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Objetivo do estudo
investigar o papel da fonte de noticias na intencdo de compartilhar Fake News, um fenbmeno
relativamente novo e pouco explorado nos estudos do comportamento do consumidor.

Relevancia/originalidade
este estudo é relevante tanto pela temética de extrema importéncia, como pelos achados inéditos que
podem contribuir de forma gerencial quanto social.

M etodologia/abor dagem
por meio de trés experimentos, a pesquisa busca contribuir para a compreensdo da disseminacgéo das
Fake News, auxiliando gestores no combate a esse fendbmeno que tem sido nocivo a sociedade.

Principais resultados

a fonte de noticia pode persuadir consumidores Isso pode ser explicado pela crenga na veracidade da
noticia Além disso, individuos com necessidade de aprovacdo social sdo mais propensos a
compartilhar Fake News, especia mente se perceberem que a noticia é relevante paraterceiros

Contribuicoes tedricas/metodol 6gicas
até o momento, nenhum estudo aborda a necessidade de aprovacado socia e a relevancia da noticia
para o terceiro como facilitadores da disseminac&o das Fake News.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Os achados desta pesquisa podem ser Uteis para o setor publico e privado no desenvolvimento de
estratégias de combate a disseminacédo de Fake News e na promogéo da conscientizagcdo sobre a
importancia da verificacdo da fonte de noticias antes de compartilhar informagoes.

Palavras-chave: credibilidade dafonte, credibilidade da noticia, relevancia do contelido, necessidade
de aprovacdo social, Intencdo de compartilhar Fake News
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NEWS SOURCES AND BELIEFSIN TRUTHFULNESS THE EFFECT OF THE NEED FOR
SOCIAL APPROVAL ON THE SPREAD OF FAKE NEWS

Study purpose
to investigate the role of the news source in the intention to share Fake News, a relatively new
phenomenon and little explored in studies of consumer behavior.

Relevance/ originality
this study is relevant both for the extremely important theme and for the unpublished findings that can
contribute in a managerial and social way.

Methodology / approach
through three experiments, the research seeks to contribute to the understanding of the spread of Fake
News, helping managers to combat this phenomenon that has been harmful to society.

Main results

The news source can persuade consumers This can be explained by the belief in the veracity of the
news In addition, individuals in need of socia approval are more likely to share Fake News, especially
if they perceive that the newsis

Theoretical / methodological contributions
to date, no study addresses the need for social approval and the relevance of news to the third party as
facilitators of the spread of Fake News.

Social / management contributions

The findings of this research may be useful for the public and private sector in developing strategiesto
combat the spread of Fake News and in promoting awareness of the importance of verifying the news
source before sharing information.

Keywords: credibility of the source, credibility of the news, relevance of the content, need for social
approval, intention to share Fake News
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1. Introducéo

Hé& algum tempo, notamos mudancas no comportamento de consumo de noticias, dos jornais
impressos ao ambiente midiatico mobile. No Brasil, 76% dos individuos utilizam celulares para se
informar, ultrapassando a televisdo pela primeira vez (Newman et al., 2020). Em todo o mundo, 4,5
bilhGes de pessoas usam midias sociais (Kemp, 2021) impulsionando a busca por informacdes nesses
meios digitais (Newman et al., 2020). Devido a facilidade na criagcdo e compartilhamento de contetdo
no digital, hd também um aumento na propagacédo de Fake News (Allcott & Gentzkow, 2017).

Fake News é a producdo de noticias totalmente falsas ou contendo elementos deliberadamente
enganosos, incorporados ao contetdo ou contexto de forma intencional (Lazer et al., 2018; Wardle,
2017). No geral, as Fake News tém por objetivo propagar informag6es sem veracidade comprovada,
a fim de prejudicar algo ou alguém (Wardle, 2017). Fake News também sdo produzidas com intencao
de aumentar o fluxo de visitacdo a website (maliciosos) (Mills et al., 2019; Visentin et al., 2019), ou
ainda, dar evidéncia a uma determinada personalidade (Palomares & Nogueira, 2021). Fake News
ndo é um fendmeno novo (Altman, 2014). No entanto, principalmente com o advento da internet e
das redes sociais sua a disseminacao tornou um grande desafio (Pennycook et al., 2021).

Nessa Ultima década, pesquisadores de diversas areas vém intensificando a busca pelo
entendimento das Fake News (Di Domenico & Visentin, 2019). As areas mais afetadas pela
disseminacédo de Fake News tém sido a politica (baseados em informacdes falsas, os eleitores podem
ter uma visdo distorcida de um candidato ou politico eleito) (Allcott & Gentzkow, 2017) e a &rea da
salde (baseados em informacdes falsas, as pessoas podem ter visfes distorcidas sobre vacinas ou
tratamentos médicos) (lacobucci, 2019). Entretanto, Fake News também podem influenciar as
organizag6es (Di Domenico et al., 2020; Mishra & Samu, 2021; Vinsentin et al., 2019), como por
exemplo causando danos a reputagdo da marca, a imagem da organizagdo, gerando perdas econdémicas
e danos a credibilidade (Quintino, 2022).

Sabe-se que a disseminacdo de Fake News pode ocorrer por meio de robos, de forma
deliberada (Shao et al., 2018) e pode ocorrer por humanos, de forma involuntaria (Pennycook, 2021).
No presente artigo, focamos no entendimento da disseminagéo das Fake News, por humanos de forma
involuntaria. Ou seja, busca-se o entendimento do processo deliberativo do individuo, bem como a
influéncia do seu perfil comportamental na intencéo de disseminar Fake News quando n&o hé o dolo.
Optamos por esse recorde, por compreender que os processos deliberativos dos individuos e a
influéncia do perfil comportamental na intencéo de disseminar Fake News pode nos ajudar a encontrar
formas de mitigar esse problema e proteger a sociedade dos seus efeitos prejudiciais.

A literatura aponta que os individuos tendem a disseminar Fake News dado o discernimento
deficitario, a falta de raciocinio cauteloso, além da falta de conhecimento sobre o assunto (e.g. Johar,
2022; Mishra & Samu, 2021; Pennycook, & Rand, 2021). Além disso, individuos baseados em suas
crencas subjacentes tendem a disseminar Fake News (Pennycook et al., 2019; Zhou et al., 2022) e
assim, dado o raciocinio deficitario (Pehlivanoglu et al., 2021), tendem a julgar a fonte e até mesmo
a noticia por meio de experiencias anteriores (Johar, 2022; Pornpitakpan, 2004). Por exemplo,
individuos podem julgar uma noticia como crivel pela percepcao de ja ter visto a noticia antes o que
tende a aumentar a intengdo de compartilhar (Pennycook et al., 2019). Também, nas redes sociais, a
quantidade de curtida, comentario, compartilhamento e até mesmo o nimero de fas da fonte podem
influenciar a intencdo de disseminacdo Fake News (Zhou et al., 2022). Ao encontro disso, uma
pesquisa realizada pelo instituto QualiBest, 55% dos entrevistados dizem checar a noticia
independente da fonte e 41% checam apenas quando desconfiam da veracidade (Erlich, 2022).

A credibilidade da noticia se baseia nas dindmicas a qualidade do argumento (Bauer &
Hohenberg, 2020; Petty, Cacippo, & Goldman, 1981), na fonte da mensagem (Nadarevic et al., 2020),
na primazia da fonte (se a fonte vem antes ou depois da mensagem) (Di Domenico et al., 2021) ou o
endosso por um expert (Petty et al.,, 1981). Mais recentemente, estudos demonstraram que a
credibilidade da fonte da noticia pode ser uma preditora da intencdo de compartilhar Fake News de
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forma direta (Nekmat, 2020). Entretanto, pouco se sabe como e quando uma fonte (crivel versus ndo
crivel) pode impactar na disseminagdo de Fake News.

Para tal, investiga-se se a relacao de credibilidade da fonte com disseminacdo da Fake News
é mediada pela credibilidade da noticia (como) e moderada pela necessidade de aprovacéo social do
individuo e pela relevancia da Fake News para o terceiro (quando).

Entendemos que a relevancia do contetdo poderia influenciar a decisdo de compartilhar ou
ndo um contetdo (Mishra et al., 2021). A relevancia da informacdo consiste na percepcao de
interesse, de utilidade e de valor de um contetdo (Cosijn & Ingwersen, 2000; Hjgrland & Christensen,
2002; Mizzaro, 1997; Xu, & Chen, 2006). Se recebemos uma informacéo que pode ser Gtil a um
terceiro, nos parece existir um gatilho mental, atalhos cognitivos que influencie no ato de
compartilhar.

Além dessas crencas e possiveis atalhos cognitivos, acreditamos que exista influéncia de traco
de personalidade. Ha evidéncias de que o altruismo (Apuke & Omar, 2021), o narcisismo (Mishra et
al., 2021), a for¢a do “vinculo” (Di Domenico et al., 2021) e a intencdo de socializagcdo e imagem
social (Apuke et al., 2021; Mishra et al., 2021; Thompson et al., 2019) podem afetar a intencéo de
disseminar Fake News. A literatura tem evidenciado que individuos podem compartilhar mensagens
em busca de reconhecimento, notoriedade e lacos afetivos (Mahapatra & Mishra, 2017; Mishra et al.,
2021) por seus pares (Denis et al., 2020). Esse comportamento é potencializado ou atenuado dada a
necessidade que o individuo tem de ser aprovado por seus pares (Marlowe, 1962) e um individuo
com alta Necessidade de Aprovacdo Social (NSA) deseja fortemente se exibir a uma luz favoravel
(Strickland & Crowne, 1962). Para atingir esse objetivo, entendemos que os individuos que busquem
aprovacao social amplifiqguem a intencdo de compartilhar fake new.

Para estudar essa relacdo de credibilidade da fonte com disseminagéo da informacéo mediada
pela credibilidade da noticia e moderada pela necessidade de aprovacao social do individuo e pela
relevancia da informagéo para o terceiro conduzimos trés estudos experimentais como sera descrito
nesse trabalho.

2. Referencial tedrico
2.1 Fake News

Fake News pode ser definida como uma noticia totalmente falsa ou contendo elementos
deliberadamente enganosos, incorporados ao contetido ou contexto (Lazer et al., 2018; Tandoc Jr et
al., 2018; Wardle, 2017). Para Lazer et al. (2018), as Fake News se sobrepdem a outros distarbios da
informagdo, como a “misinformation” (informagdes falsas ou enganosas) e a “disinformation”
(informac0es falsas que sdo espalhadas propositalmente para enganar pessoas). Outro distdrbio da
informacdo € o rumor, que se trata de um boato, uma informacao nao verificada, que pode ser ou ndo
falsa (Meel et al., 2020).

Um dos principais fatores facilitadores das Fake News contemporéneas tem sido a internet
(Bounegru et al., 2017; Tsfati et al., 2020). As Fake News, geralmente, sdo propositalmente
produzidas (Allcott et al., 2017; Lazer et al., 2018) e sdo, perceptivelmente, realistas (Fulgoni &
Lipsman, 2017). S&o disseminadas por falta de checagem e atencdo cuidadosa (Pennycook et al.,
2021). Baseados nas crencas anteriores, individuos relaxam e se concentram na veracidade percebida
da noticia (Fulgoni et al., 2017; Visentin et al., 2019). Nesse sentido, acreditam na veracidade da
noticia, deixando de checar se é verdadeira.

As Fake News tém base na teoria das fofocas (Mills, 2010), que postula que as pessoas tendem
a acreditar mais em uma informacéo de uma pessoa que julgam credivel (Samuel-Azran et al., 2021).
Nesse sentido, pessoas tendem a confiar nas midias (Talwar et al., 2020) ou, simplesmente, acreditam
na fonte da noticia (Visentin et al., 2019). Individuos podem receber informagfes de uma marca ou
organizagdo e compartilha-las devido a credibilidade depositada no emissor, podendo ser esta
credibilidade dirigida a um grupo ou pessoa.
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2.2 Fonte da Noticia

De acordo com Apuke e Omar (2021) os individuos que ajudam os outros sem esperar nada
em troca, aqueles que usam as redes sociais para passar o tempo e trocar informacdes e 0s que usam
as redes sociais para se socializar e interagir, ttm maior probabilidade de compartilhar Fake News.
Esses individuos sdo frequentemente considerados mais confiaveis e altruistas. No entanto, o estudo
destaca que essa associacdo pode ser explicada pelo fato de que esses individuos sdo mais propensos
a confiar em informagdes recebidas de amigos e familiares em suas redes sociais, sem questionar sua
veracidade ou origem.

Individuos tendem a acreditar mais (versus menos), a depender se a fonte da noticia ou a
manchete é primaria a informacao, e isso influencia a intencéo de compartilhar Fake News. ( Kim et
al., 2019).

A persuasdo por meio da fonte € um tema amplamente estudado (Bauer et al., 2020; Johar,
2022; Petty et al., 1981; Pornpitakpan, 2004). Neste sentido, entende-se que uma noticia, quando
compartilhada por uma fonte crivel, como uma pessoa altamente confiavel e expert em determinados
assuntos, foi revisada pela mesma e, assim, pode-se atribuir credibilidade a noticia. Deste modo,
sugere-se aqui que, dada as crencas anteriores e a atribuicdo de expertise e credibilidade a fonte
(Sundar 1998), pode-se influenciar a atribuicdo de verdade a noticia. Deste modo, a credibilidade da
fonte pode sugerir a credibilidade da noticia (Johar, 2022; Visentin, et al., 2019).

Ha evidéncias de que, no geral, os individuos possam inferir que uma noticia é verdadeira sem
fazer checagem do conteldo (Apuke et al., 2012; Breakstone et al., 2018). Esse fator pode ser
influenciado pelo volume de mensagens online a que os individuos sdo expostos (Allcott &
Gentzkow, 2017). Assim, na davida e dada a impossibilidade de checagem, o individuo tendera a
compartilhar o contetido, dadas credibilidade da fonte (a organizacao ou a pessoa que esta endossando
o contetido) (Gotlieb & Sarel, 1991; Sundar, 1998). Portanto, como hip6tese pressupde-se que um
individuo exposto a um contetido endossado por uma fonte crivel (versus ndo crivel) tendera a
compartilhar mais (versus menos). Dito isso, elabora-se a seguinte hipdtese.

H1. Individuos terdo maior (versus menor) intencdo de compartilhar Fake News com fonte
crivel (versus ndo crivel).

2.3 Credibilidade da noticia

A credibilidade da noticia/mensagem pode ser definida como a perspectiva do “julgamento
de um individuo sobre a veracidade do contetido da comunicagdo” (Appelman et al., 2016, p. 63).
Individuos podem perceber credibilidade na mensagem de formas diferentes, baseada em crencas e
heuristicas (Appelman & Sundar, 2016; Sundar, 2008). Por exemplo, o individuo pode atribuir
credibilidade a uma mensagem baseada na qualidade do argumento, no comprimento da mensagem,
na fonte da mensagem, no endosso por um especialista etc. Isso significa que as pessoas tendem a
julgar a mensagem por meio de atalhos mentais, que podem atribuir credibilidade ou ndo (Sundar,
2008). Tais atalhos sdo um “mal” necessario atualmente, pois seria impossivel deliberar com atencao
todas as tarefas do dia a dia (Cialdini, 2021). Ou ainda, fazer uma anélise cuidadosa (Penycook et al.,
2021) de todas as informagdes que somos expostos no dia.

A luz do modelo de probabilidade de elaboracdo (ELM), o julgamento da credibilidade da
mensagem pode ocorrer por meio de duas rotas (Petty & Cacioppo, 1986). A primeira € a rota central,
que exige que o individuo empregue maior esforgo cognitivo (Ladeira et al., 2021) para realizar o
julgamento, como a analise e avaliacdo do argumento da mensagem. A segunda é a rota periférica,
que exige menor esfor¢o cognitivo do individuo que tende a focar nas pistas, como tamanho do texto,
atratividade das cores e na fonte da mensagem (Petty & Cacioppo, 1986; Sundar, 2008). Por exemplo,
Petty, Cacioppo e Goldman (1981) expuseram um grupo de estudantes universitarios a uma
mensagem gravada, que apoiava a ideia de que os estudantes veteranos s0 poderiam se formar se
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passassem por um exame. No entanto, a regra sO afetaria alguns dos estudantes, pois sO passaria a
valer no ano seguinte. Assim, alguns estudantes, os que foram afetados pela noticia, passaram a
prestar mais atencdo, dada a importancia e o envolvimento com o assunto. Concluindo, os estudantes
com maior envolvimento com o assunto focaram na qualidade dos argumentos, j& os demais, com
menor envolvimento com o assunto, focaram sua atencéo na expertise do orador, a fonte da noticia.

No mesmo sentido do ELM, o modelo heuristico-sistematico (HSM) de processamento de
informacdes, como julgamento de mensagens, ocorre por meio de heuristicas ou analise sistematica
da mensagem (Chaiken, 1980; Sundar, 2008). Assim, 0 processamento sistematico envolve a analise
cuidadosa e deliberativa do contetdo, enquanto o processamento heuristico ocorre por meio de
“atalhos mentais” para avaliar rapidamente o conteudo, utilizando heuristicas. Neste sentido, a
credibilidade de uma noticia/mensagem pode ocorrer por diversos fatores.

Assim, dada a quantidade de estimulos a que somos expostos, falta de tempo e de interesse
em checar os fatos, acreditamos que os individuos expostos a uma noticia, mesmo que falsa, enviada
por uma fonte crivel (versus nao crivel), sera percebida como mais (versus menos) credivel. Portanto,
dadas as explicacdes sobre 0s possiveis atalhos mentais que utilizamos para deliberar, postulamos a
segunda hipdtese desse estudo, individuos quando expostos a uma informagdo sem possibilidade de
checagem utilizaréo atalhos como a credibilidade da fonte para atribuir veracidade a informacéo.

H2. Em contexto de Fake News, a noticia com fonte crivel (versus nao crivel) afetara
positivamente a credibilidade da noticia.

Diversos estudos tém mostrado que a credibilidade da fonte é um fator importante na avaliacédo
da credibilidade da noticia (Bauer et al., 2020; Petty & Cacioppo, 1986; Vinsentin et al., 2019). Ou
seja, quando as pessoas acreditam que a fonte € confiavel, elas tendem a considerar a noticia mais
crivel e a compartilha-la mais facilmente. Por outro lado, se a fonte ndo é considerada confiavel, a
noticia pode ser desacreditada e ndo ser compartilhada.

Entretanto, mesmo que a fonte seja considerada crivel, a credibilidade da noticia em si € um
fator crucial na intencdo de compartilhamento. Isso ocorre porque as pessoas S0 mais propensas a
compartilhar noticias que consideram relevantes e importantes para si (Mishra et al., 2021) ou para a
sociedade, e a credibilidade da noticia € um fator fundamental na avaliacdo de sua relevancia e
importancia.

Portanto, em contexto de Fake News, a credibilidade da noticia parece ser um mediador da
relacdo entre a fonte e a intengdo de compartilhamento. A credibilidade da fonte é um fator importante
na avaliacdo da credibilidade da noticia, mas a credibilidade da noticia em si é fundamental na deciséo
de compartilha-la. Com essa ideia postula-se a terceira hipétese.

H3. Em contexto de Fake News, a credibilidade da noticia mediara a relacdo entre a fonte
(crivel versus ndo crivel) e intencdo de compartilhar.

2.4. Necessidade de aprovacao social

A necessidade de aprovacao social (NSA) tem sido bastante difundida nas ciéncias sociais,
psicologia motivacional, cognitiva, aplicada etc. (Gillath et al., 2010; Leary & Kowalski, 1990; Kim
& Kim, 1997; Venaglia & Lemay Jr, 2017). Pesquisas apontam para a importancia da aprovacao
social dos individuos. Ser aceito por seus pares implica nas necessidades psicoldgicas dos individuos
e gera sentimento de pertencimento (Allan & Gabbert, 2008; Gabbert et al., 2011). O contrério tende
a gerar supressdo de emocdes (Kasdan & Steger, 2006), comportamentos ndo genuinos (Gillath et al.,
2010), como planejar apresentacdo (planejada ao inves de optar pela naturalidade, por exemplo)
(Leary & Kowalski, 1990; Schlenker & Leary, 1982). Logo, a aprovacao social pode ser entendida
como uma recompensa social e pode ter efeito na tomada de decisao diaria do individuo (Boksem et
al., 2011; Savci et al., 2019).

Nesse sentido, individuos com alta NSA acreditam que, para serem aceitos (ou nao), eles ou
elas precisam se comportar de forma aceitavel e apropriada culturalmente (Sosik & Dinger, 2007;
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Twenge et al., 2007). Logo, individuos com alta (versus baixa) NSA tendem a dar declaracGes que
s8o aceitas, apropriadas ou que tém aprovagao por seus pares.

Twenge et al. (2007) deram o seguinte exemplo: Jodo é um individuo cuidadoso com a
maneira de se vestir, dificilmente fala sobre suas caracteristicas negativas e tenta se apresentar de
forma aceitavel culturalmente. Ao contrario, Maria ¢ uma mulher que se veste “mal”, admite
prontamente seus “defeitos” e ndo sente necessidade de moldar seu comportamento para atender as
normas subjetivas impostas pela sociedade em que esta inserida.

Nessa logica, acredita-se que individuos com maior necessidade de aprovacao social tendem
a apresentar comportamento objetivando ser avaliado de forma positiva por seus pares (Denis et al.,
2020; Kim et al., 1997; Savci et al., 2019). Nessa busca por aceitacdo de seus pares, o0 individuo pode
diferir seu comportamento a depender da pessoa e ou do ambiente (Alpizar et al., 2008; Bagozzi et
al., 2000; Denis et al., 2020). Para garantir tal aprovagdo, os individuos tendem a ter atitudes e
comportamentos de acordo com o que eles ou elas acreditam que ira agradar seus pares (Kim et al.,
1997; Wilson & Putman et al., 1990). Alguns individuos buscam ativamente a aprovacao social e
serem populares entre seus pares (Denis et al., 2020; Kim et al., 1997). No entanto, pessoas que
buscam ativamente a aprovacao também buscam evitar a desaprovacdo. Para isso, esses individuos
estdo buscando perceber e assimilar o contexto para se encaixarem (Markus & Kitayama, 1991; Kim
et al., 1997). Tais individuos, ainda, estdo mais preocupados com o0s sentimentos dos outros, buscam
minimizar a imposicao, evitam avaliagdes negativas e tendem ser menos autoconfiantes (Crowl,
1984; Denis et al., 2020; Kim et al., 1997). Ja individuos com baixa NSA, costumam apresentar
atitudes e comportamentos mais seguros e sem preocupagdo com o julgamento por parte de seus pares
(Crowl, 1984; Denis et al., 2020).

No contexto da disseminacdo de Fake News, acredita-se que individuos com alta (versus
baixa) NSA, para se sentirem aprovados por seus pares, podem compartilhar mais (versus menos)
conteidos na internet. Este argumento ganha forca, dadas as evidéncias de que pessoas com alta NSA
tendem a passar mais tempo na internet (Savci et al., 2019) em busca do pertencimento social. No
entanto, dado o fato de evitarem exposicdo, o compartilhamento da informacao/noticia s6 ocorre se
o individuo perceber que o conteddo possui relevancia para sua rede de relacionamento, pessoas nas
quais busca aprovacdo. Do contrério, esse efeito pode ser negativo. Ou seja, ao perceber que 0
conteldo possui baixa relevancia para sua rede de relacionamento, essas pessoas podem evitar a
exposicdo e a desaprovacao.

Considerando essa linha tedrica, é provavel que noticia recebida por uma fonte crivel (versus
ndo crivel) sera percebida como uma noticia com mais crivel (versus menos crivel) e sera mais (versus
menos) compartilhada. Este efeito serd maior para individuos com alta (versus baixa) NSA e se a
noticia for percebida como mais (versus menos) relevante para a rede de relacionamento do individuo.
A partir deste raciocinio, projeta-se a seguinte hipétese:

H4: A relacdo entre credibilidade da fonte crivel alta (versus baixa) e a intengcdo de
compartilhar Fake News serd impulsionada pela moderagdo moderada das NSA (baixa versus alta) e
relevancia (baixa versus alta) do terceiro.

Assim, temos um modelo de moderacdo moderada mediada. Ou seja, uma Fake News, quando
recebida de uma fonte crivel (versus ndo crivel), suscitard maior credibilidade da noticia, 0 que
significara maior intencdo de compartilhar e NSA alta (versus baixa) em conjunto com alta (versus
baixa) relevancia da noticia para o terceiro, percebida, impulsionara a relagéo.

Anais do XI SINGEP-CIK - UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 25 a 27/10/2023 5



4)) XISINGEP (s CYRUS

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade
CIK11" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN: 2317-8302

3. Estudo 1
3.1 - Metodologia Estudo 1

O Estudo 1, por meio de um experimento, tem como objetivo verificar o efeito principal do modelo -
ou seja o impacto da fonte de noticias crivel (versus ndo crivel) na intencdo de compartilhar Fake
News.

Desenho experimental: Este € um experimento em desenho fatorial simples entre sujeitos,
sendo 2 fontes (crivel versus ndo crivel) manipuladas.

Procedimento para coleta de dados: A coleta deste estudo ocorreu por meio de um painel
(FALA AI). Os individuos que responderam ao questionario de forma completa receberam R$ 3,00.
O link para acessar o questionario foi distribuido pelo painel de pesquisa.

Aceitando responder, os participantes passaram por dois filtros, sendo o primeiro uma lista de
profissdes e, dentre elas, algumas que poderiam influenciar o resultado da pesquisa (pesquisadores,
farmacéuticos e médicos), sendo que os individuos que mencionaram trabalhar nessas profissdes
foram filtrados. No segundo filtro, relacionado ao publico-alvo, dirigia-se a pessoas que
compartilham informagdes por meio das redes sociais, assim, quem disse “ndo compartilho
informagdes por meio de redes sociais” foi filtrado. Os individuos filtrados foram direcionados a uma
pagina de agradecimento e ndo podiam mais responder. Passados os filtros, os individuos eram
sorteados aleatoriamente, de forma automatica pela plataforma, a responderem a um dos dois
estimulos, sendo um grupo para fonte crivel e o outro para fonte nédo crivel.

Ap0s visualizar os estimulos, os individuos passaram por uma checagem de manipulagao
(deveriam descrever a mesma pessoa no story telling - pessoal crivel / ndo crivel).

Em resumo: o questionario era composto pelo story telling (manipulagdo), apresentacdo da
Fake News, variavel dependente, manipulation check, controle e variaveis demogréaficas.

Variavel dependente: Para este estudo, adotou-se a escala de inten¢do de compartilhar ja
validada de quatro itens de Myrick e Wojdynski (2016). Todas as mensurag6es foram feitas por meio
de escala tipo Likert de 7 pontos, variando de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente.

Manipulacéo: a credibilidade da fonte foi estimulada por meio de storytelling. Assim, foi
solicitado que os individuos pensassem em alguém em quem eles ou elas acreditam (versus ndo
acreditam) e escrevessem o nome da pessoa (versus a relagdo com a pessoa) (Apéndice 1).

Fake News: Feita a manipulacdo da fonte, buscou-se por noticias falsas que ja haviam sido
disseminas e que possuiam potencial para serem compartilhadas (Penycook et al., 2019). Por meio
de uma busca sobre marcas e ou organizacdes que ja sofreram com a disseminacdo de Fake News, no
site do Google, foram consideradas algumas Fake News sobre empresas e ou produtos, como a Pepsi,
Mc Donald’s, Starbucks, Omeprazol etc. Assim, foi escolhida a Fake News que tratava da associagdo
do medicamento Omeprazol ao cancer. Acrescentou-se ainda uma suposta proibicdo ao medicamento.
Escolhida a Fake News, solicitou-se a um profissional especialista em tratamento de imagens que
desenvolvesse um layout.

3.2 - Anélise dos Resultados Estudo 1

A amostra final deste estudo foi composta por 334 respondentes, entre os quais 203 (60,7%)
eram mulheres. A idade média da amostra foi de 32,63 (0=10,5) anos, sendo que 194 (58,1%)
cursavam até o ensino médio. O tempo médio de resposta foi de 11:19 (o= 08:2) minutos.

A exposigéo aos estimulos foi relativamente equilibrada com 155 participantes (44,6%) no
estimulo com fonte ndo crivel e 179 (53,6%) respondentes no estimulo com fonte crivel. A variavel
dependente, intencdo de compartilhar, teve um alfa de Cronbach (o) de 0,762.

Antes de testar as hipoteses, testou-se a influéncia de possiveis variaveis estranhas. Ou seja,
variaveis que podem influenciar o resultado do estudo experimental (da Costa Hernandez et al., 2014;
Tabachnick & Fidell, 2007). De forma surpresa, mesmo com a mesma imagem, identificou-se que
houve diferenca significante entre as fontes (crivel versus néo crivel) para as variaveis de controle
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envolvimento com a noticia (Mcrivei=5,81, Mnaocrivel=5,45, t(332) -2,455, p<0,05) e qualidade da imagem
(Mcrivei=5,37, Mnaocrivei=4,08, t332) -5,962, p<0,01). J& a frequéncia com que os individuos
compartilham noticias nas redes sociais (Mcrivei=3,88, Mnaocrivei=3,83, t@332) -0,372, p>0,10) e
frequéncia de uso das redes sociais (Mcrivel=3,89, Mnaocrivei=3,97, t(332) 0,590, p>0,10), ndo
apresentaram diferenca significante. Deste modo, os testes de hipoteses foram conduzidos com a
adicdo das varidveis envolvimento com a noticia e qualidade da imagem.

Os testes das hipdteses foram realizados por meio de uma ANCOVA com o apoio do software
SPSS. O resultado da ANCOVA indicou que ha diferenca significante para a intencdo de
compartilhar Fake News (Mecrivel=4,99, Mnocrivei=2,22, F(1,333) 175,251, p<0,001, n?=0,347), bem como
héa efeito positivo direto da fonte (crivel versus nao crivel) na inten¢do de compartilhar Fake News
(B=2,350, se= 0,178, IC 95%, t = 13,238, p<0,001). Estes resultados suportam o efeito principal do
modelo, ou seja, hipoteses 1.

3.2.1 - Discusséo dos Resultados Estudo 1

Como esperado, em contexto de Fake News, individuos que visualizaram a noticia com fonte
crivel (versus ndo crivel) declararam maior intencdo em compartilhar a Fake News. Este efeito pode
ser atribuido ao fato de que os individuos, ao verem uma noticia, mesmo falsa, endossada por uma
fonte crivel, resgatam crengas (positivas ou negativas) e ativam heuristicas (Sundar, 2008) que seréo
utilizadas na avaliacdo da noticia. Assim, imagina-se que os individuos nao sao capazes de identificar
a Fake News e compartilham a noticia, dada a credibilidade a fonte (Breakstone et al., 2018; Visentin
etal., 2019).

Os resultados indicam ainda que a credibilidade da fonte € capaz de explicar a intencdo de
compartilhar Fake News. No entanto, acredita-se que este efeito pode ser explicado pela atribuicao
de credibilidade a noticia por meio da credibilidade da fonte. Ou seja, por meio das crengas positivas
e ou negativas, as pessoas tendem a serem persuadidas em relacdo ao conteudo (Petty et al., 1983;
Sundar, 1998). Assim, a credibilidade da fonte pode, por meio do resgate de crencas positivas da
fonte crivel, gerar credibilidade a noticia e induzir ao compartilhamento da Fake News (Kim et al.,
2019; Visentin et al., 2019) e entdo explicar o processo cognitivo das relaces. Dessa forma, parte-se
para o estudo 2, que busca solidificar os achados do efeito principal, mas ainda verificar o efeito
mediador da credibilidade da noticia, como variavel explicativa do processo cognitivo do individuo
gue tem intencdo de compartilhar Fake News.

4. Estudo 2

4.1 - Metodologia Estudo 2

O objetivo do Estudo 2 foi identificar se ha efeito mediador da credibilidade da noticia na
relacdo entre fonte da noticia (crivel versus ndo crivel) e a intencdo de compartilhar Fake News.

Desenho experimental: Este € um experimento entre sujeitos e em desenho simples, sendo 2
(com fonte crivel versus néo crivel) x 1.

Procedimento para coleta de dados: A coleta deste estudo ocorreu de forma online, com
estudantes de trés instituicdes de ensino superior, sendo duas privadas e uma publica. Os estudantes,
sob a supervisdo de um professor, foram convidados a responder a pesquisa sem nenhum tipo de
incentivo. A participagdo na pesquisa era opcional e ndo tinha vinculo com as atividades avaliativas
de disciplinas. N&o havia tempo estimado para responder e o link foi enviado de forma online (Google
Meet) por professores. Os estudantes que aceitaram responder clicaram no link, acessarem a
plataforma (Questiopro) e visualizaram uma mensagem de introducdo. Apos o aceite do termo de
consentimento, os participantes passaram por dois filtros. O primeiro filtro trava-se de profissdes que
pudessem influenciar as respostas. O segundo filtro foi relacionado ao publico-alvo, considerando
pessoas que compartilham informag¢des por meio das redes sociais, assim, quem disse ‘“nao
compartilho informagdes por meio de redes sociais” também foi filtrado. Passados os filtros, os
estudantes eram conduzidos a um dos estimulos, fonte crivel ou fonte nédo crivel. Assim, apds
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visualizar os estimulos, os estudantes responderam ao questionario. O questionario era composto
pelos itens das escalas, manipulation check, filtro, controle e variaveis demogréficas.

Variavel dependente: Foi utilizada a mesma escala do estudo 1 de intencdo de compartilhar.
Foi ainda adicionada a escala de credibilidade da noticia, que foi estimada por quatro itens da escala
de Appelman e Sundar (2016). os itens das escalas foram mensurados por meio de escala tipo Likert
de 7 pontos, variando de 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente.

Manipulacéo: Similar ao Estudo 1, a credibilidade da fonte foi manipulada por meio de
storytelling. A mudanca ocorreu na mensagem de Fake News.

Fake News: Buscou-se por noticias falsas que ja haviam sido disseminas e que possuiam
potencial para serem compartilhadas (Penycook et al., 2019). Por meio de busca sobre Fake News
antigas, no site do Google, houve retorno de algumas Fake News. Dessa vez, escolhida a Fake News
que tratava do cancelamento da CNH (Carteira Nacional de Habilitagdo), caso ela ndo fosse renovada
no prazo. Com a Fake News definida solicitou-se um profissional especialista em tratamento de
imagens que desenvolvesse um layout.

4.2 - Analise dos Resultados Estudo 2

A amostra deste estudo foi composta por 238 respondentes, dos quais 110 (49,1%) eram
mulheres. A idade média da amostra foi de 28 (0=7,76) anos, sendo que 161 (71,9%) cursavam o
ensino superior. O tempo médio de resposta foi de 9:51 (6=20:02) minutos.

O check de manipulacdo ocorreu com um score oferecido pelo respondente. Apds 0s
respondentes passarem pelo estimulo da fonte (crivel versus néo crivel) eles ou elas foram solicitados
a responder se acreditavam na fonte, numa escala de 1 a 7. Os que foram estimulados a escrever o
nome da fonte crivel precisavam responder avaliar sua fonte com nota entre 5 e 7 para serem
considerados criveis. Aos que foram estimulados a oferecer uma fonte ndo crivel precisavam
responder de 1 a 3.

Da amostra, 129 participantes (54,2%) analisaram o estimulo com fonte crivel, e 109 (45,8%)
entrevistados avaliaram o estimulo com fonte ndo crivel. A verificacdo da manipulacdo indicou que
os estimulos tiveram o efeito esperado, uma vez que houve diferenca significante entre as fontes de
noticia dos cenarios (Mnaocrivei=2,49, Mcrivel=5,60, t=(236) -23,669, p<0,01) para credibilidade da fonte.

Para o teste de covariaveis, identificou-se que, entre as fontes, ndo houve diferenca
significante para qualidade da imagem (Mnzocrivei=2,80, Mcrive=2,90, t=(236) -,413, p>0,10), frequéncia
com que os individuos se informam por meio de redes sociais (Mnzocrivei=4,06, Mecrivel=3,99, t=(236)
0,460, p>0,10) e para frequéncia com que os individuos compartilham informacdes por meio das
redes (Mnaocrivel=3,22, Merivel=3,12, t=(236) 0,567, p>0,10). Desta forma, ndo foram incluidas como
covariaveis na analise do modelo.

A escala de credibilidade da noticia estimada por quatro itens da escala de Appelman e Sundar
(2016) teve um alpha de a= 0,864.

Com o objetivo de testar o efeito principal, realizou-se um teste t de Student para a intencéo
de compartilhar Fake News, como resultado teve-se que Mnaocrivei=1,92 € Merivel=2,77 t=(236) -4,092,
p<0,01), o que suporta novamente H1.

Para verificar a mediagéo, por meio do software SPSS, com suporte da macro PROCESS,
utilizou-se 0 modelo 4, que analisa modelos com 1 ou mais variaveis mediadoras de forma paralela,
de Preacher e Hayes (2017), e bootstrap de 5.000 repeti¢des. Esse modelo é o mais adequado ao
desenho conceitual proposto para o estudo.

Como esperado, nas regressdes do teste das hipoteses, identificou-se que existe efeito direto
da fonte de noticia (0= ndo crivel versus 1= crivel) na credibilidade da noticia (8=0,5124, se=0,1824,
IC 95% [0,1531; 0,8717], t=2,8094, p<0,01), suportando a hipdtese 2. E que houve efeito da fonte de
noticia (n&o crivel versus crivel) na intencdo de compartilhar Fake News ($=0,6633, se= 0,2004, IC
95% [0,2686; 1,0581], t=3,3103, p<0,01) e da credibilidade da noticia na intencdo de compartilhar
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Fake News (B=0,3625, se=0,0704, IC 95% [0,2239; 0,5011], t=5,1526, p<0,01). O efeito mediador
foi parcial, ja que se encontrou efeito total (3=0,8491, se=0,2075, IC 95% [0,4403; 1,2579], t=4,0918,
p<0,01) e parcial (direto) (3=0,6633, se=0,2004, IC 95% [0,2686; 1,0581], t=3,3103, p<0,01). Esse
resultado suporta a hipotese 3.

4.2.1 - Discusséo dos Resultados Estudo 2

Os resultados deste estudo corroboram os achados dos Estudo 1, que indicou que individuos
expostos a um conteudo com fonte crivel (versus ndo crivel) tendem a compartilhar mais (versus
menos) uma Fake News. Além disso, avanca na explicacdo desta relagdo, onde individuos que sdo
expostos a uma fonte crivel (versus ndo crivel) atribuem mais (versus menos) credibilidade a noticia.
Neste sentido, uma fonte crivel pode resgatar crencas (positivas ou negativas) e ativar heuristicas
(Sundar, 2008), que sdo utilizadas na avaliacdo da fonte.

A credibilidade e expertise da fonte ndo apenas explica a intencdo de disseminar Fake News
de forma direta, mas também de forma indireta, por meio da credibilidade da noticia. A literatura
pontua que a credibilidade da fonte e a credibilidade da noticia s&o fatores preponderantes para gerar
intencdo de compartilhar uma mensagem (Allcott et al., 2017; Apuke et al., 2021; Grinberg et al.,
2019; Guess et al., 2019). Neste sentido, para que a noticia seja aceita como crivel, é necessario que
o individuo atribua credibilidade e expertise a fonte e, quanto mais crivel for a fonte, mais o individuo
acreditara na noticia (Appelman et al., 2016; Sundar, 2008), mesmo se tratando de uma Fake News.

Os resultados demonstraram que apenas acreditar em uma noticia ndo é suficiente para que 0s
individuos tenham inten¢do de compartilhar uma “noticia”, dado que a mediagdo nao foi total.
Acreditar na noticia, ou perceber que a noticia é crivel, parece ser um critério necessario, mas ndo
suficiente para explicar o processo cognitivo. Nesse sentido optou-se por testar o efeito da dupla
mediacdo, credibilidade da noticia e relevancia da noticia para o terceiro, na relacdo entre a fonte
crivel (versus ndo crivel) na intencéo de disseminar Fake News em um terceiro estudo. Com o objetivo
de aperfeicoar o modelo, incluimos o efeito moderador da necessidade de aprovacéao social proposto
no nosso referencial tedrico.

5. Estudo 3
5.1 - Metodologia Estudo 3

O Estudo 3 tem como objetivo verificar se ha efeito moderador da necessidade de aprovacdo social
do individuo e da relevancia da noticia para o terceiro na relacdo entre credibilidade da fonte e a
intengdo de compartilhar Fake News, mediada pela credibilidade da noticia.

Desenho experimental: Este é um experimento em desenho simples, sendo 2 (fonte crivel
versus ndo crivel) x 1.

Procedimento para coleta de dados: A coleta de dados foi realizada de forma online,
igualmente ao Estudo 2, o link da pesquisa foi disponibilizado a estudantes universitarios. Os
estudantes ndo eram obrigados a responderem a pesquisa e nao foi oferecido qualquer beneficio para
o0s respondentes. Apds a manipulacdo os participantes tiveram uma bateria de questdes para serem
respondidas, apds as escalas de intengdo de compartilhar e credibilidade da fonte, foi coletado a escala
de necessidade de aprovacdo social do individuo e de relevancia da noticia. Ao fim, perguntas
controle e demogréaficas eram solicitadas.

Variavel dependente: Foram utilizadas as mesmas escalas do Experimento 2, para mensurar
a percepcao dos consumidores a respeito da credibilidade da noticia e intencdo de compartilhar.

Moderadores: A NSA foi mensurada por meio de cinco itens da escala de Martin, (1984). Ja
a relevancia para o terceiro, foi mensurada por meio de cinco itens das escalas de Zaichkowsky
(1994). Os itens das escalas foram mensurados por meio de uma escala tipo Likert de 7 pontos,
variando de 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente.
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Manipulacéo: Similar aos estudos 1 e 2, foi solicitado que os individuos pensassem em
alguém que eles ou elas acreditam (versus ndo acredita) e escrevessem o nome da pessoa (versus o
que a pessoa € dela). Em seguida, uma imagem (Fake News) foi apresentada. As imagens visualizadas
pelos dois grupos eram iguais.

Fake News: A Fake News foi a mesma que a utilizada no estudo 2. A Unica alteracao ocorreu
na imagem da habilitagdo, pois no periodo de coleta essa mudancga ocorreu no governo.

5.2 - Anélise dos Resultados Estudo 3

O questionéario foi respondido por 135 respondentes. Destes, trés respondentes foram
excluidos por ndo cumprirem a checagem de atencéo, sendo um por ndo responder corretamente o
assunto da noticia (A noticia que visualizou tratava de: CNH; RG; CPF; Titulo de Eleitor) e outros
dois ndo souberam repetir o nome da fonte que foram solicitados a imaginar (qual o0 nome da pessoa
gue encaminhou a mensagem). A amostra final deste estudo foi de 132 respondentes, dos quais 92
(69,7%) eram mulheres. A idade média da amostra foi de 25,6 (6=8,87) anos, sendo que 122 (92,4%)
tinha até o ensino superior. O tempo médio de resposta foi de 16:17 (0=7:02) minutos.

Dos participantes, 88 participantes (66,7%) avaliaram o estimulo com fonte crivel e 44
(33,3%) entrevistados avaliaram o estimulo com fonte néo crivel.

A confiabilidade da escala foi mensurada por meio do Alfa de Cronbach. As escalas se
mostraram adequadas para a de Martin (1984) com a=0,665 e a escala de relevancia para o terceiro
de Zaichkowsky (1985) com a=0,977.

Por meio de um teste t, analisou-se a necessidade da incluséo de covariaveis. ldentificou-se
que ndo houve diferenca significante entre os grupos, quando perguntado se os individuos j& haviam
visto a noticia antes (Mnzocrivei=1,95, Mcrive=1,92, t130)= 0,468, p>0,10), sobre a frequéncia com que
os individuos compartilham informacdes por meio de redes sociais (Mnaocrive=3,63, Mcrivel=3,67,
t(130=0,889, p>0,10) e a frequéncia com que as pessoas utilizam as redes sociais (Mnaocrivei=4,27,
Merivei=4,06, t(130=0,351, p>0,10). No entanto, a qualidade da imagem apresentou diferenca
significante entre 0s grupos (Maitacredibilidade=4,31, Mbaixacredibilidade=3,42, t(187)=-3,577, p<0,01). Desta
forma, qualidade da imagem foi incluida como covariavel nas anélises a seguir.

Para analisar a hipdtese 4 utilizou-se o software SPSS, com suporte da macro PROCESS, o
modelo 18 de Preacher e Hayes (2017), com bootstrap de 5.000 repeti¢cdes. O efeito direto foi
significante, reforcando os achados dos estudos anteriores, da fonte (crivel versus ndo crivel) na
intencdo de compartilhar Fake News (B = 0,7496 se=0,2624, IC 95% [0,3147; 1,1846], t=2,8563,
p<0,01) foi confirmado. Também foi confirmado o efeito da fonte (crivel versus ndo crivel) na
credibilidade da noticia (f=1,000 se=0,3106, IC 95% [0,4855; 1,5145], t=3,2200, p<0,01) e da
credibilidade da noticia na intencdo de compartilhar (=0,1,1112 se=0,6191, IC 95% [0,0852;
2,1372], t=1,7949, p<0,10). Com esse resultado, a hipétese 4 foi suportada, ou seja, houve o efeito
da moderacdo moderada mediada.

O efeito da fonte crivel (versus ndo crivel), na intencdo de compartilhar foi mediada pela
credibilidade da noticia e moderada pela NSA que por sua vez foi moderada pela relevancia da noticia
para o terceiro (8=0,0472 se=0,0337, IC 95% [0,0000; 0,1105]). Novamente houve efeito direto e a
mediacéo foi parcial.

Além disso, a moderacdo ocorreu para 100% dos participantes.

5.3 - Anélise dos Resultados Estudo 3

O resultado deste estudo corrobora os achados prévios. O estudo demonstra que individuos
expostos a um contetudo, mesmo falso, com fonte crivel (versus ndo crivel), tendem a compartilhar
mais (versus menos) uma Fake News, de forma direta e indireta. O efeito da mediag&o, do Estudo 2,
mais uma vez, foi confirmado e individuos que sdo expostos a uma fonte crivel (versus nao crivel)
atribuem mais (versus menos) credibilidade a noticia. Deste modo, por meio das crengas anteriores
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atribuidas a fonte (Appelman et al., 2016; Sundar, 2008) h4 uma transferéncia de credibilidade para
a noticia. Assim, individuos tendem a depositar mais (versus menos) credibilidade a noticia quando
ha uma fonte crivel (versus ndo crivel) (Nadarevic et al., 2020) e isso impacta a intencdo de
compartilhar a “noticia” (Allcott et al., 2017; Apuke et al., 2021; Grinberg et al., 2019; Guess et al.,
2019), mesmo sendo uma Fake News.

Além do efeito direto e por meio da mediacdo, quando uma noticia, mesmo sendo falsa, é
compartilhada por uma fonte crivel (versus néo crivel), essa noticia tende a ser aceita como credivel
e isso é potencializado pela dupla moderagdo da necessidade de aprovacdo do individuo e pela
relevancia da noticia para o terceiro. Deste modo, como previsto, a Fake News tende a ser mais
compartilhada a partir das interacGes entre a credibilidade da noticia, necessidade de aprovacao social
e da relevancia para o terceiro.

6. Conclusoes finais

Este estudo analisou fatores que explicam a intencdo de compartilhar Fake News. A fonte da
noticia, a relevancia da noticia para terceiros e a necessidade de aprovacdo social foram identificadas
como influenciadoras. Os resultados sugerem que a fonte crivel pode persuadir os individuos,
enquanto a credibilidade da noticia seria uma explicacdo de como isso ocorre. Como moderadores
tem-se a relevancia para terceiros e a necessidade de aprovacao social.

A pesquisa contribui para a literatura de Fake News de duas formas. A primeira inédita, pois,
até 0 momento, ndo se encontra estudos que utilizaram a manipulacdo da fonte por meio de uma
pessoa crivel. Outros estudos utilizaram fontes como jornais e ou revistas (Bauer et al., 2020;
Vinsentin et al., 2019). Tal achado evidencia a necessidade de checar todas as informacoes recebidas,
mesmo que a noticia seja compartilhada por uma fonte altamente crivel.

A segunda contribuicdo ocorre na utilizacdo de traco comportamental de alta necessidade de
aprovacao social como influenciador de envio de Fake News. Até o momento, os estudos avangaram
sobre os efeitos da autorrelevancia percebida da noticia (Misra et al., 2021; Sharif et al., 2021) e,
apesar de haver estudos anteriores sobre a imagem social, altruismo, narcisismo e socializagdo
(Apuke et al., 2021; Mishra et al., 2021; Thompson et al., 2019), ndo ha evidéncias de estudos que
testaram os efeitos do traco de necessidade de aprovacdo social na disseminacdo de Fake News. O
presente artigo demonstrou que individuos com alta necessidade de aprovacdo social evitam a
desaprovacdo (Denis et al., 2020). Para isso, estdo dispostos a agir de forma a serem aceitos. Uma
noticia sem relevancia para seu grupo de relacionamento poderia levar a um julgamento desfavoravel,
bem como uma informacdo duvidosa dessa forma ndo enviaram a noticia, mas se a noticia for
relevante ao terceiro, mesmo sendo falsa seria reencaminhada. Ou seja, mudam seu comportamento
para agradar seus pares.

Além dos avancos teoricos, este estudo traz contribuicdes gerenciais. Neste sentido, tanto
gestores de organizagbes privadas quanto publicas precisam informar aos individuos sobre a
possibilidade de serem persuadido por uma fonte que ele ou ela considere crivel e expert. Ou seja, ao
receber um conteudo de uma pessoa, mesmo que esta pessoa seja crivel e expert, este conteudo precisa
ser checado, pois pode néo ter passado pela devida checagem dos fatos pela pessoa que compartilhou.
Assim, havendo duvida, € melhor que ndo compartilhe, mesmo que a informacao seja percebida como
credivel.

Gestores de jornais, 0s quais sdo comprometidos com a checagem de fatos, poderiam alertar
as pessoas sobre as caracteristicas de um individuo com alta necessidade de aprovagdo e seus
impactos na disseminacdo das Fake News, ja que ha uma, por parte destes, predisposi¢cdo ao
compartilhamento de informacGes, a fim de buscar estreitar relacionamentos.

Apesar de trazer contribuic6es de grande valia para reducdo da disseminacao das Fake News,
0 presente artigo possui limitagdes. Dentre elas, apesar da utilizacdo de Fake News reais, como indica
a literatura (Ladeira et al., 2021; Pennycook et al., 2021), utilizou-se apenas uma Fake News para
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cada estudo. Além disso, o terceiro estudo utiliza a relevancia para o terceiro apenas de forma
mensurada e ndo manipulada. Assim, estudos futuros podem testar o efeito da fonte, pessoa, crivel
(versus ndo crivel), utilizando-se de diversas Fake News e ndo apenas em um Unico conteudo.

Como pesquisa futura, sugere-se a utilizagdo do perfil regulatério do individuo como
moderador desta relacdo. Sabe-se que individuos com perfil promocional tendem a buscar o ganho,
assim como pessoas com necessidade de aprovacao social buscam se relacionar. No entanto, pessoas
com perfil regulatorio preventivo, que buscam a ndo perda, e NSA alta poderiam evitar o
compartilhamento para evitar perder sua rede de relacionamento.
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