimo fato tornou possivel as redes de computadores de todos os locais do
mundo se conectarem.

Castells (2003) reforca que a internet nasceu na década de 1960, através das
pesquisas colaborativas dos cientistas, e, na sequéncia, em 1969, constitui-se como
uma rede de comunicag¢io por computador que reuniu cientistas e hackers. Porém,
foi em 1995 que, de fato, a internet pode ser acessada pela sociedade. A partir
desse marco, as pesquisas para aperfeicoar e ampliar o acesso a internet tém sido
uma constante. Cita-se, como exemplo, a internet de quinta geragdo da telefonia
mével, a 5G, tecnologia que possibilita o transporte de dados pela internet a partir
dos dispositivos méveis.

Em seus estudos, Castells (2003) classifica a internet como uma ctiagdo
cultural. Uma vez que os produtores da internet — consequentemente, os primeiros
usuarios da rede — seguiram adotando as suas proprias praticas culturais em suas
experiéncias na internet. O autor, ao referir-se a cultura da internet, passa a enten-
dé-la e classifica-la como uma construg¢ao coletiva, caracterizada por ultrapassar as
“[...] preferéncias individuais, a0 mesmo tempo em que influencia as praticas das
pessoas no seu dmbito, neste caso os produtores/usuarios da Internet” (Castells,
2003, p.34).

Com base no conceito defendido pelo autor, verifica-se que a cultura da
internet ¢ composta pela cultura tecnomeritocratica, a cultura hacker, a cultura
comunitaria virtual e a cultura empresarial. A primeira, a cultura tecnomeritocratica,
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¢ compreendida por Castells (2003) como a cultura que se origina nas universidades,
portanto, refere-se a area da pesquisa.

Ao longo da sua histéria, a internet manteve suas raizes dentro das acade-
mias, em ambientes universitarios, espagos esses em que o mérito estd atrelado a
apresentar solucdes e sistemas com valida¢ao cientifica que possam contribuir para
o desenvolvimento nao sé da comunidade académica, mas de toda comunidade
externa, como pontua o autor. “Esse sistema tecnoldgico ¢ a interconexio de
computadores, que é a esséncia da Internet” (Castells, 2003, p.36). Destaca-se que
esse mérito no parte de um senso comum, visto que ¢ composto por diferentes
saberes e fazeres cientificos.

Ja a cultura backer tem seus habitos e valores originarios da cultura tecno-
meritocratica que atua diretamente nos movimentos pelo soffware gratuito. Como
aponta Castells (2003), esse movimento ocorreu nos primérdios das pesquisas
que originaram a internet, por meio de praticas colaborativas entre pesquisadores
que compartilhavam os dados de pesquisa entre seus pares; a iniciativa visava dar
vida 2 rede.

O autor entende que ¢ fundamental desmistificar e quebrar alguns conceitos
erroneos e desinformativos atribuidos aos hackers; por vezes, classificados como
vilGes, invasores de sistemas. Aqueles “[...] que se comportam assim sao chamados
“crackers”, e em geral sdo rejeitados pela cultura hacker” (Castells, 2003, p.38).
Na avaliacio do autor, a cultura hacker forneceu elementos tecnologicos estrutu-
rados em valores e normas sociais para consolidacdo da internet. Desse modo,
essa cultura caracteriza-se pelo sentimento comunitario e pela ideia do poder que
a interconexao de computadores possuia, além da “[...] determinacio de manter
esse poder tecnolégico como um bem comum — pelo menos para a comunidade
dos hackers” (Castells, 2003, p.46).

Por sua vez, a cultura comunitaria virtual, na classificacao de Castells (2003,
p.47), foi responsavel por aperfeicoar as formas sociais, 0s processos € os usos da
internet. Portanto, duas caracteristicas marcam essa cultura estrutural da internet:
a comunicagao livre e a autonomia na formacio das redes. O autor entende que
a primeira caracteristica esta vinculada a pratica de uma comunicag¢ao horizontal,
baseada na ““|...] pratica da livre expressao global, numa era dominada por conglo-
merados de midia e burocracias governamentais censoras” (Castells, 2003, p.48).

Ja a segunda caracteristica estd vinculada a possibilidade de cada individuo
realizar, de forma autdonoma, suas buscas na rede com base em suas preferéncias
particulares. Caso nao encontre o que procura, tém a liberdade de “[...] ctiar e divul-
gar sua propria informacao, induzindo assim a formacao de uma rede” (Castells,
2003, p.49). As duas caracteristicas da cultura comunitaria virtual servem como
base pata que a internet consista em um espago para atos que resultam em a¢des
estruturadas na organizacio coletiva.

Um exemplo disso sdo as manifestagdes que ocorreram no Brasil, em
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2019, contra o bloqueio de recursos para a educacdo anunciado pelo governo
do ex-presidente Jair Bolsonaro. O ato foi criado e organizado nas redes sociais
e realizado no dia 15 de maio de 2019. Esse foi o primeiro protesto em grandes
proporgdes realizado nos primeiros meses do inicio do governo de Bolsonaro,
com atos registrados em mais de 200 cidades do pais (Dulce ez a/, 2019).

Outro exemplo sao os movimentos pro-Bolsonaro que iniciaram com a
mobilizacdo nas redes sociais digitais e ganharam notoriedade nas ruas. Varios
atos bolsonaristas foram registrados durante o ano de 2019 e 2020 em diferentes
cidades brasileiras. O objetivo desse movimento, além de apoiar o governo de Jair
Bolsonaro, era pedir o fechamento do Supremo Tribunal Federal (STF), a volta
da ditadura militar, além de atacar jornalistas e a imprensa. Algumas dessas mani-
festacoes, com destaque para aquelas que ocorreram na capital federal, contaram
com a presenca do préprio presidente Bolsonaro (Putti, 2020).

Desse modo, a cultura comunitaria virtual, marcada pela comunicagio livre
e a autonomia na formacio das redes, tem como resultado a organizacio coletiva
e estruturada em diferentes pautas. Conforme os exemplos apresentados, essas
perpassam as questOes de luta pela democracia até movimentos antidemocraticos,
que celebram o autoritarismo e a volta de ditaduras. Ambas as a¢Ges tém como
premissa a liberdade de expressio, bandeira defendida pelos criadores da rede.
Torna-se necessario lembrar que a liberdade de expressio esta diretamente vinculada
a responsabilidade civil dos usuarios da rede enquanto membros da sociedade.

Por fim, a cultura empresarial esta estruturada no capital, nas relagdes que
visam ao lucro. Castells (2003, p.49) entende que o uso comercial é que fez a inter-
net alcancar o patamar e a importancia que tem em nossas vidas. Para o autot, os
empresarios que investiram no desenvolvimento da internet desenvolveram uma
nova economia especifica da rede.

A cultura empresarial atribuida aos empresarios tem como elemento central
estar orientada na garantia de ganhos financeiros e na conquista de usudrios em
todo o mundo, aspectos cruciais para que a internet se transformasse na espinha
dorsal da sociedade contemporanea (Castells, 2003, p.53). A partir das suas normas
e regras empresariais especificas, a cultura prépria desse grupo de empreendedores
foi um elemento chave para o sucesso do projeto audacioso que fez com que a
internet tivesse alcance e garantia de publico no cenario mundial.

Na visao de Castells (2003), cada uma dessas quatro culturas contribuiu de
modo particular para implementacio de uma ideologia da internet, classificada
como a ideologia da liberdade. Por sua vez, essa liberdade consiste na potenciali-
dade que ainternet tem de colocar em pratica a democracia e a autonomia na rede.

A Internet encerra um potencial extraordinario para a expressao dos direi-
tos dos cidadios e a comunica¢io de valores humanos. Certamente nao
pode substituir a mudanga social ou a reforma politica. Contudo, ao nivelar



relativamente o terreno da manipulagdo simbélica, e ao ampliar as fontes de
comunicagcio, contribui de fato para a democratizagio (Castells, 2003, p.135).

O autor pontua a liberdade como a ideologia da internet, visto que possibi-
lita que os individuos compartilhem e expressem livremente suas opinides, criticas
e aspiracOes. Sendo a rede um local de troca, é vista como espago publico para as
manifestagdes politicas e sociais dos individuos, sem a mediagdo ou censura dos
diferentes poderes da sociedade. Vale destacar que a ideologia da liberdade pode
ser observada a partir da capacidade da internet em potencializar a liberdade de
expressao, cria¢do, cooperagio, distribui¢ao, apropriacao, ressignificacio, circulagao
e compartilhamento dos mais variados saberes e conhecimentos na rede.

Porém, quase 30 anos depois da efetiva chegada da internet na vida da
sociedade, essa ideologia da liberdade que moveu a criagdo da rede e que visava
a0 bem comum e 2 interconexdo tecnolégica como poder libertario passou a ser
o Calcanhar de Aquiles da internet, na contemporaneidade. Isso ocorre, pois,
como destaca Véliz (2020), o modelo de negdcio da internet esta concentrado na
economia de dados. O que financia a internet, como explica a autora, é a coleta,
analise e o comércio de dados. O problema é que a maioria desses dados sao
pessoais, dados dos usuarios da internet. Tem-se assim, em vigor, o capitalismo
da vigilancia (Véliz, 2020, p.0).

A vigilancia era compreendida como um operador econémico decisivo
por Michel Foucault em sua obra “Vigiar e punir: nascimento da prisio”, escrita
originalmente em 1975. O autor identificou que as tecnologias colaboraram para,
com base na vigilancia, desenvolver um novo saber sobre o homem, ““|...] através de
técnicas para sujeita-lo e processos para utiliza-lo” (Foucault, 2014, p.168). O objetivo
era garantir a disciplina e impedir a desordem em diferentes esferas da sociedade.

Na sociedade digital, o poder econémico da vigilancia esta estruturado a
partir da internet e do seu modelo de negdcio, que comercializa os dados pessoais
dos usuarios da rede, através do monitoramento dos passos e das pegadas deixadas
pelos usuarios. Nessa instancia, a ideia que os usuarios da internet sdo livres e
gozam de plena liberdade para realizar suas escolhas de navegacio é totalmente
iluséria (Castells, 2003). Uma vez que, no capitalismo da vigilancia, cada usuario
da rede tem sua liberdade vigiada e seus dados servem para que o modelo de
negécio da internet se alimente e, consequentemente, lucre com as informagdes
privadas dos usuarios.

Véliz (2020) entende que a nossa privacidade foi sofrendo, ao longo dos anos,
pequenos desgastes que resultaram na sua erosdo. Desse modo, ““[...] a descoberta
de que os dados pessoais resultantes de nossas vidas digitais poderiam ser muito
lucrativos [...]” (Véliz, 2020, p.17, tradu¢io nossa)® consistiu no fator primordial

5 Citagdo original: [...] the discovery that personal data resulting from our digital lives
could be very profitable [...] (Véliz, 2020, p.17).
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para que a liberdade dos usudrios da internet se tornasse a chave para o sucesso
do capitalismo da vigilancia na rede.

Essa descoberta do alto poder lucrativo dos nossos dados pessoais esta
vinculada ao fato de que, ao utilizar as tecnologias digitais, a exemplo da nave-
gacdo por meio do computador, cada usudrio deixa um rastro com seus dados
na internet. No inicio, esses dados dos individuos que utilizavam a internet nao
tinham uso comercial, e, em razao disso, “[...| ndo foram usados de forma alguma
ou foram usados como feedback para melhorar o sistema para usuarios” (Véliz,
2020, p.17, tradugdo nossa).

A empresa Alphabet Inc., multinacional de servigos online e de sgffware dos
Estados Unidos, ¢ classificada como a responsavel por descobrir o poder lucrativo
dos dados pessoais dos usuarios da rede mundial de computadores. Véliz (2020)
explica que os fundadores do Google, Larry Page e Sergey Brin, desenvolveram,
em 1996, o algoritmo PageRank, classificado como o nicleo estrutural do Google.
Inspirado na pratica académica de citar trabalhos académicos, o PageRank:

[...] conta o nimero e a qualidade dos links para uma pagina para avaliar a
autoridade desse site e classifica os resultados da pesquisa adequadamente.
O algoritmo assume que os sites mais importantes sio aqueles que recebem
mais links de outros sites oficiais (Véliz, 2020, p.17, tradugao nossa)’.

De acordo com a autora, ao utilizar a pratica da citagdo académica como
referéncia, caracterizada pelo fato de que quanto mais um artigo ¢ citado, maior
a sua importancia, o algoritmo desenvolvido por Larry Page e Sergey Brin fez
com que as pesquisas na internet passassem a ser muito mais relevantes para seus
usuarios. Devido ao sucesso do PageRank, o Google passou a usar os dados pessoais
dos usudrios para vender anuncios publicitarios.

O desenvolvimento e a implantagio desse algoritmo fizeram o Google ocupat,
em 2020, o lugar de quarta marca mais valiosa do mundo. Conforme o estudo
BrandZ (2020), no referido petiodo, a marca alcangou um valor de mercado de
US$ 323,6 bilhdes. Contudo, com base na avaliacio de Véliz (2020), o sucesso da
empresa destruiu a privacidade dos seus usudrios, e os dados pessoais que eram
usados para melhorar os mecanismos de busca do navegador passaram a ser usados
na personalizacio, direcionamento e comercializa¢io de anuncios publicitarios.

Conforme a explicacio de Véliz (2020, p.18), os usuarios da internet

6 Citacdo original: [...] at the beginning of the digital age this data was not used commer-
cially — either it was not used at all, or it was used as feedback to improve the system for
users (Véliz, 2020, p.17).

7 Citacio original: [...] counts the number and quality of links to a page to assess how
authoritative that website is, and it ranks search results accordingly. The algorithm assu-
mes that the more important websites are those that receive the most links from other
authoritative websites (Véliz, 2020, p.17).
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contribuiram diretamente para que o Google pudesse construir “[...] uma imagem
precisa de nossas mentes, tanto coletiva quanto individualmente” (Véliz, 2020,
p-18, traducio nossa)®. Essa contribuicio dos usuirios se deu por meio das suas
atividades na rede, especialmente a de pesquisa. A autora argumenta que o Goaggle
deu origem a economia da vigilancia, uma vez que, antes desse modelo de negécio
entrar em vigor, os dados pessoais até eram coletados e vendidos. Mas essa agao
nao era qualificada como modelo de negdcio em grande escala, e, principalmente,
ndo era o modelo que financiava a internet. Para Véliz (2020, p.19, traducio nossa)’,
“O Google transformou seus usuarios em produtos, e outros o seguiram”.

Isso se deve ao fato, como detalha a autora, de que o Guoogle, assim como
outras empresas que atuam na area de servigos digitais, iniciaram seus negdcios
de coleta, andlise e comercializacio de dados dos usuarios da internet sem a per-
missdo dos usudrios e dos governos dos pafses em que atuam. Véliz (2020, p.19)
destaca que os usuarios da internet foram, em uma escala global, cativados com os
servicos gratuitos oferecidos por essas empresas. Assim, n3o notaram que estavam
entregando, em troca dos seus acessos, dados pessoalis, tais como nome, enderego,
idade, género, profissio, nimero do telefone, e-mail, entre outros.

Na visio da autora, essa troca nio foi justa e sua efetivagdo ocorreu sem
nenhuma transparéncia. Véliz (2020) explica que essa permuta de dados pessoais
dos usudrios por servicos na internet, classificados como gratuitos, so6 foi revelada
ap6s as empresas de tecnologia ja terem obtido os dados em questdo. Logo, a
manutencio do siléncio em revelar o real objetivo desse negdcio entre os usuarios
€ 0 2CESSO A0S SErvigos serviu para que as empresas mantivessem, por muito mais
tempo, uma larga vantagem competitiva, sem que fosse revelado qual o destino
de todas as informacdes coletadas de seus usuarios.

O Google manteve a boca fechada sobre seu modelo de negdcios porque
estava tomando algo muito privado de nés, sem pedir nossa permissio,
e usa-lo para o beneficio de seus anunciantes e dele mesmo. E ninguém
parou porque quase ninguém sabia o que estava acontecendo (Véliz, 2020,
p.20, tradugio nossa)'’.

A coleta de dados pessoais, na avaliacio da autora, deve ser uma preo-
cupagio constante, visto que, na maioria das vezes, acabam sendo utilizados para

8 Citacio original: [...] a precise image of our minds, both collectively and individually
(Véliz, 2020, p.18).
9 Citacdo original: Google had turned its users into products, and others followed (Véliz,
2020, p.19).
10 Citacio original: Google kept its mouth shut about its business model because it was
taking something very private from us without asking for our permission and using it for
the benefit of its advertisers and itself. And no one stopped it because almost no one
knew what was going on (Véliz, 2020, p.20).
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obter vantagens a médio e longo prazo. Véliz (2020) aponta que a economia de
dados ocasionou a erosio da democracia bem como possibilitou que a injustica
e polarizacdo ganhassem cada vez mais espa¢o na sociedade. Para a autora, a pri-
vacidade precisa ser compreendida e defendida como um direito, e sua violagao
pode acarretar efeitos negativos que, em sua maioria, nao sio sentidos e vividos
de forma imediata; porém, caracterizam-se por serem irreversiveis.

Assim como destaca Castells (2003), Véliz (2020) reforca que cada um dos
usudrios da internet representa um né na rede. Por intermédio desse usuario, é
possivel alcancar outros que podem ser da mesma familia, do mesmo grupo de
amigos, ou de usudrios com preferéncias em comum. Segundo a autora, o usudrio
tem uma voz na rede que é ouvida por outros usuarios, e esse ¢ 0 motivo pelo
qual os aplicativos primam por acessar os nossos dados na rede.

Véliz (2020) entende que, na internet, o usuario deve ser compreendido
como uma fonte de poder representada pela sua voz, pela sua existéncia na rede.
Por sua vez, a consolidacio da existéncia ocorre com interacdes, reacdes a outras
postagens, comentarios publicados e conteddos compartilhados. Essas poten-
cialidades justificam o fato de que “Todos os tipos de agentes querem usar vocé
como porta-voz nas redes sociais e além. Vocé tem um voto” (Véliz, 2020, p.27,
traducio nossa)''. As mesmas potencialidades também reafirmam a importancia
de cada usuario na rede, visto que é unico e repleto de particularidades.

Contudo, os dados dos usudrios nao tém validade apenas pelo fato de que
eles possuem um valor comercial. Como argumenta Véliz (2020, p.27, traducio
nossa)'?, empresas como o Facebook e 0 Goggle nao vendem nossos dados direta-
mente, e sim “|...] vendem o poder de influenciar [...]”. Desse modo, na internet,
o negocio de dados baseia-se em coletar e analisar os dados dos usuarios para, na
sequéncia, vender esses dados, que sio utilizados para o direcionamento de anin-
cios publicitarios de produtos do interesse exclusivo de cada usuario, de acordo
com suas preferéncias pessoais.

Isso faz com que esses dados sejam usados para prever o comportamento
dos usuarios da rede diante das mais diferentes situagdes do cotidiano. Véliz (2020)
avalia que possuir um acervo de dados pessoais dos usuirios da internet significa
muito mais do que um ganho financeiro estruturado na venda desses dados; significa
ter poder. Esse poder ¢ classificado pela autora como a unica coisa mais valiosa
do que o dinheiro, visto que a concentracao de poder na era contemporanea pode
ser traduzida em bancos de dados pessoais.

Esse poder caracteristico da era digital foi fundado na viola¢ao da privacidade
dos individuos com o objetivo de exercer influéncia sobre os demais membros da
sociedade digital. Véliz (2020, p.27) argumenta que os poderosos da era atual tém

11 Citacao original: All sorts of agents want to use you as their mouthpiece on social
media and beyond. You have a vote (Véliz, 2020, p.27).
12 Citagéo original: [...] sell the power to influence [...] (Véliz, 2020, p.27).

|77



o poder de manipular grupos de individuos e fazer com que pensem e ajam de
acordo com seus interesses. Para isso, além das tradicionais e ja conhecidas narra-
tivas ideolégicas ameacadoras dos discursos motivacionais e sedutores, utilizam,
para dar conta dessa tarefa, os recursos nativos da era digital, como:

[...] algoritmos, aplicativos, anuncios, noticias falsas, grupos e contas falsas
e narrativas repetidas que pintam a tecnologia como a solug¢io para todos
0s nossos problemas, entre muitos outros meios em que o poder ¢ exercido
(Véliz, 2020, p.27, tradugdo nossa)".

Esse exercicio de forca na era digital torna-se somente possivel devido a
influéncia adquirida com a violagdo dos dados pessoais. Véliz (2020, p.28) declara
que, a0 coletar os dados pessoais dos usudrios da internet, empresas como o
Google estio conhecendo cada usudrio e aprendendo sobre as particularidades que
envolvem e caracterizam esse individuo. Consequentemente, na visdo da autora,
conhecer os detalhes da vida privada e particular faz com que essas empresas de
tecnologia tenham poder sobre o individuo.

“Quanto mais alguém sabe sobre nés, mais pode antecipar cada movimento
nosso e nos influenciar” (Véliz, 2020, p.28, traducio nossa)'*. Essa pratica se tot-
nou a especialidade da empresa Cambridge Analytica, iniciativa voltada para coleta
e analise de dados. A partir da manipulacido de informacdes, a Cambridge Analytica
mudou o curso de elei¢Ses, distorceu fatos de modo que cada individuo passasse
a compreender a sociedade apenas pela sua verdade particular; fomentando, assim,
a divisdo da sociedade e a polarizacio politica.

Para atingir esses resultados, Véliz (2020, p.33) explica que a Cambridge
Abpnalytica investiu inicialmente em um aplicativo voltado para dispositivos moveis,
denominado This Is Your Digital Life". Conforme Hern e Cadwalladr (2018), o
aplicativo foi desenvolvido por Aleksander Kogan e teve como objetivo coletar
o feed de noticias, dados da linha do tempo, postagens e mensagens dos usudtios
do Facebook que baixaram e acessaram o aplicativo.

Véliz (2020) ressalta que o aplicativo consistiu em um g#:3 0 qual pagou entre
US$ 1 a US$ 2 aos usuarios que responderam as questdes que investigavam o perfil
da personalidade dos respondentes. No total, como destaca a autora, 270 mil usuarios
do Facebook baixaram o aplicativo e responderam ao questionario que serviu como
referéncia para que analistas de dados da Cambridge Analytica conseguissem construir
um banco de dados fiel aos diferentes tipos de personalidade desses usuarios.

13 Citacdo original: [...] algorithms, apps, ads, fake news, fake groups and accounts, and
repeating narratives that paint tech as the solution to our every problem, among many
other means in which power is exerted (Véliz, 2020, p.27).

14 Citagao original: The more someone knows about us, the more they can anticipate our
every move, as well as influence us (Véliz, 2020, p.28).

15 Traducdo nossa: Esta ¢ a sua vida digital.
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A questdo central que colocou o aplicativo em uma grande polémica
envolvendo o roubo de dados pessoais é que o This Is Your Digital I ife nao coletou
apenas os dados dos participantes da pesquisa. Também foram coletados dados
dos amigos desses usudrios, os quais nao haviam instalado o aplicativo e, muito
menos, participado da pesquisa. No caso dos usuirios que nao responderam a
pesquisa, Véliz (2020) destaca que, por mais que os cientistas de dados nio tives-
sem acesso aos dados pessoais dos usudrios que nio responderam a pesquisa,
eles puderam usar “[...] seus “likes” no Facebook para adivinha-los, com base em
estudos feitos com dados de pessoas que responderam a pesquisa” (Véliz, 2020,
p.34, traducio nossa)'®.

A coleta dos dados desses usuarios amigos dos participantes da pesquisa
foi realizada sem o conhecimento e a autorizac¢ao daqueles usudrios. J4 no caso
dos dados pessoais coletados dos usudrios que instalaram e interagiram com o
aplicativo, Véliz (2020) lembra que dificilmente esses usudrios fizeram a leitura
completa dos termos e condi¢Ges de uso. Trata-se de uma pratica comum na
internet — realizar determinados acessos e downloads sem ler os termos de uso do
material ou produto acessado.

Contudo, a autora pontua que, mesmo supondo a leitura detalhada dos ter-
mos e condi¢des de uso do This Is Your Digital I ife pelos usuatios, ¢ improvavel a
existéncia de algum item explicando que os dados pessoais de cada individuo seriam
usados para exercer influéncia sobre os usuarios da internet em disputas eleitorais.
Véliz (2020, p.34) ressalta que a Cambridge Analytica conseguiu acessar dados de
cerca de 87 milhées de usuarios do Facebook em todo o mundo. Além disso, fizeram
aquisi¢cdes de dados extras e, de acordo com a autora, construfram uma ferramenta
especializada em guerra psicologica voltada para influenciar disputas politicas.

Entre os resultados alcancados pela Cambridge Analytica, esta o referendo
do Brexit. Realizado em junho de 2016, conforme Guimén e Sahuquillo (2016), a
votacdo resultou na safda do Reino Unido da Unido Europeia. A escolha foi feita
por 51,9% dos britanicos, que votaram a favor da proposta de o pafs abandonar
o bloco. Outro marco da atuagdo da empresa resultou na elei¢ao do republicano
Donald Trump, em novembro de 2016. Indo na contramio de todas as pesquisas,
Trump venceu a disputa para governar os Estados Unidos, depois de derrotar a
candidata democrata Hillary Clinton.

A Cambridge Analytica atuou diretamente em ambas as disputas eleitorais e
conseguiu esses resultados, como classifica Véliz (2020, p.35), pois, tinha um vasto
repertério de acOes planejadas a partir da coleta de dados pessoais dos usudrios
da internet. O objetivo dessas acOes estava em promover uma guerra psicologica
e informacional, ou melhor, de desinformacio ao longo das campanhas eleitorais.
A autora ressalta que a empresa nao tinha limites éticos nem morais; desse modo,

16 Citacao original: [...] use their Facebook ‘likes’ to guess them, based on studies done
with the data of people who had answered the survey (Véliz, 2020, p.34).
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seu repertério de atuacgdo inclufa a disseminacdo do medo, a personalizacio da
desinformacio e direcionamento de Fake News para determinados publicos-alvo.

Verifica-se que a Cambridge Analytica investiu na automatiza¢ao da desinfor-
magao para alcangar seus objetivos e fazer com que seus contratantes obtivessem
sucesso no pleito eleitoral. Para Véliz (2020), a atuacdo da Cambridge Analytica estava
voltada para construir campanhas politicas personalizadas com vistas a atingir
publicos especificos e conquistar o seu voto. Na visdo da autora, dois elementos
foram cruciais para que suas campanhas se tornassem um risco e representassem
um perigo iminente para as sociedades democraticas.

O primeiro elemento refere-se ao fato de a empresa, a partir de seus algo-
ritmos, direcionar conteudos para publicos especificos. A autora entende que,
assim, a Cambridge Analytica deu fim a possibilidade de as pessoas compartilharem
experiéncias e informagdes comuns, uma vez que passaram a receber em suas
timelines apenas os conteudos que reafirmaram suas preferéncias pessoais. Em uma
democracia, como defende Downs (1999) em sua obra “Uma teotia econémica
da democracia”, é fundamental que os individuos tenham as mesmas informacdes
em uma disputa eleitoral.

A informagio ¢é apontada pelo autor como um elemento crucial no fun-
cionamento da democracia, uma vez que “[...] quanto mais informacio aquele
que toma decisdo obtém, mais confiante em tomar a decisio certa ele se torna”
(Downs, 1999, p.98). Verifica-se que o acesso do eleitor as mesmas informacdes
(quer dizer, informacSes verdadeiras) é o que define a escolha e a defini¢io do
voto. Quanto mais bem informado estiver o eleitor, maior sua certeza e confianca
em ter realizado a escolha correta em uma eleicio.

Tanto no referendo do Brexit como nas eleicdes americanas de 2016, os
eleitores nao receberam as mesmas informagoes, e, em sua ampla maioria, nao
receberam informagSes verdadeiras. Véliz (2020, p.35) explica que, nessas campa-
nhas, os eleitores que estavam consumindo informacio na internet tinham acesso
a informacoes totalmente diferentes daquelas que estavam circulando nos veiculos
noticiosos e nos meios de comunicacio tradicionais.

A exposi¢io a diferentes informagdes, muitas delas falsas, fez com que nio
fosse possivel que pessoas com diferentes visdes da disputa politica pudessem
discutir o cenario politico de forma racional. A autora explica que, nas elei¢oes
americanas de 2016,

Simplesmente ndo era possivel para duas pessoas discutirem calmamente
as luzes e sombras de uma candidata como Hillary Clinton sem uma dessas
pessoas pensar que Clinton estava conectada a uma rede de sexo infantil que
estava sendo executada em uma pizzaria em Washington DC, por exemplo
(Véliz, 2020, p.35, tradugdo nossa)'’.

17 Citacdo original: It simply wasn’t possible for two people to discuss calmly the lights
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Isso ocorreu, porque os individuos estavam expostos a ferramentas, a exemplo
de determinados algoritmos criados exclusivamente para confundir os eleitores e
direcionar desinformacio sobre determinado candidato, ocasionando a perda da
racionalidade por parte de determinados grupos de individuos. Logo, o fato de
a populacdo nio ter acesso as mesmas informagdes verdadeiras sobre a disputa
eleitoral fez com que a polarizagdo tenha tomado conta de todo cenario eleitoral.

O exemplo citado por Véliz (2020) refere-se a uma informacao falsa criada para
prejudicar a candidata democrata. Em matéria jornalistica publicada no site do The
New York Times, Kang (2016) aponta que circulou, nas redes sociais digitais, durante a
campanha presidencial americana de 2016, uma Fake News que denunciava a pizzaria
Comset Ping Pong, localizada em Washington, como base de uma rede de abusos infantis
liderada por Hillary Clinton e seu chefe de campanha, John Podesta. A historia era
mentirosa, e a conspiracao ficou conhecida como Pigzagate. Como aponta Kang (2016),
a desinformacio foi publicada em milhares de paginas do Facebook, e essas postagens
foram compartilhadas em varios outros paises, a exemplo da Turquia e Arabia Saudita.

O segundo elemento de alto risco apontado por Véliz (2020), do qual a
Cambridge Analytica tez uso, refere-se ao fato de que as campanhas eleitorais nao
pareciam campanhas. Na visdo da autora, era inimaginavel para o publico que
aquele conteudo se tratava de uma propaganda planejada minuciosamente. Uma
vez que as publica¢bes que apareciam nas #melines e que eram compartilhadas nas
redes sociais digitais, por vezes, remetiam aos tradicionais artigos de noticias. J4
havia outras publica¢des que, na classificacdo da autora, davam a impressdo de
que eram criadas por usudrios reais e comuns da rede, sem qualquer planejamento
anterior, como algo voluntario que surgia de forma organica.

Essas publica¢des, em sua maioria, tiveram sua visibilidade e alcance
potencializados na internet, pois eram criadas e compartilhadas por bozs. Esses,
de acordo com Paulino (2020), podem ser compreendidos como uma entidade
nao humana. Embora sejam planejados e programados por humanos, a autora
explica que os bots visam executar tarefas automatizadas que simulam praticas
tradicionalmente realizadas por humanos, como, no caso das redes sociais digitais,
produzir e distribuir informacdes.

Cada um desses elementos, como destaca Véliz (2020, p.35), foi orques-
trado pela Cambridge Analytica com o objetivo de impressionar o publico, como
se fosse movimento popular nativo das redes sociais digitais. Na verdade, nao
passava de uma grande farsa, que estava arrastando a sociedade contemporanea
para a polarizagio.

Para Brittany Kaiser (2020), ex-diretora da Cambridge Analytica, o problema
no referendo do Brexit e nas eleicdes americanas de 2016 ndo era s6 a atuacio da

and shades of a candidate like Hillary Clinton if one of those people thought that Clin-
ton was connected to a child sex ring being run out of a pizzeria in Washington DC, for
instance (Véliz, 2020, p.35).
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Cambridge Analytica. Para ela, o problema estava relacionado ao Big Data e ao fato
de o Facebook ter permitido a coleta dos dados dos usuarios da internet, associada
a venda desses dados pelas empresas de tecnologia.

[...] essas empresas haviam vendido esses dados, promiscuamente, para
quem estivesse disposto a pagar por eles; e como essas partes abusaram
desses dados sem que ninguém soubesse como ou com que finalidade
(Kaiser, 2020, online).

A referida pratica nao foi uma invengao da Cambridge Analytica, pois isso
vem acontecendo desde o inicio da vida digital da sociedade. A¢Ges que, por sua
vez, s40 rotineiras e realizadas sem o conhecimento dos usudrios da internet e,
como defende Kaiser (2020), sem que houvesse qualquer supervisiao dos gover-
nos. Desse modo, a novidade n3o foi a coleta de dados, e sim, o uso feito pela
Cambridge Analytica desses dados coletados e as consequéncias que essas acoes
proporcionaram. Entre elas, destaca-se a industrializacdo da desinformacio e o
disparo de desinformagio direcionada para publicos especificos.

A Cambridge Analytica soube utilizar o 6dio para alcangar seus objetivos e
angariar lucros financeiros, além de poder na era digital. Entre as consequéncias,
como destaca Kaiser (2020), é que as redes sociais digitais, como o Facebook e o
Toitter, acabaram por se tornar arenas mundiais de uma guerra virtual, marcada
por discussoes politicas baseadas em mentiras e desinformagio que ultrapassaram
as telas virtuais e dominaram as ruas, ocasionando o retrocesso da civilidade.

As fake news se infiltraram nas telas dos nossos telefones e laptops e nos
deixavam surdos, cegos e burros para a realidade — e dispostos a matar uns
20s outros por causas que nem mesmo eram reais (Kaiser, 2020, online).

O 6dio fomentado por praticas desinformativas estimuladas por bozs e
perfis falsos nas redes sociais contribui para que o sonho da sociedade conectada,
informatizada que prima pela coletividade e pelo compartilhamento de conheci-
mento tenha ficado no passado e caido no esquecimento. A historia nos mostra que
aideologia da liberdade que impulsionou o surgimento e a expansao da internet; a
ideologia a qual Castells (2003) apontava como o grande diferencial da rede para
impulsionar a democracia participativa seguiu o caminho oposto.

Democracias estdo em risco, prestes a sucumbir, resultado de uma socie-
dade dividida em bolhas de negacionistas que nao reconhecem o saber cientifico.
Estes caracterizam-se por constituir os seus saberes do mundo apenas com base
em correntes de conteddos falsos que circulam em redes sociais digitais como
WhatsApp e Facebook.

O sonho de um mundo conectado e mais humano, empatico, tolerante e
solidario transformou-se em pesadelo. A liberdade de expressdo possibilitada aos
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usuarios da internet, classificada inicialmente como benéfica, revelou também uma
rede de individuos movidos pela ignorancia, o 6dio, a intolerancia e o preconceito.
Fora das redes sociais digitais, esses individuos manifestavam seus pensamentos
retrégrados e, por vezes, Criminosos com seus pares.

Ja na internet, esses individuos ganharam espago para ampliar o alcance
de suas ideias, a partir da formacao de comunidades virtuais. Com a expansao do
acesso a internet, essas ideias foram ampliadas e ganharam a simpatia de individuos
que tinham uma inclinagdo aos mesmos pensamentos e comportamentos; 0s quais,
fora das redes, estavam isolados em seus mundos privados.

A sociedade digital ¢ compreendida por Han (2018) como uma sociedade
que caracteriza-se como um enxame, em que prevalece o narcisismo, a falta de
coletividade e de a¢bes praticas. “Eles se dissolvem de maneira tio rapida quanto
surgiram. Por causa dessa efemeridade, eles ndo desenvolvem nenhuma energia
politica” (Han, 2018, p.20). Para o autor, essa sociedade nao desenvolve um senso
do “N6s” e nao se une em prol de agdes fora da rede.

Antes da vida exclusivamente digital, a sociedade de massa, como recorda
o0 autot, se organizava, lutava pela sua ideologia. Ja a sociedade do enxame digital
caracteriza-se como individuos singularizados, barulhentos, “[...] digitais para
si isolados, que nio formam nenhuma esfera publica e que nio participam de
nenhum discurso publico” (Han, 2018, p.71). A marca dessa sociedade digital siao
as opinides individuais e a caréncia de acio politica eficaz. Assim, como aponta
o autor, estabeleceu-se uma sociedade digital que, fora das redes sociais digitais,
ndo questiona as relacdes de poder que prevalecem.

O senso de coletividade dessa sociedade digital nas redes, como aponta Han
(2018), é marcada pela instabilidade, pela indighacio que pode durar instantes,
horas e, no maximo, alguns dias. O autor entende que nao ha uma dire¢do comum,
acertada pelo coletivo como seu real objetivo de existéncia e de luta mediante o
qual consiga atacar as relagoes de poder existentes. Cada membro do coletivo
dessa sociedade do enxame tem suas bandeiras individuais.

Nas redes, como observa Han (2018, p.19), os individuos da sociedade do
enxame “[...] frequentemente passam uma impressio de serem carnavalescos, ladi-
cos e descompromissados”. Em vista disso, domina esse espago a individualizacdo
do ser humano e o narcisismo; este acaba com a empatia, o respeito individual, o
humanismo e com o sentimento e a pratica do cuidado com o outro.

Para Han (2019), temos assim uma sociedade que se afastou da possibili-
dade de construir didlogo com quem ¢ diferente, com quem pensa diferente. Nessa
sociedade, registra-se o ““|...] desaparecimento da alteridade e da estranheza” (Han,
2019, p.7). Isso faz com que se tenha aberto espago para uma realidade social em
que o diferente ¢ visto como o grande vilao da evolugio da sociedade. A possibi-
lidade de dialogo e convivéncia com individuos que pensam e sio diferentes cai
por terra. A troca de experiéncias e a construcao de didlogos seriam, na teoria,
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a base da sociedade moderna e racional, porém, nio passam de utopia diante da
polarizacdo desenfreada.

Essa sociedade ¢ classificada como a sociedade do cansaco, “[...] um cansago
solitario, que atua individualizando e isolando” (Han, 2019, p.44). Uma sociedade
em que ndo se tem paciéncia e nem disposi¢io para aquilo que diverge das nossas
crengas e opinides. Como efeito, temos uma sociedade cega e dividida em bolhas de
individuos que pensam exatamente igual. Esse ¢ o grande estrago que os algoritmos
criados pelas Big Techs” causaram, uma vez que, como lembra Han (2019, p.10),
“O igual nao leva a formacio de anticorpos”. Nenhum individuo consegue evoluir
enquanto ser racional diante do isolamento daquilo que ¢ diferente. A construcao
do pensamento critico somente € possivel a partir da pluralidade de pensamento,
opinides e posi¢des quanto a organiza¢io da vida em sociedade.

Fora das redes sociais digitais, a sociedade cansada e definida como um
enxame costuma se isolar em seus espagos privados; dentro das redes, porém, os
dados privados desses individuos sdo usados para manipulacio deles. Na visao de
Véliz (2020, p.33), eles servem como pedes dos jogos que os cientistas de dados
jogam diariamente ao manipular e persuadir os usuarios da internet.

Esses cientistas de dados sao denominados por Empoli (2019) como
engenheiros do caos. De acordo com o autor, esses profissionais entenderam
que, em tempos de tecnologias digitais avangadas, a raiva e o 6dio consistem em
sentimentos dotados de energia que, ao serem explorados e misturados ao Big
Data, possibilitam conquistar qualquer que seja o objetivo.

Cultivando a célera de cada um sem se preocupar com a coeréncia do
coletivo, o algoritmo dos engenheiros do caos dilui as antigas barreiras
ideoldgicas e rearticula o conflito politico tendo como base uma simples
oposicao entre “o povo” e “as elites” (Empoli, 2019, p.14).

Nos casos do Brexit e da eleicio americana de 2016, o autor atribui o sucesso
do nacional populismo a capacidade de as empresas de tecnologia utilizarem os
dados pessoais para criar algoritmos capazes de dividir simpatizantes de partidos
politicos da esquerda e da direita. Ao fazer isso, tais empresas tinham como objetivo
a conquista dos votos nio sé de fascistas mas também de todos os individuos que
estavam revoltados com a politica e com os politicos.

Empoli (2019, p.14) explica que o algoritmo das redes sociais digitais é
programado com o intuito de proporcionar ao usuario um conteudo direcionado
que tem relagdo com as suas preferéncias pessoais; portanto, o conteido € coerente
com pesquisas realizadas anteriormente por ele. Desse modo, o usuario permanece
mais tempo na rede. Ja o algoritmo criado pelos engenheiros do caos é projetado
para sustentar a posi¢ao mais diversa, seja ela “[...] razoavel ou absurda, realista
ou intergalactica, desde que ela intercepte as aspiracdes e os medos [...]” (Empoli,

18 Compreendidas como as grandes empresas de tecnologia.
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2019, p.14). No caso de campanhas eleitorais, o autor refor¢ca que descobrir os
medos de cada usuario da rede é o foco central desses algoritmos.

Ao monitorar os individuos da rede, acessar seus dados pessoais e analisar
essas informagoes, os engenheiros do caos tém, a seu dispot, as informacgoes
mais sensiveis de cada individuo, a exemplo dos seus medos particulares. Apos
ter clareza de quais sdo esses medos, a estratégia ¢ alimentar as emog¢des negativas
com publica¢des estruturadas na desinformacao, em teorias da conspiracio e Fake
News. Como define Empoli (2019, p.63):

A indignacdo, o medo, o preconceito, o insulto, a polémica racista ou de
género se propagam nas telas e proporcionam muito mais atencio e enga-
jamento que os debates enfadonhos da velha politica (Empoli, 2019, p.63).

Todos esses elementos ja conhecidos dos engenheiros do caos garantem o
engajamento do publico-alvo, a partir de curtidas, comentarios e compartilhamentos
de conteudos desinformativos que, além de invadir as #melines dos usuatios nas
redes sociais, passam a ser reproduzidos fora das redes. Quer dizer, em espagos
do cotidiano tanto da vida publica como privada. Logo, o caos esta instaurado e
o controle e o combate a desinformagio passa a ser como “enxugar gelo”. Diante
do contexto contemporaneo, vale destacar que nunca foi tio necessario “enxugar
gelo”, como forma de nio ficarmos de bragos cruzados, assistindo a derrocada
da sociedade e da democracia.

A fase atual da comunicagio, na avaliagio de Castells (2018, p.5), ¢ domi-
nada pela mentira, e ¢ chamada de pés-verdade. Para o autor, acabamos por nos
transformar em uma sociedade sem privacidade em que cada individuo na rede
ndo corresponde a um ser humano, e sim, a um pacote de dados. Isso fez com
que estejamos vivendo um periodo de extrema contradicio. Estamos na era da
comunica¢do em tempo real, privilegiados pela imagem, pelo 4dudio e pela pos-
sibilidade de nos comunicarmos com individuos em qualquer canto do mundo,
desde que estes estejam conectados; porém, nossas vidas estdo “[...] nas mios de
nossas maquinas” (Castells, 2018, p.111).

As mesmas maquinas criadas com o propésito de aproximar individuos,
encurtar distancias, proporcionar a democracia participativa e colaborar na eman-
cipagio cidadd; também colaboraram, de forma direta, no processo de divisdo da
sociedade e auxiliaram na propagacio da desinformacio, do édio, da intolerancia
e na crise da democracia. Vale lembrar que essas maquinas, a exemplo dos bofs e
algoritmos, nao atuam por conta prépria, nao tém objetivos proprios. Suas criagoes
sdo feitas por humanos, que definem qual serd seu objetivo de atuacio.

Embora a Cambridge Analytica tenha encerrado suas atividades em 2018,
apds a repercussio negativa do vazamento de dados pessoais dos usuarios do Face-
book, o método da desinformacio industrializada e automatizada segue em vigor.
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Seu emprego ndo se circunscreve apenas as campanhas eleitorais — ampliou-se
para campanhas que visam a instaurar o medo e o caos. Nesse sentido, durante
a pandemia de Covid-19, teve como alvo a ciéncia e o saber cientifico. O foco
da atuacdo tem sido o investimento na producio e circulacdo descontrolada de
Fake News, compreendidas neste estudo como um termo equivocado para fazer
referéncia a desinformacio que circula na internet, conforme serd abordado na
proxima secdo deste capitulo.

3.2 Fake nao é News

O termo Fake News conquistou notoriedade a partir de 2016, com o candi-
dato a presidéncia dos Estados Unidos, Donald Trump. Este utilizava a expressio
para acusat o jornalismo e os jornalistas de mentir. Depois de tet sido eleito e
tomar posse como presidente, Flood (2017) destaca que Trump declarou-se autor
intelectual do termo Fake News. Seus seguidores e simpatizantes, além de liderangas
populistas e autoritarias no cenario mundial, inspiradas em Trump, passaram a
utilizar o termo com os mesmos objetivos; a atacar o jornalismo e os jornalistas.

Entre tais discipulos, cita-se o ex-presidente Jair Bolsonaro, o qual fez, ao
longo de 2019, uso dos termos “Fake” ou “Fake News” 31 vezes, em suas paginas
em redes sociais digitais, como constata Afonso (2019). A autora explica que,
em 20 dessas mengdes, o presidente utilizou os termos para acusar veiculos de
comunicag¢do ou jornalistas de publicar informagdes falsas.

O levantamento foi realizado pela agéncia Lupa, considerada a primeira
agéncia de fact-checking do Brasil. Em sua andlise, Afonso (2019) explica que, entre
os veiculos acusados por Bolsonaro de produzir Fake News, estido a Folha de S.
Paulo, O Globo, GloboNews, Estado de S. Paulo e Revista Veja. O jornal Folha
de S. Paulo recebeu o maior nimero de acusacdes, oito no total. De acordo com
a autora, desde 2018, antes de assumir a presidéncia, Bolsonaro ja fazia criticas a
Folha de Séo Paulo e a acusava de produzir conteudos falsos.

Verifica-se que tanto Donald Trump como Jair Bolsonaro utilizam o termo
Fake ou Fake News para inverter a realidade dos fatos e acusar o jornalismo e os
jornalistas de estarem produzindo contetdos falsos e mentirosos. No caso de
Trump, o fato de o ex-presidente americano ter declarado ser autor do termo ¢é
uma alegacio mentirosa e, principalmente, visa a disseminar a ideia de que o jorna-
lismo produz conteddos falsos com a inten¢do de manipular e ocultar fatos reais.

De modo consciente ou, em alguns casos inconsciente, alguns individuos
tém adotado o termo para referir-se a informagoes falsas que circulam especial-
mente nas redes sociais digitais. J4 outros o utilizam para desacreditar a pratica do
jornalismo e defender que sdo os jornalistas que produzem e divulgam Hake News
em suas produg¢des didrias. O uso equivocado do termo Fake News tem sido uma
pratica comum, como apontam Tandoc Jt. ¢z a/. (2017). Diante desse impasse, os
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autores investigaram seu uso em artigos cientificos publicados entre os anos de
2003 a 2017, com o objetivo de conceituar Fake News e suas tipologias.

Para tanto, Tandoc Jr. e al. (2017) classificam que Fake News tem como
premissa, em suas produgdes e publicacdes, a apropriacao de elementos caracte-
risticos do jornalismo. “Fake News se escondem sob um verniz de legitimidade a
medida que assumem alguma forma de credibilidade ao tentar parecer uma noti-
cia real” (Tandoc Jt. et al, 2017, p.11, traducdo nossa)"’. Essas publicacoes falsas
costumam adotar os mesmos estilos de escrita dos textos jornalisticos. Por isso,
adotam imagens em suas publica¢Ges, que podem ser fotos ou videos; ademais,
os sites que hospedam esses conteudos usam templates similares aos usados pelos
sites de portais de noticias tradicionais e ja conhecidos do publico. Esses simu-
lacros jornalisticos visam a alcangar o publico mediante a simula¢do de praticas
jornalisticas; mas, por definicdo, falta a eles o principal elemento destas, a verdade.

Ja em relacdo as tipologias de Fzke News, os autores observaram que, nos
artigos cientificos analisados durante a pesquisa, o termo esteve relacionado a satira
de noticias, parédia de noticias, fabricacio de noticias, manipulacio fotografica,
publicidade e relacdes publicas e propaganda.

Em sua andlise, Tandoc Jr. ez al. (2017, p.5) verificaram que a satira de
noticias foi a forma mais comum citada como modalidade de Fake News. Ela é
compreendida pelos autores como narrativa que simula programas noticiosos e
faz uso do humor para apresentar conteudo ao publico.

Os programas sio produzidos com uma motivagdo humortistica bastante
transparente. Eles sdo injetados com humor para manter o interesse do
publico tipicamente mais jovem usando irdnico, sarcdstico, ou graficos
ou comentarios exagerados. Ao contrario do noticidrio tradicional, esses
programas sdo realizados diante de um publico que 1i enquanto as piadas
sa0 lidas (Tandoc Jr. ¢f al.,, 2017, p.5, tradugdo nossa)™.

A narrativa redne essas caracteristicas, porque ¢ utilizada para promover
a critica social, de modo semelhante as satiras que visam a criticar governos. No
cenirio brasileiro, destaca-se o programa Fora de Hora*, produzido pela Rede
Globo e exibido pela emissora de janeiro a mar¢o de 2020. A iniciativa consistia em

19 Citagao original: Fake news hides under a veneer of legitimacy as it takes on some
form of credibility by trying to appear like real news (Tandoc Jr. et al., 2017, p.11).

20 Citacao original: The programs are produced with a rather transparent humorous mo-
tivation. They are injected with humor to maintain the interest of the typically younger
audience using wry, sarcastic,

or over-the-top graphics or comments. Unlike traditional broadcast news, these pro-
grams are done before an audience who is heard to laugh as the punch lines are read
(Tandoc Jr.. et al., 2017, p.5).

21 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/fora-de-hora/t/MmGptmxPKd/.
Acesso em: 22 jan. 2021.
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simular um telejornal que abordava, de forma humoristica, os temas que estavam
em pauta nos noticiarios ao longo da semana.

Entre os quadros do programa, alcangou grande repercussdo a releitura da
musica “Tudo Ok”, de Thiaguinho MT, Mila e JS Mao de Ouro. O hit foi um dos
sucessos do carnaval de 2020 e serviu de referéncia ao programa que apresentou,
ao som da musica, o comediante Marcelo Adnet imitando o ex-presidente Jair
Bolsonaro. O trecho original da musica “Brota no baildo para o desespero do teu
ex” foi substituido, na parédia, por “Tamo tranquildo pro desespero de vocés”.
A versio criada pelo programa evidenciava a tranquilidade do presidente e seus
aliados em relagdo as polémicas envolvendo as areas da cultura, educagio e eco-
nomia sob a gestao do governo.

Conforme Tandoc Jr. ezal. (2017), a0 longo do levantamento, foi possivel
verificar que varios estudos defendem que satiras de noticias politicas sao Fake
News, visto que o formato dessas abordagens tem como base a fic¢do. No entanto,
os autores discordam dessa classifica¢io, uma vez que essas produgdes originam-se
de eventos reais e usam o humor para atrair e estabelecer a comunicagao com o
seu publico.

Outra modalidade de conteudo que aparece identificada como Fake News é
a par6dia de noticias. Para os autores, essa modalidade de conteudo também utiliza
do humor para comunicar-se com o publico bem como adota formatos que imitam
os veiculos de comunicacio tradicionais. Porém, essas publica¢cGes ndo necessitam
de conteddos factuais para dar vida a suas produgdes, diferente das satiras.

Onde as parddias diferem das satiras é no uso de informages nio factuais
para injetar humor. Em vez de fornecer comentarios diretos sobre assuntos
atuais por meio do humor, a parédia joga com o absurdo dos problemas e
os destaca ao inventar noticias inteiramente ficticias (Tandoc Jr. ef al., 2017,
p.6, tradugdo nossa)®.

Essa narrativa tem sido definida e planejada por seus idealizadores para
atender a um objetivo especifico, que é entreter o publico. Como exemplo, cita-se
o site brasileiro O Sensacionalista”. Fundado em 2009, é apresentado pot seus
idealizadores como um site de humor e isento de verdade. Suas publica¢des sio
divididas nas seguintes editorias: Videos, Pais, Esporte, Entretenimento, Mundo,
Digital, Listas e Comportamento.

A maioria das postagens sdo classificadas em mais de uma editoria, a exemplo
da publicacio “Homem que ainda estava de quarentena é declarado morto pela

22 Citacdo original: Where parodies differ from satires is their use of non-factual in-
formation to inject humor. Instead of providing direct commentary on current affairs
through humor, parody plays on the ludicrousness of issues and highlights them by
making up entirely fictitious news stories (Tandoc Jr. et al., 2017, p.0).

23 Disponivel em: https://www.sensacionalista.com.bt/. Acesso em: 22 jan. 2021.
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familia e amigos” que integra duas editorias, Comportamento e Pais. A parddia
noticiosa informa que o ultimo brasileiro que ainda respeitava as regras de iso-
lamento social para evitar a contaminagio pelo virus da Covid-19 foi declarado
morto. A publicacio destaca que 0 homem que nao safa de casa, além do necessatio,
foi esquecido pelos amigos e familiares, entdo estes o declararam como morto.

A postagem ¢ classificada como uma pardédia, em razio da sua tematica
ser verdadeira, visto que se refere ao baixo indice de isolamento social no Brasil,
especialmente, no perfodo das festas de final de ano e nos meses de dezembro de
2020 e janeiro de 2021; meses de férias escolares, em que espacos como praias,
parques e bares registraram alto fluxo de circulacdo de pessoas.

Tandoc Jr. e7 al. (2017) entendem que a parddia e a satira sdo diferentes de
outras formas de Fake News, uma vez que ambas abordam, com ironia, situa¢oes
reais e cotidianas; logo, os autores e os leitores desses contetidos acabam por com-
partilhar a mesma piada. Embora possam ocorrer situa¢es em que o produtor
do contetdo e o publico nio estejam na mesma sintonia — e, em razao disso, o
leitor considere a piada como um fato veridico e a compartilhe e espalhe como
algo verdadeiro —, o que motiva a produg¢io da parddia e da satira é a critica social
com recurso ao humor e ao riso, nao a desinformacio.

A terceira modalidade identificada no levantamento realizado por Tandoc
Jt. et al. (2017) é a fabricacgdo de noticias. Essas referem-se a artigos publicados que
seguem o formato de noticias, contudo o seu conteudo nio é fundamentado em
fatos verdadeiros. Os autores explicam que esses conteidos, diferentemente da
parddia, nao apresentam de forma implicita ao leitor que a publicagdo é mentirosa.

O produtor do item freqiientemente tem a intenc¢do de desinformar. Os
itens fabricados podem ser publicados em um site, blog ou em plataformas
de midia social. A dificuldade em distinguir fake news fabricadas ocorre
quando organizag¢des partidarias publicam essas historias, fornecendo alguma
aparéncia de objetividade e relatérios equilibrados (Tandoc Jr. e al., 2017,
p.7, tradugdo nossa)™.

Esses conteudos fabricados e apresentados ao publico como noticias tém
como caractetistica ser produzidos a partir de conteidos preexistentes, a exemplo
de memes®, artigos e reportagens jornalisticas. Além do que, essas publicagoes
podem ser produzidas e publicadas tanto por organizacGes como por pessoas
comuns, ambos os criadores adotam formatos conhecidos como conteudos

24 Citacao original: The producer of the item often has the intention of misinforming;
Fabricated items can be published on a website, blog or on social media platforms. The
difficulty in distinguishing fabricated fake news occurs when partisan organizations pub-
lish these stories, providing some semblance of objectivity and balanced reporting (Tan-
doc Jr. et al, 2017, p.7).

25 Consistem em imagens, videos, audios e textos que sdo criados e compartilhados de-
vido a sua composicio livre e ir6nica.
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noticiosos para reproduzir informagoes falsas. Os autores explicam que a circulagio
de conteudos fabricados deve-se a expansio do acesso as redes sociais digitais. |4
sua espalhabilidade esta vinculada ao fato de que esses conteudos costumam ser
compartilhados pelos usudrios da internet com suas redes de contatos e a¢ao; esta,
por sua vez, pode ser repetida varias vezes e em diferentes redes sociais digitais.

Cita-se como exemplo um video que circulou em dezembro de 2020 na
rede social digital Instagram. Ele denunciava que, produzidas mediante o uso de
células fetais, as vacinas contra a Covid-19 causavam modificacdo genética em
quem as recebesse. Macario (2020) explica que o contetdo do video foi checado
pela agéncia brasileira Lupa, projeto de verificagiao de noticias por meio do qual
os usudrios das redes sociais digitais solicitam a checagem da veracidade dos
conteidos que visualizam em circulacdo nas redes. A agéncia concluiu que o
conteddo ¢ falso; portanto, comprovadamente incorreto, embora o video tenha
sido visualizado mais de 88,5 mil vezes até o dia 14 de dezembro de 2020, data da
publicacdo da checagem no site da Lupa.

O mercado da fabricacio de noticias tem gerado uma série de preocupa-
¢des, pois, como apontam Tandoc Jr. ez al. (2017), nao tém sido mais o conteudo e
o formato que fazem com que essas publica¢des falsas parecam noticias. Deve-se
somar a ampla circulagdo desses conteudos a utilizacdo de bots que colaboram, de
forma crucial, para a instalagdo do caos desinformativo generalizado.

Esses propiciam aos usuarios reais da rede uma falsa ideia de que muitas
outras pessoas estao consumindo aquele conteudo, e essa agao faz com que este
conteddo passe a ser compreendido pelos usudrios reais como uma publicaciao
totalmente verdadeira. A classificacdo ocorre devido ao fato de ter gerado o
engajamento dos demais usuarios da rede que atuam como agentes de validacio
do contetdo, mesmo que este seja falso.

Por fim, vale destacar que, na modalidade de noticias fabricadas, a moti-
vagdo do produtor ou dos produtores desses contetidos é ocasionar o engano e
induzir o publico a acreditar e defender inverdades. De acordo com os autores,
esses aspectos evidenciam a ma-fé e as motivagoes econdmicas, politicas e ideo-
légicas que estimulam os autores dessas publicagdes.

Outra categoria identificada por Tandoc Jr. et al. (2017), ao longo do
levantamento, ¢ a da manipulagdo fotografica. Essas publicacoes tratam da
manipulacio de imagens reais como fotos e videos para criar histérias falsas.
Para os autores, essa modalidade de produgido surge a partir das imagens digitais,
e sua producio tem sido crescente devido a evolucio dos softwares de criagdo e
edicdo, as quais possibilitaram a criacdo desde imagens com efeitos simples até
manipulagdes cada vez mais complexas e detalhistas.

Ajustes simples podem incluir aumento da saturacio de cor e remogao de
elementos menores. Mudancas mais invasivas podem incluir a remog¢io
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ou inser¢io de uma pessoa em uma imagem (Tandoc Jr. ez af., 2017, p.8,
tradugdo nossa)®.

Dentro dessa categoria da manipulacio fotografica, vale atentar para uma
iniciativa recente, compreendida como degpfake. Embora essa modalidade nio
apareca na classificagdo realizada por Tandoc Jr. ez a/. (2017), entende-se que ela
merece ser avaliada e estudada, uma vez que essas publicagdes aumentaram con-
sideravelmente nos dltimos dois anos nas redes sociais digitais.

As publica¢des supracitadas sio compreendidas por Schick (2020) como
midias sintéticas, porque sio desenvolvidas de forma artificial, utilizando com-
ponentes diferentes do conteudo original, mas alcancando resultados similares.
Esses conteudos podem ser imagens, audios ou videos, todos manipulados ou
gerados por inteligéncia artificial. Ja em relagdo ao objetivo, a autora explica que
essas midias sintéticas tém a finalidade de desinformar.

No Brasil, o jornalista Bruno Sartori tem sido referéncia na produgio e
publicacdo de deepfakes nas redes sociais digitais. As produg¢des de Sartori, como
destaca Fonseca (2020), embora sejam parddias e videos de humor sobre figuras
politicas, sdo criadas com base em técnicas de degpfakes. Em seu canal no YouTube”,
o jornalista apresenta-se como degpfaker ¢ posta videos em que Jair Bolsonaro
aparece interpretando artistas e personagens como Chapolin Colorado, a cantora
Joelma e Carminha, personagem da novela “Avenida Brasil”.

Em 2019, Sartori criou um video em que Jair Bolsonaro aparece reproduzindo
uma cena da série de televisao Chapolin Colorado, e o audio do video reproduz o
discurso do presidente em Dallas no Texas. Na oportunidade, o presidente erra a
pronuncia da palavra nova-iorquinos e adapta seu slogan — Brasil acima de tudo,
Deus acima de todos — e inclui os Estados Unidos; contudo, esquece da palavra
Deus no final do slogan. O video foi postado no Twitter, como aponta Fonseca
(2020), e, em um dia, registrou mais de 2 milhdes de visualizagdes.

Destaca-se que as produg¢des criadas por Sartori ndo podem ser classificadas
como Fake News, visto que, em cada publicagio, o produtor informa ao publico
que o conteddo é humotistico e que foi produzido com recursos de inteligéncia
artificial. Portanto, esses videos visam, por vezes, a criticar, de forma sarcastica,
posturas de politicos e gestores publicos. Logo, a intencdo nio é desinformar,
mas, entreter e 20 mesmo tempo trazer para o debate publico fatos recentes que
envolvem toda a sociedade de forma direta ou indireta.

No entanto, esse avango das tecnologias de inteligéncia artificial para a pro-
duciio de deepfakes é visto com preocupagio por Schick (2020). Para ela, em poucos

26 Citagio original: Simple adjustments can include increasing color saturation and remo-
ving minor elements. More-invasive changes can include removing or inserting a person
into an image (Tandoc Jr. et al., 2017, p.8).

27 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/BrunnoSarttoti/featured. Acesso em:
28 jan. 2021.
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anos, veremos qualquer individuo com o poder de, a partir do seu smartphone e com
baixo custo financeiro proporcionado pelo uso de inteligéncia artificial, produzir
deepfakes. A autora alerta que esses avangos deverdo possibilitar que essas midias
sintéticas desinformativas passem a ser produzidas em larga escala e de forma
cada vez mais sofisticada.

O alerta feito por Schick (2020) ja é um problema real e pode ser verificado
com o surgimento de iniciativas, no mercado de aplicativos para dispositivos méveis,
que usam a inteligéncia artificial para realizar a troca de rostos em imagens, videos,
gifs e memes. Esse é o caso do aplicativo Reface®®, que € oferecido aos usudtios de
smartphones para ser utilizado de forma gratuita.

Na loja de aplicativos, os idealizadores do Reface apresentam a ferramenta
como uma possibilidade de destruir a realidade. Baseiam sua convicgdo na
possibilidade de essa tecnologia fazer alteracdo de género, transformar rostos e
realizar mesclagens faciais avancadas, utilizando o trocador de rostos baseado em
inteligéncia artificial. O usudrio apenas precisa baixar o aplicativo, selecionar uma
imagem e escolher a animacdo que ird adotar. Na sequéncia, o resultado pode
ser compartilhado nas redes sociais digitais como Facebook, Instagram e WhatsApp.

Observa-se que essa modalidade de recurso tecnolégico torna cada vez mais
dificil a identificacdo da veracidade dos contetdos em formato audiovisual que
circulam na internet, especialmente aqueles realizados nas redes sociais digitais.
E que, com a praticidade oferecida pelas tecnologias de inteligéncia artificial, é
possivel utilizar a voz, a imagem e os trejeitos de pessoas reais para gerart, publicar
e compartilhar conteudos falsos.

Outra tipologia identificada como Fake News pelos pesquisadores Tandoc
Jr. et al. (2017) trata da area da publicidade e de relagoes publicas em que conteudos
publicitarios, em forma de divulgacido publicitaria, sao publicados e divulgados
como conteudo noticioso. No levantamento realizado pelos autores, o uso de
praticas jornalisticas por profissionais da area de relagcdes publicas para divulgar
acoes de marketing, bem como mensagens persuasivas, também ¢ identificado
como Fake News.

Algumas dessas publicagoes criadas para atender a demandas da publicidade
e das relagoes publicas, quando chegam ao publico, sdo identificadas por ele, ini-
cialmente, como conteudos noticiosos. Como apontam os autores, essa confusao
ocorre, porque esses conteudos sdo construidos como narrativas jornalisticas e se
utilizam de fontes oficiais, entrevistas com fontes primarias e secundarias, além
de bases de dados. Somente quando o publico examina o conteudo com atengio
e criticidade é que o compreende como o resultado de uma a¢io publicitaria ou
de relagdes publicas.

Na visdao de Tandoc Jt. ef al. (2017), o fato de essas publicagdes ndo serem

28 Disponivel em: https://play.google.com/store/apps/details?id=video.reface.
app&hl=pt_BR&gl=US. Acesso em: 04 fev. 2021.
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transparentes quanto ao seu objetivo e 4 origem que motivou a sua produgio,
pode induzir o publico a acreditar que o contetdo é uma producio jornalistica,
desenvolvida a partir da premissa jornalistica da busca pela verdade dos fatos.
Cita-se como exemplo a mineradora Vale, que realizou investimentos massivos
em publicidade e agbes de rela¢des publicas apés o rompimento da barragem da
mineradora Vale, em Brumadinho, Minas Gerais, em janeiro de 2019. A tragédia
ambiental e humanitdria deixou 270 pessoas mortas; e, até janeiro de 2021, outras
onze vitimas continuavam desaparecidas (Pontes, 2021).

Apbs o ocorrido, em junho de 2019, o jornal Estado de Minas publicou
a série de reportagens “Brumadinho e Regido — Reconstrucio”. O contetdo
delas consiste em um projeto especial de marketing dos Diarios Associados, com
a publicacio de matérias que utilizam da linguagem jornalistica para enaltecer a
Vale e persuadir o publico em relagdo a atuagao séria e humanizada da mineradora
ap6s o rompimento da barragem.

O especial destaca a reconstru¢do de Brumadinho e apresenta, ao longo
de sua narrativa, imagens de pessoas felizes, trabalhando e reconstruindo suas
vidas. No entanto, devido ao fato de o contetdo nio ser jornalistico, deixa de
problematizar a falta de reparagio as vitimas por parte da mineradora e de punicio
a0s responsaveis pelos impactos humanitarios e ambientais, que se estendem por
dois anos apos a tragédia.

Verifica-se que os conteudos publicados deixam de lado a realidade dos
fatos e destacam, de forma superficial, um possivel lado positivo do episédio que
ocasionou perdas e danos inestimaveis. Essa modalidade de publicagio voltada a
publicidade e a area de relacGes publicas ¢ identificada por Tandoc Jr. ez al. (2017)
como uma categoria de Fake News, dado que, além de envolver diretamente o
ganho financeiro de quem produz e publica esses conteudos, beneficia a imagem
ou as a¢oes de uma empresa, marca ou individuo.

Outro exemplo que integra essa categoria de Fake News sio os dlickbaif’, que
exploram titulos apelativos com a intencio de atrair leitores para sites comerciais.
Essa estratégia publicitaria objetiva gerar acessos ao site e transformd-los em
dados comercializaveis. Os autores reforcam que, em sua maioria, esses clickbait
usam titulos que remetem a conteudos noticiosos; entio, ao clicar na publicacio,
o usuario da rede ¢ direcionado a um site de marketing ou vendas. Desse modo, o
intuito dessas a¢oes é enganar o publico ao oferecer o acesso a conteudos falsos.

Ja atltima modalidade verificada por Tandoc Jt. ez al. (2017) é a propaganda
que “[...] refere-se a noticias criadas por uma entidade politica para influenciar a
petcepcio do publico” (Tandoc Jt. e al., 2017, p.10, traducdo nossa)’. Na visio

29 Disponivel em: https:/ /wwwem.com.bt/patrocinado/reconstrucao/. Acesso em: 29 jan. 2021.
30 Conhecidos como caga-cliques, visam gerar trafego na internet ao explorar publica-
¢oes sensacionalistas ou falsas.

31 Citacao original: [...] refers to news stoties which are created by a political entity to
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dos autores, essas criagdes objetivam beneficiar governos, organiza¢Ses ou figuras
publicas. Como exemplo, cita-se o investimento realizado pelo governo de Jair
Bolsonaro em propaganda no extetior.

No ano de 2019, conforme Pessoa (2021), o governo brasileiro destinou
R$ 11,7 milhées para publicagdo de propagandas fora do pais. Em 2020, o inves-
timento nessa area foi de R$ 27,7 milhdes. De acordo com a autora, esse gasto
¢ 17 vezes maior do que o realizado por todos os governos brasileiros da dltima
década. Uma vez que, com os governos Lula (Partido dos Trabalhadores - PT),
Dilma Rousseff (Partido dos Trabalhadores - PT) e Michel Temer (Movimento
Democriatico Brasileiro - MDB), o total gasto com propaganda no extetior foi
de R$ 2,14 milhdes.

A justificativa do governo para esses gastos elevados, como aponta Pessoa
(2021), foi a necessidade de contrapor percepcdes que o governo federal avalia
como equivocadas, as quais surgem no cenario internacional a respeito do Brasil.
As propagandas veiculadas em antincios em pontos de 6nibus e em outdoors eletr6-
nicos na cidade de Nova York apresentam um novo Brasil, moderno e produtivo,
o qual preserva 60% da sua vegetagio original (Pessoa, 2021).

Porém, o desmatamento da floresta amazonica brasileira segue em alta.
Escobar (2020) aponta que dados medidos pelo Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais (Inpe) registraram aumento de 34% na taxa de desmatamento de agosto
de 2019 a julho de 2020. O autor explica que mais de 9,2 mil quilometros quadra-
dos de floresta foram derrubados nesse petiodo. O dado levantado representa a
segunda alta na taxa de desmatamento consecutiva nos primeiros dois anos de
gestdo do ex-presidente Jair Bolsonaro. Na avaliagdo de Tandoc Jr. ez al (2017),
essa modalidade de propaganda ¢ identificada como Fake News, pois tem como
premissa ocultar fatos e promover uma determinada visdo de mundo. Nesse caso,
o objetivo ¢ persuadir o publico mediante a omissao deliberada de informagoes
acerca da realidade, criando-se um cenario de negag¢io da verdade dos fatos.

Por fim, apés concluirem seu mapeamento sobre o uso do termo Fake News,
os autores apontam que sua utilizagdo estd dividida em seis defini¢oes: satira de
noticias, parédia de noticias, fabricagdo, manipulagao, publicidade e propaganda.
Verifica-se que nao ha um modelo ou categoria unica classificada como Fake News,
e cada autor define o termo a partir de sua propria compreensao com base em
suas areas de pesquisa.

A First Draft News*, otganizacio localizada em Cambridge no Reino Unido
que objetiva melhorar as habilidades e os padrSes na cobertura e disseminagio
de informacgoes na web, observa sete variedades de Fake News: 1) conexio falsa -
variedade que se caracteriza pela desconexio entre titulos e imagens e o restante
do conteudo publicado; 2) contexto falso - nessa, informagoes verdadeiras sao

influence public perceptions (Tandoc Jr. ef al., 2017, p.10).
32 Disponivel em: https:/ /firstdraftnews.org/ fake-news-complicated/. Acesso em: 04 fev. 2021.
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unidas a contextos falsos; 3) contexto manipulado - categoria de Fake cujas infor-
magdes sdo manipuladas para enganar o publico; 4) satira ou parddia - categoria
cujas publicaces ndo sdo criadas com a inten¢io de danificar, no entanto, pos-
suem potencial de iludir; 5) conteudo enganoso - conteudo criado e publicado
para gerar engano; 6) conteido impostor - essa variedade visa a personificagio
de fontes verdadeiras; 7) contexto fabricado - Fake criado exclusivamente para ser
falso e ludibriar o puablico.

Cabe considerar que, embora os autores estabelecam as modalidades de
Fake News a partir de seus campos de pesquisa, aparecem pontos em comum nas
categorias identificadas acima. Tandoc Jr. ¢z a/ (2017) classificam que o primeiro
ponto é que todas elas tratam de contetdos falsos que sao construidos a partir de
episddios que sdo apresentados como fatos. Ja o segundo ponto esta relacionado ao
objetivo que instiga o autor a produzir contetdos falsos, ja que o propédsito central
¢ sempre causar algum tipo de engano entre individuos ou grupos especificos.

Enganar o publico de forma intencional também ¢ definido por Allcott e
Gentzkow (2017) como a motivagdo para a producio de Fake News. Conforme
os autores, esses contetidos distorcem a verdade dos fatos, e seus produtores
almejam, ao criar historias falsas e mentirosas, a manipulacio ideolégica, além de
ganhos financeiros. Em seus estudos, os autores apontam que o ganho financeiro
motiva o fornecimento de contetdos falsos, uma vez que estes tornam-se virais e
passam a gerar receita publicitiria para os sites que hospedam essas publica¢des.
Esses ganhos sdo gerados pelo trafego que aumenta devido ao uso de clickbait.

Ja a manipulacio ideoldgica consiste em outro fator determinante para a
criacdo de conteudos falsos e tem sido cada vez mais adotada devido ao contexto
de pés-verdade no qual estamos inseridos na contemporaneidade. Isto é, contexto
compreendido como o ambiente em que sdo criados fatos alternativos a realidade.
Fuller (2018) explica que esse cenario de pos-verdade caractetiza-se pelo pos-fato.
Este ocorre quando individuos negam, de forma deliberada, a verdade dos fatos e
as evidéncias que comprovam essa verdade. O autor faz uma observacdo impor-
tante quanto as pessoas responsaveis pela criagdo de episddios de pés-verdade:

[...] um ‘pds-verificador’ ndo nega a existéncia de fatos, muito menos “fatos
objetivos”. Ela simplesmente deseja dissipar o mistério em que a ctia¢do e manu-
tencio de fatos tendem a set encobertas (Fuller, 2018, p.19, traducio nossa)™.

O autor cita como exemplo os fatos cientificos, em que cientistas dedicam
horas e horas para a pesquisa em laboratério; apds chegar a um resultado, realizam
a publica¢io das suas descobertas e do método de pesquisa utilizado, em perio-
dicos cientificos, como maneira de informar os demais pesquisadores das suas

33 Citacdo original: [...] a ‘post-truther” does not deny the existence of facts, let alone
‘objective facts’. She simply wishes to dispel the mystery in which the creation and main-
tenance of facts tend to be shrouded (Fuller, 2018, p.19).
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descobertas e do caminho que trilharam para chegar ao resultado apresentado.

Essas publica¢oes apresentam o conhecimento cientifico que ¢ julgado por
pares que se dedicam a ampliar a produgdo desse saber cientifico. Mesmo diante
de todas as comprovacGes e constata¢Oes cientificas, existem os pos-verificadores
que n3o negam essas descobertas cientificas; no entanto, ctiam fatos paralelos com
a intencdo de ocultar a real descoberta que passa a ter valor cientifico.

Como se, do lado de fora, longe dos laboratérios, esses pos-verificadores
tivessem acesso a informag¢des que modificam o resultado da pesquisa desenvolvida.
Contudo, o problema ¢é que essas informacGes externas e consideradas “privile-
giadas” tém como premissa o senso comum. Nio foram testadas, refutadas e nem
comprovadas por pares, consistem apenas em suposi¢oes, ou melhor, achismos,
sem valor cientifico.

De acordo com Legg (2018), a p6s-verdade nio é um fenémeno novo, e
os primeiros registros da utilizagao do termo datam do ano de 1992, quando o
cineasta Steve Tesich, em uma reagdo aos escandalos politicos como Watergate,
qualifica a pés-verdade como a distor¢do da verdade. O conceito de pés-verdade
relaciona-se a a¢des em que os individuos optam por criar e acreditar em uma
verdade inventada. Como consequéncia, deixam de enxergar a realidade dos fatos
como eles realmente ocorreram.

A autora destaca que, a partir do ano de 2015, o termo voltou a entrar em
cena ao ser utilizado pelo professor e pesquisador Jayson Harsin para fazer referén-
cia a aspectos que caracterizam a politica contemporanea. Em seus estudos, como
aponta Legg (2018), Harsin defende que vivemos em um regime de pds-verdade.
Visto que diferente das mentiras que marcaram o passado a exemplo de Watergate,
a pos-verdade praticada na contemporaneidade tem uma maior dimensao, uma
vez que seu alcance e repercussio sao ampliados devido ao uso de recursos como:

[...] ciéncia cognitiva, micro-segmentacio e outras manipula¢des sofisticadas
(muitas vezes com base em Big Data) para influenciar as emog¢des e moti-
vagGes de pessoas comuns, e para tornar mais grosseiro controlar o debate
publico e a opinido (Legg, 2018, p.45, traducao nossa)™.

Desse modo, no cenario da pés-verdade, os fatos passam a ser irrelevantes

34 Em 1972, os escritérios do Partido Democrata americano localizados nos edificios
Watergate em Washington, foram invadidos.O episédio ocorreu durante a campanha
eleitoral para presidéncia dos Estados Unidos. Na disputa estavam o republicano Richard
Nixon e o democrata George McGovern. Dois anos apos, as investigagbes apontaram
que a invasdo estava ligada ao comité de reeleicio do presidente eleito, Richard Nixon.
Ap6s o escandalo, em 1974,0 presidente Nixon renunciou ao cargo.

35 Citagao original: [...] cognitive science, micro-targeting and other sophisticated manipu-
lations (often drawing on Big Data) to influence the emotions and motivations of ordinary
people, and to coarsen and thereby control public debate and opinion (Legg, 2018, p.45).
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para determinados grupos da sociedade que passam a avaliar o cotidiano e formar
opinido com base em suas crengas pessoais. Assim, a opiniao individual fundamen-
tada no subjetivismo caracterizado pela opinido infundada da negacio dos saberes
cientificos torna-se mais importante do que qualquer fato real. Como resultado,
tem-se estabelecido uma cegueira social que conquista sujeitos integrantes de
coletivos fundados e mantidos em comunidades de redes sociais digitais.

Diante desse contexto, a manipulagio ideoldgica é utilizada para influenciar
individuos a acreditar e disseminar verdades inexistentes, as quais ndo condizem
com a realidade, uma vez que nao ocorreram. Para tanto, sao criadas e disseminadas
informacdes falsas com o intuito de reforcar e convencer sobre a autenticidade
desses fatos paralelos.

Seguindo essa mesma linha, Amords Garcia (2018) reforca que ¢ preciso
atentar que Hake News “[...] ndo sdo criadas por diversdo, mas para obter algum
beneficio” (Amords Garcfa, 2018, online, tradugio nossa)*. O autor também
entende que a criagdo e divulgacio desses conteudos estdo sempre atreladas a
questdes economicas, politicas ou ideoldgicas.

Amorés Garcia (2018) classifica Fake News como uma droga, uma vez
que provoca dependéncia a0 mesmo tempo que satisfaz a necessidade humana,
manifestada em sua esséncia de forma inconsciente. Nesse caso, essa modalidade
de conteudo vem suprir uma determinada necessidade humana em consumir
informagdes que reafirmam verdades pessoais.

Assim como ocorre quando ha o consumo de drogas bioquimicas, o vicio
em Fake News possibilita ao individuo a criagdo de uma fantasia, de um mundo
paralelo ao real. Em seus estudos, Amords Garcia (2018) enfatiza que, a partir das
Fake News, o individuo cria uma vida ideal baseada em suas preferéncias particulares.
Ocorre, assim, a fuga da realidade e, consequentemente, a perda daquilo que deve
ser um dos aspectos que movem a existéncia humana, o senso e a reflexdo critica.

Uma das razdes que reforcam as ideias defendidas por Amorés Garcia (2018)
esta vinculada ao fato de estarmos inseridos em bolhas. Estas originam-se ja nos
primeiros registros da histéria da civilizagdo com a organiza¢do em comunidades
e caracterizam-se por unir individuos partindo de questdes que sio comuns a
um grupo de pessoas, a saber, a religido, a lingua e a cultura. Esses pré-requisitos
atuam como filtros que estabelecem a inser¢do ou a exclusio de individuos em
grupos determinados.

Contudo, como aponta Santaella (2018), depois do surgimento da intet-
net, em especial da expansio das redes sociais digitais, a compreensio do termo
bolha foi redefinida, ampliada e passou a ser entendida como “atividade baseada
em privacidade, personalizacdo, prioridade, locacdo, ambiente, circunstancias e
tempo” (Santaella, 2018, online).

36 Citagdo original: [...] no se crean por diversion, sino para obtener un beneficio (Amo-
r6s Garcia, 2018, online).
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A tonica em relagio ao termo era de que a internet e as redes sociais digitais
seriam uma forma de libertagao, por meio da democratiza¢io e descentraliza¢do do
acesso e da producio informativa por todos os individuos inseridos no contexto
digital. A autora lembra que, no inicio desse fendmeno, as bolhas eram classifi-
cadas como “[...] espacos de protecio e controle da privacidade, contra a invasio
da vigilancia” (Santaella, 2018, online). Todavia, a popularizagio das redes sociais
digitais alterou de forma progressiva o conceito antetior referido as bolhas.

Essa mudanca tem como elemento central a utilizacao de recursos das
tecnologias de informacio e comunicagdo e se deve a adogdo de algoritmos que
definem e identificam agbes; nesse caso, referem-se a a¢des na internet, espe-
cificamente nas redes sociais digitais. A evolugdao dos algoritmos possibilitou a
identificagdo e o mapeamento dos perfis de cada usuario da rede, com base em
seus gostos pessoais e buscas nos navegadores, classificando cada individuo com
base em questoes politicas, economicas e ideoldgicas.

Santaella (2018) atribui aos algoritmos a responsabilidade pela redefinicao
da compreensio do termo bolhas na sociedade contemporanea, uma vez que foi o
mapeamento criado por essas tecnologias que nos fez estarmos divididos e inseridos
em filtros de bolhas nas redes sociais digitais. Isso faz com que estejamos expostos
diariamente, em nossas #zelines, as publicagbes que reafirmam nossas preferéncias
pessoais. A autora compreende que estamos inseridos em bolhas midiaticas e dividi-
dos nas redes sociais digitais em grupos de individuos que pensam de modo similar.

O perigo dessa divisao consiste no fato de que, a partir do momento em que
aquilo que consumimos na rede ¢ definido por um algoritmo, ficamos expostos
a manipulagdo e a perda da criticidade em relagio ao contetido que consumimos.
Santaella (2018) classifica a utilizacdao de filtros informacionais nas plataformas
digitais desvinculados do senso critico como responsavel pela epidemia contem-
poranea das Fake News; as quais, segundo ela, causam a alienagdo dos individuos.

Vale lembrar que os filtros ndo operam apenas na camada da distribuicao
do contetddo conforme as preferéncias do usuario e em redes sociais digitais. Anos
antes, Johnson (2012) observava como uma mesma noticia era escrita de diferentes
formas para atingir diferentes publicos, enfatizando um ou outro aspecto de um
texto original para agradar norte-americanos simpatizantes do Partido Republicano
ou do Partido Democrata, por exemplo.

Ao observar orientacGes para os profissionais das redacoes de websites
utilizados na época, como Yahoo!, 0 autor supracitado constatou que o processa-
mento de uma unidade de texto em varias paginas almejava ampliar o numero de
acessos por meio da atra¢do, tomando por referéncia o interesse dos leitores. Em
uma metafora amplamente utilizada na sua obra, o usudrio acabaria acessando
muito mais pizza do que brocolis. Ou seja, buscaria muito mais um alimento do
seu agrado, embora ndo seja o mais nutritivo, saudavel e necessario para manter
e preservar sua saude.
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Essa combinacio de técnicas de redacdo voltadas para o SEO”, uma
espécie de dlickbait sofisticado, tornou-se a mola-mestra da acdo dos algoritmos,
responsaveis por organizar o intenso fluxo de informa¢des conforme as agdes e
— por consequéncia — interesses de cada integrante de uma rede social ou sistema
(Araujo, 2017). Ha uma forte tendéncia de culpar os algoritmos pela distribuicao
de conteudo sem verificacio, porém, a questio ¢ que eles tornam mais 4geis pro-
cessos anteriormente utilizados por agentes humanos.

Ao apresentar uma versdo da noticia ou outra em uma busca no Google, por
exemplo, o processo era mais reativo e menos automatico do que a distribuicao
na timeline do Facebook, que demanda apenas um acesso para a rede social. E inte-
ressante observar que esse processo recebeu novos tons da a¢ao humana com a
utilizacao do WhatsApp e seus grupos, reunides de perfis em torno de um interesse
(seja politico ou integrantes de uma mesma familia). Curiosamente, mesmo com a
presenca de contas para disseminac¢io automatica de conteido, 0 comportamento
quase maquinico, dado que incessante, de alguns usudrios os caracteriza como uma
espécie de autbmato em tais ambientes.

Esse fator evidencia que no cenario de bolhas tem sido ““|...| mais facil enganar
as pessoas do que convenceé-las de que foram enganadas” (Amoré6s Garcia, 2018,
online, traducio nossa)™. Santaella complementa que esses episédios cortriqueiros
téem gerado “percep¢des equivocadas e perigosas que tendem a comprometer a
satde social (tanto individual quanto coletiva)” (Santaella, 2018, online). E essa
disseminacdo de mentiras que tém causado a polariza¢do social, ocasionando a
proliferacio de discursos de édio, episddios de intolerancia e violéncia. Situacoes
que fazem com que os individuos percam a capacidade de conviver em sociedade,
de dialogar, de tolerar diferencas e opinides contrarias, além de causar uma guerra
informativa.

Diante de todos os apontamentos realizados acima, verifica-se que o
termo Fake News tem sido usado de forma desordenada para fazer referéncias
a varias a¢oes que sdo perceptiveis no cotidiano, as quais visam enganar e iludir
particularmente os usuarios da internet. Na visdo de Jorge (2019), o conceito de
Fake News tem sido utilizado, em diferentes momentos, de forma confusa, o que
acaba por vulgarizar o termo, uma vez que ndo ha um consenso e uma defini¢ao
precisa sobre o que ele de fato significa.

A autora elucida que esses contetdos falsos tém como meio de proliferacio
e expansio as novas tecnologias, porém, destaca, os veiculos de comunicacio e

37 Sigla para Search Engine Optimization, ou otimiza¢io para mecanismos de busca em
portugués, rotinas e técnicas que orientam tanto a reda¢do de texto como aspectos técni-
cos da publicacdo de um website para facilitar a escolha por uma ferramenta de pesquisa
no momento de apresentar resultados de uma pesquisa, por exemplo.

38 Citacao original: [...] es mas facil engafiar a la gente que convencerla de que ha sido
engafiada (Amor6s Garcia, 2018, online).
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também os jornalistas tém sido os agentes de propagac¢ido do termo Fake News.
Segundo ela, “[...] a midia dissemina o tema das fake news tanto quanto o teme”
(Jorge, 2019, p.242). A partir das coberturas jornalisticas, os jornalistas, a0 usarem
o termo Fake News, contribuem para que ele alcance popularidade entre o publico.
Justamente pelo fato de figuras politicas utilizarem o termo para criticar
e menosprezar o trabalho jornalistico, defende-se nesta obra que seja realizada a
adogao da palavra desinformacao para referir-se a conteudos falsos e mentirosos,
produzidos para intencionalmente enganar o publico. Portanto, ao longo deste tra-
balho, a palavra Fizke News ndo sera utilizada para fazer mencao as publicagoes falsas
e enganosas que circulam, principalmente, na internet e nas redes sociais digitais.

Um dos aspectos que refor¢am a recusa ao termo Fake News ¢ a tradugao
dele — na lingua portuguesa, significa noticias falsas. Jorge (2019, p.2406) explica que
alguns autores tém substituido o termo noticias falsas por noticias fraudulentas.
No entanto, em ambas as defini¢oes essa modalidade de conteudo, como destaca a
autora, visa a comprometer a credibilidade do jornalismo e sua pratica profissional.
Como forma de combater esse ciclo vicioso, torna-se necessario rever o uso do
termo Fake News, uma vez que desqualifica o jornalismo.

Defende-se que o jornalismo tem como premissa existencial a verdade,
portanto, nao é conveniente utilizar a palavra noticia como sin6nimo de falsidade,
fraude ou mentira. Muito menos produzir noticias com o objetivo de iludir ou
disseminar inverdades. Como conceitua Tobias Peucer (2004) em Os relatos jor-
nalisticos™, caracterizada como a primeira tese sobre jornalismo, escrita em 1690
na Universidade de Leipzig, na Alemanha, a noticia é uma forma de relato que
deve ser construida com base na credibilidade e na verdade. Para tanto, o autor
lembra que esses relatos ndo consistem em didrios particulares, e sim, em resenhas
publicas que tém a finalidade de tornar conhecidos fatos reais.

Em suas pesquisas sobre a natureza das noticias, Robert Park (2008) clas-
sifica que a fungdo social da noticia é informar e orientar o individuo e toda a
sociedade dentro do contexto do mundo real. Park (2008, p.59) ressalta que, apds
ter sido publicada e alcancado o publico, a noticia vira histéria, o que comprova a
efemeridade da noticia. Para tanto, o autor defende que a noticia é uma forma de
conhecimento do tempo presente, uma vez que o relato noticioso nao tem como
foco eventos do passado e nem do futuro.

Desse modo, a satira de noticias e a parédia de noticias, identificadas no
levantamento realizado por Tandoc Jr. ez al. (2017) e apontadas pela First Draft News,
ndo tém como premissa existencial a mentira, como ja apresentado no primeiro
capitulo deste livro. A mesma conclusio se aplica a publicidade e a propaganda,
em que pese a qualificacdo, feita por alguns estudos, de que se tratam de moda-
lidades de Fake News.

Cada 4rea tem propostas de producio especificas, as quais nada tém (nem

39 No original: De relationibus novellis.
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devem ter) em comum com praticas enganosas e de manipulaco. Ja a fabricacio,
a manipulacio de conteudos, a conexio falsa, o contexto manipulado, o conteido
enganoso e o conteudo impostor tém em comum o fato de portarem a desinfor-
macio em seu DNA.

O uso da palavra desinformacio, para fazer referéncia as publica¢des falsas
e enganosas que circulam na internet, tem sido corrente entre pesquisadores e
organizag¢Oes no cenario nacional e internacional. Exemplo disso é o Plano de A¢ao
para os Direitos Humanos e a Democracia 2020-2024 da Unido Europeia, que,
como aponta Campos (2021), prevé “[...] neutralizar a desinformacio e conteidos
nocivos na internet [...]” (Campos, 2021, online, tradugio nossa)™.

Elaborado pela Comissdo Europeia, o plano da destaque a necessidade de
investimentos em a¢des de combate a desinformagio, uma vez que essa modali-
dade de contetido tem potencializado crises democraticas e de direitos humanos.
Campos (2021) ressalta que a Comissdo Europeia classifica quatro modalidades
especificas de desinformacio: a informacio enganosa; a desinformacao; a influéncia
na informacao; e a interferéncia estrangeira no espago de informacao.

A modalidade de desinformacio definida como informagao enganosa ¢
“[...] aquela com contetdos falsos ou enganosos que é publicada ou compartilhada
de boa fé sem intencdo de prejudicar ou obter beneficio econdmico, mas pode ser
nociva [...]” (Campos, 2021, online, tradu¢do nossa)*'. Como exemplo, destaca-se
uma postagem que circulou em janeiro de 2021 na rede social digital Facebook, com
ainformagio de que, no estado brasileiro de Santa Catarina, um jovem tentou ser
vacinado contra a Covid-19 usando um disfarce de idoso.

Em checagem realizada pela agéncia Lupa, Rémany (2021) explica que a
postagem, a qual, até as 13h do dia 20 de janeiro de 2021, havia sido compartilhada
mais de 680 vezes, é falsa. Pois, a legenda da imagem foi alterada. A imagem ori-
ginal trata de uma reportagem jornalistica produzida e reproduzida em 2019 pela
TV Band, referente a um ex-funcionario de banco que, usando uma mascara que
servia de disfarce, foi preso em Santa Catarina, depois de tentar assaltar a agéncia
em que trabalhava. Romany (2021) explica que a legenda da imagem original é
“Homem tenta roubar banco disfarcado de idoso em SC”.

Vale destacar que os usudrios que compartilharam essa publicacio nio
obtiveram nenhuma vantagem financeira e também nio prejudicaram nenhum
individuo em especifico. Contudo, colaboraram com o espalhamento de mentiras
sobre a vacinacdo contra a Covid-19 em um momento de grande apreensio e
expectativa de toda a populac¢do em ser imunizada.

40 Citagao original: [...] contrarestar la desinformacion y el contenido dafiino en internet
[..] (Campos, 2021, online).

41 Citagao original: [...] aquella con contenidos falsos o engafiosos que se publica o com-
parte de buena fe sin intencién de perjudicar ni de beneficio econémico, aunque puede
resultar nociva [...] (Campos, 2021, online).
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Outra modalidade apontada no Plano de A¢do para os Direitos Humanos e
a Democracia da Unido Europeia é a prépria desinformacio. Ela ¢ compreendida
como “[...] conteudo falso ou enganoso que se espalha com a intencio de enganar
ou obter ganho econémico ou politico e pode causar dano publico [...]” (Campos,
2021, online, traducio nossa)*. Como exemplo, destaca-se a postagem realizada
pelo ex-presidente Jair Bolsonaro em seu perfil no Twitter, em janeiro de 2021,
reafirmando a efetividade do tratamento precoce contra a Covid-19.

No post, o presidente nio cita a fonte das informagdes; contudo, como
explicado pelos cientistas, no ha tratamento precoce contra a Covid-19, e a Gnica
forma comprovada de evitar a contaminagdo € o recurso ao isolamento social e
a0 uso de mascara e higienizacdo frequente das maos. Portanto, a postagem do
presidente trata-se de uma desinformagio, fator que fez com que a rede social
digital Twitter marcasse a postagem como enganosa.

A publica¢do do ex-presidente é um exemplo de desinformacio criada e
publicada para obter ganho politico, visto que o conteudo é pensado para agradar
os seguidores fiéis ao presidente, os quais se caracterizam como negacionistas da
gravidade e letalidade da Covid-19. Ocorre que a postagem tem grande potencial
de causar dano publico ao espalhar uma mentira atinente a possibilidade de trata-
mento precoce da doenca, dado que pode levar a parcela de usudrios da rede que
tiveram acesso a ela, na etapa prévia a sua classificacido de conteudo enganoso, a
acreditar que de fato esta imunizada e livre de ser infectada pelo virus.

Ja a terceira modalidade de desinformagdo consiste na influéncia na
informacgio, classificada como “[...] esforcos coordenados de atores nacionais e/
ou estrangeiros para influenciar o puablico [...]” (Campos, 2021, online, traducio
nossa)®”. Destaca-se como exemplo a publicacio que circulou no més de janeiro
de 2021, na rede social digital Facebook. Ela trazia a informacio de que o jornal
americano The Washington Post havia informado, em uma matéria jornalistica, que a
China nio queria usar a vacina contra a Covid-19 desenvolvida pela biofarmacéutica
chinesa Sinovac, a Coronal/ac, que no Brasil é desenvolvida pelo Instituto Butantan.

De acordo com Pacheco (2021), em checagem realizada pelo site Aos
Fatos, a publicacio, que, no dia 7 de janeiro de 2021, ja havia registrado 4.800
compartilhamentos no Facebook, foi classificada como falsa e desinformativa. Uma
vez que, conforme checagem, no arquivo do jornal nio hd reportagens sobre a
afirmacio feita na postagem.

Como aponta Pacheco (2021), sdo falsas as informacdes apresentadas que
afirmam que a sede da farmacéutica esta localizada nas Ilhas Cayman, no Caribe,

42 Citagao original: [...] contenido falso o engafioso que se difunde con intencién de en-
gafiar o de obtener ganancia econémica o politica, y que puede causar perjuicio publico
[..] (Campos, 2021, online).

43 Citagao original: [...] la influencia en la informacién: esfuerzos coordinados de actores
nacionales y/o extranjeros para influir en un publico [...] (Campos, 2021, online).

102 |



visto que a sede da S7novac esta estruturada em Pequim, capital da China. Também
¢ mentirosa a informacio de que o governo do Estado de Sio Paulo financia a
Sinovac desde 2019, pois o contrato, de acordo com a checagem realizada pelo
veiculo de comunicagio, foi o primeiro a ser firmado entre a empresa e 0 governo
paulista, e sua assinatura ocorreu em junho de 2020.

Destaca-se que a China é um dos pafses que tém sido alvos constantes
de campanhas difamatérias e desinformativas no Brasil e no mundo. Esse fator
evidencia a quarta e dltima modalidade de desinformacio, classificada como a
interferéncia estrangeira no espago de informagio e caracterizada a partir
de “|...] esforcos coercitivos e enganosos de um ator do estatal estrangeiro ou de
seus agentes para perturbar a livre formacao e manifestagdo da vontade politica
das pessoas [...] (Campos, 2021, online, tradu¢io nossa)*.

De acordo com o Plano de Agio para os Direitos Humanos e a Democracia
da Unido Europeia, essa modalidade de desinformagio tem como diferencial o
fato de que pode ser parte de uma operacdo desinformativa hibrida mais ampla.
Cita-se as constantes afirmac¢oes feitas, em especial na rede social digital Twitter,
pelo ex-presidente dos Estados Unidos, Donald Trump, nas quais este sugere que
o Coronavirus foi criado em um laboratério chinés. No Brasil, o ex-ministro da
Educagio do governo de Jair Bolsonaro, Abraham Weintraub, usou sua conta no
Twitter para acusar a China de ter criado o novo coronavirus para dominar o mundo
(Soares, 2020). Também o filho do ex-presidente Bolsonaro, o deputado federal
Eduardo Bolsonaro (Partido Liberal - PL), colaborou com a disputa geopolitica
entre os Estados Unidos e a China, ao publicar no Twitter uma mensagem em que
culpou a China pela pandemia.

Contudo, em checagem realizada pelo site Estaddo Verifica, Monnerat
(2020) declara que é possivel confirmar que o virus SARS-CoV-2, causador da
Covid-19, tem origem natural. O estudo realizado por pesquisadores dos Estados
Unidos, Australia e Reino Unido, publicado na revista cientifica Nature Medicine,
aponta que nio ha nenhuma evidéncia cientifica que comprove que o virus foi
criado em laboratério.

Desse modo, destaca a autora, os pesquisadores apontam, no estudo, duas
possiveis origens para o novo coronavirus. A primeira é de que o virus pode ter
evoluido em hospedeiros animais antes de infectar seres humanos. J4 a segunda é
que ele pode ter apenas passado de animais para humanos e, a partir dai, desen-
volvido suas caracteristicas atuais. Assim, os pesquisadores refutam a ideia de que
o virus tenha sido criado de modo proposital.

Portanto, entende-se que a China tem sido alvo de uma operagdo desin-
formativa ampla envolvendo diferentes paises, e o foco da a¢io esta na disputa

44 Citacao original: [...] esfuerzos coercitivos y engafiosos de un actor estatal extranjero
o de sus agentes para perturbar la libre formaciéon y manifestacion de la voluntad politica
de las personas [...] (Campos, 2021, online).
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geopolitica, tecnolégica e comercial que envolve, de um lado, a China e, do outro,
os Estados Unidos e seus apoiadores, como o Brasil. Durante o governo Trump,
as manifestacoes do ex-presidente Jair Bolsonaro eram sinalizadoras de sua atuacdo
aliada aquele governo.

Neste trabalho, a classificacdo proposta no Plano de Agdo para os Direitos
Humanos e a Democracia 2020-2024 da Unido Europeia é considerada como a
mais adequada para tratar da desinformacao contemporanea que tem como carac-
terfstica sua rapida producio, publicagdo, circulacio e alcance, por ter a internet
e as redes sociais digitais como canais de distribuicio.

Por fim, neste capitulo, realizou-se uma reflexdo sobre as mudangas nas
tecnologias de comunicac¢io e informacao que possibilitaram a expansao da desin-
formagao. Além de discorrer sobre os usos equivocados de termos que se referem
a praticas enganosas ¢ de manipula¢io e apresentar consequéncias trazidas pela
desinformacio para a manutencido da democracia e da propria sociedade con-
temporanea. No préximo capitulo da presente pesquisa, a alfabetizagdo mididtica
e informacional dos usudrios da internet serd apresentada como alternativa para
combater e frear a circulacio da desinformacio.
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FREIOS DA DESINFORMACAO

Produgdes e praticas desinformativas acompanham as evolucoes do processo
comunicacional, e, assim como abordado nos capitulos anteriores, a desinformagao
esta atrelada ao desenvolvimento das rela¢cSes humanas. No entanto, na contem-
poraneidade a circulacdo e o alcance da desinformagio tém atingido diretamente
todas as esferas da sociedade, visto que essa modalidade de contetdo esta presente
na vida off e online, com énfase para o registro da sua presenca, em grande escala,
nas redes sociais digitais. Em razao disso, entende-se, neste trabalho, que a tarefa
de eliminar a desinformacao pode ser classificada como algo impossivel, uma vez
que ela é intrinseca a vida em sociedade. Portanto, cabe investigar e apresentar
possibilidades para diminuir a circulagdo da desinformacao e reduzir seus impactos,
bem como buscar alternativas que possam frea-la.

Neste capitulo, sao apresentadas algumas possibilidades para diminuir a
circulagdo, a producio, o alcance e os impactos causados pela desinformacao
na contemporaneidade. Sdo defendidas a¢oes planejadas e organizadas, porém,
estas nao refletem, em sua totalidade, em resultados imediatos, pois precisam ser
agoes a médio e longo prazo, a exemplo da alfabetizacdo e letramento midiatico
e informacional, terminologia adotada ao longo deste estudo.

4.1 Interrupgao do ciclo desinformativo

A desinformacio constitui sua organizagao a partir de uma estrutura sistema-
tica que envolve os seguintes grupos: os produtores de desinformacio; os avalistas
da desinformagio, responsaveis pela divulgacio, publicacdo e espalhamento da
desinformacio; o alvos da desinformagio, em sua maioria grupos especificos de
individuos para os quais a desinformacio é produzida e direcionada; e, por fim,
os seguidores da desinformacio, integrantes do grupo de alvos que passam a crer,
seguir, reproduzir e repercutir a mensagem desinformativa.

Os publicos-alvo da desinformac¢do atuam como co-construtores da
desinformacio, de acordo com a avaliacdo de Tandoc Jr. ez a/. (2017). Visto que
depende diretamente deles a aceitagdao ou a rejeicdo da veracidade do conteido
que consomem diariamente, seja nos veiculos de comunica¢do ou em suas redes



sociais digitais. O ciclo desinformativo necessita da crenca do individuo para que
seja dada a continuidade ao espalhamento da desinformago. “Sem esse processo
completo de engano, as noticias falsas permanecem uma obra de ficgdo” (Tandoc
Jt. etal., 2017, p.12, tradugio nossa)'. Portanto, a desinformacio enquanto sistema
esta submetida a outros individuos que precisam cooperar com o ciclo desinfor-
mativo para que este alcance éxito.

Os autores reforcam que, no caso das redes sociais digitais, ¢ o poder de
sociabilidade caracteristico dessas redes que faz com que a desinformacio consiga
penetrar em diferentes esferas da sociedade. O usuario da rede possui amigos
reais que passam a ser também seus amigos virtuais; entdo, as relacdes de afeto,
amizade e confianca, que sio tracos marcantes das relacdes de amizade na vida
fora das redes, sdo transferidas para as relagoes de amizade dentro da web, nas
redes sociais digitais.

Desse modo, o conteido que um amigo do mundo gff /ne compartilha e
publica nas redes online também costuma ser avaliado pelo receptor e amigo com
o mesmo critério de veracidade que seria adotado em uma eventual relaciao de
amizade fora das redes. Esse ciclo faz com que os conteudos de terceiros, consi-
derados amigos, sejam legitimados e qualificados como verdade, embora possam
ser falsos e desinformativos.

Isso se deve ao fato de que nio houve nenhuma agdo de questionamento
e checagem da informacio, caracteristica de relacdes baseadas na confianca. B
nesse descuido, ou nessa brecha, que a desinformacao garante o processo de espa-
lhabilidade, aproveitando dos sentimentos de amizade, confianca e credibilidade,
nativos das relagdes humanas.

Esse fator evidencia o ponto de vista de Véliz (2020). A autora ressalta a
cooperagdo como caracteristica de qualquer sistema social. Logo, esse sistema
somente pode ser rompido quando a cooperagio entre os individuos que o inte-
gram deixa de ocorrer. “Muitas vezes, a necessidade de cooperagdo nio é ébvia
até que ela pare, e com ela todo o maquinario para” (Véliz, 2020, p.78, traducio
nossa)?. No ciclo da desinformacio, esse aspecto pode set verificado e identificado
com relativa facilidade, pois o usudrio confia nos amigos que integram suas redes
de tal modo que nio ¢ um habito questionar os contetidos postados por pessoas
com as quais sdo registradas relagdes de proximidade e afeto.

Do mesmo modo, o usudrio das redes sociais digitais confia na prépria rede
de que faz uso, produzindo e divulgando suas informa¢des tanto pessoais como
profissionais. Isso ¢ especialmente verdadeiro em relacio aos imigrantes digitais,
caracterizagao feita por Prensky (2001), para se referir a condi¢ao daqueles que,

1 Citagio original: Without this complete process of deception, fake news remains a
work of fiction (Tandoc Jr. ez al., 2017, p.12).

2 Citagdo original: Often the necessity of cooperation isn’t obvious until it stops, and
with it the whole machinery grinds to a halt (Véliz, 2020, p.78).
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por nio haver nascido no mundo digital, migraram para este com o desafio de
adaptar-se as constantes e rapidas mudangas tecnolégicas.

Esse publico foi ensinado a seguir e reproduzir a premissa da verdade e da
confianca tnica e absoluta, construida com base na pratica cotidiana de acreditar
nos individuos sem grandes questionamentos. Um dos fatores que ajudam a com-
preender esse aspecto pode ser exemplificado a partir das relagdes baseadas em
uma ideia de transferéncia de conhecimento, deixando de lado a possibilidade de
o préprio individuo construir seu conhecimento com autonomia, como explica
Freire (1990).

Em suas relacGes sociais, o ser humano ¢ ensinado a acreditar e confiar, seja
em sua familia, em seus amigos ou em seus colegas de trabalho. A desconfianca
surge no andar da vida e tem origem apds experiéncias frustradas em relaciona-
mentos com outros individuos. Aprende-se a desconfiar e a duvidar, depois de
sermos ensinados a acreditar. Quando o individuo migra para utilizacio de novas
formas de comunicacio e ingressa na rede mundial de computadores e passa a
explorar suas possibilidades, inicia a jornada acreditando e confiando naquela nova
experiéncia; e, consequentemente, em tudo aquilo que ela proporciona.

No caso da web e das redes sociais digitais, essa a¢ao de confiar ndo pode
ser realizada de forma ingénua. Mesmo os nativos digitais, definidos por Prensky
(2001) como falantes nativos da linguagem digital, seja dos computadores, dos
games, seja da internet. Assim, passa a ser necessario o desenvolvimento de estra-
tégias que evitem que o individuo seja um alvo facil de a¢des desinformativas.
Uma dessas estratégias ¢ a verificacdo da veracidade dos contetdos aos quais o
individuo ¢ exposto e consome em suas experiéncias cotidianas.

No caso da desinformacio, o antidoto para combater a circulagio desses
conteudos ¢ o proprio veneno que motiva a sua criagdo. A diminuicdo de praticas
e episdédios desinformativos, assim como de suas consequéncias, esta diretamente
vinculada a sua origem. Visto que a iniciativa desinformativa sempre € criada e ela-
borada por seres humanos, embora possa ser aperfeicoada com a ajuda de bots, é o
individuo real de carne e osso, o autor intelectual da desinformacio. F quem cria e
organiza estratégias para que o conteudo atinja o alcance projetado. Porém, é também
o préprio ser humano que possui o poder para combater o ciclo da desinformacio.

A responsabilidade para frear a desinformacio é conjunta. Envolve as
plataformas de redes sociais digitais, os governos, os veiculos de comunicagio e
o publico; nesse dltimo caso, os usuarios das redes sociais digitais, por exemplo.
No caso das plataformas de redes sociais digitais, Pasquetto e Swire-Thompson
(2020) apontam que essas redes desempenham uma func¢io de suma importancia
na difusio da desinformagio. Por outro lado, essas plataformas ainda sdo pouco
transparentes em relacdo aos dados que possuem dos seus usuatios.

Os autores ressaltam que, frequentemente, as plataformas de redes sociais
digitais financiam pesquisas relacionadas a ma informacio e desinformagio,
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contudo, sio raros os casos em que permitem que os pesquisadores tenham acesso
aos dados que estdo sob sua tutela enquanto plataforma que detém informacgoes
referentes ao seus usudrios e aos modelos algoritmicos que utilizam para direcionar
os conteudos aos grupos de usuarios (Pasquetto; Swire-Thompson, 2020).

Os pesquisadores ressaltam que seguidamente sao registrados episédios que
comprometem a transparéncia e a liberdade de atuacdo dos pesquisadores. Uma
vez que as proprias plataformas definem, com base em suas preferéncias, quais
informagoes serdo compartilhadas com pesquisadores e quais serdo reservadas;
portanto, intocaveis.

Para frear a desinformacio, os autores defendem a efetivagio de processos
colaborativos entre pesquisadores e plataformas de redes sociais digitais, como
forma de auxiliar na pesquisa e producdo de dados reais e atualizados sobre a
desinformacio na rede.

Maior acesso aos dados seria permitir aos pesquisadores realizar estudos
em uma escala mais ampla, permitir uma melhor caracterizacio de desin-
formacio em contextos do mundo real e facilitar o teste de intervencSes
para evitar a propagacao de desinformagao (Pasquetto; Swire-Thompson,
2020, online, tradugio nossa)’.

A transparéncia e o acesso aos dados que as plataformas de redes sociais
digitais possuem referentes aos seus usuirios, bem como as caracteristicas dos
processos e procedimentos adotados por essas empresas por intermédio de seus
algoritmos, podem apontar caminhos para qualificar pesquisas e identificar pos-
sibilidades de agbes para as seguintes areas tematicas, de acordo com Pasquetto e
Swire-Thompson (2020): métricas e design da desinformagao; perfil e particulari-
dades dos individuos que se envolvem com desinformacio; organizagao de dados
unicos sobre desinformacio; caracteristicas das campanhas de desinformacio;
intervengOes para combater a desinformacio; e o compartilhamento de dados
aplicado a resolugdo de problemas ocasionados pela desinformacio.

Em relacio a primeira area tematica, referente as métricas e ao design da
desinformacao, Vosoughi (2020) defende a necessidade de dados exatos sobre o
alcance que os conteudos desinformativos possuem nas redes sociais digitais. O
autor explica que duas sdo as possibilidades de métricas acerca das publicagoes
que sio realizadas nas redes sociais digitais: as métricas de expressoes, vinculadas
a0 engajamento dos usudrios da rede com os conteudos, como os compartilha-
mentos e interagdes com a publicacdo; e as métricas de impressio, relacionadas
ao numero de usuatios que fizeram a leitura do conteudo postado.

3 Citagdo original: Increased data access would enable researchers to perform studies
on a broader scale, allow for improved characterization of misinformation in real-world
contexts, and facilitate the testing of interventions to prevent the spread of misinforma-
tion (Pasquetto; Swire-Thompson, online, 2020, online).
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Vosoughi (2020) defende que as métricas de expressao oportunizam o
levantamento de dados sobre o espalhamento da desinformacio, porém, sdo as
métricas de impressdes que oferecem o reconhecimento sobre o real impacto
da desinformacio. Essas bases de dados, de acordo com o autor, sdo verificadas
pelas plataformas, contudo, nio sio divulgadas aos pesquisadores para que estes
possam analisar e estudar as bases de dados de modo aprofundado.

O autor defende que as plataformas deveriam assumir o compromisso de
disponibilizar aos pesquisadores os acessos as métricas de impressio com dados
sobre o conteudo lido pelo usuario e 0 modo como essa leitura foi realizada.

Isso nos permitiria estudar, entre outras coisas, a diferenca entre postagens
contendo informagoes incorretas que sdo lidas e compartilhadas com aquelas
que sdo lidas, mas ndo compartilhadas; ¢ a diferenca entre as pessoas que
leem e compartilham informacGes incorretas para aquelas que leem, mas
nio compattilham (Vosoughi, 2020, online, tradugio nossa)*.

O acesso a esses dados é apontado pelo autor como uma possibilidade para
auxiliar na concepgio de estratégias para frear a desinformagio. Visto que seria
possivel compreender o processo de tomada de decisdao dos individuos que compat-
tilham desinformacio, além de mapear os conteidos virais, identificar os elementos
que os sustentam e os caminhos que percorrem para alcancar seus alvos nas redes.

Seguindo a linha referente a necessidade de avaliar as métricas e o design da
desinformacio, Porter e Wood (2020) propdem a realizacio de ensaios externos
randomizados controlados (RCT)® sem controles internos. Para eles, esses ensaios
randomizados nas plataformas de midias sociais, realizados por pesquisadores extet-
nos sem a interferéncia das empresas e seus gestores, consistem na oportunidade de
evitar conflitos de interesse e garantir a confidencialidade e privacidade dos dados
obtidos. Os dados coletados poderiam apresentar respostas para questdes como:

Que tipos de intervencSes sdo mais eficazes para reduzir a propensio de
um individuo para compartilhar desinformacior? A exposi¢cao aos oponentes
politicos ou aliados de alguém afeta a disposicao de compartilhar informacoes
incorretas? Até que ponto, se houver, revelar a fonte das intervencdes factu-
ais afeta o comportamento? (Porter; Wood, 2020, online, tradugio nossa)®.

4 Citagdo original: This would allow us to study, amongst other things, the difference be-
tween posts containing misinformation that are read and shared to those that are read but
not shared; and the difference between the people who read and share misinformation to
those who read but do not share (Vosoughi, 2020, online).

5 Citacdo original: Randomized Controlled Ttials.

6 Citagdo original: What kinds of interventions are most effective at reducing an indivi-
dual’s propensity to share misinformation? Does exposure to one’s political opponents
or allies affect willingness to share misinformation? To what extent, if any, does revealing
the source of factual interventions affect behavior? (Porter; Wood, 2020, online).
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Essas questdes, de acordo com os autores, poderiam ser respondidas a
partir de dados individuais coletados nas plataformas. Essas informacdes teriam
validade fora das redes com potencial de identificar respostas para aspectos internos
e externos das plataformas referentes a desinformacio.

Por fim, Joseph ez al. (2020) destacam que, para avancar na pesquisa
sobre a relacdo entre desinformacdo e as plataformas de midias sociais digitais,
¢ preciso atentar para cinco areas que necessitam de colaboragio continua entre
pesquisadores e plataformas para alcancar indicativos de solu¢Ses que envolvem
diretamente métricas e design da desinformacio. Sao elas: 1) estrutura de experi-
mentos de pesquisa com énfase no publico; 2) informagoes sobre a exposicdo e
interacao individual dos usuarios a informagao e desinformacio; 3) autenticidade
e origem das mensagens que circulam nas plataformas de redes sociais digitais; 4)
transparéncia dos contetdos moderados tanto por algoritmos como por indivi-
duos reais que atuam na moderacio e curadoria de conteddos nas redes; 5) maior
acesso aos dados e historicos de todas as plataformas de redes sociais digitais, com
énfase para informacoes relacionadas a Interface de Programagio de Aplicativos
(APIs)’, como forma de compreender e definir os padtdes e protocolos adotados
nas comunicagdes entre plataformas (Joseph ez al., 2020).

De acordo com os estudos dos autores, estreitar a relacio entre a academia
e as plataformas de redes sociais mediante o acesso da primeira aos dados que as
segundas possuem implica possibilitar o desenvolvimento e elaboracio de alternativas
para solucionar problematicas que envolvem a privacidade e a confianca nas redes
sociais digitais. Permite ainda compreender e langar a possibilidade de pesquisas
futuras que abordem questdes que envolvem o contexto amplo da pés-verdade.

Quanto a segunda area tematica listada por Pasquetto e Swire-Thompson
(2020), essa consiste em compreender o petfil dos individuos que se envolvem
com desinformacio e os motivos que levam a esse envolvimento. Para tanto, o
acesso aos dados que as plataformas de redes sociais digitais tém sob sua posse é
o elemento-chave para que os pesquisadores possam apontar respostas concretas
e precisas também sobre o envolvimento dos individuos com a desinformacao.

Metzger e Flanagin (2020) apontam que ¢é necessario a compreensio do
processo comunicativo referente a desinformacio para, a partir disso, combater
sua proliferagio. Os autores ressaltam que os motivos que levam os individuos a
compartilharem desinformagao podem ser os mais variados, visto que ha aqueles que
compartilham por acreditar na veracidade do contetido; outros, por sua vez, podem
compartilhar essa modalidade de conteido como uma estratégia de desafiar essas
produgdes e seus idealizadores, seja por objetivos artisticos, seja por entretenimento.

Para tanto, Metzger e Flanagin (2020) defendem que ¢ preciso ter clareza
em relagdo a qual e por quais motivos uma desinformacio é compartilhada. Com
base nessas informagoes, argumentam que seria possivel desenvolver a¢Ges eficazes

7 Citagdo original: Application Programming Interface.
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para conter a desinformagdo. Porém, essa medida somente seria possivel através
do trabalho cooperativo entre pesquisadores e plataformas de redes sociais digitais,
uma vez que ¢ preciso coletar em maior escala informagées sobre:

a) a comunica¢do em torno do compartilhamento de informagdes erro-
neas e desinformagSes por compartilhadores e receptores de informagoes
(por exemplo, legendas, comentarios, emoijis, anotagdes, etc.), (b) dados
de relacionamento de rede das pessoas e (c) informacdes demograficas
de usuarios para analisar até que ponto as pessoas acreditam que a desin-
formacio ¢ compartilhada ou recebida, mediada pelas caracteristicas do
usudrio e pela relagio compartilhador-receptor (Metzger; Flanagin, 2020,
online, tradugio nossa)®.

Ao ter acesso a essas informagdes, os pesquisadores poderiam projetar cami-
nhos e testar alternativas de interven¢do e combate a desinformacio. A exemplo
de recursos que qualifiquem os usudrios das redes e da internet como um todo,
para interpretar e checar os conteidos consumidos com o intuito de identificar a
presenca da desinformacio.

Inclui-se, nesse aspecto, a verificagao de quem sao os individuos e porque
ocorre o seu envolvimento com a desinformagao. A exemplo da populagao adulta
que recorrentemente compartilha nas redes sociais digitais contetdos falsos e
desinformativos. Os estudos de Brashier e Fazio (2020) apontam que os adultos
mais velhos tém uma relacio de maior proximidade com a desinformagao. Esse
dado ¢ avaliado com preocupacio pelas pesquisadoras, pois esse grupo de indi-
viduos integra uma parcela significativa da populagao com poder de voto. Além
do que, no ambito da saude, sao o grupo mais vulneravel a doencas, tais como a
pandemia de Covid-19 que atingiu de modo cruel pessoas idosas.

Portanto, é de extrema relevancia identificar os conteidos desinformativos
20s quais esse publico costuma ser exposto como forma de identificar os motivos
que ocasionam o compartilhamento e a crenc¢a na desinformacio. Contudo, Brashier
e Fazio (2020) entendem que as respostas para essas questdes dependem de dados
precisos das plataformas e empresas responsaveis pelas redes sociais digitais.

Com o acesso a idade dos usuarios, a composi¢io de suas redes sociais, o
tempo gasto na visualizacao de postagens e o envolvimento com as postagens,
poderfamos entender melhor como os usuarios mais velhos experimentam
a midia social (Brashier; Fazio, 2020, online, traducio nossa)’.

8 Citagdo original: (a) the communication surrounding the sharing of mis-and disinforma-
tion by both information sharers and receivers ( captions, comments, emojis, annotations,
etc.), (b) people’s network relationship data, and (c) users demographic information to analy-
ze the extent to which people believe misinformation as they share or receive it, as mediated
by user characteristics and the sharer-receiver relationship (Metzger; Flanagin, 2020, online).
9 Citacio original: With access to users’ ages, the composition of their social networks, time
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A tarefa de identificar as informagdes que os usudrios das redes veem, e
como ocorre essa experiéncia de ver e consumir diferentes conteddos, ¢ avaliada
pelas pesquisadoras como alternativa para apontar os motivos reais que tornam
os adultos mais velhos propensos e vulneraveis aos conteudos desinformativos.

Seguindo essa linha de raciocinio, Weeks (2020) complementa que o com-
bustivel para proliferacao da desinformacio é a emocao, especialmente quando os
conteddos falsos estao alinhados com as opinides dos individuos. Esse aspecto, de
acordo com o autot, ja é conhecido entre os pesquisadores, porém, o problema
passa a ser em relacdo ao nivel exato de emocio que influencia no envolvimento
com o conteudo desinformativo.

Esses dados que possibilitam identificar como e quais graus de emogio
influenciam o individuo a realizar uma exposi¢ao nas redes e, a partir disso, resul-
tam em envolvimento com os conteudos, ndo estdo acessiveis aos pesquisadores.
Por sua vez, os dados disponibilizados pelas plataformas ainda sdo escassos e nao
possibilitam que sejam apresentadas respostas conclusivas para essas problematicas.

Por conta disso, Weeks (2020) reforca que, para apresentar alternativas de
contengio e combate a desinformagio, é preciso ter acesso a informagSes amplas
quanto a natureza emocional da desinformacio nas redes sociais digitais. Logo,
passa a ser imprescindivel que as plataformas adotem praticas de maior transpa-
réncia em relagdo aos dados que possuem. A reivindicagio de Weeks (2020) ¢ pela
transpaténcia, pela adogao de dados abertos pelas plataformas.

Essa medida, como aponta o autor, poderia auxiliar pesquisadores a encontrar
respostas para perguntas tais como: com qual frequéncia os usuarios encontram
nas redes desinformagao emocionalmente evocativar; de qual modo os usudtios sio
expostos a conteudos falsos com viés emocional, por meio do compartilhamento
realizado por outros usudrios — a exposicao acidental ou seletiva, ou a filtragem
realizada por algoritmos?; como a desinformacio influencia emoces relacionadas
a preconceitos?; com qual frequéncia ocorre o envolvimento dos usuarios da rede
com a desinformagao emocional?; quais os efeitos reais desse envolvimentor; ao
se deparar com desinformacdo emocional, o usuario é conduzido a contetidos de
nfveis maiores de extremidade; como esse contetddo reflete na polarizagio e na
aceitacdo por parte dos usudrios de teorias da conspiragaor? (Weeks, 2020, online).

As perguntas levantadas pelo autor indicam a crescente necessidade de
encontrar respostas que possam indicar caminhos para resolver algumas das pro-
blematicas que tém sido causadas pela desinformacao e que impactam diretamente
na sociedade contemporanea e no futuro da humanidade e das democracias. Weeks
(2020) avalia que somente serd possivel avancar no combate a desinformacio
no momento em que ocorrer a compreensio de como a raiva e o medo atuam
enquanto agentes da desinformacio emocional.

spent viewing posts, and engagement with posts, we could better understand how older
users experience social media (Brashier; Fazio, 2020, online).
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Outra medida consiste em verificar cientificamente como essas emog¢oes sao
determinantes para expansio e crenc¢a da desinformacio nas redes sociais digitais
por parte dos individuos que frequentam estes espacos de interacio. Contudo,
Weeks (2020) lembra que esse caminho passa necessariamente pela adogdo de
maior transparéncia e divulgacio dos dados que as plataformas, as quais gerenciam
as redes sociais digitais, tém sob sua custodia.

A terceira drea tematica identificada por Pasquetto e Swire-Thompson (2020),
refere-se a construcdo de um conjunto de dados unicos sobre desinformacaio.
Portanto, consiste na organizacao de dados que possam conter potencial para
serem validados e utilizados em aplica¢gdes praticas. Bond ez a/. (2020) explicam
que a pesquisa que trata sobre a area da desinformagao tem como tendéncia estar
concentrada em ““[...] conjuntos ndo representativos de afirma¢des” (Bond ef 4/,
2020, online, traducio nossa)'’.

Para o autor, ¢ preciso incluir nessas pesquisas desinformacSes populares
e impopulares. A desinformagio popular ¢é avaliada como aquela exclusivamente
prejudicial que atrai a atencdo de grandes parcelas da populacdo. Nessa categoria,
enquadram-se desinformagoes, tais como “Vacinas contra Covid-19 causaram a
morte de 181 pessoas nos Estados Unidos™!!. Esse conteudo falso circulou em
tevereiro de 2021 em postagem realizada no Facebook.

Ja as impopulares sao apontadas por Bond ¢# a/. (2020) como aquelas que sao
focadas em grupos especificos da populacio, e por estes compartilhadas. Cita-se
a desinformacdo que circulou em abril de 2021 e foi reproduzida pela jornalista
Leda Nagle em uma transmissio ao vivo'?, mencionando um possivel plano do
ex-presidente, Luiz Indcio Lula da Silva (PT), para matar Jair Bolsonaro. O video
dessa afirmacao foi compartilhado na rede social digital Twitter, e o seu contetdo
falso foi direcionado para inflar os animos da populacao e agradar uma parcela
dessa populagio apoiadora e simpatizante do presidente Bolsonaro e ferozmente
contraria ao ex-presidente Lula.

Bond ez al. (2020) defende que incluir essas modalidades de desinformacao
nas andlises e pesquisas cientificas tornara possivel a producio de dados quali-
ficados referentes ao conteido desinformativo que é compartilhado. Além de
possibilitar a identificacdao de informagdes solidas relacionadas aos individuos que
compartilham estes conteddos, mediante a premissa de ndo invadir sua privacidade.
Convém ressaltar que tanto as desinformacdes populares como as impopulares
possuem caracteristicas especificas que necessitam de ser identificadas e seus
efeitos e reflexos, pesquisados com base em dados concretos.

Para tanto, a tarefa de construir um conjunto de dados qualificados para

10 Citacéo original: non-representative sets of claims (Bond e7 4/, 2020, online).

11 Disponivel em: https://piaui.folha.uol.com.br/lupa/2021/02/05/vetificamos-vaci-
nas-morte-estados-unidos/. Acesso em: 23 abr. 2021.

12 Disponivel em: https:/ /wwwyoutube.com/watch?v=EIs-1L9PIY. Acesso em: 23 abt. 2021.
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fundamentar a realizacdo de pesquisas sobre desinformacio requer necessatia-
mente a colaboragio direta das plataformas de redes sociais digitais. Benevenuto
e Ortellado (2020) reforcam que os dados sob o dominio do WhatsApp poderiam,
ao serem divulgados e seu acesso liberado pela plataforma, fazer a diferenca na
pesquisa sobre desinformagdo. De acordo com os autores, tem sido extremamente
ardua a tarefa de pesquisar e rastrear a desinformacio que circula nessa rede social
digital em larga escala, “Devido a natureza criptografada privada das mensagens
no WhatsApp [...]” (Benevenuto; Ortellado, 2020, online, tradu¢io nossa)®.

Diante de todos esses entraves, os autores apontam que todos os mem-
bros da comunidade cientifica que pesquisam a desinformacio nessa rede seriam
favorecidos, caso o WhatsApp divulgasse, a0 menos, os seguintes dados que detém
sobre trés areas especificas: quantitativo de usudrios; usos que estes fazem dessa
rede, como a frequéncia e quantidade de mensagens direcionadas, individual e
coletivamente, em grupos de usuarios; a frequéncia com que a informacio e
desinformacao viral ¢ distribuida, como forma de possibilitar aos pesquisadores
“[...] medir a propagacio de um determinado conteudo dentro do WhatsApp”
(Benevenuto; Ortellado, 2020, online, traducio nossa)'*; uma amostra de nomes
aleatorios de grupos, como forma de possibilitar pesquisas para compreender a
organizagdo e os usos da rede que sdo realizados por diferentes individuos em
suas organizacdes online.

Por fim, Benevenuto e Ortellado (2020) refor¢am que esses dados possibi-
litam aos pesquisadores verificar os reais efeitos da desinformacio na organizacao
da sociedade e da vida em comunidade. McNealy e Nah (2020) afirmam que os
dados das redes sociais digitais tém o potencial de, uma vez investigados cienti-
ficamente, revelar que implicagdes a exposicao do cidadao a desinformacio nas
plataformas ocasiona, quer para a sua participag¢ao civica, quer para a formagao do
capital social, quer para a afericio dos impactos dessa exposi¢cdo na democracia.

Jaaquarta area tematica, apontada por Pasquetto e Swire-Thompson (2020)
como crucial para ampliar as pesquisas sobre desinformacio e apontar caminhos
para frear a proliferacdo desse conteudo, trata das campanhas de desinformacio
e suas caracteristicas. Varol ez a/ (2020) explicam que as plataformas de redes
sociais digitais possibilitaram o surgimento das opera¢des de desinformacao online
aliadas a ferramentas e recursos aprimorados que visam “[...] ocultar procedéncia,
direcionar individuos vulnerdveis e ripida avaliagio/otimizacio de estratégias e
narrativas” (Varol ef al., 2020, online, tradugio nossa)'.

13 Citacao original: Due to the private encrypted nature of the messages on WhatsApp
[-.] Benevenuto; Ortellado, 2020, online).

14 Citacao original: [...] measure the spread of a given content inside WhatsApp (Bene-
venuto; Ortellado, 2020, online).

15 Citacdo original: [...] concealing provenance, targeting vulnerable individuals, and ra-
pid evaluation/optimization of strategies and natratives.
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Por vezes, essas operagbes sdo exercidas nas redes sociais digitais com o
auxilio de bots e trolls’’. Por exemplo, segundo Jamieson (2020), a interferéncia
de #rolls russos nas elei¢bes de 2016 consolidou-se com a utilizacio de span'’ para
espalhar desinformacio e inflar engajamentos e métricas. Isso ocorre, segundo os
autores, porque as plataformas de redes sociais digitais caracterizam-se por suas
interfaces programaticas, com destaque para as APIs'®, as quais acabaram sendo
utilizadas como armas voltadas para ampliar a circulacio de conteudos desinfor-
mativos e exercer influéncia direta em debates e conversas publicas nas redes.

Diante dessa problematica, os autores defendem que as plataformas de
redes sociais digitais adotem protocolos de compartilhamento de dados com pes-
quisadores académicos para que seja possivel o combate a desinformagio na rede
e a adog¢ao de medidas efetivas para a exclusio de contetdos falsos e atividades
oriundas de perfis falsos na rede.

As plataformas devem fornecer APIs para pesquisadores credenciados
acessarem dados necessarios para estudar, detectar e combater a manipu-
lagdo, como estatisticas sobre exclusdes, alteragoes de perfil e atividades de
aplicativos de terceiros sem violar as preferéncias de privacidade definidas
pelos usudrios (Varol ez al., 2020, online, tradugio nossa)".

Esse compartilhamento de protocolos de dados que sejam consistentes, na
visao de Varol ez al. (2020), torna o recurso necessario para realizacao de pesquisas
cientificas com dados reais e atualizados referentes aos seguintes topicos: a aplicacdo
pratica das interfaces programaticas; os conteudos que foram removidos pelos
usuarios; os possiveis excessos cometidos por usudrios; e os dados sobre contas
suspensas por cometer praticas desinformativas. Porém, os autores lembram que,
para que isso ocorra, deve-se respeitar a ética na pesquisa e os regulamentos de
privacidade. Por fim, Varol e a/. (2020) pedem maior transparéncia em relacao
aos dados e protocolos adotados pelas plataformas de redes sociais digitais como

16 Usuarios da rede que atuam para provocar outros individuos com conteidos que se
caracterizam por serem controversos, falsos e ofensivos.

17 Consistem em e-mails que sdo enviados para um grande nimero de pessoas sem que
estas os tenham solicitado. Disponivel em: www.antispam.bt/conceito. Acesso em: 25
abr. 2021.

18 Interfaces de Programacio de Aplicativos (APIs) sio compreendidas como conjunto
de defini¢oes e protocolos préprios para o desenvolvimento e integracdo de software de
aplicacGes. APIs possibilitam que solu¢ées ou servicos possam estabelecer comunicacdo
com outros produtos e servigos. Disponivel em: https://www.redhat.com/pt-bt/topics/
api/what-are-application-programming-interfaces. Acesso em: 25 abr. 2021.

19 Citacdo original: Platforms should provide APIs for accredited researchers to access
data needed to study, detect, and combat manipulation, such as statistics on deletions,
profile changes, and 3rd-party application activities without breaching privacy preferen-
ces set by the users (Varol e al., 2020, online).
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forma de proteger os usuarios, sua privacidade e a propria democracia.

A quinta area tematica trata das interven¢des para combater a desinforma-
¢do. Pennycook e Rand (2020) propdem inicialmente pesquisas e investigacoes
experimentais para identificar quais intervengdes sdo efetivas e capazes de pro-
duzir resultados no combate a desinformacio. Portanto, mostram-se contratios
a implementacio de medidas intervencionistas baseadas em opinies e intuitos,
sem comprovagao cientifica.

Entre as propostas de pesquisa, os autores destacam a necessidade de
envolver os usudrios das plataformas de redes sociais digitais de forma aleat6ria
em pesquisas que verifiquem, por exemplo, a quantidade de compartilhamentos,
clicks, comentarios e tempo de leitura dedicado as publica¢des. Para os autores,
ao realizar esses estudos, seria possivel identificar crencas e atitudes dos usudrios
nas redes sociais digitais.

Pennycook e Rand (2020) elencam intervengdes que poderiam ser pesquisadas
e testadas, como a criacio de rétulos especificos de contetido noticioso com avisos
que possam lembrar aos usuarios a importancia da verificacao das informacoes
antes de realizar qualquer compartilhamento de contetido. Para os autores, essa
possibilidade de intervencdo amplia as tentativas para implementa¢io de acoes
voltadas para a alfabetizacio digital.

Outra possibilidade de intervencdo apresentada por Pennycook e Rand
(2020) consiste no desenvolvimento de avaliacGes que possibilitem classificar,
dentro dos algoritmos das redes sociais digitais, a precisao dos contetidos publica-
dos por todos os usuarios. Ambas as investigacdes potencializam o fornecimento
de “[...] evidéncias claras e concretas sobre quais abordagens sao mais eficazes (e
que podem ser realmente contraproducentes)” (Pennycook; Rand, 2020, online,
traducdo nossa)”’. De acordo com os autores, sem esse esforco entre as plata-
formas e os pesquisadores, o publico ndo podera confiar nos discursos adotados
pelas plataformas de redes sociais digitais de que estdo comprometidas com o
combate a desinformacio.

Seguindo a proposta de a¢Ges intervencionistas capazes de conter conteidos
e campanhas desinformativas, Amazeen e Vargo (2020) destacam que plataformas
de redes sociais digitais, a exemplo do Facebook, estabeleceram parcerias para veri-
ficacdo das publicacoes que circulam em suas plataformas. No Brasil, podemos
citar o site Aos Fatos?, parceiro desde 2018 do programa Third-Party Fact-Checking
Partners?, iniciativa de verificacio de desinformacio do Facebook. De acordo com

20 Citagio original: [...] would provide clear, concrete evidence about which approaches

are most effective (and which may actually be counterproductive) (Pennycook; Rand,

2020, online).

21 Disponivel em: https:/ /www.aosfatos.org/noticias/ como-funciona-parcetia-do-aos-fatos-

-com-o-programa-de-vetificacao-de-desinformacao-no-facebook/. Acesso em: 26 abr. 2021.

22 Disponivel em: https://www.facebook.com/journalismproject/programs/third-pat-
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a apresentacao do Aos Fatos descrita em seu site, o projeto da plataforma retne
iniciativas mundiais independentes com a finalidade de conter a circulacio da
desinformacio no Facebook e no Instagram.

Amazeen e Vargo (2020) destacam que, embora o programa do Facebook seja
uma iniciativa em vigor em todo o mundo, a desinformagao continua circulando
na rede social digital. Para tanto, sugerem uma maior transparéncia e divulgacao
dessas iniciativas de verificacdo dos fatos que atuam diretamente no combate a
desinformacio nas redes e propoem uma Interface de Programacio de Aplicativos
(API) que possa identificar e mostrar mensagens como informacdes falsas, para
assim incluir possibilidades de remogao desse conteudo, aplicagdo de rétulos e
demais recursos para desqualificagdo do contetdo desinformativo nas redes.

As autoras destacam que, além de identificar a desinformacio que circula
nas redes sociais digitais, os pesquisadores precisam ter acesso a dados como estes:
quem ainda consome o conteddo falso; dados demograficos do consumo; dados
sobtre como os usudrios reagem aos conteudos que visam a combater a desinfor-
magao, e sobte como os comentam, compartilham.

Os pesquisadores precisam de visibilidade dessas a¢oes patra avaliar como a
ideologia politica, o uso da midia e a alfabetizacio midiatica interagem com
as etapas que as plataformas estio realizando para corrigir a desinformacio
(Amazeen; Vargo, 2020, online, tradugio nossa)®.

Para compreender as consequéncias da desinformagao e apontar caminhos
para construcdo de sistemas que possam interferir de modo efetivo na interrup-
¢do do ciclo desinformativo, as autoras reforcam que a alternativa estd em a¢oes
de cooperacgio entre pesquisadores e plataformas. Ja para Marwick ez a/. (2020),
o primeiro passo estd em compreender a desinformacio no universo das redes
sociais digitais. A primeira pergunta a ser respondida deve ser esta: “Onde e com
quem se origina a ma informagio/desinformacio viral?” (Marwick ez al., 2020,
online, tradu¢do nossa)*!. As respostas para essa questio podem set encontradas,
conforme os autores, a partir do acesso aos dados cruzados das plataformas. Em
seus estudos, Marwick ez a/. (2020) citam o exemplo de videos com conteido cons-
piratério que sdo publicados no YoxTube e que podem, a partir do acesso cruzado
de dados, serem identificados logo na primeira vez em que sdo compartilhados
em redes sociais digitais.

Portanto, ao responder a pergunta supracitada, os autores entendem que é

ty-fact-checking, Acesso em: 26 abr. 2021.

23 Citagao original: Researchers need visibility into these actions to assess how political
ideology, media use, and media literacy interact with the steps platforms are taking to
correct misinformation (Amazeen; Vargo, 2020, online).

24 Citagao original: Where and with whom does viral mis/disinformation originate?
(Marwick e# al., 2020, online).
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possivel avancar na identificagdo da origem da desinformacao e no mapeamento
das plataformas que abrigam esses conteudos e colaboram para sua multiplica-
¢do na rede. Este é apontado como o passo inicial para a redugdo da expansio e
circulacdo da desinformacio nas redes sociais digitais.

A segunda pergunta é: “Quais estratégias de correcdo de desinformacio
funcionam melhor com quais publicos ou dados demograficos?” (Marwick ¢z al.,
2020, online, traducdo nossa)®. Em relacido a essa questdo, com maior acesso aos
dados das plataformas e o consentimento dos usuarios, seria possivel investigar
cientificamente aspectos como a verificagdo organica dos fatos.

Essa trata de identificar ““[...] como as pessoas reagem quando um amigo
ou membro do grupo aponta informagdes incorretas que eles compartilharam
[...]” Marwick ez al., 2020, online, traducio nossa)®. Além disso, os autores apon-
tam a capacidade de realizar um rastreio dos conteudos que foram verificados e
corrigidos, para assim identificar dados referentes aos usudrios que receberam e
tiveram contato com a verificacio de fatos.

Ja a terceira e dltima pergunta elencada pelos autores visa a investigar a
seguinte questio: “Quais algoritmos de plataforma desempenham o papel mais
importante na disseminac¢io — ou redu¢io — da mé informacio/desinformag¢io?”
(Marwick e al., 2020, online, traducio nossa)?’. Para os autores, entender o funcio-
namento dos algoritmos de plataformas como Facebook, Instagram, YouTube e TikTok,
¢ crucial ao planejamento e implementacio de possiveis intervencdes que possam
ser consideradas técnicas e cientificas, uma vez que até agora as agoes realizadas
nesse sentido foram organizadas sem a transparéncia de dados; portanto, estiao
“[...] envoltas na obscuridade” (Marwick ez a/., 2020, online, traducio nossa)®.

Ao identificar respostas para essas questoes referentes a desinformacio, que,
de acordo com os autores, tem sido cada vez mais multiplataforma e ocorrido de
forma cruzada ao envolver diferentes redes sociais digitais, tem inicio a consoli-
dagdo de acoes de intervencgao planejadas e estruturas na finalidade de conter a
proliferacio e o alcance desses conteudos desinformativos.

A ultima 4rea tematica definida por Pasquetto e Swire-Thompson (2020)
trata da importancia do compartilhamento de dados para a resolugdo de problemas
ocasionados pela desinformacio. Lewandowsky e a/. (2020), em seus estudos,
apontam que os dados os quais as plataformas de redes sociais possuem sio ver-
dadeiras bibliotecas produzidas com a colaborag¢io de todos os usuarios das redes.

25 Citagio original: Which mis/disinformation cotrection strategies wotk best with whi-
ch audiences or demographics? (Marwick ez a/., 2020, online).

26 Citacdo original: [...] how people react when a friend or group member points out
incorrect information they have shared [...] Marwick e a/., 2020, online).

27 Citagdo original: Which platform algorithms play the biggest role in spreading - or
curbing - mis/disinformation? (Marwick ez a/., 2020, online).

28 Citacao original: [...] shrouded in obscurity (Marwick e/ /., 2020, online).
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Logo, os autores consideram esses dados como artefatos culturais que pertencem
a toda sociedade que colaborou com a construcao dessa base de dados.

“Devemos recuperar a ecologia da informagao para as pessoas que a cria-
ram” (Lewandowsky e# al, 2020, online, traducio nossa)”. Essa ¢, na visio dos
autores, a alternativa que deve ser adotada para que seja efetiva a proposta de
realizar pesquisas cientificas independentes e voltadas ao interesse publico, sem
o controle corporativo. Por sua vez, para que seja realizada, os autores defendem
uma parceria colaborativa entre pesquisadores e usuarios das redes, que atuariam
como cidaddos co-criadores de pesquisas cientificas.

Isso pode ser alcancado por meio de plataformas de pesquisa dedicadas e
plug-ins de navegador, aplicativos méveis e outras ferramentas de coleta
de dados digitais que permitem que os pesquisadores acessem as ativida-
des online das pessoas sujeitas a restricoes estritas de confidencialidade e
anonimato (Lewandowsky e7 4/, 2020, online, tradugio nossa)™.

Os dados oriundos dessas pesquisas colaborativas sdo vistos pelos auto-
res como recursos capazes de construir um bem cultural comum, respeitando
a privacidade dos usuarios da rede, a pesquisa e o trabalho dos cientistas. Além
do que, consistem na construcdo de bases de dados capazes de potencializar o
surgimento e desenvolvimento de alternativas exitosas que possibilitem conter e
frear a circulacio da desinformacio.

As areas tematicas até aqui apresentadas e estabelecidas por Pasquetto e
Swire-Thompson (2020) objetivam apontar alternativas para frear a desinforma-
¢do, a partir do estabelecimento de parcerias sélidas entre plataformas de redes
sociais digitais, pesquisadores produtores de conhecimento cientifico e usuarios
da rede, produtores e consumidores de todas as informagdes e desinformacgoes
que circulam nessas esferas do ambiente on/ine. Verifica-se que a principal pro-
blematica esta na transparéncia de dados e construc¢io de didlogos abertos entre
todas as partes envolvidas e interessadas nos processos de construgio e combate
da desinformacio.

Vale destacar que a pandemia de Covid-19 e a polarizacio politica acelera-
ram algumas medidas voltadas para frear a circulagdo da desinformagio nas redes
sociais digitais, como efetivar o cumprimento das préprias politicas de atuagdo das
plataformas de redes sociais digitais. Exemplo disso foi o banimento do ex-pre-
sidente Donald Trump da rede social digital Tiwitter, em janeiro de 2021. Como

29 Citacao original: We must reclaim the information ecology for the people who created
it (Lewandowski ¢7 a/., 2020, online).

30 Citagao original: This can be achieved via dedicated research platforms and browser
plug-ins, mobile applications, and other digital data collection tools that allow researchers
access to people’s online activity subject to strict confidentiality and anonymity constrain-
ts (Lewandowsky ez a/., 2020, online).
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explica Oliveira (2021), a conta de Trump foi banida apds a violacdo de regras
da plataforma, como a incitagdo a violéncia e publicagdo de conteudos falsos e
desinformativos, que influenciaram diretamente na invasio ao Capitdlio pelos
apoiadores do ex-presidente. Ainda no més citado, Trump ja havia sido banido
do Facebook e do Instagram por tempo determinado; no caso, até o final do seu
mandato, encerrado em 20 de janeiro de 2021.

Além do banimento por motivo de descumprimento das regras da plata-
forma, o Twitter adotou a aplicacio de selos de alerta em mensagens que possuem
teor desinformativo. A titulo de exemplo, a publica¢io feita pelo ex-presidente
Jair Bolsonaro, em janeiro de 2021, a qual abordava o tratamento precoce contra
a Covid-19, recebeu a classificaciao de enganosa e prejudicial da plataforma.

Apbs a classificacdo realizada pela platatorma, a postagem foi apagada.
Vale destacar que a iniciativa de apagar a publicacdo nio foi do Twitter, e sim, dos
administradores do perfil do presidente. A propésito disso, a plataforma ressalta
que a postagem que recebe o selo — recurso que identifica o conteudo enganoso
com potencial lesivo a populacio por desinforma-la — ndo ¢ deletada, devido ao
interesse publico que possui. No caso da publicac¢io do ex-presidente Bolsonaro,
o selo auxilia na identificacdo e comprovacio dos constantes posicionamentos e
pronunciamentos desinformativos adotados pelo presidente em suas manifestagdes
publicas, seja nas redes sociais digitais ou fora delas, no mundo gfffine.

Além das plataformas de redes sociais digitais, tem ocorrido uma série de
discussoes que visam a implantacdo de legislacGes especificas para punir a criagao
e o compartilhamento da desinformacdo. No Brasil, até o més de junho de 2020,
como aponta Miranda (2020), a Camara dos Deputados ja havia recebido 50 pro-
postas de projetos de lei que tém entre suas finalidades ““|...] combater, limitar a
disseminacdo ou mesmo criminalizar noticias falsas (fake news)” (Miranda, 2020,
online). O autor destaca que, no ano de 2005, foi apresentada a primeira proposta
de projeto de lei referente a essa tematica.

Essas propostas tém em comum o fato de propor puni¢oes para quem cria,
divulga e dissemina desinformacio, a exemplo do projeto de lei 2389/20, que visa a
alterar o Codigo Penal Brasileiro e tipificar o crime de criagdo e divulgacao de Fake
News referente ao contexto que envolve a pandemia de Covid-19. Assinado pela
bancada de deputados federais do Partido dos Trabalhadores (PT), sob a autoria
da deputada Rejane Dias (PT-PI), a proposta de projeto de lei defende a detengao
de 2 a 4 anos, além de multa para quem criar, divulgar e disseminar contetdos
falsos referentes a Covid-19 na internet. A proposta defende ainda uma pena de 4
a 10 anos de prisio para quem for identificado como lider de grupos responsaveis
por espalhar a desinformagao e gerar o caos desinformativo.

Até o més de maio de 2021, a Camara dos Deputados havia recebido mais
duas propostas de projeto de lei referentes a desinformagdo. Uma delas foi pro-
tocolada pelo deputado eleito pelo Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), Wilson
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Santiago (PTB-PB). Em sua ementa, essa proposta apresenta o objetivo de regu-
lamentar o dever do profissional de saude em apresentar a quantidade da dose
de vacina que sera aplicada no paciente como a¢io que integra a Campanha de
Vacinagio contra a Covid-19. Também se configura como objetivo da proposta:

[...] estabelecer sancdo de multa para quem produzir fake news, noticias
falsas e simular vacinagdo, desviar ou se apropriar de imunizante durante a
Campanha Nacional de Vacinacio contra a Covid-19 (Santiago, 2020, online).

Em relacio a punicio, o projeto prevé a san¢io administrativa, civil e penal
acompanhada de multa, a qual pode variar de um a cinquenta salarios minimos
para os individuos que produzirem conteudos falsos relacionados a vacinagao
com a finalidade de veiculagdo em redes sociais digitais. Também visa a punir
aqueles que veiculam e reproduzem conteudos falsos com multa de um a vinte e
cinco salarios minimos. Outro ponto abordado no projeto de lei é a punicdo com
multas que variam de dez a cem salarios minimos para quem desviar ou simular
a aplicacio de vacinas.

Em virtude da pandemia de Covid-19, as proposi¢Ses de projetos de lei
referentes aos anos de 2020 e 2021 tratam da criminalizacdo da desinformacio
em um contexto pandémico. Contudo, vale lembrar que a desinformagio afeta
diferentes areas e momentos importantes da sociedade, como os periodos eleito-
rais. Em vista disso, a Lei 13.834/19 determina a puni¢do de 2 a 8 anos de prisio
aqueles que divulgarem informacdes falsas em periodos eleitorais; para tanto,
tipifica o crime de denuncia¢io caluniosa com finalidade eleitoral.

Tanto em perfodos eleitorais como em situagbes de crise de saude glo-
bal, a exemplo da pandemia de Covid-19, a sociedade e, consequentemente, os
governos ¢ as demais liderangas politicas passam a preocupar-se, de forma mais
intensa, com os efeitos e reflexos da desinformacio. Porém, vale observar que as
solugdes encontradas em momentos de caos desinformativo consistem em reme-
diar a problematica a partir da punicio, seja propondo a detengdo ou a aplicaciao
de multas.

Como pode ser observado nos exemplos brasileiros, tanto as leis como os
projetos de lei que tramitam na Camara dos Deputados nido estio voltados para
o planejamento de agdes especificas para frear a circulagdo da desinformacio a
longo prazo. Ha uma caréncia em relagdo a legislagdo e medidas governamentais
voltadas para evitar que, em futuras pandemias, a desinformagao volte a ser o prin-
cipal inimigo das campanhas de imunizacio e controle da circulacdo de doengas.

Neste estudo, entende-se que a aplicagdo de penas rigidas para combater
a desinformagido nio tem efeito categdrico a longo prazo, visto que o trabalho de
enfrentamento a desinformacio precisa ser constante e englobar todas as esferas da
sociedade, desde nativos a imigrantes digitais. Diante disso, passa a ser necessario
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o planejamento e implantagdo de um plano nacional para frear a desinformacio.
Em vez de se deter apenas em questoes da atualidade, ele precisara encampar, em
seu desenvolvimento, proje¢oes e problematicas futuras.

A preocupagdo com a desinformagdo nao pode ser uma bandeira de um
governo ou partido especifico, necessita ser uma politica publica de Estado que
possa alcancar todas as esferas da sociedade, desde criancas e adolescentes até
adultos e idosos. Portanto, deve ultrapassar siglas partidarias e geragdes especificas,
até pelo fato de que a desinformagcio afeta toda a sociedade e ndo apenas determi-
nados grupos. Uma vez que representa uma ameaca real a manutencio do Estado
Democratico de Direito ao possibilitar a abertura da expansio do totalitarismo.

Penalizar, multar e recolher ao sistema prisional quem compartilha uma
desinformacio, que, por vezes, pode ser reflexo de uma acio ingénua (por nio
saber identificar a veracidade do contetdo que estd consumindo), nio é o caminho
efetivo para frear a desinformacao. Além do que, é preciso estabelecer diferencas
entre quem desinforma pelo fato de também ser um desinformado daquele que
desinforma intencionalmente, de modo premeditado, ou faz da desinformacao
um negocio, uma fonte de poder e renda.

Nesta pesquisa, entende-se que, para frear a desinformacao, € preciso cons-
truir e implementar, a partir de acOes coletivas continuas, o desenvolvimento do
senso ctitico do cidaddo. Ambas estdo atreladas a agdes de educacio e alfabetizagio
midiatica e informacional. Uma vez que, diante das mudangas tecnolégicas que
ocorrem em ritmo acelerado, é preciso que todos os membros da sociedade sejam
alfabetizados para a vida digital, como defende Kaiser (2020).

Chegou a hora de aprender e de ensinar aos outros, para entendermos o
que estamos enfrentando: como nossos dados sio coletados, para onde
eles vio, onde sio mantidos e como podem ser usados contra nés (ou para
tornar o mundo um lugar melhor) (Kaiser, 2020, online).

A autora destaca que é necessario aprender e ensinar todo cidadao sobre as
particularidades da era digital, como forma de possibilitar que o individuo aprenda
a se proteger e a proteger os outros. I a partir da conscientizacio coletiva que
sera possivel desenvolver a compreensio particular de cada individuo em relagdo a
sua fun¢io enquanto membro da sociedade digital. F por intermédio dela também
que ele compreendera seus direitos, deveres e responsabilidades na internet.

Conforme Santaella (2018), a desinformacio causada pela proliferagiao
de contetdos falsos somente pode ser combatida e evitada ““[...] por meio da
educacio, do pensamento critico e da ética” (Santaella, 2018, online). Com base
nesse contexto, entende-se que, para dar conta do desafio que é viver e sobreviver
nesta era da ubiquidade digital, é preciso encontrar caminhos que possibilitem ao
individuo desenvolver habilidades e competéncias para sua existéncia enquanto
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ser social e membro da era da conexdo. O caminho apontado pelos estudiosos
e pesquisadores ¢ o da alfabetizacdo midiatica e informacional, aspecto que serd
abordado na proxima sec¢do deste capitulo.

4.2 Alfabetizagao e letramento mididtico e informacional

“Alfabetizar ¢ tornar o individuo capaz de ler e escrever” (Soares, 2012,
p-12). De acordo com a classificacdo apresentada, ao desenvolver a habilidade
da escrita e da leitura, o individuo passa a ter uma relagio de proximidade com
ambas as competéncias. Estas, por sua vez, potencializam vias para a construcio de
mudangas na realidade individual e coletiva, tanto em relacido as questdes culturais
como politicas e econémicas.

A nova condigdo que ¢ resultado dessa alfabetizagio ¢ denominada pela
autora como /#teracy, traduzido como letramento, que ¢ apontado por Soares (2012,
p-10) como “[...] o estado ou a condigdo que adquire um grupo social ou um
individuo como consequéncia de ter-se apropriado da escrita”. Na era contem-
poranea, marcada pela conectividade e instantaneidade, os termos alfabetiza¢io e
letramento ndo sdao mais utilizados apenas para fazer mencio ao ensino da escrita e
da leitura baseada nos tradicionais suportes de papel e caneta. Uma vez que passa
a ser necessario ampliar a aplicagfio desses termos para a vida digital, marcada pela
conexdo com a internet e as redes sociais digitais.

Para Livingstone (2003), as habilidades de escrita e leitura evoluiram a partir
das mudancas impostas pela evolu¢io das Tecnologias de Informagio e Comunica-
¢do (TICs). A autora ressalta que se fez necessaria uma nova forma de alfabetizagio
para que fosse possivel o desenvolvimento de habilidades capazes de possibilitar
a sobrevivéncia diante de um cendrio marcado pela chegada do computador e da
internet. Com base nos estudos da autora, a demanda por essa nova alfabetizaciio
esta centrada no desenvolvimento da capacidade de interpretacio de qualquer texto
mediado que seja resultado da leitura de veiculos de comunica¢io como jornal, tele-
visdo ou da navegacio pela internet, com o uso de dispositivos como computadores.

Porém, Livingstone (2003) explica que o termo alfabetiza¢io, devido ao
fato de estar vinculado ao desenvolvimento da competéncia de escrita e leitura
tradicionais, “Parece aplicar-se a um mundo passado de livros impressos [...]”
(Livingstone, 2003, p.4, traducio nossa)’'. Por essa razdo, a autora relembra que,
em 1992, registra-se, na conferéncia National Leadership Conference on Media Lite-
racy, realizada nos Estados Unidos, o uso de uma defini¢o que passa a explicar
o desenvolvimento da capacidade de “[...] acessat, analisar, avaliar e comunicar
mensagens em uma variedade de formas” (Livingstone, 2003, p.6, tradugio ossa)™.

31 Citagao original: It seems to apply to a past world of authoritative printed books [...]
(Livingstone, 2003, p.4).
32 Citacao original: [...] to access, analyse, evaluate and communicate messages in a varie-
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Medja literacy é o termo ao qual a autora faz referéncia, e, em traducio livre, é
compreendido como alfabetizacdo midiatica.

Além de apresentar a definicdo do termo, Livingstone (2003) identifica
requisitos basicos para aplicacio pratica da alfabetizacao mididtica em um con-
texto em que os principais conteidos midiaticos eram reproduzidos em veiculos
de comunica¢do como jornal impresso, radio e televisio. Nesse perfodo, o com-
putador conectado a internet comegava a conquistar cada vez mais espago no
cotidiano dos individuos.

O primeiro requisito classificado pela autora é o “Acesso”. Este componente
primordial para efetivagdo da alfabetizacdo mididtica ndo faz mengdo apenas a
disponibilidade fisica, mas também cultural e tecnoldgica das midias. Desse modo,
0 “[...] acesso ndo é uma simples questdo de fornecimento de hardware, deve ser
avaliado em termos da natureza continua e da qualidade do acesso as tecnologias,
conteudos e servicos de midia” (Livingstone, 2003, p.7, traducio nossa)™.

A autora demonstra preocupagio com a alfabetizacio midiatica para as
midias digitais, compreendidas por Pernisa Jr. (2002) como o espago que comporta
os meios de comunica¢io que utilizam a linguagem binaria da informatica. Cabe
lembrar que Martino (2014) destaca que, em uma midia digital, todos os dados,
sejam eles sons, imagens, letras ou qualquer outro elemento, sdo sequéncias de
numeros. Essa caracteristica permite o compartilhamento, armazenamento e
conversdo de dados. Portanto, sdo esses dados transformados em sequéncias de
numeros e interpretados por um computador que diferenciam as midias digitais
das demais compreensoes da terminologia de midia.

Logo, quando trata do acesso, Livingstone (2003) reforca que a utilizacao
de midias digitais, como computadores, estd atrelada a uma série de fatores, entre
0s quais, a aplicacio de recursos financeiros para compra do equipamento, a sua
manutencio, a necessidade de conexdo com a internet para realizar navegacoes
por diferentes paginas, e a qualidade da conexdo com a internet. A autora ressalta
também a necessidade de competéncia técnica para instalacio e uso de softwares
especificos para que seja possivel a utilizacao de programas de computadores.

Ainda compondo o rol de fatores atrelados ao uso das midias digitais, encon-
tra-se o capital social. Este se traduz no contato direto com individuos préximos,
portadores de qualificacio para sanar eventuais dividas no processo de uso dessas
midias, e conhecedores das convengdes culturais que podem regular os usos desses
equipamentos e restringir a possibilidade de acesso. A autora cita como exemplos
constituintes desse conjunto de saberes o uso das midias em horarios e dias especificos,
o tempo de utilizagdo e a navegacao diferenciada para individuos de diferentes géneros.

ty of forms (Livingstone, 2003, p.6).

33 Citacgdo original: [...] access is no simple matter of hardware provision, it must be
evaluated in terms of the ongoing nature and quality of access to media technologies,
contents and services (Livingstone, 2003, p.7).
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O segundo requisito apontado por Livingstone (2003) é definido como “Analise”.
Este esta vinculado ao desenvolvimento da capacidade de analisar textos simbolicos
exibidos e reproduzidos pelas diferentes midias. A autora entende que os curriculos
escolares que visam a oferecer a educagao midiatica tém focado no desenvolvimento
dessas habilidades de analise midiatica vinculada a uma proposta de alfabetizagao para
midias e veiculos de comunicacio tradicionais, a exemplo do impresso, radio e televisao.

O desafio que engloba esse elemento basico para a pratica da alfabetizagao
midiatica, de acordo com Livingstone (2003, p.10), esta em desenvolver compe-
téncias que qualifiquem os individuos para o uso continuo de novas midias. Neste
aspecto, a autora alerta para a alfabetizagdo em relacdo as inovagbes midiaticas que
originam-se a partir do computador com acesso a internet.

A “Avaliacdo” é apontada por Livingstone (2003) como terceiro requisito
que integra a pratica da alfabetizacdo midiatica. Para a autora, “H4 pouco sentido
no acesso ou andlise sem julgamento” (Livingstone, 2003, p.10, traducio nossa)*.
Desse modo, a avaliagdo passa a ser um ponto central para implantacio da alfabe-
tizagao midiatica, uma vez que visa promover uma cidadania critica, voltada para
reflexdo individual em relagdo aos consumos e impactos mididticos na construgao
de conhecimentos sobre a sociedade.

Ao avaliar as produgdes nativas da midia impressa e televisiva, Livingstone
(2003) entende que esses textos sao produzidos com base em uma premissa de escassez.

[...] poucas pessoas tém acesso aos sistemas de produgio e distribuicao, man-
tendo a distin¢do entre produtores e consumidores, e filtros-chave operam
para selecionar o material a ser distribuido, dependendo de alguma ou de
todas as qualidades culturais, ideologia, pressio do mercado ou valores de
producio profissional (Livingstone, 2003, p.11, tradugio nossa)®.

Diante das midias conhecidas pela sua tradi¢do e marcadas pela divisdo
entre quem produz e quem consome conteudos, bem como pelos baixos indices
de interatividade com o publico, a alfabetiza¢io midiatica voltada para esses meios
esteve estruturada, como avalia a autora, em apresentar os filtros aplicados por
esses veiculos e indicar possiveis consequéncias.

Com a chegada da internet, Livingstone (2003) aponta que o modelo de
alfabetiza¢do mididtica que vinha sendo aplicado precisou ser adequado para um
contexto em que todo o individuo com acesso a um computador conectado a
internet torna-se um potencial produtor e reprodutor de conteudos midiaticos. Na

34 Citagao original: There is little point in access or analysis without judgement (Livin-
gstone, 2003, p.10).

35 Citacdo original: [...] few people have access to the systems of production and dis-
tribution, maintaining the distinction between producers and consumers, and key filters
operate to select material to be distributed, depending on any or all of cultural quality,
ideology, market pressure or professional production values (Livingstone, 2003, p.11).
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visdo da autora, a alfabetizacio midiatica tem o desafio de alfabetizar observando
o viés da criticidade, qualificando o publico que é também usuario das midias, em
especial das novas midias, entre as quais, as digitais. O modelo de alfabetizacio
midiatica deve preparar o cidadido para que esteja apto para questionar a autotia
e a qualidade dos conteudos midiaticos.

Avaliar o conteido midiatico nao ¢ uma habilidade simples, como ressalta
Livingstone (2003, p.12), uma vez que essa avaliagdo precisa ser realizada de maneira
critica e consciente. Do mesmo modo, a autora reforca quio desafiador € ensinar
a alfabetizacdo midiatica. Para ela, esse ensino esta relacionado a qualificagdo para
utilizacdo do ambiente da internet ndo como uma modalidade de “[...] fonte de
respostas certas para o dever de casa, mas como um novo ambiente para ques-
tionat, refletir [...]” (Livingstone, 2003, p.12, traducio nossa)™. A autora defende
a criagdao de um curriculo especifico para a alfabetizacdo midiatica como forma
de oportunizar ao publico uma formagdo voltada para a realizacdo de avaliagoes
voltadas aos consumos diarios dos conteudos midiaticos, os quais se intensificam
a medida que novas midias sao criadas e disponibilizadas para o acesso do publico.

O quarto e ultimo quesito que constitui a pratica da alfabetizacdo midiatica,
identificado por Livingstone (2003), ¢ a “Criacao de contedido”. Como indica a autora,
nem todas as defini¢oes relacionadas ao funcionamento e aplicagao da alfabetizagao
midiatica consideram a ctiagdo de contetidos. Na maioria das praticas registradas nessa
area, Livingstone (2003, p.13) identifica que os individuos sdo apresentados ao produto
mididtico sem acompanhar e compreender seu processo produtivo. Para ela, isso se
deve ao fato de que, assim como na historia da alfabetizacdo voltada para os meios
impressos (0s livros, por exemplo), primeiro ensinava-se a leitura e depois, a esctita.

A autora defende que, diante das novas midias, ensinar o individuo a pro-
duzir contetdo é fundamental no processo de alfabetiza¢ao midiatica. Para tanto,
a autora apresenta trés argumentos que justificam a necessidade da implantacio
de politicas que possam ser pensadas para a producdo de contetdo na irea da
alfabetizacao mididtica.

[...] as pessoas aprendem melhor sobre a midia ao fazé-lo |[...] novas habilidades
de midia estdo tornando-se cada vez mais necessarias a medida que o setor
de TIC se expande [...] cidaddos tém direito a auto representacdo e a parti-
cipagio cultural através da midia (Livingstone, 2003, p.14, tradugio nossa)™’.

Os pontos indicados pela autora podem ser compreendidos como caminhos
para efetivacdo da alfabetizacdo mididtica, tendo como premissa a implantacao

36 Citacao original: [...] source of right answers for homework but as a new environment
for questioning, reflecting [...] (Livingstone, 2003, p.12).

37 Citagdo original: [...] people learn best about media through making it [...] new media
skills are becoming increasingly needed as the ICT sector expands [...] citizens have the right
to self-representation and cultural participation through media (Livingstone, 2003, p.14).
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de politicas voltadas a esse processo. Vale destacar o indicativo realizado por
Livingstone (2003) de que a alfabetizacdo ndo pode depender apenas do publico
que ¢ usuario de qualquer que seja a midia. Precisa ser uma iniciativa de politica
publica capaz de envolver instituicdes de ensino, professores, usudrios e midias.

Os quatro componentes elencados pela autora, a saber, acesso, analise,
avaliacdo e criacdo de conteudo, sdo apresentados como a base para a aplicacio e
implantagio de a¢oes de alfabetizacdo midiatica. Todos atuam também na pers-
pectiva da complementac¢io de agdes.

[...] aprender a criar conteudo ajuda a analisar o que é produzido profissional-
mente pelos outros; habilidades em analise e avaliagdo abrem as portas para
novos usos da internet, expandir o acesso; e assim por diante (Livingstone,
2003, p.25, tradugdo nossa)™.

Verifica-se que a autora defende a implantagdo de um aprendizado no
ambito da alfabetizacdo midiatica que possa ser dindmico e nao-linear. Portanto,
tal aprendizado ndo possui a necessidade de seguir uma sequéncia de etapas espe-
cificas. Por fim, Livingstone (2003) reforca que essa abordagem de alfabetizacio
midiatica parte de um modelo criado com base na analise das midias tradicionais,
estruturadas a partir do impresso e do audiovisual, livros, radio e televisao. No
entanto, nesse estudo, a autora alerta que é preciso pensar e propor orientagoes
para que essa mesma alfabetizagdo possa ocorrer no ambito das midias digitais,
caracterizadas pela conexio com a internet.

Ao mapear os estudos que integram a tematica da alfabetizagio midiatica, é
possivel constatar que nio existe uma defini¢io simples de alfabetiza¢io midiatica
que seja consenso entre os pesquisadores. Em suas pesquisas, Hobbs (2010) entende
que o termo alfabetizacdo, diante das evolugdes do processo de comunicacio e
expressao mediada pelas diferentes tecnologias, comeg¢a a ser definido como “a
capacidade de compartilhar significado por meio de sistemas de simbolos, a fim
de participar totalmente da sociedade” (Hobbs, 2010, p.16, traducio nossa)™.

Pois, para a autora, os elementos fundamentais conhecidos ao longo da
alfabetizacdo, como let, escrevet, falar e ouvit, voltados para os processos mediados
pelo papel e pelos textos impressos, foram alterados na medida em que os textos
também foram sofrendo alteracoes. Estes, de acordo com Hobbs (2010), passaram
a usar sistemas de simbolos que incluem imagens em movimento, interatividade,
linguagens varias e diferentes sons.

O sistema de novos simbolos de leitura fez surgir novos modos de

38 Citagao original: [...] learning to create content helps one to analyse that produced
professionally by others; skills in analysis and evaluation open the doors to new uses of
the internet, expanding access; and so forth (Livingstone, 2003, p.25).

39 Citagdo original: [...] the ability to share meaning through symbol systems in order to
fully participate in society (Hobbs, 2010, p.16).
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alfabetizacio, entre eles, a alfabetizacido informacional, alfabetizacio midiatica,
alfabetiza¢do visual, alfabetizacio jornalistica, alfabetiza¢do midiatica em saide e
alfabetizacio digital (Hobbs, 2010, p.17). Cada modalidade trata de uma defini¢ao
para uma area especifica, porém, a autora alerta que as diferentes defini¢bes nao
podem ser tratadas como concorrentes entre si.

A autora entende que a alfabetizacdo informacional visa ao desenvolvi-
mento de habilidades e competéncias de pesquisa por parte dos individuos. Ja a
alfabetiza¢do midiatica objetiva qualifica-los para a analise critica de contetdos
consumidos diatiamente como noticias, entretenimento e publicidade. Por sua vez,
a alfabetizacdo midiatica em satde aborda o impacto que os conteudos midiaticos
tém em relacdo aos cuidados dos individuos com sua satde. Por fim, a alfabetiza-
¢do digital busca desenvolver capacidades relacionadas ao uso de midias digitais
e redes sociais digitais.

Hobbs (2010) aponta que as modalidades de alfabetizacdo possuem obje-
tivos que convergem entre si. Elas tém em comum o fato de descrever, e teotizar
sobre, competéncias que precisam ser desenvolvidas de modo individual para que
a sociedade, enquanto coletivo, possa avangar em sua organizacao contemporanea.

Em seu estudo, a autora opta pelo uso da terminologia alfabetizacio digital
e midiatica, pois, na sua compreensao, essa defini¢ao abrange:

[...] competéncias cognitivas, emocionais e sociais que incluem o uso de textos,
ferramentas e tecnologias; as habilidades de pensamento critico e andlise; a
pratica de composicao e criatividade da mensagem; a capacidade de se envolver
na reflexdo e pensamento ético; bem como a participagao ativa por meio do
trabalho em equipe e da colaboragio (Hobbs, 2010, p.17, tradugdo nossa)*.

A partir da alfabetizacdo digital e midiatica, Hobbs (2010, p.19) destaca que
os individuos desenvolvem cinco competéncias especificas: 1) acessar — permite
localizar e utilizar ferramentas tecnoldgicas e midiaticas para buscar informacdes
qualificadas e compartilhar essas informacSes com outros individuos; 2) analisar
e avaliar — permitem compreender e avaliar mensagens de forma critica, obser-
vando a sua veracidade, qualidade e credibilidade, além dos potenciais efeitos
dessas mensagens; 3) criar — permite produzir contetidos de forma consciente,
observando as caracterfsticas de auto expressao, o publico e as técnicas de criagio;
4) refletit — permite ponderar questdes ligadas a responsabilidade e a ética do
individuo frente as suas experiéncias midiaticas e digitais; 5) agir — permite atuar
colaborativamente no compartilhamento de conhecimentos com o objetivo de
contribuir com o desenvolvimento da sociedade.

40 Citacao original: [...] cognitive, emotional and social competencies that includes the use
of texts, tools and technologies; the skills of critical thinking and analysis; the practice of
message composition and creativity; the ability to engage in reflection and ethical thinking;
as well as active participation through teamwork and collaboration (Hobbs, 2010, p.17).
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Por fim, a autora refor¢a que as competéncias que motivam a efetivagio da
alfabetizacdo digital e midiatica dependem da participacio de todos os individuos
em um processo de aprendizagem continuo. Logo, as praticas tratam de novos
letramentos educacionais, que, por sua vez, devem envolver educadores, estudantes
e instituicdes de forma colaborativa.

Com o avancgo dos estudos que envolvem a alfabetiza¢do midiatica, o con-
ceito de Literacy aparece traduzido na pesquisa de Livingstone (2011) publicada
no Brasil, como literacidade. Este termo é compreendido como “[...] forma de
conhecimento com continuidades claras em trelagcio as formas comunicativas
(impresso, audiovisual, interpessoal, digital)” (Livingstone, 2011, p.20). Nesse
estudo, a autora propSe uma literacidade prépria para a internet, que difere do
conceito abordado pela literacidade na midia e pela literacidade na informagao.

De acordo com a pesquisadora, a literacidade na midia trata do processo
de letramento em relagdo aos meios de comunica¢ido impressos e audiovisuais,
enquanto que a literacidade na informacio esta voltada para a formacgao de um
publico capaz de avaliar de forma critica o contetdo que é produzido e reprodu-
zido pelos diferentes meios.

A literacidade na midia — por causa do foco nas instituigGes dominantes
da midia massiva — desenvolveu um olhar critico sobre o valor da midia
(apreciar ou depreciar, valorizar a cultura ou defender contra o maleficio), e
um interesse na resisténcia publica a sentidos dominantes. A literacidade na
informagdo — por seu grande foco nos desafios do acesso, e os obstaculos e
facilitadotes associados a ele — desenvolveu seu olhat ctitico sobte a des/igual-
dade, competicio, e redistribuicio pela populacio (Livingstone, 2011, p.34).

Essas classificagGes, na visio da autora, contribuem para a promogio da
proposta de literacidade em todas as esferas da sociedade. Porém, ¢ a literacidade
na internet que tem a capacidade de unir, em sua pratica, caracteristicas da litera-
cidade na midia e da literacidade na informagio, fazendo surgir uma literacidade
criativa e, 20 mesmo tempo, critica.

Livingstone (2011) aponta que, devido ao fato de a internet ser o ambiente
das multiplas convergéncias, ¢ fundamental o desenvolvimento de uma convergéncia
da literacidade das midias e da informacao. Para a autora, essa acdo possibilitara
o desenvolvimento de um planejamento de literacidade voltado para “[...] com-
preender o que jovens sabem e o que precisam saber muito além da ideia simplista
de “usar a internet” (Livingstone, 2011, p.22).

Partindo disso, a autora entende que ¢é preciso desenvolver uma literacidade
especifica para a internet, uma vez que o usuario da rede, logo ao realizar o seu
primeiro acesso, verifica que sio necessarias habilidades especificas para iniciar a
experiéncia de navegacio nesse novo mundo. Livingstone (2011) complementa
que a internet possui valores culturais préprios que ndo podem ser comparados
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aos valores culturais caracteristicos do meio impresso ou audiovisual. A exemplo
da interatividade, instantaneidade e ubiquidade, elementos que possibilitam a
comunica¢do em tempo real com individuos ou grupos de individuos localizados
em diferentes continentes.

Diante disso, Livingstone (2011, p.26) define literacidade na internet como
“[...] habilidade de acessar, entender, criticar e gerar contetidos informativos e
comunicacionais on-line”. Para a autora, ndo basta saber usar a internet é preciso
que o individuo tenha a compreensao das oportunidades que habitam nessa rede,
tanto para o desenvolvimento da sociedade democratica como também da eco-
nomia e da cultura. Desse modo, de acordo com a autora, para que seja colocada
em pratica, a literacidade na internet é preciso primar pelo desenvolvimento de
nfveis especificos.

O primeiro, classificado como basico, estd voltado ao aperfeicoamento
técnico do individuo em relacio a arquitetura das interfaces e dos softwares. O
segundo nivel ¢ denominado pela autora de intermediario, e trata da necessidade
de suporte institucional para a efetivagdo da literacidade na internet. Este, por
sua vez, estd vinculado a criacdo de ambientes educacionais de aprendizagem e
estruturacao de curriculos proprios para qualificar o individuo.

Ja o terceiro e ultimo nivel, avaliado pela autora como o mais audacioso,
aborda o desafio que a pratica da literacidade na internet possui de encorajar toda a

“[...] sociedade no ambito on-line e off-line para o engajamento democratico,
organizagbes civis abertas e responsaveis, uma economia inovadora e flexivel, e
uma cultura rica e diversificada” (Livingstone, 2011, p.33).

Sendo assim, a literacidade, em seu aspecto amplo, tem o desafio de envolver
as estruturas institucionais, compostas por governos, escolas, universidades, pes-
quisadores, educadores, individuos e seus grupos familiares. Isso posto, de acordo
com Livingstone (2011, p.32), sua concepgdo consiste em “[...] uma conquista
individual e, 20 mesmo tempo, uma pratica social e cultural”. Visto que depende
diretamente de processos educacionais capazes de desenvolver responsabilidades
individuais que terdo impacto em todo o coletivo social.

O conceito de alfabetiza¢io, que vai além da leitura e escrita de publicagdes
impressas, tem sido desenvolvido e aprimorado com a finalidade de acompanhar
o desenvolvimento de todo conjunto dos meios de comunica¢ao de massa, com-
preendido como midia. Triilltzsch-Wijnen (2020, p.147) aponta, em seus estudos,
que as mudangas e avancos em todos os panoramas mididticos fizeram com que o
conceito de alfabetiza¢io tivesse que incluir também, em sua definicao, as técnicas
que abrangem a area do audiovisual e das tecnologias de informagao e comunicacio.

De acordo com a autora, esse cenario deu origem a novos termos para
fazer mencio e referenciar a alfabetizacio diante das mudancas midiaticas. Em
relacio a esse movimento, Triltzsch-Wijnen (2020, p.147) identifica que foram
desenvolvidas duas estratégias para criacao dos termos proprios. A primeira trata
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da criagido de terminologias e classificagbes que visam a explicar e diferenciar
formas especificas de alfabetiza¢io, a exemplo da alfabetizagdo digital, visual e em
rede. J4 a segunda estratégia de classificacdao defende o uso de conceitos especifi-
cos como: alfabetizagdo informacional, que, segundo a autora, tem sua utilizagao
registrada, principalmente na area das ciéncias da informag¢io com interesse no
acesso a informacio; e alfabetizagido midiatica, adotada em estudos do campo da
midia e comunicag¢ao, com a finalidade de envolver todo o conjunto midiatico.
Triltzsch-Wijnen (2020) adota a terminologia alfabetiza¢do midiatica, pois
¢ avaliada pela autora como a area que compreende o estudo de todos os meios de
comunicac¢io, desde midia impressa, visual e audiovisual. Essa classificagdo trata de
uma alfabetizacio que prima por qualificar o individuo para compreender, analisar
e avaliar os conteddos midiaticos, visto que o foco estd na participacdo cultural
e na critica social e cultural. Porém, a conceituagdo apresenta um desafio que
envolve todos os membros da sociedade, a partir da necessidade de desenvolver:

[...] a capacidade de usar a midia para se comunicar e produzir seu préprio
conteudo de midia. Portanto, os letramentos baseados na midia vao além
de meros letramentos de ferramentas [...] (Triltzsch-Wijnen, 2020, p.154,
traducdo nossa)*!.

Essa area da alfabetizacdo tem sido abordada enquanto tematica central
de varias pesquisas, em especial, como destaca a autora, no caso de estudos que
visam abordar a recepgio, producio, compreensio e processamento dos conteudos
mididticos por parte da sociedade. Além de pesquisas que objetivam realizar a
andlise de conteddo de produgdes realizadas tanto por profissionais como ama-
dores e que sdo publicadas em diferentes midias.

Em um levantamento referente as pesquisas no campo da Comunicacio,
Triltzsch-Wijnen (2020) identificou registros de estudos que tratam da alfabeti-
za¢do mididtica envolvendo competéncias digitais; midiatiza¢io; e digitalizagio
no cotidiano da sociedade. Bem como pesquisas com criangas e adolescentes, a
exemplo de estudos que visam a identificar como estes dois pablicos se relacionam
com a midia. Os estudos ressaltam, conforme a autora, a necessidade da efetivacio
e promogio da alfabetizagdo mididtica em diferentes grupos da sociedade, como
institui¢bes de ensino, gestores, representantes politicos e grupos familiares.

Um ponto em comum identificado pela autora apés finalizar o levantamento
das pesquisas ja realizadas em diferentes paises sobre o uso dos meios de comuni-
cagdo por criangas e jovens ¢ que, em ambos os grupos, o publico de maior renda
e escolaridade apresenta niveis de criticidade mais elevados em relagdo a midia.

41 Citagao original: [...] the ability to use media to communicate and to produce one’s
own media content. Hence media-based literacies go beyond mere tool literacies [...]
(Triltzsch-Wijnen, 2020, p.154).

| 132



[...] parecem ser mais criticos e mais autodeterminados - ou pode-se dizer
“mais alfabetizados” - em sua abordagem da midia e muitas vezes tém um
repertério de midia mais diverso do que seus patres de ambientes menos
orientados para a educagio e socioeconémicos mais fracos (Triiltzsch-Wi-
jnen, 2020, p.2, tradugio nossa)*

Esses indicativos mostram, na visio da autora, como as diferencas sociais
refletem em diferentes relagdes do publico com a midia e, consequentemente, com
o conteddo midiatico. Trilltzsch-Wijnen (2020) destaca que as questdes socioe-
conbémicas impactam diretamente na formacdo de individuos mais ou menos
reflexivos e criticos em relagdo aos consumos midiaticos, uma vez que hé registros
que indicam que, quanto maior a renda, maiores os niveis de escolaridade.

A autora defende que o desenvolvimento e a convergéncia das midias
digitais exigem cada vez mais que os individuos desenvolvam novas capacidades
para lidar com novos sistemas e codigos que funcionam de modo interconectado.
Desse modo, a alfabetizagdo mididtica, na visio de Triltzsch-Wijnen (2020), inclui
todas as possibilidades de alfabetiza¢do nesse cenario marcado pela necessidade
do desenvolvimento da capacidade em estabelecer a comunicagdo com base em
regras compartilhadas.

As mudangas constantes no ecossistema midiatico as quais afetam direta-
mente as formas de comunica¢io tém sido observadas e analisadas por diferentes
areas de pesquisa. Diante disso, a Organizacio das Na¢des Unidas para a Edu-
cagdo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) publicou, em 2013, uma Matriz Curricular
e de Competéncias em alfabetiza¢do midiatica e informacional com a finalidade
de orientar e organizar a formacao de professores na area de midia e informacao
em paises desenvolvidos e em desenvolvimento.

A publicagdo apresenta a combinac¢io de conceitos diferentes em sua essén-
cia, a saber, a alfabetizacdo midiatica e a alfabetizacio informacional; entretanto,
ainda que distintos, convergem em seus propositos. De acordo com Wilson ez 4.
(2013, p.18), a alfabetizagdao informacional defende o acesso a informacdo e o
uso correto dessas informagoes pelo individuo. Ela estd estruturada na defesa de
aspectos como: caréncias informacionais; acesso, organizac¢ao, localizacao e uso
ético da informacio; e utilizacdo das TICs para processat informacio.

Por outro lado, os autores destacam que a alfabetizagdo midiatica trata
do desenvolvimento da capacidade do individuo em compreender as fungdes
da midia, além de se qualificar para a expressdo nessas midias, especialmente a
partir da utilizacdo das Tecnologias de Informacio e Comunicagao (TICs). Logo,
a alfabetizacio midiatica trata da:

42 Citagdo original: [...] appear to be more critical and more self determined - or one
could say ‘more literate - in their approach to media and often have a more diverse me-
dia repertoire than peers from less education-oriented and socio-economically weaker
milieus (Triltzsch-Wijnen, 2020, p.2).
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Compreensio do papel e das fun¢ées das midias em sociedades democra-
ticas; Compreensio das condicoes sob as quais as midias podem cumprir
suas funcdes; Avaliacio critica do conteudo midiatico a luz das funcdes da
midia; Compromisso junto as midias para a autoexpressio e a participacdo
democratica; Revisdo das habilidades (incluindo as TICs) necessatias para
a producio de contetdos pelos usuarios (Wilson ez al., 2013, p.18).

A partir das propostas defendidas por essas duas areas, a alfabetiza¢do
midiatica e a alfabetizacao informacional, os autores defendem a unido destas
classificagbes, e passam a utilizar o conceito de alfabetizacao midiatica e informa-
cional. Wilson ez a/. (2013) justificam que, a partir dessa classificacdo, é possivel
criar condi¢oes para que os individuos possam aplicar, na pratica, o direito de todo
ser humano a liberdade de opinido e expressio, previsto como Direito Humano
Fundamental na Declaracao Universal dos Direitos Humanos, proclamada pela
Assembleia Geral das Nacoes Unidas em 10 de dezembro 1948.

Conforme os autores, a Unesco adotou o uso da expressio alfabetizacio
midiatica e informacional (AMI) como forma de “[...] harmonizar as diferentes
nogoes aluz de plataformas convergentes de utilizacao” (Wilson ez a/., 2013, p.19).
Em vista disso, e com base em uma ampla pesquisa realizada por especialistas da
area, a organizagdao propoe um modelo de Matriz Curricular e de Competéncias
voltado para a formacio de professores no ambito da alfabetizacdo midiatica e
informacional. A proposta foi construida e referendada em trés areas tematicas:

1. o conhecimento e a compreensdo das midias e da informacdo para os
discursos democraticos e para a participagao social; 2. a avaliacdo dos textos
de midia e das fontes de informacio; 3. a producio e o uso das midias e
da informacio (Wilson ez al., 2013, p.19).

A primeira 4rea objetiva, de acordo com os autores, desenvolver uma com-
preensio critica em relacdo as midias e a informacdo. Com vistas a melhorar as
capacidades de engajamento de professores, estudantes, bem como dos membros
de toda sociedade para construir um caminho para o fortalecimento da liberdade
de expressdo e da democracia. Ja a segunda area visa a tratar da qualificacdo de
professores para acessar informaces e avaliar as fontes destas informacdes.

Wilson ez al. (2013, p.27) advogam uma qualificagdo aos professores que
lhes oportunize a capacitacio voltada para a andlise e compreensio do processo de
producido dos contetdos. Além do que, os autores defendem que os professores
devem ter clareza acerca da utilizacdo de conteidos mididticos e informativos para
atender a diferentes finalidades. A necessidade de preparacio desses profissionais
se impoe especialmente diante de episdédios em que a midia, seja no contexto local
ou global, ndo cumpre sua fungio, deixando de lado a produg¢io de contetidos
que respeitem a diversidade e pluralidade. Assim, para os autotes, os professores

| 134



precisam estar capacitados para averiguar como ocorre a interpretacao dos con-
teados midiaticos pelos seus estudantes.

A terceira e Ultima area estd focada na selec¢io, adaptacio e desenvolvimento,
por parte dos professores, de produgdes voltadas para a alfabetizagdo midiatica
e informacional. O desenvolvimento dessas habilidades qualificam esses profis-
sionais no auxilio e capacitacao dos “[...] alunos na aplicagdo dessas ferramentas
e fontes em sua aprendizagem, especialmente em relacdo a busca de informacao
e a produgio de conteudo” (Wilson ez al., 2013, p.28).

Para os autores, quando os professores estdo qualificados para o uso das
midias e passam a produzir conteudos midiaticos de forma planejada e organizada,
impulsionam a pratica da alfabetizagdo midiatica e informacional no curriculo
e no ambiente escolar. Wilson ez a/. (2013, p.28) ressaltam que a utilizagdo das
midias e a producio de conteido devem primar por “[...] estimular a investigacio
e o pensamento reflexivo por parte dos estudantes”. Assim sendo, consiste na
acio pedagogica focada no aluno, uma vez que visa a aprendizagem baseada em
experiéncias praticas e ao desenvolvimento de competéncias para a aprendizagem
participativa; sendo estas, de acordo com os autores, caracteristicas marcantes do
processo de ensino e aprendizagem do século XXI.

Wilson e al. (2013) afirmam que o proposito justificador da existéncia da
alfabetizacao midiatica e informacional estd em transmitir aos individuos conheci-
mentos focados nas funcSes da midia e nas possibilidades de acesso a conteudo e
producio dele; possibilidades essas oportunizadas pela utilizagao tanto dos recursos
midiaticos como das TICs. Desse modo, a alfabetizacio midiatica e informacional
¢ definida como:

competéncias essenciais (conhecimentos, habilidades e atitudes) que per-
mitem que os cidaddos engajem-se junto as midias e outros provedores
de informacido de maneira efetiva, desenvolvendo o pensamento ctitico e
a aprendizagem continuada de habilidades, a fim de socializarem-se e de
tornarem-se cidadaos ativos (Wilson e7 a/, 2013, p.182).

Os autores elencam entre os beneficios oportunizados pela alfabetizagio
mididtica e informacional o preparo de professores, no ambito do ensino e da
aprendizagem, para atuar como conhecedores das fun¢Ges das midias. Capazes de
contribuir para a formagio de cidadios e de sociedades conscientes e preparadas
para avaliar conteudos mididticos e cobrar o respeito as regras democraticas dos
produtores de informacio.

Visto que “[...] uma sociedade alfabetizada em midia e informagio
promove o desenvolvimento de midias livres, independentes e pluralistas, e de
sistemas abertos de informagio” (Wilson e# a/, 2013, p.20). Para tanto, os auto-
res defendem que a alfabetizacio midiatica e informacional deve ser estendida
para todos os membros da sociedade. Pois, entendem que o desenvolvimento
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e fortalecimento de estados democriticos estdo diretamente associados a uma
sociedade midiaticamente alfabetizada.

Por conseguinte, Wilson ¢ al. (2013, p.40) ressaltam que os individuos
podem desenvolver capacidades criticas e de comunicagao centradas na utilizacao
de ferramentas que podem auxiliar na articulacdo de “[...] processos de desen-
volvimento e mudanga social, aprimorando a rotina cotidiana e empoderando as
pessoas para que influenciem suas proprias vidas”. Desse modo, a alfabetizacao
midiatica e informacional é avaliada como fundamental para as novas geracdes,
tanto no seu processo de aprendizagem como nas expressoes culturais e na partici-
pacio cidada, consciente da responsabilidade que cada individuo detém enquanto
membro da sociedade.

Porém, para construir uma sociedade alfabetizada na area de midia e infor-
magao, Wilson ¢z a/. (2013) defendem que € preciso investir em educa¢io midiatica
de forma ampla e inclusiva. Para isso, passa a ser fundamental a implantagdo de “[...
politicas nacionais para garantir a inclusdo sistematica e progressiva da AMI em
todos os niveis dos sistemas educacionais” (Wilson ef al., 2013, p.24). Essa aclo,
na visao dos autores, necessita estar organizada em politicas nacionais de educagio.

Em estudo publicado por Roznieski e Giraffa (2020), a Media Literacy Edu-
cation, termo traduzido pelas autoras como literacia midiatica, consiste em uma
realidade identificada em curriculos escolares de paises da Unido Europeia, bem
como no Canadd e Estados Unidos. A proposta dessas abordagens de ensino esta
centrada em ““[...] promover a conscientizacdo da influéncia da midia e criar uma
postura ativa em relacdo ao consumo e a criacdo de midia” (Roznieski; Giraffa,
2020, p.149).

No cenatio brasileiro, as autoras destacam que a Base Nacional Comum
Curricular (BNCC), documento que apresenta a normatizacao para elaboracio
de curriculos e propostas pedagogicas escolares na Educagiao Basica do pafs,
compreendida em Educac¢io Infantil, Ensino Fundamental em seus anos iniciais
e finais e Ensino Médio, define uma abordagem dentro da area de conhecimento
da disciplina de Lingua Portuguesa que tem proximidade com a literacia midiatica,
terminologia utilizada pelas autoras, e, consequentemente, com a alfabetizacao
midiatica e informacional, termo adotado pela Unesco.

Conforme explica Clavery (2018),a BNCC que normatiza ¢ orienta a constru-
¢io de curriculos na Educagio Infantil e Ensino Fundamental foi homologada em
dezembro de 2017. Ja a BNCC que trata do Ensino Médio teve sua homologa¢ao
em dezembro de 2018. Na legislacdo que regulamenta a BNCC, a Base Comum
estava prevista para entrar em vigor em até dois ap6s sua homologacao; desse
modo, em 2020, todas as institui¢des de ensino brasileiras que ofertam o Ensino
Basico passaram a ter curriculos estruturados com base na proposta da BNCC.

No entanto, ¢ de suma importincia destacar, como lembram Roznieski e
Giraffa (2020), que a BNCC trata das questoes envolvendo a literacia mididtica
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como praticas de linguagem pertencentes ao que ela denomina de campo jorna-
listico-midiatico. Esse campo integra a disciplina de Lingua Portuguesa e, como
afirmam as autoras, estd previsto como conteudo que deve ser trabalhado em sala
de aula com os estudantes do 6° a0 9° ano do Ensino Fundamental, compreendidos
como os anos finais, e que tem sequéncia ao longo dos trés anos do Ensino Médio.

A BNCC (2018, p.489) entende o campo jornalistico-midiatico como a area
tematica de ensino que aborda a “[...] circulagio dos discursos/textos da midia
informativa (impressa, televisiva, radiofonica e digital) e pelo discurso publicitario”.
Conforme o documento que apresenta e caracteriza as aprendizagens essenciais
a0 longo do Ensino Basico no pafs, ao explorar o campo jornalistico-midiatico é
possivel “[...] construir uma consciéncia critica e seletiva em relacdo a producio
e circulagdo de informacdes, posicionamentos e indu¢des ao consumo” (BNCC,
2018, p.489).

No Ensino Fundamental, a BNCC (2018, p.140) apresenta o campo jor-
nalfstico-midiatico como aquele que tem a finalidade “|...] de ampliar e qualificar
a participacdo das criangas, adolescentes e jovens nas praticas relativas ao trato
com a informacio e opinido, que estao no centro da esfera jornalistica/midiatica”.
Dentro da disciplina de Lingua Portuguesa, este campo objetiva, conforme a not-
matizagdo da BNCC (2018), desenvolver a autonomia e pensamento ctitico dos
estudantes e instigar a producdo de textos noticiosos e opinativos como forma
de integrar debates e didlogos de modo ético e respeitoso.

De acordo com a BNCC (2018), dentro da disciplina de Lingua Portuguesa,
¢ possivel contemplar, nos anos finais do Ensino Fundamental, atividades de lei-
tura e produgdo de textos, a exemplo da reportagem, artigo de opinido, cronica,
meme e andncio publicitario.

A referéncia geral ¢ que, em cada ano, contemplem-se géneros que lidem com
informagao, opinido e apreciacio, géneros mais tipicos dos letramentos da
letra e do impresso e géneros multissemidticos e hipermidiaticos, préprios
da cultura digital e das culturas juvenis (BNCC, 2018, p.141).

Dentro da normatizagio da BNCC (2018) para o Ensino Fundamental,
o campo jornalistico-midiatico ¢ identificado como a drea que também aborda
a compreensio do discurso publicitario e seus modos de persuasdo. Além das
diferencas entre a publicidade e a propaganda, além das diferencas entre a publi-
cidade e a propaganda.

Tem-se identificado, dentro da BNCC (2018), mais precisamente no campo
jornalistico-midiatico, como objetos de conhecimento destinados ao segundo ciclo
do Fundamental (do 6° ao 9° ano) os seguintes: apreciagdo e réplica; relacio entre
géneros e midias; estratégia de leitura: apreender os sentidos globais do texto;
efeitos de sentido; relagdo do texto com o contexto de produgio e experimentacio
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de papéis sociais; textualizacio; revisio/edicao de texto informativo e opinativo;
planejamento de textos de pecas publicitarias de campanhas sociais; planejamento
e produgdo de textos jornalisticos orais; participacio em discussdes orais de
temas controversos de interesse da turma e/ou de relevancia social; construcio
composicional; e estilo.

O campo jornalistico-midiatico dentro da BNCC (2018) voltada para o Ensino
Fundamental objetiva que os estudantes desenvolvam 11 habilidades (Tabela 1).

Tabela 1- Desenvolvimento de habilidades com base no campo jornalistico-mi-
diatico definido pela BNCC (2018) para o Ensino Fundamental.

Habilidade 1 Diferenciar liberdade de expressio de discursos de 6dio,
posicionando-se contrariamente a esse tipo de discurso e
vislumbrando possibilidades de dentincia quando for o caso.

Habilidade 2 Analisar e comparar pecas publicitarias variadas (cartazes,
folhetos, outdoor, antncios e propagandas em diferentes
midias, spots, jingle, videos etc.), de forma a perceber a articu-
lagdo entre elas em campanhas; as especificidades das varias
semioses e midias; a adequacdo dessas pegas ao publico-alvo;
a0s objetivos do anunciante ¢/ou da campanha e a constru-
¢do composicional e estilo dos géneros em questdo, como
forma de ampliar suas possibilidades de compreensio (e
producio) de textos pertencentes a esses géneros.

Habilidade 3 Identificar, em noticias, o fato central, suas principais
circunstancias e eventuais decorréncias; em reportagens e
fotorreportagens, o fato ou a temdtica retratada e a pers-
pectiva de abordagem; em entrevistas, os principais temas/
subtemas abordados, explica¢des dadas ou teses defendidas
em relagio a esses subtemas; em tirinhas, emes, charge, a
critica, ironia ou humor presente.

Habilidade 4 Identificar e analisar os efeitos de sentido que fortalecem
a persuasio nos textos publicitarios, relacionando as estra-
tégias de persuasio e apelo a0 consumo com 0s recursos
linguistico-discursivos utilizados, como imagens, tempo
verbal, jogos de palavras, figuras de linguagem etc., com
vistas a fomentar praticas de consumo conscientes.
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Habilidade 5

Inferir e justificar, em textos multissemiéticos — tirinhas,
chatges, memes, gifs etc. —, o efeito de humor, ironia e/ou
critica pelo uso ambiguo de palavras, expressdes ou ima-
gens ambiguas, de clichés, de recursos iconograficos, de
pontuacio etc.

Habilidade 6

Produzir e publicar noticias, fotodenuncias, fotorreporta-
gens, reportagens, reportagens multimidiaticas, infograficos,
podcasts noticiosos, entrevistas, cartas de leitor, comentarios,
artigos de opinido de interesse local ou global, textos de
apresentacao e apreciagdo de produgio cultural — resenhas e
outros proprios das formas de expressao das culturas juvenis,
tais como v/ogs e podeasts culturais, gameplay, detonado etc. — e
cartazes, anuincios, propagandas, spots, jingles de campanhas
sociais, dentre outros, em varias midias, vivenciando de
forma significativa o papel de repérter, de comentador,
de analista, de critico, de editor ou articulista, de booktuber,
de vlogger (vlogueiro) etc., como forma de compreender as
condicbes de produgio que envolvem a circulagdo desses
textos e poder participar e vislumbrar possibilidades de
participagdo nas praticas de linguagem do campo jornalistico
e do campo midiatico de forma ética e responsavel, levan-
do-se em consideragdo o contexto da Web 2.0, que amplia a
possibilidade de circulagdo desses textos e “funde” os papéis
de leitor e autor, de consumidor e produtor.

Habilidade 7

Produzir textos em diferentes géneros, considerando sua ade-
quagio ao contexto de producio e circulagio — os enunciadores
envolvidos, os objetivos, o género, o supotte, a circulacio —, a0
modo (esctito ou oral; imagem estatica ou em movimento etc.),
a variedade linguistica e/ou semidtica aproptiada a esse con-
texto, a construcio da textualidade relacionada as propriedades
textuais e do género), utilizando estratégias de planejamento,
elaboracio, revisio, edicdo, reescrita/redesign e avaliagio de
textos, para, com a ajuda do professor e a colaboracdo dos
colegas, corrigir e aprimorar as produgdes realizadas, fazendo
cortes, acréscimos, reformulacées, correcoes de concordancia,
ortografia, pontuacao em textos e editando imagens, arquivos
sonoros, fazendo cortes, actéscimos, ajustes, actescentando/
alterando efeitos, ordenamentos etc.
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Habilidade 8

Revisar/editar o texto produzido — noticia, reportagem, rese-
nha, artigo de opinido, dentre outros —, tendo em vista sua
adequacao ao contexto de produgio, a midia em questio, as
caracteristicas do género, aos aspectos relativos a textualidade,
a relagdo entre as diferentes semioses, a formatacao e uso
adequado das ferramentas de edicio (de texto, foto, audio
e video, dependendo do caso) e adequacido a norma culta.

Habilidade 9

Planejar uma campanha publicitaria sobre questoes/ proble-
mas, temas, causas significativas para a escola e/ou comuni-
dade, a partir de um levantamento de material sobre o tema
ou evento, da defini¢ao do publico-alvo, do texto ou peca
a ser produzida — cartaz, banner, folheto, panfleto, anuncio
impresso e para internet, §pof, propaganda de radio, TV etc.

Habilidade 10

Produzir noticias para radios, TV ou videos, podcasts noti-
ciosos e de opinido, entrevistas, comentarios, #/gs, jornais
radiofénicos e televisivos, dentre outros possiveis, relativos
a fato e temas de interesse pessoal, local ou global e textos
orais de apreciagdo e opinido — podeasts e vlggs noticiosos,
culturais e de opiniflo, orientando-se por roteiro ou texto,
considerando o contexto de produgdo e demonstrando
dominio dos géneros.

Habilidade 11

Identificar e analisar posicionamentos defendidos e refutados
na escuta de interagdes polémicas em entrevistas, discussoes
e debates (televisivo, em sala de aula, em redes sociais etc.),
entre outros, e se posicionar frente a eles.

Fonte: BNCC (2018).

Ja no Ensino Médio, a BNCC (2018, p.510) apresenta o campo jornalisti-
co-mididtico com a mesma finalidade identificada para o Ensino Fundamental.
No entanto, essa normatiza¢ao destaca a necessidade de uma abordagem voltada
para os usos das redes sociais digitais. Além do estudo e ensino de géneros textuais
focados na apuracio, relato de fatos e opinido, “...] tanto no que se refere a praticas
de leitura/recepgao quanto as de produgio” (BNCC, 2018, p.510).

As praticas propostas para o campo jornalistico-midiatico estdo voltadas
para leitura, escuta, producio de textos orais, escritos e multissemiticos, e analise
linguistica/semiética. Ainda na BNCC (2018) voltada para o Ensino Médio, o
campo jornalistico-midiatico é apresentado com o objetivo de que os estudantes
desenvolvam 10 habilidades (Tabela 2).
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Tabela 2 - Desenvolvimento de habilidades com base no campo jorna-
listico-midiatico definido pela BNCC (2018) para o Ensino Médio.

Habilidade 1 Analisar os interesses que movem o campo jornalistico, os
impactos das novas tecnologias no campo e as condi¢oes
que fazem da informagao uma mercadoria e da checagem de
informagao uma pratica (e um servigo) essencial, adotando
atitude analitica e critica diante dos textos jornalisticos.

Habilidade 2 Conhecer e analisar diferentes projetos editoriais — institu-
cionais, privados, publicos, financiados, independentes etc.
—, de forma a ampliar o repertorio de escolhas possiveis de
fontes de informacio e opinido, reconhecendo o papel da
midia plural para a consolidagiao da democracia.

Habilidade 3 Analisar os diferentes graus de patcialidade/imparcialidade
(no limite, a ndo neutralidade) em textos noticiosos, com-
parando relatos de diferentes fontes e analisando o recorte
feito de fatos/dados e os efeitos de sentido provocados
pelas escolhas realizadas pelo autor do texto, de forma a
manter uma atitude critica diante dos textos jornalisticos
e tornar-se consciente das escolhas feitas como produtor.

Habilidade 4 Usar procedimentos de checagem de fatos noticiados e fotos
publicadas (verificar/avaliar veiculo, fonte, data e local da
publicacio, autoria, URL, formatacio; comparar diferentes
fontes; consultar ferramentas e sites checadores etc.), de
forma a combater a proliferacdo de noticias falsas (fake news).

Habilidade 5 Analisar o fend6meno da pds-verdade — discutindo as condi-
¢Oes e os mecanismos de disseminacio de fake news e também
exemplos, causas e consequéncias desse fenomeno e da
prevaléncia de crencas e opinides sobre fatos —, de forma a
adotar atitude critica em relagio ao fendémeno e desenvolver
uma postura flexivel que permita rever crencas e opinides
quando fatos apurados as contradisserem.

Habilidade 6 Analisar os processos humanos e automaticos de curadoria
que operam nas redes sociais e outros dominios da internet,
comparando os feeds de diferentes paginas de redes sociais
e discutindo os efeitos desses modelos de curadoria, de
forma a ampliar as possibilidades de trato com o diferente
e minimizar o efeito bolha e a manipula¢io de terceiros.
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Habilidade 7

Acompanbhar, analisar e discutir a cobertura da midia diante
de acontecimentos e questdes de relevancia social, local e
global, comparando diferentes enfoques e perspectivas, por
meio do uso de ferramentas de curadoria de informacio
(como agregadores de contetdo) e da consulta a servigos
e fontes de checagem e curadoria de informacio, de forma
a aprofundar o entendimento sobre um determinado fato
ou questdo, identificar o enfoque preponderante da midia
e manter-se implicado, de forma critica, com os fatos e as
questdes que afetam a coletividade.

Habilidade 8

Atuar de forma fundamentada, ética e critica na produgao
e no compartilhamento de comentarios, textos noticiosos e
de opinido, memes, gifs, remixes variados etc. em redes sociais
ou outros ambientes digitais.

Habilidade 9

Analisar formas contemporaneas de publicidade em contexto
digital e pecas de campanhas publicitatias e politicas (carta-
zes, folhetos, anuncios, propagandas em diferentes midias,
spots, jingles etc.), explicando os mecanismos de persuasio
utilizados e os efeitos de sentido provocados pelas escolhas
feitas em termos de elementos e recursos lingufstico-discur-
sivos, imagéticos, sonoros, gestuais e espaciais, entre outros,
e destacando valores e representacSes de situacGes, grupos
e configuracGes sociais veiculadas, a fim de desconstruir
eventuais esteredtipos e proceder a uma avaliacdo critica
da publicidade e das praticas de consumo.

Habilidade 10

Analisar, discutir, produzir e socializar, tendo em vista temas
e acontecimentos de interesse local ou global, noticias, foto-
denudncias, fotorreportagens, reportagens multimidiaticas,
documentarios, infograficos, podcasts noticiosos, artigos de
opinido, criticas da midia, #/gs de opinido, textos de apresen-
tacdo e apreciacdo de produg¢des culturais (resenhas, ensaios
etc.) e outros géneros proprios das formas de expressao das
culturas juvenis (vlogs e podeasts culturais, gameplay etc.), em
varias midias, vivenciando de forma significativa o papel de
reporter, analista, critico, editorialista ou articulista, leitor,
vlogueiro e booktuber, entre outros.

Fonte: BNCC (2018).
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Ao avaliar as habilidades apresentadas pela BNCC (2018) para area tematica
de ensino que trata do campo jornalistico-midiatico, é possivel observar que, nas
séries finais do Ensino Fundamental, as habilidades que sio indicadas e que devem
ser desenvolvidas pelos estudantes seguem uma linha organizada com base na
compreensio da estrutura e funcionamento dos meios de comunicacio. Além de
objetivar que os estudantes estejam aptos para a producio de conteidos midiaticos.

Ja em relacio as habilidades que devem ser desenvolvidas pelos estudantes
do Ensino Médio, embora também tratem do funcionamento, organiza¢dao dos
veiculos de comunicacio e producido de narrativas mididticas, o diferencial encon-
tra-se no desenvolvimento de habilidades de carater critico e reflexivo por parte
dos estudantes. A exemplo da habilidade 4, que tem como foco a qualificacio do
estudante para realizar e praticar a checagem de conteddos midiaticos, apontada
como alternativa para combater a desinformacao.

Ja a habilidade 5 esta voltada para a analise de conteudos desinformativos,
bem como as motivacdes para sua producio e circulagio, com destaque para as con-
sequéncias do seu espalhamento. Por sua vez, a habilidade 6 esta centrada na obser-
vancia das redes sociais digitais e na sua utiliza¢io para a pratica da desinformacao.

Em analise dos dois quadros de habilidades que devem ser desenvolvidas
pelos estudantes brasileiros que cursam o Ensino Basico, especificamente na
disciplina de Lingua Portuguesa no campo tematico do jornalistico-midiatico,
constata-se que a proposta esta centrada na ideia tanto da literacia midiatica como
da alfabetizacio midiatica e informacional, conceitos ja apresentados ao longo
desta se¢do. Porém, essas nomenclaturas nio sao assumidas pela BNCC (2018).

Desse modo, o documento normativo, ao adotar o termo jornalistico-mi-
didtico em sua extensdo, faz uso de uma definicao reducionista, que ¢é apresen-
tada como drea de ensino centrada nas praticas tradicionais organizadas a partir
dos veiculos de comunicacdo caracterizados pelos meios impresso, televisivo,
radiofénico e digital (BNCC, 2018, p.489). Tais meios sdo estruturados na pratica
jornalistica e publicitaria.

Assim sendo, deixa de lado a industria do entretenimento, que tem ampliado
seu campo de producSes narrativas e seu publico, especialmente motivado pelo
alcance das redes sociais digitais. Exemplo disso sdo as crescentes produg¢des
audiovisuais que registram cada vez mais circulacio, alcance e consumo, a partir
de videos curtos, audios, gifs, figurinhas e memes. Portanto, a defini¢io de campo
jornalistico-midiatico nao contempla a dinamicidade da industria da comunicacio
e seus géneros e formatos narrativos contemporaneos.

A nio utilizacio de terminologias que possam abranger conceitos, definicSes
e praticas que integram o cotidiano do consumo midiatico da sociedade prejudica
o desenvolvimento de habilidades e competéncias individuais e coletivas no ambito
midiatico e informacional. Também acaba por dificultar a qualificacio e formacao
dos professores nestas areas tematicas.
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Uma vez que, como definem Roznieski e Girafta (2020, p.161), o professor
atua como agente mediador e curador da informacio, necessita de capacitagio con-
tinua para trabalhar com os estudantes. As autoras entendem que tematicas como
a literacia midiatica devem estar contempladas em todos os niveis da formacao
docente, com énfase na formagao dos profissionais que irdo atuar na Educacio
Basica, em que “[...] é construida toda uma concep¢iao de mundo e os pilares da
formacio cidada” (Roznieski; Giraffa, 2020, p.161).

Um dos aspectos que podem auxiliar na compreensio dos motivos que
levaram a BNCC a nio adotar terminologias e conceitos que ja possuem longa
tradi¢do de pesquisa e publicacSes cientificas registradas no contexto mundial é o
fato de a Base Comum Curricular ser uma iniciativa recente e que, a qual passou
a ser obrigatéria em todos as instituicdes que atuam no Ensino Basico no pafs a
partir do ano de 2020.

Apés aimplantacio em todo o territério nacional e a formacio das primei-
ras turmas sob esses novos curticulos — no caso do Ensino Médio, ao término
de 2022; no caso do Ensino Fundamental (turmas iniciadas em 2020), ao final de
2023 — ¢ que seria viavel uma revisao da BNCC como forma de avaliar os pontos
negativos e positivos desse documento normativo. Seria 0 momento, também, para
promover a revisio e adequacio da terminologia adotada para o ensino referente a
abordagem da educacio mididtica e informacional, inclusive assumindo termino-
logias que ja estejam em uso e sejam reconhecidas na area da pesquisa cientifica.

Enquanto nao ocorre uma revisao da BNCC que estd em vigor e tomando
como base o referencial tedrico utilizado nesta secio, este estudo defende o uso
do termo alfabetizacio e letramento midiatico e informacional como forma de
abranger as propostas conceituais das seguintes terminologias: literacia midiatica;
literacidade na internet; literacidade na midia; literacidade na informacao; alfabe-
tizacdo midiatica; e alfabetizacdo informacional.

Define-se a alfabetizacio e letramento midiatico e informacional como
area do conhecimento que esta voltada para o estudo e a qualificagdo individual
e coletiva da sociedade em relagio ao desenvolvimento de habilidades e compe-
téncias de todo cidaddo e que envolve necessariamente a leitura, interpretacao,
compreensio, reflexdo e qualificagdo para produgdo consciente de narrativas
midiaticas e informacionais no cenario das midias digitais; narrativas essas que
podem ser veiculadas e reproduzidas em espacos online e offline.

Nessa definicio, a alfabetizacio ¢ letramento midiatico e informacional esta
centrada nos seguintes elementos: o saber ser, o entender e o defender o individuo
enquanto parte principal do processo comunicativo, midiatico e informacional.
Para tanto, é preciso que cada cidaddo compreenda, assuma e exerca seu papel na
sociedade. O saber fazer prima pela formacio e qualificagio tedrica e técnica com
vistas a possibilitar a manifestacio e producao midiatica qualificada e responsavel
para as midias e redes sociais digitais; o saber agir, por seu turno, estd voltado
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para os valores éticos que balizam a sociedade democratica e tratam do respeito a
diversidade e pluralidade de opinides centrada na veracidade dos fatos.

Em vista disso, reitera-se a defesa realizada por Roznieski e Giraffa (2020)
da transversalizacdo da alfabetizacio e letramento midiatico e informacional nos
curriculos que objetivam a formagdo docente, tendo a premissa de contribuir com
a proposta ja apresentada na BNCC. Entende-se a necessidade de avancar na cons-
trucdo de curriculos que abordem essa tematica em cursos técnicos, licenciaturas
e bacharelados, como forma de estabelecer uma formagao continua e sequenciada
no ambito da alfabetizacdo e letramento midiatico e informacional. A tematica
também necessita ser abordada em cursos e projetos de extensao para que alcance
o maior nimero de pessoas.

Como lembra Triltzsch-Wijnen (2020), a alfabetizacdo para midia deve
ser uma pratica social que envolve toda a sociedade. A autora alerta que ¢ preciso
diminuir as lacunas digitais para conseguir educar a sociedade para o consumo,
pratica e produgao midiatica. Para Triiltzsch-Wijnen (2020, p.310), essa modalidade
de educagio precisa acontecer no ambiente familiar e na escola, mas também nos
demais espagos cotidianos. Ressalta-se que a tarefa também deve ser compartilhada
com os governos e organizacdes de midia com e sem fins lucrativos, visto que a
democracia e o futuro da sociedade dependem de praticas efetivas de alfabetizacao
e letramento midiatico e informacional.

No entanto, Livingstone (2019) alerta que a alfabetizacio midiatica tem sido
apontada como uma solu¢io magica para resolver problemas como a proliferacao
da desinformagao, discursos de 6dio e ¢yberbullying. Porém, em muitos casos, a
autora aponta que essa modalidade de alfabetizagdo acaba sendo adotada muito
mais como uma politica emergencial, como um ultimo recurso, denominada pela
autora como uma bala de prata. Deixando de lado o planejamento e a finalidade
pedagodgica que deveriam nortear medidas que visam 4 educacio do publico.

A autora expressa preocupag¢ao quanto a algumas manifesta¢Ses e também
“[...] acenos superficiais dos formuladores de politicas em relacio a alfabetizacdo e
educacio para a midia, aparentemente sem entender o que estd envolvido ou quais
sdo os desafios (Livingstone, 2019, online, tradu¢io nossa)*. Diante desse cenario,
a autora aponta trés desafios educacionais: receber investimento; alcangar e atender
a populacio adulta; e combater as desigualdades. O investimento é entendido pela
autora como desafio, porque a educacio e alfabetizagdo para midia dependem de
formagao docente, infraestrutura e mecanismos préprios para auditar e avaliar o
processo educativo.

Ja alcancar e atender a populacio adulta consiste na dificuldade em abran-
ger determinados publicos, uma vez que essa parcela da populagio nao frequenta

43 Citacao original: [...] superficial hand-waving from policy makers towards media lite-
racy and media education, seemingly without understanding what is involved or what the
challenges are (Livingstone, 2019, online).
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de modo rotineiro as instituicbes de ensino. Em vista disso, Livingstone (2019)
aponta que ¢é preciso identificar outros agentes que possam estabelecer uma relacdo
de proximidade com esse publico e coordenar agbes de alfabetizacio midiatica,
desde servigos publicos até privados, a exemplo das empresas e industrias que
empregam esse publico especifico.

Por fim, em relacdo a combater as desigualdades, a autora destaca o desafio
de ofertar a alfabetizacido para a midia as populagbes menos favorecidas, com
menores ou nenhum indice de escolaridade. Livingstone (2019) aponta que ¢é
fundamental a implantacdo de politicas proprias para alfabetizac¢ao midiatica que
nao objetivem apenas culpar o individuo pelos problemas do ambiente digital,
mas regular a internet, enfrentar a atuacdo das grandes plataformas de midia e
tecnologia, as Big Techs.

Livingstone (2019) entende que, para avangar na area da alfabetizagdo
midiatica, é preciso pensar em relacdo a trés aspectos: primeiro, identificar o
papel que cabe as midias e as tecnologias digitais em relacdo a efetivagdo da alfa-
betizacao midiatica, conceito compreendido neste trabalho como alfabetizacao
e letramento midiatico e informacional; segundo, identificar como os demais
atores, tais como os formuladores de politicas e organizacSes da sociedade civil,
podem contribuir com a alfabetizagdo midiatica. Para a autora, essa acio possibilita
dividir as responsabilidades ao nio deixar que apenas as institui¢des de ensino e
professores resolvam a questio da alfabetizacdo midiatica; o terceiro aspecto, na
visdo de Livingstone (2019), trata da efetivagdo da democracia no ambiente digital
e da relagdo de respeito e confianga que as plataformas precisam construir com
seus usuarios. Para tanto, faz-se necessario rever as politicas de uso e privacidade
nesses espacos.

Diante desses aspectos que precisam ser pensados e repensados para ampliar
as acOes de alfabetizacdo e letramento midiatico e informacional, entende-se, nesta
pesquisa, como um caminho possivel, aliar plataformas digitais as as narrativas
midiaticas, lidicas e reconhecidas especialmente na indudstria do entretenimento,
com énfase nos games. Compreendido como campo de estudo que oportuniza o
desenvolvimento de produtos que possam estimular a alfabetizacio para as midias e
redes sociais digitais. Além de oportunizar a construcio de alternativas que possam
frear problemas socio tecnolégicos (Livingstone, 2019), como a desinformacao,
que teve seu alcance e circulagdo ampliados com as redes sociais digitais. Desse
modo, a proposta do proximo capitulo deste estudo é abordar as possibilidades
que o universo dos games oferece para efetivagio da alfabetizacdo e letramento
midiatico e informacional.
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PURPOSEFUL GAMES
EAALFABETIZACAOE
LETRAMENTO MIDIATICO E
INFORMACIONAL

Neste capitulo é apresentada a proposta conceitual dos purposeful games e suas
caracteristicas fundantes. Para tanto, realiza-se um breve resgate histérico dessas
produgdes a partir da apresentacdo de exemplos produtivos que fazem delas uma
modalidade de jogo digital com potencial para promover a alfabetizagdo e o letra-
mento midiatico e informacional com a finalidade de combater a desinformacio
na contemporaneidade. Contudo, antes de iniciar a discussdo teérica referente a
categoria de jogos digitais que servem de referéncia para a elaboragao deste estudo,
¢ crucial resgatar o conceito de jogo digital, compreendido neste trabalho como
sinénimo de game, videogame, jogo digital e jogo eletronico. Associado a isso, sao
apresentados os diferentes géneros de jogos digitais com énfase aos serious games,
classificados como género responsavel por abrigar a categoria dos purposeful games.

5.1 Jogos consolidados pelas tecnologias digitais

Associado a uma atividade pratica vinculada a distracio e a interacao que pode
ocorret, seja com outros individuos ou com maquinas e sgffwares, o jogo digital consiste
em uma experiéncia singular de diversao e entretenimento. Dérner e£al (2016) entendem
jogos digitais como a modalidade de jogos que sio criados para maquinas compu-
tacionais, a exemplo de computadores, smartphones, aparelhos eletronicos e consoles.

Por sua vez, Pase ez al. (2020, p.12) classificam jogos digitais como producdes
que oportunizam unir a a¢ao humana e as representacdes audiovisuais oriundas de
algoritmos. Para tanto, sdo avaliados pelos autores como produtos que originam
novas praticas de consumo cultural que refletem no crescimento da economia
mundial, a partir da produc¢io, comercializacdo e consumo de jogos digitais.

O setor movimenta anualmente cifras bilionarias e, como destacam Pase e#
al. (2020, p.5), um dos fatores desse crescimento também estd na profissionaliza-
¢do e na monetizacio dos campeonatos de jogos digitais através de transmissdes
ao vivo. Cenario que deu origem a novas formas e relagdes de trabalho, como
0s streamers, jogadores que, a0 transmitir ao vivo suas gameplays, interagem com o
publico que esta acompanhando a transmissao.



A conjuntura contemporinea dos jogos digitais dialoga com as defini¢oes
conceituais de games cunhadas por autores como Schuytema (2016, p.7), que
compreende essa como uma atividade ladica que se consolida a partir de “[...]
uma série de a¢oes e decisdes, limitada por regras e pelo universo do game, que
resultam em uma condicao final”.

As regras caracterizam 0s jogos e, no caso dos jogos eletronicos, sao
apresentadas, como aponta Schuytema (20106), a partir de recursos digitais, cons-
truidos e controlados por softwares. Para o autor, regras sao determinantes para a
construcio das a¢oes do jogador no decorrer do jogo. Acrescenta-se que, apenas
a partir das regras, ¢ que o jogador consegue planejar e construir estratégias para
vencer o desafio proposto no jogo.

Por sua vez, Salen e Zimmerman (2012, p.95) definem o jogo como “|...]
um sistema no qual os jogadores se envolvem em um conflito artificial, definido
por regras, que implica um resultado quantificavel”. Essa defini¢do é adotada
pelos autores para fazer referéncia a todos os jogos, entre eles, os videogames.
Os autores definem cada um dos elementos que integram a concepgao de jogo:
sistema; jogadores; artificial; conflito; regras; e resultado quantificavel.

[...] um jogo é um sistema, os jogadores interagem com o sistema, um jogo
¢ um exemplo de conflito, o conflito nos jogos ¢ artificial, as regras limitam
o comportamento dos jogadores e definem o jogo, e cada jogo tem um
resultado quantificavel ou objetivo (Salen; Zimmerman, 2012, p.99).

Para os autores, todos os jogos podem ser entendidos como sistemas, pois
constituem um agrupamento de elementos voltados para interacio, a0 mesmo
tempo em que se interrelacionam e sio interdependentes (Salen; Zimmerman,
2012, p.606). Isso se deve ao fato de os jogos estarem baseados na interagio, seja
de espacos, seja de comportamentos ¢ a¢des dos jogadores que possibilitam a
exploragio de todo o jogo.

Diante disto, Salen e Zimmerman (2012, p.96) ressaltam que os jogadores
interagem com o sistema com o objetivo de experimentar a intera¢do lidica do
jogo. Desse modo, 0 jogo caracteriza-se por ser jogado de forma ativa por um ou
mais jogadores. Quanto ao quesito artificial, os autores entendem que os jogos
ocorrem em um determinado tempo e espago da vida real. No entanto, o ato de
jogar da origem a um tempo e espaco separados da vida e da realidade comum;
logo, ¢ algo artificial, uma vez que o jogador sai da vida real para ingressar em um
mundo préprio, que é ofertado e criado pelo jogo.

Em relagdo ao conflito, Salen e Zimmerman (2012, p.96) ressaltam que
0s jogos, em sua totalidade, incluem a disputa por poder, o que faz com que a
competi¢do que ocorre dentro da artificialidade esteja centralizada tanto na coo-
peragdo como na necessidade do conflito. Este, por sua vez, pode envolver “...]
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desde conflitos individuais com um sistema de jogo até conflitos sociais multijo-
gador” (Salen; Zimmerman, 2012, p.96). Porém, ambos constituem os episodios
de competicio que integram o jogo.

Vale destacar que os limites do jogador dentro do jogo sdo definidos pelas
regras. Estas, como apontam os autores, fornecem toda a estrutura de funcio-
namento do jogo. Por consequéncia, as regras sao determinantes em um jogo e
indicam qual caminho o jogador pode seguir e qual ndo deve ser percorrido ao
longo da sua experiéncia no jogo. Sao as regras que proporcionam o resultado
quantificavel no jogo, que ¢é “[...] o que normalmente distingue um jogo das ati-
vidades lidicas menos formais” (Salen; Zimmerman, 2012, p.96). Conforme os
autores, este resultado estd relacionado ao final do jogo, quando o jogador pode
verificar a pontuacio alcancada e atestar se venceu ou perdeu a disputa.

No caso especifico dos jogos digitais, Salen e Zimmerman (2012, p.102)
apontam que o computador constitui um elemento do sistema do jogo, a partir
do seu meio fisico. Uma vez que, na visao dos autores, os sistemas sao o resultado
da unido de quatro elementos: objetos, atributos, relacionamentos e ambiente. Por
sua vez, o hardware € o software que integram o computador sio avaliados como os
materiais que compdem 0 jogo e justamente estes materiais (bardware e software)
englobam as regras que determinam o que ird acontecer com o jogador ao longo
do jogo.

Para Salen e Zimmerman (2012, p.103), o computador e a tecnologia dos
videogames sio parte fundamental da experiéncia do jogo. Propriamente no
caso dos jogos digitais, essa experiéncia ¢ potencializada pelas caracteristicas das
tecnologias digitais. Sao elas: 1) Interatividade imediata, mas restrita - compreen-
dida pelos autores como a possibilidade de o jogo responder de forma imediata
a entrada do jogador no jogo, bem como de responder as suas a¢gdes no decorrer
do jogo. “A tecnologia digital oferece, assim, jogabilidade (gameplay) em tempo
real que muda e reage de forma dinamica as decisées do jogador” (Salen; Zim-
merman, 2012, p.103).

No entanto, os autores pontuam que a ideia de que o computador possibilita
ampla interatividade é equivocada, visto que ““|...] a intera¢do com um computa-
dor pessoal se restringe a entrada do mouse e do teclado, e a saida da tela e dos
alto-falantes” (Salen; Zimmerman, 2012, p.103). E essa mesma restricdo limitativa
que, segundo os autores, auxilia na ampliagdo das possibilidades que o jogador
tem de explorar o jogo. Sendo assim, ¢ a limita¢io vinculada a interatividade que
faz com que o jogador tenha que construir o seu proprio caminho dentro do jogo
para obter sucesso e zerar o ganze.

2) Manipulagao das informagdes - Salen e Zimmerman (2012) definem que
os jogos digitais utilizam e armazenam dados em formatos variados, a exemplo
de texto, imagem, dudio e video, cada um destes é considerado uma informacao.
Essas, por sua vez, dentro dos jogos digitais sdo manipuladas, ocultadas e reveladas
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para o jogador conforme o andamento do jogo. Sio essas informag¢des que visam
a envolver e desafiar o jogador com a finalidade de garantir sua diversao.

3) Sistemas complexos e automatizados - caracteristica apontada pelos
autores como predominante nos jogos digitais, uma vez que ¢ a automatiza¢io de
procedimentos complexos dentro de um game que facilita a sua disputa.

Na maioria dos jogos nio digitais, os jogadores tém de fazer avancar a
partida a cada passo, através da manipula¢io das pegas ou comportando-se
de acordo com as instrugdes explicitas descritas pelas regras. Em um jogo
digital, o programa pode automatizar esses procedimentos e fazer avangar o
jogo sem a entrada direta de um jogador (Salen; Zimmerman, 2012, p.104).

Na visdo dos autores, todos os aspectos que compdem os jogos digitais
possuem alguma referéncia de automatizaciio. Porém, os tipos de sistemas auto-
matizados e complexos variam de game para game, a exemplo do uso da inteligéncia
artificial em The Witcher 3', um RPG de agdo em que o jogador assume o papel
do cagador profissional de monstros, Geralt. Durante uma atualizacdo no game em
2021, a CD Projekt RED, responsavel pelo desenvolvimento do produto, utilizou
inteligéncia artificial para criar novas falas para o personagem principal do jogo,
Geralt, sem necessitar contratar os servicos do ator Doug Cockle, que da a voz
original para o personagem.

4) Rede de comunicagio - os jogos digitais podem facilitar a comunicagio
entre os seus jogadores e “[...] oferecem a capacidade de se comunicar por lon-
gas distancias e partilhar uma variedade de espagos sociais com muitos outros
participantes” (Salen; Zimmerman, 2012, p.105). Os autores defendem que a
gameplay’ do jogo é por si s6 uma forma de comunicagio, dado que ¢ a partir dela
que os jogadores constroem suas experiéncias de jogo e tracam suas estratégias
para vencer o ganze.

Essas quatro caracteristicas sio compreendidas pelos autores como as
particularidades que diferenciam os jogos digitais, modalidade de produgio que
engloba a interatividade imediata, mas restrita, 2 manipulacio das informagdes,
aos sistemas complexos e automatizados ¢ a rede de comunica¢io, com vistas a
oportunizar ao jogador uma experiéncia de diversdao por multiplas telas.

Para McGonigal (2017, p.35), os jogos digitais tém conquistado cada vez
mais espago na sociedade devido as suas formas e géneros variados, inspirados
nas constantes evolugles relacionadas ao desenvolvimento de suportes e pla-
taformas de jogo. Isso se deve ao fato de que, de acordo com a autora, tem-se
anualmente uma grande produgio de jogos digitais focados tanto em single-player’

1 Disponivel em: https://thewitcher.com/en/witcher3. Acesso em: 13 mar. 2022.
2 Traducdo nossa: Jogabilidade.
3 Tradugdo nossa: um jogador.
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como multiplayer’, além dos games online que podem ser jogados a0 mesmo tempo
por multidoes de pessoas.

A autora reforca que, apesar das constantes mudancas tecnolégicas que
interferem diretamente nas produgdes dos géneros de jogos digitais, todas essas
narrativas tém em comum quatro caractetisticas definidoras. So elas: “[...] meta,
regras, sistema de feedback e participacido voluntaria” (McGonigal, 2017, p.35-
36). Para a autora, a meta é compreendida como o senso do objetivo que deve
ser alcangado pelo jogador no jogo. Portanto, estd atrelada ao resultado que deve
ser conquistado em cada etapa e ao fator que motiva o jogador a continuar sua
experiéncia participativa.

Ja as regras sao classificadas por McGonigal (2017) como as restricGes que
0 jogo apresenta ao jogador para que este possa alcangar o objetivo final proposto
no jogo. Em sintese, as regras atuam como elementos que oportunizam ao joga-
dor o planejamento e desenvolvimento de agdes estratégicas e criativas no jogo,
uma vez que “[...] estimulam os jogadores a explorar possibilidades anteriormente
desconhecidas para atingir o objetivo final” (McGonigal, 2017, p.35-30).

Por sua vez, o sistema de feedback ¢ classificado como o responsavel por
informar aos jogadores o seu progresso no jogo e o quanto falta para atingir a
meta proposta. Esse sistema, como explica McGonigal (2017, p.36), pode ser em
formato de niveis, pontos, barra de progresso ou placar, e tem também a funcao
de estimular o jogador para que siga, continue e conclua a disputa.

Por fim, a participagdo voluntaria é definida como a a¢io do jogador em
aceitar a meta, as regras e o feedback apresentados no jogo. Ao concordar, o jogador
torna-se consciente e voluntario no acesso a cada um desses elementos fundantes.
Para tanto, o jogador deve entender que ¢ livre para acessar e deixar o jogo no
momento em que julgar oportuno e que o desafio proposto precisa ser encarado
de forma prazerosa.

Ainda seguindo na busca por uma defini¢ao de jogos digitais, Juul (2019,
p-45) explica que estes, em uma compreensio generalista, SA0 compostos por seis
caracteristicas determinantes: 1) sio baseados em regras que precisam ser bem
definidas para que ““[...] os jogadores ndo tenham de discutir sobre elas a cada
vez que jogarem” (Juul, 2019, p.406); 2) os resultados dos jogos sao quantificaveis
e variaveis. Portanto, de acordo com o autor, as regras devem oportunizar aos
jogadores diferentes resultados no final do jogo; 3) os resultados do jogo sio
valorizados, e os resultados positivos sao mais dificeis de ser alcancados, como
ressalta Juul (2019, p.48). Este é considerado pelo autor um fator responsavel
por tornar o jogo desafiador; 4) o jogo exige esforco do jogador, e as a¢des do
jogador influenciam no resultado final, exceto, na visdo do autor, no caso dos
jogos de pura sorte. Além disso, o esfor¢o do jogador também evidencia o quanto
desafiador é um jogo.

4 Tradugdo nossa: multijogador.
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Dando sequéncia as caracteristicas dos jogos digitais mapeadas por Juul
(2019), tem-se: 5) o jogador possui uma conexio direta com o resultado final do
jogo, uma vez que, no caso de resultado negativo, o jogador é tomado pela tristeza
e quando ganha, pela alegria. Juul (2019, p.48) classifica que a relacdo do jogador
com o resultado final do jogo esta relacionada as atitudes que este jogador tem em
relagdo ao jogo que estd disputando, e ressalta: “O desmancha-prazeres é aquele
que se recusa a procurar prazer na vitoria, ou se recusa a ficar infeliz com a der-
rota” (Juul, 2019, p.48); 6) as consequéncias do jogo sdo negociaveis, uma vez que,
conforme o autor, estas podem, de forma alternativa, ser atribuidas, resultando em
consequéncias na vida real do jogador. Porém, Juul (2019) acrescenta que o jogo
somente tem consequéncias negociaveis quando “[...] as operagdes e movimentos
necessarios para joga-lo forem na maioria das vezes inofensivos. Qualquer jogo
envolvendo armas reais tem fortes consequéncias nao negociaveis” (Juul, 2019, p.49).

Desse modo, o autor define o jogo como:

[...] sistema baseado em regras com um resultado quantificavel e variavel,
no qual a diferentes resultados sao designados diferentes valores, o joga-
dor exerce esforco para influenciar o resultado, o jogador se sente emo-
cionalmente conectado ao resultado e as consequéncias da atividade sdo
negociaveis (Juul, 2019, p.45).

O autor classifica 0s jogos como um fenémeno transmidiatico (Juul, 2019,
p-59) e defende que os videogames sio um marco para a histéria milenar dos jogos.
Dado que, em relacio as caracteristicas determinantes dos jogos, por mais que 0s
videogames também sejam fundados em regras, assim como em qualquer jogo,
foi o computador que passou a possuir o dominio das regras de um jogo digital.
Fator que ampliou a complexidade das regras, “[...] liberando o(s) jogador(es) de
ter de aplicar as regras; e permitindo jogos nos quais o jogador nio conhece as
regras desde o principio” (Juul, 2019, p.59).

Em relagdo ao resultado quantificavel e variavel, o autor ressalta que o
jogador nio se depara com um resultado final definitivo, mas sim, com resultados
temporarios. Pois, ao sair do jogo e entrar novamente, ¢ possivel a ele alterar o
resultado alcangado anteriormente, tanto para melhor como para pior. Este fato
¢ justificado, na avaliagio de Juul (2019), pois, o computador tem o potencial de
atuar como um juiz do jogo, de forma rapida e efetiva; superando, em muitos
casos, a capacidade humana para realizar julgamentos.

Quanto a valorizagdo do resultado, o autor entende que os videogames
oportunizaram mudanc¢as nos modelos de jogos ao remover objetivos, como
no caso dos games que ndo possibilitam a distin¢io entre resultados melhores ou
piores entre seus jogadores.

No quesito esfor¢o do jogador, Juul (2019, p.59) explica que, devido a
natureza nio fisica dos videogames, os jogadores empreendem esfor¢os como
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realizar varios comandos e acOes estratégicas, 20 mesmo tempo, em um Unico jogo.
Além do que, é crucial acrescentar que, com os avangos tecnoldgicos, tém sido
lancados constantemente games com a finalidade de estimular o desenvolvimento
da natureza fisica dos jogos digitais e o exercicio fisico dos jogadores. A exemplo
do Just Dance’, um simulador de danca e musica desenvolvido pela Ubisoft.

Quanto a relagio do jogador com o resultado do jogo digital, Juul (2019)
explica que, assim como os jogos abertos de simulacio, estes “[...] ndo tem um
estado especifico de vitoria ou derrota, ele da ao jogador uma relacio menos bem
definida com o resultado do jogo” (Juul, 2019, p.59). No entanto, essa afirmagio
nao pode ser generalizada, uma vez que nos videogames o jogador pode também
possuir uma conexio direta com o resultado final do jogo, tanto de alegria como
de tristeza em relagdo ao resultado alcancado. A diferenca é que, ao contrario dos
jogos classicos (Juul, 2019), os jogos digitais possibilitaram que o jogador retornasse
a0 jogo com rapidez e agilidade para buscar melhorar seus resultados anteriores.

Quanto as consequéncias negociaveis, o autor explica que os videogames
tém o potencial de romper com a ideia do modelo classico de jogo, de que este é
delimitado no tempo e no espaco (Juul, 2019, p.59). Visto que os games tém a habi-
lidade de unir mundos reais e virtuais, e, por vezes, ¢ dificil separar o mundo real
do virtual. Como exemplo, citam-se os games em realidade virtual e aumentada, os
quais oportunizam a reproducio e a projecdo de imagens virtuais no mundo real.

Com base nas definicdes para jogo digital de Schuytema (2016), Salen
e Zimmerman (2012), McGonigal (2017) e Juul (2019), verifica-se que ha uma
unanimidade entre os autores quanto a necessidade e a importancia das regras em
um jogo digital. Schuytema (2016, p.168) defende que as regras de um jogo digital
devem ser ““|...] logicas e claras o suficiente para o jogador entendé-las e usa-las
[...]”. Uma vez que isso ajudara o jogador a entender quais a¢cGes funcionam ou
nio dentro do jogo. Logo, fard o jogador participar do jogo enquanto um com-
petidor, ja que somente quando as regras sio compreendidas em sua totalidade
pelo jogador, e respeitadas por ele, é que a sua participacio ¢ relevante dentro do
jogo. Quando as regras sio apresentadas de forma compreensivel ao jogador, ele
terd as informacdes necessarias para saber o que fazer em cada etapa do jogo e
conquistar o desfecho esperado, que é a vitoria.

Em relacdo ao papel das regras em um jogo digital, Salen e Zimmerman
(2012, p.24) compreendem que as regras consistem na estrutura do jogo e é a
partir desta estrutura que a interagdao do jogador com o jogo acontece. Portanto,
as regras sdo compreendidas pelos autores como estruturas formais que orien-
tam o comportamento do jogador e sio resultado de uma construgdo social que
somente tem validade dentro do cenario do jogo.

Por conta disso, Salen e Zimmerman (2012, p.26-27) avaliam as regras
como essenciais, uma vez que, quando nio estao em vigor, podem inviabilizar a

5 Disponivel em: https:/ /wwwubisoft.com/pt-bt/game/just-dance/2022. Acesso em: 07 mar. 2022,
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realizacao do jogo; oportunizando, inclusive, a trapaca. E definem seis qualidades
que caracterizam as regras de um jogo digital. A primeira qualidade refere-se ao
fato de que “[...] regras limitam a acdo do jogador” (Salen; Zimmerman, 2012,
p.26). Isso porque, ao seguir as regras, é possivel obter do jogador a¢oes especi-
ficas que sdo esperadas dele. Diante disso, as regras possibilitam o controle do
comportamento do jogador, uma vez que limitam suas agdes.

A segunda qualidade é compreendida da seguinte maneira: “[...] regras sao
explicitas e inequivocas” (Salen; Zimmerman, 2012, p.26). Porquanto precisam
ser objetivas e transparentes em relagdo a informacio e a orientagdo que buscam
transmitir aos jogadores para que nao causem nenhum tipo de interpretagio equi-
vocada, capaz de prejudicar ou dificultar o desempenho do jogador.

A terceira é compreendida por Salen e Zimmerman (2012, p.26) como o
fato de as regras serem “[...] compartilhadas por todos os jogadores”. Para os
autores, ¢ fundamental que o conhecimento e a interpretacio das regras seja uma
unanimidade entre os jogadores para que o jogo tenha validade e possa garantir
0 jogar a todos os participantes, independentemente do resultado que sera por
eles alcancado no final. Os autores lembram que a divergéncia em relacdo as
regras até pode ocorrer no decorrer do jogo, porém, necessita ser rapidamente
resolvida e acordada entre os participantes para que nao haja o risco de obstrucao
no andamento do jogo.

Ja em relagio a quarta qualidade, Salen e Zimmerman (2012) entendem que
as regras sdo fixas, na medida em que nao podem mudar apds o jogo ser iniciado.
Porém, observam isto: “Ha muitos jogos nos quais faz parte a mudanca das regras;
de alguma forma, no entanto, a forma como as regras podem ser modificadas
¢ sempre muito regulamentada” (Salen; Zimmerman, 2012, p.27). Para tanto, as
mudangas nas regras podem até ocorrer, desde que essa mudanca seja submetida
a um processo avaliativo e, no final desse tramite, seja avalizada pela maioria dos
jogadores, de modo a decidirem pela permanéncia ou exclusiao da proposta de
alteracdo nas regras que ja estdo vigentes. O que vale é que, assim que o jogo
comega, as regras em vigor devem direcionar todo o andar do jogo sem causar
mudangas repentinas e surpresas aos participantes.

A quinta qualidade classificada pelos autores refere-se as regras em sua
condicio de indispensaveis. Em virtude disso, existem com um tnico propédsito:
serem seguidas. “Se os jogadores sentissem que as regras ndo eram obrigatérias,
eles ficariam a vontade para trapacear ou deixar o jogo como um “esporte frau-
dulento” (Salen; Zimmerman, 2012, p.27). Com base na qualidade em apreco, os
autores avaliam as regras, em seu papel, sao elementos soberanos; e, como tais,
otrientam e ordenam os caminhos a serem seguidos. Diante disso, é preciso que
sejam respeitadas para que 0 jogo possa acontecer e para que seja possivel constituir
a autoridade dentro do jogo, uma vez que sio as regras que evitam a ocorréncia
de possiveis conluios e manobras.
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Por fim, a sexta e dltima qualidade trata das regras como elementos repeti-
veis e portaveis. Na visdo de Salen e Zimmerman (2012, p.27), é possivel repetit
as regras de um jogo para outro jogo e, do mesmo modo, podem ser facilmente
levadas e disseminadas entre os proprios jogadores. Porém, nao se deve esquecer,
como indicam os autores, que em alguns jogos podem haver “regras da casa”, que
devem ser repassadas aos jogadores; e, para que 0 jogo ocorra, passam a vigorar
como um complemento as regras repetiveis que ja sdo conhecidas e foram prati-
cadas em disputas anteriores.

As qualidades das regras elencadas, de acordo com Salen e Zimmerman
(2012), estao em vigor sempre que ocorre a disputa de um jogo. Caso alguma
dessas qualidades ndo seja respeitada, o jogo corre o risco de ser inviabilizado,
motivado principalmente pela possibilidade de ocorrer alguma trapaca capaz de
ocasionar o desinteresse do jogador pelo jogo.

Na visao de McGonigal (2017), desde a sua concepgio inicial, um jogo
digital é estruturado para que o jogador aprenda as regras do jogo e, a medida
que o pratica, torne-se cada vez melhor na compreensio das regras, o que fara
com que o jogador alcance o melhor resultado no jogo. Consequentemente, “...]
quanto melhor formos em um jogo, menos desafiador ele serd” (McGonigal, 2017,
p.109). A autora reforca que as regras tém o papel de deixar o jogo divertido por
um tempo determinado. A proporcio que o jogador aprimora suas acoes dentro
do jogo, os obstaculos que, inicialmente eram dificeis e complexos, deixam de
sé-lo para ele; que, alids, nem os vé mais como obstaculos.

Juul (2019) também compreende as regras como elementos que proporcionam
prazer ao jogadort. Isso porque, de acordo com o autor, o jogador se submete as
regras de forma voluntaria e consciente. Uma vez que espera que as regras sejam
capazes de garantir seu envolvimento e sua diversio dentro do jogo.

Por sua vez, Juul (2019) é contrario a ideia defendida por Salen e Zimmerman
(2012) de que as regras limitam as a¢oes do jogador. Para o autor, regras apresentam
limitagoes, mas, por outro lado, também representam possibilidades ao jogador, pois,
A0 essas regras que estruturam os jogos e oportunizam experiéncias significativas,
inclusive, de jogabilidade. Desse modo, “|...] o videogame precisa de regras que deixem
tanto os personagens se moverem como os impe¢am de alcancar o objetivo imediata-
mente” (Juul, 2019, p.63). O autor acrescenta que as regras fixas consistem em uma
caracteristica definidora dos jogos digitais. Porém, Juul (2019, p.61) ressalta que essas
regras nao surgem de forma aleatéria dentro de um jogo, dado que, dentro de jogos
tradicionais, sdo criadas pelos jogadores e em jogos comerciais, por profissionais
designers. “Em um videogame, as regras sdo explicitamente projetadas pelos desenvol-
vedores de jogos, e geralmente desenvolvidas por meio de play-zes?” (Juul, 2019, p.69)°.

O autor classifica a atua¢do das regras dentro de sete itens, os quais passam
a ser enumerados.

6 Traducio nossa: Teste de jogo.
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1) “[...] sao projetadas para estarem acima de qualquer discussio |[...]” (Juul,
2019, p.61). Devem ser compreensiveis para que os jogadores possam, de forma
unanime, decidir como elas serdo aplicadas dentro do jogo. Portanto, orientam as
acoes do jogador, uma vez que definem aquilo que um jogador pode ou nao fazer
dentro do jogo. Bem como devem indicar quais consequéncias serdo ocasionadas
por cada uma das a¢des do jogador.

2) Regras possibilitam a construcdo de uma maquina de estado com capaci-
dade de responder a cada uma das a¢oes do jogador; 3) a maquina de estado consiste
em “[...] uma paisagem de possibilidades ou uma arvore do jogo ramificada de
possibilidades, instante a instante durante a partida [...]” (Juul, 2019, p.61). Para o
autot, o ato de jogar ¢ compreendido como a intera¢io do jogador com a maquina
de estado, e, consequentemente, com a descoberta de todas as possibilidades que
existem na arvore do jogo.

4) Os jogos tem multiplos resultados; em razdo disso, ¢ mais facil para o
jogador chegar a um resultado negativo ou a conquistar um resultado positivo.
“Se o jogador trabalha na dire¢do do resultado positivo, ele enfrenta um desafio”
(Juul, 2019, p.62); 5) a tentativa do jogador em superar o desafio do jogo para
alcancar o resultado positivo é compreendido pelo autor como gamzeplay, definida
como a “[...] interacio entre as regras ¢ a tentativa do jogador de jogar o jogo tao
bem quanto possivel” (Juul, 2019, p.62).

6) O jogador somente melhora suas habilidades no jogo no momento em
que vai ampliando seu contato com o jogo. Dessa maneira, o autor entende os
jogos digitais como experiéncias de aprendizado (Juul, 2019, p.62) e destaca que
um bom jogo se configura como tal, quando desafia o jogador de forma continua
e proporciona ao jogador a ampliagdo do seu repertério e suas experiéncias.

7) Juul (2019) entende que, devido ao fato de os games terem o diferencial
de ser, mais ou menos, desafiadores e apresentar desafios variados, é que as regras
oportunizam aos “[...] jogadores experiéncias prazerosas, e diferentes jogos pro-
porcionam experiéncias diferentes” (Juul, 2019, p.62). Ressalta ainda que sao duas
as maneiras pelas quais sio criados desafios ao jogador. A primeira ¢ a partir de
desafios de emergéncia com regras que oferecem varia¢Ses dentro do jogo. Por-
tanto, compreendidas enquanto regras simples, porém, dificeis de serem praticadas.
Nesse caso, “[...] a simplicidade das regras de um jogo pode levar a um gameplay
muito complexo” (Juul, 2019, p.62).

A segunda trata dos desafios de progressao, apresentados de forma seriada
com base em regras especiais, proporcionando “[...] interacio entre as regras do
jogo e as maneiras diferentes de os humanos entenderem os jogos” (Juul, 2019,
p.62). Esta voltada aos jogos que ultrapassam geracGes, ndo possuem um prazo de
validade e conseguem manter o nivel de interesse e entretenimento entre os jogadores.

A defini¢do de regras compreensiveis aos jogadores ¢é elemento indispen-
savel para tornar um jogo desafiador. No entanto, ha um elemento que vai além
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daquilo que estd posto e desctito nas regras do jogo. Trata-se do fair play” , que é
uma condi¢do para que o jogo possa divertir e desafiar seus jogadores. Esse ele-
mento presente nos jogos digitais corresponde ao que ndo esta pormenotizado
nas regras de um jogo, mas, consiste naquilo que ¢, ou nao, aceito moralmente
pelos jogadores.

Por exemplo, no caso de jogos em rede e multiplayer’, quando dois ou mais
jogadores estdo envolvidos na disputa e ocorrem problemas de conectividade,
entra em cena o fair play, e, em comum acordo, o jogo ¢é encerrado, sem haver
ganhadores ou perdedores, e reiniciado assim que a conexio é restabelecida. Do
mesmo modo, é o caso dos games multiplayer — o fair play visa a resolver problemas
técnicos que podem ocorrer ao longo do jogo, sem que ocorram prejuizos aos
participantes. Prejuizos estes que podem comprometer o desafio proposto no
jogo e a experiéncia de entretenimento do jogador.

Esses aspectos que caracterizam o jogo digital, como indicam Flanagan e
Nissenbaum (2018), dialogam com o fato de que essas produgdes incorporam os
valores humanos, desde “[...]| no¢oes de justica as ideias profundas sobre a con-
digio humana, os jogos oferecem uma arena atraente onde pessoas atuam com
suas crencas e ideias” (Flanagan; Nissenbaum, 2018, p.19).

Para as autoras, as escolhas que um jogador faz ao longo do jogo ajudam
a entender o modo como este compreende o mundo de modo particular e possi-
bilitam apontar pistas acerca dos posicionamentos e atitudes humanas. Flanagan
e Nissenbaum (2018) apontam que os jogos possibilitam envolver e alcangar a
mente humana, o que faz com que sejam capazes de ativar crengas e valores indi-
viduais e coletivos. Deste modo, os comportamentos do jogador no jogo também
consistem em uma possibilidade para andlise e compreensio das complexidades
da vida e da sociedade contemporanea.

Flanagan e Nissenbaum (2018) destacam que os jogadores atuam no controle
dos personagens jogaveis, logo, se identificam com estes personagens e com as
suas a¢des dentro do jogo. Assim, os jogos digitais, além de contar uma histéria
possibilitam a encenacdo da historia e as regras do jogo atuam na perspectiva de
desenvolver a logica desta historia.

Vale ressaltar que o jogo digital, assim como suas regras, ndo podem ser
considerados neutros e “[...] assim como a narrativa e as regras dos jogos carre-
gam valores, as linhas do c6digo, os engines de jogo, as mecanicas e o hardware
também o fazem” (Flanagan; Nissenbaum, 2018, p.25). Estes valores sio classifi-
cados pelas autoras como a condi¢do que o individuo busca alcancar, a exemplo
de valores éticos que constituem a dimensao moral do individuo e os valores
politicos, entendidos pelas autoras como os responsaveis por definir as relacses,
tanto dentro como entre, grupos de individuos.

7 Traducdo nossa: jogo justo.
8 Traducio nossa: multijogador.
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Para tanto, as regras de um jogo digital, como lembram Salen e Zimmerman
(2012, p.119), consistem no elemento que diferencia os games das demais iniciativas
artistico, culturais, de informacio, entretenimento e dos meios de comunicacio e
na contemporaneidade. E a tendéncia do mercado de jogos digitais, como aponta
McGonigal (2017), ¢é apresentar as regras do jogo no decorrer do jogo, fator que
faz com que o jogador inicie cada fase sem saber exatamente como jogar e 0 que
fazer exatamente dentro do jogo.

“Tradicionalmente, precisamos de instru¢Ges para jogar. Porém, agora, somos
frequentemente convidados a aprender conforme avancamos” (McGonigal, 2017,
p.43-44). A autora explica que os jogos pré-digitais tinham a necessidade de fami-
liarizar o jogador com o jogo antes mesmo deste iniciar, porém, os jogos digitais
possibilitam ao participante explorar o espaco do jogo e, assim, compreender por
conta propria as regras que limitam e orientam sua evolucio no jogo.

De acordo com McGonigal (2017), estamos constantemente aprendendo a
jogar a medida que observamos as possibilidades de a¢Ges que os diferentes géneros
de jogos oferecem e como atendem aos estimulos dos jogadores. Na avaliacao
da autora, esse é o principal desafio dos criadores de games — desenvolver jogos
que possam ser jogados de forma imediata sem a necessidade de os jogadores
acessarem as instruc¢oes de como jogar.

As perspectivas tanto para o mercado produtivo como para os consumidores
de jogos digitais apresentadas por McGonigal (2017) podem ser facilmente com-
preendidas e justificadas pelo fato de que, assim como defendem Pase ¢z a/. (2020),
os jogos digitais integram o imaginario contemporaneo e fazem parte da vida e do
cotidiano da sociedade. Pois, sdo elementos multigeracionais que fazem parte da
nossa cultura, e muitos dos jogos aclamados pelo publico tornaram-se transmidia-
ticos no momento em que ganharam as telas do cinema e as adaptages para séries
de televisdo, historias em quadrinhos e livros. Agora esses jogos estampam roupas,
calcados, e ddo vida a objetos de decoracio que ganham espagos em casas e esctitorios.

Antes de encerrar esta secio, vale ressaltar que sdo as regras, o desafio e o
entretenimento oportunizado ao jogador o que efetivamente da forma a um jogo
digital, independentemente do género, plataforma ou suporte. Porém, é imprescin-
divel lembrar que cada um desses elementos fundantes dos jogos digitais precisa
observar e atender ao objetivo para o qual a iniciativa foi criada. Uma vez que os
games possuem caractetisticas que os identificam, além de géneros e categorias pro-
prias que os diferenciam. Entre essas categotias estao os purposeful games, objeto de
estudo desta pesquisa; eles serdo definidos e conceituados na sequéncia deste capitulo.

5.2 Géneros de jogos digitais: a categoria dos purposeful games

Os jogos digitais podem ser classificados em género particular, quando
constituidos de género unico, ou hibrido, quando compostos por dois ou mais
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géneros, conforme os estudos de Rabin (2011). Esse autor identifica a existéncia
de 21 géneros de jogos digitais, os quais sao relacionados a seguir.

1) Aventura - dividido por Rabin (2011, p.33) em dois subgéneros: aventura
baseada em texto e aventura grafica;

2) acdo - modalidade que combina outros géneros e sdo famosos por pos-
sibilitar o combate e a movimentac¢io em ritmo rapido;

3) acdo-aventura - unem elementos dos jogos de acio e aventura em uma
Unica narrativa;

4) plataforma - caracterizam-se pelos seus personagens que correm e pulam
seguindo a dire¢do lateral;

5) luta - género em que o jogador luta utilizando espadas ou golpes das lutas
de artes marciais, e, ao longo do confronto, visa a derrotar lutadores desafiantes,
que podem ser o computador ou outros jogadores;

6) tiro em primeira pessoa (FPS) - Rabin (2011, p.34) explica que a modalidade
consiste em um jogo de a¢do que proporciona ao jogador assumir o personagem
do jogo para atirar e eliminar inimigos, utilizando uma variedade de armas;

7) estratégia em tempo real (RTS) - o desafio nesse jogo digital “[...] é coletar
recursos, construir um exército e controlar suas unidades para atacar o inimigo”.
(Rabin, 2011, p.34). O ritmo do jogo ¢é rapido, exigindo do jogador decisdes
estratégicas e continuas;

8) estratégia baseada em turno - conforme o autor, nesse género de jogo
digital os jogadores tomam suas decisoes dentro do jogo em determinados turnos;

9) role-playing game (RPG) - consiste na versao digital dos tradicionais jogos
de mesa com formato hibrido, uma vez que unem elementos de diferentes géneros
dentro de uma Unica narrativa;

10) jogo de RPG massivo on-line (MMORPG) - “|...] é um jogo de RPG
estabelecido em um mundo virtual povoado por centenas de jogadores de forma
simultanea, conectados através da Internet” (Rabin, 2011, p.34);

11) espionagem - considerados pelo autor como similares aos jogos de tiro
tanto em primeira como terceira pessoa, diferem-se pela jogabilidade deliberada
e planejada. Além do que, exigem do jogador planejamento acompanhado de
método, visto que sdo menos focados em agoes rapidas e constantes;

12) horrotr-sobrevivéncia - é considerado pelo autor como um subgénero
dos jogos de agdo-aventura e de tiro em primeira pessoa. Os jogos desse grupo
caracterizam-se por terem como cenario lugares abandonados e cercados por
zumbis ou monstros e pelo fato de os jogadores nao possuirem vidas suficientes
para concluir o jogo. Por sua vez, o horror é responsavel por definir o tema e o
ritmo do jogo, ja que a producio objetiva assustar o jogador em cada nova etapa;

13) simulacio - baseados, de acordo com Rabin (2011, p.35), na simula¢io
de um determinado sistema que “[...] pode ser qualquer coisa desde o funciona-
mento e a economia de ferrovias [...] até um cenario de combate onde o jogador
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controla grandes movimentos de tropas, ou até mesmo uma simples aeronave”.;

14) corrida - caracterizados pela necessidade de abranger a competi¢ao
com veiculos que podem ser os mais variados, tais como carros, motocicletas,
caminhdes, entre outros;

15) esportes - objetivam simular atividades esportivas e, como pontua o
autot, visam a recriar interagoes que sao proprias de praticas esportivas que sao
realizadas na vida real;

16) ritmo - Rabin (2011) retine nesse género os jogos que visam a testar as
habilidades do jogador a partir de batidas de musicas. Para tanto, os controles do
jogo sdo ativados de acordo com o tempo da musica;

17) puzzle - compreendidos como jogos que seguem um padrao estabelecido
que mescla logica e sorte;

18) minijogos - entendidos por Rabin (2011, p.36) como género composto
por jogos simples e curtos. Essas producdes caracterizam-se por integrar outros
jogos, pois, “[...] fazem parte do contetdo de um jogo tradicional maiot. S2o muitas
vezes usados como uma recompensa por completar um desafio ou sio destravados
pela descoberta de um segredo”. Esses jogos sdo frequentemente encontrados em
paginas da internet e costumam integrar estratégias publicitarias;

19) tradicional - segundo o autor, género integrado por jogos que sio
tradicionais no mundo real, a exemplo de jogos de cartas, tabuleiros, caca-pala-
vras e quebra-cabegas, que passam a ter versdes para diferentes suportes, como
computadores e swartphones,

20) educacional - planejado, de acordo com Rabin (2011), com a finalidade
de ensinar conceitos educacionais de forma atrativa e divertida, tanto para criangas
como para jovens e adultos;

21) sério - classificado pelo autor como género de jogo digital voltado
para treinar o publico. Rabin (2011) explica que essa modalidade costuma receber
financiamento para usos especificos, a exemplo da area do ensino. “Desenvolve-
dores de jogos podem criar simuladores de treinamento relativamente baratos,
enquanto combinam simulagdo com valor de entretenimento” (Rabin, 2011,
p.37). Nessa categoria, o autor explica que a diversdo proporcionada pelo jogo
tem a func¢io de motivar o jogador para melhorar seu treinamento em relagdo a
tematica abordada nele.

O jogo sério, também denominado na literatura e no ambito das pesqui-
sas cientificas com serious games’, é o género de jogos digitais que interessa a este
estudo. O termo serious games passa a ganhar projecao em 1970, com a obra de
Clark Abt, como indicam os estudos de autores como Mattar (2009), Alvarez e
Djaouti (2012) e Wilkinson (2016).

De acordo com Mattar (2009), Clark Abt ndo apresentava uma distingao
entre jogos, porém, classificava serious games como jogos que possuiam um propoésito

9 Traducdo nossa: Jogos sérios.
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educacional e que haviam sido planejados e projetados pelos seus idealizadores
com a inten¢do de ndo ser um recurso que visava unica e exclusivamente a divertir
seus jogadores.

Na visao de Mattar (2009), Clark Abt assume em sua obra a posicio de
defensor da utilizagdo dos jogos na educacio, uma vez que apresenta uma discus-
sdo acerca das possibilidades para melhorar o aprendizado com base na utilizagao
de jogos sérios em diferentes areas, tanto para desenvolver estratégias como para
realizar a¢bes de planejamento e informar o jogador a respeito de tematicas factuais.

Com vistas a buscar uma definicao para o serious games, Alvarez (2008, p.11)
defende que essas producdes combinam aspectos de tutoria, ensino, treinamento,
comunicagido e informacdo com o entretenimento que ¢ originario dos games. Essa
combinacio, na avaliacio do autor, busca tornar o conteido sério classificado
como pratico e utilitario, também agradavel enquanto narrativa de jogo.

A questdo que marca esse género de jogo digital é o desafio de atrair a aten-
¢io dos jogadores para propositos que nio sejam apenas entretenimento. Diante
disso, Alvarez (2008, p.11, traducdo nossa)'” aponta que os designers de serdous
games necessitam “...] combinar dois tipos de cendrio: o primeiro sendo utilitario,
e o segundo puramente recreativo”’. Quando essa combina¢do nao acontece, na
opinido do autor, ambos os cenarios ndo conseguem estabelecer e comunicar uma
conexao com o jogador. Isso faz com que o jogo acabe por nao oferecer ao seu
jogador nenhum beneficio aplicavel.

Seguindo nessa linha, Alvarez e Djaouti (2012) entendem os serious games
como jogos sérios que possuem uma intencdo utilitaria, com a finalidade de
proporcionar ao jogador um aprendizado, uma informagdo ou experimentagio
ou a pratica sobre alguma tematica especifica. De acordo com os autores, a pri-
meira iniciativa de serious games que alcangou uma repercussao significativa foi o
jogo America’s Army"'. Como detalha Grant (2014), a franquia de jogos digitais
foi criada e langada em 2002 pelo Exército dos Estados Unidos com a finalidade
de ensinar sobre a carreira militar. O produto consiste em uma narrativa de tiro
em primeira pessoa que objetiva informar, a0 mesmo tempo que busca educar e
também recrutar futuros soldados para o exército americano.

No entanto, Alvarez (2008) lembra que ha registros de jogos digitais lanca-
dos antes de 2002 que podem ser classificados como serious games. A exemplo do
Marine Doon?, lan¢ado em 1996; usado, como aponta o autot, no treinamento de
fuzileiros navais ameticanos. A missao do jogador era destruir um bunker” inimigo;

10 Citacéo original: [...] combine two types of scenario: the first one being utilitarian,
and the second purely recreational (Alvarez, 2008, p.11).

11 Disponivel em: https://www.setiousgamesatwork.otrg/us-army-ameticas-army/ .
Acesso em: 19 jul. 2022.

12 Disponivel em: https://doomwiki.otrg/wiki/Matine_Doom. Acesso em: 20 jul. 2022.
13 Estrutura que pode ser parcial ou totalmente subterranea, construida com a finalida-
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para tanto, eram necessarios quatro jogadores que deveriam jogar em computa-
dores diferentes, e a cada jogador cabia exercer uma das seguintes func¢oes: lider
da equipe, dois fuzileiros ou metralhador.

O autor cita também os jogos The Oregon Trail e Lemonade Stand, produgdes
de 1973; lancadas pelo Minnesota Educational Computing Consortium (MECC), ambos
tinham finalidade educacional. O The Oregon Trail* ensinava sobre a vida dos
colonos americanos do século XIX. O jogador exercia a funcido de lider de uma
carroga e deveria guiar o grupo de colonos da cidade de Independence, no Estado
de Missouri, até o vale do Willamette, no Estado de Oregon. Ja o Lemonade Stand”
consistia na simula¢io de um negdcio. O jogador deveria administrar uma banca
de limonadas e, de acordo com a quantidade de dinheiro que tinha disponivel em
cada rodada, organizar suas agdes no jogo; estas consistiam na venda e na divul-
gacio publicitaria da banca e do produto comercializado.

Apesar dessas iniciativas de serions games serem anteriores ao jogo Awmerica’s
Army, Alvarez (2008) explica que, no caso dos Estados Unidos, a populag¢io associa
serious games a0s jogos militares, pois, o Exército Americano adotou, desde o fim da
Segunda Guerra Mundial, estratégias para refor¢ar sua imagem junto a sociedade
civil. Entre essas a¢des, estd o investimento na area da tecnologia e no mercado
de jogos digitais. Isso é o que acontece, por exemplo, com os serious games. Desde
2006, ocotte o Serions Games Showease & Challenge (SGS&C)'°, que é um evento
anual e voltado para estimular a industria criativa para o uso das tecnologias dos
jogos digitais no ambito educacional e de treinamentos em diferentes segmentos.

Dando continuidade a conceituagdo do género serious games, Alvarez e
Djaouti (2012, p.11) entendem que estes podem ser caracterizados observando
dois pontos: 1) sdo producdes que combinam jogos digitais com outras func¢oes,
como a transmissdo de mensagens, o treinamento e a troca de dados; 2) visam
a alcangar uma parcela do publico que nio esta focada, de forma exclusiva, no
entretenimento, mas, em alternativas para qualificar para as areas educacionais, de
saude e treinamentos em geral.

Diante disso, Alvarez e Djaouti (2012, p.15-16) defendem que serions games
sejam definidos com base em suas dimensoes ladicas e utilitarias. Para tanto,
descrevem esse género de jogo digital como aplica¢do informatica que tem como
intencdo primordial a combinac¢io consciente de elementos utilitarios caracteri-
zados como sérios, de modo a nao ser uma produgio exaustiva e exclusiva, com
vistas a ensinar, aprender, comunicar, informar de modo ladico, assim como fazem

de de servir de abrigo e protecdo em conflitos de guerra.

14 Disponivel em: https://www.visitoregon.com/ the-oregon-trail-game-online/. Aces-
so em: 20 jul. 2022.

15 Disponivel em: https://web.archive.otg/web/20130226024448 /http:/ / theodot.
lauppert.ws/games/lemonade.htm. Acesso em: 20 jul. 2022.

16 Disponivel em: http://sgschallenge.com/sgsc/. Acesso em: 20 jul. 2022.
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tradicionalmente os jogos digitais.

Ainda conforme os autores, a finalidade dos serious games jamais serd mera-
mente o entretenimento, embora estes dependam da instalacio de um cenario
utilitario, construido com recursos de sons e graficos; e apresentem uma historia
ao longo da sua narrativa, bem como um conjunto de regras.

Por outro lado, Dérner ef al. (2016) entendem que ndo ha uma unica
definicdo para conceituar serious games. Isso porque, na explicacao dos autores, as
identificagbes conceituais costumam caracterizar essas producdes com base nas
intencSes do jogador, nido das dos seus desenvolvedores. Na visdo dos autores,
“a mera inten¢do dos desenvolvedores ¢ suficiente para categorizar um jogo
como um jogo sério” (Doérner ¢f al., 2016, p.3, tradugdo nossa)'’. Diante disso,
entendem serions games como jogo digital idealizado com a finalidade de apresentar
entretenimento acompanhado de um objetivo adicional, como a aprendizagem de
uma pauta tematica. Esses objetivos adicionais sio compreendidos pelos autores
como metas caracterizantes.

Para Dérner ez al. (2016), sdo essas metas que possibilitam a divisao de serzous
games em categorias. Nesse sentido, hd os exergames'’®, definidos pelos autores como
jogos projetados para estimular a pritica de exercicios fisicos, e os advergames”,
jogos criados com a finalidade de promover estratégias de propaganda, publicidade
e marketing, e que sio dotados de potencial para colaborar na conscientizagio dos
jogadores sobre pautas especificas.

Diante disso, Ddrner ez a/. (2016) destacam que os objetivos para a producio
de serious games podem ser os mais variados, como:

[...] mudanca de comportamento no estilo de vida, diagndstico médico,
gestdo empresarial, suporte para decisGes, desenvolvimento de habilidades
sociais, analise de mecanismos causais, criacao e defesa de argumentos, desen-
volvimento de estratégias de resolucdo de conflitos, despertar da fantasia,
elevagdo do engajamento civico, promogao de valores éticos, persuasio e
recrutamento para causas, campanhas em politica e muito mais (Dorner ef
al., 2016, p.3, tradugio nossa)™.

17 Citacio original: The mere intention of the developers is sufficient to categorize a
game as a serious game (Dérner ef al., 2016, p.3).

18 Termo criado com base na unido das palavras exercicio e games.

19 Palavra criada da juncio dos termos Advertise, traduzida como propaganda, e Game,
traduzida como jogo.

20 Citacdo original: [..] lifestyle behavior change, medical diagnosis, enterprise mana-
gement, decision support, development of social skills, analysis of causal mechanisms,
creation and defense of arguments, development of conflict resolution strategies, arousal
of fantasy, elevation of civic engagement, promotion of ethical values, persuasion and
recruitment to causes, campaigning in politics, and many more (Dérner ef al., 2016).
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Esses objetivos, na visao dos autores, visam a finalidades que vao além de
apenas proporcionar o entretenimento ao jogador. Dérner ef al. (2016) entendem
que essa modalidade de producio oportuniza experiéncias sociais aos jogadores a
partir do prazer sensorial motivado por recursos visuais, sonoros e textuais. Tam-
bém propiciam feedbacks que possibilitam que os jogadores avaliem seu progresso
e realizem adaptacOes nas suas estratégias de jogo. Além do que, essa experiéncia,
uma vez que positiva, auxilia a promover a motivagio e o engajamento do publico;
gerando, assim, interesse e curiosidade pela tematica abordada no jogo.

Em seus estudos, Alvarez (2008, p.16) também aponta que serious games sio
projetados para oferecer muito mais do que entretenimento. Por isso, podem ser
aplicados em uma ampla variedade de setores, tais como: educacio; treinamento;
defesa; sadde; simulacdo; comunicacio; marketing; ergonomia; seguranca civil;
politica; religido; arte; industria; museografia; financgas; vendas; telemarketing;
seguranca do trabalho e gestdo de carreira.

Seguindo em busca da categorizacio das produgdes de serions gamses, Mat-
ciano (2020) estruturou, em sua tese de doutorado, um quadro de classificacio,
baseado na obra de Sicart (2008). Marciano (2020) identifica a classificacio, o
conteddo e o objetivo de aprendizagem das seguintes categotias de serious games:
Adpergame — apresenta contetdo publicitario e tem o objetivo de atender a area do
marketing de produtos, marcas e organizagdes; Simulation Ganmres— revelam situagdes
da vida cotidiana e representam aspectos da realidade; Health Games — jogos cen-
trados na area da medicina e voltados “[...] para treinamento médico, reabilitacao
fisica ou cognitiva (fisioterapia), educacio sobre prevencio de doengas e traumas”
(Marciano, 2020, p.51); Politic Games, — produgdes vinculadas a publicidade politica,
as quais focam na divulgacio de candidatos, suas propostas e acOes; Educational
Games — tratam de areas de ensino, e sao voltados para conteddos didaticos; M-
tainment — abordam atividades militares e divulgam praticas militares, bem como
treinamento militar; A7 Games— centrados em produgdes e manifestagdes artisticas,
visam a ensinar praticas artisticas e a apresentar produg¢oes artistico-culturais.

Embora ndo integrem o quadro classificativo desenvolvido por Marciano
(2020) com base em Sicart (2008), é importante ressaltar a categoria dos newsgames,
jogos que tratam de fatos noticiosos. Esses jogos também sao avaliados pelo autor,
a0 longo da tese, como produgdes que integram o género dos serious games.

A partir disso, com base nas obras de Alvarez (2008), Alvarez e Djaouti
(2012), Dérner ez al. (2016) e Marciano (2020), é possivel verificar a existéncia de
uma vasta producao de serious games pertencentes a categorias variadas. Essas produ-
¢Oes sdo responsaveis por divulgar iniciativas de jogos digitais que tém em comum
sua finalidade produtiva, a qual vai muito além de apenas entreter o publico. Ao
mesmo tempo em que promovem o entretenimento, buscam promover o debate
publico em torno de assuntos e tematicas especificas. Diante disso, nesta pesquisa,
a categoria de serious games em foco sdo os purposeful games, também denominados
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como Games with a Purpose (GWAPs)*.

De acordo com Lafourcade ef a/. (2015), o conceito fundante dessa
modalidade de jogo digital esta estruturado na proposta de utilizar as habilidades
humanas para producio de dados que ndo podem ser produzidos por maquinas.
Portanto, o objetivo desses games é realizar tarefas que as maquinas (no caso, os
computadores e os dispositivos méveis, a exemplos dos swariphones) ainda nao
conseguem realizar. Assim, como indicam os autores, nessa categoria do jogo, o
jogador ensina algo para a maquina.

Esses jogos digitais, de acordo com Lafourcade ez a/. (2015, p.X1V), opor-
tunizam o uso da criatividade, da imagina¢io, do conhecimento e das habilidades
humanas para resolver uma problemidtica. Os autores ressaltam que, embora
todos os jogos tenham um propésito de entreter ou ensinar, os purposeful ganmes
sao entendidos como jogos com um proposito especifico, uma vez que visam a
adquirir informagSes dos seus jogadores para, com base nelas, resolver problemas.

Tanto Lafourcade ez a/. (2015) como Staples (2011) indicam que um dos
ptimeiros games ctiados na modalidade purposeful foi o ESP Game, projetado em
2005 pelo professor de Ciéncia da Computagio da universidade americana de
Carnegie Mellon, Luis Von Ahn”*. Conforme Staples (2011), a proposta consistia
em desafiar dois jogadores, escolhidos de forma aleatdria, a encontrar as melhores
palavras para descrever as varias imagens que apareciam na tela do game. A inten-
¢do da narrativa era levar o publico a rotular imagens para torna-las mais faceis
de serem pesquisadas e encontradas em pesquisas futuras.

O autor explica que o jogo realizava associa¢des digitais entre palavras-
-chave descritivas e imagens. “Armazenando as palavras em um banco de dados
e usando as palavras para pesquisas posteriores, o sistema “minera” os talentos
visuais e analiticos dos jogadores humanos” (Staples, 2011, p.3, tradugdo nossa)™.
Esses dados gerados eram reais, o que oportunizou a apresentagio de respostas
reais e, na sequéncia, a interpretagdo humana destas respostas, de acordo com as
perguntas levantadas.

Staples (2011) lembra que as palavras-chave eram associadas a imagens
automaticas do Google Imagens e criadas de forma continua 4 medida que eram
adicionadas como imagens do Google. Isso ocortia a cada vez que os jogadores
praticavam o jogo. Esse processo, de acordo com o autor, fez com que o ESP
Game estivesse em um processo permanente de atualizacio, proporcionando

21 Tradugdo nossa: Games com propésito.

22 Disponivel em: https://dodona.ugent.be/en/exercises/1678755178/. Acesso em:
26 jan. 2022,

23 Disponivel em: https://www.businessinsider.com/luis-von-ahn-creator-of-duolingo-
-recaptcha-2014-3. Acesso em: 26 jan. 2022.

24 Citagao original: By storing the words in a database and using the words for later searches,
the system “mines” the visual and analytical talents of the human players (Staples, 2011, p.3).
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ineditismo ao jogador a cada vez que este acessava 0 jogo, uma vez que as imagens
e as palavras-chave ndo eram repetidas.

Em 20006, o Google adquiriu o ESP Game e o renomeou para Google Image
Labeler™. A finalidade deste jogo continua sendo a rotulagao de imagens voltadas
para o aperfeicoamento da qualidade das pesquisas de imagem no mecanismo de
buscas na internet de propriedade da empresa, o navegador Google Chrome.

Laftourcade et al. (2015) detalham que o ESP Game é o pai dos CAPTCH.As
(Completely Automated Public Turing Test to Tell Computers and Humans Apart)*, conhe-
cidos como ferramentas de seguranca na internet que possibilitam, a partir do
desafio de perguntas e respostas, diferenciar humanos de maquinas. De acordo
com os autores, Luis Von Ahn constatou, em seus estudos, que os 10 segundos que
um ser humano destinava para identificar a resposta em um CAPTCHA, algo que
o computador ndo conseguia realizar, tinha uma utilidade pratica para a sociedade
contemporanea, ao preveni-la de atividades automaticas mal intencionadas, como
o span’’ e o phishing®.

Muitas tarefas que sdo habituais para os seres humanos ainda sio desafios
para os computadores, como indicam Von Ahn e Dabbish (2008). Os autores
defendem que os jogos digitais possibilitam a construcio de inteligéncia coletiva
produzida com base na execucio de tarefas simples por seres humanos. Assim, a
categotia de Games with a Purpose consiste na realizacdo de tarefas de forma cola-
borativa por diferentes individuos, capazes de gerar dados que indicam respostas
para a resolucdo de problemas reais.

Von Ahn e Dabbish (2008) destacam que Games with a Purpose podem ser
compreendidos como uma alternativa para empregar o tempo que os jogadores
de jogos digitais destinam para experiéncias e praticas de jogos na captura de
dados que podem contribuir com o desenvolvimento de programas e sistemas de
percepeio avancada e com habilidades de inteligéncia.

Com base nos estudos realizados na Universidade Carnegie Mellon pelo
professor Von Ahn, é possivel classificar purposeful games como modalidade de jogo
digital projetado para divertir e desafiar o jogador a realizar tarefas, a partir de
recursos de tecnologia computacional, capazes de produzir dados que indiquem
caminhos para solucionar problemas que afetam a sociedade contemporanea.

25 De acordo com publicacio do site Google Discovery, a iniciativa foi extinta em 2011 e
relancada pelo Google em 2016. Na versdo atual do Image Labeler os usuérios possuem
trés op¢oes para confirmar a tipificacdo da imagem: sim; ndo; ou, pular, caso ndo tenha
certeza do que se trata a imagem. Disponivel em:
https://googlediscovery.com/2016/07/31/google-retoma-image-labeler-e-precisa-da-
-sua-ajuda/. Acesso em: 26 jan. 2022.

26 Tradugido nossa: Teste de Turing publico completamente automatizado para diferen-
ciacdo entre computadores e humanos.

27 Consiste no envio eletronico de mensagens que nao foram solicitadas pelos destinatarios.
28 Envio de mensagens com a finalidade de subtrair dados pessoais dos usuarios da internet.

| 167



Nesta pesquisa de doutorado, os purposeful games tém uma compreensiao
alinhada com o entendimento de Staples (2011) — sdo jogos que formam uma
categoria pertencente ao género serious games. Assinala-se que Lafourcade ef al.
(2015) sao contrarios a essa defini¢do, porque, para eles, o que ha sdo apenas
duas grandes categotias de jogos, os ludic games”, entendidos como aqueles jogos
projetados para servir exclusivamente ao entretenimento; e os serzozus games, focados
em ensinar, quer dizer, cuja finalidade é o aprendizado do jogador. Deste modo,
os Games with a Purpose consistiriam, de acordo com Lafourcade ez /. (2015), em
uma terceira categoria de jogos digitais, pois, o foco dessas producdes estaria em
ensinar algo para a maquina com base nas experiéncias de jogo dos seres humanos.
Essa medida possibilitaria aumentar a efetividade das maquinas com os resultados
e as experiéncias humanas dentro do jogo.

Essa definicdo é questionada e refutada nesta pesquisa, na medida que os
proprios autores destacam a necessidade do componente ludico nos purposefil gamses,
responsavel por proporcionar ao jogador o entretenimento, além de servir como
elemento de motivagio para que o jogador dé sequéncia ao jogo. No entanto, a
finalidade dessas producbes nio estd apenas em proporcionar o entretenimento,
mas sim em aliar o entretenimento a coleta de dados para solucionar problemas.
Esse aspecto dialoga com a defini¢ao conceitual de serious games, que, de acordo
com Alvarez (2008), visam a sempre combinar o interesse de pautas publicas em
determinado assunto com os recursos dos gamzes.

Lafourcade e al. (2015) argumentam que Gamses with a Purpose sio essencial-
mente jogos. Embora eles tragam em sua esséncia o desafio de indicar caminhos
para problemas reais, ndo deixam de ser jogos. Logo, se nao foram bem projetados,
os jogadotes podem cansar rapidamente da narrativa, e o dado/informacio que o
jogo propde coletar fica incompleto. Este mesmo dilema afeta os serzous games, afinal,
ninguém quer jogar um jogo que nio proporciona o desafio e o entretenimento.

Staples (2011) aponta que purposeful games sio projetados para nao serem
narrativas que servem unica e exclusivamente para divertir o jogador, assim como
os serions games. O pesquisador defende que purposeful games sao jogos digitais que
tém como elemento central a interacio do humano com a maquina. Ressalta-se
que 2 maquina, nesse caso, equivale a tecnologia computacional utilizada para pro-
dugio da narrativa, que pode ser acessada e jogada em suportes como a televisao,
o computador e o smartphone.

Staples (2011) defende que essa modalidade de game é idealizada especi-
ficamente para monitorar e coletar dados que podem ser “|...] potencialmente
“extraidos” quando os humanos tomam decisdes” (Staples, 2011, p.10-11, tra-
ducio nossa)™. Apds a coleta dessas informacoes, o autor explica que estas sao

29 Tradugido nossa: Jogos ladicos.
30 Citagdo original: [...] specifically designed to monitor and collect the data that can po-
tentially be “mined” when humans make decisions (Staples, 2011, p.10-11).
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armazenadas em bases de dados para analise e verificacdo dos resultados obtidos
através da experiéncia do jogador ao longo do jogo.

Com base nessa coleta, Staples (2011) detalha que se torna possivel identificar
o petfil do jogador e encontrar caminhos para solugdes que podem ser aplicadas
na vida cotidiana. Vale destacar que as tarefas que precisam ser realizadas pelo
jogador tem como esséncia ser uteis socialmente, além de apresentar solucoes
para problemas reais.

Na avaliacio de Staples (2011), o estimulo para que o publico jogue em
uma iniciativa de purposefiul game é o entretenimento. Desse modo, quanto mais um
purposeful game divertir o jogador, maior o nimero de jogadores interessados em
acessar e jogar a narrativa. Na visao do autor, quanto mais essa modalidade de jogo
for produzida e jogada, mais dados com potencial para resolu¢iao de problemas
serdo coletados com o objetivo de apontar caminhos e solu¢Ses para questdes
que permeiam a sociedade através do auxilio de computadores inteligentes e
programados para contribuir com a evolugio da espécie humana.

Lafourcade ¢f al. (2015) reforcam que a producio e a publicacio de purposeful
games esta em expansio, seja para coletar dados, anotar imagens e documentos ou
atuar na busca de solugdes para problemas sociais e cientificos. Essa perspectiva
representa, para os autores, uma mudanc¢a no modo como a ciéncia é percebida
pelo cidadao, pois, com base nessas produgdes, a pesquisa nao se restringe aos
tradicionais espacos académicos, e passa a dialogar cada vez mais com a sociedade
na premissa de resolver os problemas que a afligem e que lhe causam preocupa-
¢oes cotidianas.

“Tornando os desafios da pesquisa acessiveis e compreensiveis por pessoas
comuns, a ciéncia é desmistificada e profanada” (Lafourcade ¢z a/,, 2015, p.XV).
Os autores defendem a ideia de que os purposeful games oportunizam a realizacio de
pesquisas ludo-colaborativas, entendidas como aquelas que mobilizam e envolvem
o publico, a0 mesmo tempo que solicitam o auxilio desse piblico para coletar e
levantar os dados de pesquisa.

E justamente esse quesito que torna a modalidade de purposeful games uma
aliada no combate a desinformagio contemporanea, visto que os recursos dessa
modalidade de narrativa possibilitam o desenvolvimento de uma linguagem gamzer
voltada para alfabetizacdo e letramento midiatico e informacional com vistas a
identificar, combater e conscientizar em relagdao ao espalhamento de conteudos
desinformativos.

Assim como indicam Lafourcade ez a/. (2015), tem-se registrado anualmente
um aumento nas iniciativas de jogos digitais da categoria de purposeful games. Entre
essas produgoes, citam-se as iniciativas que tém como finalidade combater a pro-
blematica da desinformacio e promover a alfabetizacio e letramento midiatico e
informacional, a exemplo dos games: Fakey, Measure the truth and your nose! e Go 1iral.

| 169



Fakey”' foi lancado em 2018 e objetiva deixar o jogador habilidoso em
compartilhar e curtir artigos de fontes reais, além de qualifica-lo para a verificacao
das informacdes publicadas no feed”? de noticias que é simulado no jogo. Este pode
ser jogado pelo navegador de internet ou através do download do aplicativo do jogo
disponivel para dispositivos moveis Android ou i0S.

O game foi desenvolvido na Universidade de Indiana, e tem como proposta
ser uma alternativa para enfrentar a desinformacio que circula nas redes sociais
digitais. Conforme publicacio do DisinfolLab (2019), o jogo foi inspirado no
aplicativo de relacionamentos Tinder”. A estratégia busca fazer com que o joga-
dor encontre familiaridade na interface do jogo que simula os tradicionais feeds de
conteddos dos sites de noticias e apresenta a publicacdo de artigos que podem ser
tanto relatétios falsos, dickbait™ ou teotias da conspiracio.

Ao acessar o game, o jogador é apresentado as instruc¢des de como jogar
e a0 objetivo do jogo, que consiste em ensinar sobre alfabetiza¢do midiatica ao
mesmo tempo que busca coletar informagdes de como ocorre a interacdo com
a desinformacio. Os jogadores podem acessar o jogo, utilizando suas contas nas
redes sociais digitais Facebook e Twitter, ou, ainda, jogar de forma andnima.

A depender da capacidade do jogador em identificar as informagSes falsas
dentro do jogo, seu nivel de habilidade aumenta ou diminui. Isso faz com que o
jogador possa finalizar o jogo e alcancar diferentes niveis de habilidade, depen-
dendo das suas a¢des de compartilhamento, curtidas ou verificagao em relacio as
informagdes que aparecem em seu feed.

No hiperlink” publicado na tela inicial do jogo, que conta com as Politicas de
Privacidade do produto, o jogador ¢ informado que serdo coletadas informacdes
como: endereco do Protocolo de Internet (IP); informagdes sobre quais paginas
o usudrio visitou; data e hora dos acessos; informacoes do Facebook e Twitter, como
nome, foto do perfil, localizacio, nimero de seguidores. Bem como informacdes
relacionadas as interacdes dos usuarios com as noticias no jogo, os artigos que
foram reproduzidos para cada jogador e as habilidades empregadas por cada
usudrio ao longo da experiéncia de jogabilidade.

O jogador também ¢ informado de que, além dessas informagoes, podem
ser solicitadas, para fornecimento voluntario, informacSes para fins de pesquisa
e melhoria do jogo. Essas informacdes, de acordo com os idealizadores do pro-
duto, objetivam personalizar o conteudo do jogo e investigar as habilidades e
experiéncias dos usuarios.

31 Disponivel em: https://fakey.osome.iu.edu/. Acesso em: 25 jul.2022.

32 Sequéncia de contetddos e informagdes.

33 Disponivel em: https://tindet.com/pt. Acesso em: 25 jul.2022.

34 Consiste em uma estratégia adotada para gerar cliques a partir da publica¢io de con-
teddos sensacionalistas ou falsos.

35 Pagina na internet que faz referéncia a outros textos publicados na internet.
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Ja o game Measure the truth and your nose’® é um jogo digital publicado em
2020 e desenvolvido no estado norte-americano da Georgia pela Media Development
Foundation e a ForSet, empresa que atua no ramo de dados, design e tecnologia.
O produto propde ao jogador que avalie a credibilidade das informagdes e dos
métodos de propaganda adotados em cada fase do jogo.

O desafio consiste em avaliar a informacao que aparece na tela e selecionar
uma das quatro alternativas de respostas. Em caso de resposta errada, o nariz do
jogador cresce, fazendo mencgio ao personagem Pinéquio, classico da literatura
infanto-juvenil. Escrito na Italia no século XIX por Catlo Collodi, esta narrativa
conta a histéria de um boneco de madeira que ganha vida e se transforma em um
menino que mentia muito; toda vez que contava uma mentira, seu nariz crescia.

Por outro lado, caso a resposta apresentada pelo jogador de Measure the
truth and your nose! estiver correta, o nariz do jogador encurta de tamanho e, a cada
rodada de acertos, vai voltando aos poucos ao seu formato original. O jogo tem
nove fases, e, desde o seu langamento, ja foi jogado cerca de 5 mil vezes, de acordo
com Tomashvili (2021). Ao final do jogo, o jogador pode compartilhar o resultado
conquistado em seus perfis nas redes sociais digitais Facebook e Twitter.

Vale destacar que Measure the truth and your nose! ¢ um dos oito jogos
desenvolvidos pela Media Development Foundation que podem ser acessados pela
plataforma do Media and Information Literacy Lab (MilLab)”, iniciativa que visa a
promocao da alfabetizacio mididtica e informacional.

Conforme informacdes publicadas na plataforma Millab, os games sio
resultado do projeto Promoting Media Literacy and Critical Thinking in Schools, apoiado
pela Embaixada da Holanda na Geérgia, e consistem em um recurso educacional
que objetiva desenvolver o pensamento critico no puiblico jovem, além de apoiar
o consumo de conteudo informativo entre este publico.

Para tanto, a plataforma conta, além de games, com exercicios e estudos
de caso de praticas midiaticas, voltados para alfabetizacdo e letramento midiatico
e informacional nas areas de midia e informacao, propaganda e verificagao, trans-
paréncia, discurso de 6dio, cibernética, dados pessoais e privacidade. Todos os
trabalhos publicados na plataforma Mill.ab possuem a finalidade de estimular e
desenvolver, entre o seu publico, a criticidade em relacio aos conteudos midiaticos,
a coleta e a verificacdo de informacdes e ao combate a desinformacio.

Por sua vez, o game Go Viral® foi lancado em 2020 e é resultado de um
trabalho colaborativo entre o Laboratério de Tomada de Decisdo Social da

36 Traducao nossa: Meca a verdade e seu nariz!

Disponivel em: http://millab.ge/en/game/measure-the-truth-and-your-nose/5. Aces-
so em: 25 jul.2022.

37 Disponivel em: http://millab.ge/en/mil-resources/game_quizzes/any/any/any/1/.
Acesso em: 25 jul. 2022.

38 Disponivel em: https://www.goviralgame.com/en. Acesso em: 25 jul.2022.
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Universidade de Cambridge, o Gabinete do Reino Unido e a Organizagio Mundial
da Saide. O produto pode ser acessado pelo navegador de internet e busca ensinar
o jogador sobre a desinformacio que circula acerca da Covid-19.

O jogo possuli trés fases e aborda as estratégias que sao mais utilizadas
para espalhar o caos e a desinformagdo sobre o virus. Em cada uma das fases,
os jogadores sdo desafiados a conquistar curtidas e pontos de credibilidade, ao
mesmo tempo que aprendem sobre as técnicas de manipulagao das informagdes
nas redes sociais digitais, definidas como: alarmismo; uso de especialistas falsos
e disseminacio de teorias da conspiragdo. Os idealizadores do jogo recomendam
que ele seja jogado por pessoas com mais de 15 anos de idade.

Basol ez al. (2021) detalham que o produto baseia-se nas escolhas do jogador
a0 longo de cinco minutos de jogo e esta disponivel para ser jogado em trés idiomas,
a saber, inglés, francés e alemio. Os autores explicam que o jogo digital é listado
como recurso antidesinformagio pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS), e
foi reproduzido cerca de 300 mil vezes de outubro de 2020 a maio de 2021.

De acordo com os dados identificados pelos autores, no perfodo de 27 de
outubro e 26 de novembro de 2020, 14.755 pessoas completaram todas as etapas
do jogo, e 2.634 respostas foram registradas no questionario que esta disponivel
na abertura do jogo, mas cujo ndo é obrigatério. Aos jogadores interessados em
participar do estudo e responder ao questionario, sdo apresentados seis posts que
devem ser considerados pelo jogador; este deve atribuir as publicacdes um nivel
de manipulagdo em uma escala de um a sete.

Por fim, ainda na tela inicial do jogo, o participante encontra informagdes
sobre o produto e sua politica de privacidade. Os idealizadores explicam que nao
coletam informacio de identificacio ou dados individuais dos jogadores; apenas
monitoram, de forma anénima, quantas pessoas jogaram o jogo e visitaram o site
que hospeda o game.

Verifica-se que Fakey, Measure the truth and your nose! ¢ Go 1Viral tém em
comum o fato de serem jogos digitais que tém a finalidade de buscar respostas para
a problematica da desinformagio. Essas produg¢des oferecem ao jogador narrati-
vas produzidas para promover o entretenimento, a0 mesmo tempo que buscam
coletar informacdes entre os seus jogadores. InformacSes essas com potencial
para apontar caminhos capazes de resolver um problema real que motivou a pro-
dugio dos jogos. A motivac¢io para cria¢do, o modo de organizacio e a coleta de
informagoes ao longo do jogo faz dessas iniciativas exemplos de purposefil games.

Ambas as produgoes servem de referéncia para esta pesquisa, que tem
como objetivo geral investigar o potencial informativo e pedagdgico do purposeful
game com vistas a divulgar o conceito da desinformacio na contemporaneidade,
a partir da producao de um purposeful game para plataformas digitais. Desse modo,
nesta pesquisa, adota-se a terminologia purposeful game, compreendida enquanto
modalidade de jogo digital proposital/intencional, uma vez que, desde a ideia até
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a publica¢do do game, tem-se como intencio produtiva a coleta de informagoes/
dados para resolucio de problemas reais. O préximo capitulo deste trabalho é
destinado a exposi¢io do percurso metodoldgico desta pesquisa, que consiste em
uma pesquisa aplicada, uma vez que visa ao desenvolvimento de um purposeful ganme.
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PERCURSO METODOLOGICO

A presente obra consiste em uma pesquisa aplicada, conforme defini¢ao
de Santos (2018; 2020), e os procedimentos metodoldgicos deste estudo estio
organizados com base no método da Pesquisa-Acio (Thiollent, 2011). Assim, nesta
sec¢do, sao apresentados os conceitos de pesquisa aplicada e Pesquisa-A¢ao, além da
descricdao dos caminhos metodolégicos adotados pata a realizaciao da pesquisa, a
exemplo do Gawze Design Document (GDD), documento que conta com a descri¢ao
das caracteristicas e conceitos do gamze Super Gotinha 1§ Desinformacio, produto
elaborado e testado com estudantes jovens e adultos, grupo que integra a faixa
etaria que mais joga games no Brasil, de acordo com a PGB (2022).

6.1 A construgao da pesquisa aplicada

A experimenta¢ao esta vinculada a criagdo e ao desenvolvimento de
produtos e servigos que oferecem solugdes sociais aplicaveis. Para René (2014),
o desenvolvimento do campo da pesquisa em Comunica¢ao deve-se as agoes
experimentais, tanto que seus resultados podem ser constatados a partir do século
XYV, como lembra o autor, com a criagdo da prensa de Gutenberg, crucial para
expansao dos meios de comunica¢io de massa, tais como, impresso, radio, televisao
e internet.

Em 4areas como as Ciéncias Fisicas e Naturais, Chizzotti (2005) ressalta que
o uso de métodos cientificos, organizados a partir da experimentacao provocada
que possul, segundo o autor, a finalidade de comprovar determinados conheci-
mentos corresponde a uma etapa de pesquisa habitual, organizada em etapas de
observag¢do, manipulagdo e controle dos efeitos que foram produzidos ao longo
do estudo desenvolvido. Ja no campo das Ciéncias Humanas, Chizzotti (2005)
aponta que essa pratica nao ocorre com a mesma frequéncia, uma vez que os
pesquisadores buscam analisar fenémenos que sao coletivos.



No caso especifico das Ciéncias Humanas, a experimentacio ocorre de
forma invocada, pois resulta “[...] na observagdo sistematica de resultados para
se estabelecer correlagdes entre efeitos e suas causas” (Chizzotti, 2005, p.28). De
acordo com a definicao do autor, a base estrutural da pesquisa experimental esta
centrada no positivismo, representada pela defesa da neutralidade do pesquisador
em relacdo ao objeto pesquisado. Por conta disso, o desafio do pesquisador é nao
deixar que a subjetividade afete os resultados da pesquisa ao formular respostas
explicativas referentes aos fatos observados ao longo do estudo.

Em seus estudos relacionados a area da pesquisa em Comunicagao, Santaella
(2001, p.140) também observa que a pesquisa experimental visa a afastar afirma-
¢Oes genéricas para construir conhecimentos que sejam resultado de técnicas de
controle e verificacdo. Nessa modalidade de pesquisa cientifica, o pesquisador deve
estruturar “[...] hipoteses prévias de verdade e métodos explicitos de verificacio,
submete o fend6meno a experimentagdo em condi¢es de controle, cuidando da
validade interna das hipéteses [...]” (Santaella, 2001, p.141).

As etapas, de acordo com a autora, evidenciam que a pesquisa experimental
depende de um experimento. Este, por sua vez, é descrito por Santaella (2001)
como algo que nio pode ser confundido com uma observa¢io ou uma experiéncia.
Precisa ser uma criacdo que evidencie as relagdes baseadas em causas e efeitos. A
autora faz a adogdo dos termos pesquisa experimental e pesquisa aplicada como
praticas de pesquisa semelhantes e descreve como motivacio para realizacio de
uma pesquisa aplicada a necessidade da resolu¢io de um determinado problema.

Em contraposi¢ao, Santos (2018) defende que é necessario diferenciar a
pesquisa experimental da pesquisa aplicada. O pesquisador alerta que, de forma
continua e equivocada, esta tltima também aparece descrita e classificada como
uma modalidade de pesquisa de cunho empirico. Na defini¢cdao do autor, a pesquisa
experimental tem como pressuposto refutar ou comprovar determinadas hipéteses.

Pode ser compreendida como uma ““[...] construgdo de sistemas em que o
pesquisador busca o maior controle possivel das varidveis envolvidas, de forma a
tentar identificar correlagio e, eventualmente, causalidade” (Santos, 2018, p.20).
A primordialidade em validar ou refutar hipéteses, por vezes, acaba por ocasionatr,
na visdo do autor, abordagens de pesquisa simplificadas.

Por sua vez, a pesquisa aplicada é compreendida por Santos (2018, p.20)
como modalidade de pesquisa que objetiva “[...] caracterizar iniciativas de cunho
cientifico orientadas a solu¢ao de problemas reais ou de ordem pratica”. A con-
tribuicao dessa modalidade de pesquisa cientifica é que, como resultado final, o
pesquisador apresenta uma solucdo para o problema identificado ao longo do
estudo, podendo resultar em “|...] algo totalmente inédito ou o melhoramento
daquilo que ja existe, seja um produto ou processo” (Santos, 2018, p.21).

O autor considera que a pesquisa aplicada tem como caracteristica a
adoc¢io de abordagens empiricas, porém, sua utilizacdo nio estd restrita a coleta
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e a interpretagdao de dados. Santos (2018, p.21) ressalta que é preciso projetar e
modelar solu¢des que possam ser efetivamente aplicadas e testadas no contexto
da problematica que o pesquisador objetiva solucionar. Portanto, a utilizaciao de
métodos empiricos dentro da pratica da pesquisa aplicada requer dinamicidade
por parte do pesquisador.

[...] pesquisas aplicadas podem ser consideradas estudos de ordem empi-
rica, contudo, um tipo especifico, onde o pesquisador age de forma mais
ativa utilizando o que coletou a fim de construir algo novo ou, pelo menos,
que apresente diferencas em rela¢do ao que até entdo ¢ utilizado, para o
enfrentamento do problema real que motivou a atividade de pesquisa
(Santos, 2018, p.21).

Outro elemento descrito pelo autor como central para a realizacio da pesquisa
aplicada deve-se a necessidade de a projecdo e modelagio das solugSes encontradas
ao longo do estudo serem validadas ndo apenas pelos pares, integrantes do meio
académico. Isso posto, o produto que resulta de todo trabalho de pesquisa precisa
“[...] ser testado no mundo real [...]” (Santos, 2018, p.22). Esta acdo proporciona
a validacdo da pesquisa aplicada, uma vez que o produto/servico desenvolvido
como resultado do estudo possui a legitimacio dos publicos académico e externo.

Em sintese, Santos (2018; 2020) aponta a funcdo de apresentar solucdes
aos problemas do cotidiano da sociedade como a principal particularidade que
diferencia e caracteriza a pesquisa aplicada. No entanto, como qualquer pratica de
pesquisa cientifica, a pesquisa aplicada pode nio atingir o sucesso esperado pelo
pesquisador. Mesmo assim, a modalidade oportuniza a estruturacdo de caminhos
cientificos “[...] para que outros, posteriormente, possam economizar tempo e
esforgos, aprendendo com as dificuldades encontradas no percurso feito ante-
riormente. Assim segue a ciéncia” (Santos, 2020, online).

Ao longo do seu estudo, o autor identifica que o desenvolvimento de pes-
quisas aplicadas na area da Comunicagio tem, entre seus desafios, a constitui¢do
de equipes multidisciplinares de pesquisadores qualificados para realizar, revisar e,
a0 mesmo tempo, renovar “[...] abordagens metodoldgicas, ferramentas e técnicas
de pesquisa e, inclusive, visdes de mundo [...]” (Santos, 2018, p.31). Embora desa-
fiador, o autor entende que superar esses fatores consiste também em uma forma
de estimular avangos na pesquisa e producio cientifica na drea da Comunicagio
no contexto contemporineo.

Incluiu-se nesse desafio apontado por Santos (2018), o qual necessita
ser superado para que possam ser ampliadas as pesquisas aplicadas na drea da
Comunicagio, a necessidade de or¢amentos de pesquisa para o desenvolvimento
de pesquisas aplicadas e a constitui¢do de equipes multidisciplinares. Pois, na
area da pesquisa em Comunicagio, a realizacio dessa modalidade de pesquisa
tem dependido quase exclusivamente da luta e dos esforcos dos pesquisadores,
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devido a escassez de aporte financeiro por parte dos 6rgios governamentais e
cientificos de fomento.

Com base nas defini¢cdes de Santos (2018; 2020), a presente pesquisa de
doutorado consiste em uma pesquisa aplicada que visa a apresentar respostas para os
seguintes problemas de pesquisa: como o planejamento, a produgo e a publicacio
de purposeful games podem colaborar com o combate a desinformacio na contempora-
neidade? No caso do purposefil game Super Gotinha 1§ Desinformacio, os jogadores
identificam no game uma narrativa com potencial de divertir e instruir sobre as con-
sequeéncias da desinformagio envolvendo a vacinagdo em todas as fases da vida?

Tem-se como objetivo geral investigar o potencial informativo e peda-
goégico do purposeful game com vistas a divulgar o conceito da desinformacio na
contemporaneidade, a partir da producdo de um purposeful game para plataformas
digitais. J4 em relacdo aos objetivos especificos, estes visam a: 1) posicionar o
termo desinformagdo; 2) identificar os fatores que colaboram para a expansio
da desinformacdo na contemporaneidade; 3) apontar possibilidades para frear
a desinformacio a partir dos recursos dos games; 4) identificar as caracteristicas
dos purposeful games; 5) testar e analisar a experiéncia dos jogadores ao jogatem o
purposeful game desenvolvido.

Para dar conta dos problemas de pesquisa e dos objetivos deste estudo
cientifico, os procedimentos metodolégicos estio estruturados com base na
perspectiva da pesquisa aplicada definida por Santos (2018; 2020), aliada a Pes-
quisa-Acio, classificada por Thiollent (2011, p.20) como:

[...] pesquisa social com base empirica que é concebida e realizada em estreita
associagdo com uma a¢do ou com a resolucio de um problema coletivo
e no qual os pesquisadotes e os participantes representativos da situacdo
ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo.

Para o autor, a Pesquisa-A¢do é um método que vai além do levantamento
de dados, pois é adotado por pesquisadores que visam a realizar pesquisas nas
quais os individuos participantes possam contribuir no sentido de terem que dizer
e fazer algo dentro da pesquisa que esta sendo realizada (Thiollent, 2011, p.22).
Nesse caso, o autor destaca que o pesquisador atua ativamente na realidade dos
fatos observados na pesquisa.

Vale destacar que, assim como explica o autor, a Pesquisa-A¢ao nio ¢é
considerada uma metodologia, mas sim, um método, e pode ser compreendida
como “[...] uma estratégia de pesquisa agregando varios métodos ou técnicas de
pesquisa social, com os quais se estabelece uma estrutura coletiva, participativa e
ativa ao nivel da capta¢do de informacio” (Thiollent, 2011, p.32).

Desse modo, o autor detalha que, enquanto estratégia de pesquisa, a Pes-
quisa-Acio pode ser entendida como um caminho capaz de auxiliar na construcao
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de uma pesquisa social que possui finalidade pratica e preocupa¢io em incluir,
a0 longo da realizacdo cientifica, a participacio e a acio dos atores que integram
determinada situacdo observada dentro do estudo.

Conforme Thiollent (2014), a Pesquisa-A¢io foi concebida na América
Latina tendo por base o método de Paulo Freire. Este objetivava resolver questoes
centradas na alfabetizacio. Entretanto, com o passar dos anos, o autor refor¢a que
o método da Pesquisa-A¢ao foi sendo utilizado em pesquisas envolvendo outras
areas do conhecimento, fator que evidenciou cada vez mais o aspecto técnico do
método. Isso pode ser verificado ao longo da aplicacdo pratica da Pesquisa-Aciao
devido a necessidade da resolu¢io de objetivos praticos e de conhecimento que
definem o método.

Thiollent (2011, p.24) descreve que os objetivos praticos sio aqueles centra-
dos na resolutividade do problema central da pesquisa que deve ocorrer “[...] com
levantamento de solu¢des e proposta de a¢des correspondentes as “solucdes” para
auxiliar o agente (ou ator) na sua atividade transformadora da situaciao”. Todavia,
o autor alerta para a observagio realista desses objetivos, visto que nem todos os
problemas de pesquisa podem ser solucionados em perfodos curtos de tempo.

Ja os objetivos de conhecimento estao centralizados em adquirir informagoes
complexas e de dificil acesso. Portanto, consistem em objetivos estabelecidos para
ampliar conhecimentos em relagio a ““[...] determinadas situagdes (reivindica¢oes,
representa¢oes, capacidades de agdo ou de mobilizacio etc.)” (Thiollent, 2011,
p.24). Na visao do autor, quanto maior o conhecimento, mais favoraveis serdo as
condicOes para o desenvolvimento da agao.

Em relagdo aos objetivos da Pesquisa-A¢éo, Thiollent (2011, p.24) entende
que estes estao centrados na “[...] tomada de consciéncia dos agentes implicados
na atividade investigada”. Ao identificar essa condi¢do de pesquisa, o desafio do
pesquisador ultrapassa a resolugdo de um problema de ordem imediatista, uma
vez que, como considera o autor, passa a set preciso desenvolver uma consciéncia
coletiva em relagdo aos problemas considerados na pesquisa.

No caso deste estudo, os problemas de pesquisa que buscam ser solucionados
sao de longo prazo, em razio da desinformacdo ser um fenémeno crescente; e,
conforme citado no capitulo 3, sua eliminag¢do ¢ um desejo utdpico. Apesar disso,
¢ plausivel projetar a redugio da circula¢do da desinformacio e reduzir seus impac-
tos ao estruturar alternativas que possam servir como freios para desinformacao.

Em seus estudos, Thiollent (2011, p.25) aponta que a Pesquisa-Ac¢io, ao
ter suas etapas formuladas e conduzidas com base em uma organizac¢io metodo-
légica que visa a cumprir as etapas pré-estabelecidas, torna possivel dar conta dos
seguintes aspectos da pesquisa: a resolu¢ao de problemas; a tomada de consciéncia
e a produgio de conhecimento.

O autor define que esses aspectos estao relacionados a proposta da Pesqui-
sa-A¢do em produzir conhecimentos que possam ser aplicados em espagos que
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extrapolam o local de investigacio. Logo, consiste na produciao de resultados de
pesquisa com alcance ampliado e potencial para indicar caminhos que proporcio-
nem a resolucdo de problemas de ordem educacional e social.

Sendo assim, nesta pesquisa de doutoramento, a organizacio metodoldgica
estd sistematizada com base nos objetivos praticos e de conhecimento que inte-
gram a Pesquisa-Acdo, definida por Thiollent (2011). O estudo esta dividido em
trés etapas norteadoras, as quais foram definidas visando a atender os objetivos
da pesquisa e tendo como base os principios da pesquisa aplicada e o método da
Pesquisa-Acao (Figura 1).

Figura 1 - Organizaciao metodoldgica da pesquisa.
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A primeira e a segunda etapa visam a atender aos objetivos praticos cen-
tralizados na apresenta¢do de uma solu¢io para o problema de pesquisa, além de
atender aos objetivos gerais e especificos. J4 a terceira etapa cumpre com 0s obje-
tivos de conhecimento. Esta fase da pesquisa é destinada a busca de informacoes
aprofundadas sobre o problema de pesquisa.

A primeira etapa da pesquisa ¢ compreendida como a fase de “Definicao
e planejamento”, e estd organizada em duas frentes de trabalho: 1) Coleta de
informagoes, na qual se tem como ponto de partida o mapeamento de bibliogra-
fias relacionadas ao conceito de desinformacio e suas caracteristicas na contem-
poraneidade. Em seguida, sao apuradas informacoes bibliograficas sobre gamzes,
purposeful games e as particularidades que envolvem esta modalidade de produto;
2) Concretiza¢do do conhecimento teérico, a qual consiste na elaboracio dos
capitulos tedricos deste estudo, realizados com base na pesquisa aprofundada dos
conceitos de desinformacio, desinformagio na contemporaneidade, alfabetizacdo
e letramento midiatico e informacional e purposeful games.

Jaasegunda etapa, definida como “Produgio e testagem”, conta com a seguinte
organizacao: 1) Pré-producio e produgio, fase destinada ao planejamento e producio
do protétipo do purposeful game Super Gotinha 17§ Desinformacio. Para dar conta
dessa etapa da pesquisa, foi estabelecida parceria colaborativa para criagdo do game
com dois estudantes do Curso de Ciéncia da Computacio da Universidade Federal
da Fronteira Sul (UFFES), Campus Chapec6d-SC, Douglas Kosvoski e Lucas Jaenisch.

Nessa fase, a pesquisadora desenvolveu o planejamento do gamze, o conceito e
as caracterfsticas de jogabilidade. O processo contou com o auxilio técnico dos dois
profissionais que atuaram como bolsistas de apoio no desenvolvimento da pesquisa
aplicada. Estes foram responsaveis por elaborar a producio grafica artistica e a pro-
gramagcio do jogo. Para tanto, a pesquisadora financiou o trabalho desses bolsistas de
apoio com duas bolsas no valor de R$ 250,00 (duzentos e cinquenta reais) mensais,
totalizando R$ 1.500,00 (mil e quinhentos reais) para cada bolsista. Isso resultou no
valor investido de R$ 3.000,00 (trés mil reais) para o desenvolvimento do gamze. O
recurso foi pago exclusivamente pela pesquisadora aos dois bolsistas de apoio sem
envolver o PPGCOM, PUCRS ou a Capes. No encerramento da bolsa de apoio ao
desenvolvimento da pesquisa aplicada, os estudantes bolsistas receberam uma decla-
ragao de 150 horas de participacio no desenvolvimento do estudo. A declaracio sera
utilizada pelos bolsistas para validarem a participagdo e a contribuicio na pesquisa
aplicada enquanto Atividade Curricular Complementar em seu curso de graduagao.

Integra essa fase a producdo do Game Design Document (GDD), que norteia o
processo produtivo do jogo. O documento conta com estes elementos: descri¢ao
do tema do jogo; apresentacdo do publico-alvo e organiza¢do da dinamica do jogo,
a exemplo da plataforma que sera utilizada para a produc¢io do jogo; descri¢ao
dos cenarios, das mecanicas de jogabilidade e detalhamento das fases do purposeful
game Super Gotinha 17§ Desinformacao.
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Também na segunda etapa da pesquisa, hd a fase 2) Pés-producio, em que
foram elaboradas as regras para a problematizac¢io do objeto de estudo. Essa fase
foi destinada a testagem do purposeful game desenvolvido. O teste do jogo, estrutu-
rado com base no método proposto por Schell (2019), que entende que essa a¢ao
consiste em “[...] fazer com que as pessoas venham jogar o seu jogo para ver se
ele gera a experiéncia para a qual ele foi projetado” (Schell, 2019, p.480, traducao
nossa)'. Desse modo, o teste foi realizado com o publico-alvo do gaze — estudantes
jovens e adultos. Os estudantes tiveram seu anonimato preservado, e a proposta
do teste esteve centrada na possibilidade de os participantes jogarem em seus
ambientes escolares, seja com swartphones, tablets, computadores, notebooks ou nos
laboratérios de informatica das institui¢des participantes da aplicacdo dos testes.
Ap6s jogarem, todos foram convidados a responder a um questionario estruturado
com questoes fechadas e abertas para verificar a experiéncia do jogador ao jogar
o purposefil game Super Gotinha 1S Desinformacio.

O purposeful game foi testado em momentos distintos. No primeiro deles, o
pré-teste foi realizado com estudantes do Curso de Jornalismo da Universidade
Federal do Mato Grosso (UFMT); no segundo, os testes foram aplicados em grupos
de estudantes do Centro de Educacio de Jovens e Adultos (Ceja), de Chapeco-
-SC, e do Curso Microempreendedor Individual (MEI), ofertado na modalidade
Formacio Inicial e Continuada (FIC) do Programa Qualifica Mais Progredir no
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus
Santana-AP. Essas instituicbes foram selecionadas em funcio de a pesquisa ter
sido iniciada em Chapec6-SC, local em que a pesquisadora residia, e devido a sua
atual localidade de trabalho e residéncia.

A terceira e ultima etapa, definida como “Analise e conclusao”, trata da
sistematizacdao dos resultados obtidos. Essa fase da pesquisa aplicada apresenta
respostas para o problema de pesquisa e responde aos objetivos norteadores
desta pesquisa de doutoramento. No encerramento do estudo, sio estruturadas
as consideracOes finais da pesquisa com a exposiciao dos resultados encontrados
a0 longo do desenvolvimento da investigacio cientifica.

Também incluem a etapa final, a publica¢io e divulga¢ao do jogo para acesso
gratuito aos demais jogadores. Além da disponibilizacio do cédigo de programa-
¢do na plataforma GitHub para que colegas pesquisadores interessados possam
aperfeicoar o purposeful game ou utiliza-lo como referéncia em pesquisas futuras.

6.2 Game Design Document

Todo game ¢é resultado de um processo produtivo formado por etapas de
desenvolvimento, definidas por Schuytema (2016) como pré-produgio, produgio

1 Citagdo original: [...] about getting people to come play your game to see if it engenders
the experience for which it was designed (Schell, 2019, p.480).
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e poés-producio. A fase de pré-producio é detalhada pelo autor como etapa de
criacdo do conceito do game — “[...| momento para discussoes, brainstormings e ava-
liacio dos games concorrentes” (Schuytema, 2016, p.12). Nessa etapa, ocorre a
producao do Gamse Design Document (GDD), termo traduzido como documento de
design do jogo que tem a finalidade de orientar todo o processo produtivo do gaze.

Ja na fase da producio, como apresentado na defini¢io dessa etapa, ocorre
a producio efetiva do gamze. O autor destaca que ¢ o momento destinado a produ-
¢do artistica da criagdo dos cenarios e dos personagens do jogo. Também ocorre
a esctita e revisdo do cédigo-fonte, tarefa desempenhada pelo programador ou
programadores (Schuytema, 2016).

Por sua vez, a pds-producio é classificada por Schuytema (2016) como a fase
que inicia logo ap6s o langamento do gamze, e pode incluir a correcio de possiveis
problemas identificados no jogo e a publicagio de contetidos adicionais do game
para download. Além de ser a etapa destinada para realizagdo da “[...] avaliacdo da
receptividade ao game, de olho em futuras sequéncias ou pacotes de expansio”
(Schuytema, 2016, p.13).

Portanto, o ponto de partida para a produgdo de um game é a pré-producao
com a elaboracio do Game Design Document (GDD). Este documento é descrito
por Schuytema (2016, p.15) como a planta baixa de um gawe, pois visa a explicar
e detalhar a finalidade da narrativa. Para tanto, pode contar com texto, imagens,
tabelas e diagramas.

Esse documento deve ser uma descricao formal de todos os sistemas e inte-
ragdes do game e, até o presente momento, além do game em si, ndo ha nada
melhor para a explicagio do que a palavra escrita (Schuytema, 2016, p.18).

Tradicionalmente, dentro das produtoras de games, o responsavel por
produzir o GDD, como explica o autor, é o designer de games. Schuytema (2016,
p.23) salienta que este profissional tem a tarefa de visualizar o gameplay; portanto,
a jogabilidade do jogo. Na sequéncia, a tarefa do designer de games é descrever
todo o processo aos desenvolvedores no GDD, bem como manter o documento
organizado e atualizado durante todo o desenvolvimento do jogo.

O GDD deve, entao, apresentar o objetivo do jogo, “[...] ilustrar como se
deve joga-lo e apresentar uma descricio abrangente de todos os aspectos, para
que a equipe de desenvolvimento possa, de fato, criar o game” (Schuytema, 2016,
p.100). O autor propde a seguinte estrutura para a elaboragio deste documento
orientativo:

I) Visao geral essencial - consiste na apresentacdo geral do game e da sua
ideia central. A finalidade, de acordo com o autor, é facilitar a jogabilidade: a)
Resumo - objetiva uma sintese do jogo; b) Aspectos fundamentais - destaca a
esséncia do jogo a partir da apresenta¢do dos componentes que possibilitam o
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gameplay; ©) Golden nuggets - projetada dentro do GDD como a etapa em que sio
apresentadas as diferencas que o game possui em relagdo as demais iniciativas de
jogos que abordam a mesma area tematica;

II) Contexto do game - apresenta o cenario do jogo, portanto, o contexto
no qual o game acontece: a) Hist6ria do game - espago dedicado a apresentagdo da
histéria do jogo; b) Eventos anteriores - se¢do destinada a detalhar “[...] o contexto
da histéria do game dentro do universo do game como um todo” (Schuytema, 2016,
p.102). Para o autor, ¢ uma forma de descrever o antes, o caminho percorrido até
a chegada na fase em questdo no jogo; c) Principais jogadores - visa a apresentar
os principais personagens do game, com destaque para explicagoes referentes as
suas habilidades e caracteristicas dentro do jogo;

III) Objetos essenciais do game - consiste na descri¢ao dos objetos que apa-
recem na cena do game: a) Personagens - descri¢do de todos os personagens do jogo,
desde aqueles que podem ser controlados pelo jogador até aqueles que ndo contam
com a possibilidade de controle por parte dele; b) Armas - sao apresentadas as armas
ou habilidades que o jogador pode utilizar ao longo do gawe; ¢) Estruturas - visa a
defini¢io de “[...] estruturas singulares e significativas para o gameplay encontradas
no game” (Schuytema, 2016, p.103); d) Objetos - secio destinada a listagem dos
objetos que ainda ndo foram mencionados nas categorias anteriores — segundo o
autor, itens que sao coadjuvantes, mas possuem uma func¢io dentro do jogo;

IV) Conflitos e solugbes - visa a descricao das possibilidades de conflitos
e os detalhes de interacdo para a resolucao deles;

V) Inteligéncia artificial - esta se¢do objetiva ao detalhamento dos opone-
nentes computadorizados que desafiam e auxiliam o jogador, ao longo do jogo,
por meio da inteligéncia artifical nativa da maquina; podem ser computadores,
consoles ou dispositvos méveis que operacionalizam a jogabilidade;

VI) Fluxo do game - destinado a descricao do gameplay que constitui o game,
além da defini¢io do fluxo do jogo. E preciso descrever “[...] as armas ou itens de
inventario que sao encontrados em cada ambiente, quais sdo as condi¢des de vitoria
e que enigmas existem em cada ambiente determinado” (Schuytema, 2016, p.104);

VII) Controles - descri¢do dos comandos do jogo e dos controles dispo-
niveis para o jogador;

VIII) Variagbes de jogo - secao voltada para jogos com modos especificos
para cada jogador ou com multiplos jogadores. O objetivo é, conforme o autor,
detalhar como ocorte o inicio de cada modo no gawse, o encerramento de cada se¢ao
do jogo; e apresentar, caso fagam parte do jogo, as regras ou os comportamentos
dentro do game que possibilitam a vitoria;

IX) Defini¢oes - espaco destinado dentro do GDD para a explicagao de
termos novos usados na elaboracio do documento;

X) Referéncias - composta por informagdes de materiais de referéncia que
auxiliem na compreensio da ideia central do game. Podem ser acrescentados “[...]
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rascunhos conceituais iniciais e os modelos de protétipos, para mostrar a origem
do desenvolvimento inicial do game” (Schuytema, 2016, p.100).

O autor detalha essa estrutura de Gamze Design Document como uma proposta
de documento que facilita o trabalho da equipe de desenvolvimento. Porém, explica
que nem todos os jogos necessitam da descricdao de todos esses componentes no
GDD, uma vez que ¢é o tipo de game que esta sendo projetado que dita as regras
do detalhamento da produgao.

Na avaliacio de Schell (2019), ndo ha um modelo magico para a construcio
do GDD. O autor destaca a defini¢do do designer Jason VandenBerghe, que des-
creve o Game Design Document como uma expressao tedrica voltada para a producio
de um jogo, em que somente com a aplicacdo pratica da teoria é possivel verificar
a qualidade do jogo teorizado.

Em vista disso, Schell (2019, p.472) ressalta que os documentos de ganze design
precisam ser diferentes para atender as finalidades da proposta do jogo, e orientar
o trabalho da equipe. Para tanto, o autor conclui que o GDD tem dois propdsitos
especificos: memoria e comunicagao. O primeiro proposito estd vinculado ao
fato de que, a partir do registro documental, é possivel fixar e desenvolver a ideia
criativa do jogo que sera desenvolvido posteriormente. De acordo com Schell
(2019, p.473, traducio nossa)” “o design de um jogo estara repleto de milhares de
decisdes importantes que definem como o jogo funciona e por qué. Ha uma boa
chance de vocé nio conseguir se lembrar de todos eles” .

Dessa maneira, ao registrar todos os passos que serdo adotados no desen-
volvimento e producio do game, é possivel dar celeridade ao processo, uma vez
que o percurso a set seguido esta registrado e podera ser recalculado e replanejado
quantas vezes forem necessarias, como forma de garantir a conclusio do projeto
com base na proposta definida e aprovada por toda a equipe.

Ja o segundo propésito da comunicagdo esta centrado, de acordo com
Schell (2019), no fato de a produgdo de um jogo ser um trabalho em equipe, e,
para que este trabalho seja eficiente, é necessaria a construcdo de um didlogo
que possa envolver todos os membros que integram o projeto. Entio, o GDD
consiste em um documento que possibilita a centralizacdo da comunicag¢io entre
a equipe. Isso faz com que esse método de trabalho tenha a capacidade de “[...]
colocar mais mentes no design com mais rapidez para encontrar e corrigir mais
rapidamente os pontos fracos do design do jogo” (Schell, 2019, p.473, traducio
nossa)’. O compartilhamento dessas informagdes possibilita a construgio coletiva,
a atualizacdo e a transparéncia do processo produtivo.

2 Citagio original: A game design will be full of thousands of important decisions that
define how the game works and why. There is a good chance you will not be able to re-
member them all (Schell, 2019, p.473).

3 Citacdo original: [...] can get more minds on the design faster to more quickly find and
fix weaknesses in the game design (Schell, 2019, p.473).
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A partir desse contexto, o autor destaca que os tipos de documentos que serdo
necessarios para organizar a tarefa de memoria e comunicagio para pré-produgao
de um game estio vinculados ao que precisa ser lembrado e comunicado dentro
da proposta de construgio do documento de deszgr de gamze. Schell (2019) declara
que, em alguns projetos de jogos, a melhor organiza¢ao é aquela em que ocorre a
criacao de tipos diferentes de documentos os quais possam lembrar e comunicar
aspectos relacionados a seis areas que integram o processo de planejamento do
jogo: design, com documentos que fazem referéncia a visao geral do design do jogo,
a0 design detalhado e a apresentacao geral da historia do jogo; engenharia, a partir de
documentos de design técnico, de processamento e limitacoes do sistema do jogo;
arte, a qual envolve documentos contendo as diretrizes artisticas e arte conceitual
para produgdo do game; producio, com o cronograma do projeto e o orcamento
do jogo; escrita, com documentos que podem ser compreendidos como a biblia da
historia, o seript, o tutorial e o manual do jogo (Schell, 2019, p.476-477); e jogadores,
levantamento documental sobre a avaliacio dos jogadores em relagdo ao jogo.

Por fim, o autor afirma que essas sdo possibilidades que podem contribuir
com a construc¢io de documentos de design de game, e lembra que nenhum modelo
¢ estatico, uma vez que os jogos sdo diferentes e possuem necessidades distintas
a0 longo do seu processo produtivo. Schell (2019) destaca ainda que o idealizador
do game precisa descobrir quais aspectos referentes a memoria e a comunicagao
precisam ser documentados no GDD, como forma de otientar o processo de
produgio. De acordo com Schell (2019, p.478), isso faz com que o planejamento
do design ocorra de forma organica, resultando em uma producio exclusiva.

Em vista disso, com base nas obras de Schuytema (2016) e Schell (2019),
estruturou-se nesta pesquisa uma proposta de Game Design Document contendo
as seguintes informag¢des de meméria e comunicacio para orientar 0 processo
de producio do game desenvolvido e testado nesta pesquisa: modalidade de gae;
nome do game; equipe de desenvolvimento; informagdes técnicas; ideia do game;
recompensas a0 jogador; dindmica do game; detalhamento e descri¢do das fases.
Essas informagdes, que integram a proposta de GDD adotada nesta pesquisa
aplicada, passam a ser descritas nas préximas seges deste capitulo.

6.3 GDD: Super Gotinha VS Desinformagao

O Game Design Document do jogo que tem como titulo Super Gotinha 17§
Desinformagio comegou a ser produzido em janeiro de 2021. A proposta consiste
em um purposeful game, uma vez que aborda a tematica da desinformacio na area da
saude. O jogo trata da necessidade da vacinagdo em todas as fases da vida. Desse
modo, objetiva a despertar a atengdo do jogador para evitar e combater o consumo
da desinformacio produzida e espalhada por representantes e simpatizantes do
movimento antivacina.
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6.3.1 Modalidade de game

Todo ato de jogar é compreendido por Caillois (1990) como uma agao
que possui determinada finalidade. Ao se tratar especificamente de jogos digitais,
estes, além de terem uma motivacdo especifica para sua producio e veiculagio,
também sdo entendidos por Flanagan e Nissenbaum (2018) como produtos que
incorporam, em sua versao final, valores préprios da vida em sociedade.

Na avaliacdo das autoras, esses valores podem ser percebidos como “...]
propriedades de coisas e estados de assuntos com 0s quais N0s preocupamos e Nos
esforcamos para atingir” (Flanagan; Nissenbaum, 2018, p.21). As autoras definem
games como experiéncias estéticas, interativas e unicas; logo, defendem que nio
existe um gae neutro, visto que cada iniciativa é movida por um propdsito, por
uma determinada finalidade.

Cita-se como exemplo de jogo que possui uma intengio explicita para sua
producio a modalidade de games da categotia purposeful’. Estes jogos integram o
género compreendido como serious games; narrativas que, de acordo com Alvarez e
Michaud (2008), tém como caracteristica combinar o interesse publico em deter-
minado assunto com os recursos dos games.

De acordo com os estudos de Staples (2011), purposeful games sao projeta-
dos para nio serem narrativas que servem unica e exclusivamente para divertir
o jogador. O pesquisador entende purposeful games como jogos digitais que tém
como elemento central a interagdo do humano com a maquina. Essa, por sua
vez, equivale a tecnologia computacional utilizada para produ¢ido da narrativa
que pode ser acessada e jogada a partir da utiliza¢do de suportes como desktops e
dispositivos méveis.

Staples (2011) defende que essa modalidade de jogo é projetada especi-
ficamente para monitorar e coletar dados que podem ser “[...] potencialmente
“extraidos” quando os humanos tomam decisoes” (Staples, 2011, p.10-11, traducao
nossa)’. Apés a coleta dessas informacoes, o autor explica que elas sdo armaze-
nadas em bases de dados para andlise e verificacdo dos resultados obtidos com a
experiéncia do jogador ao longo da narrativa.

Através da coleta de dados, Staples (2011) entende ser possivel identificar o
perfil do jogador e encontrar caminhos para solu¢oes que podem ser aplicadas na
vida cotidiana. F este quesito que torna a modalidade de purposefirl games uma aliada
para o combate a desinformagio, uma vez que os recursos dessa modalidade de
narrativa possibilitam o desenvolvimento de uma linguagem gamer voltada para a
alfabetizagio e letramento midiatico e informacional com o objetivo de identificar
e evitar o espalhamento da desinformacao.

4 Termo compreendido neste trabalho como jogos propositais.
5 Citagdo original: [...] specifically designed to monitor and collect the data that can po-
tentially be “mined” when humans make decisions (Staples, 2011, p.10-11).
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Um dos primeiros games criados da modalidade de purposeful toi o ESP Ganee,
projetado em 2005, conforme indica Griswold (2014), pelo professor de Ciéncia
da Computacio da Universidade de Carnegie Mellon, Luis Von Ahn. De acordo
com Staples (2011), a proposta consistia em desafiar dois jogadores escolhidos
de forma aleat6ria para encontrar as melhores palavras para descrever as varias
imagens que apareciam na tela do game. A inten¢do da narrativa era fazer com que
o publico descrevesse as imagens para torna-las mais faceis de serem pesquisadas.
Em 2006, o Goggle adquitiu o game ¢ o tenomeou como Googgle Image Labeler’.

Staples (2011) ressalta que, com base nas pesquisas realizadas na Carnegie
Mellon, o professor Von Ahn classifica como purposeful games os jogos online proje-
tados para divertir e desafiar o jogador para realizar tarefas a partir de recursos de
tecnologia computacional. No que se refere as tarefas que precisam ser realizadas
pelo jogador, estas necessitam estar relacionadas as problematicas que envolvem
o cotidiano da sociedade e devem possibilitar a construcio de caminhos para a
resolucido de problemas.

Na avaliagdao de Staples (2011), o estimulo para que o publico jogue um
purposeful game é o entretenimento. Como lembram Santaella e Feitoza (2009), o
entretenimento e a diversdao sdo elencados como os aspectos mais importantes
de qualquer game — ““|...] quanto mais a conexdo entre game e jogador for estreita,
mais divertidos eles serdo” (Santaella; Feitoza, 2009, p.61-62). Para Staples (2011),
quanto mais um purposeful game divertir o jogador, maior o numero de jogadores
interessados em acessar e jogar a narrativa.

Na visio do autor, quanto mais essa modalidade de jogo for produzida e
jogada, mais dados com potencial para resolucio de problemas serdo coletados
e poderio ser utilizados para resolver questdes que permeiam a sociedade. Para
tanto, o jogo Super Gotinha 1§ Desinformacio consiste em um purposeful game que
visa a indicar caminhos para combater e frear a desinformacio na area da satude.

6.3.2 Nome do game

O personagem do jogo, denominado Gotinha, ¢ inspirado no personagem
Z¢ Gotinha, criado em 1986 pelo artista plastico Darlan Rosa. Conforme Pellegrini
(2021), o personagem surgiu ap6s o Brasil assinar um compromisso com a Orga-
nizagdo das Nagdes Unidas (ONU) para erradicar a poliomielite. A autora ressalta
que, de acordo com o Ministério da Satude, o Z¢é Gotinha foi criado para informar
e conscientizar diferentes publicos, especialmente criangas, sobre a importancia

6 De acordo com o site Google Discovery, a iniciativa foi extinta em 2011 e relancada

pelo Google em 2016. Na versdo atual do Image Labeler, os usuarios possuem trés op-
¢Oes para confirmar a tipificagdo da imagem: sim, ndo ou pular; caso nio tenha certeza
do que se trata a imagem. Disponivel em: https://googlediscovery.com/2016/07/31/
google-retoma-image-labeler-e-precisa-da-sua-ajuda/. Acesso em: 20 jul. 2021.
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da vacinagdo. Como resultado, o Zé Gotinha contribuiu com a popularizacio do
Programa Nacional de Imuniza¢des (PNI) do Ministério da Saude, e tornou-se
um simbolo brasileiro pela defesa da vacinacdo em todas as fases da vida.

Devido a representatividade do personagem Z¢é Gotinha, este jogo tem
como principal avatar o Gotinha, e o desafio do jogador é desenvolver a vida
do personagem ao coletar todas as vacinas que integram o cenario do jogo,
além de desviar dos ataques desinformativos e eliminar possiveis avatares da
desinformacio para conquistar o titulo de Super Gotinha. Em razio disso, o
titulo do jogo é Super Gotinha IS Desinformacio. Trata-se de uma forma
de recordar o personagem simbolo das campanhas gratuitas de vacinacio
brasileiras, além de valorizar a ciéncia e o Sistema Unico de Sadde (SUS),
criado em 1988, no contexto da promulgacio da Constitui¢do Brasileira com
o objetivo de oferecer a todos os brasileiros o acesso universal, integral e
gratuito aos servicos de saude.

6.3.3 Equipe de desenvolvimento

Ganme designer: Ana Paula Bourscheid
Design grafico: Lucas Jaenisch
Programacio/Desenvolvimento: Douglas Kosvoski

6.3.4 Informagées técnicas

Trilha sonora: So utilizadas trilhas sem direitos autorais que remetem aos
anos 1980 e 1990, como forma de criar familiaridade com o puiblico-alvo do jogo,
isto ¢, estudantes jovens e adultos. Para tanto, foram utilizadas trilhas disponiveis
nos sites: https://opengameart.org/ e https://freesound.org/.

Engine: O jogo foi criado a partir da Godot Game Engine. Esta plataforma
pode ser acessada pelo seguinte endereco eletronico: godotengine.org; é gratuita e
de cédigo aberto, sob alicenc¢a do Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT).

Plataforma: Super Gotinha IS Desinformacio estd hospedado na plata-
forma GitHub, disponivel em: https://github.com/. Este repositétio consiste em
uma nuvem de c6digos que possibilita o trabalho em cédigo aberto.

Distribuicao: O acesso pode ser realizado a partir de navegadores de internet,
no endereco: https://supergotinha.github.io/jogo/. Portanto, o jogador deveri
conectar-se a web para acessar € jogar, seja em desktops, notebooks e dispositivos
méveis, como smartphones e tablets.

6.3.5 Ideia do game

O jogo tem origem na necessidade de reforcar a importincia da vaci-
nacdo em todas as fases da vida, uma vez que as vacinas sdo ferramentas
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eficazes e cientificamente comprovadas de protecio a vida. Somente através
da imunizagao uma série de doengas graves podem ser combatidas e erradi-
cadas. A desinformacio, enaltecida pelo movimento antivacina, causa con-
sequéncias irreparaveis ao colocar em risco vidas humanas. Todas as vezes
em que sdao disseminados contetdos falsos e enganosos sobre a eficicia e a
eficiéncia das vacinas, ¢ o negacionismo, o caos, a doenga e a morte que estiao
sendo espalhados em todas as esferas da sociedade. E o caso dos contetidos
desinformativos que circulam a respeito da vacina contra a Covid-19. Um
deles, por exemplo, atribui uma afirmagao falsa ao virologista francés Luc
Montagnier, ganhador do prémio Nobel de Medicina, em 2008, na qual o
especialista prevé a morte de todos os vacinados contra a Covid-19 em um
prazo de dois anos (Pacheco, 2021).

Como aponta Lisboa (2020), desde 2018, as coberturas vacinais no tém
atingido as metas do calendario infantil de vacina¢do do Programa Nacional
de Imunizacées do Sistema Unico de Satde (SUS), e o resultado tem sido o
retorno de doengas que estavam erradicadas no pais; por exemplo, o sarampo.
Collucci (2021) destaca que, no ano de 2020, foram registrados surtos de
sarampo em 21 estados brasileiros. Nesse perfodo, a Organizacio Mundial da
Saude (OMS), conforme Macario (2021), registrou 8.419 casos confirmados
de sarampo e sete mortes provocadas pela doenca no pafs. Destas, a autora
destaca que seis eram criancas com menos de um ano e meio de idade e um
homem de 34 anos. Entre as vitimas, Macario (2021) aponta que cinco resi-
diam na regiao Norte do Brasil.

A ideia do jogo é lembrar o jogador de que o Ministério da Saide (2020),
em seu calendario nacional de vacinagao, disponibiliza vacinas para imunizar
gestantes, criancas, adolescentes, adultos, idosos e povos indigenas. O acesso a
essas vacinas ocorre de forma gratuita nas Unidades de Saude através do Sistema
Unico de Satude (SUS).

6.3.6 Recompensas ao jogador

Ao longo do jogo, o jogador precisa correr para coletar vacinas,
preencher sua carteira de vacinagio e adquirir imunidade, sem ser vitima da
desinformagio. Para isso, é necessario desenvolver a vida do Super Gotinha,
o avatar em relagdo ao qual o jogador tem o desafio de fazer chegar, até a
ultima fase do jogo, saudavel e imunizado contra diferentes virus; entre eles,
a desinformacio.

O Super Gotinha somente ird conquistar a tradicional capa de super-he-
réi ao concluir o jogo imunizado e livre da desinformacio. A proposta visa a
proporcionar ao jogador o desenvolvimento do pensamento critico em relagio
ao conteudo mididtico e informacional consumido, especialmente envolvendo
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tematicas relacionadas a area da satde. Depois de cumprir todas as fases do jogo,
¢ solicitado ao jogador que este realize uma a¢do na vida real. Esta consiste em
orientar o jogador para que procure uma Unidade de Satide, com sua carteira de
vacinagdo, para verificar se ela estd atualizada e com todas as vacinas em dia.

6.3.7 Dinamica do game

O jogo é um Webgame, jogo de navegador no estilo pixel art que integra
o género plataforma. O desafio do jogador é desenvolver a vida do Gotinha
para que o seu avatar possa conquistar o titulo de Super Gotinha. O jogador
podera comandar o avatar do Gotinha das seguintes formas: ao acessar o jogo
pelo computador ou nofebook, o participante devera utilizar as setas direcionais
do teclado, as teclas WASD ou o mouse do computador como controles. Desse
modo, sera possivel movimentar o avatar do Gotinha para cima e para baixo,
além de realizar movimentos para a direita e para a esquerda.

Ja ao acessar o jogo por um dispositivo mével, a indicagdo é para que o
jogador acione a rotagdo da tela do seu aparelho para jogar na horizontal. Em
relacdo aos comandos, o jogador devera, a partir da tela fouchscreen, pressionar a
area designada para movimentar o avatar do Gotinha, localizada na regido inferior
esquerda do cendrio do jogo.

Para realizar os disparos da lupa de checagem, o jogador que estiver utilizando
o computador ou notebook devera clicar com o botao esquerdo do mouse sobre o
icone da lupa localizado no canto inferior direito do cenario do jogo e arrasta-la até o
avatar, que terd sua autenticidade verificada. Ja para realizar a checagem da veracidade
dos demais avatares presentes no cenario, o jogador também devera clicar na lupa e
arrastd-la até o avatar para verificar sua autenticidade. Ao jogar pelo dispositivo mével,
o jogador devera acionar os mesmos comandos, porém, utilizando a tela zouchscreen.

6.3.8 Detalhamento e descrigao das fases

O game é composto por trés fases, além da apresentacio do jogo, que conta
com aidentifica¢do do desafio proposto ao jogador, informacdes de como jogar, o
objetivo da produgio e a equipe técnica responsavel pelo desenvolvimento. No final
de todas as fases, o jogo inclui telas de encerramento junto com uma indicac¢io para
que o jogador responda ao questionario que visa a verificar a sua experiéncia com
o jogo Super Gotinha IS Desinformacio. As fases e telas serdo descritas a seguir.

6.3.9 Tela inicial do game

Na tela inicial (Figura 2), é apresentado o nome do jogo, Super Gotinha
IS Desinformacio, além do avatar Super Gotinha.
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Figura 2 - Tela de apresentacio do jogo.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

A tela seguinte destina-se a apresentar o desafio do jogo: “Garanta imuni-
zagdo e elimine a desinformagao” (Figura 3).

Figura 3 - Desafio do jogo.

Garanta iI|1TTrli:.an".§|'n : elimine 3
desinformac

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Na proxima tela, estdo disponiveis cinco op¢des de botdes clicaveis
que constituem o menu do jogo (Figura 4): o botdo que possibilita o play,
representado pela indica¢do “Iniciar”, o qual direciona o jogador para dar
inicio a0 jogo; o botdo “Como jogat”, que o leva para a tela com as instrugdes
referentes aos comandos que podem ser usados no jogo; o botdo “Registrat”,
o qual oportuniza ao jogador preencher seu nome e participar do ranking com
os melhores tempos alcancados no jogo; o botio “Créditos”, que contém
informagdes referentes a equipe técnica responsavel pelo desenvolvimento do
jogo; o botdo “Sobre”, o qual explica o contexto em que o jogo esta sendo
produzido; o botdo “Sait”, que direciona o participante para a tela inicial do
jogo. Por fim, no canto superior direito da tela, estdo disponiveis os botdes
que possibilitam habilitar e desabilitar a trilha sonora.

Figura 4 - Menu do jogo.

Creditos

Sohre

Salr

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
A opgiao “Como jogar” (Figura 5) apresenta as instrucdes referentes aos

comandos que podem ser usados pelos jogadores ao longo do jogo, e orienta para
os desafios que devem ser superados pelo jogador.
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Figura 5 - Instrugdes para os jogadores.

COMO JOGAR
., B a2

& - Chay Oy

ST S Coleta Seqrrie Destria de

oI ElIqrTe o arEastis inimigos
TiTESTI passando panEa a
DAt a por cima I
minrrer:l delas!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

“Registrar” consiste na possibilidade de o jogador preencher seu nome e
indicar um codinome para participar do ranking com os melhores tempos alcan-
¢ados no jogo (Figura 0).

Figura 6 - Registrar.

Titrrlar da Cartelra:
ANA

A B ¢ D E F G H I || K
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NV & @ W @ @ @ jJ& W
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V. W Xy z

0L 18 28 '35 4005

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Ja a tela contendo as informagdes referentes a ficha técnica apresenta a
equipe responsavel pelo desenvolvimento do gawe (Figura 7).
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Figura 7 - Ficha técnica.

Creéditos

CEHTRAL
A ! - ™
PlanejamentoRCRTAna’Bourscheid” &

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

A opcio “Sobre” explica que o jogo consiste em um purposeful game ¢ integra
a tese desenvolvida no curso de doutorado do Programa de Pés-Graduagio em
Comunicagao Social - PPGCOM/PUCRS, orientada pelo professor doutor André
Fagundes Pase (Figura 8).

Figura 8 - Sobre o jogo.

Estejjogolconsistelemiumipurposefullgamejelintegralajtese
desenvolvidalnolcursoldeidoutoradoldolRProgramalde
Pos-Graduacdolem Gomunica¢doiSociall-\PRGCOM/RUGCRS e

orientadajpelolprofessoridoutorAndrélFagundesiRase.

Gontinuar

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.10 Fase 1 - Simboliza a infincia

O desafio do jogador consiste em desenvolver a vida do Gotinha ao longo
do jogo para que o seu avatar possa conquistar o titulo de Super Gotinha. O cenario
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do game reproduz a rua de uma cidade em que varios individuos estio circulando,
alguns protestando e defendendo o movimento antivacina (Figura 9).

Figura 9 - Cenario da primeira fase do jogo.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Alguns avatares estdo usando mascaras de prote¢do individual. A cena visa a
representar uma pratica que passou a ser necessaria a todos os individuos durante
a pandemia de Covid-19. Porém, assim como registrado no contexto cotidiano
da pandemia, no jogo ha avatares usando mascaras que tampam apenas a boca
ou o queixo; portanto, seu uso estd incorreto e ndo oferece a prote¢io necessaria.
Como salienta Taniguchi (2020), a orienta¢o ao usat mascaras de prote¢do é que
essas cubram totalmente o nariz e a boca, e que estejam ajustadas ao rosto. Desse
modo, no jogo também ha avatares usando mascaras de forma correta, tapando
o nariz ¢ a boca.

No cendrio, especificamente no canto superior esquerdo, esta localizado
o numero total de vacinas que precisam ser coletadas nesta fase, 13 no total. As
vacinas que integram essa fase correspondem as ofertadas pelo Sistema Unico
de Saude (SUS) e indicadas pelo Ministério da Saude para serem aplicadas na
infancia. Sao elas: BCG (Bacilo Calmette-Guerin), Hepatite B, Penta, Poliomielite,
Pneumocécica 10 Valente, Rotavirus humano, Meningocécica C, Febre Amarela,
Triplice viral, DTP, Hepatite A, Tetra viral e Varicela atenuada (Coren-PB, 2020).

E importante destacar que, durante o processo de pesquisa para a elabo-
racdo do GDD, no petiodo de janeiro a abril de 2021, verificou-se que o site do
Ministério da Satude estava desatualizado, bem como as publica¢Ges do Ministério
relacionadas ao calendario de vacinas ofertadas na rede pablica. Em alguns casos,
os links do site estavam corrompidos e, em outros, as informagdes sobre as vacinas
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ofertadas, incompletas. Desse modo, utilizou-se como referéncia o material orien-
tativo publicado pelo Conselho Regional de Enfermagem da Paraiba (Coren-PB,
2020). Uma vez que se trata de um conselho regional que regula, orienta e fiscaliza
a atividade exercida por enfermeiros profissionais e que ¢ fiscalizado pelo Conselho
Federal de Enfermagem, além de esta ter sido a publicacdo oficial mais recente
encontrada sobre as vacinas disponiveis nas Unidades Basicas de Saude (UBS).

Voltando ao cenario do jogo, no canto supetior direito estd localizado o
cronograma com o tempo maximo para concluir esta fase, 60 segundos. Caso o
jogador ndo consiga realizar os desafios propostos no tempo indicado, ndo serd
desclassificado do jogo; apenas ficara com o saldo de tempo elevado, fator que sera
destacado no ranking que sera gerado no final do jogo. A proposta é fazer o jogador
competir com o tempo estabelecido pela maquina e verificar quem sai vitorioso.

Ainda no canto supetior direito, esta disponivel o botdo que possibilita pausar
0 jogo. Nessa op¢ao, ¢ possivel diminuir o volume da trilha sonora, retornar ou
sair do jogo. No canto inferior esquerdo, esta localizado o icone que possibilita
0 acesso aos comandos do jogo, por meio das setas que indicam a possibilidade
de movimentar o avatar do Gotinha para cima e para baixo e nas dire¢Oes da
esquerda e da direita do cenario.

No lado inferior direito, estd o icone que apresenta a carteira de vacinagao,
que precisa ser preenchida a partir da coleta de vacinas. A indicacao das vacinas
que precisam ser coletadas esta representada no canto superior esquerdo da tela,
a partir dos icones das vacinas representados na cor preta. A cada vacina coletada,
isto é, a vacina que antes estava com a tonalidade preta, muda de cor e passa a ser
ilustrada no cenario pela cor branca.

Nessa primeira fase, o avatar ¢ representado pelo Gotinha em sua infancia;
desse modo, possui um tamanho menor, e seu avatar esta com uma chupeta, objeto
utilizado por bebés e criancas (Figura 10).

Figura 10 - Avatar do Gotinha na fase que representa a infancia.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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O desafio do jogador é coletar todas as vacinas que estdo espalhadas pelo
cenario. Para isso, é necessario desviar dos avatares da desinformacio (Figura 11).
Estes avatares trazem para o cendrio cartazes com o simbolo do movimento anti-
vacina, composto pela imagem de uma vacina sobreposta pelo sinal de proibido.
Alguns integrantes do movimento estio equipados com mascaras de protecio,
enquanto outros estio sem mascara. A proposta ¢ demonstrar que, em uma
observagio inicial, ndo ha como saber, com certeza, quem ¢ a favor ou contra a

5
i

vacinag¢do, quem pode ou nao espalhar a desinformacao.

Figura 11 - Movimento antivacina.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Conforme indicado no jogo, o participante deve coletar todas as vacinas em
60 segundos. Contudo, caso ndo consiga realizar a tarefa, néio serd desclassificado,
apenas o tempo sera destacado no ranking final do jogo. Ao coletar as 13 vacinas,
independentemente do tempo destinado para realizar a tarefa, o jogador chega a
proxima fase com o avatar do Gotinha adolescente, com uma mochila nas costas
e com um aspecto saudavel (Figura 12).
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Figura 12 - Gotinha adolescente e saudavel.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Caso o jogador colete menos de 13 vacinas ou nio efetue a coleta de
nenhuma vacina, o avatar passa pata a (proxima) fase adolescente com um aspecto
de doente. Nesse caso, o avatar muda de cor e passa a ser representado pela cor
verde (Figura 13).

Figura 13 - Gotinha adolescente com aspecto de doente.

ﬁ%‘h

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Em relacio ao inimigo a ser superado, o jogador podera ser atingido pelas
tropas da desinformacao que estdo em movimento no cenario e objetivam a espa-
lhar a desinformagao quanto a efetividade das vacinas. Caso o Gotinha venha a ser
atingido pelos representantes da desinformacio, o jogador nio ira perder pontos
no jogo, apenas o avatar ficara enfraquecido e seus movimentos serdo afetados.

Ao concluir a primeira fase, serd apresentado na tela o resultado alcangado
na primeira etapa. Sera indicada a fase do jogo, o nimero de vacinas que foram
coletadas e o tempo destinado nesta etapa (Figura 14).

Fi ador na primeira etapa.

ura 14 - Resultado alcancado pelo jog

Fasel 1

Infancia

Tempo

00:02:5]]

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.11 Fase 2 - Simboliza a adolescéncia

Ao chegar a segunda fase com as 13 vacinas coletadas na fase anteriot, o
avatar estard com um tamanho maior, representando a fase da adolescéncia, além
de estar com um aspecto saudavel. Caso, na fase anterior, o jogador tenha coletado
menos de 13 vacinas ou nio tenha coletado nenhuma vacina, o avatar chegard a
esta fase representando um adolescente com aspecto de doente.

O cenario do game segue reproduzindo a rua de uma cidade em que varios
individuos estdo circulando — alguns deles protestam e defendem o movimento
antivacina. Na parte superior esquerda do cenario, estd localizado o nimero total de
vacinas que precisam ser coletadas nesta fase, 7 no total (Figura 15). As vacinas que
integram essa fase correspondem aquelas ofertadas pelo Sistema Unico de Satde
(SUS) e indicadas pelo Ministério da Saude para serem aplicadas na adolescéncia.
Sio elas: HPV, Meningocécica C, Hepatite B, Febre Amarela, Dupla Adulto (dT),
Triplice viral e Pneumocécica 23 Valente (Coren-PB, 2020).
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Figura 15 - Cenario da segunda fase do jogo.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

No canto superior direito, estd localizada a indica¢do de 60 segundos como
0 tempo maximo para concluir esta fase. Caso o jogador ndo consiga realizar os
desafios propostos no tempo indicado, nao sera desclassificado do jogo; apenas
ficara com o saldo de tempo elevado, fator a ser destacado no ranking que sera
gerado no final do jogo. A proposta é fazer o jogador competir com o tempo
estabelecido pela maquina.

Ainda no canto supetior direito, esta disponivel o botdo que possibilita pausar
0 jogo. Nessa op¢ao, ¢ possivel diminuir o volume da trilha sonora, retornar ou
sair do jogo. No canto inferior esquerdo, estd localizado o icone que possibilita
0 acesso aos comandos do jogo, ou seja, as setas que indicam a possibilidade de
movimentar o avatar do Gotinha para cima e para baixo e nas dire¢oes da esquerda
e da direita do cenario.

No lado inferior direito, encontra-se o icone que apresenta a carteira de
vacinagdo, que precisa ser preenchida a partir da coleta de vacinas. A indicacdo
das vacinas que precisam ser coletadas ¢ feita no canto superior esquerdo da tela
pelos icones das vacinas representados na cor preta. Cada vacina coletada provoca
uma transformagao no cenario: a vacina que se encontrava na cor preta passa a ser
ilustrada pela cor branca. A novidade é que agora, também no lado inferior direito,
estd o icone que indica o poder da checagem, representado pela lupa.

Nesta segunda fase, o jogador precisa coletar as vacinas, além de fazer com
que o avatar desvie dos ataques de desinformacio; e eliminar, entre os dez avatares
do cenario, os quatro robos que espalham a desinformagio. A etapa tem como
diferencial o poder da checagem que ¢ liberado pelo gamze e oferece ao jogador a
possibilidade de contra-atacar o inimigo, caracterizado pelos avatares que defendem
0 movimento antivacina.
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O desafio do jogador ¢ identificar, com o uso do poder da lupa, a autenti-
cidade dos avatares, uma vez que podem representar pessoas reais ou robos que
estdao atuando para espalhar a desinformacao (Figura 10).

Figura 16 - Avatares que precisam ter sua veracidade autenticada.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

O poder da checagem € representado pela lupa, que precisa ser lancada na
direcio dos avatares inimigos com a finalidade de eliminar a desinformacao. Esse
poder ¢ liberado pelo jogo indiferentemente de como o Gotinha tenha chegado
até essa fase, seja adolescente com um aspecto saudavel ou adolescente com
aspecto de doente. Em ambas as situagdes, o avatar do Gotinha esta equipado
com um uma mochila.

A proposta visa a relacionar o objeto a fase da adolescéncia, marcada pela
pratica de atividades fisicas, esportivas, artisticas, culturais e pelos estudos, visto
que é o momento de preparacdo para o vestibular e o ingresso na universidade.
Na vida cotidiana, a mochila ¢ utilizada pelos adolescentes como um acessotio
indispensavel, diante das inumeras atividades que sio tealizadas e descobertas
nessa fase da vida (Figura 17). Nesta fase, o jogador tem como desafios coletar
vacinas e eliminar a desinformagio presente no cenatio do game. Para isso, precisa
posicionar a lupa sobre os apoiadores do movimento antivacina.
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Figura 17 - Gotinha com o poder da checagem.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Ao ter coletar todas as 7 vacinas, o avatar do Gotinha chega 2 terceira fase
adulto, com um aspecto saudavel e com o titulo de Super Gotinha, uma vez que
0 avatar passa a estar equipado com uma capa, marca dos super-heréis, e também
com a lupa conquistada ao longo da segunda fase (Figura 18).
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Figura 18 - Gotinha transformado em Super Gotinha.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Na hipétese de o jogador ter realizado a coleta de menos de 7 vacinas ou nio ter
efetuado a coleta de nenhuma vacina, o avatar do Gotinha passa para a proxima fase
adulto e com um aspecto de doente, representado pela cor verde (Figura 19).

Figura 19 - Gotinha adulto com aspecto de doente.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Uma vez concluida a segunda fase, serd exibido na tela o resultado alcancado
nela; serd mostrada, ainda, a fase do jogo em que o participante se encontra, o
nimero de vacinas coletadas e o tempo empregado a conclusio da etapa (Figura 20).

Figura 20 - Resultado alcangado pelo jogador na segunda etapa.

Fasel 2.

Adolescéncia,

Tempo

00:02:28

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.12 Fase 3 - Simboliza a idade adulta

Ao chegar a terceira fase com as 7 vacinas coletadas na fase anterior e com
o poder da checagem, o Gotinha estard com um tamanho maior, representando
a idade adulta, e passara a ser o Super Gotinha, vestido com sua capa azul. Além
de estar com um aspecto saudavel, uma vez que coletou todas as vacinas previstas.

Caso, na fase anterior, o jogador tenha coletado menos de 7 vacinas ou
mesmo nenhuma, muito menos utilizado o poder da checagem, o Gotinha che-
gard na fase adulta com aspecto de doente. O mesmo ocorre se, embora tenha
utilizado o poder da checagem, o jogador, na fase anterior, tiver coletado menos
de 7 vacinas ou nenhuma delas.

O cenario segue reproduzindo a rua de uma cidade; nela, o jogador ainda
precisa desviar-se dos avatares antivacina, 20 mesmo tempo que busca coletar as
5 vacinas que integram a terceira fase (Figura 21).
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Figura 21 - Cenario da terceira fase do game.

-

e

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Na parte superior esquerda do cenario, esta localizado o numero total de
vacinas que precisam ser coletadas nesta etapa, isto é, 5 no total. As vacinas que
integram essa fase correspondem aquelas ofertadas pelo Sistema Unico de Saude
(SUS) e indicadas pelo Ministério da Sadde para serem aplicadas na idade adulta.
Sio elas: Hepatite B, Febre Amarela, Triplice viral, Dupla adulto (dT) e Pneumo-
coceica 23 Valente (Coren-PB, 2020).

No canto superior direito, segue fixado o cronograma com o tempo maximo
de 60 segundos para concluir esta fase. Caso o jogador ndo consiga realizar os
desafios propostos no tempo indicado, ndo sera desclassificado do jogo, apenas
ficard com o saldo de tempo elevado, informagio a ser destacada no ranking gerado
ao final do jogo.

Ainda no canto supetior direito, esta disponivel o botdo que possibilita pausar
o jogo. Nessa opcio, ¢ possivel diminuir o volume da trilha sonora, retornar ou
sair do jogo. No canto inferior esquerdo, estd localizado o icone que possibilita
o0 acesso aos comandos do jogo, por intermédio das setas que indicam a possibi-
lidade de movimentar o avatar do Gotinha para cima e para baixo e nas dire¢des
da esquerda e da direita do cenario.

No lado inferior direito, encontra-se o icone que apresenta a carteira de
vacinaciio, a qual precisa ser preenchida a partir da coleta de vacinas. A indica-
¢do das vacinas que precisam ser coletadas esta representada no canto superior
esquerdo da tela a partir dos icones das vacinas representados na cor preta. A cada
vacina coletada ha uma transformacio: no cendrio, a vacina que se encontrava na
cor preta passa a ser ilustrada pela cor branca. Nessa etapa, permanece, no lado
inferior direito, o {cone que indica o poder da checagem, representado pela lupa.

| 206



GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

O jogador precisa langar a lupa na direcdo dos avatares que integram o cena-
rio. Oito deles sdo verdadeiros, e, ao receberem a verificacio realizada através do
uso da lupa, ganhario o selo de autenticidade. Portanto, esses avatares seguem em
movimento no cenario do jogo. Os outros trés sao robos — no momento em que
o jogador lancar a lupa em sua direcio, serdo certificados com o selo de “rob6”.
A certificagdo neutraliza o robo, que nao pode mais fazer qualquer movimento
no jogo, visto que estd neutralizado e passa a ficar estatico no cenario.

Nessa terceira fase, o jogador deve desviar-se dos avatares antivacina,
coletar 5 vacinas e lancar a lupa para verificar a autenticidade dos 11 avatares que
integram o cenario em um tempo indicado de 60 segundos. Ao concluir a terceira
fase, serd apresentado a ele o resultado alcancado, junto com a fase do jogo, o
numero de vacinas que foram coletadas e o tempo destinado para finalizar essa
etapa (Figura 22).

Figura 22 - Resultado alcancado pelo jogador na terceira etapa.

Fasel 3

ldadelAdulta

Tempo

00:05:23

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Ao realizar todas as tarefas, o jogador conclui a fase imunizado e conquista
o titulo de Super Gotinha verificador da web (Figura 23).
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Figura 23 - Titulo de Super Gotinha verificador da web.

VERIFICADOR
DA

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Caso o jogador colete menos de 5 vacinas ou nio efetue a coleta de nenhuma
delas, concluira a fase com o Gotinha ndo imunizado e com um aspecto de doente,
mesmo que haja realizado o langamento da lupa para conferir a autenticidade
dos 5 avatares que integram o cenario. Nessas condi¢des, conquistara o titulo de
verificador fajuto.

O mesmo ocortre se o jogador coletar as 5 vacinas sem lancar a lupa para
verificar a autenticidade de nenhum dos avatares que integram o cendrio. Nessa
situagdo, o jogador concluira a fase imunizado, mas ndo esta livre da manipulagio
que circula na internet. Em ambos os casos, o jogador conquistara o titulo de
verificador fajuto (Figura 24), por nio utilizar seus poderes para manter a saude
do Gotinha em dia.

Figura 24 - Gotinha doente com o titulo de verificador fajuto.

VERIFICADOR
FAIUTO!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Na hipétese de o jogador nio realizar a coleta de nenhuma vacina; ou ter
coletado menos de 5 vacinas, sem ter lancado a lupa para verificar a autenticidade de
nenhum dos avatares; ou ainda se tiver identificado menos de 7 robos, ira concluir
a fase sem estar imunizado. Portanto, o avatar estard com um aspecto de doente e
desinformado. O titulo conquistado nessa fase ¢ de nio imunizado e desinformado,
situagdo que representa o Gotinha com um estado de saude deploravel (Figura 25).

Figura 25 - Gotinha com o titulo de nido imunizado e desinformado.

NAO iNUNIZADO!
E

~ =i

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.13 Tela final - Encerramento do jogo

A tela final do jogo ird apresentar o saldo com o tempo que o jogador
destinou para jogar. Esse tempo pode ser positivo ou negativo ao setr comparado
com o tempo estabelecido em cada fase do jogo. A mesma tela exibe também a
quantidade de vacinas coletadas e o nimero de checagens realizadas.

Sdo quatro as possibilidades de encerramento do jogo.

6.3.14 Opgio 1

No caso de o jogador ter coletado as 25 vacinas que integram o game,
verificado os 21 desafios e identificado os 7 robos da desinformacio divididos
nas fases 2 e 3, o jogo sera concluido com um aproveitamento de 100%. Como
prémio, o jogador conquistara o titulo de Super Gotinha, acompanhado da carteira
de vacinac¢io e da lupa de checagem.

A mensagem na tela mostrara o avatar do Super Gotinha com um tamanho
adulto, vestindo uma capa de super-heréi e segurando a carteira de vacinagio e a
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lupa de checagem, além da indica¢io do tempo que o jogador levou para concluir
0 jogo, a quantidade de vacinas que coletou e o numero de checagens que realizou
(Figura 20).

Figura 26 - Versao final 1: Conquista do titulo de Super Gotinha acompanhado
da carteira de vacinacio e da lupa de checagem.

UPER GOTINHA

Termpo
Total
03 :45 7/ 7

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Como mensagem final, aparece o seguinte texto: “Parabéns, Super Goti-
nhal Vocé adquiriu a imunizagdo contra varias doengas e contra a desinformagao.
Aproveite e pegue sua carteira de vacinagdo e va até uma Unidade de Saude para
verificar se suas vacinas estdo em dial Vacinas sdo seguras, eficazes e salvam vidas.
Imunize-se!” (Figuras 27 e 28).

Figura 27 - Versao final 1: Mensagem parabenizando o jogador.

Parabéns, Super Gotinha!

Vocé adquiriu a imuniza¢do contra varias doencas e contra

a desinformacgdo.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Figura 28 - Versao final 1: Mensagem que alerta o jogador para a necessidade
de uma acio fora do jogo.

Aproveite e pegue sua carteira de vacinacdo e vd até uma
Unidade de Saude para verificar se suas vacinas estdo em

dia!

Vacinas sdo seguras, eficazes e salvam vidas.

Imunize-se!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.150p¢ao2e3

Na hipétese de o jogador ter coletado as 25 vacinas que integram o gae,
porém, nio ter identificado nenhum rob6 ou que o tenha feito em nimero inferior
a 7 robos, o jogo sera concluido com aproveitamento de 50%. Ou caso o jogador
nao tenha coletado nenhuma das vacinas ou que o tenha em numero inferior a
25 e tenha identificado os 7 robos, também ird concluir com aproveitamento de
50%. Como prémio, o Gotinha estara com a carteira de vacina¢do e com a lupa
da checagem, mas nao havera alcangado o éxito desejado no jogo. A tela mostrara
o avatar com um tamanho adulto, portando a carteira de vacinagao e a lupa da
checagem; mostrara também o tempo que o jogador levou para concluir o jogo,
o quantitativo de vacinas coletadas e de checagens realizadas (Figura 29).
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Figura 29 - Versao final 2 e 3: Gotinha com a carteira de vacinagao e a lupa da
checagem, mas sem o éxito desejado no jogo.

FiM DE 0G0

Tarmpo Tacinas Werificagie:
Total Coletada= BRealizadas
) 25/25 >/ 7

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Como mensagem final, aparece o seguinte texto: “As checagens foram
realizadas, mas de nada adianta se vocé nao colocar seus conhecimentos em
pratica. Volte para o jogo, colete todas as vacinas e realize a checagem de toda a
desinformacio. S6 assim podera garantir o titulo de Super Gotinhal Aproveite e
pegue sua carteira de vacina¢do e va até uma Unidade de Satde para verificar se
suas vacinas estdo em dial Vacinas sdo seguras, eficazes e salvam vidas. Imunize-
-sel” (Figuras 30, 31 e 32).

Figura 30 - Versao final 2 e 3: Mensagem informando o jogador sobre seu
desempenho.

As checagens foram realizadas, mas de nada adianta se

vocé ndo colocar seus conhecimentos em pradtica.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Figura 31 - Versao final 2 e 3: Mensagem informando o jogador sobre a neces-
sidade de uma nova acio no jogo.

Volte para o jogo, colete todas as vacinas e realize a

checagem de toda a desinformacgdo.

SO assim podera garantir- o titulo de Super- Gotinha!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Figura 32 - Versao final 2 e 3: Mensagem que informa sobre a necessidade de
uma agio fora do jogo.

Aproveite e pegue sua carteira de vacinagdo e vd até uma
Unidade de Saude para verificar se suas vacinas estdo em

dia!

Vacinas sdo seguras, eficazes e salvam vidas.

Imunize-se!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

6.3.16 Opg¢io 4

Caso o jogador nio tenha coletado nenhuma das vacinas ou o tenha em
nuamero inferior a 25 e nao tenha identificado nenhum robo desinformativo, ele
concluird o jogo de forma insatisfatéria. Logo, nao recebera nenhuma premiacao.
Na tela, além do tempo que o jogador levou para concluir o jogo, informam-se a
quantidade de vacinas coletadas e o nimero de checagens realizadas; além disso,
nela aparece o Gotinha adulto com um aspecto de doente (Figura 33).
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Figura 33 - Versio final 4: Gotinha adulto, doente e sem nenhum prémio con-
quistado no jogo.

FiM DE 40G0

Tempo Tacin: TTarificacd
Total Coletadas Eealizadas
01 :35 14./.25 0/7

s

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Fica em evidéncia a mensagem final: “Atencdo! Vocé chegou aqui desinfor-
mado e sem estar completamente imunizado. Volte para o jogo, colete todas as
vacinas e realize a checagem de toda a desinformacio. S6 assim poderd garantir o
titulo de Super Gotinha. Aproveite e pegue sua carteira de vacinagdo e va até uma
Unidade de Satde para verificar se suas vacinas estdo em dial Vacinas sao seguras,
eficazes e salvam vidas. Imunize-se!” (Figuras 34, 35 e 30).

Figura 34 - Versao final 4: Mensagem informando o jogador sobre seu
desempenho.

Atencdo!

Vocé chegou aqui desinformado e sem estar

completamente imunizado.

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Figura 35 - Versio final 4: Mensagem informando o jogador sobre a
necessidade de uma nova a¢io no jogo.

Volte para o jogo, colete todas as vacinas e realize a

checagem de toda a desinformacdo.

SO assim podera garantir- o titulo de Super Gotinha!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Figura 36 - Versio final 4: Mensagem que informa sobre a
necessidade de uma agéo fora do jogo.

Aproveite e pegue sua carteira de vacinacdo e va até uma
Unidade de Saude para verificar se suas vacinas estdo em
dia!

Vacinas sdo seguras, eficazes e salvam vidas.

Imunize-se!

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
Apbs essas mensagens, a tela que vird na sequéncia apresenta os seguin-

tes botbes: Jogar novamente, Avaliar jogo, Menu principal, Conheca as vacinas,
Melhores tempos (Figura 37).
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Figura 37 - Botdes finais do gawe.

Eonbioca &=
LIESTedlink ==

Helfhiares

Al=3 gyl nlni=

Marrr
Eriricimal

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

A opgio “Jogar novamente” permite a0 jogador iniciar novamente o jogo;
“Avaliar jogo” é a opgdo que convida o jogador para realizar uma avaliagao do
jogo, com vistas a verificar a experiéncia do jogador com o jogo, via formulario

do Goggle Docs (Figura 38).

Figura 38 - Questionario que verifica a experiéncia do jogador.

a

DESINFORMACAO —

Questionario para verificar a experiéncia
do jogador ao jogar Super Gotinha VS
Desinformagao

Este questiondrio integra a pesquisa de doutorado “"Purposeful game aplicado ao combate
a desinformacéo contemporanea’, realizada pela doutoranda Ana Paula Bourscheid no
Programa de Pés-graduag&o em Comunicagédo da Social da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS) sob orientagdo do professor Doutor André
Fagundes Pase. As respostas obtidas através deste questiondrio serfo utilizadas
exclusivamente para fins académicos.

Apos jogar o purposeful game Super Gotinha VS Desinformagéo, gostariamos que
respondesse as seguintes questdes:

Faca login no Google para salvar o que vocé ja preencheu. Saiba mais

Fonte: A autora.
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“Menu principal”’, botdo que permite que o jogador retorne a tela inicial do ganz;
e a op¢ao “Conheca as vacinas”, que direciona para a explicagio sobre cada uma das
19 vacinas que integram o gae e que sdo disponibilizadas de forma gratuita pelo SUS.

De acordo com levantamento realizado pelo Conselho Regional de Enfer-
magem da Paraiba (Coren-PB, 2020), o Sistema Unico de Satde (SUS) oferta
19 tipos de vacinas. Estas sdo as vacinas ofertadas em cada idade: Vacinas para
criancas: BCG (Bacilo Calmette-Guerin), que previne contra as formas graves de
tuberculose, e cuja aplicagdo ocorre em dose unica; Hepatite B, a qual previne
a hepatite B, e cuja dose deve ser aplicada logo apds o nascimento; Penta, que
previne difteria, tétano, coqueluche, hepatite B e também infecgbes causadas pelo
Haemophilus influenzae B; sua aplicacdo ocorre em trés doses; Poliomielite, que
previne a doenca homoénima e cuja aplicacdo ocorre igualmente em trés doses;
Pneumocécica 10 Valente, a qual previne pneumonia, otite, meningite e outras
doencas causadas pelo Pneumococo; sua aplica¢do também ocorre em trés doses.

Estas sdo ainda vacinas administradas em criancas: Rotavirus humano, que
previne diarreia por rotavirus, ¢ aplicada em duas doses; Meningocécica C, que previne
contra doenga invasiva causada pela Neisseria meningitidis do sorogrupo C, ¢ administrada
em trés doses; Febre Amarela, a qual combate doenca homonima, ocorre em dose
unica; Triplice viral, que previne sarampo, caxumba e rubéola, também ¢ aplicada
em dose tnica; DTP, a qual previne difteria, tétano e coqueluche, é administrada em
duas doses; Hepatite A, a qual previne contra a Hepatite A; Tetra viral, que previne
sarampo, rubéola, caxumba e varicela/catapora; Varicela atenuada, a qual previne
varicela/ catapora; estas trés ultimas vacinas sio administradas em dose unica.

Vacinas para adolescentes: HPV, que previne o Papilomavirus, causador de
canceres e verrugas genitais, ¢ aplicada em duas doses; Meningocécica C, que combate
doenga invasiva causada por Neisseria meningitidis do sorogrupo C, ocorre em dose tinica
ou reforco, conforme a situagio vacinal de cada individuo; Hepatite B, que previne contra
Hepatite B, ¢ administrada em trés doses, conforme a situacao vacinal de cada individuo;
Febre Amarela, voltada a prevencao da Febre Amarela, é aplicada em apenas uma dose,
conforme a situagdo vacinal de cada individuo; Dupla Adulto (dT), que previne difteria
e tétano, demanda vacinas de reforco a cada decénio; Triplice viral, voltada a prevencgdo
do sarampo, caxumba e rubéola, deve ser aplicada em duas doses, conforme a situagdo
vacinal de cada individuo; Pneumocécica 23 Valente, que combate a pneumonia, a otite,
a meningite e outras doengas causadas pelo Pneumococo, ¢ aplicada em dose tnica,
conforme a situa¢do vacinal de cada individuo.

Vacinas para adultos: Hepatite B, que previne doenca homonima, é adminis-
trada em trés doses, conforme a situacdo vacinal de cada individuo; Febre Amarela,
que combate doenga de mesmo nome, ocorre em dose Gnica, conforme a situagao
vacinal de cada individuo; Triplice viral, voltada a prevencao do sarampo, caxumba
e rubéola, é aplicada conforme a situa¢io vacinal de cada individuo; quer dizer,
quem nunca foi vacinado deve receber duas doses no periodo dos 20 aos 29 anos
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e uma dose entre 30 e 49 anos de idade; Dupla adulto (dT), a qual previne difteria
e tétano, deve ser feita com doses de reforco a cada decénio; Pneumocdécica 23
Valente, destinada a prevencio da pneumonia, otite, meningite e outras doengas
causadas pelo Pneumococo, deve ocorrer em dose tGnica.

Vacinas para idosos: Hepatite B, que previne doen¢a de mesmo nome, é apli-
cada em trés doses, conforme a situacdo vacinal de cada individuo; Febre Amarela, a
qual previne contra doenga homonima, é administrada em dose unica, conforme a
situacdo vacinal de cada individuo; Dupla adulto (dT), que previne diftetia e tétano,
deve ser aplicada com doses de reforco a cada 10 anos; Pneumocécica 23 Valente,
que combate a pneumonia, a otite, a meningite e outras doencas causadas pelo Pneu-
mococo, deve ser administrada com doses de reforco, conforme a situacio vacinal
de cada individuo; Influenza, que combate o virus homonimo, deve ser aplicada em
dose tnica anualmente.

Vacinas para gestantes: Hepatite B, que combate doenga de mesmo nome,
ocorre em trés doses, conforme a situagdo vacinal de cada individuo; Dupla adulto
(dT), que previne difteria e tétano, deve ser administrada em trés doses, conforme
a situacdo vacinal de cada individuo; dTpa (Triplice bacteriana acelular do tipo
adulto), a qual previne difteria, tétano e coqueluche, deve ser aplicada em dose
unica a cada gestagdo ou no puerpério; Influenza, voltada a prevencio contra o
virus homonimo, deve ser administrada em uma dose anual.

Na opc¢io “Conheca as vacinas”, serdo apresentados os dados de cada uma
dessas 19 vacinas (Figura 39).

Figura 39 - Conheca as vacinas.
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Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

Por fim, o botdao “Melhores tempos” direciona o jogador para verificar se
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o seu desempenho esta entre os melhores tempos alcancados no jogo (Figura 40).

Figura 40 - Ranking com os melhores tempos alcancados no jogo.
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Fonte: Lucas Jaenisch (2021).

A tela que encerra o jogo ¢é igual para todos os jogadores e objetiva agra-
decer o jogador que concluiu o Super Gotinha IS Desinformacao (Figura 41).

Figura 41 - Tela de agradecimento.

&

Fonte: Lucas Jaenisch (2021).
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Este GDD foi produzido entre os meses de janeiro a abril de 2021 e
apresentado durante a banca de qualificacio desta tese, no més de setembro de
2021, juntamente com a versio demo da primeira fase do game. Durante a banca,
composta pelo orientador desta pesquisa, professor doutor André Fagundes Pase,
e pelas professoras, doutora Licia Maria Martins Giraffa e doutora Rita de Céssia
Romeiro Paulino, foram sugeridos ajustes no GDD, especialmente em relagdo a
fonte utilizada no jogo.

Diante das consideracdes e observacdes da banca, realizou-se uma reuniio
com os bolsistas de apoio ao desenvolvimento da pesquisa aplicada, Douglas Kos-
voski e Lucas Jaenisch, e optou-se pela substitui¢ido da fonte. Apos essa alteracio,
foi atualizada e organizada a versdo final do GDD.
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PRE-TESTE E TESTE
APLICADO: PURPOSEFUL
GAME SUPER GOTINHA VS
DESINFORMACAO

Ap6s a producio e publicacdo do purposeful game Super Gotinha 17§
Desinformacio no endereco eletronico https://supergotinha.github.io/jogo/, este
capitulo objetiva relatar a etapa de pré-teste, realizada com estudantes do Curso de
Jornalismo da Universidade Federal do Mato Grosso (UFMT), e o teste aplicado
do jogo com os estudantes jovens e adultos, publico apontado como a faixa etaria
que mais joga gamses no pais, conforme dados da PGB (2022). O teste foi realizado
com dois grupos de estudantes: o primeiro do Centro de Educacio de Jovens e
Adultos (Ceja) de Chapecd - SC e o segundo do Curso Microempreendedor Indi-
vidual (MEI), ofertado na modalidade Formacio Inicial e Continuada (FIC), do
Programa Qualifica Mais Progredir no Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e
Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP. Para tanto, neste capitulo, serdo
apresentadas e analisadas as experiéncias dos jogadores do purposeful game produzido.

7.1 Aplicagao do pré-teste

Com a finalizagdo da etapa de produ¢ao do gaze no més de abril de 2022,
iniciou-se o processo de p6s-produgido, com a finalidade de realizar o pré-teste do
jogo com vistas a identificar possiveis bugs' no produto, bem como verificar quais
as percepeoes dos jogadores em relacdo a tematica, aos comandos e a jogabilidade
do purposefiul game. Para a realizacao do pré-teste, optou-se em selecionar um puablico
com afinidade tanto com a area dos games como com a tematica da desinformacao.
Buscou-se um grupo que estivesse atualizado acerca da pauta da vacinagdo e da
desinformacao, que, devido a pandemia de Covid-19, tem sido frequentemente
abordada na cobertura jornalistica.

1 Termo compreendido como falhas no sistema.



Desse modo, fez-se contato com a professora do Curso de Jornalismo
da Universidade Federal do Mato Grosso (UFMT), doutora Tassia Becker Ale-
xandre, que aceitou o convite para realizar o pré-teste na disciplina de Entrevista
em Jornalismo, com os estudantes do terceiro semestre do curso. O /nk do jogo
foi disponibilizado para a professora, que realizou o pré-teste no Laboratério de
Informatica da UFMT, durante a aula da disciplina, no dia 09 de maio de 2022.

No total, sete estudantes do curso de Jornalismo testaram o game e jogaram,
utilizando os computadores e a conexio de internet fornecida pela UFMT. Apos
jogarem, os estudantes responderam ao questionario estruturado em perguntas
objetivas e descritivas. Este buscou identificar possiveis problemas no jogo a partir
das percepeoes dos jogadores. Com base no questionario, disponivel na ultima tela
do purposeful game, foi possivel verificar que os sete respondentes indicaram que
gostaram do jogo e o jogariam mais de uma vez. Além disso, os sete participantes
também indicaram que conseguiram entender o desafio proposto no jogo.

Em relagdo ao nivel de eficicia do jogo para conscientizar em relagdo a desin-
formagao na drea da sadde, os sete respondentes classificaram o jogo como eficaz.
Ainda nesta questao, os respondentes tiveram a op¢ao de incluir um comentario
em sua resposta — trés respondentes realizaram os seguintes comentarios: “Acredito
que € uma forma fdcil e divertida de informar as pessoas sobre a importincia da vacinagio”,
“Acho que poderia ser mais explicito”, “Acredito que os personagens ilustram bem a ideia de
que sao anti-vacina e tém informagoes falsas. O gotinha ficar doente ao encostar neles também
demonstra essa ideia. Mas, talvez, poderia deixar mais evidente o porqué de fugir deles. Por que
a desinformagdo ¢ tao preocupante? Também poderia valorizar as informagoes verdadeiras, talvez
colocar ndo 50 vacinas para coletar, mas fontes seguras de informagao”.

Questionados sobre qual a parte mais interessante do jogo, os participantes
apresentaram as seguintes respostas: “A mensagem de conscientizagdo e a trilha sonora”,
“Pegar as vacinas™, “Os grificos™, “Tentar pegar as vacinas enquanto foge dos bonequinbos”,
“A critica aos cidaddos que ndao querem se vacinar”, “A conscientizacao de forma diddtica”,
“Ounando tocamos nas pessoas infectadas e acabamos “perdendo” a vacina”.

Ao serem perguntados sobre se o jogo qualifica os jogadores para identificar
praticas de desinformacio na area da saude, especialmente sobre as vacinas, qua-
tro estudantes indicaram que “sim”, um respondeu que “nio” e dois marcaram a
op¢ao “nio sei responder”. Quanto a possibilidade de o jogo ajudar a aprender a
identificar informac¢des que nio sio verdadeiras, quatro responderam “sim”, dois
marcaram “ndo” e um participante marcou a opg¢ao “nio sei responder”.

Aos que responderam “sim” nessa questdo, solicitou-se que respondessem
de quais formas o jogo ajuda. Um estudante indicou a alternativa “Desconfiar de
conteddos alarmantes”, outro estudante marcou “Buscar fontes seguras de infor-
magao”, um outro estudante ainda assinalou “Pesquisar antes de compartilhar”, e
quatro pessoas marcaram a op¢ao “nio sei responder”.

Em relacdo a possibilidade de terem tido alguma dificuldade para jogar,
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quatro estudantes indicaram que nio a tiveram, mas trés afirmaram que sim. Ao
indicarem qual foi a dificuldade, estes trés responderam que nio entenderam o
jogo. No espaco destinado a descrever a dificuldade que o jogador teve ao jogar,
trés estudantes indicaram terem tido as seguintes dificuldades: “Na verificacao”,
“Nado entendi muito o uso da lupa™; “Em nenbum momento aparecen a lupa no desenvolvimento
da fase do jogo”.

Entre as respostas coletadas no pré-teste, esta foi a que mais trouxe indi-
cativos para possiveis falhas no jogo. Apds o pré-teste, acessou-se 0 jogo para
verificar o possivel problema com o uso da lupa, porém, conforme indicado na
Figura 42, o recurso da lupa estava funcionando normalmente durante a navegacio
pelo computador, possibilitando a checagem dos avatares e a identificagdo dos
bots/tobos que integram o jogo.

Figura 42 - Teste do uso e funclonamento da lupa.

Fonte: Captura de tela realizada pela autora.

Diante das respostas dos trés estudantes que afirmaram néo ter entendido
0 jogo, bem como em relagdo as dificuldades relatadas por quatro estudantes em
relagio ao uso da lupa, tem-se como hipétese o fato de que esses participantes ou
ndo leram com atengao as instru¢oes de como jogar, apresentadas no inicio do
jogo, ou fizeram a leitura, mas, ndo utilizaram o comando correto.

O poder da checagem ¢é representado pela lupa que precisa ser lancada na
direcdo dos avatares com a finalidade de eliminar a desinformacao. Para realizar
esse comando, o jogador precisa clicar, segurar e arrastar a lupa sobre os avatares
os quais pretende verificar no cenario do jogo. Apos a checagem, os avatares ver-
dadeiros serdo certificados com o selo de autenticidade, e seguem em movimento
no cenario. Ja os avatares robos, apés a checagem, serdo certificados com o selo
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de “robd” e neutralizados no jogo. Portanto, contidos e impedidos de realizar
qualquer movimento, uma vez que ficam estiticos no cenatrio.

Com as informacdes coletadas no questionario do pré-teste, foi possivel
tragar as estratégias que seriam adotadas para o teste aplicado com os estudantes
jovens e adultos. Devido aos relatos no pré-teste de alguns participantes que
indicaram que ndo entenderem o jogo, além de terem encontrado dificuldades no
uso da lupa, optou-se por imprimir as instru¢oes de como jogar, que aparecem
na tela inicial do jogo (Figura 43), para serem entregues a cada estudante durante
os testes aplicados.

Figura 43 - Instrugbes impressas de como jogat.

Como jogar Super Gotinha VS Desinformagao?

1.Acesse o site - supergotinha.github.io/jogo/

2.Clique e segure o Gotinha para mové-lo ou pressione as teclas WASD;

3. Faga o Gotinha coletar as vacinas;

4. Segure e araste a lupa para verificar/checar a autenticidade dos avatares que estéo no
cenario;

5. Desvie dos avatares e utilize a lupa para verificar quais séo verdadeiros e quais s&o robods.

Fonte: A autora.

Vale ressaltar que as respostas dos patticipantes do pré-teste para as perguntas
abertas e descritivas possibilitaram uma série de contribui¢es para com o jogo.
Embora neste momento da pesquisa e da pos-produgdo do purposeful game nao
tenha sido possivel realizar as ampliagdes e atualiza¢oes sugeridas, cada comentario
contribuiu para que sejam planejadas versoes e atualizagdes futuras do produto.

7.2 Teste aplicado: estudantes do Ceja/Chapecs-SC

A proposta deste estudo é testar o purposeful game Super Gotinha IS Desin-
formagio com o publico-alvo do jogo, que sido os estudantes jovens e adultos, com
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vistas a verificar a experiéncia desses jogadores. Para tanto, dois grupos integram
o teste aplicado — o primeiro formado por estudantes do Centro de Educagio de
Jovens e Adultos (Ceja), de Chapecd-SC, e o segundo, do Curso Microempreen-
dedor Individual (MEI), ofertado na modalidade Formacio Inicial e Continuada
(FIC), do Programa Qualifica Mais Progredir no Instituto Federal de Educacio,
Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP.

Para que os testes fossem possiveis, esta pesquisa passou pela avaliagdo
e aprovacio do Comité de Ftica em Pesquisa (CEP) da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), tendo sido submetida no més de setem-
bro de 2021 e aprovada em marco de 2022.

O agendamento para a realizacdo do teste com o grupo do Centro de
Educac¢io de Jovens e Adultos (Ceja), de Chapec6-SC, ocorreu apds reuniao
via Google Meet, no dia 15 de junho de 2022, com a diretora do Ceja, professora
Daniela Cristina Dal Pra; a secretaria do Ceja, professora Sidinéia Fatima Deotti
Mascarello; e a assistente técnico-pedagdgica da Secretaria de Estado da Educagao/
Coordenadoria Regional de Educac¢ao de Chapecd, professora Cristiane de Oliveira
Fiorentini. A reunido foi pautada na apresentacio dos objetivos deste estudo e
nas questoes de pesquisa, além do agendamento e defini¢do do dia 06 de julho de
2022 para aplicacio presencial do teste aplicado na sede do Ceja.

Conforme indicado pelas professoras durante a reunido, o Ceja possui
conexao com a rede wi-fi e, no inicio do ano de 2022, foi contemplado, por meio
da Secretaria de Estado da Educacio, com fablets. A proposta da dire¢io foi para
que o teste do Super Gotinha 1§ Desinformacio fosse realizado com esses zablets,
uma vez que os equipamentos ainda nao haviam sido utilizados pelos estudantes
em sala de aula. Assim, o teste foi realizado presencialmente com o uso da rede wi-fi
e dos tablets da marca Multilaser, ambos disponibilizados pela institui¢io de ensino.

O teste aplicado do purposeful game Super Gotinha 1S Desinformacio com
os estudantes do Ceja ocorreu em trés momentos. O primeiro foi com a presenga
de 9 estudantes matriculados no turno da tarde e, os outros dois momentos, envol-
veram os grupos A e B, que frequentam a institui¢ao no turno da noite. O grupo
A, formado por 15 alunos, e o grupo B, com 8 alunos. No total, 32 estudantes
participaram dos testes. Estes, em sua maioria, sdo jovens que frequentam o Ceja
no contraturno do horario de trabalho. Em ambos os grupos contou-se com a
presenca de migrantes e imigrantes, especialmente haitianos.

Todas as etapas do teste foram acompanhadas pela direcio do Ceja.
Exclusivamente, no petriodo da tarde, houve também a presenca da assistente
técnico-pedagdgica da Secretatia de Estado da Educacio/Coordenadoria Regio-
nal de Educacdo de Chapecd. Ao chegar em cada uma das trés salas, o primeiro
procedimento foi a apresentacio do jogo e a formalizacido verbal do convite aos
estudantes para que, caso tivessem interesse, participassem do teste. Em todas as
salas, os estudantes aceitaram participar. Na sequéncia, foi realizada a entrega, a
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apresentacio e aleitura em voz alta do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) para assinatura dos participantes. Nesse intervalo de tempo, a equipe do
Ceja ligava os tablets e os entregava aos estudantes. Na sequéncia, também foram
entregues as instrucdes impressas do como jogar o jogo.

Apbs jogarem, os participantes responderam ao questionario para verificar
a experiéncia do jogador ao jogar o Super Gotinha I/ Desinformacao. Foram
apresentadas 20 questOes para serem respondidas; destas, 14 eram questdes fechadas
e 0, abertas. A primeira questdo consistiu em solicitar aos participantes do teste
que apontassem em qual dispositivo haviam jogado o game. Entdo, 25 estudantes
(78,1%) indicaram o tablet, 5 (15,6%) indicaram o celular/ smartphone ¢ 2 (6,3%)
marcaram a op¢ao notebook (Grafico 1).

Grafico 1 - Vocé jogou o jogo através de qual dispositivo? (Ceja)

Notebook
6.3% (2 estudantes)

Celular/smartphone
15.6%
(5 estudantes)

Tablet
78.1%
(25 estudantes)

Fonte: A autora.

A segunda questio buscou identificar se os jogadores gostaram do jogo.
Entre os respondentes, 29 (90,6%) responderam que “sim” e 3 (9,4%) marcaram
a op¢do “nio” (Grafico 2).
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Grafico 2 - Vocé gostou do jogo? (Ceja)

Néao
9.4% (3 estudantes)

Sim
90.6%
(29 estudantes)

Fonte: A autora.

Na sequéncia, a terceira pergunta apresentada foi: Vocé jogaria o jogo mais
uma vez? Os respondentes comportaram-se assim: 27 (84,4%) indicaram que “sim”
e 5 (15,6%) marcaram a opgao “nao” (Grafico 3).

Grafico 3 - Vocé jogaria o jogo mais uma vez? (Ceja)
Nao

15.6%

(5 estudantes)

Sim
84.4%
(27 estudantes)

Fonte: A autora.
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Aos jogadores que assinalaram a op¢io “sim” na pergunta anterior, solici-
tou-se que indicassem quantas vezes mais teriam interesse em jogar o jogo. Entao,
16 (50,0%) respondentes assinalaram a op¢ao “Uma vez ou mais”, 9 (28,1%) mar-
caram “Trés vezes oumais” e 7 (21,9%) dos estudantes preencheram a alternativa
“Duas vezes ou mais” (Grafico 4).

Grafico 4 - Se sim, quantas? (Ceja)

Duas vezes ou mais
21.9%
(7 estudantes)

Uma vez ou mais
50%
(16 estudantes)

Trés vezes ou mais
28.1%

(9 estudantes)

Fonte: A autora.

A quinta questdo buscou verificar se os jogadores tiveram alguma dificuldade
para jogar o Super Gotinha IS Desinformacio. Destes, 27 (84,4%) dos estudantes
destacaram que “niao” e 5 (15,6%) assinalaram “sim” (Grafico 5).
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Grafico 5 - Vocé teve alguma dificuldade para jogar? (Ceja)

Sim
15.6%
(5 estudantes)

Nao
84.4%
(27 estudantes)

Fonte: A autora.

Aos 5 estudantes (15,6%) que preencheram “sim”, questionou-se qual a
dificuldade encontrada por eles ao jogar. Dois participantes assinalaram a alternativa:
“Nao entenden o jogo”, e um preencheu a op¢io “Nao conseguin mexer o personagen”.
Os outros dois ndo indicaram qual foi a dificuldade encontrada.

A questdo 7 teve o seguinte questionamento: Vocé conseguiu compreender
o desafio proposto? Os respondentes comportaram-se assim: 28 (87,5%) assina-
laram “sim” e 4 (12,5%) marcaram a op¢ao “nio” (Grafico 0).
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Grafico 6 - Vocé conseguiu compreender o desafio proposto? (Ceja)

Néao
12.5%
(4 estudantes)

Sim
87.5%
(28 estudantes)

Fonte: A autora.

A préxima questdo buscou investigar se o jogador ficou confuso em algum
momento do jogo. Entre os respondentes, 30 (93,8%) informaram que “nao”
ficaram confusos e 2 (6,3%) indicaram que “sim”, em algum momento do jogo,
ficaram confusos (Grafico 7).
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Grafico 7 - Vocé ficou confuso em algum momento do jogo? (Ceja)

Sim

%
(2 estudantes)

Nao
93.8%

(30 estudantes)

Fonte: A autora.

Aos que responderam “sim”, solicitou-se que descrevessem em qual momento
o jogo haviam ficado confusos. Porém, antes de dar continuidade a apresentagio
d haviam ficado confusos. Porém, antes de dar continuidad; resent:
as respostas descritivas dos participantes do teste, é preciso destacar que, para
das respostas descritivas dos participantes do teste, é preciso destacar que, par
preservar as informagdes coletadas, serdo descritas na integra as respostas dos
participantes da pesquisa. As respostas que estiverem confusas ou com problemas
em relagio a grafia, coesdo e coeréncia na construgio textual serdo acompanhadas
de notas de rodapé contendo as versdes revisadas ou interpretadas das respostas.
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Para a questdo 9, foram registradas as seguintes respostas de trés jogadores:
“No momento de passar pelo bandids®”, “Na hora de usar a lupa”; e, “No momento pra dirigir
0 flechio’”. J4 a décima pergunta, questio de estrutura aberta, buscou verificar qual

> 3

a parte mais interessante do jogo na visao dos jogadores. O questionario registrou
as seguintes respostas: “O fato de combater a falta de informagao e as informagies falsas”;
“A parte mais interessante ¢ a informagies que 0 jogo mostra'”; “A parte da coleta da vacina®;
“Quando o gotinba tem q vacinar as pessoas’”; “A parte que coleta a vacina”; “Quando ele vai
vacina nma pessod’”; “Tudas’”’; “De casar as vasinas®”; “Tudo”; “A emportancia da vacina®”;

”, ¢

“A terceira”; “Fugir da informagies para se vacinar’®”; “Fugindo das informagoes erradas e se
vacinar”; “Primeira fase”; “Que mostra gue é bom tomar todas as vacinas, e deixcar em dia'"”;
A imunizacao”; “Achar guem espalha informagies erradas”; “A importincia da vacina®;
“Nao sei”; “A chegada”; “Nem uma'?; “WNao sei”; “A vacina nds ajude a combate a virus”;

er movimento e precisos””; “Pegar as vacinas”;, “Informacao™; ada nao goster””; “As
T f 142 r.:P » rT 2 (N d f 1599 %
vacinas”; “A primeira fase”; “Todos; “A vacina”.

A proxima questdo: Vocé avalia que o jogo informa sobre as consequén-

cias e os perigos causados pela desinformacaor. Entre os respondentes, 3 (9,4%)
marcaram a op¢ao “nao”, 4 (12,5%) indicaram “nio sei responder” e 25 (78,1%)
assinalaram “sim” (Grafico 8).

2 O “bandido” pode ser interpretado como os demais avatares que circulam pelo cena-
rio do jogo.

3 A afirmagdo: “dirigir o flechio” pode ser compreendida com o uso da lupa.

4 Trecho revisado: “A parte mais interessante sdo as informag¢des que o jogo mostra”.
5 Trecho revisado: “Quando o gotinha tem que vacinar as pessoas”.

6 Pode ser compreendida como a tarefa do jogador de coletar as vacinas que compdem
cada etapa do jogo.

7 Trecho revisado: “Todas”.

8 Trecho revisado: “De cacar as vacinas”.

9 Trecho revisado:“A importancia da vacina”.

10 Trecho revisado: “Fugir das informacoes para se vacinat”.

11 Trecho revisado: “Que mostra que ¢ bom tomar todas as vacinas e deixa-las em dia”.
12 Trecho revisado:“Nenhuma”.

13 Trecho revisado:“A vacina nos ajuda a combater o virus”.

14 Trecho revisado: “Ter movimentos precisos”.

15 Trecho revisado: “Nada. Nao gostei”.
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 8 - Vocé avalia que o jogo informa sobre as consequéncias e os perigos
causados pela desinformacio? (Ceja)

Néo sei responder

12.5%
(4 estudantes)

Nao
9.4%

(3 estudantes)

Sim
78.1%
(25 estudantes)

Fonte: A autora.

Na sequéncia, em uma escala de um a cinco, os participantes da pesquisa
foram questionados em relagio ao nivel de eficicia do jogo para conscientizar
em relagdo a desinformacio na area da saude. Desses participantes, 13 (40,6%)
assinalaram a op¢io “muito eficaz”, 11 (34,4%) entenderam o jogo como “eficaz”,
1 (3,1%) classificou como “pouco eficaz”, 3 (9,4%) marcaram a op¢ao “ineficaz”
e 4 (12,5%) preencheram a alternativa “nio sei responder” (Grafico 9).
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 9 - Em uma escala de um a cinco, qual o nivel de eficacia do jogo para
conscientizar em relacio a desinformacio na area da saude? (Ceja)

Néo sei responder

12.5%
(4 estudantes)

Ineficaz
9.4%

(3 estudantes) Muito eficaz

40.6%

Pouco eficaz (13 estudantes)

3.1%
(1 estudante)

Eficaz
34.4%
(11 estudantes)

Fonte: A autora.

Apbs essa questdo, os participantes tinham a op¢ao de comentar a classi-
ficacio indicada na escala anterior. As respostas registradas foram: “Otimo jogo”;
“O jogo muito legal®”’; “E devertido'””; “Pode melborar”; “A minba comentdrio e preciso uma
pessoa pra endica ele consegue falar mais alto™”.

Ja na décima quarta questdo: Vocé avalia que o jogo ajuda a aprender a
identificar informagdes que nio sao verdadeiras?. Entre os estudantes, 24 (75,0%)
indicaram que “sim”, 5 (15,6%) entenderam que “nao” e 3 (9,4%) assinalaram a
opcao “nio sei responder” (Grafico 10).

16 Trecho revisado:“O jogo é muito legal”.
17 Trecho revisado:*“E divertido”.
18 Trecho indecifravel.
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 10 - Vocé avalia que o jogo ajuda a aprender a identificar informacgdes
que nio sdo verdadeiras? (Ceja)

N&o sei responder

9.4%
(3 estudantes)

Nao
15.6%
(5 estudantes)

75%
(24 estudantes)

Fonte: A autora.

Para os respondentes que indicaram “sim”, o jogo ajuda a aprender a iden-
tificar informagoes que nio siao verdadeiras. Foi solicitado que indicassem de quais
formas o jogo ajuda. Assim, 10 participantes (31,3%) preencheram a alternativa
“Pesquisar antes de compartilhar”, 7 (21,9%) marcaram “Buscar fontes seguras de
informacio”, 6 (18,8%) destacaram a alternativa “Checar informagoes”, 1 (3,1%)
indicou como resposta “Desconfiar de conteudos alarmantes”, 3 (9,4%) preenche-
ram a opgao “Outras” e 5 (15,6%) indicaram “Nao sei responder” (Grafico 11).
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 11 - Se sim, de quais formas? (Ceja)

N&o sei responder

15.6% Pesquisar antes de compartilhar
(5 estudantes) 31.3%

(10 estudantes)

Outras
9.4%
(3 estudantes)

Desconfiar de contetdos alarmantes
3.1%

(1 estudante)

Checar informagdes
18.8% Buscar fontes seguras de informagao

(6 estudantes) 21.9%
(7 estudantes)

Fonte: A autora.

No caso dos participantes que indicaram a opg¢ao “Outras”, solicitou-se
que indicassem quais seriam. Foram registradas duas indicagdes: “Pesguisa antes de
compartilhar®” e “Checar as informagies™”.

A questdo 17 apresentou o seguinte questionamento: Vocé avalia que o
jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacido na area da
saude, especialmente sobre as vacinas? Para 25 (78,1%) dos participantes, a res-
posta é “sim”; para 2 (6,3%) deles, a resposta é “nao”; 5 (15,6%) marcaram “nio
sei responder” (Grafico 12).

19 Trecho revisado:“Pesquisar antes de compartilhar”.
20 Trecho revisado: “Checar as informagdes”.
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 12 - Vocé avalia que o jogo qualifica os jogadores para identificar prati-
cas de desinformacio na area da sadde, especialmente sobre as vacinas? (Ceja)

N&o sei responder

15.6%
(5 estudantes)

Nao
6.3%
(2 estudantes)

Sim
78.1%
(25 estudantes)

Fonte: A autora.

Na sequéncia do questionario, os participantes tinham a opg¢do de comen-
tar a resposta apresentada na questdo anterior, porém, nao houve o registro de
nenhum comentario.

Por fim, a dltima questio fechada buscou verificar se os participantes teriam
interesse em conversar com a equipe do jogo para colaborar com a pesquisa. Entre
os respondentes, 16 (50,0%) responderam que “sim”, e 16 (50,0%) destacaram a
opgao “nao” (Grafico 13).
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GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

Grafico 13 - Vocé aceitaria conversar com a equipe do jogo para colaborar com
a pesquisa? (Ceja)

Sim
50%
(16 estudantes)

N&o
50%
(16 estudantes)

Fonte: A autora.

No caso dos participantes que marcaram “sim”, isto ¢, que aceitariam con-
versar com a equipe da pesquisa, foi solicitado que informassem, no questionario,
seu contato de e-mail ou WhatsApp. Dos 16 respondentes, 9 deixaram seu contato,

todos do WhatsApp.

7.3 A experiéncia dos jogadores do Ceja com o Super Gotinha VS Desinformagao

A partir dos dados levantados no questionario de pesquisa preenchido pelos
estudantes do Centro de Educagio de Jovens e Adultos (Ceja), de Chapecd-SC, é
fundamental relatar as particularidades que envolvem o grupo que participou do
teste aplicado. No entanto, como o objetivo desta pesquisa néo estd centrado em
identificar os participantes dos testes do purposeful game desenvolvido pelos seus
nomes verdadeiros, sio utilizados codinomes cuja identificagdo se dd pelo sinal
grafico do asterisco (*¥). Este sinal ¢ adotado todas as vezes em que se faz alguma
meng¢io a situagdes que envolvem diretamente os participantes do teste aplicado.

Em relagio ao grupo que participou do teste no perfodo vespertino, grupo
1, este é composto por nove estudantes de diferentes faixas etarias. Entre eles, dois
homens, na faixa etaria dos 18 aos 25 anos, e sete mulheres. Entre elas, Maria*,
uma senhora na faixa etaria dos 55 aos 65 anos; Aya* e Dalji*, imigrantes haitianas;
Josiane*, migrante do norte do pafs; e Marta*, jovem com deficiéncia intelectual.

Com exce¢io de Maria*, os demais estudantes que constituem o grupo
ndo possuem mais de 25 anos e trabalham nos turnos da noite, da madrugada e

239 |



da manha. J4 os dois grupos da noite sio formados por trabalhadores que atuam
nos horarios da manhi e da tarde. Também ha uma maior presenca de imigrantes
neste dois grupos.

No grupo A, que participou do teste no primeiro horario, as 19h, foi pos-
sivel identificar a presenca de duas mulheres haitianas, Leny* e Angeles*, na faixa
etaria dos 30 aos 40 anos.

Ja no grupo B, que participou do teste as 20h30, identificou-se uma maior
presenca de imigrantes haitianos — duas mulheres, Sara* e Cécile*, e dois homens,
Alix* e Jean*, ambos com idade na faixa etaria dos 20 aos 30 anos. Nos dois gru-
pos da noite, ndo foi possivel identificar a presenca de pessoas com mais de 45
anos. E que as duas turmas caracterizam-se como um perfil de jovens e adultos
que trabalham em horario comercial; e, no turno da noite, buscam dar sequéncia
aos estudos no Ceja.

A questdo da imigracio e migragdo ¢ um ponto importante a ser observado
nesta pesquisa, uma vez que a regiao Oeste de Santa Catarina, caracterizada pela
sua matriz economica baseada principalmente na agroindustria, com destaque
para o municipio de Chapec6-SC, tem registrado uma demanda crescente por
mao de obra. Esse fator serve de estimulo para a vinda de pessoas de diferentes
regides do Brasil, como do Norte e Nordeste, e também de outros paises, como
Haiti, Angola e Venezuela.

Durante o teste realizado no Ceja, foi possivel verificar que, além de emprego,
esses migrantes e imigrantes também tém buscado oportunidades na area da
educacio com a finalidade de ampliar suas possibilidades de atua¢io profissional
com vistas a ocupar melhores posi¢des no mercado de trabalho.

Voltando ao teste, as trés turmas, ao serem apresentados ao jogo e a sua
tematica, citaram a questdo da vacinagdo contra a Covid-19, embora tenha sido
explicado em cada turma que o gaze ndo tratava sobre essa vacina, mas sim, das
vacinas que ja eram oferecidas de forma gratuita pelo Sistema Unico de Satde
(SUS), antes da pandemia do novo coronavirus, e que devem ser aplicadas em
diferentes idades e fases da vida.

Além disso, ambas as turmas fizeram menc¢ao a uma fala desinformativa do
ex-presidente do Brasil, Jair Bolsonaro, que, em dezembro de 2020, ao questio-
nar os efeitos colaterais das vacinas contra o coronavirus fabricadas pela Pfizer/
BioNtec, levantou suspeitas sobre a vacina, ao dizer que ela poderia nio oferecer
garantias para conter a circulagio do virus. Bolsonaro afirmou que a vacina poderia
transformar quem a tomasse em um jacaré”. A referéncia a essa desinformagio
foi unanime. Na sala do grupo A, Francieli*, que cursa o Ceja na mesma turma
que o seu companheiro Joao*, fez o seguinte comentario:

21 Disponivel em: https://istoe.com.bt/bolsonato-sobre-vacina-de-pfizet-se-voce-vi-
rar-um-jacare-e-problema-de-voce/. Acesso em: 25 ago. 2022.
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E até feio falar. Mas, en ¢ 0 Jodo™ nio queriamos tomar essa vacina contra o corona.
Ficamos com medo das reagies. Durante uma anla de Biologia, perguntamos para nossa
professora, ela trouxe toda a explicagio dentro da Biologia de que nao teria como alguém
virar jacaré tomando a vacina. A, depois disso nds dois tomamos a vacina.

A fala de Francieli* gerou comentarios entre os colegas de sala. Alguns lem-
braram de que também ndo queriam tomar a vacina, em um primeiro momento,
com medo de possiveis reacdes. Somente depois das explicagdes da professora
de Biologia, é que buscaram pela vacina.

Ap6s os comentarios dos estudantes sobre a tematica e a apresentacao do
jogo, deu-se inicio ao teste. O primeiro aspecto que chamou a atengdo no turno
vespertino e que se repetiu nos dois grupos da noite foi a dificuldade dos estudantes,
em um primeiro momento, para utilizar ecrds que nao fossem os seus smartphones.

No primeiro momento, os tablets geraram estranhamento entre os parti-
cipantes, pois a maioria dos estudantes nunca haviam interagido com a interface
desse dispositivo mével. Foram constatadas dificuldades na hora de ligar, digitar a
senha de acesso e conectar a rede w/-fi da escola. No entanto, a maior das dificul-
dades apresentadas pelos estudantes foi a de acessar o navegador de buscas para
digitar o endereco eletronico do jogo.

Em cada fablet, estava instalado o aplicativo do navegador Google Chrome;
mesmo assim, boa parte dos participantes do teste nao tinham familiaridade com
navegadores de busca. Em seus comentarios, verificou-se que os usos que eles
fazem da internet ocorre a partir do acesso aos aplicativos de redes sociais digitais,
como Facebook, Instagram, TikTok e da plataforma de videos YouTube. Além disso,
para alguns, o uso do teclado do #ablet causou duvidas, pois o tamanho é maior do
que o teclado do smartphone, que costuma ser utilizado pelos estudantes.

Ap6s todas as duvidas serem sanadas, iniciaram-se as experiéncias de jogar o
Super Gotinha I Desinformagcao. No turno da tarde, os 9 estudantes participan-
tes jogaram apos as 16h, na volta do horario do intervalo destinado ao lanche da
tarde. Todos jogaram ao mesmo tempo; no grupo, Marta*, jovem com deficiéncia
intelectual, foi quem mais necessitou de ajuda para concluir todas as fases do jogo.

As dificuldades de Marta* nio foram em relacdo aos comandos do jogo,
mas ao acesso do jogo pelo navegador. Ela teve dificuldades no momento da
digitacdo, levando mais tempo do que os demais colegas da turma para iniciar o
jogo. A cada dificuldade, Marta*, em voz alta, comentava: “Ndo eston conseguindo”.
Ap6s cada manifestacio, algum colega ou as professoras presentes no teste se
dirigiam até a carteira de Marta* para explicar o que deveria ser feito. No total,
seis pessoas foram prestar auxilio até que a jovem concluisse sua experiéncia de
jogar o purposeful game.

Maria* teve dificuldades também para iniciar o acesso ao jogo, porém, ela
logo solicitou a ajuda do colega Mario*, que estava sentado na fileira ao seu lado.
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Depois da primeira explicaciao do colega, Maria* acessou o jogo e concluiu todas
as etapas. Vale destacar que Mario*, assim que chegou na sala, antes de iniciarmos a
apresentac¢ao da proposta do teste, sentou em sua carteira e baixou a cabeca sobre
a mesa, como se estivesse dormindo. No momento em que iniciou a distribui¢ao
dos tablets, ele se mostrou o estudante mais motivado e interessado em participar
do teste, tanto que foi o primeiro a concluir todas as fases do jogo. Jogou varias
vezes; inclusive, fez testes jogando com o seu swartphone e auxiliou os colegas que
estavam com duvidas ou dificuldades.

Outro aspecto que chamou a aten¢io foi em relacdo ao uso, ou nio, da
rota¢do de tela para melhorar a experiéncia de jogabilidade. A maioria acessou o
jogo com a tela na vertical; apenas Mario* e as duas meninas, Josiane* e Patricia*
fizeram a inversio da tela para horizontal, assim que acessaram o jogo. Os outros
seis participantes iniciaram o jogo na vertical e, ap6s perceberem que os colegas
estavam jogando na horizontal, também recorreram a rotagao de tela.

No decorrer do teste, Maria* fez o seguinte comentario: “Essa vacina que
aparece aqui no jogo, contra a poliomielite, foi bem essa que en ndo tomei guando crianga. Por
iss0 que tenho uma perna mais curta gue a outra”.

O comentario gerou curiosidade no grupo, que fez questionamentos a
Maria* sobre a poliomielite. Maria* reforgou, ao longo da sua fala, a importincia
das vacinas, em especial, da vacina contra a poliomielite; ressaltou que, se tivesse
sido vacinada, nio teria ficado com a sequela fisica.

Apbs concluirem o jogo, todos responderam ao questionario, conforme
solicitado na apresentacdo da pesquisa. Apds concluirem o teste, a partir da
indicacio e orientagdo das professoras do Ceja que estavam acompanhando a
atividade, desligaram os Zablets. Alguns participantes, como Matia* e Marta*, tive-
ram dificuldades para desligar o dispositivo, e necessitaram da ajuda dos colegas.

No turno da noite, as aulas iniciam-se as 18h30, porém, em razio do
tempo gasto entre a saida dos estudantes dos seus locais de trabalho e seu deslo-
camento até o Ceja, as atividades das disciplinas comegam efetivamente as 19h.
Neste horario, com a participacao da secretaria e da diretora do Ceja, iniciou-se
o teste com o grupo A, o maior grupo a participar do teste no mesmo momento,
somando um total de 15 alunos.

Devido ao fato de o turno da noite concentrar o maior nimero de alunos
e de o plano de internet contratado pelo Ceja ser de 100 megabytes, foram regis-
trados problemas de conexdo. Esse fato fez com que alguns alunos fossem ao
refeit6rio com os fablets para buscar uma melhor conexdo com a rede, pois, neste
espaco, hd mais de um roteador instalado. No entanto, os problemas persistiram,
o que gerou uma demora para que o grupo todo conseguisse jogar e responder
a0 questionario. Embora tenha ocorrido esse contratempo, todos jogaram,; alguns,
inclusive, usaram seus swartphones conectados aos seus proprios pacotes de dados
moveis para jogar.
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Em sua maioria, os estudantes do grupo A estavam utilizando um zablet
pela primeira vez. Para muitos este aparelho era uma novidade, uma vez que todos
buscaram manusea-lo no sentido de explorar-lhe os recursos, como o uso do fouch
da tela. Um grupo de estudantes, formado por homens, teve como primeira a¢ao
utilizar a camera do zablet para tirar fotos no formato sefie.

No entanto, assim como no turno da tarde, a dificuldade mais comum foi
em relacdo ao uso do navegador para acessat o jogo. Constatou-se que as pesquisas
na internet, utilizando o navegador de buscas, no sio uma pratica comum para a
maioria dos participantes do teste aplicado realizado com os estudantes do Ceja.

Porém, entre os participantes, as dificuldades mais perceptiveis no grupo
A tanto em relacio ao uso da interface do fablet como a utilizacao do navegador
de buscas e acesso aos comandos do jogo foram das duas alunas haitianas, Leny*
e Angeles*. Elas tiveram dificuldades para interagir com a tela do Zablet, assim
como para iniciar, concluir o jogo e responder ao questionario de pesquisa. A
colega Francieli* foi quem auxiliou as duas estudantes ao longo do processo. No
momento de responder ao questionario, a mesma aluna atuou como tradutora de
alguns termos do questionario.

A mesma dificuldade de conexio com a rede wi-fi foi registrada no grupo B,
composto por 8§ estudantes, o qual participou do teste as 20h30. Com a finalidade
de melhorar a experiéncia dos participantes do teste, novamente alguns estudantes
foram direcionados ao refeitério, local em que havia uma melhor conexio com a
rede wi-fi. Nesse grupo que deixou a sala de aula para jogar no refeitério, estavam
Sara*, Cécile*, Alix* e Jean*, todos imigrantes haitianos. Entre eles, Jean* era o
unico que falava e lia em Lingua Portuguesa, atuando como tradutor de Sara*,
Cécile* e Alix*, que, a0 longo de todo o teste, faziam perguntas em crioulo, lingua
oficial da Republica do Haiti; as perguntas eram respondidas por Jean*.

No caso dos estudantes imigrantes, as dificuldades com a fala, a escrita e
a leitura em Lingua Portuguesa podem ser justificadas pelo fato de que a maioria
desses alunos estd residindo ha pouco tempo no Brasil. Portanto, como ainda
estao em processo de adaptacido no novo pafs, o Ceja também coopera como um
espaco para alfabetizacdo em Lingua Portuguesa.

Diante desse contexto, tem-se como hipotese que as constantes respostas
identificadas no questionario que correspondem a opgdo “nio sei responder”
podem ter sido marcadas pelos jogadores imigrantes. Isso porque todo o ques-
tionario de pesquisa, assim como os textos que aparecem ao longo do jogo, estao
escritos na Lingua Portuguesa.

Além da dificuldade por parte dos jogadores imigrantes, verificou-se a
dificuldade de boa parte dos participantes do teste em relacdo a interpretacdo de
texto, grafia, coesdo e coeréncia na construcio textual, como pode ser observado
no caso das respostas apresentadas nas questoes descritivas. A exemplo da frase:
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“No momento pra dirigir o flechioc”, apontada como resposta desctitiva da questio

que buscou identificar qual o momento do jogo deixou os jogadores confusos. E
também da frase ““A minba comentdrio e preciso uma pessoa pra endica ele consegue falar
mais alt””, apresentada como comentario relacionado a questdo que buscava, em
uma escala de um a cinco, identificar o nivel de eficacia do jogo para conscientizar
em relacdo a desinformacio na area da saude.

Ao longo das respostas dos estudantes do Ceja, foram identificadas difi-
culdades em relacio a interpretacdo das questoes objetivas, a exemplo da questao
1, que indaga ao jogador sobre o dispositivo utilizado por ele para jogar o Super
Gotinha IS Desinformacio. Como resposta, dois patticipantes marcaram a op¢ao
notebook, no entanto, nao havia nenhum nozebook disponivel para a realizacio do
teste; logo, houve um equivoco por parte dos respondentes ao indicar essa resposta.

Vale destacar que as limita¢oes de conexao com a internet ao longo do teste
resultaram em situagdes que dificultaram a coleta de dados mais aprofundados,
pois, no turno da noite, ndo foi possivel realizar o teste com todos os participan-
tes presentes no mesmo espago fisico; no caso, a sala de aula. Isso porque alguns
estudantes foram direcionados para outros espagos da institui¢io em busca de
uma melhor conexdo com a rede wi-fi.

Ao comparar os trés momentos do teste aplicado no Ceja, a experiéncia
no turno da tarde foi a mais produtiva, no sentido de possibilitar ampliar a coleta
de informagbes sobre o grupo pesquisado. Como todos os jogadores estavam
no mesmo ambiente, foi possivel observar o comportamento e as interacGes que
ocorreram entre os participantes durante o teste e ndo apenas observar grupos
isolados, como ocorreu nos testes realizados no periodo noturno.

Por outro lado, a falta de uma conexio estavel e rapida trouxe a tona um bug
do game, relacionado ao uso da lupa na segunda e terceira fases do jogo. Os joga-
dores dos trés grupos constataram que a lupa nio estava funcionando conforme
indicado nas instru¢des de como jogar. Tanto os jogadores que jogaram com 0s
tablets como aqueles que jogaram com seus proprios szartphones ndo conseguiram
usar o comando da lupa para realizar a verificacio dos avatares que integram o
cenario da segunda e da terceira fases. O problema é confirmado nas respostas
descritivas preenchidas pelos participantes; por exemplo, aquelas dadas a questao
que pedia aos jogadores que declararam haver ficado confusos em alguma parte
do jogo a especificagio desse ponto. Ei-las: “No momento de passar pelo bandido”,
“Na hora de usar a lupa”™;, e, “No momento pra dirigir o flechio”. Entende-se que essas
respostas estio relacionadas ao ndo funcionamento do comando de jogo que
possibilita o uso da lupa.

Esse problema havia sido apontado no pré-teste com os estudantes de
Jornalismo da UFMT, porém, apés verificagio, constatou-se que o recurso estava

22 A afirmagdo “dirigir o flechio” pode ser compreendida como o uso da lupa.
23 Trecho indecifravel.
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funcionando normalmente em deskzops e notebooks, suportes usados pelos partici-
pantes do pré-teste. Diante disso, conclui-se que os participantes do pré-teste, ou,
nao leram com atengio as instrugdes de como jogar, apresentadas no inicio do jogo
ou fizeram a leitura, mas nio utilizaram o comando correto. Contudo, ao longo
do teste realizado no Ceja apenas com dispositivos moveis, o problema voltou a
ser registrado, porém, agora nesse tipo de dispositivo. Nesse caso, verificou-se que
os participantes leram as instrucdes e utilizaram o comando correto, no entanto,
o comando ndo estava funcionando em dispositivos moveis.

O teste aplicado realizado no Ceja foi importante para, logo apos o teste,
junto com a equipe de producio do purposeful game Super Gotinha 1§ Desinforma-
¢io, realizar uma atualizacio no jogo para identificar o bug e resolver o problema
no comando que possibilita a utilizacdo da lupa. Ap6s a atualizacdo, o game foi
testado novamente pela equipe, a qual comprovou o funcionamento de todos os
recursos e comandos disponiveis nas experiéncias de jogabilidade em diferentes
telas; portanto, dispositivos moveis, notebooks e deskzops.

Por fim, embora tenham sido registrados contratempos em relacio a cone-
x30 com a internet e ao uso da lupa no decorrer do teste no Ceja, o resultado da
avaliacdo do Super Gotinha 1§ Desinformacao, realizado com os trés grupos do
Ceja, foi satisfatorio. Um vez que, de acordo com os dados coletados, 90,6% dos
jogadores gostaram do jogo; 84,4% jogariam o jogo mais uma vez; 84,4% apon-
taram que ndo tiveram dificuldades em jogar; 87,5% conseguiram compreender
o desafio proposto; 78,1% avaliaram que o jogo informa sobre as consequéncias
e os perigos causados pela desinformacio; 75,0% avaliaram que o jogo ajuda a
aprender a identificar informacSes que ndo sdo verdadeiras; e 78,1% avaliaram
que o jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacdo na
area da saude, especialmente sobre as vacinas.

7 .4 Teste aplicado: estudantes do Curso de Formagao Inicial e Continuada em
Microempreendedor Individual (MEI)/Ifap-AP

A proposta inicial consistia em realizar o teste aplicado com os estudantes do
Programa de Integracio da Educacio Profissional ao Ensino Médio na Modalidade
Educacio de Jovens e Adultos (Proeja) do Instituto Federal de Educacio, Ciéncia
e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP. Porém, como o programa
nio tem recebido, nos ultimos trés anos, a matricula do numero minimo de 20
estudantes interessados em cursar o Proeja, o curso niio possui nenhuma turma
em andamento. Diante disso, optou-se em realizar o teste com os estudantes do
Curso Microempreendedor Individual (MEI), ofertado na modalidade Formagio
Inicial e Continuada (FIC) do Programa Qualifica Mais Progredir, no Instituto
Federal de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Amapad - Ifap, Campus Santana-AP.

O curso presencial possui uma carga hordria total de 160 horas, dividida
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em 53 dias letivos, e é destinado aos estudantes com 18 anos ou mais que possuem,
no minimo, o Ensino Fundamental I (1° ao 5° ano completo), beneficiarios do
Programa Auxilio Brasil*, cadastrados no Cadastro Unico para Programas Sociais
do Governo Federal (CadUnico). De acordo com Edital 02/2022/PROEPPI/
IFAP que selecionou os estudantes para o Curso Microempreendedor Individual
no Ifap, Campus Santana, estes deveriam residir preferencialmente no municipio
em que o curso ¢ ofertado. Os estudantes recebem uma bolsa formacio diaria de
R$ 12,00, mas esse valor esta condicionado a frequéncia as aulas. Aos estudantes
que frequentam todo o curso, o Governo Federal paga, no final, o valor de R$§
636,00.

A realizacdo do teste foi acordada previamente em reunido com o Diretor
Geral do Campus, protessor Marlon de Oliveira do Nascimento, e com o coot-
denador do curso, professor Tiago Idelfonso e Silva Pedrada. Definiu-se que o
teste seria aplicado no dia 20 de outubro de 2022, durante as aulas do curso que
ocorrem no turno noturno. Foram realizados testes com duas turmas. A primeira,
composta por 22 estudantes. Destes, 19 eram mulheres e 3 homens. |4 a segunda
turma, formada por 14 estudantes, destes 12 mulheres e 2 homens.

Ao chegar a cada uma das duas salas participantes, o primeiro procedimento
foi a apresentacdo do jogo e a formalizacio verbal do convite aos estudantes para
que, caso tivessem interesse, participassem do teste. No grupo 1, 10 estudantes
aceitaram participar. Ja no grupo 2, 9 estudantes participaram.

No total, 19 estudantes do Curso Microempreendedor Individual (MEI)
jogaram o jogo e responderam ao questionario de pesquisa. O grupo é composto,
em sua totalidade, por beneficiarios de programas de transferéncia de renda como
Auxilio Brasil e, em sua maioria, atuam na informalidade e ndo possuem carteira
assinada e nem renda fixa.

Ao chegar nas salas, ap6s a apresentacido da proposta do jogo e do teste,
realizou-se a leitura em voz alta do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) para posterior assinatura dos participantes. Ap6s a recolha dos termos
assinados, fol realizada a entrega da folha com as instru¢des impressas do como
jogar o Super Gotinha IS Desinformacio.

Para jogar, cada um dos participantes utilizou o seu proptio smartphone e a rede
wi-fi do Itap, Campus Santana, e, apds jogarem, os participantes foram convidados
a responder ao questionario que buscou verificar a experiéncia dos jogadores. Na
primeira questio, solicitou-se que estes identificassem em qual dispositivo haviam
jogado. Os 19 estudantes (100%) preencheram a opgio celulat/smartphone.

Ja na questdo seguinte, os jogadores precisavam indicar se gostaram ou
nao do jogo. Todos os 19 respondentes (100%) indicaram que “sim”, gostaram

24 Programa de transferéncia de renda criado em 2021 no governo de Jair Messias Bolso-
naro, durante a pandemia de Covid-19. A iniciativa substituiu o Bolsa Familia, criado em
2003, no primeiro mandato do governo de Luiz Inacio Lula da Silva.
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do jogo. Questionados se jogariam o jogo mais uma vez, 19 estudantes (100%)
assinalaram a opgdo “sim”.

Para os jogadores que marcaram “sim”, indicando que jogariam o jogo mais
de uma vez, foi solicitado, na quarta pergunta do questionario, que indicassem
quantas vezes mais teriam interesse em jogar o jogo. Destes, 2 (10,5%) assinala-
ram a opg¢do “Duas vezes ou mais” e 17 (89,5 %) jogariam “Trés vezes ou mais”

(Grifico 14).

Grafico 14 - Se sim, quantas? (MEI)

Duas vezes ou mais
10.5%

(2 estudantes)

Trés vezes ou mais
89.5%
(17 estudantes)

Fonte: A autora.

A préxima questdo buscou averiguar se os jogadores tiveram alguma difi-
culdade para jogar. Entre os 19 respondentes, 16 (84,2%) marcaram a alternativa
“nao” e 3 (15,8%) afirmaram que “sim” (Grafico 15).
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Grafico 15 - Vocé teve alguma dificuldade para jogar? (MEI)

Sim
15.8%
(3 estudantes)

Néo
84.2%
(16 estudantes)

Fonte: A autora.

No caso dos trés estudantes que responderam que tiveram alguma difi-
culdade para jogar, solicitou-se que indicassem qual havia sido a dificuldade. Um

articipante destacou a alternativa “Ndo entenden o que estava escrito na tela” e os
%

outros dois assinalaram a op¢ao “Ndo conseguin mexer o personagen”.

A questio seguinte tratou de investigar se os jogadores compreenderam o
desafio proposto no jogo Super Gotinha 1S Desinformagao. Todos os 19 estu-

dantes (100%) que participaram desta rodada de testes marcaram “sim”.

Na questio 8, os jogadores foram questionados se haviam ficado confusos
em algum momento do jogo. Como resposta, 17 respondentes (89,5%) afirmaram

que “ndo” e 2 (10,5%) responderam “sim” (Grafico 16).
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Grafico 16 - Vocé ficou confuso em algum momento do jogo? (MEI)

Sim
10.5%
(2 estudantes)

Néo
89.5%

(17 estudantes)

Fonte: A autora.

Para os estudantes que marcaram “sim”, foi solicitado que respondessem,
de forma descritiva, em qual momento do jogo ficaram confusos. As respostas
registradas foram: “Como usar a lupa” e “Mexer o Personagem”.

Na décima pergunta do questionario, os jogadores tiveram que indicar, a
partir da sua opinido e percepgao, qual a parte mais interessante do jogo. Foram
registradas as seguintes respostas: “E quando o gatinba cresce””, “Lista das vacinas,
explicatival”™, “As fazes que mudam de imunizantes””; “A parte que a gente tém que coletar
“Quando tem desviar dos obstaculos™”; “Subir de nivel através da vacinacao,
0 gotinha fica mais forte e com ontra aparéncia”;, “Coletar as injegoes”; “Desviar dos bonecos”
“Coletar todas as vacinas para se imunizar desviando do perigo”; “Onde verificamos quais os
bonequinhos verdadeiros e falsos. Pois eles dificultam a chegada do Zé gatinha®”; “As vacinas™

“Pegas as vacinas™”; “O personagem em forma de gotinha e a forma q ele influencia para nossa

as gotinhasl’”,

25 Trecho revisado: “E quando o gotinha cresce”.

26 Trecho revisado: “As fases que mudam de imunizantes”.

27 Trecho revisado: “A parte que a gente tem que coletar as gotinhas!”.

28 Trecho revisado: “Quando temos que desviar dos obstaculos”.

29 Trecho revisado: “Onde verificamos quais os bonequinhos sao verdadeiros e quais
sdo falsos. Pois, eles dificultam a chegada do Z¢é Gotinha”.

30 Trecho revisado: “Pegar as vacinas”.
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saride

10,
)

“E que ve se ve quiser ficar 100% immunizado ve precisa pegar todas as vacinas. A
adrenalina ¢ nio encostar nos bonecos™”; “A importancia de se vacinar e se prevenir”; “Pegar
as vacinas”; “Se vacina””; “Pagar as vacinas™”; e, “As informagoes!”

Ja na questdo 11, os participantes tiveram que responder se o jogo Super
Gotinha 1§ Desinformacio informa sobre as consequéncias e os perigos causa-
dos pela desinformacio. Nesse caso, 18 estudantes (94,7%) assinalaram “sim” e

1 participante (5,3%) preencheu “nao” (Grafico 17).

Grafico 17 - Voce avalia que o jogo informa sobre as consequéncias e os peti-
gos causados pela desinformagior (MEI)

Nao
5.3% (1 estudante)

Sim
94.7%
(18 estudantes)

Fonte: A autora.

Na questdo seguinte, solicitou-se aos participantes que indicassem, em
uma escala de um a cinco, o nivel de eficicia do jogo para conscientizar em relagio
a desinformagio na area da saide. A escala apresentada para os jogadores foi a
seguinte: 1 - ndo sei responder; 2 - ineficaz; 3 - pouco eficaz; 4 - eficaz; e 5 - muito
eficaz. Entre os participantes do teste aplicado realizado no curso MEI, 10 (52,6%)

31 Trecho revisado: “O personagem em forma de gotinha e a forma como ele influencia
para nossa saiade”.

32 Trecho revisado: “E que se vocé quiser ficar 100% imunizado, vocé precisa pegar
todas as vacinas. A adrenalina é ndo encostar nos bonecos”.

33 Trecho revisado: “Se vacinar”.

34 Trecho revisado: “Pegar as vacinas”.
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assinalaram “muito eficaz” e 9 (47,4%) “eficaz” (Grafico 18).

Grafico 18 - Em uma escala de um a cinco, qual o nivel de eficacia do jogo para
conscientizar em relac¢io a desinformacio na area da saude? (MEI)

Eficaz

47.4%

(9 estudantes) Muito eficaz
52.6%

(10 estudantes)

Fonte: A autora.

Na sequéncia, os participantes puderam comentar a classificagao atribuida
a0 jogo na resposta anterior. Na oportunidade foram registradas as respostas: “Isso
¢ um bom jogo pra nao esquecer de vacinar as criancas™ ", “Muito interessante e atraente!!”; “O

Joguinbo € muito eficaz, pois existem pessoas que desconbecen a eficdcia de cada vacina”; “Eficag
para realizar as vacinas e mostrar sua importancia nas faixa etdria da vida®”, “Excelente para
levar informagoes principalmente para o priblico joven que, as veges ndo fica atento com a questao
da vacinagao””, “Ele nds concietiza para a importincia de termos todas nossas vacinas em dia.
Para uma saside melhor™®”; “Quanto mais sabemos sobre imunizagio, menos chance de adoecer
por falta de vacinagio”™, “Nao posso ficar desinformada das vacinas”; e “N sei gpinar””.

Na questdo 14, os participantes tiveram que responder se o jogo ajuda a
aprender a identificar informacGes que nao sio verdadeiras. Todos os 19 respon-
dentes (100%) destacaram que “sim”. Aos participantes que responderam “sim”

35 Trecho revisado: “Este ¢ um bom jogo pra nio esquecer de vacinar as criangas”.

36 Trecho revisado: “Eficaz para realizar as vacinas e mostrar sua importincia nas dife-
rentes faixas etarias da vida”.

37 Trecho revisado: “Excelente para levar informagdes principalmente para o publico
jovem que, as vezes, ndo fica atento com a questdo da vacinagio”.

38 Trecho revisado: “Ele nos conscientiza para a importancia de termos todas as nossas
vacinas em dia. Para termos uma satide melhor”.

39 Trecho revisado: “Nao sei opinar”.

251 |



GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

na questdo anterior, foi solicitado que avaliassem de que forma o jogo ajuda a
aprender a identificar informacdes que nio sio verdadeiras. Entre os responden-
tes, 11 (57,9%) destacaram a alternativa “Buscar fontes seguras de informacao”, 4
(21,1%) assinalaram “Checar informacSes”, 3 (15,8 %) selecionaram “Pesquisar
antes de compartilhar” e 1 (5,3%) marcou a alternativa “Nao sei responder”
(Grafico 19).

Grafico 19 - Se sim, de quais formas? (MEI)

N&o sei responder

5 . 5.3%
Pesquisar antes de compartilhar (1 estudante)
15.8%

(3 estudantes)

Buscar fontes seguras de informagao
57.9%
(11 estudantes)

Checar informagoes
21.1%
(4 estudantes)

Fonte: A autora.

A pergunta seguinte solicitou dos participantes uma avaliagio sobre se o
jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacdo na area da
saude, especialmente sobre as vacinas. Todos os 19 estudantes (100%) assinalaram
“sim”.

Na questdo 17, os participantes puderam optar por comentar ou nao a
resposta apresentada anteriormente. Houve apenas o registro de uma resposta,
que foi a seguinte: “Jogo bom”. Ja a Gltima pergunta do questionario esteve centrada
em averiguar, entre 0os participantes, quais teriam interesse em conversar com a
equipe do jogo para colaborar com a pesquisa. 10 estudantes (52,6%) indicaram
“sim” e 9 (47,4 %) assinalaram “nao” (Grafico 20).
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Grafico 20 - Voc¢ aceitaria conversar com a equipe do jogo para colaborar com
a pesquisa? (MEI)

Nao
47.4% i
Sim
(9 estudantes) 52.6%

(10 estudantes)

Fonte: A autora.

Aos jogadores que marcaram “sim”, foi solicitado que informassem no
questionario seu contato, este poderia ser o endereco de e-ai/ ou o numero do
WhatsApp. Dos 10 respondentes, 7 indicaram seu contato, 5 preencheram seu
numero de WhatsApp e 2 o endereco de e-mail.

7.5 A experiéncia dos jogadores do MEI com o Super Gotinha VS Desinformagio

O grupo 1 foi o primeiro a participar do teste, realizado no horario das
19h15. Desse grupo formado por 22 membros, entre os quais 19 eram mulheres e
3 eram homens, apenas 10 estudantes (9 mulheres e 1 homem) aceitaram participar
do teste aplicado e responder ao questionario de pesquisa.

Este grupo foi composto, em sua maioria, por mulheres, na faixa etiria
dos 35 aos 50 anos, que sdo mies e trabalham na informalidade. Uma das estu-
dantes trouxe sua filha com ela para o curso, as demais comentaram que os filhos
ficaram em casa com algum parente ou responsavel. Esse ¢ um dos fatores que
ajuda a explicar o interesse do grupo em participar do teste, pois, a0 chegar a sala
e conhecer a proposta do jogo, as mulheres que sio mies demonstraram imediata
disposicao para participar da atividade.

Logo no inicio da apresentag¢io do jogo, o grupo de mulheres participantes
comegou a fazer perguntas sobre as vacinas que precisam ser tomadas, especialmente
por criangas. Railda* foi a primeira a informar-se sobre como deveria proceder
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para saber quais vacinas seu filho ja havia tomado; ela manifestou preocupacio
com as doses de reforco. “Se7 que meu pequeno ja tomou algumas vacinas, mas como fago
para saber se precisa tomar novamente?”.

Motivadas pela fala de Railda*, as participantes levantaram a discussdo sobre
a importancia de vacinar as criangas. Jacira* lembrou de que as vacinas previnem
doencas graves e de que ndo adianta esperar a crianca adoecer para leva-la a Unidade
de Sadde para tomar as vacinas. “Por isso, existens as vacinas. Para evitar as doengas”.

Entre as doencas citadas pelas mulheres estd a poliomielite. A referéncia
a essa doenga deve-se ao fato de que, devido a baixa cobertura vacinal, o Brasil
corre o risco de a doenca retornar ao pais (Reuters, 2022). Na fala das participantes
da pesquisa, verifica-se a preocupagdo com a doenca que afeta, na maioria dos
casos, criangas com menos de cinco anos de idade e deixa sequelas, a exemplo da
paralisia das pernas.

A vacinacio de criangas contra a Covid-19 também foi mencionada durante
a conversa. Nazaré* fez o seguinte questionamento:

E essa vacina contra a Covid? Serd que é segura para as criangas pequenas? Eu ndo
tenho visto muita informagdo sobre. Serd que ji estao vacinando as criangas? E td

liberado a partir de gual idade?

Indiquei para Nazaré*, Railda* e as demais participantes que buscassem a
Unidade de Saude mais préxima de suas residéncias para obter informagdes sobre
as campanhas de vacinag¢do. Sugeri que, quando fossem a unidade, ja levassem as
cadernetas de vacinagio de todos os membros do grupo familiar para saber quais
vacinas estavam em dia, quais ndo estavam e quais doses de refor¢o precisavam
ser tomadas (e quando).

No caso da pergunta feita por Nazaré*, indiquei para ela e toda a turma
que sempre que tivessem duvidas, buscassem informacdes nos sites da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria - Anvisa e do Ministério da Satde, para saber sobre
a aprovagio de vacinas contra a Covid-19 para criangas. Expliquei e mostrei que,
para chegar a essas informagdes, deveriam acessar o navegador da web instalado
em seus smartphones.

Ap0s esses didlogos, deu-se inicio ao teste aplicado. A primeira percepgio
foi em relagdo a dificuldade dos participantes em utilizar navegadores de busca.
Todos usaram seus proprios smartphones com o sistema operacional Android.
Embora tenha sido perceptivel a facilidade em utilizar a interface dos seus dispo-
sitivos méveis, as mulheres com mais idade, em sua maiotia, tiveram dificuldade
para acessar o navegador e digitar o endereco eletronico do jogo. Verificou-se,
nessa etapa, a colabora¢io dos membros do grupo no sentido de prestar auxilio as
colegas que estavam com dificuldade para acessar o jogo. Apds acessarem 0 jogo,
todas conseguiram concluir as trés fases e responder ao questionario de pesquisa.
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Ja o grupo 2 participou do teste as 20h30. Desse grupo constituido de
14 estudantes, entre os quais 12 eram mulheres e 2 eram homens, 9 estudantes
aceitaram participar da pesquisa. A diferenca desse grupo para o anterior refere-se
a faixa etaria dos participantes, uma vez que a maioria deles é jovem, na faixa
etaria dos 18 aos 35 anos.

O teste aplicado realizado com o grupo 2 contou com a colaboragio da
professora Suelen Soares dos Santos, a qual estava em sala durante o horario da
aplicagdo. Apos a apresentacio da proposta do teste, a professora foi a primeira a
comentar sobre a importancia da vacina¢io e a necessidade da turma estar ciente
da desinformagao que circula envolvendo a pauta da vacinacio.

O grupo, composto em sua maioria por jovens que estio buscando
melhores coloca¢bes no mercado de trabalho, ndo manifestou dificuldades para
acessar o /nk do jogo e jogar o Super Gotinha IS Desinformacio. Inclusive,
muitos se mostraram 4ageis e habilidosos em rela¢do ao uso dos comandos de
jogo e estavam interessados e empolgados, a exemplo de Mariele*, para alcancar
o maior nimero de pontos no ranking do jogo.

Durante o teste, os participantes conversaram entre si sobre as fases do
jogo e o uso da lupa, além do resultado final alcancado por cada um deles. Foi
perceptivel que, para o grupo, a participac¢io no teste foi um momento de entrete-
nimento, tanto que o clima na sala era de disputa e descontracio. Os participantes
estavam centrados em identificar quem era o jogador mais rapido, capaz de desviar
dos avatares inimigos e coletar as vacinas de cada fase.

No final do teste, os participantes questionaram se podetriam passar o /nk
do jogo para outras pessoas, a exemplo de amigos e familiares. Marindia* foi uma
das primeiras a perguntar se o jogo poderia ser jogado por qualquer pessoa:

Posso passar o link para meus amigos? Gostei de jogar, tem muita informagao sobre as
vacinas que precisamos tomar. Acho que eles também vao gostar e se interessar pelo jogo.

A aplicagio do teste com os dois grupos possibilitou concluir que, embora
eles fizessem parte de um mesmo curso, frequentassem a mesma instituicao e
residissem em locais geograficamente préximos, a relagio deles com o jogo Super
Gotinha IS Desinformacio foi marcada pela realidade cotidiana de cada um dos
jogadores participantes do teste aplicado.

Para os participantes do grupo 1, o jogo atraiu a atengdo pela oportunidade
que, especialmente as mies, identificaram para sanar duvidas em rela¢io a vacina-
¢do. Essas duvidas, a exemplo das doses de refor¢o necessarias para cada vacina,
sdo sanadas no final do jogo na tela “Conheca as vacinas”.

No entanto, a maioria das participantes relata nos didlogos com as demais
colegas que nio sabe exatamente qual vacina seus filhos ja tomaram; lembram que
foram vacinar seus filhos, mas nio sabem informar qual foi a vacina ou a dose.
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Exemplo disso sdo os seguintes comentarios dos participantes no questionario, apos
a pergunta que buscava investigar o nivel de eficacia do jogo para conscientizar em
relacio a desinformacao na area da saude: “Isso € umz bom jogo pra nao esquecer de vacinar as
criancas’®” e “Eficaz para realizar as vacinas e mostrar sua ingportincia nas faixa etdria da vida''”.

No caso do grupo 2, testar o Super Gotinha 1§ Desinformacao foi uma
oportunidade de testar as habilidades do grupo com os comandos do jogo e a
agilidade dos jogadores em cada uma das trés fases. A pauta da vacinacio nio gerou
muitos comentarios entre os participantes. Ao observar alguns dialogos pontuais,
verificou-se que estes estavam familiarizados com a necessidade da vacinacio.
Tanto que dois dos participantes do grupo registraram os seguintes comentarios
na questao que buscava investigar o nivel de eficacia do jogo para conscientizar
em relacio a desinformacio na area da sadde: “Quanto mais sabemos sobre imunizago,
menos chance de advecer por falta de vacinagao™; e “Nao posso ficar desinformada das vacinas”.

Ao comparar a experiéncia da realiza¢do do teste com os dois grupos do
curso MEL tem-se em comum o fato de que nem todos os estudantes aceitaram
participar do teste aplicado. Nao participaram especialmente os homens e as
mulheres mais jovens. Um dos fatores que podem ajudar a compreender a nao
participagao desses 17 estudantes (12 da turma 1 e 5 da turma 2) no teste é a curta
duracido do curso e o fato de essa participagdao nao redundar em alguma forma de
atribuicdo de nota a ser aproveitada no curso; contabilizava-se apenas o registro
da presenca dos participantes em sala de aula. Esse pode ter sido um dos motivos
pelos quais nem todos os estudantes aceitaram integrar o teste aplicado, junto com
o desinteresse destes pela tematica do jogo.

Ja entre a parcela do grupo que aceitou participar do teste aplicado, cons-
tatou-se que, nos dois grupos, alguns participantes possuiam dificuldades em
relagdo a interpretagao de texto, grafia, coesdo e coeréncia na construc¢ao textual,
como pode ser observado nas respostas das questdes descritivas. Cita-se a décima
pergunta do questionario, quando os participantes descrevem qual a parte mais
interessante do jogo. Nesse caso, foram registradas respostas como: s fages gue
mudam de imunizantes””, “Onde verificamos quais os bonequinhos verdadeiros e falsos. Pois
eles dificnltam a chegada do 7¢ gatinha®”; “Pegas as vacinas™”; “E que ve se ve quiser ficar
100% imunizado ve precisa pegar todas as vacinas. A adrenalina é nao encostar nos bonecos™”;

¢ “Pagar as vacinas’”.

40 Trecho revisado: “Este ¢ um bom jogo pra ndo esquecer de vacinar as criangas”.

41 Trecho revisado: “Eficaz para realizar as vacinas e mostrar sua importancia nas dife-
rentes faixas etarias da vida”.

42 Trecho revisado: “As fases que mudam de imunizantes”.

43 Trecho revisado: “Onde verificamos quais os bonequinhos sao verdadeiros e quais
sao falsos. Pois, eles dificultam a chegada do Z¢é Gotinha”.

44 Trecho revisado: “Pegar as vacinas”.

45 Trecho revisado: “E que, se vocé quiser ficar 100% imunizado, vocé precisa pegar
todas as vacinas. A adrenalina é ndo encostar nos bonecos”.

46 Trecho revisado: “Pegar as vacinas”.
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Essas dificuldades também sio evidenciadas na questio 13, em que os
participantes comentaram a classificacio atribuida ao jogo em relagio ao nivel de
eficicia para conscientizar a respeito da desinformacio na area da satde. Nessa
questdo, foram registradas as respostas: “Isso € um boms jogo pra nao esquecer de vacinar
as criancas’’”, “Eficag para realizar as vacinas e mostrar sua importancia nas faixa etdria da
vida®”; “Ele nds concietiza para a importincia de termos todas nossas vacinas em dia. Para
nma saside melhor’*” e “N sei gpinar’”.

Quanto as dificuldades relatadas pelos jogadores, 3 (15,8%) dos 19 partici-
pantes relataram ter tido alguma dificuldade para jogar. Ei-las: “Nao entenden o gue
estava escrito na tela” e “Nao conseguin mexer o personagem’”. Outros 2 (10,5%) indicaram
que ficaram confusos em algum momento do jogo. Segundo os respondentes,
geraram confusio os seguintes momentos: “Conzo usar a lupa”e “Mexer o Personagen:”.

Avalia-se que os contratempos relatados por esses cinco participantes do
teste podem ser explicados pela falta de uma leitura atenta dos comandos do
jogo e também pelo fato de que uma parcela dos participantes nao tinha muita
familiaridade com os comandos tradicionais dos jogos digitais, bem como com o
uso de navegadores de internet. Esse aspecto foi percebido ao longo da aplicacio
do teste, principalmente no caso do grupo 1, em que as participantes com mais
idade tiveram dificuldades para encontrar o navegador de internet instalado em
seus proprios smartphones e digitar o endereco eletrénico do jogo no navegador.

Embora tenham sido registradas situagdes de cinco participantes que tive-
ram alguma dificuldade ou que ficaram confusos em alguma parte do jogo, no
geral, entende-se que o fato de os participantes terem jogado com seus proprios
smartphones fol um ponto positivo. Isso porque todos estavam familiarizados com
a interface dos seus aparelhos, por isso nio tiveram grandes dificuldades, tanto
para iniciar como para concluir a participagio no teste.

Outro aspecto positivo durante o teste aplicado realizado com os estu-
dantes do Curso Microempreendedor Individual (MEI), ofertado na modalidade
Formacio Inicial e Continuada (FIC), do Programa Qualifica Mais Progredir, no
Instituto Federal de Educacio, Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus
Santana-AP, é que ndo foram registrados bugs em relagdo ao uso da lupa e aos
demais comandos do jogo.

Isso é compreendido como uma das motivagoes que contribuiram para a avalia-
¢do positiva realizada pelos participantes, uma vez que 100% dos jogadores indicaram
que gostaram do jogo, 100% jogariam o jogo mais uma vez, 84,2% responderam que

47 Trecho revisado: “Este ¢ um bom jogo pra ndo esquecer de vacinar as criangas”.

48 Trecho revisado: “Eficaz para realizar as vacinas e mostrar sua importancia nas dife-
rentes faixas etarias da vida”.

49 Trecho revisado: “Ele nos conscientiza para a importancia de termos todas as nossas
vacinas em dia. Para termos uma saude melhor”.

50 Trecho revisado: “Nao sei opinar”.
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ndo tiveram dificuldades em jogar o Super Gotinha 1S Desinformacio, 100% afir-
maram que conseguiram compreender o desafio proposto no jogo, 94,7% destacaram
que o jogo informa sobre as consequéncias e os petigos causados pela desinformacao,
100% entendem que o jogo ajuda a aprender a identificar informagdes que nao sio
verdadeiras e 100% dos jogadores entendem que o jogo qualifica os jogadores para
identificar praticas de desinformagio na area da saude, especialmente sobre as vacinas.

7.6 Anilise comparativa: Ceja x MEI

No total, 51 estudantes com 18 anos ou mais, que integram a faixa etaria
da educagio de jovens e adultos, participaram dos testes aplicados do purposefi/
game Super Gotinha 1S Desinformacio, realizados nos meses de julho e outubro
de 2022. Desse numero de discentes, 32 deles sao do Centro de Educacio de
Jovens e Adultos (Ceja), de Chapecd-SC, e 19 siao do Curso Microempreendedor
Individual (MEI), ofertado na modalidade Formagao Inicial e Continuada (FIC),
do Programa Qualifica Mais Progredir, no Instituto Federal de Educagio, Ciéncia
e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP.

Ao analisar os dados obtidos nos testes aplicados, constata-se que as expe-
riéncias dos jogadores do purposefil gane Super Gotinha IS Desinformagio foram,
em sua maioria, positivas, o que fez com que o jogo obtivesse uma boa aceitagao
e aprovagio entre os jogadores. Entre os estudantes do Ceja, 29 (90,6%) afirma-
ram que gostaram do jogo, e 3 (9,4%) nao gostaram. Ja no MEI, 19 (100%) dos
participantes do teste indicaram que gostaram do jogo (Grafico 21).

Grafico 21 - Ceja x MEI: Vocé gostou do jogo?

. I

. Sim

MEI

=}
a
=
o
=
a1

20 25 30

Fonte: A autora.

| 258



GAME COMO ESTRATEGIA PARA COMBATER A DESINFORMACAO

De acordo com 27 (84,4%) dos jogadores do Ceja, estes jogariam o jogo
mais uma vez, e 5 (15,6%) ndo jogariam mais uma vez. Por outro lado, 19 (100%)
dos jogadores do MEI jogariam o jogo mais uma vez (Grafico 22).

Grafico 22 - Ceja x MEIL: Vocé jogaria o jogo mais uma vez?
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Fonte: A autora.

Entre aqueles que responderam que jogariam mais uma vez, no Ceja, 16
(50,0%) jogariam “Uma vez ou mais”, 9 (28,1%) “Trés vezes ou mais” e 7 (21,9%)
“Duas vezes ou mais”. No MEL 2 (11,1%) jogariam “Duas vezes ou mais”, e 17
(88,9%) jogariam “Trés vezes ou mais” (Grafico 23).

Grafico 23 - Ceja x MEIL Se sim, quantas?
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Fonte: A autora.
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E possivel concluir que o purposefirl game Super Gotinha 1S Desinformacio
foi bem recebido e avaliado entre os participantes dos testes aplicados, e os estu-
dantes do MEI foram os que indicaram que mais gostaram do jogo. Isso porque
todos os participantes assinalaram que jogariam o jogo mais uma vez. Inclusive,
88,9% jogariam o jogo “Trés vezes ou mais”.

Em relacao as dificuldades em jogar o Super Gotinha 1§ Desinforma-
¢io, 27 (84,4%) dos jogadores do Ceja apontaram que nao tiveram dificuldades
em jogar. Por sua vez, 5 (15,6%) assinalaram que tiveram dificuldades em jogar,
também relataram as seguintes dificuldades: “Nao entenden o jogo” e “WNao conseguin
mexer o personagem”. Ja entre os estudantes do MEI 16 (84,2%) assinalaram que nao
tiveram dificuldades em jogar o jogo, e 3 (15,8%) informaram terem tido alguma
dificuldade (Grafico 24). Foram relatadas as seguintes dificuldades: “Nao entenden
0 que estava escrito na tela” e “Nao conseguin mexer o personagem”.

Grafico 24 - Ceja x MEI: Vocé teve alguma dificuldade para jogar?
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Fonte: A autora.

Questionados sobre se haviam conseguido compreender o desafio proposto
no jogo, 28 (87,5%) dos estudantes do Ceja afirmaram que “sim”, e 4 (12,5%)
informaram que “nao” o conseguiram. Ja no MEI, 19 (100%) dos participantes
conseguiram compreender o desafio proposto no jogo (Grafico 25).
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Grafico 25 - Ceja x MEIL Vocé conseguiu compreender o desafio proposto?
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Fonte: A autora.

No Ceja, 30 (93,8%) indicaram que nao ficaram confusos em nenhum
momento do jogo, e 2 (6,3%) indicaram que “sim”, em algum momento do jogo
ficaram confusos. Os momentos que causaram confusio, conforme relatado,
foram estes: “No momento de passar pelo bandido’”, “Na hora de usar a lupa™,; e “No
momento pra dirigir o flechio™”. Entre os participantes do MEIL, 17 (89,5%) indicaram
que ndo ficaram confusos em nenhum momento do jogo, e 2 (10,5%) afirmaram
terem ficado confusos em algum momento do jogo (Grafico 26). A confusio foi
relacionada a “Como usar a lupa” e a “Mexer o Personagem”.

51 O “bandido” pode ser interpretado como os demais avatares que circulam pelo
cenario do jogo.
52 A afirmagdo: “dirigir o flechio” pode ser compreendida com o uso da lupa.
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Grafico 26 - Ceja x MEI: Vocé ficou confuso em algum momento do jogo?
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Fonte: A autora.

Nessas etapas do questionario, é possivel constatar similaridades entre
as respostas dos participantes dos dois grupos no que tange as dificuldades em
jogar o jogo e aos momentos do jogo que causaram confusdo. As dificuldades e a
confusio relatada pelos participantes pode ser explicada pelo fato de que, no caso
do Ceja, os jogadores tiveram limita¢Ses de conexdo com a internet ao longo do
teste, além de um problema em relacido ao uso da lupa, visto que houve um bug
que inviabilizou a utiliza¢io deste comando no jogo.

Ap6s o registro do bug, o problema foi solucionado para a aplicagio do teste
com os estudantes do MEIL Desse modo, esses estudantes nao tiveram dificuldades
em relacio ao funcionamento dos comandos do jogo. Por outro lado, o fato de
alguns dos participantes do MEI serem pessoas de mais idade e de alguns, ainda,
serem pouco familiarizados com a interface dos jogos digitais pode explicar as
dificuldades e confusGes relatadas em determinadas etapas do jogo.

Dando continuidade a0 comparativo dos dados coletados no teste aplicado
realizado com os dois grupos, observa-se que, para 25 (78,1%) dos estudantes do
Ceja, 0 jogo informa sobre as consequéncias e os perigos causados pela desinfor-
magao, e 3 (9,4%) entendem que o jogo nio informa sobre as consequéncias e
os perigos causados pela desinformacio. Ja 4 (12,5%) nio sabem responder se o
jogo informa sobre as consequéncias e os perigos causados pela desinformacao.

Ja 18 (94,7%) dos participantes do MEI destacaram que o jogo informa
sobre as consequéncias e os perigos causados pela desinformacao e 1 (5,3%)
assinalou que o jogo nio informa sobre as consequéncias e os perigos causados
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pela desinformacio (Grafico 27).

Grafico 27 - Ceja x MEIL Vocé avalia que o jogo informa sobre as consequén-
cias e os perigos causados pela desinformagdo?
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Fonte: A autora.

Seguindo nesta mesma linha, 13 (40,6%) dos jogadores do Ceja avaliam o
jogo como “muito eficaz”, e 11 (34,4%), como “eficaz” na conscientizagido em
relagdo a desinformagio na area da saude, 1 (3,1%) classificaram como “pouco
eficaz”, 3 (9,4%) marcaram a opgio “ineficaz”, e 4 (12,5%) preencheram a alter-
nativa “ndo sei responder”. No MEI, 10 (52,6%) entendem o jogo como “muito

eficaz”, e 9 (47,4%) como “eficaz” na conscientiza¢do em relacio a desinformacio
na area da saude (Grafico 28).
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Grafico 28 - Ceja x MEIL: Em uma escala de uma a cinco, qual o nfvel de efica-
cia do jogo para conscientizar em relacio a desinformacio na area da satde?
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Fonte: A autora.

Ao observar estas respostas, nota-se que os participantes do teste apli-
cado somaram maioria ao declarar que o jogo informa sobre as consequéncias
e os perigos causados pela desinformagao. Nos dois grupos, a maior parte dos
participantes classificou o jogo como “muito eficaz” ou “eficaz” na conscientiza-
¢do em relagdo a desinformacdo na area da saide. O grupo MEI se destacou por
centralizar suas respostas nessas duas alternativas, ao passo que o grupo Ceja teve
uma parcela menor de respondentes, dividindo-se entre as alternativas “pouco
eficaz”, “ineficaz” e “ndo sei responder”.

Para 24 (75,0%) dos participantes do Ceja, 0 jogo ajuda a aprender a iden-
tificar informagoes que nao sao verdadeiras, 5 (15,6%) entenderam que o jogo
ndo ajuda a aprender a identificar informagdes que ndo sao verdadeiras, e 3 (9,4%)
assinalaram que nao sabem responder. No MEI, 19 (100%) concluiram que o jogo
ajuda a aprender a identificar informagoes que ndo siao verdadeiras (Grafico 29).
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Grafico 29 - Ceja x MEIL: Vocé avalia que o jogo ajuda a aprender a identificar
informacdes que nio sio verdadeiras?
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Fonte: A autora.

Em relacdo a como o jogo ajuda a aprender a identificar informagdes que
nao sdo verdadeiras, 10 (31,3%) dos jogadores do Ceja marcaram: “Pesquisar antes
de compartilhar”; 7 (21,9%), “Buscar fontes seguras de informacao”; 6 (18,8%),
“Checar informagoes”; 1 (3,1%), “Desconfiar de conteudos alarmantes™; 3 (9,4%)
preencheram a opgao “outras”; e 5 (15,6%) afirmaram que ndo sabem responder.
Ja no MEIL 11 (57,9%) assinalaram: “Buscar fontes seguras de informacio”; 4
(21,1%), “Checar informagdes”; 3 (15,8%), “Pesquisar antes de compartilhar”; e
1 (5,3%) marcaram “Nao sei responder” (Grafico 30).
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Grafico 30 - Ceja x MEIL Se sim, de quais formas?
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Fonte: A autora.

No Ceja, 25 (78,1%) avaliaram que o jogo qualifica os jogadores para
identificar praticas de desinformagdo na area da saude, especialmente sobre as
vacinas; 2 (6,3%) indicaram que o jogo nio qualifica os jogadores para identificar
praticas de desinformacio na area da saude, especialmente sobre as vacinas; e 5
(15,6%) concluiram que ndo sabem responder essa pergunta.

Jano MEIL 19 (100%) dos jogadores avaliaram que o jogo qualifica os joga-
dores para identificar praticas de desinformacdo na area da saide, especialmente
sobre as vacinas (Grafico 31).
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Grafico 31 - Ceja x MEIL: Vocé avalia que o jogo qualifica os jogadores para iden-
tificar praticas de desinformacio na area da sadde, especialmente sobre as vacinas?

Ceja

i 1 . Sim

Néo

MEI

Fonte: A autora.

Nos dois grupos, a maioria dos participantes avalia que o jogo ajuda
a aprender a identificar informag¢des que nio siao verdadeiras. Em relacio a
como o jogo ajuda a aprender a identificar informac¢Ses que ndo sdao verdadei-
ras, os dois grupos marcaram as mesmas alternativas, porém, em uma ordem
diferente. Para o grupo do Ceja, o jogo ajuda a aprender, em primeiro lugar,
a “Pesquisar antes de compartilhar”; em segundo, “Buscar fontes seguras de
informacao”; e, em terceiro, “Checar informac¢des”. Ja para o grupo do MEI,
o jogo ajuda a aprender primeiro a “Buscar fontes seguras de informagio”;
segundo, a “Checar informagdes”; e terceiro, a “Pesquisar antes de compat-
tilhar”. Por fim, para a maioria dos respondentes dos dois grupos, o jogo
qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacdo na area da
saude.

A partir da realizagdo do teste aplicado em locais distintos, mas, com
grupos formados por estudantes que integram a faixa etaria da educacio de
jovens e adultos, conclui-se que o grupo do Ceja foi o que mais registrou ava-
liagGes negativas do jogo, embora a maioria dos participantes tenha atribuido
pontos positivos ao jogo. Tanto que 90,6% dos jogadores gostaram do jogo,
84,4% jogariam o jogo mais uma vez, 75,0% conclufram que o jogo ajuda a
aprender a identificar informac¢des que nio sao verdadeiras, e 78,1% avaliaram
que o jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacéo
na 4rea da saude, especialmente sobre as vacinas.

E fundamental observar e buscar compreender a parcela dos 9,4% que
nio gostaram do jogo, dos 15,6% que nio jogariam mais uma vez, dos 15,6%
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que entenderam que o jogo nio ajuda a aprender a identificar informacdes
que nio sio verdadeiras, dos 6,3% que indicaram que o jogo ndo qualifica os
jogadores para identificar praticas de desinformacao na 4rea da saide, espe-
cialmente sobre as vacinas, e dos 15,6% que nao sabem responder a pergunta.
As mesmas condutas sdo recomendadas também em relagido ao quantitativo
de participantes que indicaram nio saber responder a questdes como: Voceé
avalia que o jogo ajuda a aprender a identificar informagdes que ndo sio
verdadeiras? e Vocé avalia que o jogo qualifica os jogadores para identificar
praticas de desinformacio na drea da saude, especialmente sobre as vacinas?

Entende-se que essas respostas foram influenciadas por questdes
como: 1) a instabilidade e as limitagdes de conexdo com a internet, pois, fez
com que os testes realizados no Ceja demorassem a iniciar e a finalizar. E,
enquanto um participante ja havia concluido a primeira fase do jogo, o outro
ainda estava tentando carregar a tela inicial; 2) o uso de dispositivos méveis,
no caso o fablet, desconhecidos pela maioria dos participantes; 3) o bug em
relacdo ao uso da lupa, que fez com que os comandos do jogo nio estivessem
todos funcionando; 4) o teste foi realizado dentro das disciplinas ofertadas
no curso da EJA. Neste curso, para ser aprovado, o estudante precisa garantir
um desempenho satisfatério nas avaliagdes. Pode ser que, para garantir uma
boa avaliacdo na disciplina, muitos participantes tenham aceitado participar
do teste, mesmo niao tendo interesse na tematica do jogo; 5) o grupo de
estudantes do Ceja é composto, em sua maioria, por pessoas jovens que estao
centradas em buscar melhores condicbes de trabalho e ndo possuem grandes
preocupacdes em relacdo a pauta que envolve a vacinagio e a desinformacgio.

O grupo do MEI foi o que mais avaliou positivamente o jogo Super
Gotinha 7§ Desinformacio, isto porque todos os jogadores afirmaram que
gostaram do jogo e jogariam o jogo mais uma vez, além de somarem maioria
no entendimento de que o jogo ajuda a aprender a identificar informacdes
que ndo sio verdadeiras. Sem contar que 94,7% compreendem que o jogo
informa sobre as consequéncias e os perigos causados pela desinformacio;
apenas uma pessoa (5,3%) avaliou que o jogo nao informa sobre as conse-
quéncias e os perigos causados pela desinformacio.

Considera-se que essa avaliacdo é resultado de aspectos como: 1) a
conexao estavel dos participantes com a internet; 2) o uso pelo jogadores
dos seus proprios smartphones para realizacdo do teste aplicado; 3) o funciona-
mento de todos os comandos do jogo; 4) o fato de o curso que os estudantes
frequentam ser de curta duracio, e de estes ndo dependerem de notas para
aprovagao nele. Logo, participaram do teste aqueles estudantes que realmente
estavam interessados na tematica abordada no purposeful game; 5) a participagao
de mulheres que sao maes e que demonstraram maior interesse e preocupagao
em obter informac¢des confidveis sobre vacinacio.
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7.7 Percepgoes quanto ao uso do purposeful game Super Gotinha VS
Desinformagio para combater a desinformagao

Partindo da defini¢do de Lafourcade ez a/. (2015), que classifica os purposeful
games como categoria de jogos digitais que visa a adquirir informagoes dos seus
jogadores para resolver problemas, verifica-se que o Super Gotinha 1§ Desinfor-
magao consiste em um purposeful game que, com base na investigacao da experiéncia
dos jogadores os quais participaram dos testes aplicados, possibilitou a coleta de
dados tteis a0 combate a desinformagdo contemporanea.

Ao analisar os dados obtidos das respostas dos 51 estudantes que partici-
param dos dois testes aplicados realizados no Ceja e no curso MEI, constata-se
que 94,1% (48 respondentes) gostaram do purposeful game Super Gotinha 1S
Desinformacao, e 5,9% (3 respondentes) ndo gostaram.

Ainda entre os inquiridos, 90,2% (46 respondentes) jogariam o jogo mais
uma vez, ¢ 9,8% (5 respondentes) nio o jogariam mais uma vez. Quanto ao numero
de vezes mais que jogariam o purposeful game Super Gotinha 1S Desinformacao,
51,0% (26 respondentes) indicaram a opgao trés vezes ou mais, 31,4% (16 respon-
dentes) jogariam uma vez ou mais; e 17,6% (9 respondentes), duas vezes ou mais.

Entre os que declararam nao ter dificuldades para jogar, estio 84,3% (43
respondentes); entre os que relataram alguma dificuldade para jogar, 15,7% (8
respondentes). Por sua vez, 92,2% (47 respondentes) conseguiram compreender
o desafio proposto no jogo, todavia 7,8% (4 respondentes) ndo conseguiram
compreendé-lo.

Em sequéncia, 92,2% (47 respondentes) ndo ficaram confusos em nenhum
momento do jogo, no entanto, nao se pode dizer o mesmo em relagao a 7,8% (4
respondentes). De um lado, 84,3% (43 respondentes) avaliaram que o jogo informa
sobre as consequéncias e os perigos causados pela desinformagao; de outro, 7,8%
(4 respondentes) entenderam que o jogo nao fornece essas informagoes; e 7,8%
(4 respondentes) ¢ o percentual dos que ndo souberam responder a questao.

Quanto ao nivel de eficacia do jogo para conscientizar em relagao a desin-
formacdo na area da saude, 45,1% (23 respondentes) classificaram-no como
muito eficaz; 39,2% (20 respondentes), como eficaz; 2,0% (1 respondente), pouco
eficaz; 5,9% (3 respondentes), ineficaz; e 7,8% (4 respondentes) ndo souberam
responder a questio.

Para 84,3% (43 respondentes), o jogo Super Gotinha IS Desinformacao
ajuda a aprender a identificar informagSes que ndo sao verdadeiras; contrariamente,
9,8% (5 respondentes) indicaram que o jogo Super Gotinha IS Desinformacao
ndo ajuda a aprender a identificar informagdes que ndo sdo verdadeiras; por sua
vez, 5,9% (3 respondentes) ndo souberam responder.

Quanto as formas pelas quais o jogo ajuda a aprender a identificar infor-
magdes que nio sio verdadeiras, 35,3% (18 respondentes) assinalaram buscar
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fontes seguras de informacao, 25,5% (13 respondentes) marcaram pesquisar antes
de compartilhar, 19,6% (10 respondentes) entendem que é checar informacoes,
2,0% (1 respondente) assinalaram desconfiar de contetdos alarmantes, 5,9% (3
respondentes) destacaram a opgao outras, e 11,8% (6 respondentes) ndo soube-
ram respondet.

Entre os participantes que avaliaram que o jogo qualifica os jogadores para
identificar praticas de desinformagdo na area da saude, especialmente sobre as
vacinas, encontram-se 86,3% (44 respondentes); entre aqueles que indicaram um
posicionamento contririo a esse, ou seja, que o jogo nio habilita os jogadores
para tal comportamento, estio 3,9% (2 respondentes); entre os que ndo souberam
responder a0 questionamento, estio 9,8% (5 participantes).

A partir do Super Gotinha IS Desinformagao foi possivel trazer a pauta
da desinformacio na 4rea da saude, envolvendo a vacinacio nas diferentes fases
da vida, para o debate publico. Além de atrair os jogadores para a necessidade de
discutir coletivamente alternativas para solucionar essa problematica. No entanto,
verificou-se que, embora o tema englobe o coletivo, sdo grupos especificos que
demonstraram maior interesse, seja pelo tema ou pelo purposeful game em si. Des-
tacam-se o grupo de mulheres que tém filhos e sdo responsaveis por seu grupo
familiar; e os jovens nativos digitais, familiarizados com as tecnologias de infor-
macio e comunica¢io e com o universo dos gazes.

O grupo das mulheres/maes demonstrou preocupagio com a saude dos
seus familiares. Embora tenha surgido um debate entre os participantes do teste
sobre a “seguranca’ das vacinas — principiado, de certa forma, pela participante
Nazaré*, a qual questionou a seguranca da aplicac¢io da vacina contra a Covid-19
em criancas menores —a desinformacio envolvendo essa tematica ndo as fez deixar
de vacinar seus filhos. Percebe-se que nenhuma mae quer que seu filho adoeca
porque ela foi omissa em relacdo a vacinas recomendadas para ele. Inclusive, algu-
mas participantes do teste demonstraram, em suas manifesta¢oes em sala de aula,
que sdo vozes ativas na defesa da vacinacdo. Como Jacira*, a qual ressaltou que
as vacinas previnem doencas graves e que nio adianta esperar a crianga adoecer
para leva-la para vacinar.

Para o grupo de mulheres/maies, o Super Gotinha 1§ Desinformagao con-
siste em uma oportunidade para aprender sobre a tematica da desinformacio que
envolve a vacinagdo. Ja para o grupo de jovens nativos digitais, o Super Gotinha
1S Desinformacio foi recebido como um recurso que proporciona o desafio e
o entretenimento.

Para esses jogadores, jovens e nativos digitais, a pauta da desinformagao
envolvendo a vacinagio nio é em si uma novidade; o que é novo, no caso do Super
Gotinha 1§ Desinformacio, é o modo como a temitica é abordada. Tanto nao é
uma novidade que alguns participantes dos testes aplicados, como o casal Francieli*
e Jodo*, acreditavam, no inicio da pandemia de Covid-19, em desinformacoes
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envolvendo a vacinagao. O casal citado, por exemplo, destacou que sentia medo das
possiveis reagdes da vacina — s6 depois das explicagdes da professora de Biologia
do Ceja, se convenceram de que, diferentemente da desinformacao popularizada
em uma declaracio do ex-presidente do Brasil, Jair Messias Bolsonaro, nao teria
como virarem jacarés depois de tomarem a vacina.

Ap6s as informacSes obtidas na escola, especialmente pela professora de
uma das areas que compreende a pesquisa e a produgido de vacinas, é que o casal,
assim como outros colegas da turma, tomaram a vacina. Isso porque entenderam,
e se convenceram de, que ela ndo oferecia riscos, além de que era a alternativa
capaz de prevenir estagios graves da doenga, como a hospitaliza¢dao e a morte em
decorréncia da Covid-19.

O desafio proposto no jogo foi o que mais atraiu a atencao dos jogadores
jovens e os motivou a jogar mais de uma vez. Esse foi o caso de Mariele*, que
participou de uma disputa acirrada com os demais colegas para alcancar o maior
numero de pontos no ranking do jogo. O entretenimento oportunizado pelo
purposeful game despertou o interesse de alguns participantes do teste aplicado em
querer compartilhar o /Znk do jogo com outras pessoas, especialmente amigos e
familiares, a exemplo de Marindia*.

As discussOes entre o grupo de jovens estiveram centradas em identificar
quem seria o participante que conseguiria concluir o jogo antes e garantir a melhor
pontuacio. J4 no grupo de mulheres/maes, os didlogos foram intensificados nas
telas finais do jogo, na etapa que apresenta as informagdes sobre quais vacinas
integram o jogo e qual a finalidade de cada uma delas.

Ao longo dos testes, ficou evidente a necessidade de campanhas efetivas e
permanentes de conscientiza¢do em relacdo a necessidade da vacinagio em todas
as fases da vida. Também identificou-se que a pauta da vacinagio estd presente nas
discussoes publicas ainda motivadas pela pandemia de Covid-19, a qual, embora
a0 longo de 2022 tenha tido menos repercussiao na imprensa, devido a queda no
numero de mortes, ainda esta presente na memoria dos participantes do teste,
pois, no periodo de 2020 a 2022, sofreram as consequéncias da doenga, tais como
o adoecimento e a perda de pessoas proximas para a doenga.

Porém, vale ressaltar que outras doencas infecciosas, além da Covid-19,
precisam de atencio, o que faz com que campanhas informativas que visam 2
conscientizacio sobre a necessidade da vacinacio sejam uma demanda permanente.
Ao longo dos testes, a manifestacido da estudante Maria*, vitima da poliomielite
quando crianga, que, por nio estar imunizada, acabou com sequelas em uma das
pernas, evidencia a necessidade de campanhas informativas em fluxo continuo.

Diante dessa perspectiva, observa-se que os purposefil games consistem em
ferramentas capazes de auxiliar na promoc¢io de campanhas de conscientizagio e
também de vacina¢do. Ao mesmo tempo em que podem colaborar para o mapea-
mento e para a produgio de diagnésticos quanto a interferéncia da desinformacao
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na queda da cobertura vacinal.

A adogio da presente modalidade de jogo digital auxilia na divulgacdo do
conceito da desinformacio na contemporaneidade e oportuniza a promog¢io da
alfabetizacdo e letramento midiatico e informacional nos espagos escolares, assim
como define a Base Nacional Comum Curricular (BNCC). A medida consiste
em uma alternativa para atrair grupos, como o dos jovens do MEI, os quais nao
quiseram participar dos testes aplicados do purposeful game Super Gotinha 1§
Desinformacio; recusa que pode estar ligada a nao familiaridade com esse tipo de
narrativa. Ou os do Ceja, que fizeram uma avaliagdo negativa do jogo; que, mesmo
apos jogarem, indicaram que nio sabiam responder a determinadas perguntas
relacionadas as suas percepg¢des particulares sobre o jogo.

A utilizacio de purposeful games nos espagos de ensino oportuniza aborda-
gens e discussOes sobre temas atuais com diferentes grupos de estudantes, com
vistas a aproximar essa parcela da populacdo de debates que interferem e impactam
em toda a sociedade, de forma direta ou indireta. No caso dos testes aplicados, o
grupo de estudantes jovens que estio focados em buscar melhores condi¢Ses de
trabalho e ndo possuem grandes preocupacdes em relagdo a pauta que envolve
a vacinag¢io e a desinformacio, é fundamental informa-los e conscientiza-los
de que a saude publica interfere diretamente na economia do pafs e do mundo.
Assim como ficou evidente durante a pandemia de Covid-19, pessoas doentes nao
produzem e nio consomem, o que reflete na queda do crescimento econémico.
Logo, a saude publica deve ser a prioridade de governos e gestores publicos para
que a sociedade possa se desenvolver e projetar seu futuro.

Por fim, comprovou-se que as avaliagdes e as percepeoes do purposeful game
pelos seus jogadores, tanto as positivas como as negativas, estdo diretamente rela-
cionadas a fatores como: acesso pelo navegador; comandos de jogo faceis e em
pleno funcionamento; conexdo estavel com a internet; adocdo de referéncias ao
longo da narrativa; fases curtas e dindmicas; preferéncia por informacSes visuais;
e traducido das informacgoes textuais.

Em relacio ao acesso pelo navegador, identificou-se que a maioria dos joga-
dores ndo tem smartphones com capacidade para o armazenamento de um grande
quantitativo de aplicativos. B sintomatico disso que, em uma observacio ripida
realizada no momento dos testes aplicados, foi possivel constatar que a maioria
dos participantes possuia, instalados em seus aparelhos, apenas o navegador de
internet; dois ou trés aplicativos de redes sociais digitais — no caso WhatsApp e
Facebook, na maioria dos aparelhos; e o aplicativo da plataforma de videos YouTube.
Diante disso, entende-se que o melhor caminho para que os jogadores possam
acessar purposeful games é através do navegador. Embora nos testes aplicados tenha
se constatado que o uso do navegador de internet ainda nao era familiar para todos
os participantes, o acesso a ele ainda ¢ menos burocratico quando comparado a
instalagdo de aplicativos.
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Quanto aos comandos de jogo, averiguou-se que estes precisam ser intui-
tivos e nao podem depender de comandos e a¢cbes com as quais os jogadores nao
estejam habituados. Por exemplo, a rotacido de tela. Essa precisa ser facultativa
para o funcionamento do jogo, pois, no caso dos participantes dos testes aplica-
dos, identificou-se que muitos ndo tém o habito de usar o swartphone na posicao
horizontal, apenas na vertical. No caso do Super Gotinha 1”§ Desinformacao,
a experiéncia de jogabilidade pode ocorrer em diferentes esds, tanto na posicao
vertical como na horizontal. No caso de fablets e smartphones que foram os suportes
usados nos dois testes aplicados, a indica¢io feita aos participantes foi para que
usassem a rotacdo de tela e posicionassem os equipamentos na horizontal para
melhorar a experiéncia de jogo.

Outro fator determinante é o funcionamento de todos os comandos do
jogo. Quando isso ndo ocorre, a experiéncia do jogador é impactada negativamente
e o game, por mais que tenha despertado interesse em um primeiro momento,
acaba perdendo a “graca”. Uma vez que o comando dado a maquina — zablet e
smartphone, no caso dos testes aplicados — nio ¢ efetivado. Diretamente atrelada
a isso, a conexio com a internet deve ser estavel, justamente para que todos os
comandos funcionem, o que nao ocorreu no teste aplicado realizado no Ceja.

Outro elemento que impacta diretamente na relagdo do jogador com o
purposeful game sao as referéncias que o jogo traz ao longo da narrativa. No caso do
Super Gotinha 1§ Desinformagao, o uso da referéncia do Zé Gotinha, conhecido
pelas campanhas de vacinagido promovidas pelo Ministério da Saide, para cons-
trucdo do avatar Gotinha, foi fundamental para que os jogadores entendessem,
a0 acessar o jogo, do que este tratava. Assim como o uso da lupa para checar a
desinformacio e os avatares desinformativos, os quais, quando siao checados e
identificados, transformam-se em robos.

Por fim, ao testar o purposefil game Super Gotinha 1§ Desinformacio, cons-
tatou-se a importancia de o jogo ser dindmico e possuir fases curtas, visto que os
jogadores tém curiosidade para chegar as fases seguintes e finalmente descobrir
qual foi o resultado alcangado. Além disso, os jogadores se envolvem mais com
informagoes visuais do que com informacOes textuais. Uma vez que, nos testes,
notou-se que especialmente o publico jovem nativo digital ndo tém paciéncia para
ler textos que acompanham a tela do jogo; entdo, muitas vezes, pulam essa etapa.

Outra percepcao trata da necessidade da traducio das informacdes textuais
apresentadas no decorrer do jogo, algo que o Super Gotinha IS Desinformacao
ainda ndo possui. O teste aplicado realizado no Ceja que contou com a participacao
de imigrantes haitianos indicou que a falta da tradu¢io dos textos impactou na
interpretacio e compreensio desses jogadores. Consequentemente, isso interfere
na experiéncia ludica desses com o purposeful gane.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa de doutorado comegou a ser planejada em 2018, durante a
disputa eleitoral que elegeu como presidente do Brasil, Jair Messias Bolsonaro, e
teve infcio no ano de 2019, junto com o mandato do ex-presidente. As motiva-
¢Oes para investigar o tema de pesquisa, o purposeful game como alternativa que
utiliza recursos nativos dos games para divulgar o conceito de desinformacio na
contemporaneidade, estiveram centradas na crescente circulagdo de contetdos
desinformativos, especialmente nas redes sociais digitais.

Nos mapeamentos iniciais para construcdo do projeto de pesquisa, verifi-
cou-se que a desinformacio nao estava concentrada apenas em conteidos com viés
politico, mas também na proliferagdo de contetdos desinformativos envolvendo
a area da sadde, como as seguintes mensagens desinformativas que circulam nas
redes sociais digitais, as quais foram mapeadas e desmentidas pelo Instituto Nacio-
nal do Cancer (Inca, 2019): “Agua de coco quente ¢ a cura do cancer” e “Vacina
contra o HPV sob julgamento devido a horriveis efeitos colaterais” (Inca, 2019).
Estes sdo exemplos de contetidos desinformativos que dificultam o diagnéstico
correto de doencas e a busca pelo tratamento médico, além de impactar na baixa
cobertura vacinal e no crescimento do movimento antivacina.

No inicio do segundo ano desta pesquisa, o mundo foi afetado pela pandemia
de Covid-19, e os cientistas concentraram todos os seus esforcos no desenvol-
vimento de vacinas capazes de conter o virus e evitar quadros graves da doenca
que, até janeiro de 2023, segundo dados mapeados e divulgados pela Universidade
Johns Hopkins', j4 causou a morte de mais de 6 milhdes de pessoas em todo o
mundo. S6 no Brasil sdo mais de 670 mil mortes, o que faz do pafs o terceiro no
ranking dos paises com mais casos e mortes provocadas pelo virus da Covid-19,
ficando atras apenas dos Estados Unidos e da India.

1 Disponivel em: https://www.trt.net.tr/portuguese/covid19. Acesso em: 10 fev. 2023.



Nesses ultimos quatro anos, o mundo aguardou, torceu pelo e celebrou
o desenvolvimento e a produgdo de vacinas capazes de conter o virus da Covid-
19. Em dezembro de 2020, assistimos a aplicagdo, no Reino Unido, da primeira
vacina contra a Covid-19 no mundo, desenvolvida pela Pfizer/BioNTech. No
Brasil, a vacinac¢io iniciou em janeiro de 2021 pelo Governo do Estado de Sao
Paulo, ap6s a aprovagio emergencial das vacinas CoronaVac e AstraZeneca pela
Ageéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa).

Ao mesmo tempo, as vacinas foram atacadas por defensores do movimento
antivacina e por liderancas totalitarias que flertam com o fascismo e o nazismo,
e propagam contetidos desinformativos que impactaram na queda da cobertura
vacinal contra a Covid-19. Além de contribuir com a baixa procura pelas demais
vacinas que sio disponibilizadas de forma gratuita para a popula¢io via Sistema
Unico de Satde (SUS) e que precisam ser tomadas por criangas, adolescentes,
adultos e idosos.

E fundamental observar que, em 2015, a taxa de vacinagio no pafs era de
95%; ja em 2022, a taxa era de 40%, de acordo com o DataSUS (Vazquez, 2022). A
queda esta atrelada ao desmonte do SUS e do Programa Nacional de Imuniza¢des
(PNI), ocasionado pelos constantes cortes no or¢amento do Ministério da Saude
que causaram, entre 2022 e 2023, o desabastecimento de vacinas, especialmente
contraa Covid-19. Em dezembro de 2022, conforme levantamento realizado pela
Confederacdo Nacional de Municipios (CNM), uma em cada cinco cidades do
pais relatou a falta de doses da vacina contra a Covid-19 para vacinar criancas de
3a11 anos (Ker, 2022). Vale lembrar que ¢ responsabilidade do Governo Federal,
através do Ministério da Satde, a contratacdo, a compra e a distribui¢ao de vacinas
para todos os Estados e municipios.

Outro aspecto que contribui com a queda nas taxas de vacina¢io da popu-
lagao brasileira é o crescimento do grupo de individuos contrarios a vacinagao,
estimulado pela circulacio de publicages desinformativas sobre vacinas, tais como
aquelas que circulam nas redes sociais digitais: “Vacinas causam autismo”, “Vacinas
sao feitas com fetos humanos”, “Vacinas aplicadas em clinicas particulares sao
melhores do que aquelas oferecidas nos postos de saude”, “Vacinas contra a Covid-
19 ndo sao seguras porque foram rapidamente desenvolvidas” (Turbiani, 2021).

Durante o desenvolvimento desta pesquisa, observou-se que a desinformagio
tem sido usada ao longo da histéria por liderancas totalitarias para manter-se no
podet. Jair Bolsonaro, ao longo dos quatro anos de seu governo (2019-2022), fez
uso da desinformacio como estratégia de aproximacio e fidelizagdo de seguidores
e eleitores radicais e didlogo com eles. A medida consolidou a popularidade do
ex-presidente entre este grupo que, mesmo ap6s a derrota de Jair Bolsonaro nas
elei¢oes de 2022, segue apoiando e reproduzindo conteudos desinformativos que
culminaram nos atos terroristas de 8 de janeiro de 2023. Os ataques resultaram
na depredacio de prédios do Congresso Nacional, do Supremo Tribunal Federal
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(STF) e do Palacio do Planalto em Brasilia, locais que constituem o centro do
poder democratico brasileiro (Ferreira; Galvao, 2023).

E importante ressaltar que o ataque 4 democracia brasileira lembra a invasio
ao Capitolio, sede do Congresso americano em Washington, em janeiro de 2021. O
episédio, relatado no capitulo 2 - Cultura da Desinformagao, deste livro, foi motivado
por eleitores que, estimulados por liderangas politicas como Donald Trump - ree-
leito em novembro de 2024 para o seu segundo mandato como presidente dos
Estados Unidos - ndo aceitavam a vitéria do democrata Joe Biden como presidente
americano, nas eleicdes de 2020.

Diante disso, é possivel inferir que, na contemporaneidade, a desinforma-
¢io segue sendo usada para manipular, persuadir e confundir a populagdo com a
finalidade de manter no poder determinados projetos politicos que caracterizam-se
pelo desrespeito a democracia e as regras constitucionais. Contudo, a novidade é o
aumento na circulagdo, no alcance e no quantitativo de vitimas desses contetidos.
Vitimas que, em um determinado momento do ciclo desinformativo, também
passam a ser coautoras da desinformacio, na medida em que compartilham e
espalham estes conteudos, especialmente em suas redes sociais digitais.

A circulagdo e o alcance da desinformacdo contemporanea ¢ ampliada
pelas redes sociais digitais, caracterizadas por seus poderosos algoritmos, que tém
garantido as Big Techs lucros financeiros cada vez maiores, oriundos da desinfor-
magao industrializada, visto que ¢ produzida com a finalidade de ser patrocinada
e direcionada para grupos de usuarios previamente definidos.

A estratégia desinformativa adotada pelo ex-presidente Bolsonaro estimu-
lou nio s6 a polarizagao politica no Brasil, mas também influenciou diretamente
na queda da cobertura vacinal da populacio, no retorno de doencas que estavam
erradicadas, como o sarampo, e no risco da volta de doengas como poliomielite,
rubéola e meningite (La Porta; Lima, 2022).

Bolsonaro, ao longo do seu mandato enquanto presidente da Republica,
divulgou uma série de conteddos desinformativos; entre eles, falas e publica¢des
relacionadas a pandemia da Covid-19. Disseminando desinforma¢des como a
criagdo proposital do virus da Covid-19 pela China; a ndo eficacia das vacinas;
os supostos efeitos colaterais da aplicacdo de vacinas como trombose e embolia;
e a promogdo de medicamentos cientificamente comprovados como ineficazes
para o tratamento da Covid-19, a saber, a Cloroquina, a Hidroxicloroquina e a
Ivermectina (Santos, 2021).

Todas as manifestacdes do ex-presidente visavam a levantar duvidas sobre
a eficiéncia e a eficicia das vacinas para combater o virus, além de estimular a
populac¢io a nio se vacinar. Inclusive, Bolsonaro reiterou, por diversas vezes, que
nao havia sido vacinado contra a Covid-19, e ndo o faria, visto que a vacinagio ¢é
facultativa no pais (Behnke; Barbosa, 2021). Vale lembrar que, conforme Soares
(2021), em janeiro de 2021, o Palacio do Planalto decretou sigilo de até cem anos
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ao cartdo de vacina¢io do ex-presidente. Portanto, até janeiro de 2023, nio seria
possivel confirmar a vacinaciao ou nio do ex-presidente.

Em meio a esse cenario, a presente pesquisa buscou refletir e propor
alternativas para frear a desinformaciio contemporinea a médio e longo prazo,
envolvendo a area da saude e a vacinacdo nas diferentes fases da vida. A tese teve
como objetivo geral investigar o potencial informativo e pedagdgico do purposeful
game com vistas a divulgar o conceito da desinformagao na contemporaneidade, a
partir da producdo de um purposeful game para platatormas digitais.

Para tanto, desenvolveu-se uma pesquisa aplicada que, como indica Santos
(2018), consiste em uma modalidade de pesquisa que objetiva a apontar solucdes
para problemas praticos e reais. Assim, esta pesquisa de doutorado aliou em
seus procedimentos metodologicos a pesquisa aplicada (Santos, 2018; 2020)
a Pesquisa-Acdo (Thiollent, 2011). Uma vez que, o puiblico-alvo do produto
desenvolvido e participante da pesquisa, os estudantes da Educacdo de Jovens e
Adultos do Centro de Educagio de Jovens e Adultos (Ceja) de Chapecé - SC e do
Curso Microempreendedor Individual (MEI), ofertado na modalidade Formacao
Inicial e Continuada (FIC) do Programa Qualifica Mais Progredir no Instituto
Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP,
contribuiu diretamente com os resultados do estudo. Pois, ao acessarem o pur-
poseful game Super Gotinha 7§ Desinformacao, desenvolvido nesta pesquisa de
doutoramento e disponivel de forma gratuita no endereco eletronico: https://
supergotinha.github.io/jogo/, jogaram, avaliaram e registraram suas opinides
sobre o produto desenvolvido.

Assim, o objetivo geral e os objetivos especificos que visavam a: 1)
posicionar o termo desinformacio; 2) identificar os fatores que colaboram para
a expansio da desinformacdo na contemporaneidade; 3) apontar possibilidades
para frear a desinformacio a partir dos recursos dos games; 4) identificar as carac-
teristicas dos purposeful games; foram alcancados com a elaboracdo dos capitulos
tedricos deste estudo.

No capitulo 2 - Cultura da desinformagao, posiciona-se o termo desinforma-
¢do a0 apresentar o surgimento da pratica desinformativa com énfase no resgate
de estratégias desinformativas que integram a histéria da humanidade, utilizando
como referéncia autores como: Tzu (2011); Volkoff (2004); Chomsky (2014);
Arendt (2013); Shultz e Godson (1984); ¢ Barnes (1996).

Ja no capitulo 3 - Desinformagao industrializada, identifica-se quais os fatores
que colaboram para a expansio da desinformacio na atualidade com énfase para
a contribuicdo da internet e das redes sociais digitais no processo de expansio e
alcance da desinformacio. Sao utilizadas as obras de Castells (2003), Véliz (2020),
Foucault (2014), Kaiser (2020), Han (2018; 2019), Empoli (2019), Tandoc Jx. ¢z 4.
(2017), Allcott e Gentzkow (2017), Legg (2018) e Santaella (2018).

No capitulo 4 - Freios da desinformagao, sao identificadas possibilidades
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para frear a desinformacdo a médio e longo prazo, a exemplo da alfabetizacio
e letramento midiatico e informacional, que pode ser promovida através do uso
dos recursos dos gamzes. Para estruturar esse capitulo, foram adotadas as obras de
Prensky (2001), Pasquetto e Swire-Thompson (2020), Soares (2012), Livingstone
(2003; 2011), Hobbs (2010), Triltzsch-Wijnen (2020), Wilson ez 2/ (2013) e Roz-
nieski e Giraffa (2020).

O capitulo 5 - Purposeful games e a alfabetizagdo ¢ letramento mididtico e informa-
cional apresenta exemplos da promoc¢io da alfabetizacio e letramento midiatico e
informacional a partir dos purposefil games. Foram utilizados como referéncias os
estudos de Pase ez 2/ (2020, p.12), Schuytema (2016), Salen e Zimmerman (2012),
Juul (2019), McGonigal (2017), Flanagan e Nissenbaum (2018), Alvarez (2008),
Dérner et al. (20106), Sicart (2008), Marciano (2020), Lafourcade ef a/. (2015), Staples
(2011) e Von Ahn e Dabbish (2008).

Em relacdo ao quinto e dltimo objetivo especifico, 5) testar e analisar a
experiéncia dos jogadores ao jogarem o purposeful game desenvolvido, este estd
contemplado no capitulo 7 - Pré-teste ¢ teste aplicado do purposetul game Super Gotinba
V'S Desinformagdo. Nesta etapa, ¢ relatada e analisada a aplicacdo do pré-teste, o
qual ocorreu no dia 09 de maio de 2022 com estudantes do Curso de Jornalismo
da Universidade Federal do Mato Grosso (UFMT), e dos testes aplicados do gamze
realizados no Ceja em Chapec6-SC, no dia 06 de julho de 2022. No dia 20 de
outubro de 2022, foi a vez de os estudantes do Curso MEI, ofertado pelo Ifap,
Campus Santana-AP, serem submetidos ainda a esse ultimo grupo de testes.

Ao atender aos objetivos definidos no estudo, foi possivel encontrar res-
postas para os problemas de pesquisa elencados: 1) Como os jogadores do
purposeful game compreendem a motivagdo para a criagao e o desenvolvimento
dessa modalidade de jogo?

Conforme aponta Staples (2011), o entretenimento ¢ o responsavel por
estimular o publico a jogar um purposeful game. Latourcade ez al. (2015) acrescentam
que, embora essa modalidade de jogo esteja centrada em indicar respostas para
problemas reais, ¢ fundamental lembrar que essas producdes nao devem deixar
de lado o fato de que sio jogos. Pois, é isto que atrai os jogadotres para o purposeful
game. Os resultados dos testes aplicados do Super Gotinha 17§ Desinformacio
validaram as afirmagoes dos autores, uma vez que os jogadores do purposeful game
desenvolvido o compreenderam como uma produc¢io que busca entreter a partir
do desafio apresentado no jogo.

No caso do purposeful game Super Gotinha 17§ Desinformacio, o desafio
consiste em desenvolver a vida do avatar Gotinha e finalizar todas as fases do jogo
no menor tempo. Para tanto, o jogador precisa coletar as vacinas que integram o
cenario do jogo, além de desviar dos ataques desinformativos e eliminar os avatares
da desinformago para conquistar o titulo de Super Gotinha.

Os jogadores também avaliam a produ¢ido como uma oportunidade para
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aprender sobre a tematica da desinformacio que envolve a vacinacio. Esse indi-
cativo ¢ observado na parcela dos jogadores que manifestaram interesse pessoal
em obter informacSes sobre a pauta. No caso dos testes aplicados, esse grupo foi
composto, em sua maioria, por mulheres que sio maes.

Esses indicativos sao referendados quando observados os dados coletados
nos testes aplicados. Dos 51 participantes, 94,1% (48 respondentes) gostaram
do purposeful game Super Gotinha 1S Desinformacio, 92,2% (47 respondentes)
conseguiram compreender o desafio proposto no jogo e 90,2% (46 respondentes)
jogariam o jogo mais uma vez.

Questionados sobre o numero de vezes mais que jogariam o purposeful game
Super Gotinha 1§ Desinformacao, 51,0% (26 respondentes) indicaram a op¢ao
trés vezes ou mais, 31,4% (16 respondentes) jogariam uma vez ou mais e 17,6%
(9 respondentes), duas vezes ou mais.

2) No caso do parposeful game Super Gotinha 17§ Desinformacio, os jogado-
res identificam no game uma narrativa com potencial de divertir e instruir sobre as
consequéncias da desinformacio envolvendo a vacinacio em todas as fases da vida?

Constata-se que os jogadores identificam o Super Gotinha 1§ Desinformacio
como uma narrativa que diverte e instrui sobre as consequéncias da desinformacao,
envolvendo a vacina¢io em todas as fases da vida, uma vez que, para 84,3% (43
respondentes), o jogo informa sobre as consequéncias e os perigos causados pela
desinformacao. Quanto ao nivel de eficicia do jogo para conscientizar em rela¢ao
a desinformacio na drea da satude, 45,1% (23 respondentes) classificaram como
muito eficaz; e 39,2% (20 respondentes), como eficaz.

Ja 84,3% (43 respondentes) avaliam que o game ajuda a aprender a identi-
ficar informagdes que ndo siao verdadeiras. Em relagdo as formas pelas quais o
jogo ajuda a aprender a identificar informag¢des que nio sio verdadeiras, 35,3%
(18 respondentes) assinalaram “Buscar fontes seguras de informacao”; 25,5% (13
respondentes) indicaram “Pesquisar antes de compartilhar”; 19,6% (10 respon-
dentes) entendem que ¢ “Checar informagoes”; e 2,0% (1 respondente) assinalou
“Desconfiar de conteudos alarmantes”. Por fim, 86,3% (44 respondentes) avaliam
que o jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacdo na
area da saude, especialmente sobre as vacinas.

Ao final desta pesquisa, conclui-se que purposeful games, a0 mesmo tempo
que proporcionam o entretenimento ao jogador, consistem em narrativas que
ensinam, informam, instruem, provocam a reflexdo critica e buscam coletar
dados, com a colaborac¢io dos seus jogadores, para identificar caminhos capazes
de solucionar problemas contemporaneas. Isso porque foi possivel comprovar as
trés hipoteses de pesquisa norteadoras da tese: 1) purposeful games consistem em
uma alternativa para ampliar o debate publico acerca das consequéncias causadas
pela desinformagio na era contemporinea. No decorrer dos testes aplicados, tanto
o purposeful game desenvolvido quanto a tematica da desinformacido envolvendo
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a vacinagdo atrairam a atencdo dos participantes, que, a0 serem apresentados ao
game, manifestaram suas opinides sobre a questio da desinformacio e sobre o
jogo e os seus comandos.

Em todas as turmas que participaram dos testes aplicados, a possibilidade
do jogar gerou expectativas em relagio ao desafio apresentado no game e ao debate
entre os participantes sobre a narrativa. Portanto, valida-se a hip6tese de que o
purposeful game consiste em um importante aliado para a promogio do debate,
participagio e engajamento do publico na tarefa coletiva de propor caminhos para
frear a desinformacio contemporinea;

2) a ampliacdo dos debates em torno do conceito de desinformacio a
partir da narrativa dos purposefil games depende diretamente da capacidade desta
modalidade em divertir seus jogadores. Ao realizar o teste aplicado em dois locais
diferentes, foi possivel observar que o fator entretenimento impactou diretamente
na avaliacdo do jogo pelos jogadores.

O grupo do MEI foi o que mais avaliou positivamente o Super Gotinha
1S Desinformacio; o Ceja, por sua vez, foi o grupo em que mais houve registros
de avaliacGes negativas do jogo. Assim, nesse grupo, 9,4% nio gostaram do jogo,
15,6% nao jogariam mais uma vez, 15,6% entenderam que o jogo ndo ajuda a
aprender a identificar informagdes que nao sio verdadeiras e 6,3% indicaram que
0 jogo nio qualifica os jogadores para identificar praticas de desinformacio na
area da saude, especialmente sobre as vacinas.

Essa avaliacdo negativa de uma parcela dos participantes estd atrelada ao
fato de que o entretenimento dos jogadores foi prejudicado devido ao registro
de problemas envolvendo a instabilidade da conexdo com a internet. Além do
bug em relacio ao uso da lupa que impossibilitou o funcionamento correto dos
comandos do jogo. Isso tudo aliado 2 falta de traducio das informagoes textuais
apresentadas no decorrer do jogo, fator que comprometeu a compreensao, inter-
pretacio e o divertimento dos jogadores imigrantes. Ja no MEL estes problemas
nao foram registrados; logo, todos os jogadores puderam se divertir ao jogar, o
que ndo ocorreu no Ceja.

No caso do MEI, a possibilidade de cada jogador concluir o jogo com um
resultado diferente daquele alcangado pelo seu colega, ocasionado pela quanti-
dade de vacinas coletadas e pelo nimero de checagens realizadas, foi observada
como um dos fatores que mais divertiu o grupo de jogadores. Os trés possiveis
titulos a serem conquistados pelo jogador — Super Gotinha verificador da web,
Verificador fajuto e Nao imunizado e desinformado, apresentados antes do saldo
com o tempo que o jogador destinou para jogar, acompanhado da quantidade de
vacinas coletadas e do nimero de checagens realizadas — motivou os jogadores
para retornarem ao jogo e buscar melhorar seu resultado, a0 mesmo tempo que
estimulou a competi¢ao entre o grupo.

3) no caso da parcela da populacio de estudantes jovens e adultos, o purposeful

281 |



game se consolida como alternativa que, a partir do recurso dos games, possibilita
trabalhar o conceito de desinformacio associado as instru¢oes elencadas na Base
Nacional Comum Curricular (BNCC) para abordagem da literacia midiatica. Ao
observar os dois grupos que participaram dos testes aplicados, verifica-se que as
preocupacSes de boa parte dos jovens e adultos estdo centradas em garantir o
pagamento das despesas basicas mensais como agua, luz, aluguel e alimentacao.
Portanto, tematicas como a desinformag¢ao nio consistem em pautas que acom-
panham as preocupacdes diarias desse grupo de cidadaos.

No caso do Ceja, a preocupagdo estd em manter-se ativo no mercado de
trabalho formal. Ja4 no do MEIL, ¢ possivel constatar que ha uma parcela de par-
ticipantes que nao tém perspectivas de melhorar sua realidade econdmica, e sao
tomados por uma apatia e desinteresse por temas que nio trazem solu¢des imediatas
para os desafios didrios de sobrevivéncia. Nesse grupo, as mulheres/maes sdo as
que expressam maior preocupagio com a desinformacio envolvendo a vacinacio,
pois, compreendem que o ato de ndo vacinar ird acarretar consequéncias sérias e,
por vezes, irreversiveis para seus filhos.

Para ambos os grupos que participaram dos testes aplicados, a educagao
consiste no caminho para alcangar melhores posi¢oes no mercado de trabalho,
e as discussoes acerca dos riscos e consequéncias causadas pela desinformacao
somente serdo estimuladas se ocorrerem no ambiente escolar. Esse fato evidencia
a necessidade de a escola, a partir da Base Nacional Comum Curricular (BNCC),
abordar a literacia midiatica com vistas a promover a alfabetizacao e letramento
midiatico e informacional dos estudantes das diferentes faixas etarias, especial-
mente daqueles que acessam o Ensino Fundamental e Médio fora da idade regular.

Diante disso, o uso de narrativas como 0s purposeful games para promover
a alfabetizacdo e letramento midiitico e informacional se mostra como uma
alternativa com potencial para mobilizar estudantes e despertar o interesse por
questdes que envolvem tematicas como a desinformacdo. No entanto, assim como
indica Livingstone (2019), essa promog¢ao depende de investimentos financeiros
em formacido docente e infraestrutura.

Além do que, a autora refor¢a a necessidade de dividir as responsabilidades
para que a alfabetizacio e letramento midiatico e informacional nio seja apenas
uma tarefa da escola e dos professores, e sim, de toda a sociedade. Ressalta-se que
¢ preciso envolver governos, liderancas politicas, Big Techs, judiciario, empresas
jornalisticas e instituicbes de ensino e pesquisa. Cada um destes agentes precisa
assumir a responsabilidade e o protagonismo no combate a desinformacio e na
efetivacdo da alfabetizagio e letramento midiatico e informacional, uma vez que
devem atuar de forma coordenada com um sistema de freios da desinformacio
na era contemporanea.

Quanto aos governos e liderancgas politicas, estes devem ser exemplo para
toda a sociedade no combate a desinformacio. Portanto, devem comecar nio
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sendo os agentes da desinformagdo. Aos governos, no caso brasileiro, os poderes
executivo e legislativo, cabe a proposicao de leis capazes de financiar a alfabetizacdo
e letramento midiatico e informacional, e combater a desinformacio. Além de
estimular o debate publico para efetivar a regularizacido da atuacdo das Big Techs
em seus respectivos territérios, observando as diferentes realidades econdmicas
e sociais que constituem o pafs.

As Big Techs, centradas em aumentar seus lucros, tém sido, na contem-
poraneidade, a partir dos seus algoritmos, a principal via para a promocio e
divulgacio de conteudos e estratégias desinformativas. Desse modo, entende-se
que elas devem ser mais vigilantes e transparentes com as informacSes coletadas
pelos seus algoritmos. Em outros termos, elas precisam humanizar a relacio com
seus usudrios e atuar de modo colaborativo com o poder puiblico na promogao
de campanhas de alfabetizacio e letramento midiatico e informacional para que
informacgdes corretas, como no caso da necessidade da vacinacio em todas as
fases da vida, possam chegar ao cidaddo, especialmente aquele que se informa
pelas redes sociais digitais.

Quanto ao judiciario, cabe a efetivagdo das leis no sentido de garantir a
alfabetizacio e letramento midiatico e informacional, além do combate a desin-
formagao. Por sua vez, as empresas jornalisticas devem atuar com base na verdade
e na produgio de conteudos que tenham como premissa apresentar informagoes
verdadeiras para a sociedade.

Todavia, um dos maiores desafios do jornalismo estd em combater a
desinformacio com recursos mais atrativos, capazes de despertar o interesse € 0
engajamento de diferentes publicos. Um caminho possivel é a ado¢ao dos recursos
dos games em suas producdes, com a criacao de nicleos voltados para a produgao
de contetddos audiovisuais como os purposefil games.

Por fim, cabe as institui¢Ses de ensino oportunizar aos seus estudantes um
ensino emancipador, centrado na formacao cidada e no estimulo ao protagonismo
dos discentes. Além de, no caso especifico das instituicGes voltadas ao ensino e a
pesquisa, necessariamente fomentar, de forma cada vez maior, o desenvolvimento
de pesquisas que possam mapear e apresentar dados e estatisticas capazes de
potencializar reflexées e indicar caminhos para a pratica efetiva da alfabetizacdo
e letramento midiatico e informacional e para o combate a desinformacio.

E justamente isso que essa tese propde. A partir da pesquisa aplicada, pro-
duziu-se o purposefil game Super Gotinha 1§ Desinformagao como a finalidade de
divulgar o conceito da desinformacio e combater a desinformacio envolvendo a
vacinag¢ao. Ao mesmo tempo que se busca desenvolver possibilidades para ampliar
a producio de pautas jornalisticas na era contemporanea.

Ao final deste estudo, vale destacar que a pesquisa aplicada consiste em uma
modalidade de pesquisa que desafia o pesquisador a cada etapa, pois demanda
levantamento e estudo teérico aprofundado sobre o problema a ser investigado,
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além da identificagio de possiveis solu¢des que possam ser planejadas e executadas
dentro do prazo estipulado para dar conta dos problemas de pesquisa identificados.
Nesse aspecto, a pesquisa aplicada exige do pesquisador uma rigorosa organizacao
no planejamento e na execugao do trabalho, que perpassa por planejar quais serdo
os recursos humanos e financeiros necessarios para efetivar a pesquisa. Somente
assim ¢é possivel iniciar o mapeamento de profissionais com interesse e disponi-
bilidade em atuar como parceiros no desenvolvimento do produto planejado, e
dar inicio a producio.

No caso do Super Gotinha 17§ Desinformagio, o processo de producio
envolveu a formacao de uma equipe multidisciplinar que aceitou o desafio de
produzir um game com um baixo or¢camento. No total, o valor final do trabalho
desenvolvido pelo designer grafico Lucas Jaenisch e pelo programador Douglas
Kosvoski foi de R$ 3.000 (trés mil reais), o que resultou no pagamento de R$ 1.500
(mil e quinhentos reais) para cada profissional. No mercado formal da producio
de games, as 150 horas que cada um dos dois profissionais dedicou a esse projeto
teria um custo médio de R$ 100,00 (cem reais) por hora, totalizando o pagamento
de R$ 15.000 (quinze mil reais) para cada um dos dois profissionais.

Defende-se que o correto seria a academia e o mercado terem as mesmas
condicOes financeiras para o desenvolvimento de pesquisas que visam a gerar
produtos. No entanto, os valores na area da pesquisa cientifica brasileira sdo
impossiveis de serem praticados diante da realidade vivida pelos pesquisadores dos
programas de pds-graduagio, os quais, em sua maioria, produzem ciéncia apenas
com financiamentos publicos irris6rios e movidos pelo interesse em promover a
ciéncia e o fazer cientifico.

Cabe ressaltar que o custo de uma pesquisa cientifica ndo pode ser centrado
apenas no valor que precisa ser pago para cada profissional envolvido. . preciso
considerar o tempo e o esfor¢o envolvidos em cada projeto. No caso do Super
Gotinha 17§ Desinformacio, o processo engloba a pré-producio, a produgio e
a pos-producio, envolvendo desde a concepg¢ao da ideia, a elaboracio do Game
Design Document (GDD), passando pela criagdo dos cenarios e dos personagens, a
programacao, até o pré-teste e o teste aplicado.

Outro ponto a ser destacado no desenvolvimento da pesquisa aplicada é
a possibilidade do trabalho home office. O Super Gotinha 1S Desinformagcio foi
produzido por uma equipe que nunca se encontrou presencialmente, uma vez
que todo o processo de producio foi organizado a partir de reunides semanais
remotas, via Google Meet, e cada membro da equipe desenvolvia suas tarefas em casa.

E fundamental ressaltar que, para que a modalidade de trabalho em home
office tenha sido exitosa (no caso do purposeful game desenvolvido), foi imprescin-
divel a elabora¢io de um GDD que comunicasse a4 equipe, com objetividade, a
proposta a ser desenvolvida em cada fase do game. O planejamento prévio de

2 Traducdo nossa: escritério em casa.
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todas as etapas do jogo mais a estrutura textual centrada na descricdo detalhada
de cada fase, comando de jogo e personagem podem ser classificados como os
caminhos que possibilitaram que o GDD e a versao final do Super Gotinha 1§
Desinformacao estivessem em sintonia, atendendo exatamente o que foi planejado
pela pesquisadora, jornalista e game designer, autora desta pesquisa.

O desenvolvimento deste estudo como tese de doutorado no Programa de
Pés-Graduacio em Comunicacdo Social da Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (PPGCOM/PUCRS) referenda as possibilidades de atuagio
dos profissionais da area da Comunica¢io Social, com destaque para profissio-
nais do jornalismo atuarem como gerentes de projetos que visam a criagio e ao
desenvolvimento de produtos.

No caso da criagdo e desenvolvimento de gaes, a atuagio da pesquisadora,
autora da pesquisa, esteve centrada em propor, planejar e executar todo o processo
produtivo do purposefitl game Super Gotinha 17§ Desinformacao. E, entre os desafios
para a elaboragdo do produto, a formacio da equipe de trabalho mostrou-se um,
visto que os profissionais da area do design e da programacio siao disputados pelo
mercado ja nos cursos de graduagio, com a oferta de altos salarios.

Entre as adversidades para efetivar a pesquisa e transformar a ideia em
um produto foi encontrar profissionais socialmente engajados com a tematica
proposta no game, também foi realizar a apuracio e selecdo das informacSes em
bases de dados crediveis, pois, o Ministério da Sadde, 6rgio que deveria ser a
principal referéncia quando a pauta € a vacinacio da populacio brasileira, deixou
de atualizar, nos ultimos anos, seu site com dados referentes as vacinas ofertadas
nas Unidades de Saide do pais.

Diante disso, adotou-se o levantamento das vacinas ofertadas pelo SUS,
realizado pelo Conselho Regional de Enfermagem da Paraiba (Coren-PB, 2020);
também a traducdo e organizacao, de forma compreensivel, de todos os dados
levantados no GDD, de modo a orientar o trabalho do designer grafico e do pro-
gramador, sem deixar de preservar a autonomia desses profissionais, para que
o purposeful game a ser desenvolvido pudesse, a0 mesmo tempo em que divertia,
engajar os jogadores no sentido de despertar-lhes o interesse, tanto pela tematica
da desinformagdo na area da vacina¢do como em jogar o jogo mais de uma vez.

Conclui-se este estudo ressaltando que o purposeful game Super Gotinha 17§
Desinformacio consiste em uma alternativa, no ambito da pesquisa cientifica,
para frear a desinformacio, pois, na medida que oportuniza ao jogador o entrete-
nimento, também ensina, informa, instrui e provoca a reflexdo e o debate publico
sobre a desinformacio, envolvendo a vacinacdo em diferentes fases da vida. Além
de coletar os dados produzidos pelos jogadores a partir das suas impressoes e
opinides sobre 0 jogo, 0 que oportuniza a elaboracido de um diagndstico sobre a
desinformacao envolvendo a vacinacdo em dois locais diferentes do pais.

Nesse sentido, a partir da coleta de dados, foram identificados cinco grupos
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de jogadores: 1) jogadores que ja foram vitimas da desinformacio, os quais, em
um primeiro momento, estimulados pela desinformacio sobre os supostos efeitos
colaterais da vacina contra a Covid-19, divulgada pelo ex-presidente da Republica,
Jair Bolsonaro, eram contrarios a aplicacdo da vacina. Somente se convenceram de
que a vacina nio causaria os efeitos colaterais indicados nos conteudos desinforma-
tivos consumidos depois de obter informacSes no ambiente escolar, ao cursarem
as disciplinas das 4reas que envolvem a pesquisa e o desenvolvimento de vacinas;
2) jogadores vitimas de doengas que poderiam ter sido evitadas, caso tivessem
sido vacinados; 3) jogadores imigrantes que estao conhecendo aos poucos o SUS
e o sistema nacional de imuniza¢io da populacio; 4) jogadores que, a0 mesmo
tempo que defendem a vacinacio, possuem duvidas sobre as vacinas que devem
ser aplicadas em cada fase da vida e que podem ser acessadas de forma gratuita
nas Unidades Basicas de Saude (UBS); e 5) jogadores que estdo cientes sobre a
problematica da desinformacio envolvendo a area da vacinagdo, e demonstram
interesse em ampliar seus conhecimentos a partir do consumo de conteudos mais
atrativos, a exemplo dos purposeful games.

Para tanto, embora o purposeful game Super Gotinha 17§ Desinformacio tenha
sido criado para o publico de jovens e adultos, este é um jogo de faixa etaria livre,
que pode ser acessado e jogado gratuitamente por criangas, adolescentes, adultos
e idosos. Seu cédigo de programacio esta disponivel na plataforma GitHub, no
endereco eletronico: https://github.com/SuperGotinha/jogo.git, para que colegas
pesquisadores interessados possam aperfeicoar o purposeful game, seja para criar
novas versoes, ou para utiliza-lo em pesquisas futuras.

Ao encerrar as reflexdes finais desta obra, reitera-se que o purposeful game
desenvolvido nesta pesquisa se consolida como tal, uma vez que possibilita a
coleta de informagodes relacionadas as percepcbes dos jogadores que, apOs jogar
o Super Gotinha 1§ Desinformacio, tem a opgdo de colaborar com a busca
por respostas para combater a desinformagio envolvendo a vacinag¢io. Pois, ao
informar e registrar suas opinides pessoais, esses jogadores produzem dados
tanto sobre o jogo como sobre a desinformacao. Esses dados ndo poderiam ser
produzidos por maquinas ou bofs, ja que o jogadot, apds iniciar o jogo, avangar e
concluir cada etapa, no final é convidado para registrar suas percepgoes sobre a
experiéncia de jogabilidade.

Portanto, o purposeful gamre ¢ uma alternativa que atua como um dos freios da
desinformacio, pois estimula e colabora com o debate publico sobre a problema-
tica; simultaneamente, ele possibilita aos jogadores ter uma experiéncia divertida
e ludica enquanto participam das discussdes sobre a pauta abordada no jogo,
produzindo e registrando seus dados. O desenvolvimento desta pesquisa também
abre caminho para que o préprio termo purposeful game possa ser rediscutido em
estudos futuros na perspectiva de propor uma taxonomia para essa modalidade
de jogo digital. Uma das possibilidades consiste em aprofundar os estudos acerca
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do potencial dessas produgdes enquanto efetivas aliadas na coleta e respectiva
producio de dados cientificos e sociais, no ambito da pesquisa aplicada.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario para verificar a experiéncia do jogador ao
jogar Super Gotinha 1§ Desinformagao

Este questionario integra a pesquisa de doutorado “Purposeful game aplicado
ao combate a desinformacio contemporanea”, realizada pela doutoranda Ana
Paula Bourscheid no Programa de Pés-graduacio em Comunicagio da Social da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) sob orientagio
do professor Doutor André Fagundes Pase. As respostas obtidas através deste
questionario serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

Ap6s jogar o purposeful game Super Gotinha 1S Desinformagao, gostarfamos que
respondesse as seguintes questoes:

1. Vocé jogou o jogo através de qual dispositivo?
() Celular

() Tablet

() Computador

() Notebook

2. Vocé gostou do jogo?
() Sim
() Nao

3. Vocé jogaria o jogo mais uma vez?
() Sim
() Nao

Se sim, quantas?

() Uma vez ou mais
() Duas vezes ou mais
() Trés vezes ou mais

4. Vocé teve alguma dificuldade para jogar?
() Sim
() Nao



Se sim, qual foi a dificuldade?

() Nio entendeu o jogo

() Nio entendeu o que estava escrito na tela
() Nao conseguiu mexer o personagem

5. Vocé conseguiu compreender o desafio proposto?
() Sim
() Nao

6. Vocé ficou confuso em algum momento do jogo?
() Sim
() Nao

Se sim, poderia descrever em qual momento?

7. Na sua opinido, qual é a parte mais interessante do jogo?

8. Vocé avalia que o jogo informa sobre as consequéncias e os perigos
causados pela desinformagio?

() Sim

() Nao

() Nio sei responder

9. Em uma escala de um a cinco, qual o nivel de eficacia do jogo para
conscientizar em relagdo a desinformagio na area da saude?

() 1 - ndo sei responder

() 2 - ineficaz

() 3 - pouco eficaz

()4 - eficaz

() 5 - muito eficaz

Se quiser, comente sua resposta.




10. Vocé avalia que o jogo ajuda a aprender a identificar informagdes que
nio sido verdadeiras?

() Sim

() Nao

() Nio sei responder

11. Se sim, de quais formas?

() Pesquisar antes de compartilhar

() Checar informacdes

() Buscar fontes seguras de informacio
() Desconfiar de contetdos alarmantes
() Nio sei responder

() Outras

Caso tenha preenchido a opgdo “Outras”, quais seriam?

12. Vocé avalia que o jogo qualifica os jogadores para identificar praticas de
desinformagio na area da satude, especialmente sobre as vacinas?

() Sim

() Nao

() Nio sei responder

Se quiset, comente sua resposta anteriot.

13. Vocé aceitaria conversar com a equipe do jogo para colaborar com a
pesquisa?

() Sim.

() Nao.

Caso a resposta anterior tenha sido “Sim”, por gentileza, deixe seu e-mail
ou WhatsApp para contato.

Obrigada por responder a este questionario.






SOBRE OS AUTORES

ANA PAULA BOURSCHEID

Jornalista graduada pela Universidade Comunitdria da Regido de Chapecé - Unochapecé, Mestra
em Jornalismo pela Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC e Doutora em Comunicagio
Social pela Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul - PUCRS. E professora e pesqui-
sadora do quadro efetivo do Instituto Federal de Educagao, Ciéncia e Tecnologia do Amapd - Ifap,
Campus Santana, na drea de Comunicagio Social/Publicidade. Desenvolve estudos relacionados a
tecnologias, linguagens e inovagio na Comunicagao Digital. Sua pesquisa de doutorado recebeu o
Prémio de Melhor Tese no Concurso de Teses e Dissertagoes de 2024 do Simpésio Brasileiro de
Jogos e Entretenimento Digital - SBGames.

ANDRE FAGUNDES PASE

Jornalista, Doutor em Comunicacio Social. Pesquisador e professor da Escola de Comunicagio,
Artes e Design Famecos da PUCRS. Professor visitante no Massachusetts Institute of Technology
(MIT), nos Estados Unidos, e na Universidade Paul Valéry, Montpellier III, na Franca. Pesquisador
do Ubilab, Laboratério de Pesquisa em Mobilidade e Convergéncia Mididtica, e coordenador do
grupo de pesquisa JEDI — Jogos e Entretenimento Digital Interativo. Pesquisador nivel PQ-2 do
CNPq e do programa Pesquisador Gatcho da Fapergs. Pai da Maria Beatriz.



onm
[ ] ]
[T 1]
an
INSTITUTO
FEDERAL

Amapa

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIAE
TECNOLOGIA DO AMAPA - IFAP
Rodovia BR 210 KM 3, s/n - Bairro Brasil Novo
CEP: 68.909-398
Email: reitoria@ifap.edu.br
Telefone: (96) 3198-2150
Site: https://ifap.edu.br/

Twitter: @ifap_oficial
Facebook: /institutofederaldoamapa
Instagram: @ifapoficial



s purposeful games, compreendidos neste livro como jogos
intencionais, sdo projetados para coletar, a partir da
interacao humana com a narrativa do jogo, dados que
nao poderiam ser produzidos por maquinas computa-
cionais com a finalidade de identificar caminhos que

possam solucionar problemas sociais e cientificos (Staples,
2011; Lafourcade ¢z al., 2015). O objetivo geral da pesquisa
apresentada neste livro consiste em investigar o potencial informativo e peda-
gogico do purposeful game com vistas a divulgar o conceito da desinformacao
na contemporaneidade, a partir da producao de um purposeful game para pla-
taformas digitais. Com esse proposito, desenvolveu-se uma pesquisa aplicada
(Santos, 2018; 2020) organizada com base nos procedimentos metodologicos
da Pesquisa-Ac¢ao (Thiollent, 2011), da qual resultou a cria¢do e publica¢ao
do purposeful game Super Gotinha 1S Desinformacao, disponivel em https://
supergotinha.github.io/jogo/. O produto, desenvolvido com baixo ot¢amento
por uma equipe multidisciplinar, foi testado por estudantes jovens e adultos,
publico apontado como a faixa etaria que mais joga gazzes no pais, conforme
dados da PGB (2022). Os testes aplicados foram realizados com estudantes
do Centro de Educac¢io de Jovens e Adultos (Ceja) de Chapeco - SC e do
Curso Microempreendedor Individual (MEI) ofertado no Instituto Federal
de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amapa - Ifap, Campus Santana-AP.
Entre os resultados da pesquisa, observa-se que o purposeful game desenvolvido
consiste em uma alternativa para frear a desinformacao, uma vez que, além de
oportunizar ao jogador o entretenimento, ensina, informa, instrui e provoca
a reflexdo e o debate publico sobre a desinformacao envolvendo a vacinagao
humana em diferentes faixas etarias. Ao mesmo tempo em que coleta dados,
a partir da colaboracdo do jogador, possibilita um diagnéstico com as per-
cepgoes sobre a desinformagao envolvendo a vacinagao. No final deste livro,
conclui-se que o purposeful game pode ser explorado por areas como a Edu-
cacdo, o Jornalismo e a Publicidade e Propaganda, isto porque oportuniza a
producao de produtos voltados para o combate a desinformagao através do
uso de recursos audiovisuais atrativos e capazes de despertar o interesse e o
engajamento de diferentes publicos.
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