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RESUMO

A expressdo fake news ndo € nova, mas tomou conta em 2017. Fake news s&o
mensagens/textos que contém informacdes falsas, fabricadas ou inventadas, que imitam
ou modificam contetdos, simulando contetdo credivel, enganando os leitores. Estas ndo
se limitam apenas a eventos politicos ou questdes de salde (como a falsa ligacdo de
vacinas e autismo), mas marcas também tém sofrido o impacto das Fake News
impactando na imagem e a reputacéo, podendo gerar crises de marca, afetar seus ganhos
e mesmo o prego das agdes. Em geral o compartilhamento e a influéncia das Fake News
esta relacionado ao mau discernimento da verdade. Isto se deve principalmente a falta de
raciocinio cuidadoso, conhecimento relevante, e aqui tratado, a repeticéo das Fake News.
Desta forma este estudo teve como objetivo verificar o impacto da repeticdo de noticias
falsas (fluéncia) na atencdo e percepgéo de verdade, e consequente impacto nas atitudes
em relacdo as marcas. Para atender este objetivo a pesquisa realizou dois experimentos (e
dois pré-testes), com coleta via survey no aplicativo Qualtrics. Em um primeiro
experimento foi usado uma marca ficticia, e na segunda a marca All Star e controlando a
autoconexdao com a marca. De forma geral a repeticdo de mensagens falsas teve maior
impacto nas atitudes em relacdo as empresas mencionadas nelas. A hipotese de que a
repeticdo poderia afetar a atencdo dada a uma noticia foi corroborada. Quanto maior a
repeticdo, menos atencdo o individuo passou a dar na proxima interacdo com ela,
reduzindo a probabilidade de iniciar uma nova deliberacdo sobre um contetdo. A hipotese
que a maior repeticdo aumentaria a percepcao de verdade, de acordo com a teoria da
fluéncia (declaracGes processadas fluentemente como mais verdadeiras do que
declaractes disfluentes) s6 foi corroborada no primeiro estudo. Ainda, ndo foram
verificadas relagcdes mediadas entre a atengéo, percepcao de verdade e impacto na atitude
a marca. Ou seja, 0 impacto na atitude da marca ocorreu independente da atencdo e da
percepcéo de verdade, apenas da maior exposicao (repeticdo) contrariando a necessidade
de “ser vista como verdadeira”. Como sugestdo para pesquisas futuras abordamos o uso
do aparelho de Eye Tracker para coletar dados sobre a atencao, assim como solucionar
outras limitacGes em pesquisas futuras.

Palavras-chaves: fake news; desinformacdo; marcas; atencdo; fluéncia; repeticéo,

midias sociais; percepcao de verdade.
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INTRODUCAO

Fake News: substantivo feminino. Quaisquer noticias e informacgoes
falsas ou mentirosas que sdo compartilnadas como se fossem reais
e verdadeiras, divulgadas em contextos virtuais, especialmente em
redes sociais ou em aplicativos para compartilhamento de
mensagens. Etimologia: Do inglés fake news, literalmente “noticias
falsas”. [...] Separacgdo silabica: fa-ke-news. Sinbnimos: mentira,
boato, ilegitimo. Anténimos de Fake news: verdade, legitimo.
(Dicionério Online de Portugués)

As noticias falsas ndo se limitam apenas a eventos politicos pois, as marcas
(produtos/empresas) também tém sofrido o impacto das fake news. Noticias falsas
direcionadas a empresas respeitaveis "podem afetar aimagem e a reputacdo das empresas-
alvo, afetando seus ganhos e o preco das acbes™ (Gu et al., 2017). Desta forma, existe
uma preocupacdo geral com noticias falsas e a possibilidade de que elas possam
influenciar o bem-estar, seja politico, econdmico e social e, para enfrentar este problema,
pesquisadores tém buscado um esforco multidisciplinar (Lazer et al., 2018). Mas 0 que

sdo Fake News?

Fake News sdo mensagens ou artigos que contém informagdes falsas, fabricadas
ou inventadas, que imitam ou modificam contedos, simulando conteddo credivel,
enganando os leitores. E considerado um dos grandes problemas atuais, sendo
amplamente divulgadas nas redes sociais por meio de um grande ndmero de usuarios e
grande capilaridade. Estamos na era dos "fatos alternativos" e da "p6s-verdade™ (Benkler
et al., 2018; Madrigal 2017). Como Higgins (2016) explica, o termo "pos-verdade"
descreve ndo apenas um aumento na frequéncia de mentiras na esfera pablica, mas refere-
se a um mundo em que a verdade ndo é mais uma expectativa. Egelhofer & Lecheler
(2019), se referem a noticias falsas como “criagdo deliberada de desinformagdo
pseudojornalistica”, ou seja, o uso de retorica jornalistica, formatos e estilos de
reportagem para a disseminacdo intencional de informacdes falsas e inventadas (Tsfati et
al, 2020). Algumas vezes sdo informacOes propositalmente erréneas, criadas de forma
maliciosa que tém a intencdo de destruir imagens e reputacées. Também chamam muito
a atencdo e promovem debates/interacdes. E assim, quanto maior o engajamento (cliques
e curtidas) e destaque que recebe, isto impulsiona sua propagacédo (Allcott e Gentzkow,
2017; Lazer et al., 2018).


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23808985.2020.1759443

Um importante aspecto na disseminacédo, e mesmo aceitacdo do conteudo erréneo
de uma fake news seria a percep¢do de verdade. O mau discernimento da verdade esta
associado a falta de raciocinio cuidadoso e conhecimento relevante, e ao uso da
familiaridade (Hawkins e Hoch 1992; Pennycook e Rand, 2021), assim como a repeticéo
de uma noticia (Hawkins e Craik 1998; Schwarz e Newman, 2016). Ou seja, quanto mais
um individuo tiver contato com uma noticia, ainda que falsa, maior seria a percepcao de

que esta seria verdadeira - que levaria em tese, a um maior engajamento.

A repeticdo de informacBes desempenha um papel central na construcdo da
veracidade percebida. Esse fenémeno, conhecido como efeito da verdade ilusoria, ocorre
porque a exposigdo reiterada a uma afirmacgdo pode gerar a sensagdo de familiaridade,

levando os individuos a considera-la verdadeira, independentemente de sua veracidade.

Estudos demonstram que a repeticdo continua de uma informagdo, mesmo que
falsa, aumenta sua credibilidade percebida, influenciando a formacéo de crencas erroneas.
Isso se deve, em parte, a fluéncia de processamento, um mecanismo cognitivo pelo qual
informagdes previamente vistas ou ouvidas sdo processadas com maior facilidade,
gerando uma ilusdo de conhecimento prévio e reforcando ainda mais sua aceitagdo como

verdadeira.

A mera exposi¢do j& pode ser suficiente para elevar a preciséo percebida, tornando
as mensagens mais persuasivas e potencialmente influentes. A repeticdo sistematica tende

a ampliar a aceitacéo.

Entretanto, ha uma lacuna a ser preenchida, pois pouco tem se estudado sobre a
relagdo Fake News com as marcas, focando-se em muito em suas motivagoes,
mecanismos e como evita-las (Allcott e Gentzkow, 2017; Lazer et al., 2018; (Tsfati et al,
2020). Ha inumeros estudos ligados a saude, politica, jornalismo, e pouco sobre o impacto
nas marcas. Como exemplo, em 2021, Ricco Kimborough, usuério do TikTok, postou um
video falso na internet mostrando a unidade de airbag do "seu" Tesla Model S Plaid
caindo em sua mao. O video rapidamente se tornou viral. Embora ele tenha pedido
desculpas pelo video viral falso, a histdria negativa da Tesla gerou cliques massivos e se
propagou rapidamente nas redes sociais, e a maioria dos usuarios perdeu a informacao
revisada porque nédo se tornou viral como a postagem falsa inicial. Além disso, Jalopnik,
o0 blog automotivo anti-Tesla, cobriu o video viral falso do TikTok de um proprietério

ndo-Tesla como se fosse factual (Obada, 2022).



As fake news causaram prejuizos financeiros ndo sO para marcas comerciais,
como PepsiCo, New Balance e Starbucks, mas também para marcas ecologicamente
corretas. Por exemplo, a Patagonia foi alvo massivo de andncios falsos no Facebook para
seus produtos entre fevereiro e julho de 2020. Neste periodo, a Patagbnia recebeu mais
de 1500 reclamacdes de anuncios fraudulentos do Facebook para seus produtos e enviou
236 notificagBes ao Facebook sobre os andncios problematicos. Os anuncios falsos se
espalharam amplamente nas midias sociais, criando danos financeiros significativos para
as marcas, porque os consumidores poderiam comprar itens de baixa qualidade se nédo
souberem que os produtos eram falsificados. Como resultado, a Patagonia interrompeu
seus gastos com anuncios no Facebook, em protesto contra a maneira como a plataforma

estava lidando com discurso de ddio e contedo falso (Obada, 2022).

Desta forma, as marcas estdo cada vez mais ameacadas por noticias falsas
(Oliveira e Robson, 2020), se tornando vitimas da rapida disseminagdo, e principalmente
da repeticdo de exposicdo (Lao, Hawkins e Craik 1998; Schwarz e Newman, 2016) de
noticias falsas nas midias sociais, pois podem gerar crise de marca, sofrer danos
reputacionais e sofrer enormes perdas financeiras devido a rapida disseminacdo de
informacodes falsas (Obada, 2022).

Os fendbmenos da desinformacdo, das Fake News e do negacionismo ganharam
robustez e fluidez e passaram a demandar uma atencdo permanente, mas ndo s6 de
empresas, pois deveria ser de todas as pessoas - principalmente ao ler seus conteidos para
aferir sua veracidade (Lazer et al., 2018). Grande parte do nosso dia é passado divagando
mentalmente — periodos de desatencdo caracterizados pela falta de consciéncia de
estimulos e informacBes externas. Quer estejamos prestando atencdo ou ndo, as
informagdes nos cercam constantemente — algumas verdadeiras e outras falsas. A
proliferacdo de informacdes falsas em noticias e midias sociais destaca a necessidade
critica de entender os mecanismos psicol6gicos subjacentes as nossas crencgas sobre o que
é verdade. A abundancia de informacdes provoca a escassez de algo ndo tdo valorizado
até entdo, a atencdo do cidaddo que necessite da informacéo, ou que por ela se interesse.
“Assim, uma riqueza de informacdo cria uma pobreza de atencdo e a necessidade de
alocar a atencdo eficientemente entre uma superabundancia de fontes de informagédo que

pode consumi-la” (Simon, 1979, p. 498).

A duragéo da atengéo diminui significativamente com a repeti¢do da publicidade.
Pesquisas anteriores (Lee et al., 2015) sobre repeticdo de publicidade verificaram que na

9


https://www.emerald.com/insight/search?q=Adam%20J.%20Mills
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fase inicial da repeticdo publicitaria a atencéo cresce, até que depois passa a decrescer
(Berlyne, 1987, Cacioppo e Petty, 1979; Pechmann e Stewart, 1989).

Desta forma, diferente de outros estudos, este projeto tem como objetivo verificar
como a repeti¢do continuada de noticias falsas afeta primeiro a atengéo do individuo, que
em seguida afetaria a percepcao de verdade e consequentemente a atitude em relagéo a
uma marca ou seu produto. Isto, pois, a maior parte dos estudos de fake news estdo
focados apenas na fase de percepcédo de verdade ou, no engajamento/compartilhamento
das mesmas. Outra diferenciacdo que deva ser mencionada €, ndo so testar estes efeitos
em marcas ficticias (que teriam efeito similar com marcas pouco conhecidas) e, também
com marcas muito conhecidas que sdo carregadas de percepgdes prévias. Os objetivos
especificos sdo verificar o impacto da repeticdo de noticias falsas na atitude e percepc¢éo
de qualidade das marcas e produtos e, verificar se este impacto é mediado pela atencao e

percepcao de verdade das noticias falsas.
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REFERENCIAL TEORICO
FAKE NEWS

A expressdo fake news ndo é nova, mas ndo had como datar na historia o seu
primeiro surgimento. Apesar do topico fake news ter ficado esquecido por um bom tempo,
voltou a circular na atualidade, com grande repercussao a partir das elei¢cdes presidenciais
norte-americanas com a disputa de Donald Trump e Hillary Clinton. Em 2017 'Fake
News' foi eleita palavra do ano e ganhou mencao em dicionério briténico (G1, globo.com,
2017). Neste ano as mencdes ao termo tiveram um crescimento de 365%. A chefe de
conteddo do Collins (2017) destacou que o termo contribuiu para “prejudicar a confianca

da sociedade nas noticias”.

Para Wardle's (2017), noticias falsas sdo aquelas totalmente falsas ou contendo
elementos deliberadamente enganosos incorporados em seu conteudo ou contexto. Uma
caracteristica central das noticias falsas contemporaneas é que elas circulam amplamente
on-line (Bounegru et al., 2017). Wardle (2017) classifica as noticias falsas em sete
categorias: conexdo falsa (onde manchetes, visuais ou legendas ndo suportam o
conteudo); contexto falso (contetido genuino compartilhado com informacdes contextuais
falsas); conteddo manipulado (imagens/informacbes genuinas manipuladas para
enganar); conteldo enganoso (uso enganoso de informagdes para enquadrar um problema
ou individuo); contetdo impostor (fontes genuinas sdo personificadas); conteudo
fabricado (100% falso, projetado para enganar e prejudicar); e satira/parddia (com

potencial para enganar, mas sem intencdo de causar dano).

Desta forma, Fake News sdo mensagens ou artigos que contém informacdes
falsas, fabricadas ou inventadas, que imitam ou modificam contelddos, simulando
contetdo credivel, enganando os leitores. E considerado um dos grandes problemas
atuais, sendo amplamente divulgadas nas redes sociais por meio de um grande nimero de
usudrios e grande capilaridade. Autores tém se referido a noticias falsas como “criagao
deliberada de desinformacédo pseudojornalistica”, ou seja, 0 uso de retdrica jornalistica,
formatos e estilos de reportagem para a disseminagéo intencional de informacGes falsas e
inventadas (Tsfati et al, 2020; Benkler et al., 2018; Madrigal 2017; Egelhofer & Lecheler,
2019, Allcott e Gentzkow, 2017; Lazer et al., 2018). De acordo com Felipe Grandin
(2022) entre os motivadores para a producdo das noticias falsas estariam: (1) criar a

mentira por diversdo (por ‘trolls’); (2) grupos que querem alcancar as suas ideologias
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politicas, religiosas e de costumes, construindo uma ideia, seja atacando alguém, seja
criando medo, e; (3) grupos que viram uma oportunidade de ganhar dinheiro a partir da

monetizacdo das fake news nas plataformas (com “bait clicks”, entre outros).

Nisto as midias sociais sdo 0s principais canais para noticias falsas. Acerca da
prética de postar fake news diariamente no meio digital, Dias (2018, p. 158) afirma que
“postar” interessa particularmente, pois ele ¢ significado pela ideia de circulacdo. Uma
postagem tem que circular. E pela circulacio que se da sua eficacia. Compartilhar
conteudo on-line seria mais facil e acessivel, permitindo que um nimero maior de pessoas
transmita mais conteudo para mais pessoas (por exemplo, postando, twittando e
transmitindo ao vivo com a maior frequéncia possivel). Assim como outras noticias
legitimas, as noticias falsas se tornaram virais nas midias sociais. Mas noticias falsas
tendem a viajar, segundo algumas estimativas, seis vezes mais rapido do que noticias
baseadas em fatos no Twitter/X e outras plataformas de midia social. Quando a
desinformacdo recebe muitos likes ou retweets, pode dar as pessoas uma impressao
distorcida de quao comum essa crenca realmente é (Yasmin Anwar, 2022). Outro estudo
(Vosoughi, et al., 2018) relatou que informacgdes falsas no Twitter normalmente sao
retuitadas por muito mais pessoas, e muito mais rapidamente, do que informacoes
verdadeiras, especialmente quando o assunto é politica. Nisto, ha um endosso implicito

gue vem com o compartilhamento nas midias sociais.

O IMPACTO DAS FAKE NEWS NAS MARCAS

A American Marketing Association (2023) define uma marca como um nome,
termo, design, simbolo ou outra caracteristica que distingue uma organizacéo ou produto
de seus rivais aos olhos do cliente. A marca é um esquema cognitivo continuamente
atualizado que convida o cliente a experimentar uma oferta em um determinado caminho.
Ele é constantemente modificado pela experiéncia do cliente com a oferta da marca. Por
ISso, as marcas evoluem como uma coproducdo da empresa e do cliente que formam

parcerias de processo.

Para Oliveira e Robson (2020) o valor da marca esta cada vez mais ameacado por
noticias falsas. Em alguns casos as marcas podem ser vitimas, alvos ou até propagar Fake

News na tentativa de se associar a histdrias populares em busca de maior alcance ou,
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mesmo financiar propositalmente ou ndo, sites de noticias falsas. Outro ponto delicado é

quando o anuncio da marca aparece ao lado de fake news (Berthon et al, 2018).

As Fake News tém uma influéncia negativa nas atitudes da marca do cliente.
Quando o anuncio de uma empresa aparece ao lado de noticias falsas ou em um site de
noticias falsas, as percepcbes dos clientes sobre a credibilidade da fonte afetam a
confianca da marca e, como resultado, as atitudes da marca. Além disso, as associa¢des
com noticias falsas levaram as empresas a problemas reputacionais significativos (Obada,
2022).

As marcas estdo entdo vulneraveis as noticias falsas. A rapida disseminacao de
desinformacdo online coloca desafios aos gestores de marca cujas associagdes sdo muitas
vezes frutos de co-criagfes. Desta forma h& necessidade de identificar as fontes de
informacdo que provavelmente serdo confiaveis e promover atitudes positivas dos
consumidores em relacdo as marcas. Nisto € preciso entender melhor os diferentes tipos
de suscetibilidade dos usuérios a noticias falsas e remodelar as estratégias de branding de

midia social (Borges-Tiago et al, 2020).

Para evitar os impactos negativos, algumas intervengdes foram pensadas para
conter o fluxo e a influéncia das noticias falsas, como capacitar os individuos para avaliar
as noticias falsas que encontram e mudancas estruturais destinadas a prevenir a exposicao
dos individuos as noticias falsas em primeira instancia. (Lazer, et al., 2018). Mas, além
disto, para uma noticia - mesmo falsa - ter impacto no individuo, ela teria que ser

percebida como verdadeira.

Percepcéo de verdade

O ser humano desenvolve eficiéncia ao substituir julgamentos complexos por
julgamentos faceis (como heuristicas - Kahneman, 2003), que pode induzir a ilusGes e
preconceitos. Nesta era de noticias falsas e fatos alternativos, como os eleitores
determinam a verdade? O que ¢ '"veracidade", ou o "sentimento de verdade”,
independentemente da evidéncia quando um individuo acredita em seu contetdo. Os
julgamentos da verdade dependem da coeréncia das redes localizadas na memdria das
pessoas, formadas tanto pela repeticdo quanto pelo conhecimento prévio (Nadarevic et
al., 2021).
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Em geral os individuos tendem a ndo questionar a credibilidade da informacao, a
menos que violem seus preconceitos ou sejam incentivados a fazé-lo. Caso contrario, eles
podem aceitar informacdes de forma acritica. Ou seja, pessoas preferem informacdes que
confirmem suas atitudes preexistentes (exposicdo seletiva), veem informacoes
consistentes com suas crengas preexistentes como mais persuasivas do que informacdes
dissonantes (viés de confirmacao) e estdo inclinadas a aceitar informacdes que as agradam
(viés de desejabilidade) (Lazer et al. 2018). Desta forma, sdo mais propensos a aceitar
informacdes familiares, que confirmam suas crengas como verdadeiras enquanto tendem

a rejeitar informac@es que as contradizem.

De forma geral, as pessoas empregam cinco critérios ao avaliar a verdade de uma
declaracédo: avaliam a aceitacdo geral por outros, medem a quantidade de evidéncias de
apoio, determinam sua compatibilidade com suas crencas, avaliam a coeréncia geral da
declaracdo e julgam a credibilidade da fonte da informacdo. Ao avaliar esses cinco
critérios, as pessoas podem buscar ativamente informacfes adicionais (uma estratégia
analitica esforgada) ou atender a experiéncia subjetiva de processamento mental facil —
0 que os psicélogos chamam de processamento fluente — e simplesmente tirar conclusdes
com base no que parece certo (uma estratégia intuitiva menos esforcada) — o que € feito

usualmente (Schwarz e Newman, 2016).

As afirmagdes também sdo mais propensas a serem aceitas como verdadeiras
quando sdo compativeis com 0 que a pessoa sente. As alegacGes também sdo mais
propensas a serem aceitas quando formam uma histéria coerente e plausivel (Johnson
Laird, 2012; Pennington & Hastie, 1993). Mesmo um sotaque familiar e facil de entender
também deixa as pessoas mais propensas a acreditar em declaracdes (Lev-Ari & Keysar,
2010). Uma alegacdo tem maior probabilidade de ser aceita quando tem um grande
conjunto de evidéncias de apoio. Uma determinada afirmacdo também é mais provavel
de ser aceita quando aparece com uma foto — mesmo quando a foto ndo tem valor
probatério (Newman, Garry, Bernstein, Kantner & Lindsey, 2012). Assim, a adocdo de

uma informacéo depende da percepcao de verdade que o individuo tem dela.

As pessoas sdo mais propensas a aceitar uma afirmacao que seja compativel com
suas proprias crengas do que uma que ndo seja mas, quando o conhecimento é incerto, as
pessoas recorrem ao consenso social para avaliar o que provavelmente esta correto — se

muitas pessoas acreditam nisso, provavelmente ha algo correto. Assim, as pessoas Sao
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mais confiantes se outras as compartilham (Visser & Mirabile, 2004) e mais inclinadas a
acreditar em teorias cientificas quando ha consenso entre os cientistas (Lewandowsky,
Gignac, Vaughan, 2013). Mas, determinar a extensdo do consenso pode ser dificil e a
familiaridade oferece um atalho plausivel — se muitas pessoas pensam assim, deve-se ter
ouvido algumas vezes, tornando-o familiar, mais fluente. E, um texto pode parecer mais
familiar simplesmente porque foi repetido vérias vezes, afetando sua aceitagdo (Law,
Hawkins e Craik 1998; Brown, Brown & Zoccoli, 2001; Weisbuch & Mackie, 2009).

A Fluéncia e a repeticao

Para Pennycook (2007) o ser humano tem duas formas basicas de pensar, pelo:
Sistema 1, um processo automatico que requer pouco esforco; e Sistema 2, um processo
analitico que exige mais esforco. Como somos avarentos cognitivos, geralmente usamos
0 pensamento do Sistema 1 (facil) quando pensamos que podemos escapar. O
processamento automatico cria o risco de desinformacgdo por dois motivos. Primeiro,
quanto mais facil é processar algo, maior a probabilidade de pensarmos que é verdade,
entdo julgamentos rapidos e faceis muitas vezes parecem certos, mesmo quando ndo sao.
Em segundo lugar, sua eficiéncia pode perder detalhes — as vezes cruciais. Assim, a
suscetibilidade a noticias falsas viria do pensamento analitico insuficiente, em vez de
raciocinio motivado. Em outras palavras, estamos muito presos no pensamento
automatico do Sistema 1 e ndo o suficiente no pensamento analitico do Sistema 2. Nisto,
as pessoas nao estariam sendo analiticas o suficiente quando encontram informacdes e,
muitas vezes, deixam de exercer as faculdades criticas - isto €, somos mentalmente
preguicosos. Desta forma, os individuos ndo estariam analisando criteriosamente cada
noticia, cada postagem, e sim utilizando atalhos mentais para decidir sobre a percepcao
de verdade, desde crencas prévias, pistas ou outros como recorréncia e endossos que

facilitem este processo.

Para Alter & Oppenheimer (2009), além de influéncias como crengas prévias,
fatores que ndo estdo relacionadas a veracidade da afirmagdo em si podem afetar esta
percepcao de verdade, como facilidade de leitura (por exemplo, devido ao contraste de
cores e fonte impressa), audigéo (por exemplo, devido a sotaque), pronancia e nimero de
repeticOes - afetados em si pela fluéncia. Esta fluéncia refere-se a facilidade com que as

pessoas processam informagdes, sejam elas baseados na dificuldade situacional (letras
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mal impressas) ou mesmo inerentes do individuo (dificuldade com célculos) (Schwarz,
2006). Mais importante aqui, as pessoas sao mais propensas a acreditar que algo € verdade
se puderem processa-lo fluentemente — parece certo e, portanto, parece verdade. 1sso
significa que as informacdes faceis de entender sdo mais criveis, porque sdo processadas
com mais fluéncia. Em geral os individuos julgam declarac6es processadas fluentemente
mais verdadeiras do que declaracfes disfluentes (dificeis), o que reflete uma ilusdo de
verdade (Garcia-Marques et al., 2016). Mesmo ao julgar informac6es inconsistentes com
as crencgas de alguém - que provoca sentimentos negativos - esta € processada com menos
fluéncia do que a informacao que € consistente com as crencas de alguém (Winkielman,
Huber, Kavanagh & Schwarz, 2012).

Similarmente, uma publicidade que "parece certa” porque ¢ fluente para processar
também foi considerada mais persuasiva (Kim, Rao e Lee 2009). Nisto, as pesquisas
recentes tém apontado para os efeitos negativos da fluéncia da disseminacao de noticias
falsas; se as afirmacdes sdo faceis de processar, codificar, compreender e recuperar, entao

elas sdo percebidas como mais verdadeiras (Lazer et al 2018).

Consistente com uma interpretacdo fluente, a exposicdo prévia torna as
declarac6es mais faceis de ler, conduzindo a julgamentos de verdade (Stanley et al, 2019).
Como exemplo, em um estudo de Reber et al (1999) foi verificado que frases como
"Osorno esta no Chile", apresentados em cores que os tornavam faceis (vs dificeis) de ler

contra um fundo branco, foram julgados como mais verdadeiras.

Entre as varias formas de afetar a fluéncia, esta a repeticdo (Garcia-Marques,
2017), e este efeito de repeticdo - ver ou encontrar a mesma ou informagdes/opinides
similares - pode ser encontrado nas redes sociais de varias formas. Neste sentido, ndo s6
rostos de aparéncia familiar (Tanner e Maeng 2012) podem aumentar as percepcdes de
confiabilidade, mas o simples fato de ver um rosto repetidamente € suficiente para
aumentar a percepcao de honestidade e sinceridade, bem como a concordancia (Brown,
Brown & Zoccoli, 2001; Weisbuch & Mackie, 2009).

E possivel ver isto em plataformas como no Facebook em que acontece o
fendmeno “Cémaras de eco”. Amigos (uma fonte confiavel) postam uma mensagem que
é curtida e republicada por outros amigos (consenso social), resultando em maultiplas
exposicdes & mesma mensagem. A cada exposi¢do, o processamento se torna mais facil

e as percepcdes de consenso social, coeréncia e compatibilidade aumentam. Comentarios
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e postagens relacionadas fornecem evidéncias de suporte adicionais e aumentam ainda
mais a familiaridade. Ao mesmo tempo, o mecanismo de filtragem do feed torna menos
provavel a exposicdo a informacgdes opostas, a personalizacdo das ofertas da Internet

facilita um estreitamento semelhante da dieta de informac6es (Pariser, 2011).

A proliferacdo de informacdes de veracidade questionavel ndo € um fendmeno
recente (Keyes, 2004). Além de ser dificil corrigir a desinformacéo, existe o risco de que
a repeticdo de informacdes falsas, mesmo em um contexto de verificagdo de fatos, possa
aumentar a probabilidade de um individuo aceita-las como verdadeiras. Isto pois, a mera
repeticdo torna a informacdo mais facil, tornando-a mais familiar, com maior
probabilidade de ser julgada “verdadeira” (Schwarz & Newman, 2017). Nisto, algo que
soe familiar e terd maior percepcao de verdade, criando uma iluséo da verdade (Dechéne,
Stahl, Hansen, & Wénke, 2010). O fato é que estamos mais propensos a acreditar em uma
afirmacdo se ja fomos expostos a ela. A repeticdo aumenta a percepcdo de verdade,
gerando a ilusdo de que declaracdes repetidas sdo mais validas do que informacGes que
nunca ouvimos ou lemos antes (Garcia-Marques, 2017).

A relacéo entre repeticdo e julgamentos de verdade sugere que esse efeito esteja
relacionado com caracteristicas de memoria. Estudos mostram uma alta relacdo entre
memoria e julgamentos de verdade, ou seja, quando os participantes reconhecem uma
afirmacédo repetida de sessbes anteriores, sua percepcdo de verdade aumenta. Nisto,
adultos mais velhos parecem ser mais suscetiveis a este efeito porque tém memdria de
origem prejudicada e, portanto, ndo podem reconhecer a fonte real da experiéncia
subjetiva associada a familiaridade (Law, Hawkins e Craik, 1998; Skurnik, Yoon, Park,
& Schwarz, 2005).

Para Hassan e Barber (2021) informacdes repetidas sdo muitas vezes percebidas
como mais verdadeiras do que informacdes novas. Estudos prévios que usaram trés ou
menos repeti¢cdes indicaram que a veracidade percebida aumentou a medida que o
numero de repeticbes aumentou. No entanto, estes autores verificaram que esses
aumentos de classificacdo de verdade foram logaritmicos. O maior aumento na verdade
percebida veio do encontro com uma declaracao pela segunda vez, e além disso houve
aumentos incrementalmente menores na verdade percebida para cada repeticdo adicional.

Eles também s&o consistentes com a pesquisa de Hawkins e colaboradores (2001) que
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verificaram que repetir informacdes até 4 vezes resulta em aumentos progressivamente

menores nas classificacdes de verdade.

Desta forma, afirmacdes repetidas seriam julgadas mais verdadeiras do que novas.
Os resultados fornecem evidéncias de que a repeti¢cdo pode aumentar a verdade percebida
mesmo para afirmacdes altamente implausiveis, embora ndo igualmente para todos os
participantes e ndo a ponto de fazer as afirmacGes parecerem totalmente verdadeiras
(Lacassagne, et al, 2022). Nisto, a cada exposicdo, o processamento torna-se mais fécil e
as percepcdes de consenso, coeréncia e compatibilidade aumentariam (Schwarz, Jalbert,
Noah, & Zhang, 2021). Assim, se as pessoas ouvem muito algo, elas o percebem como
verdadeiro, mesmo para fatos que contradizem o conhecimento prévio (Fazio et al.2015).
Uma segunda leitura de algo (por exemplo, uma falsidade) nos torna mais propensos a
pensar que é verdade. Isso dificulta ao tentar contestar essas historias falsas, pois vocé
ndo quer repetir a historia falsa para fazé-la parecer verdadeira na cabeca das pessoas
(Pontes et al.2017). Desta forma, como a repeticao - que esta relacionada a maior fluéncia
- gue aumenta a percepcao de familiaridade e assim, de veracidade, que aumentaria a

aceitacdo a sua mensagem, é proposto que:

HIPOTESE 1: Quanto maior a repeticdo de noticias falsas positivas (negativas),
maior serd o impacto positivo (negativo) na atitude dos individuos em relagdo a

marca.

HIPOTESE 2: quanto maior a repeticdo de noticias falsas, maior sera a percepcéo

de verdade destas e maior o efeito na atitude em relagdo a marca.

PERCEPCAO DE
VERDADE

Noticias Falsas
SEM REPETICAO Atitude com a
X Marca
COM REPETICAOQ

Figura 1 — Modelo das Hipoteses 1 e 2
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Assim, um importante aspecto na disseminacdo, e mesmo aceitacdo do conteudo
erroneo de uma fake news seria a percepgéo de verdade. O mau discernimento da verdade
esta associado a falta de conhecimento relevante, ao uso da familiaridade e das heuristicas
das fontes, assim como a repeticdo de uma noticia, mas também a falta de raciocinio
cuidadoso (Hawkins e Hoch 1992; (Hawkins e Craik 1998; Schwarz e Newman, 2016;
Pennycook e Rand, 2021).

Estudos indicam que noticias falsas sdo compartilhadas por questfes subjetivas
ligadas sobretudo ao tema do texto, sem muita atencdo e preocupa¢do com sua
credibilidade (Amorim, Massarani e Baccino, 2021). De forma semelhante, Dewey
(2016) aponta que a interacdo entre usuérios de redes sociais beneficia a disseminagéo de
fake news, ja que de maneira predominante as pessoas compartilham e discutem as
noticias exclusivamente por conta da sua manchete. Fazio (2020) verificou que, ao criar
atrito - algo dificil de processar ou executar - no ato de compartilhar, como pedir as
pessoas que expliquem por que acham que um titulo é verdadeiro antes de compartilha-
lo, seria menos provavel que espalhassem desinformacdo ao forcar um processo de
deliberacdo - e ndo apenas usarem a intuicdo. Nisto o pensamento analitico ajudou a
discernir com maior precisdo a verdade no contexto das manchetes de noticias, mas para

isto seria necessario dar maior atencdo ao que esta sendo proposto.

Atencao

As pessoas querem compartilhar mais e mais informagdes com os membros de
Seu grupo o mais rapido possivel e assim podem compartilhar noticias falsas que parecem
verdadeiras (Hunt, 2016), aumentando a quantidade de vezes que estas aparecem na
internet. Para evitar compartilhar noticias falsas, devem empreender no raciocinio
analitico que, como exemplo, promove a capacidade de discriminar versdes reais de
versOes falsas de sites populares de consumo (Kelley et al, 2023), mas para isto, 0
individuo deve dar atengdo ao conteudo para fazer esta discriminacdo. Ou seja, a maneira
como as pessoas leem e processam as informacdes é uma parte importante da detec¢do
de Fake News. Isto seria de extrema importancia, pois a ndo ser que se preste atengéo
especial ao que esté lendo, os artigos ficam descontextualizados em relacdo as suas fontes
e fatos se misturam livremente com ficgdo (Chen, Conroy & Rubin, 2015). Neste sentido,

por exemplo, Pennycook et al. (2020) verificaram que as pessoas compartilhavam
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desinformacdo sobre a COVID-19 em parte porque ndo conseguiam pensar
suficientemente sobre a precisdo do conteddo. Assim, Pennycook et al. (2020, 2021)
sugerem que as pessoas geralmente se distraem, ainda que desejem evitar espalhar

desinformacdo ou ser afetados por ela.

Pennycook e Rand (2019) desenvolveram experimentos e observaram que a
decisdo de compartilhar noticias (inclusive falsas) se deve muito mais a preguica do que
auma decisdo deliberada. Dessa forma, esses autores apontam a possibilidade do estimulo
a uma maior analise critica de conteddo influenciar a crenca ou ndo em informacdes. Para
Pennycook et al (2021) as pessoas geralmente compartilnam desinformacgédo porque sua
atencdo esta focada em outros fatores, e ndo no contetdo. Nisto, um estudo do Nielsen
Norman Group (2013) mostrou que 81% dos leitores voltam os olhos — o que néo significa
necessariamente que estdo, de fato, a ler — para o primeiro paragrafo de um texto na
internet, enquanto 71% chegam ao segundo. Ainda, Hansen et al (2020) apontam que as
manchetes falsas recebem estatisticamente menos atengédo visual do que as manchetes
verdadeiras. Por outro lado, ao dar mais atencdo (verificado pelo maior namero relativo
de fixacOGes oculares por segundo) estaria associado a uma maior probabilidade de
classificacdo de uma informacdo como falsa - ou seja, individuos deveriam dar maior
atencdo para depois marca-la como falsa (Lutz et al, 2020). Em noticias em video isto
seria ainda mais problematico. Para Sundar et al (2021) os individuos estariam
processando videos de forma mais superficial e, portanto, os usuarios acreditam nele mais

prontamente e o compartilham com os outros.

Estes indicios da alteracdo na atencdo podem ser vistos mesmo de outras formas,
como nos movimentos do olho humano que diferem ao ler noticias falsas e noticias reais
(Bozkir et al, 2022), indicando uma varia¢do na atencdo. Os resultados sugerem que as
pessoas regridem mais com o0s olhos ao ler noticias falsas, enquanto o tempo até a
primeira fixacdo na area de texto de interesse ndo é um fator distintivo entre conteldo
real e falso. Os resultados mostram que, embora a veracidade do conteddo ndo seja
conhecida pelas pessoas com antecedéncia, seu comportamento visual difere ao ler tal
contetdo, indicando um maior nivel de confuséo ao ler contetdo falso. Ainda, um estudo
sobre verificacdo de factualidade em manchetes de noticias com rastreamento ocular de
Hansen et al (2020) verificou que é possivel inferir se uma manchete de noticias é
verdadeira ou falsa usando apenas o movimento dos olhos humanos ao ler manchetes de

noticias. No estudo com 55 participantes que foram rastreados por eyetracking ao ler 108
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manchetes de noticias (72 verdadeiras, 36 falsas) mostra que as manchetes falsas
receberam estatisticamente significativamente menos atencgdo visual do que as manchetes

verdadeiras.

Segundo Simon (1959, 1979) o ser humano apresenta capacidade limitada de
memoria, de calculo e de energia para a captacdo, percepcdo e analise das informacdes
sobre as alternativas de escolha, ou seja, apresenta racionalidade limitada. E esta
caracteristica humana impossibilita que as decisbes sejam necessariamente
maximizadoras, ja que maximizar compreende a analise detalhada e comparativa das
opcOes para que se possa escolher aquela que gera maior utilidade. Nisto, € possivel
argumentar que em um grande nimero de informagdes o individuo tenha que priorizar
sua atencdo em algumas, ou em algumas partes da informacéo. Assim como, quando uma
informacdo esta sendo repetida, teria maior fluéncia, sendo facilmente processada com
maior conforto psicolégico levando a maior confianga, ainda que com menor precisao
(Schwarz, 2006; Pennycook, 2007; Garcia-Marques, 2017) o individuo ira prestar cada

vez menos atencdo em um conteddo repetido, que ele ja viu antes.

Neste sentido, Nunes et al (2015) demonstraram que a repeti¢cdo nas letras de
mausicas tinham um efeito positivo sobre a fluéncia no processamento mas, um efeito
negativo na percepcdo de novidade. De forma similar, Popescu e Altmann (2006)
apontam que a repeticdo, uma das variaveis mais importantes utilizadas na lexicografia,

desvia a aten¢do do que é dito para o como é dito, e aumenta a fluéncia no processamento.

Assim, como existem indicios que a desatencdo estd relacionada ao
compartilhamento de desinformacao nas midias sociais (Pennycook et al., 2020), e aqui
propomos, a maior repeticdo levara o individuo a cada vez menos prestar atencdo a algo
que ele ja analisou, reforcando sua percep¢do de verdade que ira influenciar a aceitacao
da mensagem — afetando a atitude em relacdo a marca ou produto. Desta forma, a cada
nova exposicdo de uma noticia falsa, o individuo presta menos atencdo no seu contetdo,
tanto pela maior confianga (Schwarz, 2006; Pennycook, 2007; Garcia-Marques, 2017)
quanto menor senso de novidade (Nunes et al, 2015) que traz menor necessidade de nova
deliberacdo, reforcando a percep¢éo de verdade e impacto na aceitacdo da mensagem.

Assim é proposto que:
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HIPOTESE 3: quanto maior a repeticdo de noticias falsas, menor sera a atencéo no
seu conteudo e maior serd a percepcao de verdade, consequentemente impactando

na atitude com a empresa.

ATENCAO PERCEPCAO DE
COM CONTEUDO VERDADE

Noticias Falsas
SEM REPETICAO Atitude com a
X Marca
COM REPETICAO

Figura 2 — Modelo de teste completo

H3a: Quanto maior a repeticdo de noticias falsas positivas, menor sera a atencéo ao
seu contetido e maior serd a percepcao de verdade, resultando em uma atitude mais

favoravel em relacéo a empresa.

H3b: Quanto maior a repeti¢do de noticias falsas negativas, menor sera a atengao
ao seu contetido e maior sera a percepcéo de verdade, resultando em uma atitude

mais desfavoravel em relagdo a empresa.

METODOLOGIA

A abordagem de pesquisa experimental foi estabelecida para este estudo. O
experimento é uma estratégia de pesquisa cientifica em que se identifica 0 que sera
testado, induzindo uma manipulacédo para verificar a causalidade. Esse método possibilita
ao pesquisador estudar o grupo controle e o grupo experimental separadamente, abrindo
espaco para que uma andlise comparativa possa ser feita posteriormente (Theodora
Tettey, 2022) controlando variéveis estranhas pelo design e aleatorizacdo dos sujeitos
(Creswell, 2009). Foram realizados dois experimentos com uma amostra néo-

probabilistica por conveniéncia. Primeiro foi feito um pré-teste para escolha de estimulos,
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que foram usados no experimento 1 — considerando a repeticdo (vs ndo repeticdo) de
noticias falsas sobre uma marca ficticia. Em seguida foi feito um segundo pré-teste para
escolha de estimulos, que foram usados no experimento 2 — considerando a repeticdo (vs

ndo repeticdo) de noticias falsas de duas valéncias (positiva vs negativa) sobre uma marca
real.
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Pré-teste do Experimento 1

Um pré-teste foi realizado no Qualtrics, com coleta entre 30 de outubro a 13 de
novembro de 2023, solicitando a participacdo via mensagens no WhatsApp. Este pré-teste
tinha como objetivo selecionar o(s) estimulo(s) (posts) que seria utilizado no experimento
1. Naintrodugdo os individuos foram informados tratar-se de um estudo sobre o conteido
de publicacdes, feita pela aluna do mestrado da PUCPR sob a supervisdo do professor
orientador. Foram também avisados que a duragéo seria de aproximadamente 10 minutos,
com participacdo voluntaria e apenas para fins académicos. No primeiro bloco todos
foram questionados se estavam respondendo a pesquisa em um tablet, celular,
computador ou outro. Em seguida foram questionados fatores sociodemogréficos como:
cidade, estado, idade, sexo, estado civil e grau de instrucdo. No segundo bloco foram
apresentados 12 posts (5 da marca ficticia "ZR STORE" e 7 sobre outros temas que
poderiam fazer parte de um feed de alguém que tem interesse em moda), simulando

postagens similares ao do Instagram. As imagens podem ser vistas a seguir:

@ user_name @ user_name @ user_name
- /‘rv | P
- >
0
B

|

Grife ZR STORE causa polémica em desfile com Gigante do fast-fashion ZR STORE anuncia Bolsa mais cara do mundo é da
vestidos feitos com cabegas de animais cagados ggse\’rilosa" do Brasil apos mudanca de marca brasileira ZR STORE

@ user_name e @ user_name

Marca ZR Store faz descarte e as

Maior varejista de moda do pais, ZR

STORE, estd em iminéncia de fechar imagens dos lixes téxteis no sul do
suas lojas por tempo indeterminado Brasil sdo impressionantes.

Figuras 3 — Postagem FALSAS testadas da marca ficticia "ZR STORE"
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O LOOK

Fashionistas recriam bolsa em verséo w vocé M
microscopica menor que um gréo de sal VESTIR HOJE
N&o me leve a mal, me leva para
Invista em vocé hoje e sempre. as Maldivas.
Qv R

@ user_name @ liser_riaie @ user_name

SETA PERDOE
GENTIL SEUS
CONSIGO ERROS

NAO SE
COMPARE

ACEITA AMOR TENHA

suAs | PROPRIO | orGuLHO
EMOCOES DE VOCE

FACA MAIS SE SEJA VOCE,
As coisas | | PERMITA | | POR VOCE,
QUE AMA | |DESCANSAR| |PARA VOCE!

) o Inteligéncia artificial esta impactando
Cultive 0 amor proprio <3 o mercado de moda. Fique de olho

O QW R Qv 0 nas tendéncias.

Qv R

@ user_name
keas, de
LOBK SOCIAL

Inspiragdo para o look do dia

Qv R

Figuras 4 — Postagem NEUTRAS

Junto com a apresentacdo de cada conteudo (post), foi questionado se o post
associava a marca (ZR STORE) a algo Negativo ou Positivo (“VVocé acha que o contetdo
da publicacdo ("post" acima) associa a marca ZR STORE com algo Negativo ou
Positivo?” ancorada em 1-Definitivamente Negativa e 10-Definitivamente Positiva).

Quando o post ndo era sobre a marca ZR Store, a questdo era alterada para:” Vocé acha
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que o contelido da publicagéo ("post™ acima) associa - tema do post - com algo Negativo
ou Positivo?”. Os respondentes podiam também justificar suas respostas em um campo
aberto.

Depois de ver e avaliar cada um dos 12 posts, eram mostrados novamente ao
respondente os posts da ZR STORE, e este deveria avaliar sua percepcdo se a
noticia/conteido da publicagdo acima era verdadeira ou falsa (“VVocé acha que a
noticia/contetdo da publicacdo acima é verdadeira ou falsa? - ancorada em 1-
Definitivamente Falsa até 10 - Definitivamente Verdadeira”). Foi novamente deixado um
espaco para explicar/ justificar caso achasse necessario. O questionario era finalizado
perguntando se a pessoa conhecia, ou tinha ouvido falar previamente da marca ZR
STORE. Adicionalmente, todos foram avisados também quais contetdos eram falsos.

Descrigdo da amostra

Inicialmente, 46 pessoas comecaram o pré-teste. Destes, 30 pessoas terminaram e
indicaram ndo conhecer previamente a marca ficticia ZR store. Esta amostra foi composta
majoritariamente por mulheres (n=24). Em relacdo ao estado civil contou com 14
participantes solteiros, 14 casados e 2 divorciados. A maioria dos participantes (27)
possui pds-graduacdo completa, enquanto 3 tinham o ensino médio completo ou superior

incompleto. A média de idade dos participantes foi de 36,33 anos (DP= 12,023).

Resultados

O post da marca ZR com avaliacdo mais negativa foi o post sobre o LIXAO
(média=1,60 DP=1,404, assimetria=3,662, curtose=15,391), seguido do post CABECA
DE LEAO (média=3,00 DP=2,181, assimetria=1,110, curtose=0,878), post
FECHAMENTO DAS LOJAS (média=3,17 DP=2,321, assimetria=1,699,
curtose=3,385), post SAIDA DO BRASIL (média=4,37 DP=2,965, assimetria=0,594,
curtose=-0,715) e finalizando o post BOLSA MAIS CARA (média=6,50 DP=2,688,
assimetria=-0,166, curtose=-1,033).

Ao analisar a percepg¢ao se 0s posts sobre a ZR Store eram falsos ou verdadeiros
indicaram que os posts LIXAO (média=5,40 DP=3,420, assimetria=-0,029, curtose=-
1,430), CABECA DE LEAO (média=5,37 DP=3,459, assimetria=0,096, curtose=-1,457),
post SAIDA DO BRASIL (média=4,50 DP=3,149, assimetria=0,419, curtose=-1,108),
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post FECHAMENTO DAS LOJAS (média=4,50 DP=2,543, assimetria=0,229, curtose=-
0,127) e post BOLSA MAIS CARA (média=3,20 DP=1,919, assimetria=-0,023,

curtose=-1,680) tinham avaliacdo média na escala.

A partir destes resultados foi escolhido o post LIXAO, pois era a postagem mais
negativa (escore concentrados nesta percepcao) e, percepcao de verdade média e com boa

amplitude/variacdo entre as pessoas.

Por fim, os posts neutros tiveram avaliacGes positivas. O post neutro com
avaliacdo mais positiva foi o post AMOR PROPRIO (média=9,33 DP=1,295,
assimetria=-2,104, curtose=4,137), seguido do post MALDIVAS (média=9,17
DP=1,533, assimetria=-2,206, curtose=4,748), post LOOK de HOJE (média=8,70
DP=1,664, assimetria=-1,266, curtose=1,077), post PENTEADO (média=8,13
DP=2,097, assimetria=-0,574, curtose=-1,285), post DICAS LOOK (média=8,13
DP=2,097, assimetria=-1,079, curtose=0,839), post 9 IA (média=6,73 DP=1,964,
assimetria=-0,390, curtose=1,432) e por ultimo o post 2 FASHIONISTAS (média=4,97
DP=2,697, assimetria=0,399, curtose=-0,203).

EXPERIMENTO 1

O experimento foi realizado no Qualtrics, com coleta entre 30 de janeiro a 15 de
fevereiro de 2024, solicitando a participacao via mensagens no WhatsApp e redes sociais
(Yammer, Viva Engage, comunidade da Microsoft, Facebook, Instagram, entre outros).
Este experimento pode ser classificado como um single factor between subjects (2 x 1)
que tinha como objetivo verificar o impacto da repeticdo de uma noticia falsa (fake news)
(repeticdo vs ndo repeticdo) sobre a avaliacdo de uma marca, assim como a influéncia na
atencdo e percepcdo de verdade sobre a postagem. Na introducédo os individuos foram
informados se tratar de um estudo feito pela aluna do mestrado da PUCPR sob a
supervisdo do professor orientador. Foram também avisados que a duracéo seria de
aproximadamente 10 minutos, com participacdo voluntaria e apenas para fins
académicos. No primeiro bloco todos foram questionados se estavam respondendo a
pesquisa em um tablet, celular, computador ou outro. Em seguida foi pedido para
informarem fatores sociodemograficos como: cidade, estado, idade, sexo, estado civil e

grau de instrucéo.
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No segundo bloco eram direcionados aleatoriamente para uma das duas
condigdes, sendo apresentados 8 posts (similares do Instagram). No grupo sem repeticao,
os individuos viam UMA vez a postagem da marca ficticia "ZR STORE" (figura 5 abaixo)
e 7 outras postagens neutras (todas as neutras do pré-teste) com temas variados que
poderiam fazer parte de um feed de alguém com interesse em moda. (todas selecionadas

a partir do pre-teste 1).

@ user_name

Marca ZR Store faz descarte e as
imagens dos lixdes téxteis no sul do
Brasil sdo impressionantes.

QY N

Figura 5 — Postagem com Informacdes Falsas sobre a marca ficticia ZR STORE

No grupo com repeticdo também viam 8 posts, mas viam 3 vezes 0 mesmo post
da marca ficticia “ZR STORE” e outras 5 postagens neutras escolhidas pelo sistema de
forma aleatoria. Todas as noticias tinham formato similar, com imagem, titulo e conteido
emulando postagens no Instagram, tendo sido retiradas as curtidas e outras possiveis

marcagoes.

Apos a leitura de cada postagem, perguntamos qual acdo a pessoa faria: curtir,
salvar, comentar, compartilhar, denunciar, ocultar (para no futuro também ser possivel
verificar se as manipulacGes tém efeito sobre o comportamento com o engajamento e
possivel impacto na imagem da marca também). Os individuos também podiam néo

marcar nenhuma das op¢des (sem engajamento algum).

Depois de verem todas as postagens os individuos avaliavam a marca ficticia ZR
STORE. A escala usada foi de atitude em relacdo a marca, adaptada das escalas usadas

por Graeff (1996) e por MacKenzie e Lutz (1989). Trata-se de uma escala unidimensional
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com quatro itens de diferencial semantico ancorada de 1 a 10 (“ndo favoravel vs
favoravel” / “muito ruim vs muito boa” / “ndo gosto da marca vs gosto da marca” /
“desagradavel vs agradavel”). Depois, para um possivel impacto nas medidas de
engajamento foi utilizada a escala de motivacdes de eWOM de Henning-Thurau et al
(2004).

Passaram depois para questbes de checagem: quantas vezes a pessoa Viu a
publicacdo da ZR Store (de nenhuma, 0 - ndo viu, até e 4), se associam a postagem com
algo positivo ou negativo (“Vocé acha que o conteudo da publicagdo ("post" acima)
associa a marca ZR STORE com algo Negativo ou Positivo?” 1-Definitivamente
Negativo / 10 -Definitivamente positivo), a facilidade/dificuldade em relac&o a leitura das
noticias (1-Muito facil / 10-Muito dificil), relevancia considerada (1-Com nenhuma
relevancia / 10-Com total relevancia) e atencdo dada na leitura (1-com nenhuma atencao

/ 10-com total atencédo) (varavel mediadora).

Os participantes realizaram julgamentos de verdade (1-Defintivamente falsa / 10-
Definitivamente Verdadeira) vendo mais uma vez a postagem da noticia falsa. Em
seguida foram questionados se conheciam ou tinha ouvido falar previamente da marca
ZR STORE, se acreditavam ser facil detectar quando alguém esta tentando enganar nas

midias sociais e, se podiam identificar o proposito da pesquisa

Descricdo da amostra:

Um total de 227 individuos iniciaram o questionario on-line do Qualtrics, e destes,
apenas 124 o terminaram. Também, foram excluidos: 08 respondentes que indicaram
conhecer previamente a marca ZR Store (embora ficticia); 02 que indicaram nao ter visto
0 post sobre a ZR Store; 07 que ndo consideraram esta postagem com mensagem negativa
(avaliacéo igual ou maior que 6) e; 04 que indicaram ter conhecimento (ou adivinharam
0 proposito da pesquisa) no final do questionério; totalizando 103 respostas validas
(grupo sem repeticdo n=46; grupo com repeticdo n=57) (78,6% feminino; idade média
39,58 - DP=9,46; estado civil: 36,9% solteiros, 35,9% casados, 14,6% vive junto, 11,6%
separado/divorciado e, demais ndo desejaram opinar; 77,7% com especializa¢cdo/mba,

11,6% com mestrado/doutorado, 10,7% com ensino médio completo).
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Checagens:

Foi verificado que os individuos do grupo “com repeticdo” tiveram uma
percepcao apurada das vezes que viram a postagem negativa da marca ZR Store (M=3,07
DP=0,71) e, esta percep¢ao foi maior do que para aqueles do grupo “sem repeti¢do”
(M=1,93 DP=0,69) (t(101)=4,427 p<0,001). Ambos os grupos perceberam a postagem
como bastante negativa (Msem_repeticdo=1,57 DP=1,17, Mcom_repeticdo=1,42
DP=1,02, 1(101)=0,670 p=0,550), conforme o esperado.

De forma geral, nenhum dos dois grupos percebeu dificuldade na tarefa
(Msem_repeticdo=2,80 DP=1,84, Mcom_repeticdo=3,33 DP=2,28, 1(101)=1,270
p=0,207). De forma semelhante, ndo houve diferencas significativas para a relevancia das
postagens  (Msem_repeticdo=5,22 DP=2,32, Mcom_repeticdo=5,75 DP=2,08,
t(101)=1,235 p=0,220) e, tampouco para a percepcao de atencdo (Msem_repeticdo=6,57
DP=2,51, Mcom_repeti¢cdo=5,93 DP=2,66, t(101)=0,709 p=0,480). Assim, apenas a
repeticdo da postagem: ndo foi capaz de dificultar a tarefa; torna-la mais relevante; ou
aumentar a atencao geral (percebida) em si (ainda que possa afetar a atengdo de uma
postagem, como na hipétese).

Resultados:

Foi verificada uma diferenca significativa entre os grupos para a variavel dependente
IMAGEM DA MARCA (Alpha de Cronbach = 0,948) (Msem_repeti¢do=3,73 DP=2,18,
Mcom_repeticdo=2,84 DP=1,63, t(101)=2,342 p=0,021), corroborando a hipétese H1
(quanto maior a repeticéo de noticias falsas negativas, maior o efeito na imagem da
marca) (Figura 6). Assim, quanto mais vezes um individuo via a postagem falsa sobre a

marca ficticia ZR Store, pior era sua percepgdo sobre ela.
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Figura 6 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa na atitude da marca ZR Store

Corroborando a primeira parte da H2 (quanto maior a repeticao de noticias falsas,
maior serd a percepc¢ao de verdade destas), foi verificado que o grupo “com repeti¢do”
consideraram a postagem sobre a ZR Store como mais verdadeira (Msem_repeticdo=4,11
DP=2,49, Mcom_repeti¢do=5,26 DP=2,97, 1(101)=2,108 p=0,038). (Figura 7) Assim,
quanto mais vezes um individuo via a postagem falsa sobre a marca ficticia ZR Store,

mais passava a acreditar que esta era verdadeira.
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Percepcao de Verdade

Sem Repeticdo Com Repeticdo

Figura 7 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa na percepcéo de verdade
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Como mencionado, ndo houve diferencas significativas para a atencdo geral
percebida pelos individuos (Msem_repeticdo=6,57 DP=2,51, Mcom_repeti¢d0=5,93
DP=2,66, t(101)=0,709 p=0,480) mas, ao verificar o tempo médio que cada individuo
ficou na pagina das postagens sobre a ZR Store, verificou-se que individuos do grupo
“sem repeti¢ao” ficaram significativamente mais tempo do que aqueles do grupo “com
repeticdo” (Msem_repeticdo=28,72s DP=26,07, Mcom repeticdo=15,14s DP=21,63,
t(101)=2,832 p=0,007) (Figura 8) (OBS: como a distribuicdo desta variavel era néo-
normal, também foi feito o teste t depois de normaliza-la com LOGI10:
Msem_repeticdo=1,29 DP=0,38, Mcom_repeticdo=1,00 DP=0,35, t(101)=3,962
p<0,001) corroborando a primeira parte da H3 (quanto maior a repeticdo de

noticias falsas, menor sera a atencéo no seu contetdo).

35

30 28,72
25
20
15,14
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Tempo Médio de Analise do POST

Sem Repeticdo Com Repeticdo

Figura 8 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa no tempo médio de analise

Para verificar a relacdo entre as varidveis na mediacdo seriada foi utilizado o
PROCESS (Hayes, 2018) com o modelo 6 para teste (Bootstrapping 10.000). Neste foram
inseridas: variavel independente - Vlrepeticdo (0=sem 1=com repeticdo); variavel
mediadora 1 - LOG_tempopadrdo (referente ao tempo medio de andlise do post,
normalizado por LOG10); varidvel mediadora 2 - percepcdo de veracidade (escala de
1=muito falsa até 10=muito verdadeira); variavel dependente - Imagem da Marca (escala

pela média, indicando 1 percep¢do mais negativa e 10 mais positiva).
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Na primeira parte do modelo (F(1,101)=15,6984 R2=0,1345 p<0,0001) foi
verificado novamente que a repeti¢cdo diminuia o tempo médio de analise (coef=-0,2879
p<0,0001 LLCI=-0,4320 ULCI=-0,1437). Entretanto, na segunda parte do modelo
(F(2,100)=2,2108 R2=0,0423 p=0,1149), além da relacdo (agora) marginal da repeticao
na percepc¢do de verdade (coef=1,11216 p=0,0609 LLCI=-0,0523 LLCI=+2,2955), ndo
foi verificada relacdo entre as varidveis mediadoras (tempo/atencdo e percepcdo de
verdade coeff=-0,1143 p = 0,8798 LLCI=-1,6099 ULCI=1,3814) e, nenhuma destas com
a variavel dependente (F(3,99)=2,0195 R2=0,0577 p=0,1161) (tempo/atencdo coeff= -
0,1279 p = 0,8055 LLCI=-1,1562 ULCI=0,9003 / percepcdo de veracidade coeff= -
0,0530 p = 0,4428 LLCI=-1,893 ULCI=0,0834), apenas a relagcéo direta da repeticéo
(repeticdo coeff=-0,8556 p=0,413 LLCI=-1,6770 ULCI=-0,343). Todas as analises de
efeitos indiretos foram n&o significativas (repeticdo > tempo > atitude coef=0,0368
BootLLCI=-0,3426 BootULCI=+0,3654 / repeticdo > perc.verdade > atitude coef=-
0,0594 BootLLCI=-0,2694 BootULCI=+0,1259 / repeticdo > tempo > perc.verdade >
atitude coef=-0,0009 BootLLCI1=-0,0280 BootULCI=+0,0181) refutando parcialmente as
hipdteses H2 e H3, especificamente a hipotese H3a, que sugere que a maior repeticdo de
noticias falsas positivas reduz a aten¢do ao seu conteldo e aumenta a percepcao de
verdade, resultando em uma atitude mais favoravel em relagdo a empresa. Além disso, a
analise também questiona a mediacgdo seriada da atengdo e da percepc¢do de verdade na

formacdo da atitude em relacdo a marca.

Discussao

De forma geral € possivel considerar que o resultado do experimento 1 foi
satisfatorio, ao ter éxito na manipulacdo das duas condicBGes. Entretanto, algumas
limitacGes devem ser apontadas. Uma das limitagBes do Experimento 1 esté relacionada
a composi¢cdo da amostra, predominantemente feminina (78,6%) e com alto nivel de
escolaridade, sendo 77,7% dos participantes com especializacdo ou MBA. Esses fatores
podem influenciar a generalizagéo dos resultados para populagfes com maior diversidade
de género e niveis educacionais distintos. Primeiro, 0 grupo sem repeti¢do das postagens
afirma ter visto — em média - a postagem mais vezes do que foi mostrada. Isto pode ter

acontecido por todas se tratarem do tema de moda, ou, como a imagem da postagem foi
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retirada de uma publicacdo antiga, pode ter influenciado nesta percepc¢éo. Outra limitacdo
é que, a postagem pode ter aflorado emocdes negativas, fato bastante comum em noticias
falsas — mas fora do escopo deste trabalho. Ou seja, sendo as emoc¢Ges negativas possam
ser um mecanismo plausivel, neste experimento isto possa ter agido como um confound,

influenciado a relacéo de mediacdo.

Ainda, mesmo encontrando o efeito geral da repeticdo sobre a marca, aqui foi
testado o efeito de mensagem negativas, e as noticias falsas também podem ser positivas
— e a percepcdo de verdade pode ser afetada pelo conhecimento no assunto. Aqui foi
testado sobre uma marca ficticia — que em certa forma pode ser comparado a uma marca
com pouco ou nenhum conhecimento do individuo — mas noticias falsas em geral sdo
feitas para impactar marcas ja estabelecidas. Desta forma um novo pré-teste e o

experimento 2 foi realizado pra tentar solucionar estas limitacGes.

Pré-teste do Experimento 2

Um 2° pré-teste foi realizado no Qualtrics, com coleta entre 19 a 27 de maio de
2024, solicitando a participacao via mensagens no WhatsApp. Este pré-teste tinha como
objetivo selecionar um conjunto de estimulos que seriam utilizados no 2° experimento.
De forma geral, as postagens falsas deveriam ser percebidas de acordo com a valéncia

desejada e, ter percepcao de verdade média com boa amplitude.

Na introducéo os individuos foram informados tratar-se de um estudo sobre o
contetdo de publicacdes, feita pela aluna do mestrado da PUCPR sob a supervisdo do
professor orientador. Foram também avisados que a duracao seria de aproximadamente

10 minutos, com participacdo voluntaria e apenas para fins académicos.

Como no primeiro pré-teste, foram questionados se estavam respondendo a
pesquisa em um tablet, celular, computador ou outro. Em seguida foram questionados
fatores sociodemograficos como: cidade, estado, idade, sexo, estado civil e grau de
instrugcdo. No segundo bloco foram apresentados 16 posts, todos sobre a marca All Star
(3 verdadeiras positivas, 3 verdadeiras negativas, 3 falsas positivas, 3 falsas negativas e
4 neutras), simulando postagens similares as do Instagram. As imagens (Figuras 9) podem

ser vistas a seguir:
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Figuras 9 — Postagens com conteldo verdadeiro/falso, positivo, negativo e neutro

Junto com a apresentacéo de cada contetido (post), foi questionado se a postagem
associava a marca All Star a algo Negativo ou Positivo (“VVocé acha que o conteddo da
publicacdo ("post” acima) associa a marca All Star com algo Negativo ou Positivo?” -
ancorada em 1-Definitivamente Negativa e 10-Definitivamente Positiva). Os
respondentes podiam também justificar suas respostas em um campo aberto.

Depois de ver e avaliar cada um dos 16 posts, eram mostrados novamente aos
respondentes os posts, e estes deveriam avaliar sua percepcao se a noticia/contetido da
publicagdo acima era verdadeira ou falsa (“VVocé acha que a noticia/contetido da

publicacdo acima é verdadeira ou falsa? - ancorada em 1-Definitivamente Falsa até 10 -
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Definitivamente Verdadeira™). Foi novamente deixado um espaco para explicar/ justificar
caso achasse necessario.

O questionario era finalizado perguntando se a pessoa conhecia, ou tinha ouvido
falar previamente da marca All Star, se possuia o ténis e foi pedido para sinalizar o seu
nivel de conhecimento a respeito da marca, utilizando a escala adaptada de Packard e
Berger (2017) (“Eu sou um expert sobre All Star”, “Eu conhe¢o um pouco sobre All Star”,
“Sei mais sobre All Star do que meus amigos”, “Sei mais sobre All Star do que um expert
no assunto”.). Para medir seu SBC com a marca, 0s entrevistados foram convidados a
indicar o seu grau de concordancia com sete declaracfes, em uma escala de 10 pontos,
variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, adaptada de Escalas (2003).
Adicionalmente, todos foram avisados também quais contetdos eram falsos e quais eram

verdadeiros.

Descricdo da amostra

Inicialmente, 50 pessoas comegaram o pré-teste. Destes, 40 pessoas terminaram,
todos indicaram conhecer previamente a marca All Star. Esta amostra foi composta
majoritariamente por mulheres (n=31). Em relacdo ao estado civil contou com 24
participantes solteiros, 10 casados, 4 que vivem juntos, 1 divorciado e 1 que ndo desejou
informar. A maioria dos participantes (37) possui pés-graduacdo completa, enquanto 3
tém o ensino médio completo ou superior incompleto. A média de idade dos participantes
é de 35,63 anos (DP=9,896).

Resultados

Como pode ser verificado pela tabela abaixo, todas as postagens tiveram
adequacao a valéncia desejada. As postagens que tiveram menor contraste entre si foram
a postagem 10 e postagem 11, mas ainda com diferenga significativa entre si (p<0,001).
De forma importante, nenhuma foi percebida como totalmente verdadeira ou totalmente
falsa, e com variagdo que atingisse perto dos extremos nessa escala. A avaliacdo das
postagens NEUTRAS se concentrou na média da escala de valéncia, e tiveram a

percepcéo (correta) de ser verdadeira.
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texto TIPO(N/P) TIPO(V/F) AVAvaléncia DP AVADp.\erdade DP
com o cuidado necessario, o ténis all star pode durar por

postl VArios anos POS VDD 8,45 1,90 8,65 1,57
mesmo sem quaisquer cuidados, oténisall star pode

post2 durar por varios anos POS FAKE 8,33 2,95 5,18 2,21
mesmo com muitos cuidados, oténisall star pode

post3 durar por poucos anos NEG FAKE 1,80 2,64 3,30 1,30
sem o cuidado necessario, o ténis all star pode durar por

post4 poucos anos NEG VDD 4,08 3,44 5,80 2,08
oténisall tar éumténisindicado por uma parte de

post5 especialistas de treinos em academias POS VDD 6,55 3,19 4,95 2,15
oténisall tar éum ténisindicado por grande parte de

post6 especialistas de treinos em academias POS FAKE 7,68 2,95 4,40 2,61
oténisall tar éum ténis contra-indicado por grande

post7 parte de especialistas de treinos em academias NEG FAKE 3,20 3,00 6,53 2,24
oténis all tar € umténis contra-indicado por uma parte

post8 de especialistas de treinos em academias NEG VDD 3,95 2,61 6,68 2,33
oténisall star por anos foi visto como um ténis para

post9 praticar basquete POS VDD 6,50 3,09 6,83 2,28
oténisall star por anos ainda é visto como um ténis

postl0  parapraticar basquete POS FAKE 6,78 2,85 4,10 2,33
oténisall star nuncafoi vistocomoum ténis para

postll  praticar basquete NEG FAKE 4,45 2,90 3,85 2,52
oténis all star deixou de ser visto como umténis para

postl2  praticar basquete NEG VDD 4,18 2,53 7,18 2,52

postl3  atéoanode 1966, s6existiam all star pretoe branco NEU VDD 6,20 1,88 7,80 1,80
converse éamarcaeall star éonome domodelode

postl4  ténis NEU VDD 5,45 2,96 7,50 1,85

postl5  oténisall star surgiunos estaods unidos NEU VDD 5,98 1,69 8,85 1,62
oténis Chuck Taylor All Sar tem mais de 100 anos de

postl6  historia NEU VDD 8,63 2,77 6,80 1,63

Tabela 10 — Percepcdo de Verdade e Valéncia das postagens

A partir destes resultados, foi decidido usar todas as postagens falsas, pois
representam relacdo direta ou indireta com a qualidade percebida (variavel dependente
no proximo experimento), e que com maior quantidade seria mais possivel aumentar a
quantidade de repeticGes sem cansar demasiadamente o individuo no teste (de ver poucas
postagens em quantidade muito desproporcional). Das postagens neutras, o post 16 foi
descartado por ter uma percepgdo muito positiva, que poderia impactar nos resultados.

EXPERIMENTO 2:

O segundo experimento foi realizado no Qualtrics, com coleta entre 18 de junho
a 24 de julho de 2024, solicitando a participagdo via mensagens no WhatsApp
(individuais e em grupos) em redes sociais como Yammer - Viva Engage, comunidade
da Microsoft e Facebook. Este experimento pode ser classificado como um between
factors design (2 x 2) que tinha como objetivo verificar o impacto da repeticdo de uma

noticia falsa (fake news) de diferentes valéncias (positiva vs negativa) e, vezes (sem vs
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com repeticdo) sobre uma avaliacdo de uma marca (percepc¢éo de qualidade), assim como
a influéncia na atencdo e percepcdo de verdade sobre a postagem. Na introducdo os
individuos foram informados se tratar de um estudo feito pela aluna do mestrado da
PUCPR sob a supervisdo do professor orientador. Foram também avisados que a duracao
seria de aproximadamente 10 minutos, com participacdo voluntaria e apenas para fins

académicos.

No primeiro bloco todos foram questionados se estavam respondendo a pesquisa
em um tablet, celular, computador ou outro. Em seguida foi pedido para informarem
fatores sociodemograficos como: cidade, estado, idade, sexo, estado civil e grau de
instruc@o. No segundo bloco foram direcionados aleatoriamente para uma das 04 (quatro)
condicdes, sendo apresentados 12 posts (similares ao Instagram) também em ordem
aleatdria. Este posts podiam ser de um conjunto (escolhido no pré-teste 2) de: 03 falsos
com conteudo positivo, 03 falsos com contetdo negativo e 3 neutros com conteudo
verdadeiro. Como parte da manipulagdo de valéncia, aqueles do grupo “positivo” viam
posts com informagdes positivas e neutras, enquanto aqueles do grupo “negativo” viam
posts com informagbes negativas e também neutras. No grupo sem repeticdo, 0S
individuos viam 03 postagens da marca All Star (positivas ou negativas, conforme grupo
de valéncia) uma Unica vez cada e, 0s 03 neutros repetitivos 03 vezes (totalizando 12
visualizacdes). No grupo com repeti¢do viam 03 postagens da marca All Star (positivas
ou negativas, conforme grupo de valéncia) repetidas 03 vezes e, 0s 03 neutros uma Unica
vez cada (totalizando 12 visualizagdes). Todas as noticias tinham formato similar, com
imagem, titulo e conteido emulando postagens no Instagram, tendo sido retiradas as

curtidas e outras possiveis marcacdes. As imagens podem ser vistas a seguir:

@ user_name . @ user_name @ user_name
o
N AN
T | )
/ o )
¥*) Blo
Ve
® o ™
-
Mesmo sem quaisquer cuidados, o O ténis All Star € um ténis indicado por
ténis All Star pode durar por vérios grande parte de especialistas de treinos O ténis All Star ainda € visto como um
anos. em academias ténis apropriado para praticar basquete.
Qv A
QY H oQvy R

Figuras 11 — Posts falsos com contetdo positivo
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@ user_name o @ user_name e @ user_name

T\ . 6\,
k=
A
*) el
. » o
—
e _
Mesmo com muitos cuidados, o 0 ténis All Star & um t&nis 0 ténis All Star nunca foi visto como
ténis All Star pode durar por poucos contra-indicado por grande parte de um ténis apropriado para praticar
anos. especialistas de treinos em academias. basaueto:
Qv A OQvY R

Qv R

Figuras 12 — Posts falsos com contetdo negativo

@ user_name -, @ user_name e @ user_name

Converse é amarca e All Star é o O ténis All Star surgiu nos
Até o ano de 1966, s6 existiam All Star nome do modelo de ténis. Estados Unidos.
preto e branco.
R
@av oQv Q

Qv R

Figuras 13 — Posts verdadeiros com contetdo neutro

Apbs a leitura de cada post, era perguntado qual acdo de engajamento digital a
pessoa faria: curtir, salvar, comentar, compartilhar, denunciar ou ocultar. Os individuos
também podiam ndo marcar nenhuma das opg¢des (sem engajamento algum). Em seguida,
apos ler toda a sequéncia de postagens, passaram a avaliar a qualidade percebida do
produto All Star, adaptada de Dodds et al. (1991) com base em 6 questdes (01 - O ténis
All Star € de alta qualidade. 02 - A qualidade provavel do ténis All Star é extremamente
alta. 03 - A probabilidade de um ténis All Star ser funcional é muito alta. 04 - A
probabilidade de um ténis All Star ser confiavel &€ muito alta. 05 - Um ténis All Star deve
ser de muito boa qualidade. 06 - O ténis All Star parece ser de qualidade muito baixa -
avaliados em uma escala de 1 a 10, sendo 1-discordo totalmente e 10-concordo

totalmente).
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Passaram depois para questdes de checagem: quantas vezes a pessoa viu cada um
das publicacbes do All Star exibidas (de nenhuma, 0 - ndo viu, até e 4), se associavam a
postagem com algo positivo ou negativo (“Vocé acha que o conteudo da publicagdo
("post" acima) associa a marca All Star com algo Negativo ou Positivo?” 1-
Definitivamente Negativo / 10 -Definitivamente positivo), a facilidade/dificuldade em
relacdo a leitura das noticias (1-Muito facil / 10-Muito dificil), atencdo dada na leitura (1-
com nenhuma atencédo / 10-com total atencgdo) e relevancia considerada (1-Com nenhuma
relevancia / 10-Com total relevancia). Depois os participantes realizaram julgamentos de
verdade (1-Definitivamente falsa / 10-Definitivamente Verdadeira) vendo mais uma vez

cada postagem individualmente.

Como a marca nao era ficticia, e a percepcao prévia podia impactar os resultados
(como em Baptista et al, 2023), foi mensurado o SBC com a marca All Star. Os
entrevistados foram convidados a indicar o seu grau de concordancia com sete
declaragdes, em uma escala de 10 pontos, variando de “discordo totalmente™ a “concordo

totalmente”, adaptada de Escalas (2003).

Em seguida foi questionado se a pessoa conhecia, ou tinha ouvido falar
previamente da marca All Star, se teve ou tem algum ténis (e quantos pares teve).
Respondia o seu grau de conhecimento subjetivo a respeito da marca, utilizando a escala
adaptada de Packard e Berger (2017) (“Eu sou um expert sobre All Star”, “Eu conhego
um pouco sobre All Star”, “Sei mais sobre All Star do que meus amigos”, “Sei mais sobre
All Star do que um expert no assunto”.). Também eram questionados se acreditavam ser
facil detectar quando alguém esta tentando enganar nas midias sociais e, se podiam
identificar o propdsito da pesquisa. No fim, foram sinalizadas as noticias falsas antes de

encerrar a pesquisa.

Descrigdo da amostra

Inicialmente, 260 pessoas comegaram 0 experimento 2. Destes, 149 pessoas
terminaram e, 147 indicaram conhecer previamente a marca All Star. Esta amostra foi
composta majoritariamente por mulheres (63,3%). Em relacéo ao estado civil contou com
40,8% participantes solteiros, 40,8% casados, 8,8% que vivem juntos, 8,2% divorciados

e 1,4% que ndo desejou informar. A maioria dos participantes possui pds-graduacao
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completa (53,7%), enquanto 29,9% tém o ensino médio completo ou superior incompleto.
A média de idade dos participantes é de 39,1 anos (DP= 13,43).

Checagens:

No teste Anova de dois fatores (F(3,143)=14,324 p<0,001 Np2=0,231) foi
verificado apenas efeito da manipulagdo de repeticdo (F(1,143)=42,753 p<0,001
Np?=0,230 / Msem_repeticdo=1,89 DP=0,78, Mcom_repeticdo=2,73 DP=0,76) em que,
apesar de aqueles que viam trés vezes cada postagem tenham indicado esta quantidade de
vezes, aqueles que viram apenas uma vez cada postagem indicaram ter visto quase duas

vezes - isto pode ter ocorrido devido a semelhanga dos posts. (Demais valores p>0,832).

No teste Anova de dois fatores (F(3,143)=46,207 p<0,001 Np2=0,492) foi
verificado apenas a valéncia dos posts tiveram efeito sobre a percepcdo de contetdo
negativo ou positivo das mensagens (F(1,143)=135,118 p<0,001 Np?=0,486 /
Mnegativo=4,01 DP=1,89, Mpositivo=7,63 DP=1,84) (Demais valores p>0,214). Nisto,
apesar das diferencas significativas estarem no sentido desejado, aqueles do cenario

positivo (Vs negativo) ainda poderiam ter uma percep¢do melhor (pior) dos posts.

Né&o foram encontrados efeitos significativos para a dificuldade relatada na leitura
das manchetes das noticias solicitadas (F(3,143)=0,929 p=0,428 Np?=0,019) (M=2,86
DP=2,54). Ndo houve efeito significativo da manipulacéo de Valéncia (F(1,143)=2,726
p=0,201 Np3=0,019), tampouco da manipulacéo de repeticdo (F(1,143)=0,004 p=0,952
Np?=0,000) e de interacdo (F(1,143)=0,067 p=0,796 Np32=0,000) na dificuldade

percebida.

Também ndo foram encontrados efeitos significativos sobre a atencdo percebida
(F(3,143)=0,280 p=0,840 Np?=0,006) (M=7,07 DP=2,47) (Valéncia (F(1,143)=0,159
p=0,690 Np2=0,001) / Repeticdo (F(1,143)=0,322 p=0,571 Np2=0,002) / Interacdo
(F(1,143)=0,418 p=0,519 Np2=0,003).

Na checagem de Relevancia percebida (F(3,143)=1,610 p=0,190 Np2=0,033) ndo
houve efeitos significativos (M=4,98 DP=2,53). A manipulacdo de Valéncia
(F(1,143)=0,463 p=0,497 Np?=0,003) e a manipulacdo de Repeticdo (F(1,143)=1,113
p=0,293 Np3=0,008) ndo foram significativas. A interacdo entre os fatores foi marginal
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(F(1,143)=3,105 p=0,080 Np2=0,021) com uma maior relevancia apenas para aqueles do
grupo de valéncia positiva sem repeticdo (M=5,68 DP=2,68).

Em seguida a varidvel SBC (Self-Brand Connection) foi avaliada com o uso do
coeficiente alfa de Cronbach para verificar a consisténcia interna dos itens relacionados
a conexdo pessoal com a marca All Star. O alfa de Cronbach para SBC foi de 0,963 (a),
indicou uma alta confiabilidade dos itens. A média geral do SBC foi 4,20 (DP=2,67 /
assimetria = 0,584 / curtose = -0,607), com maior concentracdo de individuos com baixo
e médio SBC. O teste ANOVA (F(3,143)=0,453 p=0,716 Np2=0,009) revelou que nédo
havia diferencas significativas na conexao pessoal com a marca All Star entre 0s grupos
(M=4,20 DP=2,67). A manipulacédo de Valéncia (F(1,143)=0,958 p=0,329 Np2=0,007), a
manipulacdo de Repeticdo (F(1,143)=0,185 p=0,668 Np2=0,001) e a interacdo
(F(1,143)=0,104 p=0,747 Np?=0,001) ndo tiveram significancia. Portanto, 0s grupos sao

homogéneos em termos de auto-conexao com a marca.

Depois, foi verificado que alfa de Cronbach para Conhecimento foi de 0,623 (a),
indicando uma confiabilidade moderada dos itens. A média geral do conhecimento
subjetivo foi 3,09 (DP=1,75 / assimetria = 0,944 / curtose = 1,835), com maior
concentracdo de individuos com baixo conhecimento sobre a marca. O teste ANOVA
(F(3,143)=0,378 p=0,769 Np2=0,008) revelou que ndo havia diferencas significativas no
conhecimento entre os grupos (M=3,09 DP=1,75). A manipulacdo de Valéncia
(F(1,143)=0,250 p=0,618 Np?=0,002), Repeticéo (F(1,143)=0,449 p=0,504 Np2=0,003) e
interacdo (F(1,143)=0,353 p=0,553 Np?=0,002) ndo foram significativas. Portanto, 0s

grupos sao homogéneos em termos de conhecimento.

Foi verificada uma correlacdo entre a variavel dependente Qualidade Percebida
do Produto (Alpha de Cronbach=0,933) e a autoconexdo com a marca SBC (r=0,539
p<0,001), assim como com o conhecimento subjetivo (r=0,310 p<0,001). Desta forma, o
teste de hipoteses da qualidade percebida foi realizado por ANCOVA’S, controlando o
efeito das mesmas sobre o modelo. Entretanto, como estas variaveis ndo tiveram
correlages significativas com a percepcao de verdade e tempo de analise, estas hipoteses

foram testadas apenas com teste ANOVA de dois fatores.
Resultados:

O teste ANCOVA (F(5,139)=16,568 p<0,001 Np2=0,373) indicou um efeito
significativo da auto-conexao pessoal com a marca All Star (F(1,139)=40,181 p<0,001
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Np2=0,224), mas ndo do conhecimento (F(1,139)=0,550 p=0,460 Np2=0,004) com a
qualidade percebida. Houve um efeito marginal da repeticdo (F(1,139)=3,059 p=0,089
Np2=0,022 / Msem_repeti¢cdo=6,61 DP=2,12, Mcom_repeti¢cdo=6,88 DP=2,12) mas com

pouca variacdo nas medias.

Houve efeito significativo apenas da Valéncia (F(1,139)=14,242 p<0,001
Np2=0,093 / Mnegativo=6,12 DP=2,17, Mpositivo=7,37 DP=1,90). Apesar do efeito da
interacdo ser ndo significativo (F(1,139)=1,240 p=0,267 Np?=0,009), foi verificada uma
diferenca significativa para a repeticdo dentro do grupo de posts positivos
(Msem_repeticdo=7,01 DP=1,98, Mcom_repeticdo=7,79 DP=1,75 p=0,043)
corroborando H1 para este grupo de valéncia positiva (H1 - quanto maior a repeticéo
de noticias falsas, maior o efeito na imagem da marca). Entretanto, este efeito ndo foi
verificado para a repeticdo dentro do grupo de posts negativos (Msem_repeticdo=6,10
DP=2,22, Mcom_repeti¢d0=6,13 DP=2,16 p=0,656), rejeitando a H1 para este grupo

de valéncia negativa.

10

7,79
7,02

6,1 6,14
W Negativa

Positiva

Qualidade Percebida

Sem Repeticdo Com Repeticdo

Figura 14 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa e positiva na qualidade

percebida dos produtos da marca All Star

O teste ANOVA (F(3,143) = 2,652, p = 0,051, Np2 = 0,053) indicou um efeito
significativo da variavel repeticdo (F(1,143) = 7,506, p = 0,007, Np2 = 0,050) sobre o
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tempo de andlise das postagens. No entanto, ndo houve efeito significativo da valéncia
(F(1,143) = 0,823, p = 0,366, Np? = 0,006) nem da interacdo entre valéncia e repeticdo
(F(1,143) = 0,035, p = 0,852, Np2? = 0,000). Analisando as médias, observou-se que a
repeticdo influenciou o tempo de verificagdo, com uma média menor para 0s grupos com
repeticdo (M = 9,1813s, DP = 4,911) em comparagdo aos grupos sem repeticdo (M =
11,9019s, DP = 7,25). Este resultado sugere que a repeticao de estimulos reduziu o tempo
de andlise, corroborando com a primeira parte da H3 (quanto maior a repeticao de

noticias falsas, menor sera a atencéo no seu conteudo).

[y
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g 7 -
o 6 Positiva
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@ 2

1

0

Sem Repeticdo Com Repeticdo

Figura 15 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa e positiva no tempo de analise

das postagens (em segundos)

O teste ANOVA (F(3,143) = 0,135, p = 0,939, Np? = 0,003) néo indicou efeitos
significativos das variaveis estudadas sobre a verdade percebida. Especificamente, ndo
houve efeito significativo da valéncia (F(1,143) = 0,115, p = 0,735, Np2 = 0,001), da
repeticdo (F(1,143) = 0,222, p = 0,638, Np? = 0,002), nem da interacdo entre valéncia e
repeticdo (F(1,143) = 0,089, p = 0,765, Np2 = 0,001). As médias dos grupos indicam
pouca variacdo na verdade percebida, com as médias gerais variando entre 5,052 (DP =
2,162) e 5,343 (DP = 2,104), independentemente da condicao de valéncia ou repeticéo.
Esses resultados sugerem que nenhum dos fatores analisados teve impacto significativo
no fator de verificacdo, o que implica na rejeicao das hipdteses que previam influéncias
dessas variaveis, rejeitando H2 (quanto maior a repeticdo de noticias falsas, maior

seré a percepcao de verdade destas e maior o efeito na imagem da marca).
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Figura 16 — Efeito da repeticdo de mensagem falsa negativa e positiva na percepc¢éo de

verdade das postagens

Para verificar a relacdo entre as varidveis na mediacdo seriada foi utilizado o
PROCESS (Hayes, 2018) com o modelo 6 para teste (Bootstrapping 10.000), com as
amostras divididas entre valéncia positiva e negativa. Em ambas as amostras foram
inseridas: variavel independente - Vlrepeticdo (0=sem 1=com repeti¢do); varidvel
mediadora 1 - LOG_tempopadrdo (referente ao tempo medio de analise do post,
normalizado por LOG10); variavel mediadora 2 - percepcdo de veracidade (escala de
1=muito falsa até 10=muito verdadeira); variavel dependente — qualidade percebida
(escala pela média, indicando 1 percepcao mais negativa e 10 mais positiva) e covariavel

0 SBC (apenas para a variavel dependente).

Dentro do grupo de valéncia positiva, na primeira parte do modelo
(F(1,71)=2,5287 R2=0,0344 p=0,1162) foi verificado que a repeticdo diminuia
marginalmente o tempo médio de analise (coef=-0,1953 p=0,1162 LLCI=-0,4401
ULCI=+0,0496). Entretanto, na segunda parte do modelo (F(2,70)=0,3850 R2=0,0109
p=0,6819), ndo havia efeito da repeticdo na percepcdo de verdade (coef=+0,2099
p=0,6823 LLCI=-0,8084 LLCI=+1,2281), e tampouco relacdo entre as variaveis
mediadoras (tempo/atengéo e percepcao de verdade coeff=-0,3324 p = 0,4952 LLCIl=-
1,2994 ULCI=0,6346). Na ultima parte do modelo (F(4,68)=12,8160 R2=0,4298
p<0,0001) a repeticéo teve efeito significativo (coeff=0,7618 p=0,0351 LLCI=+0,0548
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ULCI=+1,4688), sem efeito para o tempo (coeff=0,0797 p=0,8139 LLCI=-0,5931
ULCI=+0,7525). Foi verificado que quanto maior o SBC, maior era a percepcao de
qualidade (coeff=0,3180 p<0,0001 LLCI=+0,1999 ULCI=+0,4361).

E, ainda que tenha sido verificado que, quanto maior a percepcdo de verdade
maior era a qualidade percebida (coeff=+0,2337 p=0,0079 LLCI=+0,0635
ULCI=+0,4040), todas as analises de efeitos indiretos foram ndo significativas (repeticao
> tempo > atitude coef=-0,0156 BootLLCI=-0,2388 BootULCI=+0,1194 / repeticdo >
perc.verdade > atitude coef=+0,0152 BootLLCI=-0,0178 BootULCI=+0,1343 / repeticao
> tempo > perc.verdade > atitude coef=+0,0490 BootLLCI=-0,2011
BootULCI=+0,3608) refutando parcialmente as hipoteses H2 e H3, especificamente a
hipbtese H3a, que aborda a mediacao seriada da atencdo e da percepc¢do de verdade na
atitude em relacdo a marca. A hipdtese H3a propde que quanto maior a repeticdo de
noticias falsas positivas, menor seré a atengdo ao seu conteldo e maior sera a percepgao

de verdade, o que levaria a uma atitude mais favoravel em relagdo a empresa.

Dentro do grupo de valéncia negativa, na primeira parte do modelo
(F(1,70)=2,7977 R2=0,0384 p=0,0989) foi verificado que a repeticdo diminuia
marginalmente o tempo médio de analise (coef=-0,2227 p=0,0989 LLCI=-0,4883
ULCI=+0,0428). Entretanto, na segunda parte do modelo (F(2,69)=0,1342 R2=0,0039
p=0,8747), ndo havia efeito da repeticdo na percepcdo de verdade (coef=+0,2104
p=0,6956 LLCI=-0,8581 LLCI=+1,2790), e tampouco relacdo entre as varidveis
mediadoras (tempo/atencdo e percepc¢éo de verdade coeff= +0,1924 p = 0,6845 LLCIl=-
0,7482 ULCI=1,1330). Na ultima parte do modelo (F(4,67)=8,1584 R2=0,3275
p<0,0001) a repeticdo ndo teve efeito significativo (coeff=0,3551 p=0,4289 LLCIl=-
0,5355 ULCI=+1,2457), sem efeito para o tempo (coeff=0,6584 p=0,1457 LLCI=-0,1430
ULCI=+1,4598). Mais uma vez foi verificado que quanto maior o SBC, maior era a
percepcao de qualidade (coeff=0,4799 p<0,0001 LLCI=+0,2835 ULCI=+0,6763).

Para os individuos que viram as postagens negativas nao foi verificado efeito da
percepcdo de verdade (coeff=-0,1373 p=0,1750 LLCI=-0,3372 ULCI=+0,0626). Todas
as andlises de efeitos indiretos foram ndo significativas (repeticdo > tempo > atitude
coef=-0,1466 BootLLCI=-0,5879 BootULCI=+0,0263 / repeticdo > perc.verdade >
atitude coef=+0,0059 BootLLCI=-0,0096 BootULCI=+0,0884 / repeticdo > tempo >
perc.verdade > atitude coef=-0,0289 BootLLCI=-0,2967 BootULCI=+0,0843) refutando
parcialmente as hipéteses H2 e H3, com destaque para a hipétese H3b, que trata da
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mediacdo seriada da atencédo e da percepcao de verdade na atitude em relacdo a marca. A
hipotese H3b sugere que quanto maior a repeti¢do de noticias falsas negativas, menor sera
aatencdo ao seu contetdo e maior serd a percepcao de verdade, resultando em uma atitude

mais desfavoravel em relacdo a empresa.

Discussao

De forma geral é possivel considerar que o resultado do experimento 2 foi
satisfatorio, ao ter éxito na manipulacdo das duas condicdes, ainda que a maioria das
hipdteses tenha sido refutada. Ainda que tenha sido encontrado o efeito geral da repeticao
sobre a qualidade percebida, isto ocorreu apenas para 0 grupo que Viu mensagens
positivas — e ndo nas negativas. Além do efeito da valéncia das mensagens em si, foi
encontrado um grande efeito do SBC na qualidade percebida, que, se pode ter afetado os
resultados, aponta que desenvolver uma conexdo com a marca a protege dos efeitos de
mensagens falsas. Ademais, apenas as mensagens falsas positivas tiveram efeito, o que
pode entdo ser um efeito de reforco de crencgas prévias para os individuos de alto SBC (e

ainda que mais uma informacéo positiva para 0s demais — “mais propaganda”).

Entretanto, algumas limitagdes novamente devem ser apontadas. Uma limitagéo
do Experimento 2 refere-se a composicao da amostra, majoritariamente feminina (63,3%)
e com alta escolaridade, sendo que 53,7% dos participantes possuem pos-graduacédo
completa. Esses aspectos podem impactar a generalizacao dos resultados para populacdes
com maior diversidade de género e diferentes niveis educacionais. Primeiro, 0 grupo sem
repeticdo (apenas viam uma vez cada postagem das postagens) afirma ter visto — em
média - mais vezes do que foram mostradas. Isto pode ter acontecido por todas se tratarem
do mesmo tema e, isto pode ter influenciado na percepc¢éo de verdade. Outra limitacao é
que, ainda que houvesse 0 desejo de ndo induzir emogdes ao noticiar questdes sobre
uso/qualidade, ainda assim podem ter sido aflorado emocGes negativas para pessoas de
alto SBC ao verem noticias negativas. Ainda, importante frisar que, como maior parte da
amostra tinha SBC baixo ou médio, a falta de impacto de repetidas postagens negativas
pode ter acontecido por ndo induzir emogdes (algo como “nao me importo que seja um
produto ruim, nem compro”). Desta forma, o que foi tratado como confound no resultado
do experimento anterior pode ser um mecanismo necessario para afetar a percepcao de

verdade.
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CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo discutir o impacto da repeticdo de noticias falsas
sobre a atencdo e percepcao de verdade, e como esses fatores influenciam a aceitacéo do
conteido das Fake News. De forma principal, foi verificado no experimento 1 que a
repeti¢do de noticias falsas afetou significativamente as atitudes em relacdo as marcas,
assim como no experimento 2 houve a melhora na percep¢éo de qualidade pelas falsas
noticias positivas. Assim, no contexto das hipoteses propostas, os resultados em ambos
os estudos reforcam a corroboracdo H1 (Quanto maior a repeti¢cdo de noticias falsas,
maior o efeito na imagem da marca), ainda que no experimento 2 a repeticdo de noticias
falsas negativas ndo tenha intensificado os efeitos (em comparagéo a néo repeticao). Isso
pode prejudicar significativamente a atitude e percepcao de qualidade de uma marca ou
produto, visto que a repeticdo aumenta a aceitacdo dessas informacdes, impactando a
confianca e lealdade do consumidor (Rocha et al., 2021). Essa dinamica pode resultar em
danos reputacionais duradouros, especialmente em cenérios onde os consumidores nao

s80 expostos a corregoes eficazes.

Também, de forma geral, o experimento 2 demonstrou de forma geral que os
individuos foram afetados pelo conteddo (valéncia) das informacdes. Ao utilizar uma
marca conhecida, foi verificado que as informacdes negativas (falsas) impactaram
negativamente na percepcao de qualidade do produto, enquanto as informacdes positivas
(falsas) tiveram um efeito positivo. Entretanto, a repeti¢do intensificou os efeitos da

valéncia das informacdes apenas para aqueles que viram informacdes positivas.

No que se refere ao impacto da repeticdo de noticias falsas sobre a percep¢éao de
verdade, isto s6 foi corroborado no 1° experimento. De forma geral, esta proposicao
sugeria que a repeticdo continua de uma informagdo, mesmo que falsa, aumentaria sua
veracidade percebida. Estudos demonstram que a exposi¢do prévia a manchetes, tanto
verdadeiras quanto falsas, podem elevar a percepcao de verdade dessas informacdes entre
os individuos, contribuindo para a formacdo de crencas erréneas (Speckmann et al.,
2024). Assim, a fluéncia no processamento de informacdes repetidas tende a criar uma
sensacdo de familiaridade, o que faz com que as pessoas aceitem essas informagdes como
verdadeiras, mesmo que seu contetdo seja duvidoso ou incorreto (Nahon et al., 2021).
Entretanto, a repeticdo s6 aumentou a percepc¢éo de verdade no experimento 1, sem efeitos

no experimento 2.

48



Estudos demonstram que a fluéncia de processamento aumenta a percepc¢éo de
verdade, e impactaria na atitude em relacdo a marca. A facilidade com que os
consumidores processam as noticias falsas repetidas (alta fluéncia) faz com que estas
parecam mais verossimeis, resultando em um efeito amplificado sobre a reputagdo da
marca (Nahon et al., 2021). Este fendmeno se deve a associacdo entre a familiaridade
gerada pela repeticdo e a credibilidade percebida, mesmo que a informacdo seja
comprovadamente falsa. Entretanto, aqui esta relacéo ndo foi encontrada. No experimento
1 a repeticéo afetou a verdade percebida, mas sem relacdo com a atitude com a empresa.
De forma contréria, o experimento 2 teve uma relacdo significativa da percepgdo de
verdade com a qualidade do produto citado, mas a percepcdo ndo era afetada pela
repeticdo. Assim, é possivel considerar que, nestes experimentos que as pessoas nao

precisavam acreditar na informacéo para serem impactadas pela repeticao dela.

Ainda, de acordo com a literatura, verificamos que a exposicao repetida a noticias
(verdadeiras ou falsas) tende a reduzir a atencgdo critica que os individuos dedicam ao
conteldo, facilitando a aceitacdo passiva dessas informacfes. Estudos indicam que, a
medida que a fluéncia aumenta, o processamento critico diminui, o que favorece a
internalizacdo de informacdes falsas (Newman et al., 2023). Este processo ndo apenas
leva a uma maior aceitacdo das informagcfes como verdadeiras, mas também contribui
para uma deterioracdo da imagem da marca, dado que os consumidores podem associar a
marca a percepgdes erréneas ou negativas, sem questionar a veracidade das alegacoes.
Assim, foi proposta a H3, com efeito que dependia da mediacdo da queda de atencao.
Entretanto, apesar de haver uma queda do tempo médio de analise quanto maior era a
repeticdo de uma noticia falsa, esta ndo teve relacdo com o impacto na atitude, ou

qualidade percebida — e tampouco com a outra mediadora, verdade percebida.

Em suma, os resultados desta analise demonstram que a repeticdo de noticias
falsas tem um impacto significativo sobre a atencdo, percepcao de verdade (dependendo
do caso) e a atitude em relacdo as marcas. A repeticdo pode influenciar na percepgéo de
verdade, mas principalmente quando ndo existe muito conhecimento sobre um assunto
(como ndo existe para uma marca ficticia). Entretanto, ao ndo encontrarmos uma relacado
mediada “repetigdo > atitude”, “repeti¢ao > percepcdo de verdade”, ou mesmo “repeticao
> percepcao de verdade > atitude”, o cendrio € ainda mais problematico para as marcas.

Se por um lado o individuo presta cada vez menos aten¢do quando Vé algo repetido, ele
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ndo precisa acreditar na mensagem. Aparentemente, ele absorve a informacéo, sem talvez
antes, julgar sua veracidade. E, se o fizer, isto pode deixa-lo com uma duvida. Isto poderia
ser testado no futuro.

Os resultados indicam que a repeticdo de noticias falsas aumenta sua percepgao
de verdade, reforgando a influéncia desse tipo de informacgéo na construcéo de crencas e
atitudes. No entanto, observou-se que a conexdo com a marca (Self-Brand Connection —
SBC) pode mitigar esse efeito, possivelmente porque individuos com maior envolvimento
com a marca tendem a possuir maior conhecimento sobre ela. Esse maior nivel de
familiaridade e engajamento pode atuar como um fator protetor, tornando essas pessoas
menos suscetiveis a influéncia das fake news, uma vez que sua percep¢ao ja esta ancorada

em informac6es previamente consolidadas.

Assim, este estudo destaca a importancia do SBC como um elemento moderador
na disseminacdo e impacto das fake news, sugerindo que marcas com forte conexao
emocional com seu publico podem ser menos vulnerdveis aos efeitos negativos da

desinformagéo.

Limitagdes e Pesquisas Futuras

Além de limitag¢Oes ja mencionadas nas discussdes, outras podem ser apresentadas

aqui e, assim, serem sanadas em pesquisas futuras.

No experimento 1 houve relacdo da repeticdo com a atencdo, percep¢do de
verdade e aceitacdo da mensagem. Mas, ndo houve relacdo entre estas variaveis. Foi
optado mudar o tipo de Fake News, para algo que ndo estivesse aflorando
emocoes/sentimentos (como um “Lixao” de roupas, com claros culpados que gerariam
raiva e outras emoc¢des negativas). Ao mudar para Fake News focados em atributos e
beneficios do produto, houve apenas um efeito da repeticdo na atencdo, e praticamente da
valéncia em si das mensagens na qualidade percebida. Ou seja, talvez esta relagéo (fake
news > aceitacdo da mensagem) dependa mais ainda das emoc¢6es do que da percepcao
de verdade, ou, até mesmo a percepcdo de verdade pode depender das emogdes — que
enviesariam a interpretacdo do que € ou ndo verdade. Estudo futuros podem verificar esta

proposicéo.
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Ainda, ambos os estudos ndo tiveram um grupo de controle com apenas
mensagens neutras, que ajudaria a entender a magnitude e sentido dos efeitos. Nisto, ao
testar apenas o contraste de repeticdo no experimento 1, e as diferencas destes efeitos em
diferentes valéncias no experimento 2, é dificil verificar em si se foram as mensagens

negativas que tiveram efeito ou as mensagens positivas — ou ambas.

Como apontado antes, uma determinada afirmacdo também é mais provavel de
ser aceita quando aparece com uma foto — mesmo quando a foto nao tem valor probatério
(Newman, Garry, Bernstein, Kantner & Lindsey, 2012). Como na maioria das postagens
(verdadeiras e falsas) no Facebook, Instagram e outras plataformas, foi utilizada uma
foto/imagem junto com a mensagem, e isto pode ter influenciado os resultados. Outros

estudos podem analisar os efeitos da repeticdo sem imagens.

Foi questionado aos participantes a dificuldade geral de ler/analisar as postagens,
0 que em si, queriamos mensurar a dificuldade geral do processo de ver todas as
postagens. Mas, para checagem de fluéncia além da mera repeticdo, poderia ser a
dificuldade em avaliar a atitude, ou mesmo a dificuldade em avaliar a percep¢do de
verdade.

No experimento 2 foi buscado controlar o efeito do SBC e do conhecimento prévio
no assunto. Entretanto, outras analises podem ser efetuadas. Considerando que pessoas
preferem informacg6es que confirmem suas atitudes preexistentes (exposi¢édo seletiva),
veem informaces consistentes com suas crengas preexistentes como mais persuasivas do
que informacgdes dissonantes (viés de confirmacdo) e estdo inclinadas a aceitar
informacdes que as agradam (viés de desejabilidade) (Lazer et al. 2018), seria possivel
analisar o proprio SBC ou conhecimento subjetivo como varidvel independente e/ou
moderadora em relacdo a mensagem. Isto pois, tendo uma grande relacdo entre o SBC e
a qualidade percebida, esta pode ser uma ancora que formaria uma consisténcia (vs
inconsisténcia) do que é comentado em relagdo ao que se espera/quer ouvir, provocando
sentimentos negativos, e isto afeta a fluéncia do que esta sendo processado (informacao
que € consistente com as crencas de alguém) (Winkielman, Huber, Kavanagh & Schwarz,
2012).

Foram coletados dados de engajamento mas, estes ndo foram utilizados. De forma
geral, houve a coleta de propensdo a curtir, comentar, etc com maior intuito de deixar o

teste mais verossimil com uma visualizagdo (e interagdo) nas plataformas Facebook e
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Instagram. Entretanto, isto ainda abre uma possibilidade de analisar qual o impacto da

atencdo, tempo de analise no engajamento — ou mesmo este nas variaveis dependentes.

Entre as limitagdes do estudo, destaca-se a auséncia de controle sobre a
credibilidade da fonte das noticias falsas. A forma como a informac&o é recebida pode
variar significativamente dependendo de quem a compartilha — por exemplo, um amigo
préximo pode ser percebido como mais confiavel do que uma fonte desconhecida. Essa
variavel pode influenciar tanto a atencdo dedicada ao conteddo quanto a aceitacdo da
informacdo como verdadeira, impactando os resultados observados. Estudos futuros
podem explorar esse aspecto para compreender melhor o papel da credibilidade da fonte

na disseminacgdo e no impacto das fake news.

E importante frisar que n&o foram testados estratégias de mitigacdo, como o foco
na precisdo inicial das informac6es e o uso de rétulos de veracidade, sdo essenciais para
combater o efeito negativo da desinformacéo e proteger a reputacdo das marcas (Calvillo
et al., 2020; Kemp et al., 2022). As pessoas ndo sabiam, tinham certeza ou eram
informados que estavam analisando noticias falsas. Verificar qual o efeito depois de terem
sido desmentidas pode ajudar a entender os efeitos de retratacdo. Assim, gestores e
profissionais de comunicacdo devem estar atentos as dinamicas de fluéncia e repeticéo de
informacdes, a fim de preservar a confianca e a lealdade dos consumidores. Nisto, estudos
futuros podem testar se minimizar os efeitos de uma noticia falsa - repetida ou néo - deve-
se desmentir uma s6 vez ou de forma repetida. E, se ainda existe algum resquicio de

impacto negativo.

A fluéncia de processamento pode ainda ter um papel crucial ao facilitar a
aceitacao de informacdes falsas e, por consequéncia, impactar a memdria e a percep¢do
do consumidor sobre marcas. Acompanhadas de imagens ou elementos visuais, essas
noticias falsas podem intensificar o impacto sobre a atencdo e a memdria, 0 que torna
ainda mais desafiador para as marcas reverterem os efeitos negativos (Newman et al.,
2023). Dessa forma, as marcas estdo sujeitas a um declinio em sua reputacdo, confianca
e lealdade, caso ndo adotem estratégias de mitigacdo efetivas. Também podem ser
estudadas outras formas de mitigacdo, usando mais imagens ou elementos com maior

fluéncia que aumentem a percepcédo de verdade do fato real, sem precisar repeti-lo.
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Por fim, aqui as analises de atencdo foram feitas a partir do tempo médio, mas
poderia ter sido sobre o tempo da Ultima postagem vista, ou mesmo com outras

mensurag0es, utilizando um aparelho de eye tracker.

EYE TRACKING

Recomendamos para futuras pesquisas, 0 uso de outras formas de mensurar a
atencdo. Como por exemplo o uso de um aparelho de Eye Tracker para coletar dados
sobre a atencdo, mesmo verificando se os resultados com outras mensuracgdes de atengédo

ndo trariam mais luz para as analises.

Sabe-se que processos psicoldgicos como aprendizagem, ativacdo e atencdo se
originam de processos fisioldgicos. Da mesma forma, sabe-se que 0 movimento ocular
esta forte e diretamente ligado a atencéo visual e, portanto, desempenha um papel central
no processamento da informacdo e na eficicia da comunicacdo (Kroeber-Riel, 1984,
Wedel e Pieters, 2008). Como a atengdo nem sempre é ativa ou consciente (Kellogg,

1980), respostas fisioldgicas como 0s movimentos oculares devem ser consideradas.

Os olhos sdo 6rgdos sensoriais que cada vez mais tém sido associados em
pesquisas de investigacdo com a atencgdo visual. No sistema visual € sintonizada a aten¢&o.
E necessaria a atencdo para criar uma estratégia de filtrar ou digitalizar as informacdes
rapidamente diante de tantos estimulos (Hamaekers, Depoortere, 2010). As fixacGes dos
olhos servem para fornecer uma medida precisa para avaliar a atencdo dos consumidores,

uma vez que a atengéo determina onde o olho vai, (Bialkova & Van Trijp, 2011).

Indicios da alteracdo na atencao podem ser vistos mesmo de outras formas, como
nos movimentos do olho humano que diferem ao ler noticias falsas e noticias reais (Bozkir
et al, 2022), indicando uma variacdo na atencdo. Os resultados sugerem que as pessoas
regridem mais com os olhos ao ler noticias falsas, enquanto o tempo até a primeira fixacao
na area de texto de interesse ndo € um fator distintivo entre conteudo real e falso. Os
resultados mostram que, embora a veracidade do conteldo ndo seja conhecida pelas
pessoas com antecedéncia, seu comportamento visual difere ao ler tal conteudo,

indicando um maior nivel de confusao ao ler conteudo falso.

53



Um estudo sobre verificacdo de factualidade em manchetes de noticias com
rastreamento ocular de Hansen et al (2020) verificou que € possivel inferir se uma
manchete de noticias € verdadeira ou falsa usando apenas o movimento dos olhos
humanos ao ler manchetes de noticias. No estudo com 55 participantes que foram
rastreados por eyetracking ao ler 108 manchetes de noticias (72 verdadeiras, 36 falsas)
mostra que as manchetes falsas receberam estatisticamente significativamente menos

atencdo visual do que as manchetes verdadeiras.

Ainda, a mensuracdo da atencéo pode ser feita por rastreamento ocular (Amorin
et al., 2021). Assim, ao mesmo tempo que |é as noticias, pode ser feito o rastreamento
ocular. Com ele € possivel monitorar a posicao relativa e 0 movimento dos olhos de um
individuo exposto a tarefas que envolvem a visualizacdo de estimulos visuais, sejam eles
imagens, objetos ou textos escritos. Diferentes tecnologias permitem este monitoramento
(Just e Carpenter, 1976; Amorin et al., 2021). Com o0 uso desta tecnologia é possivel
mapear com grande acuracia movimentos de fixa¢do, quando o olho faz uma pausa em
um ponto do estimulo observado, indicador de atencdo do participante (Baccino e
Manunta, 2005; Holmqvist et al., 2011; Baccino e Drai-Zerbib, 2015). Desta forma,
existem técnicas que permitem rastrear, com acurcia, movimentos oculares como
sacadas, movimentos extremamente velozes e com grande amplitude, e fixagGes, uma
pausa sobre um determinado ponto. (Amorin et al.,, 2021). Entre as principais
mensuracOes estdo (Berger, 2011; Elios; Zaccaria; Monteiro, 2016; Granka; Feusner;
Lorigo, 2008):

1. Duracdo do olhar: duracdo cumulativa, medida em tempo, e localizacdo espacial
média de uma série de fixa¢bes consecutivas dentro de uma area de interesse

(cluster), medida por pontos de fixacéo;

2. Fixacbes: momentos em que os olhos estdo relativamente fixos, assimilando ou
"codificando" as informacdes. Descrevem o periodo durante o qual o olho
permanece relativamente imével. As fixacdes sdo caracterizadas em termos de
comprimento da fixacéo, referida como duracéo da fixacéo, e nimero de fixagdes

por segundo, definido como frequéncia de fixacéo.

3. Sequéncia de fixagdes: descreve uma rota completa de sacada-fixacéo-sacada.
Indica a transicdo do olhar entre areas de interesse e a eficiéncia ou ndo da

disposicao dos elementos;
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4. Numero total de fixacdes: um maior nimero de fixacdes indica uma menor
eficiéncia da procura, o que poderd indicar um problema no layout (esquema
organizativo) da interface. Porém, o experimentador deve considerar as variaveis

da amostra, avaliando a complexidade da tarefa;

5. Numero de fixagOes sobre uma area de interesse: um maior ndmero de fixacoes
indica maior legibilidade para o usuario. Esta métrica € mensurada em quantidade

de glaze plot dentro do cluster observado;

6. Duracdo do olhar fixo sobre uma area de interesse: longas duragdes geralmente
sdo indicadores de dificuldade do participante, reforcando a necessidade de

compreender as variaveis da amostra;

7. Densidade espacial das fixac¢Oes: quando as fixacdes se concentram numa zona
menor poderdo indicar maior eficiéncia na procura visual, enquanto que se sdo

mais dispersas sugerem que a procura € menos eficiente;

8. Tempo transcorrido até a primeira fixa¢do: quanto menos tempo transcorrer até
primeira vez numa area de interesse, maior sera a capacidade de as propriedades

gréficas da area atrairem a atencao visual.

9. Sacadas: se referem aos movimentos oculares.

No futuro, para capturar estas medidas pode ser utilizado o aparelho Nano Tobii
e seu software especifico, adquirido pelo PPAD da PUCPR, para re-testar estes dois
experimentos — assim ja teriamos uma comparacdo base de resultados. Ainda que o
aparelho capte estas mensuragdes em cada visualizagdo, para testar a mediacao seriada
pode-se utilizar as mensurac6es de Duracdo do Olhar e FixagOes das ultimas visualizages
de cada fake news. Adicionalmente, é pensado realizar analises exploratérias com as

demais mensuragdes e de todas as visualizagoes.
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