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Resumo

As redes sociais enalteceram a cultura participativa da sociedade em assuntos
de interesse coletivo, algo positivo porque promoveu a diversidade de vozes e
descentralizou o poder da grande midia como tnica porta-voz da informagao.
Ao mesmo tempo, a revolugao digital foi a responsavel pela pds-verdade e o fe-
ndmeno das noticias falsas (fake news). Diante desse cenario, pilares fundamen-
tais da profissdo de jornalista — a apuragdo aprofundada e a checagem - foram
resgatados e valorizados a partir da criagdo de novos modelos de trabalho. O
objetivo desta pesquisa é propor uma reflexao sobre os modos de agao dos jor-
nalistas da agéncia Lupa, procurando compreender os procedimentos por eles
utilizados na construgao da checagem. Desta forma, a tese defendida é que ha
um campo de experimentagdo a ser explorado pelo jornalista para atuar na crise
da profissdo e retomar a credibilidade perdida.

Palavras-chave: Poés-verdade. Agéncia Lupa. Fact-checking.
The checking network of Lupa Agency

Abstract

The social networks have raised the participative culture of society regarding sub-
jects of collective interest. At the same time, the digital revolution was responsible
for post-truth and the fake news phenomenon. In this scenario, fundamental prin-
ciples due to the profession of journalism - detailed verification and checking - have
been rescued and valued from the beginning of new ways of work. The aim of this
research is based on proposing a reflection on the acting manners of journalists
from Lupa Agency, willing to understand the procedures which are used by them
focused on the checking process. Thus, the thesis is based on the fact that there is
an experimental field to be explored by the journalist in order to act towards the
crisis of this profession in addition to reclaim the lost credibility.

Keywords: Post-truth. Lupa Agency. Fact-checking.
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ntender o processo criador do repdrter — do surgimento da pauta até a
publicagao do texto jornalistico — pode ser um caminho para desvendar
a produgdo jornalistica e entender o processo de investigacdo da realida-
de. Para analisar a rede de investigagdo da agéncia Lupa, o presente ar-
tigo utilizara a critica dos processos criativos (SALLES, 2011; 2016; 2017).

E uma investigagdo que vé a obra de arte [objeto da pesquisa] a partir de sua construgdo, acom-
panhando seu planejamento, execugdo e crescimento, com o objetivo de melhor compreensio
do processo de sistemas responsdveis pela geragdo da obra. Essa critica refaz, com o material
que possui, a construgdo da obra e descreve os mecanismos que sustentam essa produgdo. |[...]
Um artefato artistico surge ao longo de um processo complexo de apropriagoes, transformagoes
e ajustes. O critico procura entrar na complexidade desse processo. A grande questdo que im-
pulsiona esses estudos é compreender a tessitura desse movimento (SALLES, 2011, p. 22).

Salles (2016) também discutiu o jornalismo sob a perspectiva de seus processos
de produgao no artigo “O processo de produgao jornalistica em debate”. O presente
trabalho seguira essa perspectiva para mostrar o jornalismo como construgéo e, por
isso, um modo de fazer mutavel e em permanente didlogo com o outro (seja a fonte,
seja o editor, seja o leitor). Além de um projeto passivel a incerteza e ao erro.

Como se vé, os grandes desafios do jornalismo, acirrados em meio d crise econémica, se ddo no
enfrentamento de intenso abalo de certezas de seus modos de produgio que, por muito tempo,
ndo foram questionadas; dai a constatagdo da necessidade de experimentagdo, ou seja, levan-
tamento de novas hipéteses que viabilizem a entrada de outras possibilidades jornalisticas [...]
Seria necessidade de sujeitos que exploram brechas em nome da sobrevivéncia do jornalismo
(SALLES, 2016, p. 75).

Ainda, segundo Salles (2011), a criagdo é um gesto continuo e estd presente
em todas as etapas da produgdo. Sendo assim, ndo existe um momento especifico
da criagdo. O “insight criativo” esta, na verdade, dissolvido em todas as fases venci-
das (ou nao) pelo agente criador. Desta forma, no jornalismo, as marcas da criagdo
estariam presentes nas primeiras ideias sobre a pauta, no momento da apuragao, na
construcao do texto, na edi¢do e na escolha da versdo para a publica¢ao.

Os instrumentos de analise sao chamados pela autora de “documentos de pro-
cessos que sdo registros materiais do processo criador. Sdo retratos temporais de
uma construgao que agem como indices do percurso criativo” (SALLES, 2011, p. 26).
No caso do presente artigo serdo analisadas as entrevistas da criadora da agéncia
Lupa, a jornalista Cristina Tarddguila, além de checagens.

Um dos aspectos do conceito de criagdo apontado por Salles (2011) é o projeto
poético. Segundo a autora, em toda pratica criadora ha fios condutores relacionados a
producdo de uma obra que, por sua vez, atam a obra daquele criador, como um todo.

Posteriormente, Salles (2016, p. 66) retirou a expressdao “poético” para ampliar
o0 conceito para outros processos de criagdo, incluindo o jornalistico.

Projeto, nesse contexto, seriam principios direcionadores, de natureza ética e estética, presentes
nas praticas das produgées, relacionados a um trabalho especifico, assim como a postura geral
daquele jornalista, artista ou publicitdrio. Sdo principios relativos a singularidade do sujeito
que produz (SALLES, 2016, p. 66).

Assim, o presente trabalho analisara o projeto da agéncia Lupa. A escolha ¢é
devida a sua logistica de produgdo que evidencia uma preocupagdo com a apuragao
jornalistica e, consequentemente, com a divulga¢do da informagao.

No cenario em que os produtores mididaticos priorizam a rapidez e a acelera-
¢do da produgido da noticia, a agéncia Lupa busca o apuro das informagdes, carac-
teristica fundamental para combater a desinformacao. A checagem da informagéo
é o diferencial oferecido ao publico. E a partir dela que as pautas siao construidas e
apresentadas ao leitor.
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!0 diciondrio Oxford elegeu
o termo “pds-verdade” como
a principal palavra do ano
de 2016 e assim a definiu:
adjetivo que se relaciona a
ou denota circunstdncias
nas quais fatos objetivos tém
menos influéncia em moldar
a opinido publica do que
apelos a emogdo e a crengas
pessoais (Tradugio nossa).

A rede de cria¢do

Para compreender cada etapa do processo, a analise sera feita por meio da rede
de criagdo. Pierre Musso (2013) define a rede como uma estrutura composta de ele-
mentos em intera¢ao; estes elementos sdo os picos ou nos da rede, ligados entre si por
caminhos ou ligagdes. Salles (2017, p. 117) acopla o conceito de interagdo presente na
rede em toda discussdo do processo de criagéo:

A criagdo como rede por ser descrita como um processo continuo de interconexdes, com tendén-
cias vagas, gerando nés de interagdo, cuja variabilidade obedece a principios direcionadores.
Esse processo continuo, sem ponto inicial nem final, é um movimento falivel, sustentado pela
logica da incerteza, englobando a intervengdo do acaso e abrindo espaco para a introdugdo de
ideias novas (SALLES, 2017, p. 117).

A autora explica que as interconexdes nos colocam no campo relacional. Desta
forma, toda agdo esta relacionada a outras ag¢oes de igual relevancia, sendo, assim,
um percurso nao linear e sem hierarquias. As interconexdes geram os picos ou nds
da rede, elementos de interagdo ligados entre si, que se manifestam como os eixos
direcionadores.

A rede de checagem da agéncia Lupa

A discussao proposta por este artigo sera sobre a rede de checagem da agéncia
Lupa e o combate a desinformagdo. Além do fendmeno da pds-verdade'. O tema é
contemporaneo e a discussdo é atualizada frequentemente a partir das criagdes de
projetos e iniciativas de combate as noticias falsas no Brasil e em outros paises.

Porém, as iniciativas pioneiras no Brasil foram influenciadas pelo movimento
de checagem de outros paises, antes mesmo do inicio do periodo classificado como
o da pos-verdade. No Brasil, a checagem como produto final surge nas eleicdes de
2014 com o objetivo de averiguar as declaragdes dos presidenciaveis. S6 alguns anos
depois é que o movimento ganha for¢a e lugar nas principais redagdes brasileiras na
tentativa de combater as noticias falsas e a desinformagao.

A checagem é um dos pilares do jornalismo moderno. As redagdes costu-
mavam, com mais frequéncia do que hoje, empregar profissionais para a checagem
interna das matérias produzidas por repdrteres. Com o crescimento do jornalismo
on-line e o fetiche da velocidade, o checador perdeu espaco nas redagoes.

Segundo Lucas Graves (2016, p. 7), em seu livro Deciding what’s true: the rise
of political fact-checking in American Journalism (2016), as referéncias aos reviso-
res aparecem pela primeira vez em periddicos norte-americanos no inicio do sécu-
lo XIX. Os departamentos de verificagdo de fatos surgiram em revistas americanas
nos anos de 1920 e 1930. Graves relata, ainda, que as rotinas de checagem interna
respondem ao imperativo de eliminar a mentira, ndo chamar a atengdo para isso.
Diferente das agéncias de checagem, objeto deste estudo, que fazem exatamente o
oposto, dao destaque para a mentira.

Com o tempo, apds quase o abandono da pratica de checagem nas redagoes,
grupos de jornalistas resgataram o conceito e passaram a usar a checagem como um
produto, ou seja, o diferencial na producao da noticia. Lucas Graves afirma que gru-
pos de fact-checking inventaram um novo estilo de noticias politicas, que busca re-
vitalizar a tradigdo da “busca pela verdade” no jornalismo, fazendo com que figuras
publicas prestem contas do que dizem. Na pratica, os jornalistas passaram a classifi-
car como falsas ou ndo as declaragdes de pessoas publicas, principalmente, politicos.

Se os verificadores de fatos fazem alguma diferenca real no discurso puiblico é frequentemente
debatido. Mas seu sucesso na construgdo de uma nova instituigdo jornalistica ndo pode ser ne-
gado. Praticamente todas as organizagdes nacionais de noticias nos Estados Unidos oferecem
algum tipo de checagem politica de fatos hoje (GRAVES, 2016, p. 6).
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Ainda segundo o autor, a partir da criagdo das principais agéncias de checa-
gem, dezenas de midias americanas, sites independentes ou com recursos de um
jornal, especializaram-se no novo género. Graves (2016, p. 10) relata que os profissio-
nais do fact-checking buscam reportagens politicas mais assertivas e que esse novo
estilo de jornalismo oferece uma janela para mudangas no ecossistema de noticias, ja
que, segundo as agéncias de checagem, os jornalistas ndo controlam mais o acesso a
esfera publica e perderam a capacidade de decidir as novidades. Para os checadores,
o trabalho da checagem tem a funcéao de revitalizar o campo jornalistico.

As organizagoes estudadas aqui [as agéncias de checagem] nasceram em um setor em crise,
atormentado por desafios econdmicos, tecnolbgicos e profissionais, testemunhas e produtos do
que tem sido chamado “colapso em camera lenta do modelo de trabalho industrial no jornal-
ismo”. [...] Os verificadores de fatos praticam uma espécie de jornalismo neste momento, mas
também afirmam revitalizar o que é vital para o auto entendimento do campo (GRAVES, 2016,

p.- 11).

No Brasil, as agéncias de checagem ganharam for¢a a partir de 2014, com o
surgimento dos blogs Preto no Branco, do jornal O Globo, e Truco!, iniciativa da
Agéncia Publica®. Eles tinham o mesmo objetivo das agéncias americanas e da ar-
gentina Chequeado, o primeiro site da América Latina dedicado a checagem dos
discursos politicos. No caso, as brasileiras verificaram as declaragoes dos candidatos
a presidéncia do Brasil em 2014.

Em 2015, o cendrio ainda era timido para a checagem no Brasil, quando sur-
giram a agéncia Lupa, criada pela idealizadora do blog Preto no Branco, e a agéncia
Aos Fatos. Lupa e Aos Fatos fazem parte da rede internacional de checadores, The In-
ternational Fact-Checking Network (IFCN), com sede nos Estados Unidos. O grupo
costuma debater os rumos e os desafios da checagem. Segundo a IFCN, existem, hoje
em dia, cerca de 140 plataformas de checagem no mundo associadas a rede.

A partir desta rede, os checadores costumam seguir principios éticos de com-
portamento. Sdo eles: a transparéncia plena da sua metodologia, ou seja, detalhar
para o publico a forma como a checagem ¢é realizada; a transparéncia plena do seu
financiamento; apartidarismo; comprometimento com a corre¢ao, caso haja um erro
na checagem e transparéncia na informagao das fontes.

A ageéncia Lupa

A agéncia Lupa se autodenomina a primeira agéncia de fact-checking do Brasil.
A Lupa é uma agéncia de noticias. Vende suas reportagens (checagens) para publi-
cagdo em outros meios de comunicagao. Repete o que fazem agéncias internacionais
como Reuters, AFP, EFE ou Bloomberg, por exemplo.

Em dois anos de trabalho, a agéncia publicou mais de 700 postagens e, nelas,
analisou o grau de veracidade de mais de 2.100 frases. Até agosto de 2018, havia
feito mais de 80 colunas semanais no jornal Folha de S. Paulo e comentado na radio
CBN - em entradas ao vivo — nada menos do que 500 afirmagdes feitas por politicos
e poderosos.

A sua historia ¢ tdo recente quanto o uso do termo checagem no jornalismo
brasileiro. A Lupa surgiu ap6s o bem-sucedido blog Preto no Branco, no site do jornal
O Globo. A jornalista Cristina Tardaguila, criadora da agéncia, foi quem sugeriu a
ideia para o jornal carioca do blog Preto no Branco, que averiguou os discursos poli-
ticos dos candidatos a presidéncia do pais, em 2014.

Tardaguila conheceu o trabalho de checagem em 2013, quando era subeditora
de politica do O Globo. O primeiro contato foi em um evento da Funda¢ao Gabriel
Garcia Marquez’, em que o site de checagem argentino Chequeado disputou o pré-
mio Garcia Marquez de Jornalismo, na categoria de inovagdo, com o trabalho de
checagem do discurso da ex-presidente Cristina Kirchner nas elei¢des argentinas.

2A Agéncia Publica é uma
agéncia de jornalismo in-
vestigativo e independente.
Foi fundada em 2011 pelas
reporteres Marina Amaral,
Natalia Viana e Tatiana
Merlino. Atualmente, é
dirigida por Marina Amaral
e Natalia Viana.

*A Fundagao Gabriel Garcia
Modrquez para o Novo
Jornalismo Ibero-America-
no (FNPI) incentiva novas
prdticas jornalisticas sob

a inspiragdo dos ideais do
escritor e jornalista Gabriel
Garcia Mdrquez. Disponivel
em: <http://www.fnpi.org/>.
Acesso em 07 fev. 2017.
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Eu lembro que na platéia fiquei muito emocionada com a apresentagdo do projeto no prémio.
Eu pensei que o Brasil passaria por uma eleicdo presidencial em 2014 e viviamos na mesma
polarizagio que a Argentina estava. O Brasil precisa de um negdcio desse. Sugeri para O Globo
que a gente fizesse um blog idéntico ao Chequeado para ser aplicado nas elei¢oes presidenciais
de 2014. E esse é o Preto no Branco. Ele efetivamente existiu de agosto a outubro. E o primeiro
blog de fact-checking do Brasil (TARDAGUILA, 2016).

O Preto no Branco representou um diferencial na cobertura do O Globo nas
eleicoes de 2014. Segundo Tardaguila, o blog realizou 370 checagens nos quase no-
venta dias de campanha presidencial. O resultado desta apuragdo mostrou que mais
de 50% das informagoes divulgadas pelos candidatos tinham problemas. Elas fo-
ram consideradas exageradas, insustentaveis e até falsas. Para divulgar esses dados,
o blog usou as redes sociais do jornal O Globo, Twitter e Facebook.

No final das elei¢des, o pessoal das midias sociais do O Globo me procurou com o relatério de
como é que tinha sido a performance. Eles estavam muito chocados e disseram que na historia
da conta (e é uma conta que divulga todas as histérias do pais) dos 20 twitters mais compar-
tilhados e favoritados, 15 eram do Preto no Branco [...] Ali eu tive certeza absoluta de que o
Preto no Branco foi um conteiido muito importante nas elei¢oes [...] Eu juntei a sensagdo que
tive que era um produto que despertava a curiosidade do grande puiblico com o fato de que
o0s pequenos jornais tinham o interesse de comprar isso. Ai come¢a a nascer a ideia da Lupa
(TARDAGUILA, 2016).

Foi a partir de uma conversa informal com o publisher da revista, Jodo Morei-
ra Salles, que surgiu a parceria entre a piaui e a jornalista para a criagdo da agéncia
Lupa. Cristina ja havia proposto ao jornal O Globo a ampliagdo do blog Preto no
Branco. A ideia era passar a checar outras editorias, além da de politica.

No final de 2014, teve um encontro de checadores na Argentina. Eu fui para ld achando que eu
estava “abafando” com a cobertura politica do O Globo. E vi que os caras estavam anos luz na
frente. Eles ndo fazem s6 politica, fazem satide, fazem cidades, ciéncia. Eu voltei para o Brasil
muito encantada com o que vi na América Latina e nos EUA (TARDAGUILA, 2016).

Com a crise econdmica, o jornal carioca ndo investiu na ideia de Tardaguila.
O projeto de uma agéncia de checagem estava na gaveta até a conversa com Jodo
Moreira Salles:

O Joido Moreira Salles me perguntou o que tinha acontecido com o Preto no Branco. Ele falou
que era um produto maravilhoso que tinha dado certo. Ai eu tive um estalo e falei “vamos fazer
na piaui”. Ele respondeu: “Ndo! A piaui é diferente disso. A piaui tem apuragoes que demoram
trés meses, com um texto de 50 mil toques. E vocé é imediatez, é o Twitter”. Eu falei que seria
uma agéncia, ndo a piaui, mas é algo correlato a piaui. A gente burilou durante vdrios meses a
ideia de uma agéncia. Ai nasce a Lupa (TARDAGUILA, 2016).

A recém-criada agéncia ¢ independente da revista piaui. Segundo Tardaguila, ndo
existe interferéncia editorial, administrativa ou juridica nas decisoes da Lupa. O que é
em comum com a revista é o financiamento de Moreira Salles e o publicador (o site).

Um dos principais objetivos da agéncia de checagem ¢é contribuir para apri-
morar o debate publico. Desta forma, tem atuado nas principais discussdes do
pais. As abordagens sdo em temas variados.

Geralmente, sdo as pautas do cotidiano, politica, saide, comportamento, etc.
Com a expansao da forma de comunicar da populacao, reflexo do surgimento das
redes sociais, o debate estd em todos os lugares e em todos os assuntos, o que re-
mete a discussao da pds-verdade e das noticias falsas.

A Lupa enxerga isso e pretende participar deste debate com a checagem das
informacdes. “Focar na boa informacao que pode contribuir para melhorar a vida
do cidadao. Consequentemente, vocé melhora a qualidade do debate. O debate fica
menos burro e menos apaixonado [..] A checagem vem para contribuir sempre”
(TARDAGUILA, 2016).
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Os nos da rede de criagao

Apos a apresentagao da agéncia Lupa, o presente trabalho analisara a rede de
criagdo e os respectivos nds (Salles). Como ja citado, a agéncia Lupa faz parte da rede
internacional de checadores, The International Fact-Checking Network (IFCN) e se-  Disponivel em: <https:/
gue principios éticos de comportamento. Os nés da rede de criagao sdo, justamente, niemanreports.org/articles/
essas diretrizes porque elas sao o diferencial e sdo essenciais para uma informagdo can-extreme-transparency-
de qualidade. O primeiro n6 analisado ¢ a transparéncia, que inclui a metodologia /fight-fake-news-and-create-
da checagem, das fontes, do financiamento da empresa e o apartidarismo. O segun- Z:er;';::;tbglotﬁ_tr;aoi?/ >
do noé € o erro no processo de produgao da checagem e sua correcéo. T

*Disponivel em: <https://

NO 1: A transparéncia piaui.folha.uol.com.br/

I. A transparéncia da metodologia lupa/2015/10/15/como-faze-
mos-nossas-checagens/>.

A transparéncia da metodologia da pratica jornalistica pode servir para com- Acesso em 24 ago. 2018.

bater as noticias falsas. FO'l 0 que aconteceu na Ur1\1ver51dadeA de‘ Harv‘ard que d~e— “Disponivel em: <https://
senvolveu o projeto Frontline*, uma agdo que visa a transparéncia da investigagao www.jornalopcao.com.br/
jornalistica, fornecendo acesso ao material fonte original. Assim, a iniciativa vem entrevistas/nao-temos-co-
disponibilizando on-line as transcrigdes completas de suas entrevistas e os videos mo-monitorar-a-pro-
sem edigdo. A equipe usa o software de codigo aberto para tornar os videos pes- I’J[eracao'de"”ff’rm“'
o . . cao-falsa-que-circula-pe-
quisaveis por texto, para que os espectadores possam encontrar facilmente imagens
b i lo-whatsapp-127684/>.
sobre assuntos especf cos. ‘ S © Acesso em 27 ago. 2018,
A agdo americana ¢ semelhante a uma das principais diretrizes das agéncias
de checagem, a transparéncia da metodologia. A metodologia de checagem da agén-
cia pode ser acessada no site da Lupa®, no item “como fazemos nossa checagem”. Ou
seja, o publico pode entender a forma como a checagem ¢é realizada. A Lupa segue
uma metodologia de trabalho prépria, desenvolvida com base nas plataformas de
fact-checking implantadas na argentina Chequeado e na americana Politifact.

Nbés somos totalmente transparentes com relagdo a nossa metodologia de trabalho, a nossa fon-
te de financiamento, com relagdo ds fontes que usamos nas nossas reportagens. Temos e aplica-
mos a nossa politica de corregdo ptiblica sempre que identificamos um eventual erro. E somos
auditados com relagdo ao nosso apartidarismo. Todos os anos, temos que mandar um monte
de documento para a IFCN para provar que nds executamos esses cinco pontos. Com isso, re-
cebemos um selo de membro verificado da IFCN. E um selo verde que aparece no site da Lupa
para atestar a qualidade do nosso produto (TARDAGUILA, 2018, ARQUIVO ELETRONICO)’.

Conforme informado no site da agéncia, a metodologia da Lupa tem oito pas-
sos e comeca com a observagdo didria do que ¢ dito por politicos, lideres sociais e
celebridades, em jornais, revistas, rddios, programas de TV e na internet. Suas afir-
magodes sdo a matéria-prima das checagens produzidas pela agéncia.

Ao selecionar a declaragdo em que pretende trabalhar, a equipe da Lupa ado-
ta trés critérios de relevancia. Da preferéncia a afirmacdes feitas por personalidades
de destaque nacional, a assuntos de interesse publico (que afetem o maior nimero
de pessoas possivel) e/ou que tenham ganhado destaque na imprensa ou na internet
recentemente. Preocupa-se com “quem fala”, “o que fala” e “que barulho faz”.

A Lupa afirma em sua metodologia que nao checa opinides, ndo faz previsoes
de futuro, ndo aponta tendéncias, ndo avalia conceitos amplos. Mas, o que é obser-
vado no cenario brasileiro é, justamente, a opinido (ou posicionamento politico ou
ideoldgico) que se confunde com o fato, a chamada pés-verdade. Essa realidade se
torna um desafio para as agéncias de checagem.

Ao mesmo tempo em que afirmam que nao checam opinido, as agéncias nao
se abstém de verificar declaracdes compartilhadas na internet carregadas de opinido.
Porém, mesmo checando tais declaragdes polémicas, que em muitos casos sdo pedi-
dos dos leitores, a Lupa reafirma a sua metodologia de ndo checar opinido e afirma
que verifica apenas declaragdes passiveis de checagem. Um exemplo foi a checagem
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“Comité da ONU e Lula: imprecisdes e verdades, no mar de opinides ‘inchecaveis””,
em que averiguou declaragdes de pessoas ou grupos publicos sobre o assunto. Ja no
inicio do texto afirma que a agéncia analisou as declaragdes passiveis de checagem:

A metodologia de checagem da Lupa é clara: ndo sdo “checdveis” frases que contenham opinides,
conceitos amplos e/ou previsées de futuro. Desde a tiltima sexta-feira (17), quando o Comité de
Direitos Humanos da Organizagio das Nagoes Unidas (ONU) emitiu um comunicado sobre o
ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva, muito do que se falou sobre o assunto se encaixava em
ao menos um desses quesitos — impossibilitando a verificagcdo. Para além disso, abaixo vocé en-
contra uma série de frases que a Lupa avaliou e, sob os parametros da metodologia da agéncia,
considerou passiveis de checagem (AGENCIA LUPA, ARQUIVO ELETRONICO, 2018).

Assim, foi classificado como “Falso” o que declarou o Movimento Democracia
Participativo no Facebook que afirmava: “Um dos membros desse comité [de Direi-
tos Humanos da ONU] é um brasileiro petista, Paulo Sérgio Pinheiro”. A conclusao
da checagem afirma que:

O diplomata Paulo Sérgio Pinheiro ndo é membro do Comité de Direitos Humanos da ONU. O
comité tem 18 membros, nenhum deles é brasileiro. Desde sua criagdo, em 1977, nenhum bra-
sileiro foi eleito para o érgdo. O nome de Pinheiro tampouco consta na atual relagio de filiados
do PT. Pinheiro tem uma longa carreira em instituicées nacionais e internacionais. Atual-
mente, é presidente da comissio independente internacional de investigagdo sobre a Repiiblica
Arabe da Siria, ligada ao Conselho de Direitos Humanos ONU - que ndo tem ligagdo com o
Comité de Direitos Humanos da ONU. Antes disso, ele foi Secretdrio de Estado de Direitos
Humanos entre 2001 e 2002, integrante da Comissdo Interamericana de Direitos Humanos
da Organizagdo dos Estados Americanos (OEA) entre 2004 e 2011, como relator dos direitos
das criangas, e coordenador da Comissido Nacional da Verdade. Apesar de ndo ser membro
do comité, Pinheiro concedeu entrevista a Folha de S. Paulo na qual diz que o Brasil é obriga-
do a seguir suas recomendagées. “O Brasil ratificou tratado internacional, tem que cumprir,
ndo tem conversa. Esse governo que estd ai poderia ter denunciado a ratifica¢do, mas ndo
fez”, disse. Ele qualificou o processo contra Lula como um “coquetel de ilegalidades”. A Lupa
enviou um email ao enderego informado na pdgina de Facebook do Movimento Democracia
Participativa, que ndo havia retornado até a publicagdo desta checagem (AGENCIA LUPA,
ARQUIVO ELETRONICO, 2018).

A Lupa também avaliou como “Falso” o que declarou o senador do PT, Lin-
dberg Farias, que afirmou no Twitter: “ONU reconhece violagdes contra Lula”. A
explicagdo da checagem foi a seguinte:

No comunicado emitido pelo comité da ONU no dia 17 de agosto, o texto é claro. Diz que os pe-
didos apresentados pela entidade “ndo significam que o comité ji tenha encontrado violagoes
(dos direitos humanos)” no caso de Lula. Textualmente em inglés: “This request does not mean
that the Committee has found a violation yet”. Procurado, Lindbergh ndo retornou (AGENCIA
LUPA, ARQUIVO ELETRONICO, 2018).

Percebe-se ainda que hd uma busca de equilibrio entre o nimero de declara-
¢des checadas proferidas por figuras publicas com posicionamentos politicos e ideo-
légicos da direita e da esquerda. Esse equilibrio reflete a preocupagao da agéncia em
reafirmar o seu apartidarismo, tema que sera retomado adiante.

Com o texto, as checagens sao classificadas em etiquetas que sinalizam a ve-
racidade ou nao da informacgéo. Sao elas: Verdadeiro (A informacédo esta comprova-
damente correta); Verdadeiro, mas (A informacio esta correta, mas o leitor merece
um detalhamento); Ainda é cedo para dizer (A informagdo pode vir a ser verdadeira,
ainda néo é); Exagerado (A informagcio esta no caminho correto, mas houve exagero
de mais de 10% e de menos de 100% frente ao total real); Subestimado (Os dados reais
sdo ainda mais graves dos que o mencionado. A informacao foi minimizada de 10%
a 100%); Contraditorio (A informagdo contradiz outra difundida pela mesma fonte
antes); Insustentavel (Nao ha dados publicos que comprovem a informagéo); Falso (A
informacao esta comprovadamente incorreta); De olho (Etiqueta de monitoramento).
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As etiquetas evidenciam que existem varidveis subjetivas no resultado de um
processo de checagem mesmo que ele busque a objetividade. Isso mostra a comple-
xidade do trabalho investigativo da realidade e a inconsisténcia de uma classificagao
dualista entre verdadeiro ou falso. E preciso buscar uma anélise que mostre os me-
andros que estdo entre estas duas alternativas. O que pode representar, muitas vezes, *Disponivel em: <https://
uma dissondncia com os leitores. Principalmente, aqueles com pensamentos polari- www.jornalopcao.com.br/
zados entre esquerda ou direita, como € o caso do Brasil atual. Tarddguila comenta entrevistas/nao-temos-co-

sobre essa discordancia com os leitores abaixo: mo-monitorar-a-pro-
liferacao-de-informa-

cao-falsa-que-circula-pe-
lo-whatsapp-127684/>.
Acesso em 24 ago. 2018.

A Lupa usa oito etiquetas entre o verdadeiro pleno e o falso pleno em que a gente tenta usd-
las de forma a ser o mais claro possivel com relagdo a nossa conclusdo. Obvio que gera muito
polémica. As vezes as pessoas discordam das etiquetas, o que é 6timo, porque estdo exercitando
a sua cidadania. S6 que jornalismo ndo é matemadtica. Jornalismo ndo é fisica. As pessoas ds
vezes exigem que o fact-checking tenha uma ciéncia. Na verdade tentamos ser o mais objetivo
possivel dentro das humanas. Nem na fisica é possivel ser objetivo. Dependendo do olhar a
partir de determinado fendmeno se vé uma coisa diferente. Por isso que temos as etiquetas e
as definigoes muito claras sobre quando cada uma delas é empregada. E 6bvio que isso gera
polémica. E ébvio que gera chateagdo. Mas é do jogo. Nés checadores estamos acostumados
com isso (TARDAGUILA, ARQUIVO ELETRONICO?, 2018).

As fontes citadas nas checagens da Lupa sao disponibilizadas para o leitor por
meio de links no préprio texto. Assim, é possivel averiguar as informagdes que o jor-
nalista consultou para a produgdo da apuragao. A checagem da fala de Jodo Ddria,
na época prefeito de Sdo Paulo, “Chegamos a R$ 255 milhdes em doagdes do setor
privado para o municipio de Sdo Paulo em 88 dias de gestao”, classificada como a
etiqueta “Exagerado”, possui sete links.

O primeiro link direciona o leitor para uma matéria do portal GI com o titu-
lo “Iniciativa privada doou R$ 255 milhdes a Prefeitura de SP, diz Déria”. Ou seja, a
matéria jornalistica é resultado de uma declaragao do prefeito, o que é muito comum
no jornalismo, o chamado “jornalismo declaratério”. Na matéria citada nao ha ques-
tionamento deste valor declarado pelo gestor.

A Lupa explica que realizou uma checagem (segundo link) trés dias depois
da declaragéo e classificou a fala com a etiqueta “De olho”, uma vez que, até aquele
momento, segundo o Portal da Transparéncia da cidade de Sdo Paulo, o munici-
pio havia recebido 21 doagdes - 12 delas sem valores claramente discriminados e
nove somando R$ 4,2 milhoes. Esse total ficava bem distante dos R$ 255 milhoes
mencionados pelo prefeito.

A etiqueta da checagem mudou para “Exagerado” quando a Lupa voltou a
consultar a tabela mais atualizada do Portal de Transparéncia (terceiro link). A ta-
bela mostrou que, nos meses de janeiro, fevereiro e mar¢o, que compreendem os
primeiros 88 dias de gestao de Doria, foram registradas 106 doagdes publicadas no
Didrio Oficial (quarto link). A soma das doagdes concluidas nesses trés meses é R$
20,9 milhdes. Ou seja, cerca de 8% dos R$ 255 milhdes mencionados pelo prefeito. A
checagem disponibiliza o quinto link com a tabela completa com todas as doagdes.

Em nota (sexto link), a prefeitura de Sdo Paulo informou que registrou um
total de R$ 286,8 milhdes, somatdrio de repasses apenas anunciados e de fato fina-
lizados, no dia 13 de abril - depois dos 88 dias mencionados por Déria. Segundo
a prefeitura, algumas doagdes anunciadas em fevereiro “sé foram efetivadas, com
publicaciao no Didrio Oficial, em margo, abril, ou até mesmo maio.” De acordo com
o Decreto Municipal n.° 40.384, de 2001 (sétimo link), a administragdo municipal de
Sao Paulo é obrigada a manter registros atualizados dos seus projetos de parceria.

Os links das fontes disponibilizados mostram o caminho percorrido pelo
jornalista. A variedade de fontes consultadas para a checagem de apenas uma frase
mostra que o trabalho de apuragio no jornalismo nio é simples e rdpido. E necessé-
rio tempo e, muitas vezes, perspicacia do profissional para lidar com dados publicos.
Porém, é perceptivel que é uma agdo totalmente possivel.
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II. A transparéncia no financiamento

O modelo de negécio da Lupa esta disponivel no site da agéncia com o link
“Como a gente se financia™. L4, ha informagdes sobre o apoio financeiro da Edi-
tora Alvinegra, empresa fundada por Jodo Moreira Salles para publicar a revista

piaui.folha.uol.com.br/  piaui, por cerca de trés anos. “Em contrapartida a esse repasse financeiro mensal,

lupa/2015/10/15/como-fun-
ciona-nosso-modelo-de-ne-
gocios/>. Acesso em 27 ago.

2018.

se compromete a publicar todas suas checagens em seu proprio site (hospedado
no portal da revista) e, assim, irrigar o ambiente digital da publicagdo com novos
leitores”, afirma a agéncia.

Outra linha de receita da Lupa é o programa Lupa Educacdo que oferece pales-
tras e workshops sobre fact-checking a estudantes e profissionais de qualquer formacao.
Também faz treinamentos in-company (treinamento de colaboradores de empresas).

Em seu primeiro ano de existéncia, o Lupa Educagdo ofereceu nada menos do que 24 work-
shops — uma média de dois por més - e capacitou mais de 3 mil pessoas em todo o pais. Teve
como clientes a Veja.com, a NSC e a TV Globo. Entre as palestras e oficinas que ministrou, a
maioria foi presencial, mas a Lupa também foi convidada pelo Knight Center/Universidade
do Texas a fazer um MOOC, curso online que contou com o apoio do Google e da Associagdo
Nacional de Jornalistas (AN]) e que reuniu 2.860 alunos (AGENCIA LUPA, 2018, ARQUIVO
ELETRONICO).

O terceiro brago financeiro da agéncia sdo projetos associados a plataformas
digitais como o Facebook e o Google. O site informa que em dezembro de 2017, a
Lupa recebeu um repasse de aproximadamente R$ 90 mil do Google para realizar
parte das trilhas e os memes que estdo disponiveis no site educativo www.fakeou-
news.org, uma parceria da agéncia com o Canal Futura em favor da educagao digital.

Ja em 2 de abril de 2018, a Lupa anunciou o Projeto Lupe!, para construgdo
de um chatbot e a gravagdo de uma série de boletins audiovisuais com checagens
focadas no periodo eleitoral. O Lupe! teve um apoio financeiro do Facebook no valor
de R$ 250 mil. Em 10 de maio de 2018, a Lupa foi contratada e passou a integrar o
time internacional do Third Party Fact-checking Project, do Facebook, em que passa
a checar diariamente o grau de veracidade de contetidos publicados na plataforma.

Em seu primeiro ano de vida (2016), somando os contratos comerciais assinados com meios de
comunicagdo do Brasil e os repasses feitos pela Editora Alvinegra, a Lupa dispds de um or¢a-
mento anual de aproximadamente R$ 1 milhdo. Em seu segundo ano de vida (2017), somando
os contratos comerciais e as oficinas ministradas, o orcamento foi de aproximadamente R$ 1,4
milhdo. Até agosto de 2018, a Lupa nio havia recebido qualquer apoio financeiro de ONGs, in-
stitutos, fundos ou entidades de cooperagio nacional ou internacional. Pelo segundo ano con-
secutivo, havia passado por uma rigorosa auditoria internacional e sido reconhecida como um
dos membros verificados da International Fact-checking Network (IFCN) (AGENCIA LUPA,
2018, ARQUIVO ELETRONICO).

III. A transparéncia politica (apartidarismo)

No artigo “Pés-politica e corrosao da verdade”, Eugénio Bucci afirma que a
verdade factual dos jornais precisa estar desvinculada da esfera politica:

Trata-se de uma desvinculagdo categérica, uma cisdo de método: uma coisa é a esfera abran-
gida pela politica; outra, bem distinta, é aquela em que os fatos sdo apurados, investigados,
pesquisados, narrados, historiados. Reside na politica o engenho especial de se apropriar dos
fatos a partir de representagies ou relatos elaborados em outros dominios, inclusive no jornal-
ismo, mas a fung¢do de localizar e apontar a verdade, bem como a fungdo de difundi-la, ndo
tem seu lugar no dominio politico. A politica se vale - e deve mesmo se valer — da verdade fac-
tual, mas, para tanto, precisa ir buscd-la fora de seus dominios. (BUCCI, 2018, p. 25)

Na pagina da Lupa na internet ha um link “Quais sdo os riscos do fact-checking”.
Um deles é “parecer partidario e pouco transparente”. Logo em seguida, a agéncia ex-
plica que nao apoia nem se associa a nenhum partido politico ou organizagao sindical.
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Afirma, ainda, que checa o governo e oposi¢ao, em niveis federal, estadual e municipal.

Ao entrar na Lupa, os funciondrios da agéncia assinam um termo juridico em que se compro-

metem a seguir os cinco principios éticos da International Fact-checking Network (IFCN), bem

como a se abster de integrar partidos politicos ou entidades politico-partiddrias. Sdo também )

oficialmente desaconselhados a manter qualquer posicionamento piiblico frente a polémicas en- Disponivel em: <https://

volvendo politica, economia ou sociedade (AGENCIA LUPA, 2018, ARQUIVO ELETRONICO)*. P iaui.folha.uol.com.br/
lupa/2015/10/15/0s-riscos-

do-fact-checking/>. Acesso

Cristina Tardaguila afirma que a associacio da Lupa com a marca piauf, ja que
8 q s P p )29 em 28 ago. 2018.

estdo hospedadas no mesmo site, trouxe ganhos para a agéncia. “A marca piaui é mui-
to forte e foi muito bem construida ao longo de dez anos. A piaui nunca teve grandes
erros. Nem grandes vacilos. Aparentemente, nao ¢ classificada nem como esquerda e
nem como de direita. Isso para o fact-checking é fundamental” (TARDAGUILA, 2016).

O apartidarismo foi fundamental para a cobertura da Lupa no impeachment
da presidente Dilma Rousseft, por exemplo, trabalho que foi um dos indicados ao
Prémio Gabriel Garcia Marquez de Jornalismo, da Fundacién Nuevo Periodismo
Iberoamericano (FNPI), na categoria inovagao.

Durante a votagao do impeachment no Congresso Nacional, entre abril e maio
de 2016, a equipe de jornalismo da Lupa preparou dois “tuitagos” (postagens na rede
social Twitter) em tempo real para divulgar as ocorréncias judiciais dos 513 deputados
e dos 81 senadores que decidiram sobre o impeachment. Cada vez que um parlamentar
declarava o seu voto, a Lupa “twittava” sobre a incidéncia ou nao de ocorréncias judiciais.

O resultado da checagem mostrou que 299 deputados tém ocorréncias na
Justica e\ou no Tribunal de Contas, com 76 condenados e ao menos 79 parlamen-
tares alvos de inquérito na Operagao Lava Jato, totalizando 1.130 ocorréncias. So-
bre os senadores, o total de 47 tém ocorréncias na Justica e\ou nos Tribunais de
Contas, com 15 condenados e ao menos 13 parlamentares alvos de inquérito na
Operagao Lava Jato, totalizando 277 ocorréncias.

Segundo a agéncia Lupa, o total de 593 tweets tiveram mais de 5 milhoes de
visualizagOes e mais de 159 mil interagdes. As agdes contaram com a participacdo de
influenciadores digitais, artistas, politicos e formadores de opinido. Além disso, os “tui-
tacos” foram destaques na midia como Folha de S. Paulo, O Globo, Estaddo, entre outras.

NO 2: A corregao do erro

E certo que o compromisso do jornalismo é com a veracidade da informago.
Assim, o erro é quase um tabu. Ou seja, os veiculos preferem nao falar sobre isso
e a retratacdo diante de uma desinformacgéo é escassa e, muitas vezes, irrelevante
aos olhos do leitor.

Os grandes veiculos, como a Folha de S. Paulo e o Estaddo, dispdem de po-
liticas internas ou orientagdes editoriais para lidar com erros e providenciar suas
retificagdes. Porém, a falta de interesse em abordar o assunto esta ligada ao fato de
que, como foi visto, os meios de comunicagdo tém a verdade como sindnimo de cre-
dibilidade e, consequentemente, como moeda de troca com o publico. Eugénio Bucci
(2000) classifica como “autossuficiéncia ética” a indisposi¢do do jornalismo nacional
para discutir ou exercer autocritica.

Entre os meios impressos, os jornais dispoem de segoes onde identificam erros cometidos em
edigoes anteriores e anunciam suas corregoes. Entretanto, esse processo nem sempre se mostra
eficiente, seja porque ndo hd uma politica clara de qualidade nos jornais, seja porque a per-
cepgdo de erro dos profissionais ndo é tido apurada. Um terceiro fator: pouco interessa a uma
empresa dar tanta transparéncia de seus deslizes diretamente aos seus clientes, no caso, os
leitores (CHRISTOFOLETTI; PRADO, 2007, p. 2).

E o que acontece quando um grupo responsavel pelo monitoramento do erro
também erra? Cristina Tardaguila constata o ébvio na afirmagao abaixo. Os jornalistas
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também erram e nao sdo os donos da verdade: “Os checadores sdo jornalistas que
trabalham para buscar o melhor dado possivel naquele momento sobre determinado
assunto. Eles ndo sao donos da verdade. Sao, obviamente, passiveis de erro” (TAR-
DAGUILA, 2016, em entrevista a autora).

As agéncias de checagem tém um modo especifico de abordar o erro. Quando
ha a constata¢do de um erro, a Lupa se compromete a alterar a checagem, dando des-
taque a nova classifica¢ao, bem como divulga em suas redes sociais a corre¢ao do erro.

No fact-checking da Lupa, ndo se deleta o que foi ao ar. Corrige-se. Este é um dos pontos do
cédigo de ética da International Fact-checking Network (IFCN), rede mundial de checadores
da qual a Lupa faz parte. Nos posts, a Lupa deixa entre paréntesis e em cinza (a informagdo
errada). Em seguida, redige a correta. Se for necessdria a troca de etiqueta, isso é publicamente
informado no texto da corregdo. Todos os clientes da Lupa que tiverem republicado a infor-
magdo incorreta sdo contratualmente obrigados a fazer corregoes. A agéncia também informa
sobre seus erros de forma clara e ampla em suas redes sociais (AGENCIA LUPA, 2015, ARQUI-
VO ELETRONICO)".

O erro no jornalismo ¢ danoso, porém, a falha na checagem pode acarretar em
criticas até mais severas a um modo de trabalho que é recente no cendrio brasileiro.
Até porque o fact-checking ainda constrdi sua credibilidade junto aos leitores.

A Lupa vivenciou um momento de instabilidade diante da opinido publica ao
checar informagoes sobre a entrega de um ter¢o abengoado pelo Papa Francisco ao
ex-presidente Lula, que esta preso na Policia Federal, em Curitiba.

A Lupa recebeu diversos pedidos, via Facebook, para averiguar a frase “Papa
enviou ter¢o a Lula”. Inicialmente, a informacao recebeu a etiqueta de “Falsa™

Durante a tarde do dia 12, o site Vatican News, agéncia de noticias mantida pela Secretaria
de Comunicagdo da Santa Sé, publicou uma nota negando que o objeto religioso levado por
Grabois tinha sido efetivamente enviado pelo Papa a Lula. Segundo o texto, a visita do ar-
gentino tinha cardter exclusivamente pessoal, e o objeto havia sido apenas abengoado pelo
Pontifice. O mesmo contetido foi distribuido pelas redes sociais da agéncia. Como se tratava
de uma fonte oficial do Vaticano, a Lupa e diversos outros checadores do Brasil consideraram
que a informagdo de que o terco teria sido enviado pelo Papa era falsa (AGENCIA LUPA, 2018,
ARQUIVO ELETRONICO)®.

Logo apos a publicagdo da analise da Lupa, o Vatican News modificou a nota
que foi usada como a principal fonte da checagem para justificar a etiqueta “Falsa”.
A Lupa precisou elaborar uma nota de esclarecimento sobre o assunto e modificou a
etiqueta para “De olho” para acompanhar os desdobramentos da histéria:

A Lupa procura contato com a Vatican News e o Vaticano. Espera um posicionamento oficial
sobre o ‘envio’ do terco do Papa a Lula - e ndo apenas a béngdo dele. Diante dessa espera, ds
16h30 de hoje (13), optamos por alterar a etiqueta inicial aplicada, “falso”, para “de olho”. Tra-
ta-se da classificagdo usada para monitoramentos. Assim sendo, esta passa a ser a classificagdo
da Lupa até que o Vaticano fagca um esclarecimento oficial e definitivo sobre o desejo do Ponti-
fice em dar um tergo ao ex-presidente (AGENCIA LUPA, 2018, ARQUIVO ELETRONICO).

Porém, mesmo explicando o ocorrido, a agéncia recebeu criticas por uma che-
cagem incorreta, principalmente, porque classificou como fake news as paginas no
Facebook que replicaram a noticia sobre o ter¢o do site oficial do ex-presidente Lula.
Apds a troca de etiquetas, a Lupa voltou atras e desclassificou as paginas como noti-
cias falsas. Como se pode ver, o terreno da checagem politica é movedico. Principal-
mente, diante da polarizagdo politica em que o pais se encontra, em que as discus-
soes que poderiam ser saudaveis ganham status de polémica. Neste caso, a checagem
sempre ird desagradar um lado e alguém.

Apos a explanagdo sobre a agéncia Lupa e sobre as iniciativas do fact-checking
no Brasil e no mundo, é perceptivel que ha um movimento para atender as novas
perspectivas de atua¢do no campo jornalistico que incluem a checagem dos fatos.
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E um novo que volta as origens e resgata o pilar da apuragao. E, consequentemente,
com isso, o jornalismo busca enfrentar a desinformacao.

Porém, esse movimento ainda é timido e tem como desafio conquistar a
credibilidade do publico desacreditado com a imprensa e que estd imerso em um
ambiente barulhento de informac¢do em excesso.

Consideragdes finais

A analise da rede de cria¢ao da agéncia Lupa possibilitou uma reflexdo critica
que foi além do objeto de pesquisa escolhido. Ela proporcionou uma reflexao sobre
os desafios do jornalismo na atualidade a partir da pratica da profissdo. Ou seja, a
partir da investigagdo da constru¢ao da checagem.

Porém, sustentar o fato esta cada vez mais dificil em meio a existéncia de uma
verdadeira industria da desinformagéo. A dificuldade reside no fato de que, ao con-
trario da informagdo bem apurada, a desinformacao é simples e barata, o que permi-
te que as fake news sejam transformadas em memes, gifs ou videos compartilhados
nas redes sociais de forma incontrolavel.

Porém, o que realmente dificulta o combate a desinformagao é o que Morin (1998)
classifica como imprinting cultural que marca os humanos com o selo da cultura, pri-
meiro familiar e depois escolar, prosseguindo na universidade ou na profissao, que age
como um poder imperativo criador das crengas nao contestadas e verdades absolutas.

O poder imperativo\proibitivo conjunto de paradigmas, crengas oficiais, doutrinas reinantes,
verdades estabelecidas, determinam os estereétipos cognitivos, preconceitos, crengas estiipidas
ndo contestadas, absurdos triunfantes, rejeicoes de evidéncias em nome da evidéncia, e faz
reinat, sob todos os céus, os conformismos cognitivos e intelectuais (MORIN, 1998, p. 34).

Ambientada no imprinting cultural, a sociedade acredita com mais facilidade
nas noticias que reafirmam suas crengas e suas verdades estabelecidas mesmo que
as informacdes contidas nelas sejam comprovadamente falsas. E o chamado “viés da
confirmac¢do”. “As noticias falsas so existem porque as pessoas precisam de noticias,
verdadeiras ou ndo, para alimentar as proprias certezas” (FERRARI, 2018, p. 62).

Morin afirma ainda que o imprinting cultural “determina a desatengao seleti-
va, que nos faz desconsiderar tudo aquilo que nao concorde com as nossas crengas, e
o recalque eliminatdrio, que nos faz recusar toda informac¢ao inadequada as nossas
convicgdes, ou toda objec¢ao vinda de fonte considerada ma” (MORIN, 1998, p. 35).
Isso pode ser semelhante ao que acontece com a checagem politica que tem difi-
culdade de penetracdo em ambientes com pensamentos extremistas direitistas ou
esquerdistas. Ou seja, as pessoas que estdo ambientadas no imprinting nao aceitam
com facilidade as checagens que revelam informagdes contrarias a sua crenga.

Em seu livro Como conversar com um fascista: reflexoes sobre o cotidiano auto-
ritdrio brasileiro (2017), Marcia Tiburi (2017, p. 24) classifica como fascista alguém que
nao se dispoe a escutar, que ndo fala para dialogar, mas apenas para mandar e dominar.

O fascista ndo consegue relacionar-se com outras dimensoes que ultrapassem as verdades ab-
solutas nas quais ele firmou seu modo de ser. Sua falta de abertura, fdcil de reconhecer no dia
a dia, corresponde a um ponto de vista fixo que lhe serve de certeza contra pessoas que nio
correspondem a sua visdo de mundo preestabelecida (TIBURI, 2017, p. 24).

Para a autora, o pais vivencia um autoritarismo na vida cotidiana em que ¢é
inviavel a abertura até a uma simples conversa. “Os individuos estao fechados em
seus pequenos universos previamente formados e informados de tudo o que supéem
saber” (TIBURI, 2017, p. 27). A autora aposta no dialogo como uma pratica que de-
veria ser a base de uma ética do dia a dia:
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O didlogo é mais ainda [complicado] porque ndo nos ocupamos em prestar atengdo no que
pode ser um didlogo, ele mesmo um modo de conversar cheio de poténcias e que facilmente se
cancela se ndo insistimos nele. Ndo o experimentamos [o didlogo] na microfisica do cotidiano
onde tanto poderia nos ser dito acerca de uma poténcia de transformagdo em termos mac-
rofisicos. O didlogo entre o singular e o geral - entre o que somos (ou queremos ser) e 0 que
nos rodeia - nos faria bem. Precisariamos pensar mais, isso é certo, mas vivemos no vazio do
pensamento, ao qual podemos acrescentar o vazio da agdo e o vazio do sentimento. O vazio é o
estranho ethos de nossa época (TIBURI, 2017, p. 37).

O didlogo também é apontado por Morin quando afirma que ha falhas no
aparentemente implacavel determinismo do imprinting. Ele aponta para trés possi-
bilidades desse enfraquecimento: a existéncia de vida cultural e intelectual dialégica;
o calor cultural e a possibilidade de expressao de desvios ou brechas.

O autor afirma que a pluralidade e a diversidade dos pontos de vista sdo con-
dicoes para a dialdgica cultural:

Sdo, justamente, essas diversidades de ponto de vista que o imprinting inibe e a normalizagdo
reprime. [...] Essas condigbes aparecem nas sociedades que permitem o encontro, a comuni-
cagdo e o debate de ideias. [...] O intercdmbio das idéias produz o enfraquecimento dos dog-
matismos e intolerdncias, o que resulta no seu préprio crescimento. (MORIN, 1998, p. 38-39).

Morin ressalta, ainda, a necessidade do encontro de ideias antagonicas para a
criagdo de uma zona de turbuléncia que abre uma brecha no determinismo cultural.
Assim, as ideias contrarias podem estimular entre individuos e grupos interroga-
¢Oes, insatisfagdes, davidas, reticéncias e busca.

Morin (1998, p. 40) afirma que a dialégica cultural favorece o calor cultural e
juntos criam condi¢es de autonomia de espirito:

Assim como o calor se tornou uma nogdo fundamental no devir fisico, é preciso dar-lhe um lu-
gar de destaque no devir social e cultural, o que nos leva a considerar, onde hd “calor cultural”,
ndo hd um determinismo rigido, mas condi¢des instdveis e movedi¢as. Do mesmo modo que o
calor fisico significa intensidade\multiplicidade na agitagio e nos encontros entre particulas,
o “calor cultural” pode significar intensidade\multiplicidade de trocas, confrontos, polémicas
entre opinides, idéias, concepgoes. E, se o frio fisico significa rigidez, imobilidade, invaridncia,
vé-se entdo bem que o abrandamento da rigidez e das invaridncias cognitivas sé pode ser intro-
duzido pelo “calor cultural” (MORIN,1998, p. 40).

As condigoes ditas acima por Morin favorecem o surgimento dos desvios ou
brechas e transformagdes nos determinismos que pesam sobre o conhecimento.
“Basta por vezes uma pequena brecha no determinismo, permitindo a emergéncia
de um desvio inovador ou provocado por um abcesso de crise, para criar as condi-
¢Oes iniciais de uma transformacdo que pode eventualmente tornar-se profunda”
(MORIN, 1998, p. 44).

Pode-se afirmar que iniciativas como a agéncia de checagem Lupa, assim
como outros modelos semelhantes, sdo brechas ou rupturas (MORIN, 1998) no
imprinting porque produzem narrativas jornalisticas complexas.

A complexidade permite, como afirma Morin (2003, p. 100), um carater mul-
tidimensional de qualquer realidade. Diferentemente da visdo simplista e bipolar
comum ao jornalismo, como afirma Nelson Traquina:

A maneira de ver dos membros da tribo jornalistica privilegia uma visdo bipolar - o mundo
é estruturado em polos opostos: 0 bem e o mal, o pré e o contra etc. As regras de objetividade,
bem como a vontade de simplificar e\ou estruturar o acontecimento de forma dramdtica, ex-
plicam esta visdo bipolar (TRAQUINA, 2013, p. 45).

A complexidade esta também na checagem. Como foi visto nas etiquetas da
agéncia Lupa, por exemplo, que mostram as variaveis de classificagao de um fato. Ou
seja, o verdadeiro ou o falso possuem nuances que precisam ser explicadas e contex-
tualizadas para o leitor.

DOTI: http://dx.doi.org/10.5007/1984-6924.2019v16n2p59 (®OSG) 71



Estudos em Jornalismo e Midia, Vol. 16 N° 2. Julho a Dezembro de 2019 - ISSNe 1984-6924

Até porque, segundo a teodrica Pollyana Ferrari, a checagem esta relacionada
com a complexidade da vida. “Checar fatos, sair das bolhas e ir contra padroes enla-
tados podem nos salvar, pois a vida ¢ bem mais rugosa [...] A vida é mais rizomatica
do que cartesiana” (FERRARI, 2018, p. 164).

Desta forma, apos a construgdo da rede de criagdo da Agéncia Lupa, pude-
ram-se identificar os componentes necessarios para a constru¢do de uma narrati-
va complexa no jornalismo. Os nds de criagao apontados durante o trabalho sdo
as condigdes para a complexidade em questdo. Assim, é indicada a transparéncia
da metodologia do trabalho do jornalista. Além da transparéncia de suas fontes e
apartidarismo para o fortalecimento da credibilidade diante do publico. Por fim, a
reparagao do erro e a autocritica para melhorar o dialogo com aqueles que conso-
mem as noticias. Todas essas ferramentas podem fomentar uma oposigao as crencas
e verdades estabelecidas ou esteredtipos presentes nas noticias falsas e no ambiente
do imprinting cultural.

Desta forma, pode-se afirmar que a complexidade é bem-vinda no jornalismo,
principalmente, em uma sociedade polarizada (dualista) porque ela abre caminho
para o didlogo. A partir da construgao de narrativas complexas, o jornalismo podera
combater a desinformacéo e restabelecer o dialogo tdo caro a democracia.
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