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A VENDA DA COPA DO MUNDO: UMA ANALISE DO BOATO QUE SE PERPETUA
A CADA MUNDIAL DA FIFA

Rafael Kondlatsch?

Resumo

Em uma era de urgéncia, em que as tecnologias da comunicagéo estdo cada vez mais presentes e 0
cidaddo continuamente mais conectado ao universo online é comum passar despercebido no dia a dia
um dado ou uma informagdo imprecisa. Mas e quando a manipulacéo é intencional, com objetivo de
causar algum tipo de reacdo nas pessoas e no sistema? E quando o assunto € a principal competicdo
esportiva de que a nagdo participa? Esse artigo se prope a discutir a noticia da venda da Copa do Mundo
de futebol, demonstrando como uma informagao claramente falsa acaba sendo multiplicada na rede e
gerando davida e desconforto as pessoas que a leem.

Palavras-chave: Copa do Mundo, hoax, boato virtual.

Abstract

In an era where people are lacking in patience and in which communication technologies are
increasingly present and the citizen more continuously connected to the online universe it is common
for data and imprecise information to go unnoticed. But what about when the manipulation is intentional,
in order to cause some sort of reaction in people and in the system? And when it comes to major sports
competition in which a nation participates? This article aims to discuss the news of the sale of the
Football World Cup, demonstrating how a clearly false information ends up being multiplied in the
media network and generating doubt and discomfort to people who read it.

Keywords: World Cup, hoax, virtual rumor.

Introducéo

Embora tenha resultado em um avanco sobre diversas areas da sociedade, nos Gltimos
anos a revolucdo das tecnologias digitais afetou, sobretudo e de maneira contundente, a forma
como as pessoas se relacionam. Muito além da industria, onde foram mais sentidas as
transformacdes ocorridas em séculos anteriores, desta vez o progresso tecnolégico representou
uma mudanca significativa nos diferentes niveis de comunicagdo. Desde a conversa tradicional
de pessoa a pessoa até a transmissdo midiatica, que envolve diferentes canais de difusdo de
informagdo para varios segmentos da sociedade, houve modificagdes importantes possibilitadas
pelas novas ferramentas de comunicagéo.

Nos ultimos 20 anos o telefone e o fax, que eram formas efetivas de interacdo e troca de
dados, tiveram uma perda gradativa do seu papel de protagonistas enquanto canais de

comunicacdo, cedendo seu espago para dispositivos fornecidos pelas Tecnologias de

1 Jornalista, mestre em Comunicacéo pela Universidade Estadual Paulista "Julio de Mesquita Filho" (Unesp).
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Informacdo e Comunicacdo (TICs). Um dos principais avangos diz respeito a facilitacdo do
acesso aos computadores pessoais e a expansao das redes nevrélgicas de transmissdo de dados
digitais ligadas a Internet. Nesse contexto, além do aumento de usuarios de computadores, ha
de se destacar também o surgimento e assimilacdo das redes e midias sociais como dispositivos
de fluxo de comunicacédo online. Essas ferramentas conectam atores sociais presentes na rede e
surgiram em um momento em que a web buscava novas formas de interagdo entre sujeitos.

Desse avango na comunicacao é possivel destacar pontos muito positivos, tais como a
rapidez na troca de informacgfes, a disponibilizacdo de espaco praticamente infinito para
alocacdo de dados e conteldo, além da flexibilizacdo dos ambientes de trabalho e
entretenimento. No campo da cultura e das artes a Internet, com destaque para as redes e midias
sociais, permitiu a divulgacdo de trabalhos e o reconhecimento de artistas e intelectuais que
antes ndo tinham muitas formas de divulgacdo. Mais além, também fomentou um contato entre
culturas tradicionalmente distantes no mundo fisico o que, de certa forma, pode representar um
passo importante para o reconhecimento e respeito mutuo entre universos antagdnicos no
campo social.

A amplificacdo de vozes possibilitada pela Internet, sequndo Rocha e Alves (2010), esta
confundindo a fronteira entre o real e o virtual - e vice-versa, passando a integrar a vida das
pessoas impulsionada por uma dinamica de tempo e espaco nunca antes experimentada. E essa
caracteristica se mostrou fundamental para o compartilhamento, palavra que virou icone desse
novo ambiente interligado em que a exposicao do sujeito se faz quase necessaria como forma
de obter capital social para angariar contatos conectados nas redes. As pessoas ganham
notoriedade por lancarem informacgdes que interessem a coletividade e com isso conquistam
destaque e centralidade nessas redes que interligam plataformas como computadores, tablets e
smartphones, mas principalmente pessoas na web. Dessa centralidade derivam ganhos
relacionados a status e visibilidade na Internet, fatores que sdo imperativos na nova sociedade
conectada?.

Segundo Recuero (2009, p. 109), a “reputacao € uma percep¢ao construida de alguém
pelos demais atores”, da mesma forma que “[...] a popularidade é um valor relacionado a
audiéncia, que ¢ também facilitada nas redes sociais na Internet”. Dessa forma, um ator que
tenha mais centralidade em uma rede por meio do conteido que publica tende também a possuir
maior popularidade e por consequéncia uma capacidade de influéncia sobre os demais

participantes da sua rede, pois ndo é a sua capacidade intelectual que interessa, mas aquilo que

2 Sibila (2003) denomina “imperativo da visibilidade” a necessidade de exposicdo pessoal da sociedade atual (in
RECUERO, 2009, p.27).
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esta sendo divulgado. Primo (2008, p.5) confirma essa particularidade. Segundo ele, “para o
leitor de um blog, por exemplo, pode ndo importar a formagéo do blogueiro, mas sim quéo
relevantes os posts lhe parecem, segundo seus interesses particulares”. Em linhas gerais uma
pessoa que publica assuntos de interesse tem maior visibilidade e poder de difusdo de conteido
que uma pessoa comum que compartilha temas cotidianos. Nao por acaso que noticias com
temas polémicos tenham relevancia na escolha de autores de blogs e péginas pessoais. O
compartilhamento de tudo aquilo que possa despertar interesse em grandes grupos de usuarios
da Internet é feito com intuito de atrair visitantes e gerar fluxo de acesso. Nada muito diferente
da comunicacdo tradicional se ndo estivéssemos falando de paginas com milhdes de acessos
diérios e perfis em redes sociais com centenas de milhares de seguidores, 0 que representam
muitos nds interligados e capital social em jogo.

Quando se fala em informacdo circulando na rede, é possivel que venha de pronto a
mente a relacdo com noticias e dados, além de compilagdes de contetdo factivel e confidvel.
Contudo, uma faceta singular demonstrada pela Internet e pelas redes e midias sociais diz
respeito ao seu direcionamento e utilizacdo abertos, ou seja, voltado ao uso que melhor
condisser com os interesses do seu usuario. Dai decorrem algumas disfuncdes e desvios que
sdo comuns a propria sociedade. Seja pelo impeto de causar instabilidade politica, fazer troca,
chamar a atencdo ou qualquer outra razdo, a Internet cada dia é mais utilizada para fins nada
Uteis. Logicamente que essa postura de uso dos meios de comunicagdo para razées pouco
ortodoxas ndo ¢ novidade. A “Guerra dos Mundos” de Orson Welles, em 1938, ¢ uma prova
historica disso. Sua pegadinha sobre a invasdo extraterrestre até hoje é lembrada como um
marco da transmissdo radiofénica mundial. Contudo, a popularizagdo dos computadores e do
uso da Internet facilitou e abriu possibilidades exponenciais desse tipo de manipulagdo de
informagdes com objetivos de apenas causar ruido. A Internet € territorio fértil para “agentes
do caos” interessados em promog&o a custa de informagao, seja ela verdadeira ou ndo. Na busca
maquiavélica por capital social e visibilidade na rede os fins justificariam os meios.

O estudo sobre os casos de noticias falsas na rede é tdo comum e reconhecido nos
ambientes académicos que ha uma denominacgdo prépria para esse tipo de informacdo falsa:
hoax. O termo pode ser explicado pelo significado literal do dicionéario de lingua inglesa Oxford
e denota um embuste, trote ou a pregacdo de uma peca. Segundo Reule (2008, p. 19), 0 hoax
“[...] tem origem na expressdo hocus pocus ligada a encantamento ou magia. Com a
popularizacdo da web, convencionou-se chamar hoax o rumor que circula no ciberespaco”.
Entrando nesse mérito, o presente artigo serve ao propdésito de discutir o hoax, ou boato virtual,

como € mais conhecido no Brasil, com foco na analise de um caso crdnico que nunca sai

3
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totalmente de circulagdo, mas, ao contrério, retoma a vida a cada quatro anos durante a Copa
do Mundo de Futebol. Nesse caso, especificamente, um texto em tom de dendncia comunica
aos leitores que o titulo do mundial foi vendido e relata detalhes de como teria sido feita a

negociacdo e quais o0s envolvidos e seus objetivos.

O hoax sobre a venda da Copa do Mundo

N&o h& uma data exata para delimitar seu aparecimento, mas sugere-se que o hoax em
questdo tenha surgido durante a Copa do Mundo da Franca, em 1998, quando o Brasil perdeu
a disputa final para os donos da casa em um jogo de aparente apatia em campo, 0 que, na época,
suscitou muitas desconfiancas por parte da torcida e da imprensa brasileira. Por toda a
campanha naquele mundial e pelo resultado vitorioso quatro anos antes, na Copa dos EUA,
criou-se um clima de comocdo e lamento pela derrota, 0 que promoveu a busca quase gque
imediata de respostas que explicassem o fiasco da entdo atual camped mundial e principal
candidata ao pentacampeonato.

Quando da sua primeira aparicdo, pela auséncia de outras formas eficazes de divulgacao
online, o texto circulou pelas caixas de e-mails dos brasileiros e trazia uma reda¢do muito
parecida com a atual que sera estudada nesse artigo. A diferenca é que desta vez o hoax ganhou
forca e destaque em sites, blogs, redes e sociais, possivelmente atingindo mais pessoas que da
primeira oportunidade. O conteudo das duas versdes, e das intermediérias que existiram nas
copas que sucederam a da Franca (Japdo e Coréia do Sul — 2002; Alemanha — 2006; e Africa
dos Sul — 2010) s6 diferem em termos de valores e nomes dos envolvidos no suposto escandalo,
mas se mantém na forma e contetdo. Para esse trabalho utilizaremos para a analise o texto que

circulou em 2014 com a seguinte redagéo®:

Talvez, isso explique a razdo do jogador Thiago Silva ter declarado a seguinte frase:
"Se as pessoas soubessem 0 que aconteceu na Copa do Mundo de 2014, ficariam
enojadas!". Todos os anti-nazistas ficaram chocados e tristes por assistir a maneira
como o Brasil perdeu a Copa. Nao deveriam. O que esta exposto abaixo é a noticia
em primeira mao que esta sendo investigada por radios e jornais de todo o Brasil e
alguns estrangeiros, mais especificamente Wall Street Journal of Americas e a VEJA
e deve sair na midia em breve, assim que as provas forem colhidas e confirmarem os
fatos.

Fato comprovado:

O Brasil VENDEU a copa do mundo para a Fifa. Os jogadores titulares brasileiros
foram avisados, as 08:00 do dia 4 de Julho (dia do jogo de quartas de final), em uma
reunido envolvendo o Sr. José Maria Marin (na Unica vez que o presidente da CBF
compareceu a uma prelecéo da selecdo), o Técnico Luis Felipe Scolari, o Sr. Carlos

3 Texto datado de 08 de julho de 2014 e transcrito na integra ipisis litteris tal qual o site
http://forum.esporte.uol.com.br/copa-2014---divulgado-o-escandalo-gue-todo-mundo-suspeitava_t 3101907
acesso em 26 de agosto de 2014.
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Alberto Parreira, supervisor da sele¢do, e o Sr. Ronald Rhovald, representante da
patrocinadora Nike. Os jogadores reservas permaneceram em isolamento, em seus
quartos ou no lobby do hotel.

A principio muito contrariados, 0s jogadores se recusaram a trocar o0 hexa-campeonato
mundial por um grande valor em dinheiro. A aceitacdo veio através do pagamento
total dos prémios, US$70.000,00 para cada jogador, mais um bonus de
US$400.000,00 para todos os jogadores e integrantes da comissdo, num total de US$
23.000.000,00 vinte e trés milhdes de ddlares) através da empresa Nike.

Além disso, os jogadores que aceitarem o contrato com a empresa Nike nos préximos
4 anos terdo as mesmas bases de prémios que os jogadores de elite da empresa, como
o Neymar, Rooney, da Inglaterra, Batistuta, Sneijder, da Holanda e Dempsey, dos
Estados Unidos.

Mesmo assim, Neymar se recusou a jogar, o que obrigou o técnico Felipdo a escalar
0 jogador Bernard, dizendo que Neymar estava com problemas simples nas costas (em
primeira noticia divulgada as 15:30 no centro de imprensa e, logo depois, as 16:15,
alterando o progndstico para quebra de vértebra).

A sua situacdo sd foi resolvida ap6s o representante da Nike ameacar retirar seu
patrocinio vitalicio ao jogador, avaliado em mais de US$90.000.000,00 (noventa
milhdes de dolares) ao longo da sua carreira.

Assim, combinou-se que o Brasil seria derrotado durante a cobranca de pénaltis,
porém a apatia que se abateu sobre os jogadores titulares fez com que a Alemanha,
que absolutamente ndo participou desta negociagdo, marcasse, em cinco falhas
simples do time brasileiro, os primeiros gols.

O Sr. Joseph Blatter, presidente da Fifa, cidadao franco-suico, aplaudiu a colaboracéo
da equipe brasileira, uma vez que o campeonato mundial trouxe equilibrio & Alemanha
num momento de crise jamais registrada naquele pais, com crescente xenofobia e o
reaparecimento do nazismo.

Garantiu, também, ao Sr. Ricardo Teixeira, através de seu tio, Jodo Havelange, que o
Brasil teria seu caminho facilitado para o hexa campeonato de 2018.

Passem esta mensagem para 0 maior nimero possivel de pessoas, para que todos
possam conhecer a sujeira que ronda o futebol!

Desde, j& agradeco, Um abraco.

Gunther Schweitzer.

Central Globo de Jornalismo.

Esse mesmo texto foi publicado em diferentes sites, blogs e grupos de discussédo, com
algumas alteracdes em relacdo aos nomes dos jogadores que teriam dito a frase “Se as pessoas
soubessem o que aconteceu na Copa do Mundo de 2014, ficariam enojadas!”. Em um férum

de torcedores do Corinthians Paulista (www.meutimao.com.br) a autoria é atribuida ao jogador

Paulinho, idolo recente do clube; ja no site Olé do Brasil (www.oledobrasil.com.br) a frase é

creditada ao ex-atacante da sele¢do Tulio Maravilha, famoso por suas declara¢des polémicas.
Ainda ha ainda créditos ao lateral da Copa de 2014, Maicon. No passado a mesma frase foi
creditada ao ex-atacante e hoje comentarista esportivo Edmundo e ao meia Leonardo, ambos
participantes da derrota de 1998. Em uma busca rapida pela frase inicial do texto no Google
sdo encontradas mais de 2.700 referéncias em sites, blogs e féruns, alguns afirmando o embuste

outros refutando a possibilidade da venda. Interessante acompanhar os debates dos visitantes
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dessas paginas?, que discutem entre si a possibilidade da venda chegando, algumas vezes, aos
desacatos por acreditar ou duvidar do fato.

Um fato que chama a atencdo no texto é a assinatura do suposto autor da carta Gunter
Schweitzer, que seria funcionario da Rede Globo de Comunicacdo. A utilizacdo de um nome
estrangeiro visivelmente é um dos artificios encontrados para tentar dar credibilidade ao texto.
O fato é que o Sr. Schweitzer ndo é jornalista e, de acordo com uma entrevista que deu para o
portal de noticias ESPN, sequer gosta de futebol. Na entrevista®, o cidaddo apontado como
denunciante do esquema de corrupg¢éo no futebol, que na verdade € um educador fisico, relata
que na Copa de 1998 trabalhava em uma empresa de caminhdes e repassou 0 ja citado e-mail
para seus contatos. Contudo, por utilizar o programa Outlook, que gerencia o correio eletrénico
no computador, acabou enviando junto sua assinatura no texto. Na entrevista ao site ele relata

0 episddio da seguinte forma:

Dai em diante algum ser que nao sei quem foi resolveu me “dar um up” de analista de
producéo de PPCP, que era meu cargo na Volks, para reporter da Globo. Com esse
nome imponente que tenho, claro que os brasileiros em suas concepces leigas
acharam que era tudo verdade, dai isso vem se alastrando desde entdo até os dias de
hoje. E a coisa s6 muda de figura a cada Copa do Mundo ou algo relacionado a Fifa.
Até o Mundial do Corinthians (online, 2014).

A motivacdo da ESPN em entrevistar Schweitzer € destacada na matéria quando, abaixo
da entrevista, sdo divulgadas as versdes anteriores dos textos incluindo uma em que ele € citado
como funcionério da prdpria empresa.

Analisando o texto apresentado e ignorando a validade ou ndo de seu autor, ainda é
possivel com os préprios dados apresentados desconstruir a ideia da venda do titulo e tomar
como falsa a informacdo o que, por si sO ja seria motivo suficiente para que ele ndo fosse
compartilhado na rede. O primeiro ponto a ser ressaltado sdo os valores apresentados na carta.
Qualquer pessoa que acompanhe o futebol através da imprensa brasileira pode perceber que a
quantia de US$ 70 mil, frente aos salarios praticados pelos clubes brasileiros e internacionais
no universo do mercado esportivo atual®, ndo € significante para a entrega de um titulo tdo

importante quanto a Copa do Mundo. A exemplo o jogador Thiago Silva, citado ja no inicio do

4 No site da Revista Veja é possivel verificar as duas opinides http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/brasil-
vendeu-a-copa-teorias-da-conspiracao-se-espalham-na-web acesso em 12.07.2014.

S Disponivel em http://www.espn.uol.com.br/noticia/424670_conheca-gunther-schweitzer-o-homem-que-
supostamente-denunciou-a-venda-da-copa-2014 acesso em 12.07.2014.

® Lista dos salarios dos 30 atletas convocados disponivel em http://www.esportes.r7.com/futebol/copa-do-
mundo-2014/fotos/veja-os-salarios-dos-30-atletas-convocados-por-felipao-para-a-copa-do-mundo-
06082014+#!/foto/1 acesso em 15.07.2014.



http://periodicos.utfpr.edu.br/de
http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/brasil-vendeu-a-copa-teorias-da-conspiracao-se-espalham-na-web
http://veja.abril.com.br/noticia/esporte/brasil-vendeu-a-copa-teorias-da-conspiracao-se-espalham-na-web
http://www.espn.uol.com.br/noticia/424670_conheca-gunther-schweitzer-o-homem-que-supostamente-denunciou-a-venda-da-copa-2014
http://www.espn.uol.com.br/noticia/424670_conheca-gunther-schweitzer-o-homem-que-supostamente-denunciou-a-venda-da-copa-2014
http://www.esportes.r7.com/futebol/copa-do-mundo-2014/fotos/veja-os-salarios-dos-30-atletas-convocados-por-felipao-para-a-copa-do-mundo-06082014#!/foto/1
http://www.esportes.r7.com/futebol/copa-do-mundo-2014/fotos/veja-os-salarios-dos-30-atletas-convocados-por-felipao-para-a-copa-do-mundo-06082014#!/foto/1
http://www.esportes.r7.com/futebol/copa-do-mundo-2014/fotos/veja-os-salarios-dos-30-atletas-convocados-por-felipao-para-a-copa-do-mundo-06082014#!/foto/1

DITO EFEITO - ISSN 1984-2376 - v. 5, n. 7, jul./dez. 2014 — UTFPR CURITIBA - http://periodicos.utfpr.edu.br/de

texto, que recebe apenas de salarios mensais o valor de R$ 3,2 milhdes. O jogador menos
remunerado segundo a lista apresentada é o atacante J6, com R$ 150 mil, praticamente os US$
70 mil citados no texto a cada més. Ademais, o titulo mundial por si s € critério motivador
para negociacoes envolvendo os jogadores campedes e levantar a Taca do Mundo é um feito
que serve para alavancar qualquer carreira profissional garantindo salarios e direitos de imagem
superiores aos valores apontados na suposta denuncia.

Outro fator a ser ressaltado para quebra da logica do texto diz respeito a toda negociacao
envolver valores pagos pela empresa de material esportivo Nike, que seria a interessada na
derrota do Brasil. Contudo, a beneficiaria direta do esquema de corrupgao seria a selecdo da
Alemanha, esquadra essa patrocinada pela empresa Adidas, maior e principal concorrente da
Nike em todo o mundo. Ainda, com a saida das selecdes brasileira e holandesa da disputa da
final, todo o marketing esportivo envolvendo a partida foi direcionado para a Adidas, que
também era patrocinadora oficial da Copa.

Interessante notar no texto que o autor fala da investigacéo, por parte da imprensa, sobre
0 caso. Essa afirmacao tenta trazer confiabilidade ao seu contetdo ao atribuir aos jornalistas o
papel de interessados no caso dando a ele importancia a ponto de ser investigado. Isso ocorre
porque, segundo Martinez (2010, p. 20), “na apuragao, existe um ‘qué’ de Sherlock Holmes em
todo o trabalho jornalistico”. Para a autora a busca de evidéncias ¢ fundamental para
desenvolver a credibilidade do jornalista e do seu veiculo junto ao pablico. Para Zago (2010, p.
176), “estratégias diversas podem ser utilizadas para dar credibilidade a um boato virtual, de
modo a persuadir o receptor a toméa-lo por verdade e a repassa-lo, como ao usar expressoes
apelativas ou ao associar o fato a nomes ou institui¢gdes respeitadas”. Nesse caso o The Wall
Street Journal chama a atencao pelo nome imponente, mas nao pela tradicdo em coberturas de
escandalos no esporte. Em uma das versbes do texto o tradicional diario esportivo italiano
Gazzetta dello Sport foi escolhido como alibi.

Outro artificio usado no texto que ndo tem muita Idgica tenta justificar a trama por conta
de uma crise na Alemanha que, segundo o autor, ¢ tdo profunda como “jamais registrada
naquele pais”. O argumento seria valido se ndo tratasse de uma nagao que perdeu duas guerras
mundiais e ja teve que ser reconstruida quase inteiramente nas duas oportunidades.

Por fim, o ultimo deslize do autor do texto que pode ser apontado para desqualificar a
dendncia de corrupcao ora apontada diz respeito ao grau de parentesco de Ricardo Teixeira, ex-
presidente da Confederacgéo Brasileira de Futebol — CBF, e Jodo Havelange, presidente de honra
da Fifa. No texto eles sdo citados como tio e sobrinho, porém, na verdade Ricardo Teixeira foi
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casado por 20 anos com a filha de Havelange, de quem se divorciou em 1997’. Uma falha que
um jornalista investigativo com know-how para uma dentncia desse porte ndo cometeria.

Feita essa rapida analise do texto € importante deixar claro que esse artigo ndo atesta
que néo existe corrupcdo no futebol ou que a Copa efetivamente ndo possa ter sido objeto de
negociacdo entre empresas, entidades e instituicbes. O que se deseja mostrar é que,
efetivamente, esse texto ndo representa uma denuncia que possa servir de fonte para matérias
jornalisticas sérias a esse respeito e que o hoax € claro nesse caso.

Ainda para esse estudo, utilizando como base a existéncia desse texto e da possibilidade
da venda da Copa do Mundo, foi feita uma pesquisa online na qual se buscou saber qual o
comportamento das pessoas frente a um hoax e em relacdo ao caso proposto. No periodo de 5
a 17 de agosto de 2014, 77 pessoas responderam a um questionario contendo 10 perguntas
sendo elas além de idade, sexo, escolaridade e profissdo, questdes diretamente relacionadas ao
uso das redes e midias sociais voltadas ao escopo do trabalho. Foi perguntado nessa ordem:
Vocé costuma compartilhar noticias e informagdes nas redes sociais?; Vocé tem o costume de
checar informacbes de que tem conhecimento por meio das redes sociais antes de
compartilhar?; Se a resposta for positiva, como vocé faz essa checagem?; Vocé leu alguma
noticia ou teoria na Internet sobre a venda da Copa do Mundo do Brasil?; Se sim, qual foi o
meio que vocé teve contato com a informacao? (opgdes de resposta: Facebook, Twitter, Site de
Noticias, e-mail, outro); VVocé acredita que a Copa pode ter sido vendida?; VVocé compartilhou
alguma noticia a esse respeito? De que forma?

Entre as 77 pessoas que responderam a pesquisa foi possivel constatar que a maioria
tem o habito de compartilhar noticias nas redes sociais, pois 56 delas (72,72%) responderam
que sim a pergunta. Destas, 10 afirmam que ndo tém o costume de checar a veracidade da
informacdo antes de compartilhar. Com relagdo aos demais, 25 (54%) citaram que utilizam sites
de jornais, revistas ou de grupos de comunicagao mais conhecidos para verificar a veracidade
da informacéo; 10 (21,73%) citaram o Google; 2 (4,34%) disseram que consultam outros
contatos e 9 (19,56%) apontaram outras redes sociais, fontes diversas ou nao responderam a
segunda parte da pergunta.

Quando questionados sobre terem lido alguma noticia com respeito a venda da Copa do
Mundo apenas 9 (11%) responderam que ndo. Dos outros 68 que tiveram contato com a
informacdo, 57 (83,82%) leram pelo Facebook; 5 (7,35%) em sites de noticias; 4 (5,88%)
receberam a noticia por e-mail e 2 (2,94%) receberam tanto pelo Facebook quanto pelo

" Informacéo disponivel em http://www.globoesporte.globo.com/futebol/noticia/2011/09/joao-havelange-faz-
visita-ricardo-teixeira-no-hospital.html acesso em 15.09.2014.
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WhatsApp®. Com relagio ao impacto da informacgdo 12 pessoas, 17,64% das 68 que leram
alguma noticia a respeito, acreditam veemente que o titulo foi vendido pelo Brasil. Soma-se a
esse numero 2 (2,94%) que créem que houve manipulacéo parcial dos resultados. Além destes
outros 2 respondentes (2,94%) disseram que ndo descartam a possibilidade embora nédo
acreditem no fato. A maioria (89,7%) considera a noticia falsa e ndo pensam que houve a
manipulagdo do resultado. Finalizando a pesquisa, na questdo sobre o compartilhamento da
noticia entre os pesquisados que tiveram contato com a informacdo, apenas 5 (7,35%)
repassaram a noticia para seus contatos nas redes sociais por acharem que a informacéo era
digna de ser compartilhada. Outros 3 (4,41%) afirmaram que difundiram o seu contetdo em

tom de humor, fazendo algum comentério a respeito.

Concluséo

Logicamente que esse estudo ndo abarca e nem tem a intengéo de dar um veredito sobre
a questdo da crenca em boatos virtuais e das formas que as pessoas utilizam as redes para tratar
de informac0es falsas. I1sso € posto até porque a amostra do questionario estad muito aquém do
necessario para que se possa tirar conclus@es precisas sobre o assunto. A ideia aqui foi discutir
um caso de hoax que é recorrente no Brasil e, a partir dele, ilustrar um pouco da forma que os
usuarios da Internet interagem com a informacéo que claramente pode ser desconfiada quando
colocada em questao.

A partir desse artigo é possivel perceber que ha uma tendéncia das pessoas a
desconfiarem de informacdes na rede, principalmente quando se trata de denuncias fantasticas
e esquemas de corrupcdo. A partir dessa desconfianga a busca por um dado mais preciso
normalmente recai sobre 0os meios mais tradicionais de comunicacao, que séo detentores de uma
credibilidade atribuida a eles pelos proprios cidadaos que se utilizam do seu contetdo para a
informagdo diaria. Esse dado é demonstrado quando mais da metade das pessoas respondem
que procuram jornais e revistas “confiaveis” para aferir a credibilidade da informacdo.

Esse artigo ndo se debrucou sobre as motivagdes das pessoas em compartilharem dados
errados na rede, o que resulta em desinformacdo por parte do publico que tém contato com a
informacdo falsa, seja ela um hoax ou apenas um dado publicado errado. No Brasil cada dia é
mais comum a percepcéo de boatos circulando nas redes a ponto de um site® ter sido criado por

um jornalista com objetivo de apenas desmentir esse tipo de noticia.

8 Aplicativo para midia mével que permite conversas e trocas de dados individualmente ou em grupos.
® Disponivel em http://www.boatos.org/ acesso em 12.09.2014.
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Infelizmente ndo ha ainda uma maneira de extinguir os boatos e informacGes falsas da
Internet, o que € um problema para alguns e motivo de alegria para muitas pessoas que
aproveitam o espaco para se divertirem. Da mesma forma, esse universo é fértil para jornalistas
que estdo a caca de informac6es e utilizam os proprios hoax como pauta para 0s noticiarios
afinal, como afirma Alsina (2005, p. 182), “(...) ha noticias falsas que nem por isso deixam de
ser noticia”.

(Artigo recebido em 05/11/2014, aprovado em 22/11/2014)
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