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Em 2016, “post-truth” foi nomeada a palavra do
ano pelo Diciondrio Oxford. Este acontecimento
ndo deve surpreender a muitos, tendo sido 2016
um ano cheio de surpresas polémicas e eventos
inesperados. O panorama politico e social dos
préximos meses serd marcado por esta conjuntura
da pés-verdade, na qual o objetivo e o racional
perdem peso diante do emocional ou da vontade
de sustentar crencas, apesar dos fatos demonstra-
rem o contrdrio.

Na Europa, golpes duros que poucos seriam ca-
pazes de prever, como a decisdo dos britdnicos de
abandonar a Unido Europeia ou a negativa ita-
liana ao referendo sobre a reforma constitucional
proposta por Matteo Renzi. E por que ndo mencio-
nar, também, o constante crescimento, nas pesqui-
sas, de partidos politicos como a Frente Nacional
na Franca, liderada por Marine Le Pen, e o Partido
da Liberdade (PVV), liderado por Geert Wilders,

na Holanda.

Do outro lado do oceano, assistimos ao discurso
fake da politica populista ou a surpresas como a
rejeicdo ao referendo sobre o acordo de paz com
as FARC na Coldmbia e & controversa vitéria de
Trump nas elei¢des norte-americanas.

Todos esses marcos tm um denominador comum:
as crencas pessoais, irrefutéveis para muitos, ga-
nharam forca frente & légica e aos fatos e acaba-

ram estabelecendo-se como pressupostos compar-
tilhados pela sociedade, provocando a desordem
da opini@o publica.

Nesse ambiente, surgem novas formas de relacio-
namento com a opiniGo pUblica e consolidam-se
os meios de comunicacdo alternativos. As tradicio-
nais formas de jornalismo perdem peso diante do
auge dos novos canais de comunicacdo, como os
blogs pessoais, o Youtube, os canais de mensagens
instanténeas, como o WhatsApp, Telegram e o Fa-
cebook Chat, ou as redes sociais como Snapchat e
Twitter. Um simples tweet pode mobilizar massas e
causar resultados impensaveis ha alguns anos.

A divulgacao de falsas noticias conduz a uma ba-
nalizacéo da mentira e, deste modo, & relativiza-
céo da verdade. O valor ou a credibilidade dos
meios de comunicacdo se veem reduzidos diante
das opinides pessoais. Os acontecimentos passam
a um segundo plano, enquanto o “como” se conta
a histéria ganha importéncia e se sobrepde ao “o
qué”. Nao se trata, entdo, de saber o que ocorreu,
mas de escutar, assistir, ver, ler a versdo dos fatos

que mais concorda com as ideologias de cada um.

Nesta edicdo da UNO abordaremos este cendrio
incerto e qual deve ser o papel dos meios de comu-
nicagdo para se conectarem com suas audiéncias.
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Desde agosto de 2016, antes
que os debates presidenciais
avangassem durante a cam-
panha norte-americana, até o
véspera da jornada eleitoral,
as plataformas de verificagdo
atualmente em uso — chama-
das de fact-checking — conta-
bilizaram at¢ 217 falsidades
nos discursos e intervencoes
dos candidatos, 79% delas
atribuidas a Donald Trump e
21%, a Hilary Clinton. A Unidade de Dados da
Univision Noticias, em Miami, descobriu, uma
semana antes da eleicdo presidencial, que para
cada mentira da candidata democrata, o repu-
blicano divulgou quatro. Estes dados s@o apre-
sentados de maneira sistemdtica e completa pelo
jornalista Borja Echevarria, na ¢ltima edigéo (ja-
neiro de 2017) da Cadernos de Jornalistas. Este
profissional &, atualmente, o diretor editorial da
Univisién Noticias Digital, com sede no estado da
Flérida, e tornou-se uma referéncia no mundo da
comunicacdo e do jornalismo ao desempenhar
uma atividade relativamente nova, o de com-
bater as fakes-news, as verdades alternativas e
as mentiras, todos estes conceitos abarcados no
guarda-chuva semantico da pés-verdade: o fac-
t-cheking, que seria o antidoto contra a palavra
— melhor qualifica-la como conceito —, conside-
rada pelo Diciondrio Oxford a mais nova e utili-
zada express@o durante o ano passado.

A pés-verdade ndo é sindni-
mo de mentira, mas “descreve
uma situagdo na qual, duran-
te a criacdo e a formacdo da
opinido publica, os fatos obje-
tivos tém menos influéncia do
que os apelos as emocées e as
crengas pessoais”. A pods-ver-
dade consiste na relativizacéo
da verdade, na banalizacéo
da objetividade dos dados e
na supremacia do discurso
emocional. Tampouco é um fendmeno novo. Ral-
ph Keyes @ o citava, em 2004, no livro Disho-
nesty and Deception in Contemparary Life, como
relata Luis Meyer na revista Ethic, na edicGo de
fevereiro deste ano (Nao a chame de pés-verda-
de, chame de pés-jornalismo). Seu colega, Eric
Alterman, a descreveu, definitivamente, como
a “arma politica da desinformacdo”. O mesmo
autor cita Noam Chomsky que, referindo-se &
palavra pés-verdade, elaborou uma célebre lista:
10 Estratégias de Manipulagdo, entre as quais se
incluem técnicas para suavizar emotivamente as
mensagens, com o propdsito de causar uma es-
pécie de curto-circuito no senso critico e analitico
dos cidad@os.

A confusédo sobre a realidade, a gestdo de mano-
bra conspiratérias para incitar o receio ou a hos-
tilidade de grupos sociais, a vitimizagéo ou as mi-
tomanias politicas sGo instrumentos de persuasdo



das massas que remontam & antiguidade, mas
que no século XX causaram os piores desastres,
sendo, dois deles, auténticas falhas na histéria da
humanidade: o nazismo e o estalinismo.

Os Protocolos dos Sdbios de Sido, uma fébula
contra o judaismo, escrita durante o Gltimo periodo
da Rissia czarista, resultou em uma das alavancas
mais falsérias empregadas por Hitler para introdu-
zir, no periodo entre guerras, o antissemitismo na
Alemanha e em outros paises europeus. Ainda es-
tamos pagando por isso. Na realidade, todos os
movimentos politicos que refutam os dirigentes con-
vencionais nas democracias liberais e representati-
vas, lancam méo dos elementos mais sentimentais
que racionais e ndo apenas se aproveitam do des-
conforto, mas contribuem decisivamente para crid-
-lo e amplid-lo. O populismo de hoje, e de sempre,
manejo mais com as persuasdes emocionais do
que com critérios de racionalidade e de veracidade.
O rigor e o populismo s@o conceitos contraditérios.

No entanto, houve um alinhamento de circuns-
téncias que tem gerado uma preocupagdo quase
convulsiva: a verdade néo tem éxito e as descri-
¢des que ndo se ajustam a ela — ou mesmo que
nem se aproximam — sim, vencem, e além disso,
terminam impunes. Como afirma o escritor Adol-
fo Mufioz (El Pais, de 02 de fevereiro de 2017) “a
mentira politica ganha porque tem as qualidades
necessdrias para triunfar, convertendo-se no que
Richard Dawkins chamou de “meme”. O meme é
uma unidade de conhecimento viral, na visdo deste
autor, que se dispersa & margem de seus atributos
de veracidade. Vivemos no universo dos memes e
necessitamos de critérios para distinguir o verdadei-
ro do falso, o seguro do provavel, o certo sobre o
duvidoso. E nos fazemos perguntas cada vez mais
angustiantes: seria o Photoshop, por exemplo, uma
técnica da pds-verdade? Seria a contextualizacdo
de um recurso falsificador? O insulto poderia ser
considerado uma mera descricdo? Os efeitos es-
peciais no cinema ou as experiéncias de realidade
virtual, por exemplo, sdo um atentado & integridade
da verdade, tal como a temos entendido até agora?

A pés-verdade consiste
na relativizacao da verdade,
na banalizacdo da objetividade
dos dados e na supremacia
do discurso emotivo

Estas sGo perguntas que vém & mente. Porque as
tendéncias populistas exigem que o poder seja
obtido como um fim em si mesmo, sem importar
os métodos. Os britdnicos deixaram a Unido Euro-
peia acreditando — ou aceitando como boas — as
declaraces falsas ou meramente provdveis, e os
norte-americanos deram crédito as falsidades mais
grosseiras, porque com elas — esta tese também é
mencionada por Luis Meyer —, respondeu ao poder
das classes dominantes, derrubando-as. Certamen-
te, na politica, a mentira ou a meia-verdade sempre
foram recursos manejados com desenvoltura, mas
agora, a resposta ao status quo politico e econémi-
co introduziu elementos sentimentais, emotivos, em
suas falsas mensagens, enriquecendo-as de uma
forca arrasadora. O mestre destas novas técnicas
é o norte-americano Steve Bannon, atual diretor
do portal de noticias Breitbart News, um porta-voz
dos extremistas da Alf-right. Bannon é o inspirador
da ruptura do paradigma convencional que preva-
leceu na politica norte-americana — ocidental — e
que estd construindo uma enorme bolha de tenséo
e hostilidade, criando a energia que um politico
como Trump necessita para tornar tudo imprevisivel
e confundir a cultura piblica dos sistemas politicos
das democracias mais desenvolvidas.

A pés-verdade ndo é apenas uma prdtica que se
desenvolve no campo da politica. E feita também,
de forma perigosa e arbitréria, no dGmbito da pu-
blicidade e no campo empresarial A comunicacéo
de grandes empresas — especialmente dos setores
estratégicos como o da energia e o financeiro —
deve rever seus protocolos de atuacdo: sua comu-
nicacdo ndo deve consistir apenas — quigd, princi-
palmente — em transmitir conhecimentos, mas em




desarmar mentiras, versdes alternativas, rumores
e, em algumas ocasides, falsidades abertas. A
politica e os negdcios perderam — na realidade,
toda a sociedade perdeu — um mecanismo de
defesa diante da pds-verdade: a intermediagéo
jornalistica. Algumas reflexdes mais atentas a res-
peito disso foram elaboradas por Katharine Viner,
e publicada no The Guardian, em 12 de julho de
2016, com o titulo “O que é a verdade? Reflexdes
sobre o estado do atual jornalismo”. Esta ensaista
afirma que a transicdo do papel para os meios
digitais nunca foi apenas uma questdo tecnolégi-
ca. E explica: foi essencialmente uma questdo da
perda da deontologia profissional, da desisténcia
do relato da verdade, da aceitacdo da mentira e
dos rumores no circuito informativo. A tecnologia,
com o arrasamento da intermediagdo jornalisti-
ca, desmoralizou o relato jornalistico, fulminando
os atributos que asseguravam um papel social de
controle e fidelidade da verdade.

A nova comunicag@o e o novo jornalismo devem
concentrar-se, de agora em diante, ndo tanto em
contar — isto |G o fazem os cidad&os, por conta pré-
pria, por meio do enorme cardépio de tecnologias
digitais & sua disposicdo — mas em verificar, em re-
alizar o fact-checking de maneira sistemdtica, por
meio de muitas plataformas que j& existem (dezenas
nos Estados Unidos). Borja Echevarria recorda que
uma das mais recentes pesquisas da Gallup aponta
para uma cifra surpreendente sobre os mass media:
apenas 32% dos entrevistados mantém sua confian-
ga nestes. A Unica maneira de conceber o jornalis-
mo e a comunicag@o corporativa consiste em fazer
uso da verificacéo dos dados, das teses dos dis-
cursos e da proatividade informativa para detectar
as falsidades e destrui-las, destituindo as inverdades
de qualquer reputacdo. Ou seja, o jornalismo, por
um lado, e a comunicagdo deontolégica, por outro,
devem voltar a resgatar o relato verossimil, conter o
sentimentalismo, apaziguar e moldar os piores ins-
tintos e proclamar a superioridade da inteligéncia
sobre a visceralidade. Este é o fact-checking.
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Uma vez, seis sdbios hindus se
reuniram, curiosos para saber
como era um elefante. Sofren-
do de cegueira, eles decidiram
ir em busca do dito paquider-
me para pér fim as suas dovi-
das. Apés uma longa viagem,
eles encontraram um enorme e
manso elefante. Cada um dos
sdbios se aproximou do ani-
mal, disposto a tocd-lo. O pri-
meiro acariciou sua tromba, que logo comparou
com uma serpente. O segundo tocou suas presas,
o que o fez pensar em uma lanca. O terceiro pas-
sou a m&o no peludo rabo, dizendo que se tratava
de uma vassoura. Assim, seis diferentes descricdes
do mesmo animal foram dadas nesta tarde. Todos
pensaram conhecer o real aspecto do elefante,
sem entrarem em acordo. Ao trocar de posicoes,
perceberam que havia mais de uma verdade para
realmente conhecer o animal.

O obijetivo desta breve fabula consiste em ilustrar
e lembrar que a nogéo sobre a verdade e sua bus-
ca sdo tarefas complexas e existenciais do ser hu-
mano. Na realidade, a verdade requer a andlise
dos fatos de modo objetivo, a argumentacdo de
evidéncias, algumas exigéncias de grande valor,
que profissionais de qualquer drea devem saber
conservar.

Nos Gltimos meses, inUmeros meios de comuni-
cacdo passaram a debater a crescente desvalori-

zacdo da verdade, referindo-se
as narrativas em discursos po-
liticos, influencers e meios de
comunicacdo que apelam para
o sensacionalismo e a conveni-
éncia na selecdo das informa-
¢oes. Este fendbmeno, batizado
de pos-verdade, foi definido
pelo Diciondrio Oxford como
a circunsténcia em que os fatos
objetivos sGo menos influentes
na opinido publica que as emocdes e as crencas
pessoais, concedendo ao termo o prémio de pa-
lavra do ano de 2016. Ligada a ela, nas Gltimas
semanas fambém surgiram conceitos como as
“verdades alternativas” e as “noticias ficticias”.

Cabe lembrar que a banalizagdo da mentira néo
¢ nada novo século XXI. No entanto, é fato que as
profundas rafzes da pés-verdade na sociedade da
informagdo e sua efervescéncia em um contexto
de descontentamento politico e desilusdo diante
da globalizacdo, em alguns casos, descarrilaram.

Atualmente, o acesso a conteldo informativos, as-
sim como o seu imediatismo e volume, ndo tém
precedentes. O impacto da digitalizagdo no mundo
das comunicagdes significou uma revolugdo na for-
ma como as pessoas produzem informagées. Um
exemplo notével desta democratizacdo mididtica é
o jornalismo cidaddo. Do mesmo modo, também
mudou a forma como se consomem e se digerem
as noticias. De acordo com um estudo publicado



em 2016 pelo PEW Research Center, 62% da po-
pulagGo americana utilizaria as redes sociais para
se manter conectada com a atualidade. O para-
doxo é que, apesar do fluxo incessante de noticias,
podemos estar mais desinformados do que antes.

Em setembro passado, o jornal The Economist de-
dicou sua cobertura “Art of the Lie” & pés-verdade.
Entre as pdginas desta edicdo, vale destacar um
gréfico’ que mostra como os contetdos do Face-
book com falsas informacées sdo compartilhados
o mesmo numero de vezes que aqueles com in-
formacoes corretas. Este fenémeno torna-se ainda
mais alarmante quando consideramos a influéncia
dos algoritmos e as pressées financeiras. Os al-
goritmos geram ecossistemas virtuais, que refletem
opinides correlacionadas, em muitos casos fazen-
do com que as pessoas criem a sua prépria verda-
de. Enquanto isso, os campeonatos para alcangar
o primeiro lugar nos motores de busca premiam a
quantidade de likes. Como afirma Katherine Viner,
redatora-chefe do jornal The Guardian, em seu
artigo: “Como a tecnologia rompeu a verdade”:
privilegia-se a viralidade em detrimento da quali-
dade e da ética®.

A denominada pés-verdade permeou as eleicdes
presidenciais nos Estados Unidos e até mesmo an-
tes, o referendo no Reino Unido. A OCDE viveu
muito perto deste Gltimo acontecimento.

Apresentamos um relatério® na London School of
Economics, meses antes da votacéo, sobre quais
seriam as consequéncias econémicas do Brexit
para o Reino Unido. O que aconteceu? Veiculos
sensacionalistas distorceram nossas estatisticas
para reforcar suas posicdes sobre uma politica
migratéria restritiva e a necessidade de “recuperar
o pafs”. Desde a campanha do Leave, foi possivel
observar que “cidaddos de bem” jd ndo confia-
vam nos “especialistas”, incluindo os da OCDE,
aos quais buscaram deslegitimar, alegando que a
dita organizacdo havia sido financiada pela UE.

Desta experiéncia pudemos tirar licdes importantes.

A primeira é que a autocritica é necessdria. Nos
perguntamos se ndo erramos ao produzir um re-
latério denso e repleto de dados econdmicos, em
uma corrente de apelos emocionais e esperanco-
sas (mas ilusérias) promessas. Fomos pregar aos
convertidos indo a Londres, ao invés de ter levado
nossa mensagem aos cidad@os mais céticos, além
da grande metrépole. Ndo demos suficiente énfa-
se aos avancos positivos na qualidade de vida dos
cidad@os briténicos, ligados & associagéo do Rei-
no Unido na UE. Chegou o momento de desenvol-
ver dados objetivos mais relevantes para as socie-
dades que tém sido testemunhas de uma crescente
desigualdade e falta de oportunidades. Fundindo
um chamado & alma e & légica das pessoas.

A segunda ligéo é que devemos dedicar mais tem-
po a uma vertente frequentemente esquecida da
comunicag@o: escutar. Interessar-se pelo que o
outro vé e transmitir, mas também receber. A tec-
nologia civica e as plataformas digitais, como o
indice para uma Vida Melhor*, da OCDE, estdo
nos permitindo entender melhor as prioridades
das pessoas em matéria de bem-estar, por meio
da participagéo e do engajamento civico. Ser mais
inclusivo para ser mais relevante e, desse modo,
conectar nosso trabalho s aspiracdes e inquieta-
¢oes das pessoas.

Em resumo, frente ao excesso de ruido mididtico e
& falta de confianca, aprendemos a ser melhores
guias e a nos deixar guiar. Aproveitar a oportuni-
dade oferecida pela digitalizacdo para canalizar
nossa inteligéncia coletiva e, assim, evitar estar a
deriva, rumo & estupidez coletiva.
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Digamos a verdade: antfes do-
quilo que chamamos hoje de
jornalismo na era da pds-ver-
dade, nem tudo o que conheci-
amos proveniente da imprensa
era “a pura verdade”. E ndo po-
deria ser de outra forma, porque
se nos afentarmos apenas a de-
finicdo do que é oferecido pelo
diciondrio, o jornalismo — além de uma profissdo —:
“consiste na captacdo e no tratamento escrito, oral,
visual ou grdfico da informagdo em qualquer uma de
suas formas e variedades”. Deveria ser acrescido que
esta atividade é realizada por seres humanos susce-
tiveis a ter diferentes impressdes da realidade (e ndo
“verdades alternativas”), apesar do esforco da obje-
tividade a qual estdo obrigados seus protagonistas.

Mas néo nos enganemos, nem deixemos espaco
para a tergiversacdo, uma percepcdo diferente da
realidade ndo comparével, de nenhum modo, &
mentira deliberada que estamos testemunhando atu-
almente, reiteradamente, do mais alto nivel de gover-
no do pafs mais poderoso do mundo. E essa mentira
intencional, explicada mais tarde como uma suposta
verdade encoberta, vem acompanhada de uma ope-
racdo que visa desacreditar a imprensa formal, para
evitar, sem sucesso, que evidéncias sejam expostas,
uma vez ou outra. Os exemplos sdo muitos.

Recentemente, no México, registrou-se a tentativa
de dissimulacdo ou confrontacéo entre as verda-
des histéricas, juridicas e oficiais, durante o caso

dos 43 estudantes desapare-
cidos em lIguala, quando, em
27 de janeiro de 2015, o ex-
-chefe da Procuradoria-Geral
da Republica expds “a verdade
histérica”, como saida para a
responsabilidade que corres-
pondia ao assunto.

Tempos antes, o papel de porta-voz do ex-presi-
dente Vicente Fox poderia, em certo sentido, ser
considerado um antecessor da pds-verdade sem
ser, de forma alguma, compardvel a qualquer
tentativa de induzir uma mentira intencional, ape-
nas para sair elegante de uma apresentacao feita
diante da imprensa. Em seu livro A Comunicagéo
presidencial no México?, o autor — lembrado pela
frase “o que o presidente quis dizer” — explica que,
quando o ex-presidente Fox se referiu, por exem-
plo, “as mdquinas de lavar de duas pernas” ou ao
“trabalho que nem os negros querem fazer” nos
Estados Unidos, ele o fez intencionalmente, com
uma estratégia de comunicagdo na cabeca. Estes
foram, a meu ver, uma forma de expresséo bésica,
coloquial ou simplista, distante do desejo de con-
fundir a sociedade com uma afirmagéo sem base
na realidade.



“A rddio estd mais préxima do povo” foi o tema
de uma antiga propaganda de radio, quando
a televisGo comecava sua inevitdvel ascenséo e
se pretendia que o ouvinte do campo e o tra-
balhador que ndo tinham tempo para assistir
televisGo, mas sempre podiam contar com um
radio portdtil em seus bolsos, obtivesse as infor-
macdes das noticias didrias. O avanco tecno-
l6gico, que fez com que os sinais informativos
passassem do papel as ondas eletromagnéticas,
tem andado de méos dadas com uma evolugdo
da estrutura da prépria informacéo, partindo do
factual até a busca da empatia emocional com
o destinatdrio da informacao.

Contar um fato, hoje, jG ndo é suficiente, agora
é imprescindivel envolver o destinatério das infor-
magdes para que, com um simples clique, este
deixe um registro de sua “aprovacdo” em relagéo
4 mesma e seja capaz, como nunca antes, de ex-
pressar uma opinido ou incluir uma nova informa-
¢Go, que voltard ao mercado — sendo verdade ou
mentira — para competir com a informagéo elabo-
rada jornalisticamente.

Para isso, deve-se acrescentar que a obrigacdo de
transmitir fornou-se superlativa pela qualidade exi-
gida, no menor tempo possivel, para antecipar-se
& concorréncia e obter a maior quantidade de res-
postas antes de outra transmiss@o similar.

O jornalismo tem, portanto, inGmeros concor-
rentes, a comecar por seus pares, passando pela
prépria tecnologia, que o ajuda a transmitir, culmi-
nando no destinatdrio da informacao que, de fato,
pode conseguir uma sintonia maior do que o mais
zeloso meio de comunicagéo formal.

Portanto, nos perguntemos qual deve ser o méto-
do ideal hoje e o papel do comunicador em uma
época digital de alto consumo de tecnologia, com
pouco tempo para a andlise e uma enorme con-
corréncia na producdo de informagdo noticiosa,
tendo o “imediatismo” como referéncia.

Recorrer a filosofia e as referéncias histéricas ndo
poderia ser em vdo. René Descartes, em suas Re-
gras para a Dire¢do do Espirito®, poderia ser uma
referéncia 0til — imprescindivel2 — em toda escrita
jornalistica, para evitar perder-se nos tdo inevitd-
veis quanto intermindveis meandros da tecnolo-
gia e da exigéncia emocional do leitor nos tem-
pos modernos.

Em sua primeira regra, ele afirma que o objetivo
dos estudos é fornecer uma direcdo firme, que
permita formular na mente julgamentos sélidos
e verdadeiros sobre os temas em andlise. Na
segunda regra, sugere ocupar-se, estritamente
daqueles assuntos sobre os quais temos compe-
téncia de conhecer sua certeza, além de qualquer



ddvida, no que diz respeito ds questdes conside-
radas. A terceira regra recomenda dedicar esfor-
cos aqueles assuntos que podemos opinar com
clareza, evidéncia e certeza, da mesma forma
como o conhecimento cientifico é adquirido.

A quarta e quinta regra apontam para a necessi-
dade do método adequado para investigar a ver-
dade das coisas, comecando pela andlise partin-
do do simples em direcdo ao complexo, tratando
sempre (regra nimero seis) de reduzir o complica-
do a conceitos simples, colocando a devida ordem
na investigagdo para, em seguida, abarca-las e
enumerd-las, metodicamente, de acordo com a
regra nimero 7.

A oitava regra propde ndo passar por cima da-
quilo sobre o que ndo se compreende, mas de-
brucar-se sobre tal questdo até atingir sua plena
compreens@o, a fim de néo realizar um trabalho
supérfluo. E a nona regra sugere trabalhar meto-
dicamente desde o que é menos importante e mais
facil, até que tenhamos adquirido o hdbito de ver
a verdade, por intuigéo, de uma maneira distinta
e clara.

Para ganhar em sagacidade, diz a regra 10, é ne-
cessdrio exercitar-se no que |4 foi trabalhado por
outros e recorrer as artes ou oficios, que supdem o
fortalecimento das préprias habilidades. Depois, a
seguinte regra diz que, a fim de tornar mais certo
nosso conhecimento, é Util percorrer as conclu-
sdes, uma a uma, e em todo seu conjunto tam-
bém, inclusive concebendo, de forma diferente,

vérias delas ao mesmo tempo, se possivel.

Finalmente, recomenda a regra doze que é preciso
utilizar todas as ajudas do entendimento, da ima-
ginacdo, dos sentidos e da meméria para ter uma
intuicao diferente das proposigdes simples ou para
estabelecer entre as coisas sobre as quais se busca
e as que |4 se conhece, uma vinculacdo adequa-
da, que permita reconhecé-las melhor.

A fim de tornar mais certo
nosso conhecimento, é ttil percorrer
as conclusées, uma a uma, e em
todo seu conjunto também

Descartes conheceu a imprensa em seus primér-
dios, mas ndo ao rédio, & televisGo nem & era
digital, em que se transmite, sem cessar, a infor-
macdo atual. Suas regras, no entanto, transcen-
dem os avancos tecnolégicos porque acertam ao
assumir que o que sempre precisa aperfeigoar-se
é o homem, em qualquer um dos papeis assumi-
dos em um dos extremos da informacéo, como
emissor ou receptor.

Passado o tempo, contudo, os desafios que o pre-
sente desenhou e que o futuro da comunicacdo
ndo permite prever é onde e como a emogdo se
reconciliard com a verdade.
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Como se o exercicio do jor-
nalismo ndo tivesse suficientes
ameacas a enfrentar, em um
momento em que comeca a
caminhar por uma trilha pou-
co conhecida, marcada pelas
novas fecnologias, em cons-
tante mudanca em um mun-
do globalizado, cujos limites,
se é que existem, ainda estdo
por ser descobertos, agora, na
comunicacdo também a infor-
magéo enfrenta um fendmeno
crescente, que foi piedosamente nomeado com
um evidente eufemismo: a pés-verdade.

Estamos falando da mentira, por mais que ele-
jamos termos anglo-saxénicos para descrever o
que, em castelhano, tem uma multiplicidade de
equivalentes precisos, que se resumem & palavra
apontada no inicio desta frase.

A multiplicacdo de falsas noticias é um fato que
ameaga muito seriamente a saUde dos sistemas
democrdticos do modo como os conhecemos até
hoje e diante da qual, honestos profissionais da
informacdo sentem-se impotentes e, na realida-
de, sdo. Porque a incontestdvel verdade é que
os meios de comunicagdo tradicionais perderam
crédito para a maior parte da populagéo, que
substituiu a confianca antes depositada nestes
meios por uma fé, quase infinita, na informacédo
que chega por meio das redes sociais.

E é explicavel esta inclinacdo
entusiasmada e entregue do
cidad@o frente a uma nova
forma de comunicar-se e re-
ceber informacgées, porque
esta dispensa os intermedia-
rios, que eram, até entdo, os
jornais ou as felevisdes, e o
interiorizam como proprietdrio
e também como autor de seu
préprio &mbito informativo.

Mas precisamente af reside o
problema, quando plataformas como o Face-
book enviam, a cada um, aquelas informagées
que respondem d&s suas necessidades e a seus
interesses, de modo que o sujeito vive, definiti-
vamente, sob uma redoma ou imerso em uma
bolha da qual n&o precisa e, na realidade, ndo
pode sair. Neste contexto, todos os dados e as
comunicacdes recebidas destinam-se a reforcar
os seus hdbitos, interesses e opinides. A exposi-
¢Go a ideias contrdrias & sua prépria posicdo,
sobre qualquer assunto, consideradas de inte-
resse geral, ndo existe, porque ou estas ideias
ndo aparecem na sua bolha ou séo feitas para
serem desacreditadas.

Os cidad@os passam a fazer parte, assim, de gru-
pos compactos e impermedveis.



Isto, por si s6, é grave, na medida em que produz
uma atomizacdo de infinitas bolhas auto-referen-
ciais, monoliticas e nas quais ndo hé lugar para
pontos de vista divergentes.

Esse mundo atomizado, que se faz forte protegi-
do por si mesmo, ao contrdrio, cria uma imensa
debilidade, porque é o perfeito e fértil terreno
para a difusdo das falsas noticias — o que hoje
¢ chamado de pés-verdade —, que ndo t&m ne-
cessidade de serem confrontadas com uma rea-
lidade que desmantelaria sua mentira, porque o
receptor da falsidade a assume como certa, na
medida em que reforca suas opinides ou crencas
e as encaminha para aqueles que compartilham
de sua bolha particular. Isso significa que sd@o
bilhdes de noticias falsas circulando pelo mun-
do a uma formidavel velocidade, no galope das
redes sociais, sem que seja possivel desmontar,
com minima eficdcia, as supersticdes. E, embora
o fendmeno seja tdo antigo quanto o desenvolvi-
mento das plataformas digitais, foi com o desen-
rolar da campanha presidencial nos EUA e com a
vitéria de Donald Trump que o problema passou
para a primeira fila da consciéncia de uma parte
da opinido publica ocidental.

E fato que tém sido desenvolvidos com sucesso,
nos Ultimos anos, projetos de verificacdo dos fa-
tos — o que, no mundo anglo-saxdo, recebe o
nome de fact-checking —, mas enquanto este es-
forco néo for incorporado por grandes compa-
nhias, como o Google ou o Facebook, a batalha
contra a viralizacdo das mentiras ou das meias-
-verdades ndo produzird efeitos sociais com re-
levéincia minima. E isso acontece porque a ativi-
dade dos jornalistas dedicados & verificacdo dos
fatos é limitada, ainda, a um consumo muito pe-
queno, principalmente das elites, e ndo alcanca
o pUblico em geral.

A atividade dos jornalistas
dedicados a verificacdo dos fatos é
limitada, ainda, a um consumo muito
pequeno, principalmente das elites, e
ndo alcanca o piiblico em geral

Enquanto nd@o houver uma participacdo mas-
siva por parte das populagdes interessadas na
luta contra a manipulagé@o, orientada a apre-
sentar como certas informacées falsas t&ém, em
sua maioria, o objetivo de conduzir a cidadania
a uma direcdo ou a posigdes determinadas, o
jornalismo estard seriamente ameagado e, & me-
dida em que o jornalismo estiver nesta posicéo,
estardo também a sadde das democracias oci-
dentais. Ou seja, o mundo livre.
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Apelos emocionais e que mo-
bilizam crencas pessoais sdo
mais eficazes para conquistar
a opinido publica do que fatos
objetivos. Este é o significado
de post-truth (pés-verdade), a
palavra emblemdtica do ano
de 2016, de acordo com o Di-

cionério Oxford.
Mas o que é realmente novo nesta definicdo?

O enfoque sobre as pessoas assimilarem conte-
Udos a partir de um processo de memorizagéo e
percepcdo seletivas, de acordo com seu repertério
de conviccdes, estd presente nas teorias de comu-
nicac@o que buscaram, no século passado, des-
vendar os caminhos da persuasdo.

A psicandlise demonstrou o poder dos aspectos
subjetivos e inconscientes nas agdes dos individu-
os. Mal-entendidos também séo frequentes na tra-
jetéria cientifica de teorias politicas, econémicas,
sociais e seu confronto com a realidade social re-
pleta de releituras e reinterpretacdes das certezas
produzidas pelo conhecimento objetivo.

Na politica brasileira, h4 uma antolégica frase,
cuja autoria é atribuida a vdrias raposas minei-
ras (Anténio Carlos de Andrade, José Maria Alk-
min, Gustavo Capanema, Tancredo Neves) que
diz: “em politica, o que importa é a versdo, ndo
o fato”.

Embora néo seja exatamen-
te uma nova descoberta, o
conceito de pés-verdade foi
revigorado a partir da explo-
sdo de informacdées geradas
ou reproduzidas na web. O
fendbmeno produz sinais de
alerta inquietantes. Nas midias
sociais, a auséncia de uma instdncia para esta-
belece filtros, separar o joio do trigo e colocar
em perspectiva visdes distintas, cria um quadro
propicio para ndo acreditar em nada do que o
outro diz, e se agarrar em sua prépria convicgéo.

As novas tecnologias conectam nudcleos familia-
res, amigos, grupos de discussdes. Neste territé-
rio — em que Facebook e Whatsapp s@o os princi-
pais vetores — descobrimos crencas, pensamentos
e valores que referenciom pessoas e comunida-
des, sejam préximas ou distantes, inclusive pa-
rentes longinquos. Estabelecemos cumplicidade e
memes que esbanjam humor e irreveréncia. Mas
surpresas e decepgdes se materializam também
neste espago. Discussdes acirradas e écidas sdo
corriqueiras. Lagos sdo desfeitos. S6 mesmo os
espiritos pacientes e imbuidos de avangado grau
de toleréncia conseguem se deliciar. O irreversi-
vel contexto da pés-verdade atropela um espago
que poderia favorecer a convivéncia e o didlogo.

Na era da pés-verdade, prédiga de acontecimen-
tos marcantes como a saida da Gra-Bretanha da
Unido Europeia e a disputada campanha eleitoral
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O desafio determinante
é a capacidade do jornalismo
de enfraquecer os construtores
interessados em meias-verdades
ou falsidades inteiras

norte-americana, fica claro que guerrilheiros da
“verdade” e guerrilheiros da “mentira” — ambos
alternando posi¢cbes — prosperam em contextos
altamente inflamdveis e radicalizados. A disputa
entre aqueles que gritaram “é golpe” e aqueles
que gritaram “é constitucional”, no Brasil, duran-
te a queda de Dilma Rousseff, cristalizam a ideia
de um mundo movido a paixées e crencas. Onde

a verdade ndo é mais necessdria.

O fenémeno remete & pergunta de como o jorna-
lismo, ou a imprensa, convive com os novos tem-
pos, extremamente polarizados, além de caracte-
rizados por audiéncias fragmentadas e dispersas.

O cendrio brasileiro pré-impeachment da presi-
dente Dilma Rousseff e a trajetéria de Trump rumo
ao cargo de presidente dos Estados Unidos — re-
velam realidades distintas nas quais o novelo con-
trovertido da pds-verdade envolveu fontes oficiais
e a imprensa.

No Brasil, durante o processo de impeachment
(fendmeno claramente recheado de verdades al-
ternativas), as promessas de um futuro radiante,
sobretudo na economia, alardeados pelos anti-
-dilmistas, foram endossadas com baixo grau de
questionamento por significativa parte da midia
brasileira. A entdo presidente pouco investiu nesta
disputa de narrativas e suas reagdes mais contun-
dentes, no campo da comunicacdo, ocorreram
somente no més de marco de 2016, trés meses
ap6s o acolhimento do pedido de impeachment
na Cémara dos Deputados.

Se a entdo presidente brasileira jamais colocou
o dedo em riste em diregdo & imprensa, postu-
ra oposta tem sido adotada pelo atual presidente

norte-americano.

Nos EUA, para sustentar sua narrativa, o candi-
dato e hoje titular da Casa Branca disparou du-
ras criticas sobre o comportamento da imprensa.
Trump, conhecido por disseminar crengas e abor-
dagens extremistas, utiliza amplamente as redes
sociais, um ambiente onde a checagem tem crité-
rios frouxos. E é exatamente nas redes sociais que
o presidente e seu nicleo duro ecoam, aos qua-
tro cantos, o que ele préprio dissemina como sua
“verdade”: “a imprensa é mentirosa”. As tensdes
chegaram ao ponto de o préprio Trump declarar
os jornalistas como as espécies mais desonestas
do planeta.

Em ombos os casos, a disputa crucial é quem
tem poder para estabelecer a “verdade” numa
era de (p6s) verdade. E uma realidade na qual os
emissores de noticias — na concepcdo de apurar,
checar, ouvir diferentes vozes — ndo sdo mais fa-
cilmente identificveis.

Os novos capitulos na equagdo comunicativa —
Estado, Imprensa e Cidaddos —, talvez sejam ca-
racterizados pela apropriagdo do burburinho digi-
tal das redes sociais e de escancaradas lutas em
torno da “verdade” (brigas com a imprensa).

Para o jornalismo, a pés-verdade significa ameaca
e oportunidade.

Em um primeiro momento, o jornalismo sai en-
fraquecido neste cendrio no qual “todo mundo”
é produtor de conteldo e cujo imperativo é com-
partilhar nas redes sociais imediatamente. Ler a
integra de um post raramente é a prdtica. Veri-
ficar a credibilidade da fonte, questionar o teor
ou levantar diuvidas sGo comportamentos igno-
rados. O importante é dar um clique e transmitir
manchetes que, via de regra, apontam culpados,



criam bodes expiatérios e oferecem solucdes ra-
sas para temas complexos.

Mas em um segundo momento, com tantas infor-
macdes desencontradas, espera-se o triunfo da
apuragdo rigorosa sobre as inconsisténcias do re-
lato. O exercicio trivial de checar a veracidade da
informac@o — na concepcéo do jornalismo, como
um bem social e servico ao piblico — poderd res-
taurar o papel do jornalismo como fonte confidvel
de informacéo, mesmo que em um modelo adap-
tado aos novos tempos, em que a multiplicacdo e
emissdo dos fatos estejam sob a égide das novas
redes. O desafio determinante é a capacidade do
jornalismo de enfraquecer os construtores interes-
sados em meias-verdades ou falsidades inteiras.

Para o jornalismo retomar seu referencial de ver-
dade circunstancial é necessdrio investimento,
inovacdo, equipes estruturadas. O quadro atual
é de uma indUstria em crise financeira e de iden-
tidade, cuja redugdo de custos se faz as custas
de demissdes que fragilizam as esperancas do
surgimento de combatentes da pés-verdade. Ao
contrdrio, o que assistimos hoje, inclusive no no-
ticidrio televisivo, € um jornalismo debilitado que
acaba por jogar mais gasolina no territério incen-
diado das paixdes e crengas.

Seja como for, o momento de separar o joio do
trigo abre a oportunidade de desmontar ardis de
spin doctores, ou de interesses politicos e ideolé-
gicos, dispersos no anonimato das redes. Existem
atores dvidos para estimular crencas radicais,
cultivar preconceitos e posicdes extremas que sdo
abragadas com fervor, principalmente nas redes,
onde os haters, trollers, portais fakes ou pdginas
especializadas em boatos, se proliferam. Sem fa-
lar que muitos ainda gozam do anonimato.

Nas conjunturas polarizadas, quando a maioria
da sociedade fica & mercé de agentes, cujo ha-
bilidade é criar cortinas de fumaca e manipular
informacdes, vale pensar em mecanismos de pro-

tecdo social. E necessdario avancgar em regulacées
que possam punir os inventores de mentiras e
meias-verdades.

Apresentar conviccdes com base em desinforma-
cbes pode ser compreensivel, mas oferece riscos.
Quando ninguém acredita mais que exista uma
verdade, ou algo aproximado, quando o que vale
¢ simplesmente acreditar na sua prépria razéo,
parece que a verdade estd sendo abolida ou ex-
pulsa da convivéncia social.

As consequéncias sociais deste contexto sdo inquie-
tantes. Na politica, o enfraquecimento da nocéo e
do valor da verdade é um perigo para a sociedade.
O roteiro previsivel aponta para o acirramento da
intoleréncia e para o estimulo ao totalitarismo.

A pés-verdade pode custar caro.
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Fernando Berckemeyer

pa pOs-verdade

13

Falar de pés-verdade estd na
moda. Como tudo que chega
a estar, no entanto, a pds-ver-
dade ndo é mais do que uma
reelaboracéo de algo que |4
existia. E um frasco novo que,
por acaso, quer parecer con-
tempordneo — “pds-moderno”
— para um vinho t@o antigo
quanto a opinido publica. Um
desses termos que os especia-
listas desta ou daquela drea do conhecimento hu-
mano inventam para fazer soar mais esotérica sua
descoberta e, por consequéncia, mais exclusivo
de seu conhecimento. “Hd espiritos que enturvam
suas dguas para que parecam mais profundas”,
dizia Nietzsche.

O Diciondrio Oxford consagrou o termo ‘pds-ver-
dade’ como a palavra do ano de 2016, afirmando
que esta é usada para referir-se as “circunstancias
na qual os fatos objetivos t8m menos influéncia
na formagdo da opinido publica que aquelas que
apelam para a emocg@o e & crenca pessoal”. Pois
bem, seguindo esta prestigiosa institui¢do, torna-
-se bem dificil pensar que, com esta palavra, os
estudiosos da politica descobriram um novo pla-
neta dentro de sua galdxia. Néo é por acaso que
ali, onde a democracia nasceu e, portanto, a rele-
vancia do que o publico poderia pensar (por mais
restritivo que este pudesse ser entendido), que
aqueles que se dedicavam a ensinar a arte de falar

nas pracas — os sofistas — tam-
bém chegaram a ser conheci-
dos como “manipuladores”.

Dizer, como afirmava hé pouco
um sensato artigo do jornal The
Economist, a diferenca entre a
politica da pds-verdade e a
simples mentira é que, no se-
gundo caso, “a verdade néo é
falsificada ou discutida, mas de
importéncia secunddria”, pois trata-se de “reforcar
preconceitos”, dando uma impressdo de distingéo
sofisticada, mas nédo &, realmente, mais do que
um palavreado sem fundamento. Néo houve po-
pulista na histéria da humanidade — e, novamente,
populistas existem desde a Grécia — para o qual a
verdade néo fosse de “secunddria importéncia” e
para “reforcar preconceitos”, na base do sucesso.

O componente emocional, por outro lado, tam-
pouco é nada novo: para “reforcar preconceitos”,
poucas coisas foram mais eficientes e praticadas
que manipular emocdes.

Creio, entdo, que Alex Grijelmo estd na diregéo
certa quando escreve que “podemos nos pergun-
tar, sobretudo, se a pés-verdade ndo formaré par-
te do que a proépria palavra denuncia, se ndo a
estard distanciando de vocébulos mais ultrajantes,
1 . ’ / A ’ 1 . ’
como ‘mentira’, ‘farsa’ ‘engano’, ‘falsidade’. So-
bre o que me atreveria a acrescentar que néo ape-



nas podemos nos perguntar, mas também somos
capazes de responder.

Dito isto, sim, acredito que nossa época tem uma
peculiaridade que fez com que os populistas e as
mentiras de sempre ganhassem, hoje, uma potén-
cia de alcance muito maior que em outros tempos.
As redes sociais deram megafone e audiéncia, no
debate publico, a milhées de pessoas que, antes,
podiam participar dele apenas dentro dos alcan-
ces limitados de suas casas, trabalhos e bairros.
Pessoas que, hoje em dia, podem colocar-se em
contato, em tempo real, com todos aqueles que
pensam — ou ndo pensam — da mesma forma que
elas e criar verdadeiras “tendéncias” de opinido,
capazes de mudar os rumos do debate piblico.

A partir da perspectiva mais pessimista, seria possi-
vel dizer, usando as palavras de Umberto Eco, que
a web e as redes sociais deram “direito de falar a
legides de idiotas” que antes ndo tinham voz. No
entanto, autorizado como &, este ponto de vista
ndo deixa de ser eminentemente elitista. Afinal de
contas, a sofisticacdo intelectual ndo anda sem-
pre de maos dadas com a sabedoria e vice-versa.
Podem ser mais suscetiveis, em termos gerais, aos
“argumentos” emocionais, mas as grandes massas
ndo tém, nem de longe, o monopdlio dos precon-
ceitos, da mesma forma que as elites precisam,
muitas vezes, de lucidez. Algo deve significar o
fato de tado rapidamente as declaracées do profes-
sor Eco terem se tornado virais nas mesmas redes
sociais as quais se referiam.

Seja como for, uma coisa é clara diante do artificial
conceito da pés-verdade: como todas as modas,
passard. E quando {4 tiver passado, todos voltare-
mos a falar da mentira no espaco publico. Néo te-
remos avancado muito neste interim, mas ao menos
teremos livrado o assunto deste véu de mistério com
o qual este pretensioso termo se cobriu e Nietzsche,
em algum lugar, poderd sorrir aliviado.

Seja como for, uma coisa é clara
frente ao artificial conceito da pos-
verdade: como todas as modas,
passard. E quando ja tiver passado,
todos voltaremos a falar da mentira
no espaco publico
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entre A falsidade £ o engano

Manuel Cruz

14

Que alcance discursivo cabe
atribuir ao surgimento do ter-
mo “pés-verdade” nos debates
da atualidade? Ensaiar uma
resposta, por mais aproxima-
da que seja, requer transitar
pelo territério das nuances.
Quanto a isso, conviria iniciar
salientando que, aqueles que celebram a supos-
ta novidade tedrica da pds-verdade, na realidade
sustentam que, tendo a nocéo cléssica da verdade
se tornado obsoleta, segundo eles, esta levou con-
sigo o que deveria ser considerada seu inevitdvel
par: a mentira, que deixou de ser algo condendvel
per se, ao passar, também ela, a ser relativizada.

A pontuacéo resulta essencial ndo apenas para in-
terpretar adequadamente os termos em discussdo,
mas também para entender, de maneira correta, o
diferente eco que estes estdo promovendo no de-
bate, como tal, dependendo do contexto em que
eles surgem. Porque, comecando pelo ¢ltimo, ndo
é por casualidade que onde o questionamento fe-
nha causado mais alvoroco sobre a verdade, tenha
sido nos ambientes culturais norte-americanos, no
qual, em razéo do enorme peso que tenha tido,
secularmente, a tradicdo puritana (George Steiner
deixou inGmeras pdginas sobre o assunto em Paixdo
Intacta), a mentira é considerada algo, de qualquer
ponto de vista, inaceitdvel, tanto no @mbito publico
quanto privado. Parece claro, no entanto, que em
nossa cultura — catélica, para simplificar — ndo haja
uma tendéncia a considerar as coisas da mesma

maneira. Assim, é um fato que
o mesmo comportamento — di-
gamos, um engano no &mbito
mais fntimo —, que no mundo
anglo-saxdo que expulsa seu
protagonista da vida publica,
entre nds ele seja julgado com
enorme benevoléncia e receba
uma reprovacéo social francamente inferior.

Agora sim, apontadas as diferencas contextuais,
convém entrar em um detalhe do conteddo dos ter-
mos em disputa. Provavelmente, os apologistas da
pos-verdade tenham sido beneficiados, de maneira
ilicita, por um elemento critico que, adequadamen-
te utilizado, ndo deveria gerar grandes problemas
em nds. A critica a determinados usos “rigidos” da
verdade, sem divida, resultou sauddvel em muitos
contfextos. Assim, o que funciona no campo do co-
nhecimento cientifico-positivo ndo pode ser trans-
ferido e, menos ainda, passado mecanicamente a
quaisquer outras dreas. Afinal de contas, a Verda-
de — absoluta e com letra maidscula — hd muito
tempo foi identificada pelo dogmatismo. Frente a
isso, absolutamente ninguém coloca em discusséo
que — apenas para dar um exemplo —, no Gmbito
da cultura resulta tao inevitdvel quanto conveniente
inserir a dose apropriada de relativismo.

Mas extrapolar esse necessdrio ponto de ceticismo
antidogmético para converté-lo em uma negacéo
absoluta da possibilidade de nos colocarmos de
acordo sobre o que é verdadeiro e o que ndo &,
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o que é informagdo e o que é mera opinido, o
que é descricdo fiel e o que é mera interpretacao,
constitui uma faldcia inaceitével, de qualquer pon-
to de vista. Uma faldcia que se baseia em uma
confus@o, a de pensar que, na esfera cientifica, a
parceira da verdade é a mentira quando, na rea-
lidade, este lugar é ocupado pela falsidade. Os
“erros” da esfera cientifica ndo séo mentiras, mas
inverdades e, deste modo, ninguém pode colocar
em causa a sua qualidade como tal — ou serd que
alguém consideraria uma pés-verdade meritéria
o questionamento da lei dos corpos em queda?
Por outro lado, as mentiras residem no admbito
humano e se opdem a sinceridade. Se fivéssemos
que dizer isso de uma maneira firme, dirflamos que
“algo” é falso, enquanto “alguém” diz uma menti-
ra. Formulando isto ainda mais sistematicamente:
mentira é esse erro que depende do interlocutor —
ndo se mente sem querer.

Né&o nos privemos de colocar exemplos: os da-
dos utilizados antes do referendo dos partidérios
do Brexit para convencer aos cidad@os briténicos
sobre a conveniéncia de deixar a UE eram, em si
mesmos, falsos e, além disso, mentira, a partir do
momento em que foram divulgados pelos primei-
ros, sabendo de sua falsidade. Referir-se aos mes-
mos, em termos de pés-verdade ndo deixa de ser
mais uma forma de fazer rodeios, se me permitem
usar uma express@o coloquial.

Mas, ao mesmo tempo, convém rejeitar um de-
senho que ndo deixe mais opgdes do que o de
levantar a questdo a partir da viséo cientifica, ou
talvez da moral — um tao inquestiondvel, o ou-
tro tdo escorregadio. Diante de tal dilema, talvez
resulte conveniente infroduzir a hipétese de que
o Ultimo valor a se defender ndo seja a verda-
de nem a sinceridade; o Gltimo valor deve ser a
comunicacdo no espago publico, dentro da pers-
pectiva de debater, democraticamente, aquilo
que convém a todos. Neste horizonte, é preciso
enquadrar quaisquer propostas tedrico-politicas,
incluindo a pés-verdade. Por isso, vale a pena

Uma falacia que se baseia em uma
confusdo, a de pensar que, na esfera
cientifica, a parceira da verdade é a
mentira quando, na realidade, este
lugar é ocupado pela falsidade

tentar atinar para uma formulagé&o mais pondera-
da possivel, que evite nos fazer ser arrastados por
conclusées, muitas vezes confusas, dicotomias
como as que temos comentado até agora — para
ndo mencionar o mais que recente conceito dos
alternative facts, cunhado por Kellyanne Conway,
conselheira-sénior do executivo da presidéncia
de Donald Trump.

Quicd o fato de colocar as coisas em termos de
pos-verdade, longe de esclarecer qualquer coisa,
cumpra com as ressonéncias provocadoras — me-
tade do caminho entre a epistemologia e a moral
—, na fungdo de desviar nossa atencéo sobre aqui-
lo que mais importa, que ndo é outra coisa sendo
o imperativo com qual deveria ser regido o debate
publico. Deixe-me dizer assim para concluir: ndo
deveria resultar admissivel, sob nenhum conceito,
e de nenhuma forma, na esfera publica, enganar
aos cidad&os.



ro acordo de paz nacoldmsia

Miguel Garcia Sénchez
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Ao longo de 2017, ficou evi-
dente que o conflito armado
entre o Governo colombiano
e as Forcas Armadas Revolu-
ciondrias da Colémbia (FARC)
chegou ao fim. Cerca de seis
mil guerrilheiros foram mobi-
lizados para irem em direcGo aos locais de con-
centracdo e, em breve, terd inicio o processo de
entrega das armas. Enquanto isso, o Congresso se
ocupa de uma agenda legislativa destinada a im-
plementar o contetdo dos acordos. Isso inclui uma
lei de anistia, os mecanismos de justica de transi-
¢Go e as garantias para a participacdo politica dos
ex-combatentes, entre outros aspectos.

Hd& apenas quatro meses, apesar do governo e as
FARC terem conseguido encerrar quatro anos de
negociacdes, a implementacéo da paz parecia in-
certa apds 50,22% daqueles que votaram no ple-
biscito de 2 de outubro dizerem ndo ao acordo de
La Habana. Por que os colombianos rejeitaram um
acordo que pée fim a 50 anos de guerra?

A opinido dos colombianos sobre a “paz” é multi-
dimensional e complexa. A pesquisa do Barémetro
de las Américas, realizada pelo Observatério da
Democracia, da Universidade dos Andes, mostra
que, desde 2004, cerca de 60% dos colombianos
apoia uma solugdo negociada para o conflito. Par-
tindo deste ponto de vista, os resultados do plebis-
cito foram surpreendentes. No entanto, de acordo
com a versdo 2016 deste estudo, apenas 40% dos

entrevistados apoiaram o acor-
do alcancado entre o Governo
e as FARC. Em se tratando da
participacdo politica dos ex-
-combatentes, menos de 20% a
aceitam. Em sintese, os colom-
bianos veem com bons olhos a
ideia de uma negociacédo para resolver o conflito,
mas lhes custa muito aceitar algum tipo de con-
cessGo que beneficie as FARC. Para o Governo
colombiano nao foi fécil “vender” um acordo que
é visto, por muitos cidad@os, como extremamente
generoso com os insurgentes.

A dificuldade de “vender” o acordo, soma-se um
ambiente politico polarizado. Em 2010, Juan Ma-
nuel Santos ganhou as eleicdes com uma plata-
forma que supostamente continuaria a politica de
mdo dura contra as guerrilhas de Alvaro Uribe.
Uma vez na presidéncia, Santos mudou o rumo
de seu governo, ao anunciar os primeiros conta-
tos com as FARC, decisdo que ndo foi bem re-
cebida por Uribe, que jd@ em 2012 liderava uma
forte oposicdo & politica de paz do Governo. O
distanciamento entre Santos e Uribe conduziv a
um processo de polarizacgo das elites, com re-
percussdes na opinido publica. Desde 2012, en-
tre os simpatizantes do ex-presidente, a confianga
nas instituigdes politicas entrou em colapso, assim
como o apoio a uma safda negociada ao conflito.
Em 2016, cinco entre cada 10 “uribistas” apoia-
vam uma solucdo negociada para o conflito. Em
contrapartida, oito em cada 10 “ndo uribistas” de-
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As eleicoes presidenciais
de 2018 sdo pressentidas como
um segundo plebiscito sobre
os acordos de paz

fendiam esta alternativa. Se a oposigéo de Uribe
se somou & enorme popularidade do primeiro e o
pouco carisma do segundo, é facil entender como
a lideranca do ex-presidente levou muitos eleitores
a rejeitar o acordo.

Finalmente, a campanha pelo “ndo” conseguiu
ativar o medo quanto ao acordo. Enquanto os pro-
motores do “sim” trataram de difundir os principais
componentes de um longo e complicado acordo,
os partidarios do “n&o” foram muito hdbeis pro-
movendo o medo aos termos do referendo. Em
um pais onde menos de 10% dos cidad@os vo-
tariam em um candidato das FARC, a campanha
do “ndo” convenceu a muitos que o pacto de paz
abriria o caminho para uma iminente mudanca de
regime. Além de anunciar a chegada do “Castro-
-Chavista” na Colébmbia, os adversdrios & propos-
ta foram hdbeis em difundir mentiras ou meias-
-verdades. A justica transicional foi apresentada
como uma total impunidade; aos pensionistas foi
dito, falsamente, que a paz seria financiada com
um imposto sobre seus proventos; aos trabalhado-
res se vendeu a ideia, fambém mentirosa, de que
os ex-combatentes receberiam um beneficio mais
elevado do que o saldrio minimo. Em um pafs
onde grande parte dos cidad@os ndo vive a guer-
ra, a campanha do “nd@o” conseguiu convencer a
muitos de que os custos da paz seriam maiores do
que o de continuar o conflito.

A luz desta reflexdo, o que é realmente memoravel
é que um presidente impopular tenha conseguido
convencer metade dos colombianos quanto aos
beneficios de pactuar um acordo de paz com uma
organizag@o na qual apenas 6% da populagéo
confia. O obstéculo do plebiscito foi superado e
os acordos estdo sendo implementados. E prové-
vel que o apoio & paz com as FARC aumente, &
medida que os cidaddos enxerguem que os ele-
vados custos da paz ndo sGo como se pensava.
No entanto, dada a enorme influéncia de Uribe
sobre a opinido publica, embora siga se opondo
a “paz de Santos”, o futuro do acordo permanece-
rd incerto. As eleicdes presidenciais de 2018 séo
pressentidas como um segundo plebiscito sobre os
acordos de paz.



atrrelevancia: o castigo

Albert Medrén

14

Ainda que a mentira se vista
de pds-verdade, permanece
sendo mentira.  Decidimos,
como sociedade, sucumbir ao
mundo orwelliano. Aceitamos
que o neologismo se impu-
sesse com o uso de conceitos
que ndo fazem nada além de
esconder uma realidade muito
pouco atraente. Aceitamos ser
controlados por milhdes de te-
las que nos observam todos os dias. Aceitamos,
dia a dia, deixar de ocupar nosso lugar na defe-
sa de sociedades livres e democrdticas. Fizemos
isso sem nos darmos conta. Adocando a realidade
com conceitos que funcionam como o placebo de
um frending topic. A pds-verdade nada mais é que
o reino da mentira.

A pés-verdade ndo é um fendmeno novo. Ao con-
trario. O que hoje chamamos de pés-verdade,
em outras décadas chamdavamos de propaganda.
A criacdo de realidades alternativas sob os co-
mandos do controle dos meios de comunicacéo.
Realidades alternativas que ndo se baseiam em
fatos, mas em emocdes. Realidades alternativas
que se baseiam na percepgdo, ndo em dados. A
diferenca em relacéo a outras épocas é que te-
mos ao nosso alcance hoje, ferramentas de dois
gumes. Por um lado, permitem ter acesso as fon-
tes de informagdo necessdrias para identificar e
combater a mentira. E ao mesmo tempo, ddo um

impulso jamais visto & menti-
ra, que corre como a pdlvora
e permanece na superficie du-
rante anos. E ao mesmo tem-
po possivel e impossivel.

Mas nem tudo é culpa da In-
ternet. A Internet ndo é nada
mais do que um canal. Uma
ferramenta. O lugar em que
algo ocorre. E sobre o uso da-
queles que querem criar uma realidade alternati-
va que devemos colocar no centro da discussé@o.
O que devemos analisar é por que permitimos
que aqueles que querem construir a sua reali-
dade & base de mentiras podem fazé-lo. O que
devemos discernir é como podemos usar todas
as ferramentas & nossa disposicdo para que a
verdade impere e como podemos viver em de-
mocracias fortes. E quanto a isso, a comunicacdo

tem muito a dizer.

Desde a ascens@o de Donald Trump & presidéncia
dos Estados Unidos, uma imagem aparece como
um cogumelo na minha fimeline do Facebook. E
um gréfico muito simples, com os logotipos dos
principais meios de comunicacao social deste pafs,
organizados de acordo com a sua confiabilidade
e com seu espectro ideoldgico. Essa imagem, que
aparece intermitentemente nas telas de milhdes
de pessoas todos os dias, ndo faz nada além de
nos lembrar que, no dia em que nos rendermos
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quanto a fer uma educagdo melhor, perderemos
esta guerra sem sequer termos nos apresentado no
campo de batalha.

Nossas sociedades continuam sem oferecer fer-
ramentas educacionais melhores para permitir
discernir a verdade da mentira. Vivemos em so-
ciedades com niveis de leitura infimos, programas
educacionais afetados por cortes e nas quais ape-
nas o on-line entraram em sala de aula. Se néo
nos educamos, somos vulnerdveis ds mentiras. Po-
demos ser alfabetizados, mas seremos ignorantes.
As condicées perfeitas para que o virus da mentira
se propague.

Deixamos de confiar nas instituicdes, na politica,
nas empresas. As parcelas de confianca no que
antes era quase sacrossanto ndo fizeram outra
coisa sendo reduzir ao longo da Ultima década.
Somos vulnerdveis as mentiras e ndo confiamos
naqueles que sd@o objeto destes ataques. Se antes
uma instituigdo tinha o beneficio da ddvida, hoje
outros se beneficiam dela.

Temos, portanto, um fértil terreno que sé pode nos
causar danos. As instituicdes, os governos, as em-
presas... nossas sociedades como um todo. E a
estratégia de resposta diante desta ameaca néo
pode vir da tradicdo. Néo se pode lutar contra a
pés-verdade com uma nota de imprensa. Nem
com um artigo no jornal Expansién. Esta guerra se
joga na rede. Os tanques ndo servem.

Esta guerra é travada em seus préprios espacos.
E preciso atacar a mentira onde ela é produzida.
Nao esperar que a agéo em outros campos permita
chegar a todos aqueles que |G acreditaram nela de
pés juntos. J& ndo hd tempo para avaliar se estar
ou n@o estar presente na rede é uma boa ou ma
decisdo. Ja ndo hd tempo para acreditar se esta ou
aquela rede social é boa ou néo para um interlocu-
tor. A mentira viaja a uma velocidade vertiginosa e
a batalha deve ser travada no mesmo campo.

Esta guerra requer uma nova
cultura de resposta. As instituicoes
devem perder, de uma vez por todas,
o medo de relacionar-se com
os cidaddos

Esta guerra requer uma nova cultura de resposta.
As instituigdes devem perder, de uma vez por to-
das, o medo de relacionar-se com os cidaddos. As
empresas devem entender que a melhor maneira
de aumentar as vendas é relacionar-se com seus
clientes. Quando uma mentira pode afetar a repu-
tacdo e, portanto, a confianca que as pessoas t&m
em uma instituicdo ou empresa, é imperativo res-
ponder. Na Change.org vemos, diariamente, mui-
tas pessoas fazerem uso da plataforma para iniciar
peticdes enderecadas as instituicdes e empresas.
Nao gerir esses pedidos e decidir ndo responder e
deixar nas entrelinhas a prépria instituicao, é sui-
cidio. Temos as ferramentas para responder. Néo
podemos esconder-nos da artilharia comunicativa
do século XX.

Como pessoas normais, devemos falar a pessoas
normais. Falar onde as pessoas estejam falando de
nds. Debater com emog@o o que diz a razdo. Do
contrdrio, as instituicdes sobre as quais se susten-
tam nossas democracias correm o risco de serem
irrelevantes. Esse é o grande risco da pés-verdade.
Ser tGo atacados e estar tdo desconectados que as
instituicdes e as empresas passem a ser irrelevan-
tes. Que a sua realidade alternativa, baseada na
mentira, passe a ser a alternativa & realidade.
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Eduardo A. Quirés

vee e independente

Nunca antes, os seres huma- “

nos tiveram tanta informacéo,

a tdo facil alcance, nem as so-

ciedades estiveram t&o interco-

nectadas. Tudo isso aconteceu

a uma velocidade em que a

atual geracdo de idade média

— 40/50 anos — foi testemunha

da maior revolucdo tecnolégi-

ca da humanidade. Isso pode ser dito rapidamen-
te, mas a reflexdo sobre o assunto é limitada.

O mundo estd diante de uma capacidade impen-
sdvel de aproveitamento prdtico do conhecimento
cientifico hd um par de décadas. A imaginacdo
foi a faisca que acionou o motor de realizacdes
transformadoras.

Sem andlise e reflexdo, os maiores avancos po-
dem converter-se em enormes desastres. Um dos
expoentes mais elevados sobre a utilizacdo da
imaginagd@o como fonte de inovagdo e criativida-
de no século XX foi Walt Disney: “Se vocé pode
sonhar, vocé pode fazé-lo”. Em seu mundo ma-
gico, uma das atracdes mais antigas, ainda em
funcionamento, é o “Carousel of Progress”, que,
de acordo com biégrafos de Walt Disney, era a
sua favorita.

Neste carrossel estd representada a vida de uma
familia americana ao longo do século XX e como
as mudangas tecnolégicas transmutaram a con-

vivéncia familiar até chegar &
atualidade, deixando o publico
diante do questionamento se os
maravilhosos avancos e a au-
tomatizacdo da vida séo real-
mente Uteis ou um desastre. Na
safda, cada pessoa forma sua
propria opinido.

Estamos diante do mesmo dilema em tempos de
Internet, redes sociais, informacdes em tempo real
e dispositivos que permitem — ou obrigam — a estar
permanentemente conectados, com a diferenca de
que ndo hé uma estagdo onde possamos descer
deste mundo que, além de dindmico, é invasivo.

Se, como individuos, temos pouco espaco para
discernir ou meditar sobre as influéncias que estas
novas realidades tm em nossas vidas, como socie-
dade, muito menos. Como ¢ dificil, enquanto cole-
tividade, refletir sobre o que racionalmente tem sen-
tido diante dos componentes emocionais que uma
imagem ou um meme, nGo apenas valem mais que
mil palavras, mas tornam impossivel que se produ-
za argumentos ou que venham a I&-los antes que
uma “opinido geral” jé esteja formada.

Em 2016, durante o plebiscito que consultou o
povo colombiano quanto aos acordos de paz, uma
das conclusées a que cheguei foi que a Colébmbia
ndo teve um debate real, apesar dos mdltiplos e
interessantes argumentos de cada setor. Quando



passei a analisar a consulta popular, fiquei com
a impressdo, no sentido figurado, de que aqueles
que votaram SIM estavam em modo AM, os que
votaram NAO estavam em FM e de que os dois
publicos ndo se encontravam em um terreno co-
mum para uma discussdo frutifera.

A Colémbia ou o Brexit sGo apenas exemplos da
falta de sentido de sociedades hiperconectadas
e com ampla interagdo comunicacional, mas na
qual, ao mesmo tempo, a polarizagéo e a inca-
pacidade de escutar o ponto de vista do outro,
levam a um estado em que a opinido publica néo
se forma, mas se deforma.

Em meio a este tipo de cendrio, as famosas fake
News causam impacto. Em outros tempos, talvez,
as chamdéssemos de rumores, sétiras ou, até mes-
mo, propagandas. O que elas causam é um forte
impacto, principalmente pela massiva divulgagéo
e por encontrar audiéncias férteis, que as aceitam
sem contestar. A forca do rumor ou mentira estd
na credibilidade daqueles que as propagam. Hoje,
essa forga estd no que, facil e massivamente, se
distribui e no desejo daqueles que as recebem, em
acreditar. Tanto é assim que o reconhecido criador
de noficias falsas, Paul Horner, disse: “Acho que
Donald Trump estd na Casa Branca por culpa mi-
nha” e, nos Estados Unidos, ndo foram poucos os
analistas que deram valor determinante a isso na
Oltima disputa eleitoral.

Vale ter em conta que a maioria das noticias fal-
sas ndo tém nenhuma génese ideoldgica, politica
ou proselitista. Depois, que a sua distribuicdo é
outra questdo, mas sua origem é principalmente
crematistica. A reveladora investigag@o do jorna-
lista Samanth Subramanian trouxe & tona o caso
do menino em Veles, cidade da Macedénia, que
com dois sites pré-Trump, chegou a cobrar US$
4 mil de publicidade on-line, do tipo AdSense,
do Google. O jornal The Guardian revelou que
em Veles, de 55 mil habitantes, foram registra-
dos mais de 100 sites pro-Trump, com contetdos

E fundamental que sigam
existindo meios de comunicacdo
comprometidos com o papel
responsavel, que lhes corresponde
desempenhar nas sociedades
democraticas

sensacionalistas. Quando Subramanian entrevis-
tou o menino macedénio, descobriu que ele ndo
tinha nenhum interesse em saber se Donald Trump
ganharia ou perderia as eleicdes, tudo o que ele
queria era ganhar dinheiro.

Diante desta situacdo, é fundamental que sigam
existindo meios de comunicacGo comprometidos
com o papel responsdvel, que lhes corresponde de-
sempenhar nas sociedades democrdticas, para que
o cidaddo possa contrastar a veracidade da infor-
macdo e encontrar espacos de expressdo. Também
é certo que os meios necessitam de autocritica e
também aprimorar cédigos que assegurem a con-
fianca e a credibilidade de suas audiéncias.

A realidade é complexa e intimidadora. Os avan-
cos tecnoldgicos, postos a servico da humanidade,
exigem reflexdo. Se a esta realidade agregarmos
ainda os interesses daqueles que se beneficiam
com a mentira, a manipulagdo, a demagogia e o
populismo, ao cidadéo restam poucas ferramen-
tas para se defender e proteger a democracia. O
principal, como em outras ocasides na histéria, é a
liberdade associada ao exercicio de um jornalismo
livre e independente. Se esta liberdade é preserva-
da, as outras estardo salvaguardadas.
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ou como construir deuses NA MEDIDA

Carlos De Angelis

13

A prépria ideia de pés-verdade
talvez possa, & primeira vista,
parecer uma moda efémera
apds sua eleicdo como a pala-
vra mais importante de 2016,
pelo Diciondrio Oxford. No
entanto, atrds desse conceito
se escondem profundas mudancas que pdem em
xeque a propria ideia de sociedade, pois se a hu-
manidade caminhou, durante séculos, em busca
da “verdade”, agora tende a relativiza-la.

Uma das transformagdes mais importantes da
humanidade foi passar de religides politeistas as
monoteistas. Na tradicdo greco-romana se ado-
ravam a inUmeros deuses, que protegiom cada
atividade humana. O surgimento do cristianismo
foi um organizador do sentido coletivo, gerando
referéncias “verdadeiras”, onde a Igreja passa a
ser central na regulagdo da vida social e intima
das pessoas, produzindo uma relativa estabilida-
de na geragdo da verdade. No entanto, a partir
do século XVI, uma alternativa comeca a surgir:
Copérnico, Descartes e Darwin, entre muitos ou-
tros, produziram um novo regime da verdade: a
ciéncia, que deslocava a crenga como explicacdo
dos acontecimentos naturais.

As “revolucdes burguesas” levaram ao fim das
monarquias absolutas e ao surgimento dos esta-
dos-nagdo, com o aparecimento de duas novas
fontes de “verdades”: a juridica e a estafistica.

Também florescem novos ato-
res: a burocracia, o sistema
politico, a opini@o publica e o
jornalismo. A opinido publica
serd o espaco social de legiti-
macdo da verdade socialmen-
te aceita.

A partir das Ultimas décadas do século XX, uma
mudanga radical nas sociedades contemporaneas
comeca a surgir. A queda do Muro de Berlim e do
bloco soviético marcam o fim de um mundo dividi-
do em dois blocos antagénicos. A seguir, a revolu-
cdo das tecnologias infocomunicacionais, basea-
das na Infernet, aceleram os tempos de um mundo
que se globaliza a uma velocidade sem preceden-
tes. Os meios de comunicagdo se multiplicam, as-
sim como os suportes que carregam um actmulo
de informagdes incessantes e discordantes.

No entanto, e como um paradoxo, longe de esta-
belecer novos valores globais, os individuos vol-
taram-se & individuacéo e & busca da realizacéo
pessoal. Uma das viradas que marcam o terre-
no dessa mudanca é a passagem da religido a
espiritualidade. Enquanto as religides buscavam
manter um corpo doutrindrio rigido, as novas for-
mas de espiritualidade sdo flexiveis, fomentando
o “viver o presente”, mobilizando sentimentos e
emogdes que encorajam a “auto-realizacdo”, a
satisfagd@o instanténea, o “ver-se bem” como pas-
so imprescindivel para o “sentir-se bem”.



A contrapartida da individualizagéo é a renidncia
a sentir-se parte de uma comunidade, fazendo
surgir uma crescente apatia pela coisa publica.
Ao invés disso, as pessoas tendem a envolver-se
emocionalmente, baseado em afinidades, em re-
des sociais que fortalecem seus pontos de vista
e tendem a romper ou reduzir as relacdes com
o mundo off-line. O fragil pertencimento no am-
biente social leva os individuos a terem um super-
ficial e fragmentado conhecimento do que acon-
tece ali, o que faz com que a grande ferramenta
de medicdo do século XX, a pesquisa de opinido,
encontre dados contraditérios, com grandes va-
riagdes em um curto espaco de tempo e, final-
mente, “falhe” em suas suposicdes, precisamente
porque resulta impossivel prever o futuro sobre os
comportamentos deste novo sujeito, que ndo se
reconhece na histéria.

Como resultado, nas primeiras décadas do século
XXI, um ator com um potencial acesso a todas as
informagdes disponiveis vai se constituindo, con-
sumista, insatisfeito e que desconfia da politica
como ferramenta de transformacédo, abandonan-
do aideia de “mudar o mundo”, pensamento pre-
dominante nos anos 60 e 70.

Nesta nova era, as verdades universais séo aban-
donadas e a ideia da objetividade é rejeitada, in-
clusive quando sustentada por dados evidentes.
Os individuos se sentem capazes de construir, de
forma independente, suas préprias verdades e
crencas — seus préprios deuses, na medida — e de
valores que, em outros momentos, pareciam in-
discutiveis. As férmulas anteriores para questionar
o corpo social com argumentos e |6gicas discur-
sivas caem no vazio — |G ndo significam nada — e
passam a ser substituidas por frases curtas e efe-
tivas e imagens sugestivas, como novas férmulas
que estimulam as cordas emocionais e que apon-
tam para o medo e para a ironia.

Nesta nova era, as verdades
universais sao abandonadas e a ideia
da objetividade é rejeitada, inclusive
quando sustentada por dados evidentes

Os criticos da pés-verdade argumentam que este
estado de coisas facilita a manipulagéo e o en-
gano de uma massa propensa a acreditar em
falsas noticias (fake news), a considerar rumores
infundados como reais e a apoiar posturas extre-
mas com facilidade — como o neonacionalismo
e o fundamentalismo religioso —, sem analisar as
consequéncias a longo prazo, termo praticamente
eliminado na cultura atual, no entanto, a prépria
dindmica social de um mundo incerto prepara o
terreno para um futuro inimagindvel hoje.
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Carolina Pina

JURDICOS DA fake news

14

No Direito ndo existe pds-ver-
dade, existe a verdade. Néo
cabem os fatos alternativos,
mas unicamente os fatos. E
tampouco existem as chama-
das fake news, mas as noticias
inveridicas.

Na raiz das Oltimas eleicdes norte-americanas,
o debate acerca do impacto que as noticias fal-
sas tém em nossas sociedades ndo deixou de ser
exacerbado. Vivemos tempos hostis & verdade e &
objetividade.

A chamada pés-verdade irrompeu o debate publi-
co, mas ndo é um conceito novo, como tampouco
as falsas noticias o s@o: nos encontramos simples-
mente diante de pura propaganda, difundida com
os fins mais espUrios: manipular a opinido publica
ou, simplesmente, obter um rendimento econémi-
co pelo aumento do trafego nas paginas web, que
divulgam esses tipos de “informagoes”.

Embora o acesso universal & informagéo e & opi-
niGo, gragas a Internet, devam ser bem-vindos,
também fizeram com que os meios de comunica-
cGo passassem ndo apenas a informar e opinar,
mas com que qualquer pessoa possa dar publici-
dade a todo tipo de afirmacées, verdadeiras ou
ndo. Daf surgem as fake news — noticias na forma,
mas ndo no conteddo.

Do ponto de vista juridico, a
uma noticia jornalistica, neces-
sariamente, deve-se aplicar o
juizo de veracidade, o que ndo
implica que uma noticia deva
ser verdadeira — infelizmente,
desde Platéo, sabemos que a
verdade é algo resvaladico, di-
ficilmente alcancavel por aqueles que residem na
caverna e apenas podem perceber sombras da
realidade. Entdo, posto assim, o que é verdade
para o Direito? Quais sdo os limites da liberdade
de expressdo e de informacdo neste contexto?

Em termos legais, o problema das fake news se
dd quando ocorre um conflito de direitos. Tais
conflitos s@o produzidos entre a informagdo
transmitida e os direitos fundamentais das pesso-
as afetadas por dita informacgéo, principalmente
a honra e a intimidade. A jurisprudéncia espa-
nhola desenvolveu amplamente os critérios de
ponderacdo para nossos dias. Na verdade, po-
demos inclusive retomar uma decisdo do Supre-
mo Tribunal de 1912, que resolvia um conflito
provocado por uma noticia — falsa —, publicada
pelo jornal El Liberal, divulgando que um frade
havia sequestrado a filha do prefeito e que esta,
meses antes, havia dado & luz a um filho seu. O
Supremo Tribunal, em termos préprios da época,
id@ declarava que o jornal, por meio da publi-
cagdo de uma informagéo que se provou falsa,
havia caluniado a jovem filha do prefeito, cau-
sando-lhe um dano moral.
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Ndo convém ouvir os cantos
de sereia que clamam por uma maior
regulamentacdo: a exuberancia
regulatoria poderia aportar
mais incerteza

Nos dias atuais, o Tribunal Constitucional (TC)
declara que, em um caso de difamagédo, deve-se
atender: (i) o interesse geral da informacéo, ana-
lisada caso a caso, tendo em conta o contexto
da noticia; (ii) a veracidade da informacéo.

A veracidade de uma informagéo é um ponto-
-chave que aqui nos interessa. Como |4 anteci-
pdvamos, a veracidade ndo significa que uma
informacdo seja absolutamente certa, mas, antes
disso, derive da diligéncia que o autor da infor-
macdo tenha demonstrado em sua averiguacéo.
Assim, de acordo com a jurisprudéncia espanho-
la, uma informacdo seria considerada verdadei-
ra, mesmo que posteriormente se revele errénea,
sempre e quando o informador: (i) tenha empre-
gado a maxima diligéncia profissional exigida, e
(ii) tenha levado a cabo um suficiente trabalho
de averiguacéo dos fatos. Esta diligéncia do in-
formador dependerd, em todo caso, do objeto
da noticia, da fonte da noticia ou das possibili-
dades de confrontar a mesma. Cumprindo estes
requisitos, a informacdo estaria amparada pela
liberdade de informacéao, tal como reconhece a
Constituicdo Espanhola, no artigo 20.1.d).

Quanto & liberdade de expressdo, esta se vé li-
mitada por aquelas restricdes necessdrias, em
uma sociedade democrdtica, de proteger a re-
putacdo ou os direitos de outras pessoas. Nas
palavras do TC, a liberdade de expressdo néo
ampara o insulto. Por esta razéo, ainda que as
opinides ndo estejam sujeitas ao julgamento da
veracidade, estes ndo devem conter conteddo
calunioso, ofensivo ou que dane a dignidade, a
reputagéo ou a honra de uma pessoa, difaman-

do-a. Em todo caso, a mais recente jurisprudén-
cia do Tribunal Europeu dos Direitos Humanos,
na senfenca Losantos, revela que a liberdade de
express@o dos informadores goza de uma ampla
margem para O exagero ou para a provocagao —
ds vezes, ofensiva.

Para aquelas manifestagdes de maior intensida-
de, o legislador espanhol configurou certos de-
litos: principalmente as caltnias — consiste em
imputar, falsamente, a pratica de um delito — ou
as injUrias —-manifestacdes intencionais que com-
prometem seriamente a reputagdo de uma pes-
soa. Além disso, o direito penal também pune
aquelas manifestacées que alimentam o chama-
do discurso de édio — com motivacdes racistas,
por exemplo — ou que exaltam o terrorismo e
humilham suas vitimas. Neste Ultimo édmbito, os
tribunais condenaram, recentemente, a autores
de certos textos em redes sociais que justificavam
a violéncia terrorista, por violarem gravemente
os valores da tolerGncia que inspiram nosso or-
denamento juridico.

Diante do surgimento de novos tipos de noticias,
que ndo cumprem os padrées minimos de vera-
cidade, devemos enfatizar o papel do jornalismo
auténtico — devidamente adaptado aos novos
contextos tecnoldgicos —, como uma espécie de
céo de guarda da democracia. Usando as pala-
vras de Thomas Jefferson, precisamente um dos
pais fundadores dos EUA — hoje tdo ameacado
pela manipulagdo politica: “se me fosse permi-
tido escolher entre um governo sem jornais ou
jornais sem governo, néGo hesitaria em escolher
o segundo”.

Em todo caso, nGo convém estigmatizar as re-
des sociais porque uma minoria de seus usud-
rios as utilizam para disseminar informagées de
veracidade questiondvel. As redes sociais sdo
uma ferramenta de informacéo e, sobretudo, um
reflexo da nossa sociedade. NGo se pode pedir
que as redes sociais se convertam em juizes dos



confeddos que nelas sdo publicados, principal-
mente porque a legislacéo europeia na matéria
— Diretiva do Comércio Eletrénico — proibe, ex-
pressamente, que se configure legalmente uma
obrigacdo geral de vigiléncia dos contetdos que
estas acolhem. Na verdade, antes desses proble-
mas, as principais redes sociais |d incorporaram,
em suas politicas, termos de uso para assegurar
o respeito & legalidade e dos principios citados.

A desinformacéo causada pelas fake news pode
ser um problema social, mas tendo em conta as
ferramentas que nosso ordenamento tem para
proteger a liberdade de expressdo e de informa-
cdo, ndo convém ouvir os cantos de sereia que
clamam por uma maior regulamentacéo: a exu-
beréncia regulatéria poderia aportar mais incerte-
za. Em vez disso, seria desejavel melhorar a pro-
tecGo dos direitos que desfrutamos, assim como
meios de Justica para garantir esta tutela.

UStoO
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Rosa Townsend

paverdade

14

Donald Trump passou toda sua
vida faltando com respeito &
verdade. Funcionou muito bem
nos negdcios, nos reality shows
e na politica. E, embora o ta-
manho e a ousadia de suas fal-
sidades o tenham convertido no
epicentro do terremoto mundial da pés-verdade, é
indiscutivel que a mentira é uma velha ferramenta
politica em todos as partes. A grande novidade
é o seu nivel de aceitag@o entre uma parcela do
eleitorado dos Estados Unidos, algo impensdvel
em um pais que nunca havia perdoado a falsida-
de, como demonstraram Watergate e tantos outros
casos emblemdticos do puritanismo idiossincrdtico
norte-americano.

Como explicar, entdo, o “fenémeno Trump,” a mu-
danca de paradigma que supde nossa sociedade
e suas possiveis consequéncias disruptivas? Seriam
necessdrios volumes para responder & complexi-
dade da situagdo, mas, em resumo, o que ocor-
reu é que a politica do espetdculo e a leveza se
apoderaram de Washington. Apoiado por 62,9
milhdes de eleitores trumpistas, alérgicos & “infe-
liz mania de pensar”, que infelizmente provoca o
desprezo das classes pensantes, os egg-heads, da
era maccarthista.

E verdade que o anti-intelec-
tualismo sempre foi uma forca
latente nos EUA, que se mostra
esporadicamente, mas nunca
havia destruido com a virulén-
cia com que o fez na eleicdo
presidencial de 2016. Nesta
ocasido, foi reforcado pela onda dominante da
emocionalidade politica, que sobrepde as crengas
pessoais aos fatos objetivos. A verdade. De pesso-
as que votam com as visceras e ddo boas-vindas a
tudo o que confirme seus preconceitos, ainda que
cheguem na forma de noticias escandalosamen-
te falsas, divulgadas por dezenas de sites on-line,
como o National Report, Liberty Writers News, Brei-
tbart, Empire News, InfoWars ou o Civic Tribune. E
logo repetidas por um exército de ativistas Alt-right
(o nacionalismo branco), e pelo préprio presidente
Trump e assessores ao seu redor.

Mas, antes de mais nada, é importante colocar
os nimeros em um contfexto: a populagédo geral
dos Estados Unidos &, oficialmente, de 325 mi-
lhées — incluindo residentes legais ndo nacionali-
zados —; 231,6 milhées tém capacidade de votar,
dos quais apenas 138,8 milhdes decidiram exer-
cer o seu direito de voto e 92,7 milhées optaram
por ficar em casa. Em outras palavras, Trump foi
eleito por apenas 27% da populacdo votante e
19% da populacéo em geral.



Os nUmeros explicam a perplexidade que vive
a esmagadora maioria dos cidaddos nos EUA.
A sensagGo de ser personagens de ‘1984', de
Orwell — o livro mais vendido aqui este ano —, re-
féns, além disso, do que o historiador Fritz Stern
chamou de “a irracionalidade popular”, que faz
com que as massas se submetam ao “misterioso
carisma dos ditadores”. Trump n@o parece ser, no
momento, um ditador, mas por sua demagogia
populista, tem tons cada vez mais autocrdticos.

Trinta e trés anos depois dessa sociedade antiuto-
pica imaginada por Orwell, a Casa Branca criou
seu Ministério particular da Verdade, a partir do
qual nossos Winstons — como o personagem de
1984 — tentam inocular enormes mentiras, que
a ministra da propaganda, Kellyanne “Winston”
Conway, as chama, impunemente, de “verdades
alternativas”. Como quando asseguraram que
milhdes de pessoas haviam participado da posse
de Trump, aparentemente fantasmas, porque nin-
guém as viu; ou os cinco milhdes —também espec-
trais — que votaram fraudulentamente, de acordo
com o préprio presidente, a favor de Hillary Clin-
ton. Sem esquecer os whoppers, com os quais o
egélatra Trump, nos quis fazer crer que Obama
havia “nascido no Quénia”, ou que o ex-presiden-
te, junto com Hillary, foram nada menos que os
“fundadores do Estado islémico”.

E assim, um exemplo apds o outro (132 falsidades
de Trump apenas em seu primeiro més, segundo
o jornal The Washington Post), esta presidéncia
orwelliana estd revelando uma perturbadora es-
tratégia: substituir a realidade objetiva por uma
alternativa, silenciar os principais meios de comu-
nicac@o e limpar toda a dissidéncia. Uma férmula
perfeita de manipulacdo da opiniGo publica, para
os tempos onde a pés-verdade corre. Pelo menos
é isso que pretendem.

S6 o tempo ira revelar quem
¢ o verdadeiro inimigo do povo,
se a imprensa ou Trump

Mas entre todas as investidas, nenhuma supera a
guerra travada para a morte dos principais meios
de comunicagdo, j& oficialmente considerados
" - = " 7

pela Casa Branca como “a oposicéo”. Até o extre-
mo de que em um dos seus devaneios, as 4h32 da
madrugada, Trump declarou a imprensa como “A
inimigo do povo”, por meio do Twitter.

No diciondrio tfrumpista “inimigos” s@o os jornalis-
tas que cometem a auddcia de dizer verdades, de
investigar os fatos, de vigiar os abusos de poder
e expor a corrupcdo. Por isso, urge corroer a sua
credibilidade. Até que chegue o momento em que
a grande maioria da sociedade creia apenas no
presidente e em seus meios servis.

Agora que se cumpre exatamente um século de
que Lenin publicou, no jornal Pravda, o ensaio inti-
tulado “O inimigo do povo”, ndo deixa de ser uma
grande ironia histérica que um presidente dos EUA
utilize idéntica retérica contra uma das instituicoes
que desempenham um dos papeis cruciais na de-
mocracia mais antiga do mundo.

Sé o tempo ird revelar quem é o verdadeiro inimi-
go do povo, se a imprensa ou Trump.
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NA AMERICA LATINA, TEMOS
UMA LONGA EXPERIENCIA
COM A POS-VERDADE E O
POPULISMO

A revista The Economist descre-

ve o conceito da pds-verdade

como uma confianca em afir-

magdes que se “sentem verda-

de”, mas que ndo se apoiam na

realidade. As vitérias de Trump

nas elei¢des presidenciais dos EUA e do Brexit, na
Gra-Bretanha, fizeram com que Diciondrio Oxford
a elegesse como a palavra do ano.

No Chile, o ministro da Fazenda, Rodrigo Valdés,
fez alusdo ao fenémeno no final do ano passado
e alertou sobre o perigo que o “clima beligeran-
te” gera no debate publico. Dando asas, talvez, a
uma frustragéo acumulada, disse que os exageros
sdo nocivos e ndo ajudam a criar um espago para
o bom desenvolvimento das politicas publicas.

Lamentavelmente, tudo indica que na campanha
presidencial que se aproxima, no préximo ano, o
que prevalecerd serd a pés-verdade e ndo os fatos.

Fora do Chile, os dois primeiros meses de Trump
na Casa Branca confirmam que o biliondrio em-
presdrio estd apostando nas emocdes e ndo nos
fatos. E claro que estamos vivendo em uma era
na qual as pessoas tm menos paciéncia para
fatos, dados e verdades.

Esta era, na qual as emo-
coes e “afirmacées” que se
‘sentem verdade’, mas nédo
se apoiam na realidade “tém
precedéncia sobre o objetivo e
a realidade”, cria um enorme
desafio para os meios de co-
municacdo.

Editores e diretores de comu-

nicacdo ao redor do mundo
estdo se perguntando sobre como reagir a des-
confianca e falta de credibilidade e o que fazer
para continuar se conectando com suas audién-
cias. Audiéncias que deixaram claro que querem
maior transparéncia e maior participacdo. Audi-
éncias que s@o céticas dos tecnocratas (em gran-
de parte, por culpa dos préprios tecnocratas) e
que querem ser consultadas e ser participes das
solugdes para seus problemas.

E esse desafio ndo existe apenas para a midia.
Empresas e lideres politicos também a enfrentam.

Os seres humanos sempre gostaram de ouvir
boas histérias. Seja na forma oral, como nossos
antepassados homens das cavernas, em videos
de 30 segundos ou em 140 caracteres. O de-

safio para os meios de comunicagéo é contar
boas histérias.



E Trump e o resto dos populistas que estdo assus-
tando o modelo liberal baseado na racionalidade
que prevaleceu no Ocidente desde o final da Se-
gunda Guerra Mundial, o entendem perfeitamen-
te. Como disse com e|oquéncio, recentemente,
o ex-primeiro-ministro briténico Tony Blair: “para
eles e seus seguidores, a razéo e os fatos sGo uma
irritacdo, a evidéncia uma distracGo e impacto
emocional do que eles dizem e prometem é tudo
o que importa”. Esses movimentos converteram-
-se em um “refUgio da realidade” e uma desculpa
para n&o enfrenta-la.

O que estamos vivendo é uma enorme onda con-
trdria ao que as pessoas veem de injusto na glo-
balizagéo, contra as elites. E o que fazem esses
lideres populistas é convencer aos descontentes —
que sdo muitos — de que eles t&m a resposta para
isso e que sua resposta € a Unica. E, além disso,
que eles s@o os Unicos que estdo “contando com
firmeza” tudo o que estd acontecendo, quando na
realidade, estdo fazendo justamente o oposto.

O meio do qual faco parte acredita profunda-
mente na batalha das ideias. Nosso compromisso
sempre foi o de fazer um jornalismo interpretativo
e com paixdo, mas — e isto é muito importante
— baseado em fatos e verdades. Estamos no ne-
gécio de inferpretar e refinar os argumentos para
transformd@-lo em relatos que emocionem, mas
sempre baseados em verdades. A verdade e os
fatos sim, importam.

E é por isso que a nossa receita para continu-
ar sendo relevantes e influentes é mais verdade,
mais realidade, mais transparéncia e a apostar
em contar histérias com paixdo. Ndo se pode
subestimar o poder das pessoas. Se hd ideias,
histérias, relatos que impactem e emocionem, as

pessoas vao reagir.

O erro cometido pela imprensa ocidental com
Trump e durante o Brexit foi menosprezar as histé-
rias, as sombras e os desafios de muitas pessoas

Ndo se pode subestimar
o poder das pessoas

que ndo se viram beneficiadas — ou ndo o veem
— de forma real e prdtica com a globalizacéo, o
capitalismo e a era digital. A imprensa se tecno-
cratizou e sem perceber, se convertfeu em parte
da elite, do mesmo poder que tem como dever
e missGo analisar e fiscalizar. Mostrou nimeros,
fatos e realidades, mas ndo todos e sem emocéo.

No nosso Chile acontece algo semelhante, mas
ao mesmo tempo diferente. A imprensa dominan-
te sempre foi parte do poder, nunca um ques-
tionador. E seu erro foi se concentrar em contar
histérias macro, que mostravam o inegdavel pro-
gresso e boom experimentado pelo pais nos Ul-
timos 30 anos. Em muitos aspectos, isso refletiu
sobre o que era o relato oficial da elite governan-
te e do empresariado. Mas néo contaram a his-
téria dos negligenciados, da desigualdade, dos
abusos e da corrupcdo. Todos temas que, pouco
a pouco, véo retirando a legitimidade do modelo
e do sistema e deixando espaco em aberto para
que a pés-verdade se instale no debate.

A minha resposta é que, diante desse desafio, s6
é possivel responder, como disse antes, com mais
verdade, melhores histérias e com relatos que
emocionem.
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A expressdo pos-verdade — ou
post-truth, em sua verséo origi-
nal — néo é um dado recente,
mas se converteu em um viral
redes
sociais — e, portanto, de uso
generalizado, durante a cam-
panha do atual presidente dos
Estados Unidos, Donald Trump. A sua massiva
utilizacé@o levou o Diciondrio Oxford de 2016 a
elegé-la como a palavra do ano. E verdade que
esta classificagcdo ndo implica em qualificé-la de
forma correta ou licita, mas supde uma certa su-
bestimacdo dos principios éticos que o conceito
da pés-verdade viola.

— como chamam nas

Sobre a nocdo de pés-verdade, cabe defini-la
como “aquilo que é aparentemente verdadeiro,
resultando mais importante do que a prépria ver-
dade”. Gregorio Cano Figueroa, no jornal Clarin,
edicéo de 22 de novembro de 2016, observa que
a pés-verdade é o fendmeno em que “os fatos
objetivos sdo menos influentes na formacgdo da
opinid@o puUblica que o apelo & emogdo e a cren-
ca popular”. Isto significa que as sociedades, des-
lumbradas com o discurso e com a propaganda,
deixam de lado a verificacéo e a andlise dos fatos,
para, mansamente, aceitar como vdlidas as men-
sagens de lideres, politicos e aventureiros.

Na realidade, a pés-verdade deturpa os principios
bdasicos da convivéncia humana, como o culto &
verdade e & honestidade, e favorece as atitudes

que se valem do engano e da
mentira ou das meias-verdades
para que prevalecam seus infe-
resses e vontades. A verdade é
ou ndo é. Ndo existe a meia-
-verdade nem mesmo a verda-
de subjetiva. Falar de “minha
verdade” é um afentado &
razdo. Pode haver opinides e sobre este assunto
cabe a mais ampla liberdade para que cada pes-
soa emita a sua, sobre qualquer assunto. Mas se
trata de fatos objetivos como, por exemplo, o nu-
mero de habitantes de um pafs, seu Produto Inter-
no Bruto, o nivel de educacéo dos seus cidadéos,
a situagdo financeira de uma empresa, a divida
pUblica ou o déficit fiscal, ndo cabe nada além da
realidade obijetiva, que é uma sé. Tudo o que se
proponha a dissimular a verdade, seja modifican-
do-a grosseiramente — como a manipulacdo das
estatisticas —, seja ocultando fatos que desinfor-
mam o leitor, seja valendo-se do uso de artificios
que alteram uma contabilidade, sdo adulteracdes
da verdade. Ao longo da histéria, a tergiversa-
cbo e a fraude estiveram presentes. Vale recordar
aquela conhecida estrofe de Ramén de Campoa-
mor (1807-1901): “Neste mundo traicoeiro, nada
é verdade ou mentira, tudo estd de acordo com a
cor do cristal com que se olha”.

Se a pés-verdade refere-se & prevaléncia dos senti-
mentos e emocdes sobre a realidade objetiva, e se
a ela recorrem, principalmente politicos demago-
gos e populistas, em busca do apoio dos cidadaos,
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Nos Estados Unidos proliferam-se
as manifestacgoes contra Trump
e suas primeiras decisoes

o que existe é uma grosseira distor¢Go da realidade
em busca do apoio popular. E as consequéncias
sGo dbvias: o voto a favor de Trump — verdade que
com um sistema complexo e pouco compreensi-
vel, j@ que Clinton obteve a maioria do voto po-
pular — levou & presidéncia da primeira poténcia
um personagem de trajetéria obscura, dominado
por seus impulsos e que parece que governard por
meio de tweefs. E o resultado de uma campanha
baseada na emocéo, que deixou de lado a and-
lise objetiva e racional. E preciso reconhecer que
a candidata alternativa ndo era a melhor, mas é
indigno que o fato tenha lugar na democracia mais
antiga do planeta e que seus autores, na pds-ver-
dade ou post-truth, defendam-se com cinismo para
voltar & batalha. A demagogia e o populismo, que
escondem a realidade e transbordam em ofertas e
promessas ocas e irrealizdveis em busca dos votos,
eram mais préprias dos paises latino-americanos
do que dos anglo-saxdes. Mas a Europa tampouco
esteve livre desses fendmenos: Hitler e Mussolini,
com os efeitos brutais da Segunda Guerra Mun-
dial, foram resultado do avassalamento dos ale-
mées e dos italianos, obnubilados pelo charlato-
nismo de seus lideres.

A eleicdo de Trump, a votagdo majoritdria, no Rei-
no Unido, para abandonar a UniGo Europeia, o
Brexit, e a rejeicdo das reformas constitucionais
lideradas pelo ex-primeiro-ministro italiano Matteo
Renzi, sGo consequéncias do neopopulismo.

Nos Estados Unidos proliferam-se as manifesta-
¢oes contra Trump e suas primeiras decisdes. O
Reino Unido enfrenta a sua eventual desintegra-
¢Go pela possivel separacdo da Escécia, que néo
quer deixar de ser parte da Unido Europeia. E a
[talia se vé atolada, mais uma vez, em uma muito
perigosa instabilidade politica.

Junto com a necessidade de voltar ao culto dos
principios e normas fundamentais como a hones-
tidade e a verdade, a sociedade universal — agora
tdo integrada — deverd rejeitar e condenar o enga-
no e a mentira — a pés-verdade —, que facilitam a
proliferacdo dos regimes autoritdrios e corruptos.
E também as prdticas privadas, cujo Unico obijeti-
vo é o dinheiro, sem reparar nos meios utilizados
para obté-lo.



Myriam Redondo

pa tormenta global
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Entre 2007 e 2016, cerca de
20 mil jornalistas deixaram al-
guma cidade dos Estados Uni-
dos em funcéo de demissdo ou
em decorréncio de abandono
forcado, segundo o professor
da Universidade de Kansas,
Scott Reinardy. Entre meados
de 2008 e outubro 2015, a
imprensa espanhola perdeu 12
mil funciondrios, afirmou a As-
sociagdo de Imprensa de Ma-
drid (APM). Séo vestigios de uma perfeita tempes-
tade provocada pela soma da revolugéo digital,
somada & crise econdmica que se repetiu em mui-
tos pafses. Quando a Lehman Brothers entrou em
colapso em 2008, poucos intuiram que a icénica
fotografia de um dos seus trabalhadores retirando
seus pertences em uma caixa de papel@o poderia
valer, no futuro, para muitas redacoes.

Isto vai completar uma década e, tanto meios de
referéncia quanto novos meios de comunicagdo,
levam todo esse tempo preocupados em como
viabilizar seu modelo de negécio. Na acirrada
competigGo provocada pela crise, temos assisti-
do a uma maravilhosa exposicdo da criatividade,
projetos e novas linguagens. Surgiram os infogré-
ficos interativos, o storytelling multimidia e a rea-
lidade virtual. Ganhou o leitor, que se beneficiou
da valiosa oferta e, além disso, estabeleceu-se um
emissor, com o advento da Web 2.0 (até 2004),
baseada em uma simplificagdo dos gestores de

contetdo, que democratizaram
a publicacdo na Rede.

Mas com forcas de trabalho
reduzidas, nem a midia tradi-
cional nem os nativos pode-
riam alcancar a tudo em uma
Internet que tende & imensiddo.
Aumentaram as conexdes na
Rede, a velocidade de cone-
x80, os acessos a partir de te-
lefones méveis e de contetddos
gerados por usudrio (UGC). No calor das mudan-
cas, perdeu-se outras coisas e era uma questdo
de tempo que estas reaparecessem maltratadas,
sobretudo ali, onde se apostou na quantidade e
ndo na qualidade.

Que o acabamento de muitas dessas novas pu-
blicacées fosse profissional, ndo significava que
fosse o conteddo. Mas sé iniciada a busca exaus-
tiva das causas pelas quais Donald Trump venceu,
em 2016, as eleicdes, é que compreenderam os
riscos da informacdo de md qualidade que circu-
lo pela Web. A agenda da midia comum desa-
pareceu e, em paralelo com a fragmentacdo das
audiéncias, a sociedade havia se polarizado poli-
ticamente. Falou-se, entdo, de bolhas ideoldgicas,
algoritmos tendenciosos, pés-verdade, bots publi-
citdrios, mentiras e noticias falsas. Estas tiveram
mais sucesso do que as noticias reais no Facebook
durante a campanha eleitoral e beneficiaram o
candidato republicano. Emitidas por fontes que se
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A danca fontes-jornalistas’ é uma
arte dificil e as regras para ndao ser
distraidos por elas no mundo real
devem ser mantidas quando a fonte
¢ um individuo por tras de uma rede
social ou uma pagina na web

apresentam como legitima sem ser, baseadas em
fatos ou dados inexistentes, estas surgem a partir
de sites criados com o Unico propésito de ganhar
dinheiro, atraindo cliques e publicidade. E diffcil,
visualmente, notar a diferenca entre eles e uma
pdgina web vdlida.

Abusaram da express@o ‘noticias falsas’ em um
debate sem fim, sobre até que ponto a desinforma-
¢Go influenciou na vitéria de Trump, mas se algo
ficou claro é que o jornalismo deve reforcar uma
das suas tarefas essenciais: a verificacdo. Cresceu
— e vai ser preciso que o faca ainda mais — a cola-
boracdo dos meios com entidades especializadas
no rastreamento do engano digital.

Em muitos dos acordos de demissdo que afetaram
a jornalistas nestes anos de crise, se descumpriu
a norma do “o Ultimo a chegar, é o primeiro a
sair”. Aqueles que safram pela porta foram reda-
tores experientes, a quem julgaram incompetentes
para lidar com as novas ferramentas digitais. Os
mais jovens sabiam filmar um video e subir um Gu-
dio rapidamente na Web, mas ficaram 6réos de
outros ensinamentos bdsicos em relacéo as rotinas
profissionais. Particularmente, a danca ‘fontes-jor-
nalistas” é uma arte dificil e as regras para néo
ser distraidos por elas no mundo real devem ser
mantidas quando a fonte é um individuo por trds
de uma rede social ou uma pdgina na web.

Muitas das ferramentas de trabalho propostas
pela FirstDraftNews, a coalizéo internacional que
coordena globalmente os esforcos de verificagdo

digital, referem-se ao rastreamento das fontes: sua
credibilidade, seu histérico na Rede e fora dela,
seu contatos e intercdmbio com outros atores, a
sua geolocalizacao. E um retorno as origens por
novas vias.

A credibilidade dos meios de comunicacéo estd
menor do que nunca e chegou-se a escrever seu
obitudrio diante da pujanca das redes sociais.
Desconfiam destes em 80% dos paises analisados
pelo Barémetro de Confianca 2017, da Edelman.
No entanto, um estudo realizado pela Ipsos/Buzz-
feed, de janeiro deste ano, mostra que enquanto
55% dos adultos norte-americanos acessam no-
ticias via Facebook e ndo por meio da imprensa,
apenas 18% consideram confidveis os conteddos
alcancados por esta rota. A credibilidade é, por-
tanto, uma batalha de todos: das plataformas
novas e das antigas, e a verificagdo sistemdtica
(analégica e digital) pode ser o sinal de qualidade
que permite que, em ambos os casos, seja possivel
distinguir o verdadeiro jornalismo e se reconectar
com as audiéncias.



A oportunidade renovapa

Arturo Pinedo

Ivan Pino
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Cunqueiro  (Alvaro,  1911-
1981) relata, em sua com-
pilacdo de artigos intitulado
Viagens imagindrias e reais,
sobre a existéncia, nos tempos
do rei francés Luis XIV, de um
chamado “Gabinete de falsi-
dades”, no qual, sob a direcao
de seu ministro da Fazenda,
M. Colbert, cronistas de reno-
me se dedicavam a escrever
descricdes fantdsticas de paises inexistentes nas
costas da Africa e da Asia. Uma vez descrito o
pais e feito o inventdrio de suas riquezas naturais,
sempre enfatizando a docilidade dos indigenas
e a generosidade de seus monarcas, passava-se
a fazer propaganda de tal achado para levantar
investimentos. Com o dinheiro obtido, na realida-
de se financiavam expedicdes a outros paises da
Africa Ocidental e do Oriente, altamente hostis e
perigosos. O ilustre jornalista e escritor galego nos
prova, assim, que a tentacdo de substituir a reali-
dade por meio de apelos & emogdo e ds crengas
pessoais, que é o que o blogueiro David Roberts
definiu como pés-verdade, é tdo antiga quanto a
humanidade..

Mas se a poés-verdade ndo é nova, tampouco é
real. O sufixo “pds” nega a prépria esséncia do
conceito todas as vezes que vem indicar-nos que
estaria se passando a estados que primam pela
verdade. Ou seja, que no mundo politico, eco-
ndémico ou social, o que antecedeu o momento

no qual Roberts idealizou o
termo pertenceu ao tempo da
sinceridade. Alguém acredita
nisso? Ainda existem ingénuos
que defendem a veracidade
das afirmagées de Bush filho
sobre as armas do lraque ou
as de um Zapatero negando a
ferocidade da crise econémica
ou ainda as promessas falsas
ou discursos mobilizadores de
tantos e tantos nas Gltimas décadas? A resposta é
6bvia: ndo deveriam existir, ainda que... cuidadol!
De tanto associar a pés-verdade com os Trump,
Farage e outros tantos da mesma espécie, corre-
mos o risco de acabar lavando a imagem de cen-
tenas ou milhares que os precederam no uso de
suas artimanhas, ainda que ignorassem que esta
se chamava pés-verdade. Para eles, eram simples-
mente “mentiras”, “manipulacdo” e “demagogia”.

N&o menor, outro risco é acreditar que a culpa
para o triunfo das verdades alternativas, como
definiu a atual conselheira do presidente Trump,
Kellyanne Conway', é atribuivel exclusivamente
aos seus praticantes. No ambiente mididtico, poli-
tico, educacional e social em geral foi estabelecido
o imprescindivel abono para seu surgimento como
fenébmeno. A degradacdo progressiva dos argu-
mentos abriu as portas para a frivolidade, para
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a inconsisténcia e a falta de rigor. A medida que
enchemos a boca de conceitos como a transpa-
réncia, interacdo ou ética, o fluxo da comunicacéo
atravessa um vale no qual s6 o descrédito de todo
o racional habita. E existem responsdveis. Sdo os
meios de comunicacdo que, por causa da profun-
da crise que os afetam, optaram pela desquali-
ficacdo profissional de suas redagées, trocando
experiéncia e autoridade por precariedade laboral
e baixos custos; que estdo abandonando os crité-
rios de selecdo das noficias, baseados no interesse
social, e substituindo-os pelo gosto das audiéncias
(a ditadura do clique e do trendic topic); ou que
tem estabelecido bandeiras — politica ou empresa-
riais — distantes do real interesse dos cidad@os. A
consequéncia é o crescente ceticismo dos leitores,
ouvintes ou espectadores que, diante da inanida-
de de suas referéncias, optam pela comodidade
de validar apenas aquelas noticias que se ajustam
s suas crencas ou desejos.

Responsdaveis também sdo as redes sociais, que
junto a inegdveis contribuicdes positivas, estdo, no
entanto, provocando uma mutilagGo sem prece-
dentes na qualidade dos contetdos. O impacto
rdpido e impressionante substituiu o raciocinio; a
frase marcante ou surpreendente vence qualquer
ideia solvente que se contraponha a ela; o video
mata as palavras. Influenciadores, Youtubers, blo-
gueiros monopolizam o espago de qualquer perito
ou autoridade, e o cidad@o se rende, extasiado
diante da forga arrasadora da emocéo. Para que
se precisa, entdo, da verdade?

Neste cendrio, cabe se perguntar o que podem
fazer aqueles que desejom transmitir suas ideias
ou suas acdes, de forma inteligente, integra e ho-
nesta. Que opgdes tém para fazer chegar suas
mensagens e que estas sejam ouvidas e aceitas.
Desde ja, o caminho n&o passa por adaptar-se &
corrente da trivialidade, mas pelo caminho mais
complicado e lento da geracdo de confianca. E
fato que o sucesso da comunicacéo se baseia em
adequar nossa mensagem ao contexto e utilizar
o cédigo aceito por nossos receptores, mas es-

O ambiente mididtico, politico,
educacional e social em geral trouxe
o imprescindivel abono para o
surgimento, em nossa sociedade,
do fenémeno da relevancia das
“verdades alternativas”

tas condicdes ndo implicam, necessariamente,
no exercicio de precarizacdo do nosso conteGdo.
Novas formas e multiplos canais séo, hoje, im-
prescindiveis para alcancar aqueles que deseja-
mos fer como interlocutores — j& ndo sdo apenas
receptores passivos — como igualmente deve ser o
intercdmbio de ideias positivas e fatos contrastd-
veis e verazes, que ajudam a construir um espago
de credibilidade benéfica aqueles que participam
do didlogo.

Da prépria natureza da rede florescem opor-
tunidades de comunicag@o que, por vezes, ndo
aproveitamos, por aplicar em seu uso as mesmas
regras que utilizdvamos com as midias massivas.
J& néo é suficiente declarar a veracidade de nos-
sas mensagens para assegurar seu crédito; algo
que se supunha garantido, por sua mera publi-
cacdo em um veiculo informativo. E mais impor-
tante do que nunca trabalhar a partir da fonte,
desde a comunicagdo corporativa, na robustez
dos argumentos que queremos tornar publicos,
implantando uma disciplina firme de verificacéo;
mas, também, em nossa capacidade de respon-
der aos vdrios apelos que podem surgir nas con-
versacoes on-line. E isso é inerente & natureza da
Internet, porque empoderou todos os individuos
para acompanhar a um vasto fluxo de informagéao
(e desinformacéo), e compartilhd-lo, de forma in-
crementada, por meio de suas conexdes pessoais
nas redes sociais. Um acesso & informacéo e ca-
pacidade de difusGo antes restrita a a poucos ato-
res: meios de comunicacdo, organizacdes sociais
e administragdes publicas.
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Veracidade e responsabilidade (que vem de “res-
ponder”) sempre foram requisitos éticos da comu-
nicago corporativa, mas agora, além disso, tor-
naram-se condi¢des prdticas para o exercicio da
funcdo empresarial. Converteram-se em obriga-
¢oes urgentes, que estdo se movendo para transfor-
mar as préprias empresas, introduzindo, em alguns
de seus processos e recursos, diretrizes préprias
dos meios de comunicacdo (com que diz respeito
a veracidade) ou das entidades sociais (no que diz
respeito a responsabilidade). Grandes empresas de

consumo, como a Red Bull ou Lego, converteram-
-se em grupos de comunicacdo. E outras marcas
emergentes, como a Whole Foods ou Tesla, t&m
construido seus modelos de negécio sobre causas
mobilizadoras, como a alimentacdo orgdnica ou a
mobilidade sustentdvel, respectivamente.

Mas, além destes casos especificos, as tendéncias
apontam que o fendmeno da pdés-verdade, acele-
rado pela explosdo tecnolégica, também estd en-
contrando respostas em profundas mudancas das
organizacdes, que vdo muito além das técnicas e
formatos de comunicacéo (storytelling) e tém muito
mais a ver com as formas e experiéncias de intera-
¢Go com seus grupos de interesse (storydoing).
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LLORENTE & CUENCA

A LLORENTE & CUENCA é a consultoria de gestao
da reputacdo, a comunicacio e os assuntos publi-
cos lider na Espanha, Portugal e América Latina.
Conta com 23 socios e cerca de 500 profissionais, que
prestam servicos de consultoria estratégica a empre-
sas de todos os setores de atividade com operacées
dirigidas ao mundo de lingua hispénica e portuguesa.

Atualmente, a LLORENTE & CUENCA tem escrit6-
rios na Argentina, Brasil (S0 Paulo e Rio de Janeiro),
Coloémbia, Chile, Equador, Espanha (Madri e Barce-
lona), Estados Unidos (Miami, Nova York e Washing-
ton, DC), México, Panama, Peru, Portugal e Republi-
ca Dominicana. Além disso, atua em Cuba e oferece
seus servicos através de companhias afiliadas na Bo-
livia, Paraguai, Uruguai, Venezuela, Costa Rica, Gua-
temala, Honduras, El Salvador, e Nicaragua.
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ALLORENTE & CUENCA é membro da AMO, arede
global lider em comunicac&o corporativa e financei-
ra. Sdo também sécios: The Abernathy MacGre-
gor Group nos Estados Unidos; Maitland no Reino
Unido; Havas Worldwide Paris na Franca, Bélgica
e Dubai; Hirzel.Neef.Schmid.Counselors na Suica;
SPJ nos Paises Baixos; Porda Havas em Chinesa;
AD HOC Communication Advisors na Italia; NBS
Communications na Polénia; NATIONAL Public
Relations no Canadé; Hallvarsson & Halvarsson na
Suécia; EM na Russia e Deekeling Arndt Advisors
na Alemanha. Cada ano, a AMO situa-se no topo do
Ranking Global de Assessores de M&A desenvolvido
pela Mergermarket.

www.amo-global.com
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