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Mentir é universal - todos o fazemos.

Portanto, a coisa mais sdbia a fazer é treinarmos para
mentir com cuidado, de forma sensata;

mentir com um objetivo bom e ndo cruel;

mentir para beneficiar os outros e ndo nés proprios;
(Mark Twain, 1880, as cited in Fonseca, 2022).



RESUMO

A crescente disseminagdo de Fake News tornou-se um
dos principais desafios no contexto das novas tecnologias
e dos media digitais. A proliferacdo de conteldos falsos,
muitas vezes bem elaborados e visualmente apelativos,
contribui para a dificuldade em distinguir a verdade da
mentira. As imagens manipuladas, as narrativas fabrica-
das e a rapida circulagao deste tipo de conteddos criam
um ambiente de desinformacdo que afeta profunda-
mente a percecao publica e os comportamentos sociais.

Esta dissertacdo examina a relacao entre Fake News e o
Design Grafico, investigando de que forma o design pode
ser fundamental para a criagao e disseminac¢ao de noti-
cias falsas. A pesquisa aprofunda a andlise sobre como o
design, enquanto disciplina visual e comunicativa, pode
ser instrumentalizado para fins maliciosos, ao mesmo
tempo que reflete sobre as implica¢des éticas e sociais
desta pratica.

Este trabalho, além de ter como objetivo a com-
preensao do papel do design na criacdo de Fake News,
visa, ao mesmo tempo, procurar indicar formas de
combater este fendmeno, promovendo uma abordagem
critica e consciente em relacdo a informacgao consumida.

Fake News, Design Grafico,
Desinformacao, Noticias, Disseminagdo

ABSTRACT

The increasing spread of Fake News has become one of
the main challenges in the context of new technologies and
digital media. The proliferation of false content, often well-
crafted and visually appealing, contributes to the difficulty
in distinguishing truth from falsehood. Manipulated
images, fabricated narratives, and the rapid circulation of
such content create an environment of disinformation that
profoundly affects public perception and social behavior.

This dissertation examines the relationship between
Fake News and Graphic Design, investigating how design
can play a crucial role in the creation and dissemination of
false news. The research delves into how design, as a visual
and communicative discipline, can be instrumentalized for
malicious purposes, while also reflecting on the ethical and
social implications of this practice.

The aim of this work is to understand the role of design
in the creation of Fake News, while also seeking to suggest
ways to combat this phenomenon, encouraging a critical
and conscious approach to the information consumed.

Fake News, Graphic Design,
Desinformation, News, Dissemination
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INTRODUCAO

Num mundo cada vez mais globalizado e digital, a infor-
magcao circula a uma velocidade sem precedentes, trans-
formando os meios de comunicacao num dos pilares da
sociedade contemporanea. No entanto, com a abundancia
de informacdo disponivel, surgem também novos desafios,
como a proliferacdo de Fake News. Este fendmeno tem
vindo a alterar profundamente a forma como a realidade é
percecionada e interpretada, colocando em risco a credibi-
lidade dos media e fomentando a desinformacao.

A era da pds-verdade caracteriza-se pela crescente
influéncia de emogdes e crengas pessoais sobre os factos
objetivos, criando um ambiente onde a distin¢do entre
a verdade e a mentira torna-se cada vez mais dificil. Esta
realidade é exacerbada pela acdo de bots e algoritmos que
amplificam a disseminacao de conteudos falsos, gerando
impacto social significativo. Os efeitos colaterais das Fake
News sdo diversos, podendo resultar em polarizacdo
social, desconfianca generalizada e até na manipulacdo de
processos democraticos. Neste contexto, torna-se urgente
ndo sé compreender a dinamica das Fake News, mas
também investigar as estratégias de combate que podem
ser adotadas para mitigar o seu impacto.

O Design Grafico emerge como uma das ferramentas
mais poderosas, tanto na criacdo de conteudo informativo
quanto na sua manipulacao. Este trabalho visa, assim, ana-
lisar como o Design Grafico pode ser instrumentalizado
para a criacdo e disseminacao de Fake News, ao mesmo
tempo que reflete sobre as implicacbes éticas associadas
ao uso do mesmo, para fins maliciosos. E fundamental
perceber se as Fake News tiram partido da drea do design
para a sua criacdo, e como estas praticas contribuem para
a eficacia da desinformacao.

QUESTOES DE
INVESTIGACAO

Esta investigacao tem como objetivo central com-
preender o papel do design na criacdo e disseminacgdo de
Fake News. A questdo principal que orienta este estudo é:

E o design uma ferramenta fundamental para a criacdo
de Fake News? Pretende-se explorar como o design,
enquanto elemento persuasivo e visualmente apelativo,
pode influenciar a percecao e os comportamentos dos
individuos, contribuindo para a disseminac¢do de desinfor-
magdo. Ao longo do processo de investigacao, emergiram
outras questdes relevantes, tais como:

Quais sao as implicacdes éticas e sociais associadas a
utilizagdo do design para fins maliciosos?

Como o design pode ser instrumentalizado no contexto
do mundo da pés-verdade, em que factos e opinides se
tornam muitas vezes indistinguiveis?



OBJETIVOS

O objetivo desta dissertacdo passa por investigar as
ferramentas e estratégias mais relevantes utilizadas
na criacao de Fake News, com especial foco no papel
do design enquanto elemento central neste processo.
Pretende-se compreender de que forma o design pode
ser uma peca fundamental na construcdo de noticias
falsas, explorando o seu impacto na persuasao e manipu-
lacao dos individuos.

Adicionalmente, este estudo visa identificar e analisar
as varias estratégias aplicadas na disseminacao de Fake
News, com o intuito de entender os métodos subjacentes
a sua eficacia. Um outro objetivo consiste em investigar
0s mecanismos que podem ser utilizados para combater
a desinformacao, propondo soluc¢des e abordagens que
contribuam para mitigar o impacto das Fake News na
sociedade.

Por fim, a dissertacdo tem como objetivo testar, na
pratica, o conhecimento tedrico adquirido ao longo da
investigacdo, através do desenvolvimento de um pro-
jeto pratico que permita validar as conclusdes obtidas e
refletir sobre o impacto das Fake News e do design na sua
disseminacao.

METODOLOGIAS

Na presente investigacao foi adotada uma abordagem
metodoldgica mista, estruturada em duas fases distintas,
que visa a garantir uma solidez tedrica e pratica do tra-
balho desenvolvido.

Na primeira fase, relativa ao enquadramento tedrico,
procedeu-se a recolha de informacgdo através de uma
pesquisa bibliografica, centrada em artigos cientificos
disponiveis em bases de dados online e diversas obras
literarias, que serviram de alicerce para a fundamentacao
tedrica do projeto. Este processo permitiu a construgdo
de um corpo tedrico sélido, essencial para a compreensao
aprofundada do tema abordado.

A segunda fase corresponde a vertente pratica da inves-
tigacdo, durante a qual foi realizada uma pesquisa focada
em fontes noticiosas e projetos similares. Neste contexto,
foram consultados jornais de ambito nacional e internac-
ional, bem como websites de noticias, de forma a recolher
dados relevantes para a execucdo do projeto pratico.

Para a validacdo do projeto desenvolvido, optou-se pela
aplicagdo de uma metodologia quantitativa, através da
elaboracao e distribuicdo de um questionario. Este ques-
tionario foi desenhado com o objetivo de recolher dados
que permitissem responder a questdes sobre o tema em
analise, de forma a obter insights valiosos e fundamenta-
dos sobre a pertinéncia e eficacia do projeto.



ESTRUTURA
DO TRABALHO

Considerando a estrutura da dissertagdo, esta encon-
tra-se dividida em cinco partes principais que permitem
uma analise estruturada e coerente do tema em estudo.

Na primeira parte, no enquadramento tedrico, pro-
cede-se a uma introducdo tedrica ao tema das Fake News,
que constitui a base fundamental deste trabalho. Esta
secg¢do inclui uma andlise aprofundada das causas e dos
impactos negativos que estas noticias podem ter sobre os
individuos e a sociedade, bem como das estratégias mais
eficazes para o seu combate. Sdo também abordadas
as ferramentas tecnoldgicas e metodoldgicas utilizadas
na criagdo e disseminacao destas noticias, fornecendo,
assim, um quadro abrangente sobre o fendmeno.

A segunda parte concentra-se no design e na persuasao,
analisando como estas areas se articulam na criagdo e
disseminagdo de Fake News. Sdo igualmente debatidos
0s aspetos éticos e as implicacdes sociais inerentes ao
design, o qual, embora se posicione como uma ferra-
menta de resolucdo de problemas para o ser humano,
pode também ser instrumentalizado para fins maliciosos.
Neste contexto, reflete-se sobre o potencial do design
enquanto veiculo de manipulagdo e desinformacao,
quando utilizado com inten¢des que contrariam o seu
propdsito original de servir o bem-estar coletivo.

Na terceira parte, intitulada de Enquadramento do
Projeto, apresenta-se o projeto pratico desenvolvido
no ambito desta dissertagdo: a criacdo de um jornal de
caracter misto, contendo tanto noticias verdadeiras como
falsas. Esta abordagem pratica visa explorar, de forma
experimental, as tematicas abordadas na seccao tedrica e
avaliar o impacto da manipulacao de informacao no leitor.

A quarta parte centra-se na analise dos resultados obti-
dos através de um questionario aplicado a um conjunto
de participantes. O questionario foi elaborado com o
intuito de recolher dados sobre a percecao dos inquiridos
face as noticias verdadeiras e falsas apresentadas, per-
mitindo responder as questdes de investigacdo e refletir
sobre o impacto desta questao.

Por fim, a quinta parte inclui as conclusdes gerais
do trabalho, onde sdo discutidos os principais resulta-
dos e implica¢des do estudo. Sdo também apontadas
perspetivas futuras para o desenvolvimento de novas
investiga¢des sobre o tema, sugerindo caminhos para a
continuidade e aprofundamento da pesquisa.

ENQUADRAMENTO
TEORICO

Embora o termo Fake News seja considerado contraditério
para muitos pesquisadores, optou-se pela sua utilizagdo
no contexto desta dissertacdo. De facto, noticias, por
defini¢cdo, sdo baseadas em factos verdadeiros, o que torna
impossivel, logo a partida, classificar como uma noticia, algo
Cuja natureza seja falsa. Foi ainda observado, que muitas
vezes, as informacg8es ndo sdo totalmente falsas, mas sim
descontextualizadas. Existem diversas defini¢cBes para este
conceito, sendo as Fake News apenas uma das varias formas
de desinformacgdo (SECOM, 2023). Independentemente de
se referir a Fake News ou a desinformacado, o que importa
salientar é o impacto negativo que estas praticas tém na
nossa sociedade.



A AREA

BOATOS

Os boatos e os rumores constituem-se como elementos
distintos, que encontram ecos em varias esferas da a¢do
humana, sendo a sua existéncia transversal na sociedade.
Embora, ndo possuindo uma data especifica de criacao,

a sua presenca e disseminag¢do conta com varios séculos,
deixando, por isso, marcas em multiplos contextos, des-
ignadamente, formais e informais (Houmanfar & Johnson
2004; DiFonzo & Bordia, 2007; Spacks, 1982; Haeupler,
2015). Nos varios cenarios em que ocorrem, estes ele-
mentos assemelham-se a ondas noticiosas, que se prop-
agam com recurso ao modo de comunicagdo comumente
designado por boca em boca. Estes elementos assumem,
também, no que concerne ao seu papel, uma natureza
multifacetada, uma vez que podem servir para alimentar
a simples curiosidade ou seguem o propdsito de propa-
gar algum conteldo, com o intuito de se constituir como
pura maldade. Em qualquer uma das suas vertentes, o
seu papel é de interferéncia na vida daqueles que por
eles sdo visados.

Considerando a sua natureza e o seu raio de a¢do, a
sociedade, atenta a situacao, desenvolveu, ao longo dos
tempos, uma série de mecanismos de alerta, advertindo,
por exemplo, para a importancia relativa ao conheci-
mento sobre a origem das informac®&es, das noticias e dos
factos. Esta preocupagdo encontra-se espelhada, inclu-
sive, nos planos de agdo relativos a literacia mediatica e,
até mesmo, em estratégias implementadas ao nivel da
tradi¢cdo popular.

No caso das tradi¢des, o tema é explorado através
dos ditados populares, tais como, quem conta um conto
acrescenta um ponto, que reforca a importancia da cautela
sobretudo em relagao aos boatos (Reis & Baptista, 2016).
Estas narrativas, embora envoltas em mistério e incerteza,
possuem um poder cativante sobre aqueles que as ouvem
e, ainda mais, sobre aqueles que as disseminam, uma
vez que estes as apresentam como sendo a mais recente
das novidades. A sua capacidade de captar a atencdo é
tal, que se tornam assuntos que geram uma polarizagdo
de opinides, semelhante aquela que ocorre em torno de
histérias e noticias auténticas. Assim, é possivel constatar
que a atracao exercida pelos boatos reside, em parte, na
sua natureza intrigante e no seu potencial de alimentar a
curiosidade humana.

As pessoas sdo naturalmente atraidas por informacdes
gue prometem revelar segredos, escandalos ou acon-
tecimentos extraordinarios, e os boatos desempenham
habilmente esse papel. Esta dimensdo pode ser ilustrada
por varios casos mediaticos, nacionais e internacionais,
que ficam a trabalhar na meméoria coletiva, durante anos
e até décadas. Ao serem partilhados e difundidos, eles
criam uma sensagdo de exclusividade, uma espécie de
privilégio em ser o portador daquela novidade emocion-
ante (Assmann & Czaplicka, 1995; Fidalgo, 2000; DiFonzo
& Bordia, 2007).

A medida que a sociedade evoluiu, o termo boato deu
lugar as Fake News, representando uma transformacdo na
propagacao de informacdes falsas, que agora abrangem
um alcance mais amplo e rapido (Santaella, 2021).



FAKE NEWS

Segundo Allcot e Gentzkow (2017, pag. 4), as Fake News
sdo definidas como artigos de noticias que sao intencional
e comprovadamente falsas, que sao produzidas com a
intencdo de enganar os leitores. A auséncia de uma data
precisa para o seu aparecimento reforca a ideia de que
este fendmeno é tdo antigo quanto a prépria sociedade
humana. No entanto, as Fake News encontram-se, na atu-
alidade, associadas a um uso excessivo e crescente, que é
impulsionado, em parte, pelo surgimento de uma grande
variedade de meios de comunicacdo digital. Desta forma,
observa-se que a esfera digital desempenha um papel
significativo na disseminacdo e propagacdo das noticias
falsas, agravando varios cendrios e varios contextos,
correspondendo a verdadeiras ameagas quer a sujeitos,
quer a instituicbes (Talwar et al., 2019). Devido a crescente
e rapida disseminagdo de conteudos falsos, a distin¢do
entre a verdade e a mentira tornou-se cada vez mais
complexa. O seu reconhecimento exige mais meios e uma
maior atencdo sobre o que é publicado e disseminado.

A gravidade deste cenario, relativo a desinformacao, levou
a Comissdo Europeia, a designar o mesmo como, g doen¢a
do século, verificando-se que este fendmeno atingiu, nos
ultimos anos, maximos histéricos (2020).

Segundo Wardle (2017, pag. 20) este fenémeno de infor-
mation disorder (Figura 1) envolve trés dimensdes distin-
tas, designadamente, a mis-information, que se constitui
como a divulgag¢ao de informacao falsa, em que aqueles
que a partilham ndo tém consciéncia disso, acreditando
que se trata de informacdo veridica. Trata-se, portanto, de
uma manifestacdo de falta de informagdo sobre o assunto.

Neste trio, segue-se a dis-information, que tem por base
0 mesmo principio da informacdao falsa, contudo, a nota
que a destaca da designacao anterior reside no facto de

quem a propaga ter plena consciéncia dos seus funda-
mentos falsos. Desta forma, esta tipologia diz respeito a
um género de mentira intencional e maliciosa.

Por fim, surge o termo mal-information, que corresponde
a divulgacao de informacdo baseada em factos reais, mas
que tem por fundamento ser utilizada com o objetivo
deliberado de causar prejuizo a algo ou alguém.

Assim, uma vez que os temas das Fake News e da desin-
formacao se encontram intimamente ligados, é possivel
identificar varias raz8es e motiva¢des para a sua pre-
valéncia nos meios de comunicac¢do, designadamente nos
meios digitais, uma vez que estas alimentam uma indUstria
altamente lucrativa devido ao fendémeno do clickbait.

Este termo, clickbait, refere-se a uma estratégia sensa-
cionalista utilizada para atrair um alto nivel de envolvi-
mento por parte do publico. De acordo com Silverman
(2015, pag. 101), este fendmeno pode ser observado
como uma tendéncia entre os sites de noticias, usando
como recurso a combinagdo de manchetes impactantes,
com textos que expressam duvidas sobre a veracidade
das informacgdes apresentadas. Em acréscimo a este
fendmeno, existem outras motiva¢8es que impulsionam



a disseminacao das Fake News, designadamente, as
motivac8es politicas. Segundo Gilles Deleuze (1987), a
comunicagao consiste na transmissdo e disseminacao

de informacdes, semelhante ao que ocorre com as Fake
News, que procuram influenciar as crengas e ac8es das
pessoas por meio de uma comunicacao distorcida, pre-
tendendo direcionar o pensamento e o comportamento
das pessoas de acordo com uma narrativa tendenciosa.
Deleuze define a informagao como um conjunto de pala-
vras de ordem que nos sao apresentadas como verdades
a serem cumpridas. Por exemplo, declara¢des da policia
ou comunicados que nos comunicam informacdes e
dizem aquilo que julgam que o ser humano é capaz, deve
ou tem a obrigacao de crer. Essas palavras de ordem

ndo tém apenas o propdsito de procurar a nossa crenga,
mas pretendem direcionar o nosso comportamento para
agirmos como se acreditdssemos nessas palavras. Neste
sentido, a informacgdo é considerada como um sistema de
controle, sendo que, além destas palavras de ordem e a
sua transmissao, nao ha comunicacdo efetiva. De acordo
com Deleuze, este modelo de comunicag¢do baseado na
imposicdo de palavras de ordem e controle é limitante e
restringe a possibilidade da verdadeira troca de ideias e
perspetivas. A informacao, neste contexto, é vista como
uma forma de manipula¢ao e dominio, procurando mol-
dar as nossas crengas e comportamentos de acordo com
os interesses de determinados grupos ou instituicdes.

As motivacdes politicas, desempenham um papel sig-
nificativo, no sentido, em que certos grupos ou individuos,
utilizam as Fake News como uma ferramenta para manip-
ular a opinido publica ou difamar os adversarios politicos.
Avinganca e a difamacdo constituem-se como gatilhos
motivacionais, que levam a cria¢do e disseminacao de
Fake News. Neste quadro, existe uma manifesta intencdo
de prejudicar a reputacdo de pessoas, instituicdes e
empresas. Além dos aspetos referidos, a promog¢do inten-
cional da desinformacdo, com o objetivo de criar conflitos
ou semear a discérdia, assim como, a distor¢do delib-
erada de factos para fins ideoldgicos, sao outras das moti-

vacOes, que impulsionam a propagacdo das Fake News.

Excluindo os prejuizos sociais e morais, que as Fake
News possam provocar, observa-se que estas também
podem constituir um sério risco ao nivel da saude
publica. A titulo de exemplo, no Reino Unido, foi obser-
vado 0 caso em que uma dessas noticias estabelecia a
ligacdo entre determinadas vacinas infantis e o autismo.
Como consequéncia, de uma auséncia de sentido critico,
muitas familias optaram por ndo vacinar os seus filhos.
Esta a¢do viria a provocar um aumento significativo ao
nivel de doengas, que seriam evitaveis caso fosse cum-
prido o plano de vacinacao estabelecido. Este género de
cenario é bastante exigente e perigoso, uma vez que a
saude publica pode ficar severamente comprometida e
gerar sequelas graves e até mesmo irreversiveis naqueles
que ndo foram vacinados (DeStefano & Thompson, 2004;
Godlee et al., 2011).

Duas décadas apds este acontecimento, foi publicado
um estudo, que afirma ndo existir qualquer relacdo entre
a vacina que havia sido reportada e o risco de autismo.
Este estudo foi conduzido com base numa amostra de
mais de 657 mil criangas nascidas entre 1999 e 2010, na
Dinamarca (Hviid et al., 2019). Desta forma, reforca-se
a conviccao de que as Fake News representam, de facto,
um sério desafio para a sociedade humana. Em 2017, foi
considerada como palavra do ano pelo dicionario inglés da
editora britanica Collins Dictionary (2017), evidenciando o
seu impacto e relevancia na sociedade contemporanea.

De acordo com um estudo realizado pela mesma edit-
ora, o uso da expressao Fake News registou um aumento
significativo de 365%, em comparag¢do com o ano de 2016.
Este marco temporal remete-nos para a populariza¢ao do
termo nas plataformas digitais e respetivos media, e foi
impulsionada pelas elei¢des presidenciais ocorridas nos
Estados Unidos da América.



O PROTAGONISTA

Ao longo dos ultimos anos, Donald Trump emerge
como um dos principais responsaveis pela ampla dissem-
inagao de noticias falsas. Através das suas declaracdes
e do uso frequente das redes sociais, Trump contribuiu
para a propagacao de informag¢des enganosas e manipu-
ladoras, agravando o problema das Fake News (Allcott &
Gentzkow, 2017).

E precisamente neste contexto, que surge o site
PolitiFact, uma entidade sem fins lucrativos conduzida
pelo Poynter Institute for Media Studies, que desempenha
um papel crucial na verificagcdo de factos apresenta-
dos por analistas politicos. De forma significativa, as
declara¢des de Trump foram classificadas com o titulo
de Mentira do Ano, nomeadamente, nos anos de 2015,
2017 e 2019. Mediante as pesquisas realizadas por esta
equipa, foi possivel constatar que Trump apresentava até
a data, uma taxa de veracidade de apenas 23% ao nivel
das suas argumentacdes (PolitiFact, 2023). Desta percent-
agem, 3% foram consideradas totalmente verdadeiras, 8%
corresponderam na sua maioria verdadeiras e 12% foram
consideradas como meia-verdade. O mesmo aconteceu
durante a campanha de 2016 dos Estados Unidos da
Ameérica, na qual aproximadamente 70% das declaracdes
feitas pelo entdo candidato foram consideradas falsas
ou, na sua maioria falsas (Kollanyi et al., 2016). A andlise
destes dados, permitiram perceber uma caracteristica
transversal nos discursos e declara¢des de Trump, desig-
nadamente, uma forte distor¢do da verdade. Este facto é
relevante e conduz a reflex8es, quer sobre a qualidade,
quer sobre a credibilidade das suas afirmacgdes.

No mesmo artigo, foi possivel inferir, que Hillary Clinton, a
sua opositora direta na campanha, teve uma taxa sig-
nificativamente menor de declara¢des falsas, correspon-
dendo esta a 26%.

No campo de acdo desta problematica, importa referir
a pertinéncia do estudo conduzido no artigo Social Media
and Fake News in the 2016 Election (Allcott & Gentzkow,
2017), que forneceu dados importantes relativamente
a disseminacado das Fake News e consequentemente, o
impacto destas nas elei¢es. Para chegar as conclusdes
apresentadas neste estudo, foram analisadas 156 noti-
cias falsas, das quais 115 estavam diretamente relacion-
adas com o candidato Donald Trump. Foi ainda possivel
verificar, que essas noticias falsas foram partilhadas
cerca de 30 milhdes de vezes, na rede social Facebook.
A importancia destas noticias ndo reside apenas na sua
ampla disseminagdo, mas também no potencial impacto
que podem ter tido nas opinides e decisdes dos eleitores.
O estudo sugere que cada adulto americano pode ter sido
exposto a pelo menos uma noticia falsa durante o periodo
pré-eleitoral, o que levanta a possibilidade de que essas
informac@es distorcidas, tenham dificultado e influenciado
0 pensamento e consequentemente, o voto das pessoas.

Em paralelo a essa pesquisa, mas agora num contexto
nao politico, outro estudo foi conduzido com o objetivo
de investigar a propagacdo de Fake News na plataforma
social X, antigo Twitter, considerando o periodo de 2006 a
2017 (S. Vosoughi, et al., 2018). Neste estudo, onde foram
analisadas 126 mil noticias, verificou-se terem sido com-
partilhadas por aproximadamente 3 milhdes de utiliza-
dores, e consequentemente um resultado de mais de 4,5
milhdes de tweets. Os resultados seguintes permitiram
depreender, que as noticias falsas tém uma disseminagdo
significativamente maior do que as noticias verdadeiras,
chegando aos utilizadores 6 vezes mais rapido. Além
disso, foi também observado, que os boatos falsos des-
pertam maior surpresa e repulsa, resultando numa maior
partilha dessas noticias por parte dos utilizadores. Esta
constatacdo retrata a natureza complexa e multifacetada
da propagacdo de Fake News nas redes sociais. Salienta-se
aqui, que a disseminacdo dessas noticias é impulsionada
nao s6 por mecanismos automatizados, mas também pela
propria intervencao humana.



A respeito destes fendmenos Pennycook e Rand (2021,
pag. 2) afirmam que existe uma grande disparidade entre
0 que as pessoas acreditam e o que efetivamente partil-
ham nas redes sociais. Assim, por esta linha de raciocinio
0s autores consideram que este fendmeno é, muitas
vezes, impulsionado ndo por uma vontade consciente de
compartilhamento de desinformacgdo, mas sim, result-
ante da falta de atenc¢do por parte dos utilizadores. A falta
de reflexao critica em relagdo ao conhecimento, aliada a
insuficiéncia de informacdo, conduz as pessoas a terem
dificuldade em distinguir a verdade da mentira. A rapidez
e a facilidade com que as informagdes sdo partilhadas nas
plataformas digitais impedem, muitas vezes, que ocorra

uma analise aprofundada sobre a veracidade das mesmas.

NO LIMITE
DA REALIDADE

E inegavel, que a disseminacdo de desinformacdo possui
um forte poder de enganar, causando, por isso, impactos
danosos tanto nos sujeitos, como na sociedade em geral.
Nesse sentido, importa salientar, que a presenca da desin-
formagao conduz os sujeitos a duvidarem dos factos que
sao efetivamente reais. Esta dimensdo foi verificada num
estudo realizado por Linden et al. (2017), onde foi con-
statado, que alguns participantes do estudo ao receberem
uma informacdo incorreta relacionada com um facto, fez
com que a presenca dessa informagdo anulasse a veraci-
dade do facto que lhes tinha sido apresentado.

As teorias da conspira¢do surgem como uma forma
de narrativa adicional, exercendo o poder de levar as
pessoas a acreditar em informacdes falsas contribuindo
para a sua disseminac¢do. Nao sendo uma exclusividade

da nossa época ou cultura contemporanea, o surgimento
de tais teorias e a sua relagdo com situagdes de crise
social podem ser atribuidas a emergéncia de sentimen-
tos como medo, incerteza e perda de controle. Quando
confrontadas com eventos ou circunstancias ameacado-
ras ou desconcertantes, as pessoas tendem a procurar
explica¢bes que oferecam um sentido de compreensdo e
ordem no caos (Prooijen & Douglas, 2017).

Como resultado, essas teorias podem levar as pessoas a
questionar e desacreditar as informacgdes provenientes
de fontes oficiais e confidveis, resultando num distancia-
mento da realidade e na adocdo de crencas infundadas
(Raab et al., 2013).

Como referido por Pennycook e Rand (2021, pag. 393),
as noticias falsas, frequentemente elaboradas com o
intuito de provocar uma resposta emocional, sdo conce-
bidas para provocar choque, medo, raiva ou indignagao
moral (Kozyreva et al., 2020). E pertinente destacar que
as pessoas que relatam sentir um maior nimero de
emocdes, sejam elas positivas ou negativas, tendem a ser
mais propensas a acreditar nessas noticias falsas. Além
disso, € importante salientar que ensinar as pessoas a
confiar exclusivamente nas suas emoc¢8es contribui para o
aumento da crenca dessas noticias (Martel et al., 2020).

Em termos globais, a desinformacdo vai além da mera
falta de informacao e tem um amplo impacto no bem-es-
tar da sociedade (Lewandowsky et al., 2017). Com a dis-
seminacao de teorias da conspiragao e informagdes falsas
advém consequéncias nefastas, que resultam em danos ao
nivel da confianga nas institui¢des e nos media. Com esta
estratégia, as fontes associadas a disseminacado atingem
0s seus objetivos, designadamente, distorcer a percecao
da realidade e, consequentemente, afetando negativa-
mente o processo de tomada de decisdao informada.

No decorrer do ano de 2016, uma teoria da conspiracao
ganhou destaque durante a campanha presidencial dos
Estados Unidos. Esta teoria, conhecida como PizzaGate,
alegava a existéncia de uma rede de trafico sexual de
criancas operada a partir de uma pizzaria em Washing-



ton, D.C. Apds uma ampla disseminacdo online, através
de redes sociais e féruns de discussao, a teoria provo-
Cou uma resposta extrema, quando um homem armado
se dirigiu ao local, ameacando clientes e funcionarios
enquanto tentava encontrar a rede de trafico sexual.
Posteriormente, descobriu-se que uma parte despropor-
cional das publica¢des relacionadas com este fenédmeno,
tiveram origem em diversos paises como a Republica
Checa, Chipre e Vietname (Fisher et al., 2016), através de
contas bot.

BOTS

As contas bot, constituem-se como contas criadas nas
redes sociais através de programas especificos, que
tém o proposito de simular acdes humanas. Estas con-
tas desempenham um papel crucial, que consiste em
disseminar noticias falsas e ampliar a sua propagagao.
Os bots tém a capacidade de transformar rapidamente
um assunto basico numa tendéncia ao ritmo de uma
velocidade surpreendente. Estes programas incentivam
um consumo frequentemente fragmentado e descontex-
tualizado, resultante do recurso a sistemas automatizados,
que estabelecem liga¢des com base em algoritmos e que
tém como objetivo criar estruturas de dados agregadas
aos utilizadores das redes sociais (Brites et al., 2018).
Neste dominio, das redes sociais, pode ser observado que
fontes que apresentam declaracdes falsas e tendenciosas
recebem um forte apoio por meio desses bots. No entanto,
estes resultados indicam que restringir a presenca dos
bots podera ser uma estratégia eficaz para atenuar a prop-
agacado da desinformacao online (Shao et al., 2017).



POS-VERDADE

A sociedade atual é, assim, moldada por um ndimero
gigantesco de informacgdes, que alimentam diariamente
maquinas de poder. Estas estruturas visam a manipu-
lacdo para consequentemente terem o controlo sobre
0s sujeitos, bem como, das diversas dimensdes a que
estes se encontram ligados. Dos aspetos mais evidentes,
salientam-se a questdo do incentivo ao consumo e da
manipula¢ao politica. O fendmeno do controlo conduzido
pelos media, ja fazia parte das arquiteturas de manipu-
lacao social e, nesse sentido, tanto a radio, como o cin-
ema, a televisdo, os jornais e as revistas, faziam com que
0s sujeitos fossem conduzidos a formar opinido e atonar
decisdes, em funcao dos conteddos ai disseminados.

Os grandes fendmenos de massas do século XX, foram,
alias, fruto dessa capacidade de transcender a realidade
através de discursos repletos de promessas (Starr, 2004),
questdo, que se coloca na atualidade, ou seja, no século
XXI, prende-se com a velocidade de producdo, de propa-
gacao e de consumo de conteldos, que com recurso aos
medias digitais e a internet, rapidamente transformam os
consumidores em agentes explosivos.

Um outro lado, ndo menos importante, consiste na
fusdo entre o papel de produtor e de consumidor de
conteudos, que no ambito de um cenario ligado a manip-
ulagdo, compdem um corpo desinformado e sedento de
colocar em circulagao contelddos de natureza diversa.
Estas megatendéncias sociais tém contribuido para a
criagdo de um ambiente propicio ao surgimento e a
propagacao da desinformacdo, que ao longo do tempo
ganham forma em discursos de 6dio, de racismo, de
xenofobia, entre outros, igualmente perigosos (Di Fatima
& Miranda, 2022). Estes dados caraterizam a sociedade
atual, que vive um ambiente caracterizado pelo declinio

do capital social, que devido a diminuicdo das interacées
sociais, que se encontram associadas a um aumento do
uso das redes sociais, vé fragilizados os respetivos lagos.
Esta tendéncia enfraquece as ligacdes comunitarias e,
consequentemente, a confianga nas informagdes com-
partilhadas. A esta vertente, configurada no afastamento,
acrescenta-se a desigualdade econdmica, que aumenta
as diferencas sociais, alimentando o sentimento de
marginalizacao e de desconfianca, quer nos meios, nas
instituicBes ou nas pessoas (Christakis & Fowler, 2013).

E inegavel, perante os factos atuais que ilustram os varios
cenarios alusivos ao poder das redes sociais. Vivemos
tempos de instabilidade, onde os comportamentos sao
estimulados por conteudos diversos, que influenciam
jovens e adultos em a¢des de extrema violéncia e colo-
cam a lume todas as insegurancas que vivem. Estes
problemas tendem a ser propagados como um efeito de
manada, caracterizado pela tendéncia das pessoas em
seguir influenciadores ou grupos, muitas vezes motivados
pela pressao social, sem exercer uma reflexdo individual
adequada. Como consequéncia desse fendmeno, obser-
va-se a disseminacao de Fake News e outros problemas
correlatos disso (Ferreira & Matoso, 2022), a polarizacao
cada vez mais acentuada em quest8es politicas e sociais
torna as pessoas mais suscetiveis a acreditar em infor-
magdes que confirmem as suas proprias crencas e pre-
conceitos, mesmo que essas informacdes sejam falsas ou
distorcidas.

A desconfiancga na ciéncia, muitas vezes impulsionada
por interesses politicos e econémicos, contribui para a
disseminacdo de teorias conspiratérias e descredibilizacdo
de informagdes cientificas crediveis e fiaveis. Por fim, o
cenario mediatico fragmentado, como a proliferacdao de
fontes de informacdo e a personalizacdo dos contetdos,
torna mais facil para as pessoas isolarem-se em bolhas
informativas que reforgam as suas proprias perspetivas e
desencorajam o questionamento critico.

Atualmente, estamos a enfrentar uma situagdo em que
uma parcela significativa da populacao abandonou os



critérios tradicionais de avaliacdo baseados em evidén-
cias, consisténcia interna e busca de factos (Lewandowsky
et al., 2017). Essa caracteristica distintiva do mundo
pos-verdade é evidente na capacidade das pessoas de
escolherem a sua prépria realidade, onde factos e evi-
déncias objetivas sao subjugados pelas préprias crengas
e preconceitos. Este fendmeno é alimentado, em parte,
por lideres politicos que adotam estratégias enganosas e
ilusdrias para obter apoio. Neste mundo, a mentira ndo é
apenas tolerada, mas também recompensada.

Uma das estratégias utilizadas neste contexto visa
provocar deliberadamente cansago nas pessoas, com o
objetivo de as excluir do processo politico, designada-
mente, na tomada de uma intensao de voto informada e,
simultaneamente, dificultar a determinacao da verdade.
Esta abordagem busca desencorajar a participagdo ativa e
a analise critica, levando as pessoas a sentirem-se des-
orientadas da esfera politica. Essa dinamica do mundo
pos-verdade reflete uma mudanca profunda na forma
como a informacao é percebida e valorizada. A busca
por uma compreensao objetiva da realidade cede lugar a
criacdo de narrativas personalizadas, que se alinham com
as convicgdes individuais e reforcam as visdes de mundo
preexistentes (Lewandowsky et al., 2017).

De forma a reforcar esta questdo, no livro Numero
Zero, de Umberto Eco (1992), o autor evidéncia que nem
tudo o que se consome como informacgao é um reflexo
fiel da realidade. Neste contexto, a verdade é encarada
como algo complexo, sendo um conceito filosdéfico que
ndo pode ser desconsiderado na producdo de conteudo
informativo para a sociedade.

Com a ascensdo das novas tecnologias, os meios de
comunicag¢ao viram-se compelidos a integrar-se no uni-
verso digital, surgindo, consequentemente, a necessidade
de partilhar noticias de forma mais rapida e instantanea.
Este formato de conteudo ficou conhecido como ciberjor-
nalismo, destacando-se pela sua constante adaptacao aos
novos meios e tecnologias (Salaverria & Sadaba, 2023).
Umberto Eco, no seu livro, constréi uma narrativa situada

em 1992, mas que antecipa situa¢des pertinentes a atu-
alidade. Uma parte deste jornalismo ndo prima pela sua
esséncia, a qual engloba a informacgdo, apuragdo, valor da
noticia, objetividade e imparcialidade na elaborag¢ao dos
seus conteddos. Neste contexto, a distor¢do da realidade
acaba por influenciar a opinido publica, uma vez que a
noticia é tratada como um produto comercial e ndo como
um dever de informagao social.

Segundo um estudo do Observatdrio Iberifier (2023),
pode-se afirmar que, embora Portugal seja um dos paises
do mundo onde se deposita maior confianca nas noticias,
mais de 80% dos meios de comunicacdo portugueses ja
difundiram noticias falsas provenientes das redes sociais.
Este cenario sublinha a questdo de que, cada vez mais,
se torna desafiante discernir entre a verdade e a mentira,
num mundo de noticias sensacionalistas.

Posto isto, pode-se observar que além das diferencas
evidentes na abordagem de titulagdo e na linguagem ado-
tada, é relevante abordar outros aspectos que contribuem
para a distin¢ao entre o jornal sensacionalista (Figura 3) e
o jornal de referéncia (Figura 4).




No contexto do Correio da Manhéd, é comum encon-
trar uma énfase tipografica, com o uso exagerado do
estilo bold e uma diagramacao mais chamativa. O jornal
é frequentemente criticado por utilizar titulos inade-
quados, recorrendo a trocadilhos, alitera¢des e apelos
emocionais, com o propdsito de despertar a curiosidade
do leitor. Estes titulos enfatizam declara¢des polémicas,
eventos controversos, como crimes, escandalos e intri-
gas envolvendo figuras publicas e autoridades politicas
(Prior, 2021). Adicionalmente, a diversidade de fontes e
a profundidade na investigac¢do jornalistica também sdo
elementos importantes a serem considerados.

O Expresso, enquanto veiculo de informacdo consider-
ado mais sério, tende a basear as suas noticias em fontes
verificaveis apresentando titulos diretos e baseados em
factos. Estas diferentes abordagens podem ter impacto na
formacao da opinido publica e na percepcao dos leitores
sobre os acontecimentos. O sensacionalismo do Correio
da Manhd pode influenciar a interpretacdo dos eventos,
enquanto o Expresso, ao adotar uma postura mais objetiva,
visa fornecer uma visao mais equilibrada e informada.

CREDIBILIDADE

Brian Fogg (2002), aborda a credibilidade como sendo
composta por duas dimens&es fundamentais: confianca e
competéncia ou especializacao. A confianca desempenha
um papel chave na credibilidade, uma vez que captura a
percecdo da bondade ou moralidade da fonte. Fogg ilus-
tra isso através de profissdes confidveis, como médicos
ou juizes, que sao geralmente considerados fidedignos
devido ao seu dever profissional de serem verdadeiros,
imparciais e justos. Uma fonte que demonstra imparciali-
dade e justica contribui para a confianca.

A segunda dimensdo, competéncia ou especializacao,
resulta da combinag¢do de conhecimento, habilidade e
experiéncia da fonte. Existem varios indicadores que
influenciam a percec¢ao desta dimensdo, incluindo rétu-
los que declaram alguém como especialista. Uma fonte
que é reconhecida como especialista, como médicos ou
professores, sera vista como mais credivel do que aquela
que ndo é.

Fogg aborda também quatro tipos de credibilidade em
produtos digitais, que, no entanto, podem ser considera-
dos fora do mundo computacional (Figura 5).



Conforme indicado na imagem, a credibilidade presum-
ida é uma abordagem na qual as pessoas acreditam numa
fonte com base em pressupostos gerais. Fogg fornece o
exemplo de alguém assumir que um amigo esta a dizer a
verdade, pois acredita que essa pessoa é credivel.

Posteriormente, a credibilidade superficial é tida como
uma inspecao simples. Esta, passa por ser uma aval-
iacdo de tragos superficiais como a aparéncia de algo
ou alguém. Um software ou uma noticia, pode parecer
credivel devido ao seu layout e design.

Dentro desta categoria de tipos de credibilidade,
encontramos também, a credibilidade reputada, que
pode ser definida como o nivel em que uma pessoa
acredita em algo ou alguém, com base nas opinides de
terceiros, sejam elas pessoas, meios de comunicac¢do ou
instituicBes. Este tipo de credibilidade é frequentemente
observado quando alguém publica um produto e este
ganha credibilidade devido a essa agao.

Por fim, Fogg refere a credibilidade conquistada, que é
fortalecida ao longo do tempo através do desempenho
consistente e confiavel. Esta, além de ser ganha a medida
que continua a atender e superar as expectativas do
utilizador, destaca a importancia de um desempenho
constante na construcao da confianca em relacdo a tecno-
logia, ou outros aspetos.

EFEITOS COLATERAIS

O percurso aqui assumido conduz a nossa pesquisa
relativamente as causas, os motivos e as estratégias
subjacentes a criagdo e disseminacao de Fake News.
Observamos, que um dos principais desafios relacio-
nados a este tema reside no facto de ele se constituir
como mecanismo associado a esquemas financeiros e
de poder. Neste sentido, varias instituicdes jornalisticas,
especialmente através das redes sociais, tém adotado
0 uso de técnicas de clickbait para atrair a atengdo do
publico. Esta técnica refere-se a criacdo de noticias sen-
sacionalistas, com titulos e contelddos deliberadamente
concebidos para gerar curiosidade e atrair utilizadores
(Silverman, 2015). A sua aplicacao contribui para aumen-
tar o nimero de visualizacdes, interacdes e, consequen-
temente, as receitas publicitarias, uma vez que muitos
modelos de negdcio online sdo baseados em anuncios.

E importante realcar que as teorias da conspiracio
podem ter consequéncias negativas mesmo para aqueles
que ndo aderem a elas. Um exemplo disso é a negacao
das mudangas climaticas, na qual algumas pessoas
rejeitam o consenso cientifico e adotam um pensamento
conspiratério, em vez de uma analise criteriosa dos factos
(Smith & Leiserowitz, 2012). Este fendmeno pode ter
implicagdes significativas para a formulacdo de politicas
ambientais e para a conscientizacdo da populacao.

Além das teorias da conspiracdo, a manipulagao de
imagens também desempenha um papel fundamental
na criacdo de Fake News. Através da edicao de fotos,
videos ou audios, é possivel criar conteddos visualmente
convincentes, mas que, na realidade, sao falsos. Estas
manipula¢bes podem ser utilizadas para distorcer narrati-
vas, manipular informacdes veridicas ou até mesmo criar
eventos ficticios, levando assim, ao engano e a propa-



gacao de desinformacdo. A facilidade de acesso a ferra-
mentas de edi¢ao e a disseminagdo rapida de conteudo
nas redes sociais aumentam o potencial da manipulacdo
de imagens. A criacdo de imagens falsas pode ser feita
com o objetivo de gerar impacto emocional e atrair a
atencdo do publico, podendo também ser utilizadas para
reforcar narrativas tendenciosas, influenciar opinides
publicas e semear a desconfianca em relacdo a factos
verificaveis (Nash et al., 2009). Um exemplo evidente de
manipulacdo de imagem é o uso de deepfakes, videos
falsificados criados através de inteligéncia artificial.
Estas técnicas avancadas permitem criar videos convin-
centes, NOs quais pessoas reais podem ser substituidas
por outras, ou os seus discursos podem ser alterados.
Com o uso de deepfakes, é possivel criar videos de cele-
bridades a fazer declaracdes falsas ou comprometedoras,
0 que pode causar um impacto significativo na opinido
publica (Shen et al., 2018). A manipula¢do de imagens é
uma estratégia eficaz para gerar confusdo e incerteza, de
forma a danificar a confianca nas fontes de informacdo
confidveis, alimentando o ciclo da desinformacao.

De acordo com as informacdes apresentadas até ao
momento, podemos concluir que as Fake News podem
acarretar diversas consequéncias e problemas para o
ser humano. Tais consequéncias manifestam-se em
diferentes areas, sendo elas a saude publica, processos
eleitorais e politicos, seguranca publica, confianca nas
instituicBes e economia. Um exemplo dos setores afeta-
dos é a seguranca publica, que desempenha um papel
fundamental na manutencao da ordem e protec¢do dos
cidadaos. A propagacao de informacdes falsas pode gerar
um clima de medo e inseguranca na sociedade, levando a
situacBes de violéncia e tumulto (Samuels, 2020).

Uma situacdo pertinente ocorreu na india em 2018,
onde um homem foi morto e outros dois ficaram feridos
devido a desinformac8es propagadas através da aplicacao
de mensagens WhatsApp, que relatavam sequestros de
criangas. Infelizmente, este ndo foi um incidente isolado,
uma vez que, no primeiro semestre de 2018, pelo menos

duas duzias de pessoas foram vitimas de linchamentos
motivados por rumores espalhados nas redes sociais
Facebook e WhatsApp, na India (Dwoskine & Gowen, 2020).

ESTRATEGIAS
DE COMBATE

As Fake News sdo consideradas um dos grandes prob-
lemas mundiais na atualidade, segundo a Comissdo
Europeia (2020). Diante desta problematica, tém sido
empregues esforcos significativos para combaté-las.

Um exemplo disso é o investimento de aproximadamente
50 milh&es de euros pela Unidao Europeia entre 2015 e
2020, destinados a estudos de impacto e fortalecimento
de pesquisa (Agéncia Lusa, 2021). Neste contexto, a
Comissdo Europeia langou um cédigo de pratica sobre
desinformacao (2018), direcionado a plataformas online

e associa¢des comerciais. Este codigo representa uma
ferramenta inovadora que visa garantir maior transparén-
Cia e responsabilidade por parte das plataformas online,
além de estabelecer uma estrutura para monitorizar e
aprimorar as politicas de combate a desinformacao.

Em 2022, o cédigo foi reforcado pela Comissdo Euro-
peia (2022), com o objetivo de envolver plataformas
online, emergentes e especializadas, bem como o setor
publicitario, verificadores de factos, organizac8es de
pesquisa e sociedade civil em um conjunto de medidas
para combater a desinformacdo. O cédigo foi aderido por
34 signatarios, responsaveis por decidir quais compro-
Missos a assumir e assegurar a efetiva implementacdo
dessas acdes. Os signatarios comprometeram-se a atuar



em varias areas, incluindo a desmonetiza¢do da dissemi-
nac¢ao de desinformacdo, a garantia de transparéncia na
propaganda politica, o empoderamento dos utilizadores,
a intensificacdo da cooperag¢do com verificadores de
factos e o fornecimento de melhor acesso a dados para os
usuarios. Reconhecendo que essa questdo ndo pode ser
resolvida de um dia para o outro, os signatarios também
se comprometeram a fornecer uma visdo clara das suas
politicas de implementacdo e atualiza-las regularmente
com os dados relevantes.

Face a estas iniciativas de combate as Fake News, a
Comissao Europeia apresentou exemplos de dados reti-
rados dos relatérios relativos ao codigo de pratica sobre
desinformacao. Entre esses exemplos, destaca-se que, no
segundo trimestre de 2022, a plataforma TikTok procedeu
a eliminagdo de mais de 800.000 contas falsas, as quais
eram seguidas por mais de 18 milhdes de utilizadores.

Por sua vez, a Google revelou que, nesse mesmo
periodo, conseguiu evitar que cerca de 13 milhdes de
euros provenientes de receitas publicitarias fossem dire-
cionados a intervenientes envolvidos na propagacao de
desinformacado na Unido Europeia.

No que diz respeito a MediaMath, uma plataforma
que oferece aos compradores de anudncios uma gestao
otimizada de anuncios programaticos, estima-se que
tenham sido impedidos na Unido Europeia cerca de 18
milhdes de euros em receitas publicitarias destinadas
a financiar websites identificados como veiculadores de
desinformacdo (Comissdo Europeia, 2022).

Assim como existem diversas estratégias para a criagdo
de Fake News, também estdo a ser desenvolvidas abor-
dagens para as combater. E crucial que saibamos como
identificar possiveis conteldos enganosos. A literacia
mediatica desempenha um papel fundamental neste pro-
cesso, pois envolve a capacidade de compreender, ana-
lisar e avaliar criticamente o contelddo presente nos meios
de comunicacdo. E uma habilidade que nos permite nave-
gar de forma informada e consciente diante das infor-
macdes disponiveis, distinguindo entre factos e opinides,

tal como a identificagdo de manipulac¢des, visando formar
leitores perspicazes (Silva & Costa, 2023).

Numa entrevista concedida ao portal de noticias digital
ISTO E (2018), 0 sociélogo Manuel Castells salienta que as
Fake News assumiram uma dimensado global alarmante,
mas destaca que é possivel enfrentar este desafio.

Para Castells, a educacdo e a informacdo dos cidadaos
sdo essenciais, pois permitem que cada individuo desen-
volva um pensamento critico e autonomia na analise das
informagdes recebidas. Para identificar a desinformacgao,
é importante questionar-nos sobre certos aspetos. O
website Environmental Defense Fund (2020) destaca a
importancia de verificar a credibilidade da informacdo,
se a fonte é conhecida, se existem referéncias e se a
publicacdo procura provocar fortes emoc¢des, como raiva
e medo. Atualmente, também ha uma variedade de
websites de fact-checking que podem ser utilizados para
verificar a veracidade das noticias.

COMO IDENTIFICAR N TiCIAS FALSAS

CONSIDERE A FONTE LEIA MAIS
Clique fora da histdria para investigar o Titulos chamam a atengdo para obter
site, sua missdo e contato. cliques. Qual é a histdria completa?
VERIFIQUE O AUTOR FONTES DE APOIO?
Faga uma breve pesquisa sobre o autor. Clique nos links. Verifique se a
Ele é confidvel? Ele existe mesmo? informagdo oferece apoio a histéria.
VERIFIQUE A DATA ISSO E UMA PIADA?

Repostar noticias antigas ndo significa Caso seja muito estranho, pode ser uma
que sejam relevantes atualmente. satira. Pesquise sobre o site e o autor.

E PRECONCEITO? CONSULTE ESPECIALISTAS

Avalie se seus valores proprios e Pergunte a um bibliotecério ou consulte
crengas podem afetar seu julgamento. um site de verificagdo gratuito.

AAAAA it




A Federacdo Internacional de Associa¢bes Bibliotecdrias
(IFLA) disponibiliza um guia sobre como identificar noti-
cias falsas (2017), permitindo que as pessoas possam
tomar precaucdes em relacdo a este fenédmeno (Figura 6).
Destaca-se a importancia de avaliar a fonte que divulga a
noticia para determinar a sua confiabilidade. Da mesma
forma, aconselha-se a verificar o autor, assim como a
data e as fontes de apoio a noticia, para confirmar se
estas sustentam a mesma histéria. Recomenda-se que a
atencdo nao se foque apenas no titulo, mas sim exami-
nar a histéria completa da noticia, a fim de compreender
se esta fora de contexto ou se é uma forma de satira.

Por ultimo, enfatiza-se a necessidade de avaliar as noticias
em termos de objetividade, pois os valores individuais de
cada individuo, podem influenciar o julgamento, suger-
indo que é preferivel consultar um website de verificacao
de factos.

As empresas de redes sociais, sendo empresas de
tecnologia, estao a adotar uma abordagem que envolve
a detecdo automatizada de Fake News e de contas bot por
meio de Machine Learning. Esta abordagem esta inserida
no campo da inteligéncia artificial e concentra-se no
desenvolvimento de algoritmos e modelos capazes de
aprender e tomar decisdes a partir de recolha e reunido
de dados. O objetivo é capacitar os computadores a
reconhecer padrdes e realizar tarefas sem a necessidade
de uma programacdo explicita (Mahesh, 2018).

Por sua vez, torna-se crucial restaurar e fortalecer a
confianga nas institui¢des que sustentam uma sociedade
democratica. Este processo é fundamental para combater
a tendéncia de desvalorizacdo da verdade ofuscada em
factos comprovados por entidades, profissionais e metod-
ologias competentes (Obercom, 2018). E essencial pro-
mover a transparéncia e a prestacdo de contas por parte
das entidades responsaveis por fornecer informacd&es
precisas e confidveis. Esta questdo pode ser alcancada
por meio da adog¢ado de politicas e praticas que garantam
a veracidade dos dados e a integridade dos processos de
tomada de decisdo. Para reforcar a confianca nas insti-

tuicOes, é necessario promover a participacdo ativa da
sociedade na formulagdo e implementacao de politicas
relacionadas a comunicacdo e ao acesso a informacgao.

A auséncia de confianca nestas instituicbes acaba por
resultar na criacdo de um ambiente social permeado pela
incerteza, gerando duvidas sobre a sua capacidade de
transmitir informacgdes veridicas de forma integral.

Esta desconfianca alimenta a percec¢do de que tais organ-
izacBes nao sao plenamente confidveis, o que acaba por
abalar a sua credibilidade junto da sociedade.

A fim de combater as Fake News, varios paises tém
adotado medidas no sentido de reduzir a sua dissemi-
na¢do. Na Alemanha, por exemplo, em 2017, foi discutida
e proposta uma legislacao que previa multas de até
50 milhdes de euros para empresas de media que nao
removessem imediatamente conteldo falso, de forma a
garantir que as instituicdes de comunica¢do assumam a
responsabilidade pela qualidade das informacdes divul-
gadas ao publico (Niklewicz, 2017).

A CRONICA
DO FACEBOOK

Ao longo dos ultimos anos, o conceito de Fake News gan-
hou destaque durante as elei¢bes presidenciais dos Esta-
dos Unidos em 2016, juntamente com a participacdo ativa
de entidades como o Facebook, que desempenhou um
papel relevante nesta questao. Este envolvimento acabou
por influenciar os resultados finais das elei¢des e levan-
tou questdes sobre o papel da rede social. O Facebook foi
criticado por compartilhar informagdes pessoais de mais
de 87 milhdes de utilizadores (Isaac & Hanna, 2018).



Apos este problema, Mark Zuckerberg, um dos fun-
dadores e atual CEO do Facebook, prometeu melhorar
diversos aspetos da plataforma, de forma a minimizar a
disseminacgdo de Fake News (Tiku, 2018). Para lidar com
o problema da desinformacao, o Facebook implementou
algumas regras com o objetivo de incentivar as pessoas
a serem mais conscientes e informadas sobre possiveis
publica¢des falsas. De acordo com Tom Alison (2020), dire-
tor do Facebook, foram adotadas varias estratégias para
abordar este problema. Uma das medidas adotadas foi a
remocao completa de grupos, caso compartilhem con-
teudos que violem os Padrées da Comunidade, incluindo
grupos que disseminam desinformacao, cujo deixardo de
ser recomendados aos utilizadores da rede social. Além
disso, foi introduzido um rétulo nos conteddos que foram
analisados por verificadores de factos, de forma a que os
utilizadores possam ter um contexto adicional. De igual
modo, os utilizadores também sdo notificados antes de
compartilharem uma publicagdo que possa ser classifi-
cada como falsa, ap0s ser analisada pelos verificadores de
factos (Alison, 2020). Estas medidas foram implementadas
pelo Facebook com o intuito de combater a disseminacao
de Fake News e promover uma maior consciencializacdo
sobre a veracidade das informag¢des compartilhadas na
plataforma. No entanto, embora os verificadores de fac-
tos sejam uma alternativa valiosa para lidar com o prob-
lema da propagacao de Fake News, eles nao representam
uma solucdo definitiva. Muitas vezes, devido a demora
no processo de verificacdo, uma publicacdo ou noticia ja
foi amplamente compartilhada antes de ser identificada
como falsa (Pennycook & Rand, 2021).

No final de 2022, registou-se a aplicacdo de aproximad-
amente 28 milhdes de rétulos de verificacdo de factos na
plataforma do Facebook. Esta iniciativa demonstrou ser
eficaz na mitigacdo da desinformacdo, pois constatou-se
que 25% dos utilizadores cessaram a disseminacdo de
conteldos enganosos apds receberem adverténcias por
parte da rede social. O mesmo fendmeno foi observado
no Instagram, uma plataforma digital pertencente ao

mesmo grupo do Facebook, a Meta, onde foram aplicados
1,7 milhdes de roétulos de verificagdo de factos. Neste
contexto, em média, 38% dos utilizadores da rede social
também interromperam a divulgacdo de conteldos enga-
nosos apods serem alertados pela mesma (Meta, 2023).

A AREA

DAS FAKE NEWS
AO DESIGN GRAFICO

Embora ndo haja uma conexdo direta, é incontestavel
que as Fake News tiram partido do campo do Design
Grafico. Como mencionado anteriormente, a criacao de
Fake News ocorre de varias maneiras, aproveitando-se
habilmente da manipulacao de elementos visuais, como
imagens, videos, graficos e infograficos, ou na escolha de
titulos e layouts. O design de comunicacdo desempenha,
assim, um papel significativo na disseminacao destas
noticias, uma vez que a consisténcia no design pode
contribuir para a construcdo de credibilidade de uma
noticia. Esta situacao levanta questdes complexas
relacionadas a ética, politica e estética (Manzini, 2017).
Ao personalizar o formato visual de uma noticia online e
introduzir uma noticia falsa no seu design, o propésito
subjacente passa por atrair e persuadir os leitores
através da criacdo de layouts visualmente atraentes
e impactantes, que reforcam de forma enganosa a
mensagem transmitida (Figura 7 e 8).



Para além do aspeto visual, as Fake News também fun-
cionam como fortes ferramentas de manipulacdo. Estas,
sao produzidas e disseminadas em contextos nos quais a
manipulacdo é um objetivo claro. Estas praticas procuram
influenciar a opinido e o comportamento das pessoas, de
forma a explorar varios aspetos psicolégicos e emocionais,
tais como o apelo a autoridade e o uso de gatilhos emocio-
nais, a fim de alcancar os seus objetivos (Obercom, 2018).

Neste sentido, torna-se crucial reconhecer que as Fake
News beneficiam do Design Grafico como uma poderosa
ferramenta para atrair, manipular e enganar o publico
em geral, devido a sua alta credibilidade. Isto enfatiza
a necessidade de uma abordagem critica ao consumir
informacdes, incluindo uma analise cuidadosa dos ele-
mentos visuais e narrativos utilizados. A compreensao
aprofundada dos padrdes de manipulacdo, do design e
o desenvolvimento de literacia visual tornam-se, assim,
fundamentais para identificar e combater as Fake News de
forma eficaz.

IMAGEM

Na era digital, a manipulacdo de imagens tornou-se
uma pratica bastante comum nas redes sociais. Apesar
dos avancos tecnolégicos, a capacidade de editar imagens
associada a inten¢8es negativas pode ter consequén-
cias prejudiciais para a nossa capacidade de distinguir
a verdade da mentira. Atualmente, até mesmo pessoas
com conhecimentos basicos em softwares de edi¢cdo de
imagem tém a habilidade de criar, alterar e partilhar
imagens falsas. Além disso, a ascensao da inteligéncia
artificial tem desempenhado um papel significativo neste
cenario, de forma a facilitar a producdo de imagens realis-
tas e, por vezes, enganosas (Figura 9).

No entanto, ha ainda poucos conhecimentos cientificos
acerca da capacidade das pessoas em discernir entre ima-
gens verdadeiras e falsificadas. De acordo com um estudo
realizado por Nightingale et al. (2017), foi constatado que,
as pessoas, apenas conseguem detetar uma imagem falsa



em 60% das vezes. Desta percentagem, apenas 45% das
pessoas demonstrou a capacidade de identificar precis-
amente o que estava manipulado nas imagens, sendo,
também relevante observar que, na altura da realizacdo
do estudo, nado existia facil acessibilidade e aplicagdo da
inteligéncia artificial em comparacdo com a atualidade.
Esta falta de clareza torna-se preocupante diante do
aumento da manipulacdo de fotografias associada as Fake
News, uma vez que as suas consequéncias afetam pratica-
mente todos os setores da sociedade, desde a seguranca
nacional, a publicacdo cientifica, a politica, os meios de
comunicacao e a publicidade (Nightingale et al., 2017).

E necessério uma andlise aprofundada destas questdes,
considerando o impacto abrangente que tém na nossa
realidade atual. Neste cenario, o provérbio Uma imagem
vale mais que mil palavras perde o seu valor num contexto
contemporaneo, uma vez que as imagens podem ser facil-
mente manipuladas.

Apds considerar estes pontos, é crucial analisar a
maneira como a edi¢do de imagem acaba por ser relacio-
nada com o fenébmeno das Fake News e quais as estraté-
gias que sao utilizadas neste tipo de manipulagao.

A estética visual desempenha um papel fundamental
neste contexto, incluindo o layout e o tipo de letra ado-
tada, que podem facilmente enganar-nos em relacao a
autenticidade de uma imagem.

O caso de Adnan Hajj, um fotégrafo libanés, tornou-se
objeto de acusacdo, julgamento e condenagdo devido a
manipulagdo de fotografias que tirou para a agéncia de
noticias britanica Reuters, durante o contexto da Guerra
do Libano em 2006 (Figura 10 e 11). Estas imagens foram
alteradas com o intuito de criar a impressao de um céu
mais escuro e um fumo mais denso, sugerindo uma
situacao ainda mais grave do que era retratada na reali-
dade. Embora tenha sido despedido como consequéncia
das suas ac¢les, estas, acabaram por gerar um efeito de
ceticismo nos leitores perante as noticias, uma vez que
perceberam que as fotografias podem ser facilmente
alteradas digitalmente (Seelye & Bosman, 2006).

TIPOGRAFIA

A tipografia emerge como um elemento fundamental
tanto no ambito do design quanto no ambito jornalistico,
desempenhando um papel crucial na composicao de noti-
cias e influenciando a forma como as percebemos (Yadav
et al., 2014). Esta, tem sido predominantemente estudada
no contexto da sua legibilidade (Subbaram, 2004), deix-
ando de lado a explorac¢do do significado que diferentes
tipos de letra podem transmitir. No entanto, Leeuwen
(2006) defende que a tipografia é, em si mesma, um modo
semidético de comunicagdo. Neste sentido, os designers
expressam ideias e sentimentos ndo apenas através das
palavras, mas também por meio das imagens criadas por
escolhas tipograficas e outros elementos de design.



A escolha da fonte certa pode ter um impacto significa-
tivo na legibilidade do texto e no comportamento do
leitor, uma vez que, quando é bem selecionada (estilo
de fonte, tamanho, cor), fortalece a eficacia da comuni-
cacdo e valoriza o conteuido do texto (Nakilcioglu, 2013),
tornando a noticia mais atrativa, direcionando o olhar do
leitor para os elementos essenciais e garantindo assim
a sua atencdo através da construcao de hierarquias.
Além disso, ela possui a capacidade de provocar emogdes,
transmitir mensagens e aprimorar a estética geral de um
determinado design facilitando a capacidade das pessoas
de processarem informac@es (Figura 12 e 13).

empresas quase dublicon

De acordo com Arroyo (2005, p.7), a tipografia desem-
penha diversas fun¢bes para além do mero registo de
conteuldo, englobando também a fun¢ao comunicativa,
construtiva, estética, didatica e persuasiva. Ao considerar
a tipografia na produc¢ado de noticias, é importante recon-
hecer o seu poder de influéncia e aproveitar as suas qual-
idades para otimizar a experiéncia do leitor. No entanto,
€ necessario estar ciente de que essa mesma influéncia

pode ser explorada de forma negativa, especialmente
quando se trata de disseminac¢ao de Fake News.

Neste contexto, a tipografia em conjunto com outros ele-
mentos de design, assume um papel perverso, pois pode
contribuir para a aparéncia de autenticidade e credibili-
dade das Fake News.

COR

A cor e a tipografia sao elementos visuais que provocam
reacdes e julgamentos nas pessoas, muitas vezes sem a
necessidade de estabelecerem conexdes cognitivas ou
rea¢des intencionais (Selejan et al.,2016). Ambas desem-
penham um papel crucial na comunicagdo, influenciando
as emocdes e percepg¢des do publico. As escolhas de cor
podem evocar respostas intuitivas e imediatas, moldando
a experiéncia visual e comunicativa de uma forma que vai
além do raciocinio consciente.

A utilizagdo da cor revela-se assim, como uma estraté-
gia, uma vez que cada tonalidade implica convencdes e
associagdes, as quais podem variar consoante diversos
fatores, desde a sua ligacao a uma cultura especifica até
as referéncias subjetivas de cada pessoa (Zappaterra,
2007). Importa destacar que as cores desempenham um
papel ndo apenas de realce e destaque a elementos, mas
também para suscitar emocdes e evocar memorias. Como
afirmado por Farina (2011), a utiliza¢do da linguagem das
cores representa uma abordagem apelativa que exerce
influéncia no subconsciente dos consumidores. Esta ferra-
menta permite uma integrag¢ao alinhada com os objetivos
estratégicos de produtos e empresas.



DESIGN

O design, tal como o conhecemos e praticamos atual-
mente, teve a sua origem no contexto da produc¢do
industrial (Giaccardi & Redstrém, 2020). Surgiu a partir
da necessidade de criar solug¢des estéticas, funcionais
e vidveis para os produtos fabricados em larga escala.
Niedderer et al. (2018) afirmam que o design tradicional
geralmente esta associado a produtos fisicos, como o
Design de Interiores, que se relaciona com a decoragao,
ou o Design Grafico, que envolve a criacao de elementos
visuais. No entanto, os autores argumentam que o termo
Design vai além do produto fisico, abrangendo areas como
o Design de Processo. Este Ultimo é caracterizado pela
capacidade de usar a intuicdo e a criatividade para ana-
lisar racionalmente informac®&es relevantes e encontrar
solucBes adequadas para um determinado contexto ou
problema (Clune et al., 2015).

O Design tem sido cada vez mais valorizado pela sua
capacidade de estimular comportamentos que pro-
movam o bem-estar das pessoas, tanto a nivel individ-
ual como coletivo (Tromp & Hekkert, 2011), estando,
também, intrinsecamente ligado ao comportamento
humano, uma vez que qualquer artefacto criado possi-
bilita uma acdo do utilizador, seja ela de natureza fisica,
simbdlica ou social (Ligo, 1973).

Por outro lado, é necessario salientar o conceito de
Design para Mudanca Comportamental, que visa usar o
design como forma de moldar e influenciar o comporta-
mento humano. No entanto, é importante reconhecer
que esse termo pode ser interpretado como uma area de
persuasdo, levantando preocupacdes relacionadas com a
possibilidade de manipula¢do das pessoas.

PERSUASAO

O estudo da persuasao tem como objetivo desempenhar
trés fun¢des essenciais. Primeiramente, visa fornecer ori-
entac8es praticas, permitindo que potenciais persuasores
maximizem as suas oportunidades de influéncia social.

Em segundo lugar, essa fungao capacita as pessoas a
tornarem-se consumidoras mais informadas e exigentes
diante das comunicac¢des persuasivas.

Por fim, e mais importante, aumenta a compreensao
da psicologia humana e do papel das pessoas na cultura
e na sociedade (Simons & Jones, 2001). A persuasado tem
como objetivo influenciar o comportamento e as acdes
das pessoas (Miller, 1980), garantindo sempre que elas
mantenham o poder de decisdo. Assim, busca-se predis-
por, mas nao impor, permitindo que os individuos sejam
persuadidos a considerar determinadas ideias ou com-
portamentos, preservando a sua liberdade de escolha
(Simons & Jones, 2001).



TECNOLOGIAS
DA PERSUASAO

Brian Fogg, define as Tecnologias da Persuasdao como
sistemas interativos de computag¢do que sao concebidos
para modificar as atitudes ou os comportamentos das
pessoas (2003, p.1). Trata-se de um campo em constante
evoluc¢ao, focado no design, desenvolvimento e avaliacdo
de tecnologias com o objetivo de promover a conscien-
cializagdo sobre comportamentos e aliciar mudangas
comportamentais. A tecnologia persuasiva exerce influén-
cia em diversas areas, tais como o comeércio, educacao,
seguranca, preservacdao ambiental, saude, envolvimento
comunitario, relacdes pessoais, entre outras. Este tipo de
tecnologias tém o propdsito de utilizar estratégias persua-
sivas para motivar e influenciar as pessoas de maneira a
alcangar determinados objetivos. Por exemplo, no campo
do comércio, sdo utilizadas técnicas para incentivar o
consumo de produtos e servicos. Na area da educagao, as
tecnologias persuasivas podem ser aplicadas para pro-
mover o envolvimento dos alunos e facilitar o processo
de aprendizagem. No ambito da seguranca, podem ser
empregues estratégias para incentivar comportamentos
seguros e responsaveis.

Atualmente, os aparelhos interativos tornaram-se indis-
pensaveis no quotidiano humano, desempenhando um
papel fundamental na facilitacao de varias tarefas. Neste
contexto, as tecnologias persuasivas ganham relevan-

Cia ao oferecer suporte aos utilizadores em diversas
atividades.

Apesar de ser um assunto de discérdia, é importante
distinguir entre persuasao e coerc¢ao, pois estes termos
sao frequentemente confundidos. A coercao envolve o
uso de forca para mudar habitos e comportamentos das

pessoas, enquanto a persuasao requer uma mudanca
voluntaria do individuo (Fogg, 2003).

Brian Fogg, é o pioneiro do conceito da Captologia, um
acrénimo baseado na frase computadores como tecnolo-
gias persuasivas. Este termo concentra-se na interagao
entre humano-computador, em vez da comunicacdo
mediada por computadores, focando-se nos efeitos
persuasivos intencionais da tecnologia, deixando de
parte os efeitos secundarios resultantes da sua utilizagao.
Investiga também como as pessoas sao motivadas e
persuadidas quando interagem com produtos digitais, ao
invés de através deles. No modelo de interacdo huma-
no-computador, o produto digital desempenha um papel
ativo tanto na interacdo como na persuasao. Ele pode
motivar e influenciar os utilizadores, bem como construir
estratégias para encorajar e incentivar determinados
comportamentos.

Por outro lado, o termo da comunicagao mediada por
computadores, refere-se apenas a capacidade de duas
pessoas comunicarem entre si, mesmo que estejam em
locais diferentes. Neste caso, o dispositivo auxilia na
comunicagdo, mas ndo envolve necessariamente per-
suasdo. Estas distin¢des sdo relevantes para uma melhor
compreensdo da importancia da persuasao, na interacao
com produtos digitais e como a tecnologia pode ser
projetada para criar artefactos que motivem, inspirem e
influenciem as pessoas de maneiras significativas.

As Tecnologias da Persuasdo possuem também, uma
vantagem em relacdo a media tradicional e a persuasdo
humana. Elas tém a capacidade de interagir com o uti-
lizador de forma frequente e persistente, oferecendo
diversas alternativas para influenciar, além de armazenar,
aceder e manipular grandes quantidades de dados online,
que ultrapassam as capacidades humanas.

Outra vantagem notdria destas tecnologias é a sua omni-
presenca, permitindo que intervenham em qualquer lugar
€ no momento certo, potencializando assim o seu poder
persuasivo.



No decorrer da sua investigacao, Brian Fogg identifica
dois tipos de persuasao, sendo estas, a Macrosuasion
e Microsuasion. O termo Macrosuasion é utilizado para
designar produtos projetados com o propdsito de per-
suasdo. Ja os elementos de Microsuasion fazem parte da
Macrosuasion e podem ser incorporados em caixas de
didlogo, icones ou padrdes de interacdo entre o dispos-
itivo e o utilizador. Estes elementos tém o potencial de
melhorar a compreensdo do utilizador em relacao a
determinados assuntos ou prolongar o tempo de envolvi-
mento com determinadas tarefas ou aplicacbes digitais.
Como referido pelo autor, no contexto da internet, a
Microsuasion pode ser aplicada, por exemplo, por meio de
sistemas de feedback, incentivando as pessoas a serem
responsaveis nas suas interacées online.

TECNICAS DE DESIGN

Brian Fogg prop6s um método composto por oito passos
para a criacdo de tecnologias persuasivas, com o objetivo
de tornar o processo de design mais eficaz.

Este método inicia-se pela escolha de um comportamento
de facil alteracdo, seguido pela identificacdo de um publi-
co-alvo adequado e recetivo a tal comportamento (Fogg,
2009). Em seguida, é importante compreender e superar
as barreiras que impedem o publico-alvo de adotar esse
comportamento, selecionando posteriormente a tecn-
ologia adequada para a sua implementagao. O préximo
passo envolve a pesquisa de exemplos de tecnologias
persuasivas bem sucedidas que possam ser relevantes
para a intervencdo, no sentido de, posteriormente adapta-
las ao longo do processo, testa-las repetidamente e, por
fim, expandi-las com base no sucesso da mudanca de
comportamento.

Sao explorados igualmente, sete tipos de ferramentas
para utilizar nas tecnologias persuasivas, sendo cada uma,
dedicada a estratégias distintas para a mudanca de com-
portamento e atitudes (Fogg, 2003):

- A estratégia da Reducdo visa simplificar comporta-
mentos complexos em tarefas mais simples, dividindo-os
em etapas, a fim de aumentar a relagdo entre beneficios
e custos do comportamento, auxiliando os utilizadores a
alcangar o comportamento desejado.

- A estratégia do Afunilamento encaminha os utilizadores
durante a sua experiéncia de navegacdo, fornecendo ori-
entacdo para alcancar determinados objetivos.

- A estratégia de Personaliza¢do visa fornecer infor-
macdes pertinentes, adaptadas aos interesses do uti-
lizador, com o objetivo de influenciar as suas atitudes e
comportamentos.

- A estratégia de Sugestdo visa oferecer ao utilizador,
uma recomendacdo de comportamento no momento mais
adequado.

- A estratégia de Automonitoriza¢do auxilia os utiliza-
dores na conquista de metas e resultados predefinidos,
fornecendo informaces em tempo real.

- A estratégia de Vigilancia possibilita aos utilizadores
obterem conhecimento sobre outras pessoas, ao monito-
rarem as suas agoes.

- A estratégia de Condicionamento envolve o uso de
um sistema computadorizado que utiliza os principios do
condicionamento operante (Skinner, 1938) para transfor-
mar comportamentos existentes em habitos.

Apos a descricao destas estratégias, Fogg, refere que,
em muitos casos, a persuasao eficaz requer mais que uma
abordagem. No entanto, se uma das estratégias con-
seguir produzir um o comportamento desejado, devera
continuar a ser usada em vez de outra. Concluindo que a
pesquisa sobre motivacdo intrinseca e extrinseca mostra
que quanto mais suave for a intervencdo para alcancar
a mudancga de comportamento desejado, melhor sera o
resultado a longo prazo (Lepper & Greene, 1978).



IMPLICACAO SOCIAL
DO DESIGN

Neste campo, o objetivo visa promover a mudanca de
comportamento por meio de estratégias direcionadas
para estimular acdes socialmente responsaveis.

A implicagdo social do design acaba por ser baseada em
métodos que ajudam a facilitar o relacionamento e a
interacao entre os Designers e os utilizadores, de forma
a serem compreendidas as suas necessidades e desejos
(Niedderer et al., 2018). Lockton (2010) salienta que todo
o design exerce uma influéncia sobre o comportamento
humano, seja de forma intencional ou ndo. Como res-
posta a esta influéncia, surge o conceito de Design com
Intento (Figura 14), um kit que consiste num conjunto de
técnicas projetadas estrategicamente para influenciar a
forma como as pessoas utilizam determinados sistemas
e produtos. Estas técnicas sdo acompanhadas por uma
responsabilidade ética, visto que, destinam-se a motivar,
capacitar ou inibir o comportamento-alvo, a procura de
resultados positivos e socialmente responsaveis, sem
inibir a liberdade de escolha do seu utilizador.

Adicionalmente ao assunto, e de acordo com a Inter-
action Design Foundation (2019), o Design Centrado no
Ser Humano, é uma abordagem que coloca as pessoas
e 0 seu contexto no centro do processo de design.

Os designers empenham-se em compreender e resolver
os problemas, investigando as suas causas fundamentais.
Eles reconhecem que tudo esta interligado num sistema
complexo e que sdo necessarias intervenc¢des cuidadosas,
por meio de prototipagem, testes e refinamentos contin-
uos, de forma a garantir que as solu¢es desenvolvidas
correspondam verdadeiramente as necessidades do

ser humano. Em contraste com a abordagem do Design
Centrado no Utilizador, que se concentra exclusivamente
num grupo especifico de utilizadores durante o processo
de design, o Design Centrado no Ser Humano adota uma
metodologia que visa compreender e projetar dando
importancia a todos os seres humanos como potenciais
utilizadores de um produto. Nesta perspetiva, o design

¢é orientado para atender as necessidades e capacidades
de um amplo conjunto de pessoas, garantindo uma
experiéncia inclusiva e acessivel para todos (Devin, 2021).
Don Norman (2013) destaca a importancia do Design
Centrado no Ser Humano como uma filosofia de design
essencial. Segundo o autor, é fundamental comecar por



obter uma compreensdo aprofundada das pessoas e das
suas necessidades, muitas vezes através da observagao
direta. Isto ocorre, devido as préprias pessoas poderem
ndo estar conscientes das suas verdadeiras necessi-
dades e das dificuldades que enfrentam. Portanto, é
necessario adotar uma abordagem empatica e baseada
na observacdo para identificar as lacunas e desafios
existentes, a fim de criar solu¢des que realmente aten-
dam as necessidades reais dos utilizadores.

DARK PATTERNS

Apesar de ser reconhecido o potencial benéfico das
Tecnologias de Persuasao no contexto individual e cole-
tivo, estimulando comportamentos positivos e social-
mente responsaveis, é essencial considerar as implica¢cdes
éticas associadas ao design intencionalmente criado para
a manipulac¢ado (Gray et al., 2018). Deste modo, como
Lockton (2010) desenvolveu um conjunto de técnicas
projetadas estrategicamente para influenciar o uso de
sistemas e produtos, é importante realcar que esse poder
de influéncia pode também ser usado para enganar os
utilizadores. Muitos dos principios de design amplamente
aclamados na tecnologia persuasiva, apesar de pare-
cerem deontoldgicos a primeira vista, frequentemente
sdo baseados em abordagens apoiadas em regras, o que
pode representar um risco significativo (Berdichevsky &
Neuenschwander, 1999).

Como resultado, surgem os chamados Dark Patterns
ou Deceptive Patterns, que distorcem as estratégias
persuasivas originalmente propostas por Fogg,
aumentando o risco de que o design produzido seja

eticamente problematico (Gray et al., 2018). Este tipo de
padrdes pode ser resumido como o uso do conhecimento
dos designers sobre o comportamento humano, incluindo
a psicologia, para aplicar estratégias cuidadosamente
elaboradas nas interfaces digitais. Estas estratégias visam
influenciar as pessoas a realizar a¢des que normalmente
ndo fariam, muitas vezes sem que elas percebam ou
estejam cientes disso, explorando os utilizadores sem o
seu pleno conhecimento (Brignull, 2013).

O Deceptive Patterns, fundado por Harry Brignull, é um
website que se dedica de forma exclusiva a este assunto
(2023). Nesta plataforma, sdo disponibilizadas diversas
informacdes sobre Dark Patterns, de forma a fornecer aos
leitores uma compreensdo abrangente dessas estratégias
enganosas. Além disso, esta plataforma desempenha
um papel importante ao denunciar e expor outros
websites que adotam essas praticas manipuladoras.

O seu proposito é consciencializar e alertar o publico
sobre esses padrdes, promovendo uma postura critica em
relacdo as interfaces digitais e incentivando a adogao de
experiéncias online mais transparentes e éticas.

Neste sentido e conforme mencionado anteriormente,

o website oferece uma extensa lista destes padrdes
enganosos, sendo selecionados alguns tépicos mais
relevantes para abordar:

- Anuncios Disfarcados - Os utilizadores podem ser leva-
dos a acreditar que estdo a interagir com contetidos do
website, quando, na realidade, sdo anuncios disfarcados.

- Prova Social Falsa - Comentarios, depoimentos ou
mensagens falsas sdo utilizados para criar uma falsa sen-
sacao de credibilidade num produto ou publicagao.

- Agao Forcada - Os utilizadores sdo obrigados a realizar
determinadas a¢des, como registar uma conta, para
aceder a informacdo desejada.

- Pré-selecao - O utilizador recebe uma opc¢do padrao,
numa tentativa de influenciar a sua tomada de decisdo.



Aliado aos Dark Patterns em termos éticos, o Capitalismo
de Vigilncia emerge como um contexto adicional em
que tais praticas manipulativas ocorrem, embora per-
manec¢am invisiveis aos olhos dos consumidores.

Sob o conceito cunhado por Zuboff (2019), esta abord-
agem consiste na exploracdo e colecdo abrangente de
dados pessoais dos utilizadores de dispositivos digitais,
com o propdsito de extrair valor econdmico dessas
informagdes. Desta forma, uma ampla gama de dados

é recolhida por meio das atividades diarias dos utiliza-
dores, abrangendo desde as suas preferéncias musicais,
habitos alimentares, filmes, até os seus sentimentos, pro-
jetos pessoais e comportamentos online e offline. Essen-
cialmente, todo o espectro do comportamento humano
€ submetido a cole¢cdo de dados. Embora uma parte
destas informacdes possa ser empregue para aprimorar
produtos e servicos, a maior parte é utilizada por maqui-
nas de inteligéncia artificial, com o intuito de antecipar o
comportamento humano futuro, visando posteriormente
comercializar esses dados para empresas (Zuboff, 2019).

E crucial questionar e examinar os processos e éticas
do design, a fim de desenvolver novas competéncias e
linguagens criativas que redefinam as prioridades em
prol de formas de design mais Uteis, generativas e equi-
tativas. Como mencionado no manifesto First Things First
(2020), vivemos num mundo onde o lucro é frequente-
mente colocado acima das necessidades das pessoas e
da preservacdo do planeta, alimentando assim o sis-
tema do capitalismo. E fundamental colocar os valores
humanos e sociais no centro das praticas do design,
dando prioridade ao bem-estar das pessoas e promov-
endo uma cultura mais ética e sustentavel. Devemos
compreender que os seres humanos ndo existem sepa-
rados da natureza, mas sim como parte integrante de um
sistema complexo, no qual as nossas a¢des tém impacto
e repercussdes significativas.

ENQUADRAMENTO
DO PROJETO

INTRODUCAO AO
PROJETO PRATICO

O presente projeto pratico parte de uma estrutura
fundamentada num quadro tedrico que nos remete para
a pertinéncia da constru¢do de um olhar critico sobre a
comunicag¢ao. Neste sentido, o projeto visa constituir-se
como uma plataforma, que incita a analise e reflexao
sobre os contelidos patentes nos media. Para tal, foi
desenhada uma estratégia, com o intuito de explora as
diversas facetas das Fake News, que lideram o tdpico que
se constitui como desinformacao.

Desta forma, foi elaborado um jornal fisico, no qual
as noticias ai patentes conjugam noticias verdadeiras e
falsas. As noticias veridicas foram selecionadas a partir
de fontes fidedignas, que incluiram jornais de referéncia
e pesquisas online em plataformas reconhecidas/verifica-
das. Para o fabrico das Fake News, foi feito um recurso da
analise das estratégias usadas ao nivel da desinformacao
e no desenvolvimento de narrativas ficticias. Este pro-
cesso permitiu garantir que as noticias falsas produzidas
refletissem as técnicas comuns utilizadas com o intuito de
manipular a opinido.

Este projeto de vertente exploratoria regista a influéncia
de algumas obras cujo foco reside, precisamente, na per-
tinéncia sobre a construcao de um olhar analitico sobre os



media e o0s seus contelidos. Neste enquadramento, surge
a obra de Umberto Eco, Numero Zero (1992), cuja narrativa
se constréi em torno de um jornal ficticio cujo propdsito
ndo era informar, mas sim, manipular e chantagear,
utilizando para o seu intento informacdes distorcidas ou
falsas, como estratégia de influenciar a opinido publica
e beneficiar interesses especificos. Nesta obra, percebe-
mos que o autor faz uma acérrima critica ao jornalismo
comercial que, tratando a noticia como um produto de
interesses comerciais, desvaloriza as necessidades e os
interesses da populacao. Outra referéncia, para o desen-
volvimento deste projeto deriva da critica que George
Orwell apresentou no seu livro 1984 (1949), obra, onde é
salientada a dimensdo de que os meios de comunicacao
fabricam noticias falsas, que utilizam a propaganda e a
manipulagdo, com a inten¢do de moldar a opinido publica.
A motivagdo para o desenvolvimento deste projeto
decorre da consternacdo provocada pelo tema, que
contamina a opinido publica e com o qual somos confron-
tados diariamente. Um tema, que nos exige atencao e
debate, no sentido da partilha de uma responsabilidade
coletiva para o que é produzido e consumido. Nesta vert-
ente, enquadra-se a importancia da educagdo, designada-
mente, a literacia mediatica.

AS REFERENCIAS

Na fase inicial do desenvolvimento deste projeto foram
considerados diversos jornais presentes no mercado.
Nesse cenario, foram analisados desde tabloides até jor-
nais de referéncia nacionais e internacionais. Foram sele-
cionados como referéncia para este projeto, o Expresso, 0
Publico, o Correio da Manhd, A Bola, o Economia, El Pais,

La Repubblica e o The Guardian. Esta selecao teve por
objetivo assegurar uma analise abrangente e diversificada
relativamente as diferentes abordagens jornalisticas.

Ai, foram considerados diferentes estilos de comunicagao
e tipologias de /layout patentes nesses jornais.

Neste contexto, foi observado que o jornal A Bola (Figura
15) é um didrio dedicado a informacdo desportiva, com
uma forte presenca tanto em formato impresso como
digital. Destina-se a um publico interessado em acom-
panhar as noticias desportivas, tanto a nivel nacional
como internacional. Embora seja um tabloide no formato
e na apresentacao é um jornal de referéncia ao nivel do
panorama jornalistico na drea do desporto. Este tabloide
combina tradicao e modernidade (A Bola, s.d.).

Por seu turno, o Publico (Figura 16) consiste num jornal
diario de grande informacdo, é reconhecido pela sua qual-
idade editorial e pelo compromisso com o jornalismo de
investiga¢do. Este jornal aposta numa informacao diversi-
ficada, cobrindo um leque alargado de areas e atividades,
por forma a responder as motivacdes e interesses de um
publico plural (Publico, s.d.).



Como jornal mais vendido em Portugal, o Correio da
Manhé, é um diario generalista no sector da informacao,
que é classificado como um tabloide devido ao seu carater
sensacionalista (Figura 17). O seu enquadramento, bem
como, as suas caracteristicas permitem o alcance de um
vasto numero de leitores, sendo que o destaque que este
confere aos seus contelidos suscitam grande interesse
e discussao publica. Este jornal foca-se em temas como
crime e justica, desporto, politica e celebridades (Prior,
2021; Wikipédia, 2021).

Ao contrario do Correio da Manhd, o Expresso (Figura
18) é reconhecido pela vertente do jornalismo de investi-
gacao, sendo, por isso, o jornal que os portugueses mais
confiam. Como semanario, o Expresso aborda temas da
atualidade e é considerado um jornal de carater sério
mantendo um jornalismo de alta qualidade e recusan-
do-se a entrar numa linha sensacionalista, que possa
comprometer os seus padrdes editoriais (Expresso, 2020).

Nesta analise consideramos, também, o jornal Economia
(Figura 19), que pertence ao Expresso e que €, também,
um semanario. O seu foco é direcionado para temas

econdmicos, imobilidrios e de emprego. O seu publi-
co-alvo coincide, em certa medida, com o publico do
Expresso, e é adquirido em conjunto com a revista E.

No contexto internacional, o jornal £/ Pais (Figura 20)
foi igualmente considerado como referéncia para este
projeto, por se tratar de um diario espanhol de carater
sério, que aborda temas de informagdo geral com uma
abrangéncia global. O E/ Pais segue a missdo assumida
com os seus leitores, que tem por base o compromisso
com uma pratica jornalistica, assente nos valores do
rigor, do profissionalismo e da honestidade. A sua pre-
ocupacao remete para a producdo de informacdo jor-
nalistica veridica, relevante e independente (El Pais, s.d.).

Com um dos maiores sites de noticias em inglés do
mundo e voltado para um publico global, o jornal The
Guardian (Figura 21) defende valores como, a honesti-
dade, a integridade e a justica, assumindo um forte sen-
tido de responsabilidade para com os seus leitores e para
com a comunidade em geral. Este jornal britanico diario é
mundialmente reconhecido pela sua cobertura em areas




como, a politica, o ambiente, a ciéncia, a justica social, o
desporto e a cultura. Destaca-se pela apresentacdo de
investigacdes reveladoras relativas a falhas governamen-
tais e sociais, tais como, noticias relacionadas com a Covid-
19 e o caso Cambridge Analytica (The Guardian, s.d.).

Por ultimo, o jornal La Repubblica (Figura 22), € um diario
italiano com a missdo de criar um publico informado, par-
ticipativo e ativo. Este jornal visa o envolvimento dos lei-
tores na vida publica através de uma compreensao mais
profunda dos acontecimentos, ideias e cultura, tanto em
Italia como no resto do mundo. Neste sentido, o La Repub-
blica promove a inclusdo e a valoriza¢do das diferencas,
posicionando-se contra qualquer tendéncia obscura e
anticientifica. E considerado um ponto de referéncia para
aqueles que exigem transparéncia, refletindo e anteci-
pando mudancas nos estilos de vida, mantendo a atual-
idade na esfera dos bens culturais e nas tendéncias de
uma sociedade, que vive em constante e rapida evolugdo
(La Repubblica, s.d.).

O JORNAL

Decidiu-se adotar o nome Panorama para o jornal que
serve este projeto exploratério. Trata-se de uma escolha
que traduz a esséncia da palavra, que segundo o dicionario
(Infopédia, s.d.) tem a sua origem do grego pén, que corre-
sponde a todo + hérama, espetdculo, percebendo-se aqui
o fundamento da provocacdo associada ao projeto, na
sua amplitude panoramica. Trata-se de um projeto que se
quer instigador ao olhar atento do leitor, que no contexto
do complexo mundo mediatico, se encontra exposto a um
conjunto alargado de noticias, que exigem atencdo, cuidado
e literacia.

Nesta conjuntura, o jornal apresenta-se como um
semanario de formato compacto, que adota elementos sen-
sacionalistas no seu layout. Destes elementos, salientam-se
titulos de grande destaque e palavras apelativas. O seu
foco consiste em noticias sobre crimes e tragédias, que sao
vinculadas a imagens impactantes. Por outro lado, o jornal
Panorama também possui uma vertente menos sensacional-
ista e, portanto, mais séria, apresentando noticias cujo layout
€ menos atrativo e mais organizado. Este desenho, surge da
intencao deliberada de combinar estes dois tipos jornalisti-
cos, mantendo uma aparéncia séria e credivel, mas utili-
zando algumas técnicas associadas a criacao de Fake News.

Para a identidade visual do jornal (Figura 23), foi concebido
um logotipo simples, inspirado no jornal Expresso, no qual foi
apenas explorada a dimensao tipografica, com o intuito de
dar ao leitor a sensacao de credibilidade e modernidade.

A fonte usada para a sua criagdo chama-se Austin Hairline,
um tipo de letra serifado, que renasce as fontes criadas por
Richard Austin no final do século XVIII. Originalmente com o
nome de Austin, foi projetada para a revista Harper’s & Queen,
por Paul Barnes em 2007, sendo mais tarde, expandida para
Austin Hairline, por Berton Hasebe, em 2011 (Barnes,2014).



Panorama

Panorama

Figura 23) Logotipo Panorama.

3.4
'FORMATO E PAPEL

Os jornais sdo impressos em diversos tamanhos,
sendo os mais comuns o Standard, o Berliner e o Tabloide
ou Compacto. No entanto, as dimensdes podem variar
dependendo do pais (Chan et al., 2013). Para este pro-
jeto, considerou-se pertinente utilizar o modelo Tabloide/
Compacto, adotando as medidas utilizadas pelos jornais
Correio da Manhd e A Bola, que sdo 290mm x 350mm.

O tipo de papel utilizado na impressao dos jornais
é igualmente importante, pois a sua producao difere
significativamente da do papel comum. Devido a grande
procura deste tipo de papel para a producdo de jornais
em todo o mundo, é geralmente utilizado um papel mais
econdmico e fragil, obtido através da mistura de madeiras
e fibras recicladas. Trata-se de uma soluc¢do de papel,
caracterizado por ser mais fino e leve, variando o seu
peso entre 35 e 55 g/m?. Esta solucdo foi projetada para
0 seu uso em impressoras offset rotativas, permitindo
a impressdo de grandes quantidades de jornais a alta
velocidade (Samani, 2023).

Sendo um papel de baixo custo, a impressdo de ima-
gens de alta qualidade acaba por ser comprometida, e
a vida util do papel é mais curta devido a sua espessura
fina. Ao nivel da sua producdo, procurou-se minimizar o
seu impacto ambiental, uma vez que é produzido a partir
de materiais reciclados e biodegradaveis.

Na producgdo do jornal Panorama, ndo foi possivel
utilizar papel de jornal tradicional devido a sua baixa
gramagem, incompativel com as impressoras convencion-
ais, que ndo suportam um papel tdo fino. Em alternativa,
optou-se por um papel de 80 g/m?, denominado de Papel
Nautilus, composto por material reciclado. Embora ndo
seja igual ao papel de jornal comum, esta escolha per-
mitiu preservar uma certa semelhanga.
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GRELHAS E LAYOUT

Um sistema de grelhas, oferece ao designer uma solucao
eficaz para problemas visuais, permitindo organizar o
layout com maior rapidez e confianca (Figura 24 e 25).

Ao estruturar as superficies e os espagos de trabalho

em forma de grelha, torna-se mais facil dispor textos,
imagens e diagramas de acordo com critérios objetivos

e funcionais. A utilizacdo de um sistema de grelhas pro-
porciona uma solucao de design, que da evidéncia ao
planeamento e clareza, sugerindo ordem e estrutura. Esta
abordagem aumenta a credibilidade e a confianca nas
informacdes apresentadas, pois permitem que os con-
teudos sejam apresentados de forma coerente e harmo-
niosa, garantindo que o design seja ndo so6 esteticamente
agradavel, mas também funcional e eficiente. Além disso, a
disposicao ordenada dos elementos, como titulos, textos,
imagens e legendas, facilita a leitura e a compreensao rap-
ida das informacdes (Muller-Brockmann, 1981). O layout
ou composi¢do sao os blocos de construcdo do design,
que representam a forma como o conteldo é organizado
para estruturar e facilitar a navegacao no trabalho. Isto
inclui elementos como margens laterais, blocos de texto e
imagens (GCF Global, 2024). A organizagado cuidadosa do
conteudo, utilizando um layout eficaz, permite destacar as
partes mais importantes do texto, guiar o olhar do leitor
através da pagina e criar uma hierarquia visual que facilita
a compreensdo do material apresentado.

Posto isto, e apds uma analise dos diversos layouts
adotados pelos jornais estudados, optou-se por fundir e
implementar elementos caracteristicos dos jornais Correio
da Manhd, A Bola, Expresso e Economia resultando num
jornal que prima por um design menos convencional,
mas simultaneamente marcado por uma abordagem
mais dinamica. Esta decisdo visa ndo apenas diferen-

ciar o jornal dos existentes, mas também, modernizar a
apresentac¢do do conteuldo, criando uma perspetiva e um
apelo visual mais atraente para o leitor.




IMAGENS

As imagens desempenham um papel crucial na pro-
ducao de um jornal, enriquecendo o conteuldo escrito de
forma a capturar a atencdo do leitor. Além de ilustrarem
as noticias, ajudam na transmissao de emoc¢des e contex-
tos de forma imediata e impactante.

Para a producdo do jornal Panorama, optou-se maior-
itariamente pela utilizacdo de imagens criadas através
de ferramentas de inteligéncia artificial, refletindo assim
uma intencao deliberada de reproduzir os métodos usa-
dos na criagdo de Fake News.

Para a criagdo destas imagens, utilizou-se a plataforma
Freepik, que oferece uma variedade de alternativas para
a elaboracao das imagens desejadas. Designado por
prompt, este recurso permite descrever o que preten-
demos que a ferramenta crie, facilitando a producao
de imagens de forma precisa. Apds definir o prompt,
segue-se uma sec¢do onde podemos ajustar o estilo da
imagem desejado, podendo escolher entre varios estilos,
como fotografia realista, pintura, pixel art, até estilos mais
ludicos como cartoon ou anime. A plataforma oferece
também opcdes para personalizar detalhes como os
tons de cor, o tipo de luz e 0 enquadramento da imagem
(Figura 26).



TIPOGRAFIA

O uso tipografico é um elemento de extrema importan-
cia, desempenhando um papel crucial na composicao
das noticias. A escolha correta do tipo de letra tem um
impacto significativo na legibilidade do texto e no com-
portamento do leitor, fortalecendo a eficacia na comuni-
cacdo e valorizando o conteudo apresentado (Nakilcioglu,
2013). No contexto noticioso, a tipografia, em conjunto
com outros elementos de design, pode contribuir para a
aparéncia de autenticidade e credibilidade das noticias,
incluindo as Fake News (Arroyo, 2005).

Para a criagdo das noticias do jornal Panorama, foram
utilizadas trés tipos de fontes distintas. Para os titulos
e o texto principal, escolheu-se a familia tipografica
serifada Times New Roman (Figura 27, 28, 29 e 31). Esta
fonte, desenhada por Victor Lardent, um designer de
publicidade do The Times, foi lancada em 1932 para uso
no jornal inglés The Times of London. O projeto foi super-
visionado por Stanley Morison, que ficou conhecido como
o criador da Times New Roman (Mann, 2014).

Atualmente, a Times New Roman é uma das fontes mais
conhecidas e utilizadas em todo o mundo, com varias
versdes produzidas por diferentes empresas, incluindo
a Microsoft e a Apple. A escolha desta fonte para o jor-
nal Panorama deve-se a sua legibilidade e a tradicdo do
uso em publica¢des noticiosas, dando ao conteddo uma
aparéncia de autoridade e credibilidade.

Posteriormente, para as frases em destaque nas ima-
gens, para comentdrios destacados ao longo do jornal, e
para legendas de graficos e imagens, foi utilizado o tipo
de fonte Avenir Next (Figura 29). Esta fonte € uma atual-
izacao da Avenir, originalmente projetada pelo designer
suico Adrian Frutiger, em 1988. O nome Avenir significa
futuro em francés, sugerindo que a fonte foi inspirada

parcialmente na mundialmente conhecida Futura, pro-
jetada por Paul Renner em 1927.

A Avenir Next é considerada uma fonte geométrica, com
Frutiger a desejar que tivesse um toque mais organico
e humanizado. A sua grande vantagem reside na sua
versatilidade e estilizacdo, podendo ser usada tanto em
manchetes ou fonte de destaque (Itkin, 2017).

Por ultimo, foi utilizada a fonte Montserrat na sec¢do
destinada ao lazer (Figura 30). Esta fonte foi original-
mente desenhada pela designer Julieta Ulanovsky e
lancada em 2011. A Montserrat inspira-se nos cartazes e
letreiros encontrados no bairro histérico de Montserrat,
em Buenos Aires, e visa recuperar a beleza da tipografia
urbana da primeira metade do século XX (Google Fonts,
2011). A Montserrat é uma fonte sem serifa, caracterizada
pela sua simplicidade geométrica, o que a torna extrema-
mente versatil e adequada para uma ampla variedade de
utilizacdes, sendo perfeitamente complementar com os
outros tipos de fonte utilizados no jornal.
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Figura 33) Jornal Panorama.
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Figura 34) Jornal Panorama.
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Figura 35) Jornal Panorama.
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Figura 36) Jornal Panorama.
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Figura 37) Jornal Panorama.
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Figura 38) Jornal Panorama.
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Figura 39) Jornal Panorama.

106 107



Jornal Panorama.

Com o intuito de assegurar a conclusado do projeto
e garantir uma harmonia visual continua, elaborou-se
também, uma segunda capa para o jornal Panorama.
Esta iniciativa permitiu visualizar como poderia ser uma
futura edicdo do jornal, mantendo-se o mesmo /ayout e
dinamica da capa anterior por forma a preservar a sua
estética e consisténcia visual (Figura 41).

Jornal Panorama.



PANORAMA ONLINE

Para aumentar a abrangéncia e impacto do jornal
Panorama, tendo em vista a sua integracao no mundo
digital, foram também desenvolvidos protétipos
para a sua integracao num website de noticias. Estes
protétipos foram elaborados por forma a assegurar a
compatibilidade e usabilidade em diversos dispositivos,
incluindo smartphones, tablets e computadores.
Adicionalmente, foi introduzida a op¢do do modo
noturno no website, permitindo a reducdo do contraste
dos elementos e, assim, facilitando a sua leitura (Nielson,
1993). Durante este processo, foi adotado um layout
simples, que ao mesmo tempo, manteve uma ligacdo
estética com o jornal fisico, particularmente visivel nos
titulos. O design escolhido visou ndo sé responder aos
parametros de usabilidade e acessibilidade, mas também
garantir uma continuidade visual tematica entre os
formatos fisico e digital.
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ANALISE DE
RESULTADOS

Para testar e validar o projeto pratico, foi realizado um
questionario direcionado a um grupo de dezasseis sujei-
tos, com idades compreendidas entre os 24 e 0s 68 anos,
que tiveram acesso ao jornal Panorama em formato digital
antes de responderem as questdes. O questionario teve
inicio com questdes introdutdrias relacionadas com o
tema das Fake News, seguidas por uma série de perguntas
sobre as noticias apresentadas no jornal.

Foram abordados diversos aspetos, tais como, a escolha
e impacto das imagens, bem como, a qualidade do
conteudo noticioso. Além disso, procurou-se recolher a
opiniao dos inquiridos acerca do préprio projeto, aval-
iando a eficacia do design e a clareza das informacdes
apresentadas. Esta abordagem permitiu obter um feed-
back valioso sobre a percec¢do e compreensao dos lei-
tores, de forma a ajudar a identificar pontos fortes e areas
a melhorar no projeto (Questionario completo em Anexo).

Neste processo, foi primeiramente, questionado aos
participantes se consideravam o jornal Panorama de facil
leitura. Entre os dezasseis inquiridos, quinze respond-
eram afirmativamente, enquanto uma pessoa optou por
ndo responder a pergunta. Este resultado sugere que o
jornal é, de modo geral, compreensivel para a maioria
dos leitores.

De seguida, foram colocadas cinco questdes gerais
relacionadas com os habitos de consumo de noticias dos
participantes. Estas quest8es visaram perceber quais 0s
meios utilizados pelos sujeitos para aceder a noticias, com
que frequéncia o faziam, se ja se tinham deparado com
Fake News, e se costumavam verificar ou questionar as
fontes dessas noticias.

Relativamente a frequéncia com que os inquiridos
acedem a noticias (Figura 60), verificou-se que oito pes-
soas afirmaram ler noticias diariamente, representando,
metade dos inquiridos. Por outro lado, seis pessoas asse-
guraram ler noticias varias vezes por semana e duas pes-
soas revelaram ler noticias cerca de uma vez por semana.

Com que frequéncia costuma aceder a noticias?

Todos os dias 8 (50%)
Vérias vezes por semana 6 (37,5%)
Uma vez por semana 2 (12,5%)
Nunca | 0 (0%)
0 5 10 15

Quando questionados sobre os meios preferidos para
aceder a noticias (Figura 61), os resultados mostraram
uma clara preferéncia pelos media online e pela televisdo.
As noticias online representaram 81% das preferéncias
dos inquiridos, a televisdo teve uma representatividade
de 75%. Da leitura destes dados conseguimos inferir a
tendéncia crescente para o consumo de noticias atraves
de plataformas digitais, bem como, a continua confianca
nos meios televisivos tradicionais.

Qual é o meio que utiliza habitualmente para aceder a noticias?

Televisdo 12 (75%)
Jornais / Revistas 5(31,3%)
Online 13 (81,3%)

Radio 2 (12,5%0)
5



No que respeita a exposicdo a Fake News (Figura 62),
apenas um sujeito entre os dezasseis inquiridos ndo
tinha a certeza se ja se tinha deparado com alguma.
Tal constatacao reforca a preocupagao e a motivagao sub-
jacentes a escolha deste projeto, uma vez que os dados
referentes a esta pergunta indicam que cerca de 94% dos
participantes ja encontrou algum tipo de desinformacao.

Alguma vez encontrou Fake News enquanto consumia noticias?

Sim 15 (93,8%)
Ndo | 0 (0%)

N3o tenho a certeza 1(6,3%)

Apesar da elevada exposicdo a noticias falsas, apenas
trés participantes afirmaram verificar sempre a fonte das
noticias que consomem (Figura 63). Dez participantes
verificam a fonte apenas ocasionalmente, demonstrando
um nivel moderado de prudéncia, enquanto trés admiti-
ram nao verificar a origem das informacdes, aumentando
assim a sua vulnerabilidade a desinformacao.

Tem por habito verificar a origem das fontes das noticias que 16?7

Sim 3(18,8%)
N3o 3(18,8%)
As Vezes 10 (62,5%)
0 5 10 15

Na ultima questdo da primeira parte do questionario,
foi perguntado aos participantes se costumam questionar
a veracidade das noticias que consomem ou se simples-
mente aceitam o que esta escrito (Figura 64). Os resulta-
dos mostraram que 25% dos inquiridos questionam
sempre a veracidade do conteldo noticioso, e cerca de
56% dos participantes afirmaram que apenas questionam
a veracidade dependendo da fonte da noticia. No entanto,
aproximadamente 19% dos inquiridos nao questionam a
veracidade das mesmas, o0 que acaba por ser uma per-
centagem relativamente elevada e preocupante.

Tende a questionar a veracidade do contetido apresentado,
ou costuma aceitar o que estd escrito?

Questiono 4/(25%)
N&o Questiono 3(18,8%)
Depende da fonte
da noticia 9 (56,3%)
0 5 10 15

Na segunda parte do questionario, foram apresentadas
diversas imagens das noticias publicadas no jornal, com
o0 intuito de os participantes avaliarem a sua veracidade.
Foi-lhes pedido que indicassem se consideravam cada
noticia como veridica ou se a classificavam como uma
Fake News. O objetivo principal desta seccdo era recol-
her dados sobre a percecdo dos inquiridos, de forma a
validar, ou ndo, a eficacia das técnicas utilizadas para a
criacdo das Fake News. Para concluir a demonstragdo dos
resultados relativos a veracidade das noticias apresenta-
das no jornal Panorama, serdo destacadas apenas as Fake
News, uma vez que sdo o foco principal deste projeto.



Relativamente a primeira noticia (Figura 65), e conforme
ilustrado no grafico da figura 66, constatamos que 81%
dos participantes consideraram a noticia como verda-
deira. Esta noticia, apesar de ter sido publicada num jor-
nal, foi alterada de forma a exagerar o nimero de mortes
apresentado, havendo assim, um intuito deliberado de
provocar indignacdo entre os leitores. A inclusao de um
grafico junto a noticia reforcou ainda mais a sua aparente
credibilidade, contribuindo para a ilusao de autenticidade.

Fake News ou Veridica?

Fake News ‘ 3(18,8%)

Veridica ‘ 13 (81,3%)

0 5 10 15

Na segunda noticia apresentada (Figura 67 e 68), verifi-
camos que a maioria dos inquiridos identificou tratar-se
de um conteudo de desinformacgado. No entanto, 44%
ainda acreditou na sua veracidade. Neste caso, foram
inventados especialistas ficticios que comentaram sobre
a noticia, com o objetivo de conferir credibilidade, sendo
esta uma das estratégias comuns utilizadas para per-
suadir o publico a aceita¢do de informacdes falsas.

Fake News ou Veridica?

Fake News 9 (56,3%)
Veridica 7 (43,6%)
0 5 10 15

Na terceira noticia falsa (Figura 69 e 70), observamos
resultados semelhantes a noticia anterior, 44% dos
participantes assinalou tratar-se de uma noticia
verdadeira. Além da inclusao de comentarios de
especialistas ficticios, desta vez foi adicionada uma
imagem falsa para sustentar a narrativa. Dos inquiridos,
apenas dois participantes consideraram a imagem como
verdadeira, e um nado teve certeza (Figura 71). Apesar de
cerca de 81% dos inquiridos reconhecerem a falsidade da
imagem, parte destes nao alteraram a sua opiniao sobre a
veracidade da noticia.
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Na quarta noticia apresentada (Figura 72) e conforme
apresentado no grafico da figura 73, verificou-se que
cerca de 56% acreditou na sua veracidade, apesar desta
noticia ser falsa. A utilizacdo de um comentario feito por
uma pessoa real sobre o tema da noticia, bem como uma
imagem criada por inteligéncia artificial, foram os ele-
mentos-chave na sua elaboracdo. Neste caso, uma per-
centagem de 63%, acreditou que a imagem era genuina
(Figura 74). Apenas dois participantes reconheceram
que a imagem era falsa e quatro ficaram indecisos. Este
exemplo sublinha como a utilizacao eficaz das técnicas de
criagdo de Fake News pode aumentar a probabilidade de
as pessoas serem enganadas pela desinformacao, devido
a sua credibilidade aparente.




Figura 73) Fake News ou Veridica?
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Gréfico -
Fake News
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Figura 74) Verdadeira ou Falsa?
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Na ultima noticia (Figura 75), considerada noticia de
destaque, por ocupar duas paginas do jornal, foi possivel
observar que 56% dos participantes acreditaram na sua
veracidade (Figura 76). Esta noticia foi construida utili-
zando uma linguagem sensacionalista, enfatizando uma
narrativa tragica, juntamente com o uso de uma imagem
criada através de inteligéncia artificial com posterior
edicdo, além do recurso a comentarios ficticios.

A imagem associada a esta noticia foi a que mais
participantes consideraram verdadeira, havendo apenas
dois que reconheceram que a imagem era falsa, e outros
dois que assinalaram ndo ter certeza (Figura 77).

Este exemplo destaca o impacto significativo que uma
imagem bem elaborada e a sua eficiéncia podem ter na
percecdo e julgamento das pessoas em rela¢cdo a uma
noticia.

Fake News ou Veridica?

Fake News

Veridica

Verdadeira ou Falsa?

Verdadeira
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N&o tenho a certeza

2(12,5%)

2(12,5%)

7 (43,6%)
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10

10

15

12 (75%)

15

Figura 75)
Noticia do
jornal Panorama.

Figura 76)
Grafico -
Fake News
ou Veridica?

Figura 77)
Gréfico -
Verdadeira
ou Falsa?
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Figura 78)
Gréafico -
Perante o layout
deste jornal,
classificaria-o
como uma fonte
credivel?
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Apds a analise das noticias e imagens apresentadas,

os inquiridos foram questionados no sentido de avaliar
a credibilidade do jornal Panorama. A primeira questdo
focou-se no layout do jornal, pedindo aos participantes
que o classificassem numa escala Likert, de um a cinco,
onde um representa Muito Pouco Credivel, dois represa
Pouco Credivel, trés representa Neutro, quatro representa
Credivel e cinco representa Muito Credivel. Os resultados

indicaram que quinze participantes consideraram o jornal

como uma fonte credivel, enquanto apenas um o avaliou

como ndo credivel, sugerindo esta leitura dos dados como

um indicador de credibilidade do jornal (Figura 78).

Perante o /ayout (disposi¢do dos elementos visuais) deste jornal,
classificaria-o como uma fonte credivel?

Muito Credivel | 0 (0%)
Neutro 0 (0%)
Pouco Credivel 1(6,3%)

Muito Pouco Credivel 0 (0%)

De seguida, colocou-se a mesma questao em relacdo
as imagens presentes no jornal. Nesta fase da pesquisa,
verificou-se uma maior diversidade nas respostas, como
evidenciado pelo grafico correspondente (Figura 79).
Apesar das diferentes respostas, observa-se, que em
relacao a contribuicao das imagens para a percecao de
credibilidade do jornal como fonte informativa confiavel
seis participantes indicam o nivel quatro da escala, um
participante assinala como muito credivel e sete partici-
pantes assinalam o nivel trés da escala, sendo ele neutro.

Perante as imagens deste jornal, classificaria-o como
uma fonte credivel?

Muito Credivel 1(6,3%)

Credivel 6 (37,5%)
Neutro 7 (43,8%)
Pouco Credivel
Muito Pouco Credivel 0 (0%)
0 5 10 15

Relativamente ao conteddo escrito no jornal, a maioria

dos inquiridos considerou o Panorama como credivel.
No entanto, cerca de 38% dos participantes avaliaram o

conteddo como neutro, sugerindo uma percecdo de fiabil-

idade mista entre os leitores (Figura 80).

Perante o contetdo escrito deste jornal, classificaria-o como
uma fonte credivel?

1(6,3%)

Muito Credivel

9 (56,3%)
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Na pergunta seguinte, questionou-se aos leitores
quais os indicios que os levaram a identificar Fake News.
As respostas foram variadas, destacando-se como mais
frequentes a dete¢do de imagens falsificadas ou suspeitas
de manipulacdo e, em alguns casos, a falta de informac&es
detalhadas nas noticias. Alguns inquiridos também men-
cionaram que os titulos ou frases sensacionalistas desper-
taram alguma suspeita em relagdo a veracidade da noticia.

Posteriormente, perguntou-se aos inquiridos de que
forma a descoberta de uma imagem falsa afetou a sua
percec¢do sobre a noticia. Em muitos casos, a suspeita
de que a imagem era falsa levou os leitores a questionar
a credibilidade do conteddo noticioso, considerando-o
potencialmente enganador. Muitos inquiridos respond-
eram que a descoberta de imagens falsas os fez refletir
sobre a possibilidade de outras manipula¢des nas noticias,
ampliando a sua atencdo ao consumir informacd&es de
qualquer fonte. Este fenémeno evidencia como a manip-
ulacdo visual credibiliza as noticias podendo impactar
profundamente a confianca do publico nos meios de
comunicacdo.

Posteriormente a esta questdo, os participantes foram
questionados se, apds descobrirem que algumas imagens
eram falsas, a sua confianca nas imagens apresentadas
em jornais e nos media online se mantinha. Cerca de 48%
respondeu que deixou de confiar nas imagens, enquanto
aproximadamente 31% afirmou que continuava a acredi-
tar nelas. Os restantes resultados mostraram uma pos-
tura mista, em que o grau de confianca dependia da fonte
da noticia.

Com a ultima pergunta, questionou-se os participantes
se consideram que as Fake News tém algum tipo de
influéncia significativa em decisdes politicas e sociais.

A resposta mais comum no questionario foi a mengdo

a manipulacdo da opinido publica. Além disso, foram
referidos outros impactos, como, a distor¢do da verdade,
a influéncia nas vota¢des governamentais, o incitar ao
radicalismo e a movimentos sociais extremos. Com base
nestes comentarios, pode concluir-se que os partici-

pantes tém uma percecdo generalizada de que as Fake
News podem ter consequéncias profundas na sociedade,
afetando ndo apenas a opinido individual, mas também, o
tecido social e politico.

CONCLUSOES FINAIS

Na sociedade contemporanea atual, estamos imersos
num mundo caracterizado pela presenca de tecnolo-
gia avancada, globalizacdo, complexidades politicas,
mudancas sociais e uma constante inovacdo em pratica-
mente todos os dominios. Neste contexto globalmente
interligado, a conectividade digital tornou-se essencial
para quase todas as dimensdes da vida humana. Embora
facilite a comunicacdo instantanea e a colaboracao global,
também expde as pessoas a diversos riscos diarios, entre
eles a propagacdo de Fake News, a vulnerabilidade dos
nossos dados pessoais e a possibilidade de ser moni-
torizada a nossa localizagdo em tempo real através de
multiplos dispositivos. A internet, portanto, representa
uma realidade complexa, que tanto pode ser uma ferra-
menta essencial como uma ameaca significativa, afetando
individuos e o coletivo.

Neste sentido, este projeto desenvolveu-se em torno
da criacdo de um jornal que, nas suas vertentes fisica e
digital, procurou estabelecer-se como uma plataforma
de reflexdo critica sobre os media e a desinformacao. O
design deste jornal foi concebido ndo sé para responder
as questdes de partida, mas também para analisar de que
forma o design enquanto disciplina pode ser fundamental
na criacdo de Fake News e nos desafios que estas impdem
a sociedade.



Os resultados sugerem que, devido ao seu poder
persuasivo e a sua capacidade de influenciar a percec¢ao
visual, o design desempenha, de facto, um papel crucial.
Elementos visuais apelativos e estratégias de comu-
nicacao podem ser usados para manipular emocdes,
reforcar narrativas falsas e, consequentemente, dissem-
inar desinformacdo de forma eficaz. Neste contexto, o
design revela-se ndo apenas como uma técnica visual,
mas como um agente de influéncia direta nas perceces e
opinides do publico.

Para além disso, surgem implicacBes éticas e sociais
significativas associadas a utilizacdo do design para fins
maliciosos. O design, originalmente orientado para a
resolucao de problemas e a melhoria da experiéncia
humana, pode ser desviado para objetivos desinforma-
tivos. Esta instrumentaliza¢do levanta preocupacdes
sérias no que diz respeito a manipula¢do da opinido
publica e a criagdo de um ambiente social onde a verdade
e a falsidade se tornam indistinguiveis. A exploracdo delib-
erada do design para criar confusao e moldar percec¢des
de forma enganosa compromete valores éticos funda-
mentais, como a integridade, a honestidade e a responsa-
bilidade social.

No contexto do mundo da pds-verdade, onde factos e
opiniBes muitas vezes se confundem, o design pode ser
instrumentalizado para reforgar narrativas subjetivas, tor-
nando dificil a distincdo entre o que é real e o que é fab-
ricado. A velocidade com que as Fake News se propagam,
aliada ao impacto visual do design, aumenta a dificuldade
de se promover uma leitura critica e informada das noti-
cias. Assim, o design pode, infelizmente, ser uma ferra-
menta poderosa para intensificar esta realidade, ao criar
conteudo visualmente atraente e emocionalmente carre-
gado, que é facilmente consumido sem questionamento.

Apesar das limitacSes metodolégicas deste estudo,
devido ao numero reduzido de participantes, os resulta-
dos dos questionarios indicam que as pessoas podem
ser facilmente enganadas ou ter as suas opinides manip-
uladas. A confianga nos meios de comunicacdo digitais

continua elevada, o que pode levar a aceitacdo de infor-
macdes falsas sem uma analise critica. Embora existam
plataformas de verificacdo de factos, o problema persiste,
agravado pela evolucdo tecnolégica, incluindo o uso de
algoritmos e bots, que amplificam a disseminacdo de Fake
News. Por isso, é essencial investir na educac¢do para os
media, capacitando as pessoas a identificar e combater a
desinformacdo. Paralelamente, os meios de comunicagao
tém uma responsabilidade crescente em adotar praticas
rigorosas para reduzir a propagacao de noticias falsas.
Contudo, reconhece-se que ndo existe uma soluc¢do sim-
ples para um problema tdo complexo e dinamico.

Além de explorar o design como disciplina, este projeto
pretendeu sublinhar a importancia de uma sociedade
informada e consciente, comprometida com a verdade
e com a integridade. Espera-se que o trabalho aqui
apresentado contribua para uma maior sensibilizacdo e
reflexdo sobre o impacto global da desinformacao, sendo
um desafio permanente que exige um esforco conjunto e
continuo.

PERSPETIVAS FUTURAS

O trabalho desenvolvido neste projeto resultou na
criagdo de um jornal fisico, fundamentado na investigacao
realizada sobre o tema, servindo como ponto de partida
e abrindo caminho para um projeto pratico de maior
envergadura no futuro. Um préximo passo seria a trans-
formacao deste jornal para um formato digital, de forma
a conceber um jogo onde as pessoas possam criar nar-
rativas ou testar/detetar a existéncia de Fake News num
ambiente online mais dinamico.
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GUIAO DO
QUESTIONARIO

Agradeco a participagcdo no seguinte questionario sobre o
Jornal Panorama. Todas as respostas fornecidas serdo manti-
das em anonimato. Muito obrigado pela sua contribuicao.

Parte 1
Idade:
1- Com que frequéncia costuma aceder a noticias?

- Todos os dias;

- Varias vezes por semana;
- Uma vez por semana;

- Nunca.

2- Qual é o meio que utiliza habitualmente para aceder a
noticias?

- Televisao;

- Jornais / Revistas;
- Online;

- Radio;

- Outro.

3- Alguma vez encontrou Fake News enquanto consumia
noticias?

- Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News;
- Ndo, nunca me deparei ou encontrei Fake News;
- Nao tenho a certeza.

4- Tem por habito verificar a origem das fontes das noti-
cias que I&?

- Sim;
- Nao;
- As vezes.

5- Tende a questionar a veracidade do conteudo apre-
sentado, ou costuma aceitar o que esta escrito?

- Questiono;

- Ndo questiono;

- Depende da fonte da noticia;
- Outro.

6- ApOds a leitura do Jornal Panorama, considerou-o de
facil compreensao e leitura?

-Sim;
- Nao.



Parte 2

Ap0s a leitura do Jornal Panorama, ser-lhe-3a solicitado
que identifique se cada noticia é verdadeira ou falsa.

2- Fake News ou Veridica?

- Foke News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.
1- Fake News ou Veridica? 3- Fake News ou Veridica?
- Fake News; - Fake News;
- Noticia Verdadeira; - Noticia Verdadeira;

- Outro. - Outro.



4- Fake News ou Veridica? 5- Fake News ou Veridica?

- Fake News; - Fake News;
- Noticia Verdadeira; - Noticia Verdadeira;
- Outro. - Outro.



7- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.

6- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.

8- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.




9- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.

10- Fake News ou Veridica?

- Foke News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.

ERC vai ter
sistema de
alerta sobre
desinformacgio

nas plataformas

digitais

A Entidade Reguladora para a

Comunicagiio Social (ERC) vai
ter um sistema para identificar
e dar o alerta para situacdes de

desinformacio até as eleigdes  wrrc

europeias de 9 de junho

e 09 de junko.

11- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.




13- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.

12- Fake News ou Veridica? Protecgio Civil
engana-se em alerta
SMS e indica
numero da

- Fake NEWS, Glassdrive para
i - informacdes

- Noticia Verdadeira; ¢

Na mensagem enviada, o ni-
= O UtI’O . mero de emergéncia aconse-
Ihado comega por 808 em vez
de 800. Situagio ja terd sido
corrigida, mas nem todos os
destinatérios receberam a
mensagem com o numero

correcto da Protec¢do Civil.
L.B.

14- Fake News ou Veridica?

- Fake News;
- Noticia Verdadeira;
- Outro.



Papa apela a proibi¢io
universal da “barriga
de aluguer”

Num discurso aos embaixa-
dores acreditados junto da
Santa S¢é, Francisco referiu-
-se a maternidade de substi-
tuigdo ao listar uma série de
ameagas a paz global ¢ a dig-
nidade humana,
Segundo o Papa, a
ser protegida e nao “supri-
mida ou transformada em ob-
jeto de trifico”. D.N.

15- Fake News ou Veridica?

- Fake News;

- Noticia Verdadeira;

- Outro.

Jorge Jesus vai continuar no
Al Hilal durante mais uma

temporada.

Depois da conquista da Liga e
a poucos dias da final da Taga,
o Al Hilal divulgou o acordo com
o responsavel luso até ao final
da época 2024/25. Nas redes so-
ciais, o clube publicou varias fo-
tos do técnico no momento da
renovagdo e apelida o portugués

de “mestre da tatica”.

Além da Liga, que selou sem
derrotas, o Al Hilal venceu a Su-
pertaga e entrou para o “Guin-
ness World Records™ como a
equipa com mais vitdrias conse-
cutivas no mundo: 34.

Fisco em cima das
vendas na internet

Plataformas de comércio ele-
trénico tém de comunicar a
AT, ainda este més, vendas
online superiores a 2 mil eu-
ros mensais. J.N.

- Foke News;

17- Fake News ou Veridica?

- Noticia Verdadeira;

- Outro.

16- Fake News ou Veridica?

- Fake News;

- Noticia Verdadeira;

- Outro.

Consultora alerta acionistas da
Tesla para recusarem pacote
salarial de 56 mil milhdes para

Elon Musk

A consultora de proxy norte-a-
mericana Glass Lewis aconse-
Ihou os acionistas da Tesla a
rejeitarem um pacote de remu-
neracao de 56 mil milhdes de
délares (cerca de 52 mil milhdes
de euros) para o CEO da fabri-
cante automovel, Elon Musk.

O relatério dos assessores dos
acionistas da Tesla, divulgado
este domingo pela agéncia Reu-
ters, defende que o pacote tem
um “tamanho excessivo” para o
acordo salarial, que diz respeito
ao efeito diluidor sobre o exer-
cicio ¢ a concentragdo de pro-
priedade da empresa de carros
elétricos. Em causa estd um pa-
cote de ordenado proposto pelo
conselho de administragdo da
Tesla que nem abrange bénus
em dinheiro. Se este saldrio for
aprovado serd o maior pacote de

remuneragio para um CEO no
mundo corporate da América, o
que tem gerado repetidas criti-
cas por parte da opinido publica,
até porque estabelece recompen-
sas com base no valor de mer-
cado da Tesla, que estd avaliada
em 571,6 mil milhdes de ddla-
res (na ordem dos 527 mil mi-
Ihdes de euros) , de acordo com
a LSEG.

Aandlise da consultora enviada
aos acionistas da Tesla menciona
aoinda a “lista de projetos ex-
traordinariamente demorados”
de Elon Musk, nomeadamente a
aquisi¢io da rede social Twitter
(renomeada X), e faz criticas a
proposta de mudanga da base le-
gal de Delaware para o Texas
devido a “beneficios incertos ¢
riscos adicionais” para a estru-
tura acionista.

- Foke News;

18- Fake News ou Veridica?

- Noticia Verdadeira;

- Outro.




Parte 3

Esta seccao tem como objetivo recolher dados sobre as
imagens exibidas no Jornal. Sera necessario identificar se
as imagens sao verdadeiras ou falsas.

2- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.

1- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.

3- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.



6- Verdadeira ou Falsa?
4- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Verdadeira; - Falsa;
- Falsa; - Ndo tenho a certeza.

- Ndo tenho a certeza.

7- Verdadeira ou Falsa?

5- Verdadeira ou Falsa? - Verdadeira;
- Falsa;
- Verdadeira; - Ndo tenho a certeza.
- Falsa;

- Ndo tenho a certeza.



8- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;

- Ndo tenho a certeza.

10- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.

9- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;

- Ndo tenho a certeza.

11- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.




13- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.

12- Verdadeira ou Falsa?
- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.

14- Verdadeira ou Falsa?

- Verdadeira;
- Falsa;
- Ndo tenho a certeza.



Parte 4

Serado feitas perguntas de avaliacao e resposta livre sobre
o Jornal Panorama. A avaliacdo sera feita numa escala de
Likert, de um a cinco, onde um representa Muito Pouco
Credivel, dois representa Pouco Credivel, trés representa
Neutro, quatro representa Credivel e cinco representa
Muito Credivel.

1- Perante o layout (disposi¢cdo dos elementos visuais)
deste jornal, classificaria-o como uma fonte credivel?

2- Perante as imagens deste jornal, classificaria-o como
uma fonte credivel?

3- Perante o conteudo escrito deste jornal, classificaria-o
como uma fonte credivel?

4- Se indentificou uma Fake New, que indicios o levaram a
identificar a mesma?
- Resposta Livre.

5- Caso tenha descoberto alguma imagem falsa, como
afetou a sua percec¢do da noticia?
- Resposta Livre.

6- Apds descobrir que algumas das imagens eram falsas,
ainda confia nas imagens apresentadas em jornais e
media online?

- Resposta Livre.

7- Na sua opinido, acredita que as Fake News tém influén-
Cia significativa em decisdes politicas e sociais? Se sim,
quais?

- Resposta Livre.

8- Que sugestdes tem para melhorar este jornal e torna-lo
mais informativo ou confiavel?
- Resposta Livre.

RESPOSTAS AO
QUESTIONARIO

Parte 1

Idade:

Inquerido 1 -24
Inquerido 2 - 29
Inquerido 3 - 25
Inquerido 4 - 59
Inquerido 5 - 26
Inquerido 6 - 25
Inquerido 7 - 27
Inquerido 8 - 26
Inquerido 9 - 24
Inquerido 10 - 29
Inquerido 11 - 28
Inquerido 12 - 34
Inquerido 13 - 68
Inquerido 14 - 24
Inquerido 15 - 26
Inquerido 16 - 31

1- Com que frequéncia costuma aceder a noticias?

Inquerido 1 - Todos os dias

Inquerido 2 - Varias vezes por semana
Inquerido 3 - Todos os dias

Inquerido 4 - Todos os dias

Inquerido 5 - Todos os dias

Inquerido 6 - Varias vezes por semana
Inquerido 7 - Varias vezes por semana
Inquerido 8 - Todos os dias

Inquerido 9 - Uma vez por semana
Inquerido 10 - Uma vez por semana
Inquerido 11 - Todos os dias



Inquerido 12 - Varias vezes por semana
Inquerido 13 - Varias vezes por semana
Inquerido 14 - Varias vezes por semana
Inquerido 15 - Todos os dias

Inquerido 11 - Sim, j& me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 12 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 13 - Ndo tenho a certeza

Inquerido 14 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News

Inquerido 16 - Todos os dias Inquerido 15 - Sim, j& me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 16 - Sim, j& me deparei ou encontrei Fake News

2- Qual é o meio que utiliza habitualmente para aceder a

noticias? 4- Tem por habito verificar a origem das fontes das noticias
que |1&?

Inquerido 1 - Televisdo e Online

Inquerido 2 - Online Inquerido 1 - As vezes

Inquerido 3 - Televisdo Inquerido 2 - Ndo

Inquerido 4 - Televisao, Jornais / Revistas, Online, Radio Inquerido 3 - Sim

Inquerido 5 - Televisao, Jornais / Revistas, Online Inquerido 4 - As vezes

Inquerido 6 - Televisao Inquerido 5 - Sim

Inquerido 7 - Televisdo, Jornais / Revistas, Online Inquerido 6 - As vezes

Inquerido 8 - Online Inquerido 7 - As vezes
Inquerido 9 - Televisdo, Online Inquerido 8 - As vezes
Inquerido 10 - Online Inquerido 9 - As vezes
Inquerido 11 - Online Inquerido 10 - As vezes
Inquerido 12 - Televisao, Online Inquerido 11 - As vezes

Inquerido 13 - Televisdo, Jornais / Revistas, Radio Inquerido 12 - Nao
Inquerido 14 - Televisao, Online Inquerido 13 - Nao
Inquerido 15 - Televisdo, Jornais / Revistas, Online Inquerido 14 - As vezes

Inquerido 16 - Televisao, Online Inquerido 15 - Sim
Inquerido 16 - As vezes
3- Alguma vez encontrou Fake News enquanto consumia
noticias? 5- Tende a questionar a veracidade do conteldo apre-
sentado, ou costuma aceitar o que esta escrito?

Inquerido 1 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 2 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 3 - Sim, j& me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 4 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 5 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 6 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 7 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 8 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 9 - Sim, j& me deparei ou encontrei Fake News
Inquerido 10 - Sim, ja me deparei ou encontrei Fake News

Inquerido 1 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 2 - Nao questiono

Inquerido 3 - Questiono

Inquerido 4 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 5 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 6 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 7 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 8 - Questiono

Inquerido 9 - Questiono



Inquerido 10 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 11 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 12 - Nao questiono

Inquerido 13 - Ndo questiono

Inquerido 14 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 15 - Questiono

Inquerido 16 - Depende da fonte da noticia

6- Apds a leitura do Jornal Panorama, considerou-o de
facil compreensdo e leitura?

Inquerido 1 - Sim
Inquerido 2 - Sim
Inquerido 3 - Sim
Inquerido 4 - Sim
Inquerido 5 - Sim
Inquerido 6 - Sim
Inquerido 7 - Sim
Inquerido 8 - Sim
Inquerido 9 - Nao Respondeu
Inquerido 10 - Sim
Inquerido 11 - Sim
Inquerido 12 - Sim
Inquerido 13 - Sim
Inquerido 14 - Sim
Inquerido 15 - Sim
Inquerido 16 - Sim

Parte 2
1- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Nao Respondeu
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica

Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Fake News

Inquerido 9 - Nao Respondeu

Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Fake News
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

2- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

3- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Fake News
Inquerido 7 - Fake News



Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

4- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

5- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Veridica

Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Fake News

5- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Fake News
Inquerido 6 - Fake News
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

5- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica



Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

6- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Fake News
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Fake News
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Fake News
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

7- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica

Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

8- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

9- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Fake News
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica



Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

10- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

11- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica

Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Fake News

12- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

13- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Fake News
Inquerido 2 - Fake News
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Fake News
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Fake News



Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Fake News

14- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Fake News
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Fake News
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Fake News
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

15- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Fake News
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Fake News
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Fake News
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Fake News

Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Veridica

16- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Veridica
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Fake News
Inquerido 7 - Fake News
Inquerido 8 - Fake News
Inquerido 9 - Fake News
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Veridica
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Fake News
Inquerido 16 - Fake News

17- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Veridica
Inquerido 15 - Veridica



Inquerido 16 - Veridica
18- Fake News ou Veridica?

Inquerido 1 - Veridica
Inquerido 2 - Veridica
Inquerido 3 - Fake News
Inquerido 4 - Veridica
Inquerido 5 - Veridica
Inquerido 6 - Veridica
Inquerido 7 - Veridica
Inquerido 8 - Veridica
Inquerido 9 - Veridica
Inquerido 10 - Veridica
Inquerido 11 - Veridica
Inquerido 12 - Veridica
Inquerido 13 - Fake News
Inquerido 14 - Fake News
Inquerido 15 - Veridica
Inquerido 16 - Veridica

Inquerido 15 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 16 - Ndo tenho a certeza

2- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Falsa

Inquerido 2 - Falsa

Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Nao tenho a certeza
Inquerido 5 - Falsa

Inquerido 6 - Falsa

Inquerido 7 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 8 - Falsa

Inquerido 9 - Falsa

Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Falsa

Inquerido 12 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Falsa

Inquerido 15 - Falsa

Inquerido 16 - Falsa

Parte 3
3- Verdadeira ou Falsa?
1- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Falsa

Inquerido 4 - Verdadeira
Inquerido 5 - Verdadeira
Inquerido 6 - Nao tenho a certeza
Inquerido 7 - Nao tenho a certeza
Inquerido 8 - Nao tenho a certeza
Inquerido 9 - Nao tenho a certeza
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Nao tenho a certeza

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Nao tenho a certeza
Inquerido 3 - Falsa

Inquerido 4 - Nao tenho a certeza
Inquerido 5 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 6 - Falsa

Inquerido 7 - Nao tenho a certeza
Inquerido 8 - Nao tenho a certeza
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Falsa

Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Verdadeira
Inquerido 15 - Verdadeira



Inquerido 16 - Nao tenho a certeza

4- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Falsa

Inquerido 2 - Falsa

Inquerido 3 - Falsa

Inquerido 4 - Nao tenho a certeza
Inquerido 5 - Falsa

Inquerido 6 - Falsa

Inquerido 7 - Falsa

Inquerido 8 - Falsa

Inquerido 9 - Falsa

Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Nao tenho a certeza
Inquerido 12 - Falsa

Inquerido 13 - Nao tenho a certeza
Inquerido 14 - Falsa

Inquerido 15 - Falsa

Inquerido 16 - Falsa

5- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Verdadeira
Inquerido 5 - Verdadeira
Inquerido 6 - Verdadeira
Inquerido 7 - Verdadeira
Inquerido 8 - Verdadeira
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Verdadeira
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Verdadeira

6- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira

Inquerido 2 - Verdadeira

Inquerido 3 - Verdadeira

Inquerido 4 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 5 - Verdadeira

Inquerido 6 - Verdadeira

Inquerido 7 - Verdadeira

Inquerido 8 - Verdadeira

Inquerido 9 - Verdadeira

Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Verdadeira

7- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Falsa
Inquerido 2 - Falsa
Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Falsa
Inquerido 5 - Falsa
Inquerido 6 - Falsa
Inquerido 7 - Falsa
Inquerido 8 - Falsa
Inquerido 9 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 10 - Falsa
Inquerido 11 - Falsa
Inquerido 12 - Falsa
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Falsa
Inquerido 15 - Falsa
Inquerido 16 - Falsa



8- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Nao tenho a certeza
Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 5 - Nao tenho a certeza
Inquerido 6 - Falsa

Inquerido 7 - Falsa

Inquerido 8 - Verdadeira
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Verdadeira
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Ndo tenho a certeza

9- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Falsa
Inquerido 4 - Nao tenho a certeza
Inquerido 5 - Verdadeira
Inquerido 6 - Verdadeira
Inquerido 7 - Verdadeira
Inquerido 8 - Verdadeira
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Verdadeira
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Verdadeira

9- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira

Inquerido 3 - Verdadeira

Inquerido 4 - Falsa

Inquerido 5 - Verdadeira

Inquerido 6 - Verdadeira

Inquerido 7 - Verdadeira

Inquerido 8 - Verdadeira

Inquerido 9 - Verdadeira

Inquerido 10 - Falsa

Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Nao tenho a certeza

10- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 3 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 4 - Verdadeira

Inquerido 5 - Verdadeira

Inquerido 6 - Verdadeira

Inquerido 7 - Verdadeira

Inquerido 8 - Verdadeira

Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Ndo tenho a certeza
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Ndo tenho a certeza



11- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Verdadeira
Inquerido 5 - Verdadeira
Inquerido 6 - Verdadeira
Inquerido 7 - Verdadeira
Inquerido 8 - Nao tenho a certeza
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Nao tenho a certeza
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Verdadeira

12- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Falsa

Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Falsa

Inquerido 5 - Nao tenho a certeza
Inquerido 6 - Nao tenho a certeza
Inquerido 7 - Nao tenho a certeza
Inquerido 8 - Falsa

Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Falsa

Inquerido 12 - Falsa

Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Falsa

Inquerido 15 - Falsa

Inquerido 16 - Falsa

13- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Verdadeira
Inquerido 4 - Verdadeira
Inquerido 5 - Verdadeira
Inquerido 6 - Verdadeira
Inquerido 7 - Verdadeira
Inquerido 8 - Falsa
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Verdadeira
Inquerido 15 - Verdadeira
Inquerido 16 - Verdadeira

14- Verdadeira ou Falsa?

Inquerido 1 - Verdadeira
Inquerido 2 - Verdadeira
Inquerido 3 - Falsa
Inquerido 4 - Verdadeira
Inquerido 5 - Falsa
Inquerido 6 - Falsa

Inquerido 7 - Nao tenho a certeza

Inquerido 8 - Falsa
Inquerido 9 - Verdadeira
Inquerido 10 - Verdadeira
Inquerido 11 - Verdadeira
Inquerido 12 - Verdadeira
Inquerido 13 - Verdadeira
Inquerido 14 - Falsa
Inquerido 15 - Falsa
Inquerido 16 - Falsa



Parte 4 Inquerido 14 - Neutro
Inquerido 15 - Neutro

1- Perante o layout (disposi¢cdo dos elementos visuais) Inquerido 16 - Pouco Credivel

deste jornal, classificaria-o como uma fonte credivel?

Inquerido 1 - Credivel 3- Perante o conteudo escrito deste jornal, classificaria-o
Inquerido 2 - Credivel como uma fonte credivel?

Inquerido 3 - Pouco Credivel
Inquerido 4 - Credivel
Inquerido 5 - Credivel
Inquerido 6 - Credivel
Inquerido 7 - Credivel
Inquerido 8 - Credivel
Inquerido 9 - Credivel
Inquerido 10 - Credivel
Inquerido 11 - Credivel
Inquerido 12 - Credivel
Inquerido 13 - Credivel
Inquerido 14 - Credivel
Inquerido 15 - Credivel
Inquerido 16 - Credivel

Inquerido 1 - Credivel

Inquerido 2 - Muito Credivel

Inquerido 3 - Neutro
Inquerido 4 - Credivel
Inquerido 5 - Neutro
Inquerido 6 - Neutro
Inquerido 7 - Neutro
Inquerido 8 - Neutro
Inquerido 9 - Neutro
Inquerido 10 - Credivel
Inquerido 11 - Credivel
Inquerido 12 - Credivel
Inquerido 13 - Credivel

Inquerido 14 - Credivel

Inquerido 15 - Credivel
2- Perante as imagens deste jornal, classificaria-o como Inquerido 16 - Credivel
uma fonte credivel?

Inquerido 1 - Credivel 4- Se indentificou uma Fake New, que indicios o levaram a
Inquerido 2 - Credivel identificar a mesma?

Inquerido 3 - Neutro

Inquerido 4 - Credivel Inquerido 1 - Algumas imagens no jornal foram suspei-
Inquerido 5 - Neutro tas para a veracidade das noticias

Inquerido 6 - Credivel Inquerido 2 - Alguns comentarios ndo pareciam
Inquerido 7 - Neutro verdadeiros

Inquerido 8 - Credivel Inquerido 3 - Imagens falsas

Inquerido 9 - Pouco Credivel Inquerido 4 - O pouco detalhe da noticia e argumento
Inquerido 10 - Credivel para sustentar a noticia.

Inquerido 11 - Credivel Inquerido 5 - Falta de informagdo em alguns casos e
Inquerido 12 - Neutro imagens manipuladas

Inquerido 13 - Muito Credivel Inquerido 6 - Fez me desconfiar da noticia



Inquerido 7 - Algumas imagens e noticias que parecem
absurdas

Inquerido 8 - Imagens

Inquerido 9 - Alguns titulos e frases sensacionalistas.

Inquerido 10 - Falta de dados justificativos

Inquerido 11 - Na noticia da manifestacdo a imagem
pareceu-me falsa por isso ndo acreditei na mesma

Inquerido 12 - A fotografia

Inquerido 13 - Apenas ndo me pareceu verdadeira

Inquerido 14 - As fotografias foram o indicio mais
importante

Inquerido 15 - Talvez as imagens e alguns textos

Inquerido 16 - Imagens falsas

5- Caso tenha descoberto alguma imagem falsa, como
afetou a sua percec¢do da noticia?

Inquerido 1 - Fez-me questionar se o conteldo da noti-
Cia era verdadeiro

Inquerido 2 - Nao afetou

Inquerido 3 - Nao li

Inquerido 4 - Deixa imediatamente duvidas quanto a
veracidade da noticia.

Inquerido 5 - Sendo a imagem falsa a noticia fica com ar
suspeito

Inquerido 6 - Fez me desconfiar da noticia

Inquerido 7 - Fez me duvidar

Inquerido 8 - Fiquei a desconfiar da noticia

Inquerido 9 - Descredibilizou a noticia.

Inquerido 10 - Criou alguma suspeita relativamente a
veracidade da noticia

Inquerido 11 - Afetou a minha decisao perante a noticia

Inquerido 12 - Se a imagem é falsa a noticia também
pode ser

Inquerido 13 - Nao afetou

Inquerido 14 - Questionei-me perante a informacao

Inquerido 15 - Apesar de algumas imagens parecerem
falsas o conteudo parecia verdadeiro. mas fez me pensar
2 vezes

Inquerido 16 - Se a imagem é falsa a noticia também
pode ser falsa

6- Apds descobrir que algumas das imagens eram falsas,
ainda confia nas imagens apresentadas em jornais e
media online?

Inquerido 1 - Nao

Inquerido 2 - Nao

Inquerido 3 - Sim

Inquerido 4 - Sim

Inquerido 5 - Nao

Inquerido 6 - Nao

Inquerido 7 - Sim

Inquerido 8 - Nao

Inquerido 9 - Nao

Inquerido 10 - Sim

Inquerido 11 - Um misto dos dois
Inquerido 12 - Nao

Inquerido 13 - Sim

Inquerido 14 - Depende da fonte da noticia
Inquerido 15 - Depende de quem publica a noticia
Inquerido 16 - Sim e ndo

7- Na sua opinido, acredita que as Fake News tém influén-
cia significativa em decis@es politicas e sociais? Se sim,
quais?

Inquerido 1 - Sim, as noticias acabam por mudar a
opinido publica

Inquerido 2 - Sim

Inquerido 3 - Sim. Exemplo: elei¢des

Inquerido 4 - Sim, porque os criadores das Fake News
tém como objetivo destabilizar e mesmo manipular a
opinido publica, por sua vez levar a alteracdes politicas e
por arrastamento sociais.



Inquerido 5 - Sim, conseguem manipular e enganar as
pessoas, tal como o pensamento critico

Inquerido 6 - Sim. as noticias falsas enganam as pessoas
e a forma com que elas vém a realidade

Inquerido 7 - Sim, porque manipulam a verdade

Inquerido 8 - Sim

Inquerido 9 - Sim tém. Mover grandes grupos de pes-
soas e incitar a radicalismos.

Inquerido 10 - Sim, as pessoas deixam-se influenciar
pelo que ouvem, véem e pelo que Ihe cativa. Algumas coi-
sas nas noticias sdo embelezadas para influenciar dessa
forma. Por exemplo, aliciar para o voto num determinado
partido.

Inquerido 11 - Sim, podem afetar a maneira como as
pessoas pensam

Inquerido 12 - Sim. Para as pessoas menos informadas,
qualquer noticia pode ser considerada verdade

Inquerido 13 - Acho que sim, engana as pessoas

Inquerido 14 - Sim, por exemplo nas elei¢des dos Esta-
dos Unidos

Inquerido 15 - Sim

Inquerido 16 - Sim tem. Todos os dias somos afetados
por isso

8- Que sugestbes tem para melhorar este jornal e torna-lo
mais informativo ou confiavel?

Inquerido 1 - Melhor qualidade nas imagens

Inquerido 2 - Melhorar imagens

Inquerido 3 - Imagens mais organicas

Inquerido 4 - Desenvolver algumas noticias, do foro
politico ou econdmico (por exemplo),de forma mais
esclarecedora.

Inquerido 5 - Melhorar certos textos e imagens

Inquerido 6 - Melhores imagens

Inquerido 7 - Melhorar texto

Inquerido 8 - Melhorar o conteuddo do texto

Inquerido 9 - Imagens com fonte mencionada. Titulos
Sérios.

Inquerido 10 - Sitar no conteudo, fontes com
credibilidade.

Inquerido 11 - Talvez um pouco mais de texto

Inquerido 12 - Melhores imagens

Inquerido 13 - Nao tenho

Inquerido 14 - Menos imagens falsas

Inquerido 15 - Nao Respondeu

Inquerido 16 - Melhorar as imagens
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Universidade portuguesa
desenvolve vacina inovadora
contra alergias alimentares

Dr. Miguel Santos, Farmacologista

“Embora seja um passo promissor, ¢ importante manter
uma perspetiva cautelosa sobre o assunto. Ainda hi muito
a ser feito antes de podermos considera-la uma solugdo
definitiva para as alergias alimentares.” P5

Deslizamento de terras deixa
dezenas de mortos em Italia

Mais de 26 mortos confirmados e pelo menos 23 casas destruidas
Transportes publicos e escolas fechadas durante a semana rs

Num més, morreram Portugueses passam
mais 5800 pessoas do | entre uma a cinco horas
que o normal » ligados a videojogose:

Mentiras e clima
sao0 os maiores
riscos de 2024 e

FOTO MASON TAYLOR

Libra Virtual
brilha no G7

O Reino Unido est4 a
desenvolver e a testar a sua
prépria moeda digital, a e-ukp ¢

Manifestacao
marcada
para 18 de

fevereiro

As inquietacdes quanto
a seguranca, face as
politicas migratérias,
tém sido um motivo de

crescente tensiio na capital
P6

Papa apela
a proibicao
universal da
“barriga de
aluguer” ..

Venda de
casas caiu
17% em 2023

Foram vendidas mais

de 131 mil unidades
residenciais em Portugal
Continental

De acordo com as projegdes realiza-
das a partir das transagdes reportadas
ao SIR-Sistema de Informagdo Resi-
dencial, da base de dados Confiden-
cial Imobiliario, no quarto trimestre
de 2023 terdo sido vendidos 33.200
fogos em Portugal Continental. P10
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Até onde vao as
Fake News?

Num mundo onde ha cada vez mais informagdo, os cidaddos estdo, contradi-
toriamente, cada vez menos bem informados, ou mesmo mal informados, com
uma torrente de noticias que surge literalmente do nada.
Com a crise dos meios tradicionais de comunicagdo social e o desenvolvi-
mento das redes sociais, a disseminagdo das chamadas noticias falsas, ou fal-
seadas, ou falsificadas, se quisermos ser mais rigorosos ¢ ndo utilizar o termo
em inglés com que entraram no léxico transnacional (as ‘fake news’), chegou
ao ponto de as fazer ter repercussdo direta em todos os setores da sociedade,
nomeadamente na politica, na seguranga ou na saude.
Todos nds somos capazes de nomear casos em que os contetidos falsos fize-
ram dano e, em alguns casos, levaram mesmo a morte de pessoas, quando atra-
vés das redes se difundiram informagdes que suscitaram o 6dio de multiddes
contra elas; ou que falaram de fantasticos e milagrosos produtos para curar
doengas ou ganhar melhor figura e acabaram por provocar outras doengas ou
sequelas irreversiveis - sabendo-se que as noticias sobre saude sdo precisa-
mente as mais procuradas na Internet.

FONTE: LUSA

Em que contexto as

E politica !

Nio ¢é preciso ir muito longe para lembrar os exemplos recentes da eleigdo do
Presidente americano, Donald Trump, onde este tipo de contetdos teve uma
importancia particular na sua vitoria, do referendo a favor do Brexit ou da elei-
¢do do Presidente brasileiro, Jair Bolsonaro. O fevnomeno ndo ¢, obviamente,
responsavel pelos resultados eleitorais, mas contribui para o enviesamento das
convicgdes dos cidaddos, sendo determinante para a sua escolha.

Esta nova relagdo, a tdo grande escala, altera o sentido da democracia em que
queremos viver. E ndo se sabe o que ¢ pior: se um mundo em que as pessoas
acreditam em mentiras, ou um mundo em que se recusam a acreditar na ver-
dade, por impossivel de descortina-la, por descrenga ou desconfianga. As Fake
News podem ser crime, mas ainda ndo tém castigo. E o facto de se terem tor-
nado um negocio, que rende e vale milhdes a medida dos cliques, deve aler-
tar-nos para que nem tudo vale tudo. Conteados falsos, ou modificados, ou
descontextualizados, tudo serve de engodo de muitos para conforto de alguns.

Fake News sao utilizadas

No panorama digital atual, as Fake News emergem como uma
ferramenta multifacetada de manipulacido da informacéo,
sendo amplamente utilizadas em diversos contextos para

moldar opinides e influenciar comportamentos.

Imitacao

A pritica de se fazer passar por uma fonte credivel de infor-
magio revela-se altamente eficaz. A maioria das pessoas tende
a prestar pouca atengo as fontes, o que torna esta estratégia
particularmente influente.

Polarizacao

Aoi i des e lifica-las, € possivel criar
uma divisdo entre as pessoas ¢ induzi-las a acreditar que a
narrativa ¢ significativamente mais relevante do que real-
mente ¢. Atualmente, percebe-se uma clara polarizagdo en-
tre os diferentes espectros ideolégicos, revelando um
distanciamento crescente entre os pontos de vista da esquerda
e da direita.

FONTE: LUSA
Desacreditar Conspiracio

D itar ¢ uma égi utilizada quando O aproveitamento do descjo humano pela verdade como uma
as Fake News sdo das quanto a sua credibilidadi égia para atrair id para teorias da conspira¢do

Neste contexto, recorre-se a um contra-ataque difamatorio
contra 0s OPOI’ICH‘CS.

Emocao

Explorar as emogdes das pessoas, como o medo, a raiva ou
a compaixdo, revela-se uma ferramenta eficaz na dissemina-
¢ao da mensagem. Os artigos virais apresentam titulos cur-
tos e cativantes, que evocam este tipo de emogdes.

Em muitos casos, os leitores limitam-se a ler os titulos, tor-
nando esta estratégia ainda mais impactante.

¢ uma tatica manipulativa e eficaz.

Ao capitalizar este desejo intrinseco de conhecimento ge-
nuino, as teorias conseguem ganhar seguidores e influenciar
opinides de forma significativa.

Trolar

Trolar consiste em enganar e provocar uma resposta emo-
cional, como raiva, irritagdo ou tristeza. Estas a¢des explo-
ram as emogdes das pessoas e intencionalmente distorcem a
linha entre a verdade e a mentira.

FONTE: BAD NEWS
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HELDER GOMES

Ucrénia ndo recebeu qualquer apoio
Aﬁnanceiro oficial para contrariar a
ofensiva russa durante todo o més
de janeiro. A tltima entrega de ajuda militar
americana ao pais, invadido em larga escala
por tropas russas ha quase dois anos, foi anun-
ciada a 27 de dezembro. A Casa Branca ja
reconheceu que, sem nova dotagéo orgamen-
tal aprovada pelo Congresso, ndo havera no-
vas tranches de assisténcia militar ou financeira.
Por pressio do Partido Republicano, as ne-
gociagdes do assunto ficaram reféns da poli-
tica de imigragdo, tema central na campanha
de Donald Trump, que em novembro devera
tentar a reelei¢do contra Joe Biden. O Presi-
dente democrata em exercicio pediu ao Con-
gresso a aprovagdo de cerca de 61 mil milhes
de dolares adicionais para a Ucrania, mas as
com o Partido Republi que
detém a maioria na Camara dos Represen-
tantes (a cimara baixa do Congresso), estdo
num impasse. O antigo Presidente e atual fa-
vorito a nomeagao republicana para as pre-
sidenciais opde-se a um acordo sobre
imigragdo negociado no Senado.

“UM MAU ACORDO
PARA A FRONTEIRA E
MUITO PIOR DO QUE
NENHUM ACORDO”

-TRUMP -

“Sobrevivéncia tremida”

Os Estados Unidos sdo o principal fornece-
dor de equipamento militar a Ucrania na sua
resisténcia a invasdo russa. Os 27 Estados-
-membros da Unido Europeia chegaram a
acordo para financiar Kiev até ao final de
2027, com 50 mil milhdes de euros. Especia-
listas alegam que sem os apoios de ambos os
lados do Atlantico, a Ucrania ndo conseguira
continuar a lutar contra as tropas russas nem
sustentar a sua debilitada economia durante
muito mais tempo.

“A ajuda a Ucrania esta por um fio e a so-
brevivéncia da propria Ucrdnia também esta
tremida, devido a uma politica de alto risco
no Congresso”, avalia o gestor de relagdes
pliblicas e analista politico Russell Schaffer.
Este, lembra que “os republicanos do Senado
associaram o apoio a ajuda a Ucrania e a Is-
rael a um projeto de lei mais vasto sobre se-
guranga fronteiriga, destinado a travar a

FOTO: MASON TAYLOR

A seu ver, o problema ¢ que “os republica-
nos da Camara dos Representantes, onde o
apoio & Ucrania nunca foi particularmente
forte, ndo estdo de acordo” e, “talvez mais
importante”, Trump também ndo concorda,
tendo apelado aos congressistas republica-
nos para que anulassem o acordo sobre a fron-
teira sul, por ndo pretender dar essa vitoria a
Biden, recorda Schaffer.

Para o analista politico, “abandonar a Ucra-
nia depois de os Estados Unidos terem che-
gado tao longe pode ter impacto devastador
no prestigio americano em todo o mundo”,
porque “mostraria aos nossos aliados e po-
tenciais aliados que ndo estamos empenha-
dos na sua soberania a longo prazo”. “Se eu
fosse o lider de um pais que faz fronteira com
a Russia, sentir-me-ia especialmente preocu-
pado. Nio é segredo que Putin sente falta de
um império russo ¢ de uma esfera de influén-

entrada de um grande numero de i
provenientes do México™.

cia, que penetrar d
na Europa Central”, diz.

SAUDE
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Num meés, morreram
mais 5800 pessoas do
que o normal

Menor contacto com a gripe desde 2020
pode ter reduzido protecio.

um intervalo de apenas qua-
ro semanas morreram mais
5800 pessoas além do que se-

ria esperado. Segundo a informagao en-
viada ao jornal Panorama, pelo Instituo
Nacional de Satide Doutor Ricardo Jorge
(INSA), “foi estimado um excesso de
mortalidade de 108%” entre os dias de
18 de dezembro e 14 de janeiro. Tanto
na ultima semana de dezembro como
nas duas primeiras de janeiro, de acordo

EVOLUGCAO DA MORTALIDADE
DIARIA EM PORTUGAL
Nimero de 6bitos e média dos sete dias

anteriores, em todas as idades, até 16 de
janeiro de 2024

FONTE: SICO

com o site europeu de vigilancia da mor-
talidade (EuroMomo), Portugal foi o
pais que registou niveis de obitos mais
fora do normal, numa altura em que o
frio, a gripe e a circulagdo de outros vi-
rus respiratorios sdo um cendrio comum
na Europa.

O EuroMomo aponta para um excesso
de mortalidade em Portugal trés vezes
acima da Grécia, Israel e Alemanha na
primeira semana de janeiro, tendo en-

tretanto, diminuido. Um dos dados que
alertaram os especialistas foi 0 aumento
das hospitalizagdes de pessoas mais jo-
vens, provocando mesmo excesso de
mortalidade entre os 45 e os 64 anos.
Na @ltima semana de dezembro e na
primeira de janeiro nenhum outro pais
da Europa teve niveis de mortalidade
neste grupo etario tdo elevados.

TEXTO: RAQUEL ALBUQUERQUE
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Universidade portuguesa
desenvolve vacina inovadora
contra alergias alimentares

Universidade de Coimbra
realiza testes bem sucedidos

Uma equipa de investigadores da Universidade de Coim-
bra divulgou uma vacina promissora contra alergias alimen-
tares. Apos os testes preliminares bem-sucedidos, a vacina

mostra-se capaz de atenuar reagdes alérgicas graves a ali-
mentos como amendoim, marisco e leite. A abordagem ino-

vadora da vacina visa ndo apenas tratar os sintomas, mas
também as causas subjacentes das alergias. Embora seja ne-
cessario efectuar mais testes para validar a sua seguranga e
eficacia, os investigadores encontram-se otimistas com os

futuros resultados. P.D.

Dr. Miguel Santos,
Farmacologista - Centro de
Investigagao Molecular:

“Embora seja um passo promissor, ¢ importante manter uma
perspetiva cautelosa sobre o assunto. Ainda ha muito a ser
feito antes de podermos considerd-la uma solugdo definitiva
para as alergias alimentares.”

Dra. Sofia Pereira,
Imunologista - Instituto de
Investigagdo Biomédica:

“A descoberta desta vacina é verdadeiramente emocionante.
Abordar as alergias alimentares de uma forma que nao s6
trata os sintomas, mas também as causas subjacentes, ¢ um
avango revolucionario na imunoterapia.”
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SOCIEDADE

Manifestacao marcada
para 18 de fevereiro

As inquietacdes quanto a seguranca, face as
politicas migratérias, tém sido um motivo de
crescente tensio na capital

0 proximo dia 18 de fevereiro, esta
Nprevista uma manifestagdo em Ar-
roios, Lisboa, que promete ser palco
de um intenso debate sobre as questdes rela-
cionadas a entrada de imigrantes no pais. O
evento, marcado para ocorrer na Praca do
Rossio, tem gerado uma crescente polariza-
¢d0 na comunidade, com opinides divergen-
tes sobre a imigragdo.

A manifestagio, organizada por grupos de-
fensores de politicas mais rigidas e uma abor-
dagem mais seletiva a imigragdo, visa
destacar os desafios enfrentados pelo pais
diante do aumento do fluxo migratorio e me-
didas eficazes para proteger as fronteiras e
controlar a entrada de estrangeiros.

Varias questdes como o aumento da crimi-
nalidade relacionada a imigragdo ilegal ¢ a
pressdo sobre os servigos piblicos tém

gerado crescente preocupagdo entre 0s resi-
dentes da capital. Os participantes esperam
transmitir uma mensagem clara as autorida-
des e a opinido publica de que a imigragdo
desenfreada representa uma ameaga a segu-
ranga e a coesao social do pais e deve ser
abordada com seriedade e determinagéo.

A medida que a data da manifestagio se
aproxima, a expectativa é de que o evento
provoque um debate acalorado e polarizado
sobre as politicas migratorias em vigor e o
futuro da imigragdo em Portugal.

Os organizadores enfatizam a importancia
de se unirem em defesa de uma abordagem
mais responsavel e lada a imi; a
visando garantir a seguranga ¢ 0 bem-estar
de todos os cidaddos e residentes do pais.
TEXTO: TOMAS TEIXEIRA

FOTO: JOANA ALMEIDA

“A SEGURANGA DO PAIS
DEVE SER UMA PRIORIDADE,
E DEVEMOS TOMAR
MEDIDAS DECISIVAS PARA
GARANTIR QUE AS
POLITICAS MIGRATORIAS
SEJAM JUSTAS,
EQUILIBRADAS

E CAPAZES DE PROTEGER OS
INTERESSES DE TODOS OS
NOSSOS CIDADAOS."

PEDRO SILVA
AGENTE DE IMIGRACAO
E CONTROLO DE FRONTEIRAS

“DEVEMOS-NOS LEMBRAR
QUE A DIVERSIDADE E

A ESSENCIA DA NOSSA
SOCIEDADE, E DEVEMOS
ACOLHER OS IMIGRANTES
COM SOLIDARIEDADE,
MANTENDO AO MESMO
TEMPO UM COMPROMISSO
FIRME COM A SEGURANGA E
A INTEGRIDADE DA NOSSA
COMUNIDADE.”

CLARA MARTINS

ADVOGADA ESPECIALIZADA EM
DIREITOS DOS IMIGRANTES

ECONOMIA
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Libra virtual
brilha no G7

“O PROJETO DA LIBRA VIRTUAL E UMA
DEMONSTRAGCAO DO COMPROMISSO DO
REINO UNIDO EM LIDERAR A TRANSFORMAGAO
DIGITAL E PROMOVER A ESTABILIDADE
ECONOMICA E FINANCEIRA"

~RISHI SUNAK -

Reino Unido esta a realizar um projeto pio-
Oneim no G7, com o desenvolvimento e teste
da sua propria moeda digital, a Libra Virtual
ou e-UKP. Esta moeda eletrénica podera ser uma al-
ternativa aos métodos de pagamento tradicionais, im-
pulsionando a economia digital e inclusdo financeira.
A Libra Virtual ¢ baseada na tecnologia blockchain,
que assegura a seguranga, transparéncia e rastreabili-
dade das des, podendo ser ar da numa
carteira digital acessivel através de dispositivos mo-
veis ou cartdes inteligentes.
O projeto esta sob a supervisdo do Banco da Ingla-
terra, que pretende assegurar a estabilidade ¢ a con-
fianga para uma eventual a lizad:

em condigdes controladas. Esta também a ser avaliada
por varios reguladores, bancos e empresas, que pode-
rdo integrar a moeda nos seus sistemas e servigos.

O governo britanico espera que a e-UKP esteja dis-
ponivel para todos os cidadaos britanicos até ao final
de 2025, caso passe nos testes submetidos e apos a
conclusdo de aprovagdo legal. O langamento da Li-
bra Virtual representaria um marco significativo na
modernizagdo do sistema financeiro britanico, refle-
tindo a tendéncia global para a digitalizagdo e a adap-
tagdo as exigéncias do século XXI.

O governo britanico espera que a moeda digital in-
centive a inclusdo financeira ¢ a competitividade da

A Libra Virtual também tem um compromisso com a
de, destinando parte das des para

projetos ambientais e iniciativas de preservagao.
A e-UKP estd atualmente em fase de testes prelimi-
nares, envolvendo um grupo restrito de cidaddos bri-
tanicos, que podem adquirir, usar e converter a moeda

ia nacional de forma a reforgar a soberania
monetaria do Reino Unido, que saiu da Unido Euro-
peia em 2020, e que enfrentou uma crise economica
e social devido ao Brexit e & pandemia do Covid-19.
TEXTO: HUGO LOURENGO

FOTO: ANTONIO ALVES

A Revolucio Digital
através da Blockchain

No epicentro da transformagéo digital, a Block-
chain destaca-se como uma tecnologia revo-
luciondria, representando um marco na
evolugdo dos registos digitais. E caracterizada
pela sua natureza imutavel, descentralizada e
aprova de fraudes, a Blockchain ¢ mais do que
uma simples ferramenta tecnoldgica; ¢ um pa-
radigma que redefine a confianga e a transpa-
réncia nas transagdes digitais.

Na pratica, a Blockchain opera criando uma
cadeia de blocos interligados, onde cada bloco
contém uma série de transagdes verificadas e
validadas. Estes blocos sao entio encadeados
sequencialmente, formando um registro digi-
tal continuo e inalteravel. Esta abordagem ga-
rante que cada transagdo seja permanentemente
registada e imune a alteragdes ou manipula-
¢des, proporcionando um nivel sem p; d
tes de seguranga e integridade aos dados.

Embora tenha sido popularizada inicialmente
pelo surgimento da criptomoeda Bitcoin, a apli-
cagdo da Blockchain vai muito além do dmbito
das moedas digitais. O seu potencial disrup-
tivo abrange uma vasta gama de setores, in-
cluindo finangas, saude e logistica. m.c.
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Deslizamento
de terra deixa
dezenas de mortos

Noite de terror em Palermo, na ilha de Sicilia, onde um deslizamento de
terra de grandes proporcdes atingiu a regido. A derrocada, que afetou 23
habitacées, é considerada agora o “caso mais grave” de sempre.

—— ANAPIRES

s catdstrofes naturais custaram ao
Apais mais de 116 milhdes de euros
desde 2023, antes do mais recente
acidente catrastofico. - “Este ano, tivemos
chuvas extraordindrias que causaram inun-
dagdes em areas fluviais, aumento do nivel
do mar em dreas costeiras e deslizamentos
de terra em algumas zonas. Enfrentimos pa-
drdes climaticos extraordindrios e mudan-
as de secura para humidade”, refere Giorgio
Rossi, presidente da Camara de Palermo.
Ja a primeira-ministra italiana, Giorgina
Meloni, culpa a “chuva extraordinaria” e as
mudangas nos padrdes climaticos por varios
desastres no pais.
Partes de uma montanha na area de Cia-
culli, na cidade e capital Palermo, da ilha de

Sicilia, desmoronaram na madrugada da al-
tima sexta-feira, resultando em 26 mortes
confirmadas e ainda uma dezena de pessoas
desaparecidas nos escombros.

Rossi, deu conta também, que o desliza-
mento de terras afetou cerca de 14 residén-
cias e afirma que a situagdo ainda ndo se
encontra totalmente controlada, havendo o
perigo de novas derrocadas. - “Estamos no
terreno com as equipas de resgate a fazer a
limpeza das estradas. Temos os Servigos de
Salubridade e do Ambiente também a fun-
cionar, os Bombeiros Voluntérios estdo a tra-
balhar para resolver a situagio o mais breve
possivel”. Estdo a decorrer operagdes de busca
¢ salvamento na regido, uma vez que as au-
toridades receiam que alguns corpos possam
estar presos na lama. Os feridos estdo a ser
tratados em hospitais locais, enquanto as pes-

soas que perderam tudo sdo acolhidas em
abrigos temporarios ou casas de familiares.

- “Os habitantes foram dormir pela Gltima
vez, sem saber que iriam dar o Gltimo sus-
piro enquanto dormiam tranquilamente. A na-
tureza provocou um deslizamento de terras
desastroso, submergindo parte da regiao”,
disse Rossi ao Parlamento.

Ciaculli enfrenta agora um longo caminho
de reconstrugdo, com as autoridades locais e
organizagdes de ajuda, mobilizando esforgos
para fornecer assisténcia as vitimas. primei-
ra-ministra, prometeu que o governo ira for-
necer todo o apoio necessario para apoiar no
resgate sendo ja sido entregue vérios mate-
riais de socorro, incluindo ali agua,

14

O IMPORTANTE AGORA
E CRIAR SITUAGCOES

DE SEGURANGA
APOPULAGAO E
RESOLVER OS CASOS DE
DESALOJADOS

FRANCESCA CONTI
BOMBEIRA VOLUNTARIA

(14

ESTE ACONTECIMENTO
E UM SOMBRIO
LEMBRETE DA
FRAGILIDADE DA VIDA
HUMANA DIANTE DAS
FORCAS DA NATUREZA

GIORGIO ROSSI
PRESIDEMTE DA CAMARA
MUNICIPAL DE PALERMO

FOTO: MARCO ROSS!

Transportes afetados
e escolas encerradas

Os meios de transporte da regido encon-
tram-se paralisados devido as estradas obs-
truidas e vias de acesso bloqueadas pela lama
e pelos escombros. O trafego esta completa-
mente interrompido, depois de uma ponte se
ter desoronado na estrada principal em dire-
¢d0 a drea do desastre, dificultando ainda mais
os esforgos de resgate ¢ evacuagio das pes-
s0as. As escolas locais também foram afeta-
das e viram as aulas suspensas durante a
semana devido a gravidade da situagdo e a

idade de garantir a dos alu-

cobertores e tendas, fornecidos por dois avides
militares italianos.

nos e funcionarios.
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Venda de casas caiu 17%
em 2023, mas da sinais
de recuperacao

Em 2023 venderam-se 131.682 unidades
residenciais em Portugal Continental, um
valor que ficou 17% abaixo do registado
em 2022 e o mais baixo desde 2017

FOTO: OLIVER PEREIRA

—— ELISABETE SOARES ——

Do total das casas vendidas 88% era
habitagdo usada e os restantes 12% ha-
bitagdo nova.

Contudo, de acordo com as projegdes
realizadas a partir das transagdes repor-
tadas ao SIR-Sistema de Informagao
Residencial, da base de dados Confi-
dencial Imobilidrio, no quarto trimestre
de 2023 terdo sido vendidos 33.200 fo-
gos em Portugal Continental.

Este ¢, assim, o quarto trimestre con-
secutivo em que as vendas de habitagdo
no pais se situam em torno das 33.000
unidades, com um comportamento que
atenua a tendéncia de quebra sinalizada
no arranque do ano e sugere que o mer-
cado esta a recuperar do choque da su-
bida das taxas de juro.

De referir que no periodo antes da pan-
demia, as vendas se situavam nos 39 mil
(4° trimestre de 2019), reduzindo-se para
0s 37 mil, no 4° trimestre de 2020. Con-
tudo, o periodo com maior nimero de
vendas - 43 mil - registou-se no 4° tri-
mestre de 2021, em plena pandemia.

Na opinido de Ricardo Guimaraes, di-
retor da Confidencial Imobiliario (CI),
os dados relativos a segunda parte do
ano de 2023 demonstram, assim, que as
vendas de habitagdo estdo a recuperar

apos o impacto da subida dos juros.

“Apos uma corregdo pos-pico pandé-
mico, para cerca de 41.000 vendas por
trimestre, na primeira metade de 2022,
o mercado acusou claramente o efeito
negativo do aumento das taxas de juro,
com quebras trimestrais de 4% a 9% nas
transagdes a partir do terceiro trimestre
desse ano”, refere o responsavel da CI.

“Mesmo que com oscilagdes residuais
de +1%, 0 3° e 4° trimestres de 2023 de-
ram ja sinais de evolugdo positiva, con-
solidando a tendéncia de recuperagdo
nas transagdes apds o impacto inicial
das subidas de juros™, destaca.

Estes dados alimentam algum oti-
mismo, segundo aquele responsavel,
quanto ao comportamento das vendas
para este ano.

“O comportamento mais favoravel dos
juros nos ultimos meses do ano com os
primeiros sinais de tréguas em novem-
bro e o que parece ser uma consolida-
¢do do abrandamento das subidas ja este
ano devera ter um efeito mais visivel
sobre as vendas em 2024, pese embora
poder ter ja tido algum impacto posi-
tivo a nivel da confianga do mercado”,
alerta Ricardo Guimardes.

NUMERO DE TRANSAGOES DE HABITAGAO

Taxa de variagéo homologa, em %
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O vinho portugués vendido a
S00€ o copo nos restaurantes
de Gordon Ramsay

Custa 28 mil euros uma garrafa de Uranus, o segundo vinho do outro
mundo. Os grandes formatos chegaram agora aos compradores e
investidores que pedem, cada vez mais, esta op¢io

No Natal de 2022 chegou ao mercado o se-
gundo “vinho do outro mundo”. Depois da
experiéncia com o portugués Jupiter, o pri-
meiro da série “Wines From Another World”,
Claudio Martins, o mentor do projeto, esco-
Theu Espanha, mais precisamente a regido de
Priorat, em parceria com Dominik Huber da-
Terroir al Limit, ¢ apostou, pela primeira vez,
nos formatos grandes. Foram langadas 500
garrafas de 0,75 litros, a 1.700 euros, ja pra-
ticamente esgotadas, ¢ a serem vendidas,
agora, a 2040 euros. Agora, o consumidor e
investidor ja tém disponiveis algumas das 24
garrafas magnum (1,5 litros), vendidas a 3.500
euros, 12 de 3 litros, com um custo de 7.000
euros, e seis de 6 litros, cujo prego é de 13.000
euros. Ha, ainda, 3 garrafas de 12 litros a 28
mil euros cada uma. “Quando langamos os

grandes formatos, temiamos que houvesse
atrasos tendo em conta as dificuldades das
matérias-primas, o que se veio a verificar.
Quem fez as reservas, no entanto, ndo desis-
tiu o que reforga a esséncia deste projeto: sdo
vinhos para beber, mas para colecionar e in-
vestir, acima de tudo”, adianta Claudio Mar-
tins. O quarto planeta mantém-se na Europa
e ¢ apresentado este ano.

“O grande objetivo do Jupiter foi alavancar
amarca de Portugal e a categoria de Fine Wi-
nes a nivel internacional. E conseguimos, ele
esta a venda em alguns restaurantes iconicos,
nomeadamente no grupo Gordon Ramsay,
que esta a servir o Jipiter a copo, a 500 eu-
ros. Para nos é um grande orgulho ver vinhos
portugueses a ombrear com os grandes vi-
nhos de Bordéus ou da Borgonha nesta cate-

goria de vinhos mais exclusivos”, diz Claudio
Martins.

Contas feitas, em fevereiro de 2024, do alen-
tejano Jupiter, langado em 2021, em parce-
ria com a Herdade do Rocim, a 1.000 euros,
esta ja ha muito esgotado e “ha investidores
a vendé-lo pelo dobro™. Do “planeta Uranus™,
restam 100 garrafas de 0,75L ¢ ja foram ven-
didas 5 magnuns. No final de 2023, foi lan-
¢ado o terceiro planeta, “Saturn”, em
parceria com o alemdo Ernest “Erni” Loo-
sen, de Vale do Mosel. Sao 1780 garrafas de
0,751 por 900 euros e 60 magnuns, pelo va-
lor de 2.000. “Ja estdo vendidas 300 garra-
fas de 0,751 e 15 magnuns”, refere.

Ao contrario do Jupiter, um tinto da talha
alentejano de 2015, o Uranus ¢ um vinho jo-

FOTO: OLIVER PEREIRA

vem, da colheita de 2021, embora seja pro-
duzido a partir de uma vinha velha, com 75
anos, sendo que a casta maioritaria (85%) ¢
a garnacha negra peluda, mais 10% de gar-
nacha branca e 5% de carifiena. O Saturn, por
seu turno, colhido no famoso vinhedo Grand
Cru Erdener Treppchen, ¢ um Riesling pro-
duzido na tradigdo alema de GG seco e ho-
menageia Saturno, o sexto planeta a partir do
Sol e o segundo maior do Sistema Solar, de-
pois de Jupiter. Proveniente de Erdener Trepp-
chen, Vale do Mosel, Alemanha, este vinho
provém de vinhedos com mais de 130 anos:
as uvas sdo colhidas da parcela mais antiga
de vinhas de Ernest “Erni” Loosen, vinhas
de pé franco no Erdener Treppchen.

TEXTO: SARA LOPES
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Ativistas do Climaximo pintam
e partem vidros da fachada da
sede da Galp

O.movimento

acusa a empresa

de ser "assassina”,

Apoiantes do Climaximo pintaram e estilhacaram os vidros da fachada
da nova sede da Galp, em Lisboa, esta terca-feira de manha.

“E INTOLERAVEL QUE, EM
PLENA CRISE CLIMATICA,
EMPRESAS COMO A GALP
CONTINUEM A TER CARTA
BRANCA PARA
PERPETUAREM O
ASSASSINIO EM MASSA DE
PESSOAS POR TODO O
MUNDO ATRAVES DA
QUEIMA INCESSANTE DE
COMBUSTIVEIS FOSSEIS”

INES TELES
PORTA-VOZ DA AGAO

RITA ROGADO

“Galp: nem aqui nem em lado nenhum” foi
a frase que pintaram na fachada no edificio
para d iar o “negocio ino” da em-

Galp tem que ser o desmantelamento e a res-
ponsabilizagdo da empresa pela destruigdo
que estd a causar: os recursos da Galp devem
ser usados ndo para encher os bolsos dos

presa de combustiveis fisseis.

Inés Teles acrescenta que “quebrar os vi-
dros” da sede da Galp ¢é agir em “legitima
defesa contra uma empresa colonial e assas-
sina”, que avanga com projetos de “morte
para a extragdo de combustiveis fosseis em
paises como Mogambique e a Namibia”.

No comunicado enviado as redagdes, 0 mo-
vimento refere que 2023 foi o segundo ano
consecutivo em que a Galp “quebrou o re-
corde de lucros”, atingindo os 1.002 milhdes
de euros e distribuindo 425,06 milhdes pe-
los acionistas. “Ndo podemos continuar a
permitir novos projetos fosseis, nem aqui
nem em lado nenhum. O unico futuro para a

mas sim para pagar a necessaria
transi¢do energética, que tem de ser iniciada
ja, e que tem de colocar no centro de deci-
sd0 os trabalhadores da empresa e comuni-
dades afetadas”, defende Inés Teles.

O Climéximo apela a sociedade para “en-
trar em resisténcia face a destrui¢do levada
a cabo de forma coordenada e consciente por
governos e empresas”.

“A Galp e outras empresas destruidoras ndo
vio parar de queimar combustiveis fosseis e
prescindir dos seus lucros assassinos de li-
vre e espontanca vontade, nem vao ser tr§a-
vadas pelos Governos que sdo camplices das
‘mesmas. N0s, pessoas comuns, Somos quem
tem de paré-las”.

Galp avanca com queixa

A Galp vai avangar com uma queixa no
tribunal contra os elementos do movimento
Climéaximo que partiram vidros na sede da
empresa. “A Galp nido comenta atos de
vandalismo que pela sua natureza criminal
deverdo ser tratados em sede propria pelos
tribunais™ , refere a empresa, numa reagao
enviada a agéncia Lusa.

Fonte do Comando Metropolitano de Lis-
boa da PSP disse a Lusa que cerca de 10 ele-
mentos do movimento vandalizaram a fachada
da sede da Galp, partindo vidros.

A mesma fonte referiu que o alerta foi dado
as 07:14 e que quando as autoridades chega-
ram ao local j ndo estava nenhum dos ele-
mentos. Assim, ninguém foi identificado.

FOTO: OLIVER PEREIRA
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Mentiras e
clima sao

0S maiores
riscos para

2024

A elite do Forum Econémico
Mundial teme a crise climatica,

a desinformacio e a

polarizacido como as grandes

ameacas para 2024

surto inflacionista e o disparo dos
juros pelos Bancos Centrais ja pas-
saram ha historia nas grandes amea-

¢as que atormentam os 1500 especialistas
ouvidos pelo Forum Econémico Mundial

Apoiantes do Cli

e estil -am os vidros da fachada da nova sede da Galp, em Lisboa,

esta terca-feira de manha.

criado pelo economista e engenheiro alemao
Klaus Martin Schwab em 1971.

A desinformagdo e a polarizagdo ganham
ainda mais importancia num ano em que 49%

da mundial tem elei¢des em 64

(World Economic Férum), em Davos, 0 en-
contro anual da elite global nos Alpes Sui-
¢os. Os principais riscos eleitos para 2024 ¢
para os proximos anos sio dominados pela
crise climatica e pela desinformagio e a po-
larizagdo nas sociedades e acabaram por mar-
car muitas sessdes da 54* edigdo do evento

paises e para o Parlamento da Unido Euro-
peia. A cabega a india, a mais populosa de-
mocracia do mundo, os Estados Unidos, com
eleigdes presidenciais em novembro, cruciais
para a geopolitica em 2025, seguidos da In-
donesia, Paquistdo, México e Russia, entre
os maiores eleitorados. Bill Gates, o funda-

dos da Microsoft, disse em Davos que ¢ o
primeiro ano em que “os viloes serdo mais
produtivos™ com o uso da inteligéncia artifi-
cial para fins politicos.

O proprio andamento mediocre da econo-
mia mundial, com as previsdes do Banco
Mundial e da maiorias dos economistas-che-
fes inquiridos pelo forum a apontarem para
um ano de menor crescimento do que em
2023, carregado nomeadamente pelas duvi-
das sobre o desempenho da Alemanha e da
China, foi digerido com resignagio. O Banco

Mundial, o primeiro a avangar com previsoes
para 2024, aponta uma desaceleragdo mun-
dial de 2,6% para 2,4%. O Fundo Monetario
Internacional s6 no final do més atualiza as
suas previsoes. O que € certo é que este ano
vai ser fraco em termos de crescimento eco-
némico, mas mesmo assim ndo vai ser ruim
de todo, esperando-se uma “aterragem suave”
na Europa e nos Estados Unidos e mais abran-
damento na China.

TEXTO: OTAVIO GOMES

ERC vai ter
sistema de
alerta sobre

desinformacao
nas plataformas

digitais

A Entidade Reguladora para a
Comunicaciio Social (ERC) vai
ter um sistema para identificar
e dar o alerta para situacdes de
desinformacio até as eleicoes
europeias de 9 de junho

m declaragdes a Lusa, Telmo
E Gongalves, membro da ERC,
afirmou que o regulador tem
uma parceria com o Labcom, unidade
de investigagdo de comunicagdo da Uni-
versidade da Beira Interior, na Covilha
(Castelo Branco), para “monitorizar e
identificar agdes de desinformagdo que
surjam nas plataformas digitais”, como
o Facebook, Instagram ou TikTok, re-
lacionadas com as eleigdes europeias,
“mas com impacto em Portugal”.
Segundo explicou, sera “criado um
sistema de alertas para sinalizar e também
atuar sobre situagdes de desinformagio”.
A nivel externo, disse Telmo Gongal-
ves, estd ainda prevista a cooperagio

de grande dimensdo”.

Tad, As P

situagdes de desinformagdo”. Uma das
agdes ¢ o “desenvolvimento de uma
base de dados partilhada a nivel inter-
nacional para reportar conteudos como
ilegais a luz do regulamento dos servi-
cos digitais sobre situagdes que ocor-
ram nos motores de busca de grande
dimensdo ou nas plataformas digitais

Paralelamente, estdo em curso cam-
panhas publicas de sensibilizagio dos
cidadéos, no dmbito da literacia media-
tica, através de um ‘spot’ de informa-
¢do publica que “visa alertar os cidaddos
para a importincia de se protegerem
contra a desinformagao”, contando com
a colaboragio dos canais de televisio

A primeira ¢ “desenvolver uma ati-
tude critica relativamente a informagao
que consomem por via das plataformas
digitais™, a segunda ¢ “privilegiar fon-
tes de informagdo reconhecidamente
crediveis e que reconhegam como cre-
diveis” e a terceira “desenvolverem uma
atitude criteriosa e atenta na partilha de
informagao™.

Além de verificadores (‘fact chec-
kers’), no inicio de maio a Comissao
Nacional de Elei¢des (CNE) e 0 ISCTE
- Instituto Universitario de Lisboa as-
sinaram um protocolo para “monitori-
zar e despistar desinformagdo politica™
na campanha eleitoral para as europeias
de 09 de junho.

da ERC com o Grupo de R

Europeus do Audiovisual e “apoiar a
Comissdo Europeia na identificagéo de

damentais”.

alertar os cidaddos para trés aspetos fun-

TEXTO: LUSA

FOTO: OLIVER PEREIRA
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Ha 3,3 mil milhdes de pessoas ligadas em todo 0 mundo e no ano

FOTO: OLIVER PEREIRA

RITA ROSA

udo comegou com “Ténis para Dois”,
I um jogo que foi criado no final dos
anos 50. A partir dai, a area cresceu,
chegaram os jogos de arcada, que se foram
desenvolvendo e tornando naquilo que hoje
os famosos videojt que po-
dem ser jogados em consola, no computador,
no telemovel ou até em aparelhos de reali-
dade virtual. A indstria tem crescido e, além
de meros jogadores, ha quem faga disto pro-
fissdo. Mas, afinal, quanto dinheiro esta em
jogo? E quantos jogadores existem? Vamos
analisar.

Trata-se de um gigantesco mercado, que em
2023 contabilizou mais de 3,3 mil milhdes
de jogadores em todo o mundo, dos quais
cerca de 1,7 mil milhdes na regido da Asia/
Pacifico, 0 maior mercado do mundo, se-
gundo dados da Newzoo, consultoria do sec-
tor. Na Europa - o terceiro maior mercado,
atrés do Médio Oriente e da Africa - conta-
ram-se 447 milhdes de jogadores no ano pas-
sado.

E no pequeno retangulo a beira-mar que ¢
01050 pais registaram-se 2,3 milhdes de jo-
gadores online, segundo dados da Statista,
que ndo incluem os jogadores ndo online, po-

“TETRIS", MINECRAFT”

E “GTA V" SAO OS JOGOS
MAIS VENDIDOS DE
SEMPRE.

O MERCADO DEVERA
CONTINUAR A CRESCER
EM 2024, DEPOIS DE EM
2023 AS RECEITAS TEREM
ULTRAPASSADO OS

330 MILHOES DE EUROS .

dendo este nimero ser, assim, ainda maior.
E estes jogadores jogaram, em média, em
2023, 1 a 5 horas por semana - um niimero
bastante inferior ao dos Estados Unidos, onde
as horas semanais passadas a jogar variam
entre as 8 e as 12.

Seja considerado muito ou pouco tempo, é

passado deram 330 mil milhGes de euros de receitas.
Portugueses jogam entre uma e cinco horas por semana

QUANTAS PESSOAS JOGAM VIDEOJOGOS?

Dados de 2023, em milhdes

Asia/Pacifico

Médio OrienterAfrica
Europa

América Latina
América do Norte

um mercado ja bem em Portu-
gal. Sdo vérias as lojas que vendem estes jo-
gos - e alguns sdo vendidos em pré-venda,
de tao famosos que sdo. Nas lojas encontra-
-se um grande variedade de jogos, para to-
dos os gostos, que vio desde o “FIFA” (que
na ultima edigdo, que saiu em setembro de
2023, mudou de nome para “EAFC”) ou o
“SIMS” ao famoso “GTA” (“Grand Theft
Auto”). Um destes ¢, inclusive, um dos jo-
gos mais vendidos de sempre. Entre tiros,
carros e assaltos, 0 “GTA V™ ¢ um dos jogos
que se encontra no podio dos jogos mais ven-
didos em toda a historia. Ja os primeiros lu-
gares variam consoante a fonte consultada,
mas estdo 1a sempre: “Minecraft” e “Tetris™.

Entre os jogos mais vendidos também en-
contramos nome sonantes, como “Super Ma-
rio” e “Pokemon”, cujas tradicionais musicas
qualquer millennial ou gen-Z mais velho sa-
bera ainda cantar.

Os milhdes do sector

O “GTA” pertence ao grupo Rockstar, o
“Minecraft” A Microsoft (desde 2014) e o
“Tetris”, que ja tem intimeras versdes, foi
criado nos anos 80 por Alexey Pajitnov (sendo
hoje em dia uma empresa por si sd, a Tetris
Holding). Destes trés, apenas a Microsoft ¢
cotada na Bolsa e, entre as empresas cotadas
que tém uma divisdo de jogos ou que se de-
dicam i ao i
dos mesmos, a empresa fundada por Bill Ga-
tes estd entre as cinco com maior receita neste

AS EMPRESAS COM MAIS RECEITAS
Valores do terceiro trimestre de 2023, em milhdes de euros

Tencent NN 6590
sony NN 3339

Microsoft

Apple NN 2935
[ ]

Netgase NN 2106

PLATAFORMAS DE JOGOS MAIS VALIOSAS

Valores em mil milhGes de euros

Telemoveis MMM

Consolas

Computador N

Jogos de browser

84,9
47,6
351
21

FONTE: STATISTA

sector, pelo menos no segundo trimestre de
2023, os Gltimos dados disponibilizados pela
Newzoo.

A liderar o sector esta a chinesa Tencent,
que, no periodo analisado, registou receitas
de cerca de 6,5 mil milhdes de euros. A Ne-
Wzoo tem em conta as receitas de cada em-
presa para a sua unidade de jogos (caso nio
haja, baseia-se em estimativas) e exclui ven-
das de hardware (por exemplo, no caso da
Sony, exclui as vendas da Playstation e no
da Microsoft da Xbox).

Apesar de a Tencent liderar - e com alguma
distancia para o segundo lugar - as receitas
no periodo em analise, ndo entra no famoso

trio a que o sector chama big three (“trés gi-
gantes”, em portugués): Sony, Microsoft e
Ni do. Estas trés emp as
consolas que com certeza ja passaram pelas
maos de todos nos - Playstation, Xbox e Nin-
tendo Switch - e, segundo dados compilados
pela Statista, juntas representam 29% do mer-
cado. Olhando apenas para os resultados
anuais destas empresas, conseguimos perce-
ber que a Sony ¢ a que tem mais receitas as-
sociadas aos jogos. No ano fiscal de 2022
(que terminou em abril de 2023), as receitas
de jogos da Sony atingiram os 22,6 mil mi-
Ihdes de euros, que representam cerca de 31%
das receitas totais da empresa.

LAZER
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Sudoku
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Palavras Cruzadas
! 2 3 4 5 6 7 8 LU Horizontais:

1. O banqueiro de Fernando Pessoa 2. Combinagdo de
varias coisas. Orgao da regido lombar 3. E quase ovo. A
ecoldgica tem em consideragao os padrdes de consumo
4. Prefixo novo. No meio do cabelo. Autarca 5. Onde se
compra e consome vinho. Liga 6. Provocados pelo rogar
de dois corpos 7. Olha de cima 8. O duque de Viseu que
D. Jo&o Il matou. Formosa no Sotavento

9. Toma ao centro. E uma flor 10. Capta e transmite
ondas eletromagnéticas. Contragdo 11. Sdo
proprietarias. Sulcos na pele

Verticais:

1. Acumulado sem ordem 2. Branca como a neve.
Citrino 3. Tem uma pinta. Certificado que o interessado
nao assina. Letra repetida 4. Emissora oficial. Variedade
de quartzo 5. D4 o nome a um ballet de Tchaikovski

6. Nao admite demoras. Era a AR 7. Trés vogais. Grande
faria de baixo para cima. E suposto ser doce

8. Preposicao. Deslocar-se 9. Passa para outra lingua

10. Suspiro. Filha de Cadmo e Harmonia. Vogal repetida
11. Incomodados
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Ultimas

Proteccio Civil
engana-se em alerta
SMS e indica
numero da
Glassdrive para
informacgées

Na mensagem enviada, o ni-
mero de emergéncia aconse-
Thado comega por 808 em vez
de 800. Situagdo ja tera sido
corrigida, mas nem todos os
destinatarios receberam a
mensagem com o nimero
correcto da Protecdo Civil.
LB.

Papa apela a proibicio
universal da “barriga
de aluguer”

Num discurso aos embaixa-
dores acreditados junto da
Santa Sé, Francisco referiu-
-s¢  maternidade de substi-
tuigdo ao listar uma série de
ameagas a paz global e a dig-
nidade humana.

Segundo o Papa, a vida deve
ser protegida e ndo “supri-
mida ou transformada em ob-
jeto de trafico”. p.N.

Mais de 16 milhoes de
americanos acham que o
leite achocolatado provém
de vacas castanhas

Estudo sobre a populag¢io adulta dos EUA volta a por a
descoberto a iliteracia do pais.

Mais de 16 milhdes de
adultos norte-americanos
acham que o leite achoco-
latado provém de vacas
castanhas, segundo revela
um estudo do Centro de
Inovagdo dos Estados Uni-
dos, citado esta Washing-
ton Post. Estes cidaddos
dos Estados Unidos des-

Fisco em cima das
vendas na internet

Plataformas de comércio ele-
trénico tém de comunicar a
AT, ainda este més, vendas
online superiores a 2 mil eu-
TOS mensais. J.N.

h completamente
que o chocolate ¢ formado
por leite, cacau e agucar.
Sdo consumidores de leite,
mas pensam que o leite
achocolatado provém de
vacas castanhas.

Ha décadas que varios

estudos revelam que uma
grande parte dos norte-a-
mericanos ¢ iletrada em
agricultura. Pouco sabem
como sdo produzidos os
alimentos, como chegam
as lojas, quais as cadeias
de produgdo, ou, neste caso,
0 que contém o chocolate.

Segundo o Washington
Post, um estudo dos anos
1990 do Departamento de
Agricultura norte-ameri-
cano relevava que um em
cada cinco adultos desco-
nhecia que os hamburgue-
res sdo feitos de carne
bovina. Mostrava ainda

muitos mais desconheciam
factos basicos da agricul-
tura, como o tamanho das
quintas americanas e o que
0s animais comem.

O numero de texanos que
acreditam que o Homem
coexistiu com os dinos-
sauros também pode ser
surpreendente: 30%. Ainda,
25% dos norte-america-
nos nio sabem que a Terra
anda a volta do Sol. Uma
percentagem que se repete
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Sexta-feira
22 de marco de 2024

Tiragem média semanal
em fevereiro 63 555
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Jorge Jesus vai continuar no
Al Hilal durante mais uma

temporada.

Depois da conquista da Liga e
a poucos dias da final da Taga,
o Al Hilal divulgou o acordo com
o responsavel luso até ao final
da época 2024/25. Nas redes so-
ciais, o clube publicou vérias fo-
tos do técnico no momento da
renovagio e apelida o portugués

de “mestre da tatica”.

Além da Liga, que selou sem
derrotas, o Al Hilal venceu a Su-
pertaga e entrou para o “Guin-
ness World Records™ como a
equipa com mais vitorias conse-
cutivas no mundo: 34. Lm.

Consultora alerta acionistas da
Tesla para recusarem pacote
salarial de 56 mil milhdes para

Elon Musk

A consultora de proxy norte-a-
mericana Glass Lewis aconse-
Thou os acionistas da Tesla a
rejeitarem um pacote de remu-
neragdo de 56 mil milhdes de
dolares (cerca de 52 mil milhdes
de euros) para o CEO da fabri-
cante automovel, Elon Musk.

O relatorio dos assessores dos
acionistas da Tesla, divulgado
este domingo pela agéncia Reu-
ters, defende que o pacote tem
um “tamanho excessivo™ para o
acordo salarial, que diz respeito
ao efeito diluidor sobre o exer-
cicio e a concentragdo de pro-
priedade da empresa de carros
elétricos. Em causa estd um pa-
cote de ordenado proposto pelo

quando se i os
que ndo sabem que os EUA
se tornaram independen-
tes do Reino Unido. L.G.

clho de 40 da
Tesla que nem abrange bonus
em dinheiro. Se este salario for
aprovado sera o maior pacote de

remuneragdo para um CEO no
mundo corporate da América, o
que tem gerado repetidas criti-
cas por parte da opinido piblica,
até porque estabelece recompen-
sas com base no valor de mer-
cado da Tesla, que esta avaliada
em 571,6 mil milhdes de dola-
res (na ordem dos 527 mil mi-
1hdes de euros) , de acordo com
a LSEG.

A andlise da consultora enviada
0s acionistas da Tesla menciona
aoinda a “lista de projetos ex-
traordinariamente demorados”
de Elon Musk, nomeadamente a
aquisi¢do da rede social Twitter
(renomeada X), e faz criticas a
proposta de mudanca da base le-
gal de Delaware para o Texas
devido a “beneficios incertos e
riscos adicionais™ para a estru-
tura acionista. G.B.
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