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Resumo 
 

A propagação de fake news tornou-se uma preocupação global, com consequências graves 

para a integridade da informação, a formação de opiniões e o aumento da desinformação. 

Diante desse cenário, a presente investigação tem como objetivo analisar o impacto das 

Fake News sobre meios midiáticos na intenção de disseminação das notícias e na atenção 

dos usuários. Com base em um estudo experimental envolvendo 180 participantes, foram 

manipuladas notícias falsas e verdadeiras, geradas por humanos e por Inteligência 

Artificial (IA), para verificar a percepção dos usuários sobre a veracidade e a propensão 

de compartilhamento. O estudo também analisou o papel do confirmation bias como 

mediador no comportamento dos participantes em relação à disseminação e à atenção às 

notícias. Os resultados revelam que as fake news têm maior poder de disseminação em 

comparação com as notícias reais, especialmente quando geradas por IA, mas não 

demonstram maior capacidade de captar a atenção dos usuários. O confirmation bias 

mostrou-se um fator importante tanto para a disseminação quanto para a atenção dedicada 

às notícias que confirmam crenças pré-existentes. 

 
Palavras-chave: Fake news, Inteligência Artificial, disseminação de notícias, atenção 

dos usuários, confirmation bias. 
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Abstract 

The spread of fake news has become a global concern, with serious consequences for the 

integrity of information, the formation of opinions, and the rise of misinformation. 

Considering this scenario, the present investigation aims to analyze the impact of fake 

news on media outlets in terms of news dissemination intentions and user attention. Based 

on an experimental study with 180 participants, fake and real news generated by both 

humans and Artificial Intelligence (AI) were manipulated to assess users' perceptions of 

truthfulness and their likelihood to share the news. The study also explored the role of 

confirmation bias as a mediator in participants' behavior regarding news dissemination 

and attention. The results show that fake news has greater dissemination potential 

compared to real news, especially when generated by AI, but does not exhibit a higher 

capacity to capture users' attention. Confirmation bias was found to be a significant factor 

for both news dissemination and the attention given to news that aligns with pre-existing 

beliefs. 

Keywords: Fake news, Artificial Intelligence, news dissemination, user attention, 

confirmation bias. 
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1. Introdução 
 
Com a capacidade de disseminar informações de forma rápida e significativa, as 

redes sociais têm assumido um papel cada vez mais importante no cenário político 

contemporâneo (Brito et al., 2021). Essa facilidade ao acesso à informação online também 

trouxe desafios, como a alta disseminação de notícias falsas durante as eleições 

presidenciais nos EUA em 2016 e no Brasil em 2018 (Garrett, 2019). 

O termo fake news é utilizado para designar qualquer notícia que contenha 

informações falsas e tenha sido produzida com o intuito de espalhar a desinformação 

(Melo et al., 2023). Dentro do contexto político, muitas campanhas eleitorais estão 

usando estratégias de desinformação e fake news para enfraquecer os opositores, 

disseminando inverdades sobre temas políticos, como corrupção, igualdade de gênero, 

questões ambientais e até mesmo desmoralizando meios midiáticos de confiança (Melo 

et al., 2023). 

Durante a pandemia do COVID-19 as redes sociais foram inundadas por fake news 

relacionadas à doença, representando uma ameaça à saúde pública mundial (Junkert, 

2022). Em 2020, durante o governo de Jair Bolsonaro no Brasil, o presidente foi 

responsável por disseminar centenas destas notícias em suas redes sociais, com o intuito 

de justificar as suas ações negacionistas durante esse período (El País Brasil, 2021). Além 

das fake news geradas sobre o assunto, os meios midiáticos e jornalistas que tentavam 

desmentir essas notícias foram alvos de ataque pelo presidente, como é o caso da TV 

Globo (Terra, 2021). As fake news disseminadas durante esse período não apenas 

distorciam a realidade, mas também ameaçavam a confiança nas instituições de saúde e 

nos meios de comunicação (Júnior et al., 2020). 

Nos últimos anos, os ataques aos meios midiáticos têm se tornado cada vez mais 

frequentes (Alonso, 2017), especialmente com o uso estratégico das redes sociais para 

disseminar fake news, como aconteceu no período das eleições presidenciais passadas dos 

EUA e do Brasil (Garrett, 2019). Estão sendo criadas fake news com o objetivo de 

descredibilizar veículos de comunicação que são vistos como confiáveis e, 

consequentemente, veículos de comunicação que não possuem uma boa credibilidade 

podem ganhar espaço nas redes sociais (Alonso, 2017). A facilidade de compartilhamento 

de informações nas redes somada com a alta quantidade de notícias publicadas para atacar 

ou favorecer meios midiáticos, torna mais difícil para o público distinguir entre 
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informações verdadeiras e falsas, colocando em risco a confiança nos meios e no 

jornalismo (González, 2019).  

Um exemplo aconteceu com o meio midiático brasileiro (Jovem Pan), que 

publicou uma notícia em 2022 afirmando ter sido censurada pelo Tribunal Superior 

Eleitoral (TSE), que foi prontamente desmentida por veículos de comunicação confiáveis 

e pelo próprio site do TSE (Tribunal Superior Eleitoral [TSE], 2023). Esses ataques não 

são isolados, mas refletem uma tendência global, como também observado nos Estados 

Unidos, onde o ex-presidente Donald Trump atacou publicamente veículos como a CNN 

e o The New York Times, acusando-os de produzirem fake news (Expresso, 2017; G1, 

2018). Essas estratégias utilizadas por líderes políticos, em diferentes partes do mundo, 

visam enfraquecer a confiança do público na imprensa e moldar a percepção popular em 

torno de suas próprias narrativas (Alonso, 2017; El País Brasil, 2021). 

Além de serem utilizadas para desinformar o público, as fake news têm 

desempenhado um papel crucial na desmoralização de veículos midiáticos e jornalistas, 

contribuindo para um cenário de desconfiança generalizada (Alonso, 2017; Júnior et al., 

2020). Somando a esse cenário, é notável a rápida aceleração no crescimento das 

plataformas de Inteligência Artificial (IA), com alta capacidade de aprender novas 

informações. Segundo Oxford Analytica (2023) as ferramentas de IA tornam a 

desinformação mais comum e serão utilizadas para difundir a desinformação de forma 

mais eficaz. Isso gera um alerta para os meios midiáticos e jornalistas, já que as 

plataformas de IA contribuem para a rápida difusão de fake news (Shin & Kee, 2023). 

Além de aumentar a disseminação da notícia, as plataformas de IA também podem 

contribuir para a criação delas, pois facilitam a geração de narrativas por meio do 

Processamento de Linguagem Natural (PNL), permitindo a produção de conteúdo escrito 

envolvente (Erafy, 2023). 

Além da IA, outros fatores podem chamar a atenção do usuário para uma notícia 

ou influenciar a disseminação de uma fake news. O confirmation bias é a tendência das 

pessoas em buscar informações que comprovem suas crenças e ignoraram dados que 

contradigam o que elas acreditam, tem sido explorado na investigação sobre fake news 

(Peters, 2020). Um estudo conduzido por Priedols & Dimdins (2022) encontrou 

evidências do confirmation bias entre os participantes que apoiaram a vacinação no 

contexto do COVID-19, indicando uma tendência em acreditar em informações que se 

alinham com suas crenças anteriores. 
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Levando em consideração as notícias produzidas com intuito de desmoralizar as 

mídias, essa investigação tem como objetivo principal analisar de que forma as fake news 

sobre meios midiáticos podem influenciar a disseminação da notícia e atrair a atenção dos 

usuários. Dentro desse cenário, será investigado se existe uma diferença no impacto das 

notícias (fakes ou não fakes) produzidas por humanos ou por inteligência artificial, 

levando em consideração o efeito do confirmation bias e como ele pode ser um fator 

decisivo para o usuário disseminar a notícia. 

Ao buscar e analisar os artigos para a construção deste estudo, todos que abordam 

as fake news no cenário político utilizam eleições passadas como base para as pesquisas 

(Häp, 2022; Grinberg et al., 2019; Guess et al., 2018). Segundo Grinberg et al. (2019) os 

indivíduos com maior probabilidade de se envolver com fake news durante as eleições 

presidenciais dos EUA em 2016 eram conservadores e mais velhos. No cenário brasileiro, 

um estudo conduzido pela revista foco em 2023 analisou os conceitos de fake news, 

desinformação e pós-verdade, e seu impacto no processo eleitoral (Guilherme et al., 

2023). Até o momento, nenhum estudo analisou as fake news criadas sobre meios 

midiáticos dentro do cenário político. Além disso, esta investigação analisará se há uma 

diferença no impacto entre notícias verdadeiras e fake news, utilizando o método 

experimental, enquanto pesquisas anteriores empregaram métodos qualitativos ou 

quantitativos (Vosoughi et al., 2018). Os estudos anteriores sobre fake news não abordam 

o papel do confirmation bias e sua potencial influência na decisão dos usuários de 

disseminar notícias. Alguns estudos já analisaram a diferença entre notícias produzidas 

por IA e por humanos (Sawant & Rane, 2023), mas não exploraram essa diferença para 

notícias de fake news ou dentro do cenário político. 

Em termos estruturais, este projeto está dividido em cinco capítulos principais. O 

segundo capítulo aborda a fundamentação teórica, onde são explorados os conceitos 

principais para o desenvolvimento da pesquisa (fake news, disseminação, atenção dos 

usuários e confirmation bias). O terceiro capítulo apresenta a metodologia adotada na 

pesquisa, detalhando o método escolhido, a manipulação feita, os instrumentos utilizados 

para a coleta de dados e a estratégia de análise. O quarto capítulo contém a apresentação, 

análise e discussão dos resultados obtidos nos questionários realizados. Por fim, o último 

capítulo apresenta as considerações finais da investigação, discutindo as implicações dos 

resultados, as limitações do estudo e sugestões para pesquisas futuras. 
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2. Fundamentação Teórica 

 

A fundamentação teórica apresentada neste capítulo foca os principais tópicos 

conhecidos na literatura e relaciona com o tema presente neste estudo. Mais 

especificamente, analisa conceitos expostos por diferentes autores em torno das fake news 

e suas relações com a disseminação, atenção dos usuários, com o conceito de confirmation 

bias e com as notícias que podem ser produzidas por Inteligência Artificial. 

 

2.1 Fake News 

Todo ano os lexicógrafos do dicionário inglês Collins analisam uma base de dados 

com mais de 4,5 bilhões de palavras e elegem no mês de novembro o que chamam de 

"Word of the Year". Em 2017, o Collins anunciou que estava admitindo o termo "fake 

news" em seu dicionário e definiu como "informação falsa, frequentemente sensacional, 

disseminada sob o disfarce de informações de notícias" (Abad, 2019, p. 413). 

A maior parte das definições sobre fake news descrevem a expressão como 

informações que se parecem com notícias de verdade (Ladeira et al., 2022). Mas é 

importante considerar que as fake news não seguem as mesmas regras e processos de 

verificação usados pela mídia jornalística para garantir que as informações sejam 

verdadeiras (Ladeira et al., 2022). Para a Comissão Europeia, uma fake news é uma 

informação enganosa, que se difunde rapidamente através dos meios de comunicação em 

massa e é promovida com a intenção de gerar fins lucrativos e influenciar os usuários 

(Abad, 2019). 

Embora a expressão tenha ganhado força durante o século XX, com o avanço da 

internet e o surgimento das redes sociais, rumores e informações falsas existem há muito 

tempo, antes mesmo da invenção da imprensa (Burkhardt, 2017). Em 1938 o artista Orson 

Welles foi responsável por uma das grandes mentiras da história contemporânea, quando 

transmitiu vários programas de rádio baseados no livro "A Guerra dos Mundos" de H.G. 

Wells, contando o momento que acontece a invasão alienígena com tanto realismo que 

muitas pessoas acreditaram nela (Abad, 2019). 

A revista Harper's Magazine publicou um artigo intitulado "Fake news and the 

public" em 1925, fazendo uma crítica a como as tecnologias tornaram as informações 

falsas mais difíceis de serem identificadas pelos usuários (McKernon, 1925). Com a 

ascensão do uso das redes sociais, as fake news voltaram a se destacar, mas desta vez 

https://harpers.org/author/edwardmckernon/
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dentro do cenário político, durante a eleição presidencial dos EUA em 2016 (Grinberg et 

al., 2019).  

Um estudo conduzido por Guess et al. (2018), identificou que um em cada quatro 

americanos visitou um site de fake news durante as eleições em 2016 e definiu o Facebook 

como principal ferramenta facilitadora de disseminação destas notícias, acrescentando 

que a plataforma apresentou falha na verificação dos fatos. Para auxiliar os usuários na 

identificação de fake news, um estudo conduzido pela revista Science em 2019 sugeriu 

que as plataformas de mídia social devem alertar os usuários quando uma notícia ou 

informação divulgada não tiver uma fonte confiável (Grinberg et al., 2019). 

Existem algumas formas dos próprios usuários identificarem se uma notícia é fake 

ou se é real, checando as fontes ou verificando as informações sobre o autor e a atualidade 

da notícia (Tyshchenko & Muzhanova, 2022). Contudo, com o avanço da tecnologia e 

com o crescimento exponencial de notícias nas redes sociais, cada vez mais vem sendo 

um desafio para os meios midiáticos barrarem informações falsas (Farkas, 2022).  

Dentro deste cenário, alguns estudos recentes estão propondo métodos de 

Machine Learning e uso de Inteligência artificial (IA) para identificar fake news na 

internet conforme apresentado na Tabela 1.  

 

Tabela 1 

Estudos sobre a identificação de fake news usando Machine Learning 

Método Autores Estudo 

Os resultados do estudo sugerem que 

algoritmos de Machine Learning podem ser 

eficazes na identificação de fake news nas 

plataformas de mídia social. 

Rathi, 

2023. 

Identifying Fake News 

via Machine Learning 

and Web Scrapping. 

O artigo concluiu que ao analisar grandes 

conjuntos de dados de notícias, os algoritmos 

aprendem os padrões e as características de 

fake news e notícias verdadeiras. Sendo 

capazes de identificar cada a veracidade de 

cada uma delas.  

Goutham & 

Krishna, 

2023 

Fake News Detection 

using Machine 

Learning - A Working 

Model of Fake News 

Detection. 
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2.2 Disseminação da Notícia 

Mesmo com técnicas para detectar se uma notícia é verdadeira ou não, as redes 

sociais continuam tendo um papel significativo no impacto que as fake news causam nos 

usuários, permitindo com que as notícias sejam disseminadas com mais facilidade e com 

maior extensão (Chen & Cheng, 2019). A palavra disseminar se refere ao ato de distribuir 

ou divulgar informações amplamente (Lavi, 2021). Sendo assim, a disseminação pode ser 

definida como o processo de distribuição de informação para um público mais amplo, 

com o objetivo de criar consciência e/ou impacto E isso engloba alguns métodos, como 

as publicações tradicionais e plataformas digitais (Flynn et al., 2023) 

Após a vitória de Donald Trump na eleição presidencial de 2016, muitos estudos 

procuraram entender se o alto número de fake news espalhadas nas mídias nesse período 

teve um impacto significativo na intenção dos votos e na participação eleitoral (Leyva & 

Beckett, 2020). Um estudo publicado em 2023 pela Research Policy, examinou o impacto 

das fake news nos votos dos partidos populistas nas eleições italianas de 2018 e concluiu 

que elas tiveram um efeito positivo no apoio eleitoral aos partidos populistas, 

considerando que cada interação a mais em uma página do Facebook que disseminava 

fake news resultou, em média, em um ganho eleitoral de 0,145 votos para esses partidos.  

Além do âmbito político, as marcas também podem ser afetadas com as fake news, 

podendo influenciar a intenção de compra de um consumidor e até mesmo a imagem da 

marca (Chen & Cheng, 2019). Em 2016, o site "News 4 KTLA" publicou que a Coca-

Cola estava recolhendo um de seus produtos do mercado por conta de parasitas que foram 

encontrados em garrafas distribuídas nos EUA (Evon, 2016). A informação foi 

rapidamente disseminada nas mídias sociais, mesmo que a Coca-Cola tenha emitido uma 

nota dizendo que a notícia era falsa. Este não é o único caso de fake news que tem afetado 

uma marca, em uma relação de 1.200 profissionais de comunicação mais de 20% 

relataram que as fake news já impactaram alguma vez a reputação de suas organizações 

(Chen & Cheng, 2019). 

Sabe-se que a disseminação de fake news nas redes sociais se tornou um problema 

claro nos últimos anos (Isa et al., 2022). Por isso, além de estratégias para detecção de 

fake news e para barrar essas notícias, estudos recentes buscam entender o incentivo dos 

usuários no momento da disseminação da notícia, apontando como principais fatores que 

podem influenciar a disseminação os aspectos demográficos e culturais dos usuários (Xin 

et al., 2023). 
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Um estudo publicado pela revista Science e conduzido por Vosoughi et al. (2018), 

concluiu que as fake news se espalham de forma mais ampla e mais rápida do que as 

notícias verdadeiras. Além disso, o estudo utilizou o Twitter como principal plataforma 

para a pesquisa e identificou que há maior probabilidade das pessoas compartilharem fake 

news do que notícias verdadeiras, impulsionando a disseminação delas.  

Mesmo que os usuários tenham conhecimento de que uma notícia é falsa, eles 

podem continuar divulgando essas informações, devido a algumas motivações, que 

desempenham um papel significativo na disseminação de fake news (Liu, 2022). Essa 

motivação pode ser influenciada pelos interesses de um usuário em determinado assunto, 

pelo desejo de ser reconhecido por algum grupo e até mesmo pelas suas crenças (Jing et 

al., 2023). Por outro lado, os resultados de um estudo conduzido por Leyva & Beckett 

mostraram que quanto mais os consumidores se sentem capazes de detectar e verificar 

fake news, e quanto mais eles confiam na plataforma onde a notícia está sendo 

disseminada, mais eles interpretam as fake news de forma crítica, mas não há indícios de 

que os usuários param de disseminar a notícia por conta disso. Desta forma, propõem-se 

a primeira hipótese: 

H1: As fake news têm maior poder de disseminação do que as notícias reais.  

 

2.3 Atenção dos Usuários 

Segundo Landsmann (2023), pode-se definir a atenção como a faculdade mental 

que envolve focar a mente em um alvo específico sobre o qual agir. É considerado um 

recurso muito importante na psicologia cognitiva, onde os indivíduos se concentram 

seletivamente nos estímulos enquanto ignoram outros (Yadav, 2023). Dentro do âmbito 

biológico, a atenção é vista como um conjunto de processos cerebrais evoluídos que 

facilitam a seleção comportamental adaptativa, com foco na compreensão dos 

mecanismos neurais subjacentes à atenção (Krauzlis et al., 2023).  

Na era das redes sociais, é cada vez mais desafiador capturar e reter a atenção dos 

usuários, devido à grande quantidade de conteúdo que recebem constantemente assim que 

acessam uma plataforma. Marcas e influenciadores enfrentam diariamente o desafio de 

conquistar alguns preciosos segundos de atenção de seu público-alvo (Tasse, 2016). 

Constantemente, as marcas se veem obrigadas a reinventar a apresentação de suas 

mensagens aos usuários, seja explorando novas técnicas visuais, como o uso pop-ups, ou 

ícones de mensagem (Tasse, 2016). De acordo com um estudo realizado por Sutcliffe & 

Namoune (2008), que investigou a relação entre atenção do usuário e a qualidade do 
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design de sites, constatou-se que os sites que foram classificados como mais atrativos 

adotavam um layout mais intuitivo, faziam uso extensivo de animações e prezavam pela 

estética visual.  

As fake news têm o potencial de capturar a atenção das pessoas devido a sua 

capacidade de se alinhar com as crenças e pensamentos individuais (Ladeira et al., 2021). 

Além disso, as fake news assumem uma aparência de notícias reais e, por isso, possuem 

alguma credibilidade quando apresentam histórias, imagens e até mesmo pesquisas 

falsificadas (Ladeira et al., 2021). O fenômeno pode ser explicado por Ladeira et al. 

(2021, p. 683), que sugere que "a atenção é gerada por estímulos visuais presentes em 

atividades cotidianas e simples, como a leitura de um site ou a realização de buscas 

visuais, assim como em outras tarefas de processamento cognitivo". Essa perspectiva 

cognitiva explica por que algumas empresas recorrem à criação de conteúdo falso, 

visando aumentar a atenção visual e a receita publicitária, uma estratégia amplamente 

utilizada para engajar os consumidores em determinados comportamentos. Os resultados 

do estudo, apontam que o olhar do consumidor é mais propenso a ser atraído por notícias 

falsas do que por notícias reais (Ladeira et al., 2021), sendo assim: 

H2: As fake news atraem mais a atenção dos usuários do que as notícias verdadeiras.  

 

2.4 Confirmation Bias 

 O conceito de confirmation bias (viés de confirmação), que é a tendência das 

pessoas em buscar informações que confirmem suas crenças e ignorar ou distorcer fatos 

que as contradigam, vem sendo discutido frequentemente na mídia, nas ciências e na 

filosofia (Peters, 2020). Incentivando o usuário a captar informações condizentes com sua 

opinião já existente, esse viés pode apresentar uma ameaça à segurança pública e levar a 

conflitos sociais (Priedols & Dimdins, 2022). Além disso, pode-se também considerar as 

definições apresentadas na Tabela 2 para o conceito de confirmation bias. 
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Tabela 2 

Definições de confirmation bias 

Definição Autores 

O viés impede a formação de crenças bem fundamentadas, reduz a 

capacidade das pessoas de corrigir suas visões equivocadas e as torna, 

quando raciocinam por conta própria, "tornarem-se excessivamente 

confiantes". 

Mercier & 

Sperber, 

2017 

O viés envolve uma "distorção epistêmica [que] consiste em favorecer 

injustificadamente evidências que sustentam [a própria] crença, o que 

pode resultar na crença se tornando irracionalmente confiante ou 

extrema". 

Steel, 

2018. 
 

O viés de confirmação "leva a um processamento de informações 

parcial e, com isso, menos confiável para o indivíduo". 

Peters, 

2018. 

O viés não é apenas considerado epistêmico, mas também pensado 

como um "ubíquo", "característica inerente da mente" encontrada tanto 

em tarefas de raciocínio cotidiano quanto abstrato, independentemente 

da inteligência, capacidade cognitiva ou motivação dos sujeitos para 

evitá-lo.  

Peters, 

2020. 

 

Embora todas as definições abordem que o confirmation bias prejudica a forma 

como as pessoas processam informações de maneira justa, cada uma delas destaca uma 

questão específica. Mercier e Sperber (2017) enfatizam que esse viés leva a uma 

confiança excessiva nas próprias crenças, mostrando seus efeitos psicológicos. Steel 

(2018) fala sobre a "distorção epistêmica", sugerindo que o viés pode tornar as crenças 

não apenas confiantes, mas também extremas. Peters (2018) analisa como o viés afeta o 

processamento de informações, destacando que isso resulta em avaliações menos 

confiáveis dos fatos. Por último, Peters (2020) amplia a discussão ao afirmar que o viés 

é uma característica comum da mente humana, presente em tarefas do dia a dia e em 

situações mais complexas.  
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2.4.1 Confirmation Bias e a Disseminação de Fake News 

Relativamente aos dias atuais, esse conceito é considerado ainda mais relevante, 

já que cada vez mais as pessoas estão escolhendo estar imersas nas "bolhas de 

informações" que preferem (Priedols & Dimdins, 2022). Em partes, isso acontece devido 

à capacidade das mídias e das redes sociais de capturar os algoritmos de cada usuário e 

fornecer informações ou conteúdos personalizados para atender às suas preferências 

individuais (Priedols & Dimdins, 2022). Embora isso possa ajudar a evitar a sobrecarga 

de informações, também pode levar ao uso indevido de dados, sendo assim o conceito de 

confirmation bias vem sendo mencionado em debates sobre a produção e disseminação 

de fake news (Peters, 2020). 

 Levando em conta que a familiaridade das mensagens aumenta a sua 

credibilidade, a repetição de uma fake news pode promover a sua aceitação (Garrett, 

2019). De acordo com Grinberg et al. (2019), usuários mais velhos e de tendência 

conservadora são mais propensos a se envolver e disseminar fake news, considerando que 

60% das visitas a fontes de notícias falsas são atribuídas aos 10% mais conservadores da 

população americana (Guess et al., 2018). 

 Ao longo do tempo, houve uma crescente fragmentação no consumo de notícias 

por parte dos indivíduos. Hoje em dia, é comum observar uma navegação superficial dos 

usuários por meio de notícias compartilhadas em redes sociais, enquanto o hábito de ler 

jornais ou assistir a telejornais com atenção tornou-se uma prática menos frequente (Ling, 

2020). Pode-se afirmar que o conceito de confirmation bias realiza um papel significativo 

na disseminação de notícias (Mao et al., 2018), levando em consideração que afeta a 

forma como os indivíduos consomem e interpretam as informações atualmente (Ling, 

2020). Desta forma, propõe-se que: 

H3: O confirmation bias medeia a relação entre o tipo de notícia (fake news vs. 

notícias verdadeiras) e a propensão dos usuários em disseminar a notícia. 

 

2.4.2 Confirmation Bias e a Atenção dos Usuários 

A partir dos estudos apresentados anteriormente (Peters, 2020; Steel, 2018), entende-se 

que o confirmation bias influencia os usuários a acreditarem em informações que estão 

alinhadas com os seus princípios. Desta forma, quando se trata da atenção dos usuários, 

pode-se considerar que o confirmation bias também desempenha um papel significativo 

no que os usuários decidem focar ou não a sua atenção (Vicario et al., 2017). É mais 

provável que um usuário preste mais atenção em informações que comprovem as suas 
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crenças, da mesma forma que tendem a ignorar as informações que as contradizem (Rajsic 

et al., 2015).  

Um estudo conduzido por Rajsic et al. (2017), comparou a capacidade de modelos 

visuais concretos e abstratos de orientar a atenção dos usuários usando confirmation bias 

e verificou que os usuários tendem a prestar mais atenção em informações que confirmam 

o que já acreditam, mesmo quando os modelos são comunicados de maneira simples, 

através de palavras, não apenas através de imagens. Além disso, estudos sugerem que o 

conceito de confirmation bias pode impactar o comportamento de pesquisa na internet e 

redes sociais, levando os usuários a procurarem apenas informações que apoiem ou 

confirmem aquilo que pensam, negligenciando dados que afirmam o contrário (Vicario 

et al., 2017; Tarantola et al., 2021). Tendo em conta os estudos analisados acima, a quarta 

hipótese é apresentada: 

H4: O confirmation bias medeia a relação entre o tipo de notícia (fake news vs. 

notícias verdadeiras) e a atenção dos usuários. 

 

2.5 Inteligência Artificial 

A inteligência artificial (IA) pode ser definida como a capacidade das máquinas 

de imitar a inteligência humana, incluindo raciocínio lógico, aprendizado e solução de 

problemas (Morandín-Ahuerma, 2022). Essa capacidade envolve o uso de algoritmos de 

aprendizado de máquina para permitir que as máquinas operem de forma autônoma 

(Panesar, 2020).  

A IA evoluiu significativamente ao longo dos anos, tendo hoje capacidade para 

uma boa percepção, um bom raciocínio, uma boa comunicação e rápido aprendizado 

(Nagesh et al., 2022). Essa evolução só foi possível por conta da utilização de bases de 

conhecimento, onde se fornece informações para enriquecer a inteligência do sistema, 

além disso, a IA obteve informações sobre o funcionamento do cérebro humano, o que 

contribui significativamente para o aprimoramento de suas capacidades (Liu, 2022). Por 

conta destes avanços, existem cada vez mais plataformas de AI de baixo custo e alta 

acessibilidade, visando auxiliar os usuários com algumas tarefas, como a rápida busca por 

informações (Alam & Alam, 2021). 

 

2.5.1 Inteligência Artificial na Produção e Disseminação de Fake News 

Sabe-se que por meio de algoritmos de aprendizado de máquina, as fake news 

podem ser facilmente geradas pelas plataformas de IA e não apenas por humanos (Sawant 
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& Rane, 2023). Por meio desta inteligência, as plataformas de mídia social e os 

mecanismos de busca conseguem automatizar a criação, organização e distribuição de 

conteúdo, permitindo a distorção de fatos e alta disseminação de desinformação (Shin & 

Kee, 2023).  

Um estudo realizado por Sawant & Rane (2023) analisou as diferenças e 

semelhanças entre fake news geradas por humanos e por plataformas de IA, com o intuito 

de auxiliar na detecção de notícias geradas por máquinas. Concluiu-se que, em geral, o 

comprimento dos artigos gerados por humanos e por máquinas é comparável, enquanto 

os artigos de notícias reais escritos por humanos tendem a ser mais longos. Além disso, 

as fake news geradas por máquinas apresentam um uso limitado de palavras distintas, 

sugerindo um conjunto de vocabulário restrito pelo modelo de geração. A análise sintática 

indicou uma tendência semelhante nas categorias de artigos, com um alto uso de 

substantivos comuns nos textos gerados por máquina. A menor utilização de substantivos 

próprios tanto em artigos gerados por humanos quanto por máquinas sugere uma falta de 

especificidade e evidências nos artigos, indicando uma possível tendência de evitar 

informações detalhadas. Por fim, demonstrou que algoritmos lineares simples podem ser 

eficazes na identificação de artigos de fake news geradas por IA, separando-os de outros 

artigos falsos ou reais escritos por humanos (Sawant & Rane, 2023). 

Apesar das diferenças entre notícias produzidas por humanos e por inteligência 

artificial (IA), sabe-se que as fake news possuem maior poder de disseminação quando 

são produzidas por IA (Danry et al., 2024). Isso porque essa inteligência, além de criar a 

notícia, também tem grande poder para continuar o compartilhamento da mesma (Oxford 

Analytica, 2023). Sendo assim, propõem-se: 

H5: O criador da notícia (IA vs. humano) modera a relação entre o tipo de notícia 

(fake news vs. notícia verdadeira) e a propensão dos usuários em disseminá-la. 

H5a: Quando produzidas por IA, as fake news tendem a ter maior propensão de 

disseminação em comparação com as notícias verdadeiras. 

H5b: Quando produzidas por humanos, as fake news tendem a ter menor propensão 

de disseminação em comparação com as notícias verdadeiras. 

 

2.5.2 Inteligência Artificial e a Atenção dos Usuários 

A relação entre a inteligência artificial e a atenção dos usuários tem se tornado 

cada vez mais relevante no contexto atual (Hartwig & Rein, 2020). Como abordado 

anteriormente nesta fundamentação teórica, com o avanço da tecnologia, sistemas de IA 
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estão sendo implementados em uma variedade de plataformas e dispositivos, desde 

assistentes virtuais em smartphones até algoritmos de recomendação de conteúdos nas 

redes sociais (Romero et al., 2020). Essa integração cria um ambiente no qual a atenção 

dos usuários se torna um recurso valioso, já que algoritmos de IA frequentemente 

competem para capturar e manter o foco dos usuários em suas plataformas, influenciando 

diretamente seu comportamento e tomada de decisões. Desta forma, compreender como 

a IA manipula e interage com a atenção dos usuários é importante para entender os 

impactos dessa tecnologia na sociedade atual (Baeza-Yates & Fayyad, 2022). 

Investigações mostraram que as fake news geradas por IA tendem a aprimorar os 

detalhes, tornando-as mais persuasivas e chamativas (Sawant & Rane, 2023). Embora os 

usuários possam questionar a autenticidade das notícias, independentemente de sua fonte, 

as fake news geradas pela IA podem representar um desafio maior devido à sua 

capacidade de imitar uma linguagem semelhante à humana de forma convincente (Shin 

& Kee, 2023). Portanto, acredita-se que as características únicas das fake news geradas 

pela IA poderiam atrair maior atenção dos usuários. Assim, a sexta hipótese é 

apresentada: 

H6: O criador da notícia (IA vs. humano) modera a relação entre o tipo de notícia 

(fake news vs. notícia verdadeira) e a atenção dos usuários. 

H6a: Quando geradas por IA as fake news tendem a atrair mais a atenção dos usuários 

do que as notícias verdadeiras. 

H6b: Quando geradas por humanos as fake news tendem a atrair menos atenção dos 

usuários do que as fake news criadas por IA. 

 

2.6 Modelo Conceptual Proposto 

Com base nos estudos analisados nesta revisão teórica, foi possível elaborar um 

modelo conceptual fundamentado nas relações entre as variáveis, permitindo assim a 

definição de hipóteses para a investigação conforme apresentado na Figura 1. 
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Figura 1  

Modelo Conceptual das relações entre as variáveis do estudo 

 
O modelo proposto foi construído com base em pesquisas anteriores que 

exploraram algumas ligações entre as variáveis abordadas nesse estudo. Para a variável 

independente desta pesquisa, foi usado como referência o estudo publicado pela revista 

Science e conduzido por Vosoughi et al. (2018), que avaliou a relação entre as fake news 

e as notícias reais. No entanto, não foram encontrados estudos que avaliassem a relação 

entre as notícias sobre meios midiáticos.  

De acordo com Ladeira et al. (2021), as fake news têm o poder de capturar mais a 

atenção das pessoas, que consequentemente tendem a engajar e espalhar com mais rapidez 

esse tipo de notícia. Levando como referência, este estudo propõe a relação entre a 

variável independente e as variáveis dependentes (disseminação e atenção dos usuários).  

As relações propostas para a variável mediadora (confirmation bias) levaram 

como base os estudos de Vicario et al. (2017); Tarantola et al. (2021) e Peters, 2020. 

Estes abordaram as ligações entre o conceito de confirmation bias e a atenção dos 

usuários/disseminação de fake news. Apesar das relações já terem sido abordadas em 

artigos anteriores, não foi encontrado um estudo que propusesse uma relação direta entre 

a variável confirmation bias e as duas variáveis dependentes (disseminação e atenção).  

Além dos autores citados anteriormente na fundamentação teórica, é importante 

considerar que para a variável moderadora (Notícia gerada por IA x notícia gerada por 

humano) foi usado como referência o estudo de Sawant & Rane (2023), que utilizou o 

tipo de notícia como variável independente do seu estudo.  
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Em relação a formulação das hipóteses, para a H1 e H2 foi preciso analisar estudos 

(Liu, 2022; Jing et al., 2023; Ladeira et al., 2021) que abordaram quais eram as 

motivações para os usuários continuarem disseminando as fake news e como elas 

poderiam afetar a atenção dos usuários que recebiam a mensagem. Já a H3 e H4, foram 

baseadas na relação entre o conceito de confirmation bias, apresentado por diversos 

autores, com a disseminação da notícia e como isso poderia afetar a atenção dos usuários. 

Para as últimas hipóteses (H5 e H6), foi feita uma análise entre as notícias produzidas por 

IA x notícias produzidas por humanos e, em seguida, uma associação entre essa variável 

com a disseminação e a atenção dos usuários.  
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3. Metodologia 

 

Este capítulo descreve a metodologia de pesquisa que foi aplicada nesta 

investigação, que busca analisar o impacto das fake news sobre meios midiáticos na 

intenção de disseminar notícias e na atenção dos usuários. Segundo Aguiar (2024), a 

metodologia é a estratégia abrangente que inclui estruturas teóricas e design de pesquisa, 

sendo assim uma metodologia bem definida fornece uma abordagem estruturada para 

resolver problemas de pesquisa, garantindo a coleta e interpretação sistemáticas de dados 

(Marhasova et al., 2022). 

Para testar o modelo conceptual proposto e realizar o manipulation check, foi 

realizado um pré-teste com 40 participantes, que foram expostos aos quatro cenários 

diferentes. Com base nos resultados desse pré-teste, foram feitos ajustes e, em seguida, 

realizado um experimento maior, envolvendo 180 participantes.  

O perfil dos respondentes foi composto principalmente por usuários frequentes de 

redes sociais, indivíduos que consomem notícias digitais e têm familiaridade com o tema 

abordado nas notícias apresentadas. Além disso, foram considerados para o estudo apenas 

participantes brasileiros, pelo contexto das notícias apresentadas.  

Cada participante foi exposto a um dos seguintes tipos de notícia: notícia falsa 

escrita por jornalista, notícia verdadeira escrita por jornalista, notícia falsa gerada por IA, 

ou notícia verdadeira gerada por IA. Após a leitura, os participantes responderam a um 

questionário online com perguntas relacionadas à notícia que leram. 

 

3.1 Método Utilizado 

Com a finalidade de entender mais a fundo o impacto das fake news sobre meios 

midiáticos, esta pesquisa vai utilizar o método de estudo quantitativo, tendo em vista que 

esta abordagem é utilizada para quando se busca analisar relações causais, identificar 

tendencias e generalizar resultados para uma parte maior da população (Saunders et al., 

2019).  

Além disso, o método quantitativo foi escolhido por sua capacidade de quantificar 

e mensurar variáveis por meio da coleta de dados numéricos e aplicação de técnicas 

estatísticas (Malhotra, 2001). Essa abordagem permite uma análise mais clara da relação 

entre as variáveis independentes (fake news x notícias reais) e as variáveis dependentes 

(disseminação de notícias e atenção dos usuários), moderada pelo fato da notícia ter sido 
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escrita por um humano (jornalista) ou gerada por uma inteligência artificial (IA) e 

mediada pelo confirmation bias. 

Um estudo experimental é um método de pesquisa em que o pesquisador manipula 

uma ou mais variáveis independentes para observar seu efeito em uma variável 

dependente, geralmente em um ambiente controlado (Rebuschat & Casaponsa, 2022). 

Desta forma, o estudo experimental foi adotado como forma de estabelecer relações de 

causa e efeito entre os estímulos apresentados (notícias) e as respostas dos participantes, 

permitindo o controle e manipulação das variáveis investigadas (Hair et al., 2012). O 

objetivo principal foi examinar como diferentes tipos de notícias (fake ou reais) 

influenciam o comportamento dos usuários, particularmente sua intenção de compartilhar 

e seu julgamento sobre a atenção da notícia. 

 

3.2 Técnicas de Coleta de Dados 

A coleta de dados foi realizada por meio de um experimento entre sujeitos 

(between-subjects), em que os participantes foram expostos a diferentes condições 

experimentais. O experimento incluiu primeiro um pré-teste com uma amostra de 40 

pessoas para garantir a eficácia dos manipulations checks das variáveis independentes, 

seguido pela aplicação do questionário final com uma amostra maior de 180 participantes. 

O experimento manipulou duas variáveis independentes: (1) notícias falsas e (2) 

notícias reais sobre meios midiáticos, relacionando-as com duas variáveis moderadoras: 

(1) notícias produzidas por humanos ou (2) notícias geradas por IA. Com base nisso, 

foram criados quatro cenários diferentes, baseados em uma notícia falsa divulgada em 

2022 pela emissora brasileira Jovem Pan, que alegava ter sido censurada pelo TSE. Para 

efeito de manipulação, utilizou-se como contraponto uma notícia publicada pelo portal 

Terra.com (Menezes & Aragão, 2022), que desmentia essa alegação e afirmava que a 

emissora fingiu ter sofrido censura. 

A partir das duas notícias já existentes, ambas escritas por jornalistas, foram 

desenvolvidos mais dois novos cenários: 

1. Uma notícia com os mesmos argumentos da notícia falsa, mas gerada por IA; 

2. Uma notícia com os argumentos verdadeiros, também gerada por IA.  

Para criar esses cenários inéditos, foi utilizado o Chat GPT (inteligência artificial), 

ao qual foram fornecidos os conteúdos da notícia falsa e da verdadeira para que o sistema 

gerasse desde os títulos até os textos completos das notícias. 
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Além do uso de inteligência artificial (IA) para criar esses cenários, alguns ajustes 

foram feitos com base em estudos feitos e características encontradas em notícias 

existentes geradas por IA. As inspirações foram retiradas de um portal conhecido por 

publicar notícias exclusivamente desenvolvidas por IA (Global Village Space, n.d.), onde 

se observou a ausência de autores e a presença de títulos bastante chamativos. Pesquisas 

também indicam que conteúdos gerados por IA tendem a ser mais descritivos e, muitas 

vezes, utilizam nomes de autores desconhecidos para conferir credibilidade (Executive 

Digest, 2023; Fast Company Brasil, 2023). Além disso, entende-se que notícias criadas 

por IA buscam proporcionar experiências imersivas ao combinar narrativas emocionais 

com reportagens factuais, aprimorando a experiência sensorial e emocional dos leitores, 

o que reflete uma tendência em direção a formatos de notícias mais envolventes (Nur et 

al., 2024). 

Por fim, as quatro condições experimentais do estudo correspondem aos seguintes 

cenários:  

1. Fake news escrita por um jornalista;  

2. Notícia real escrita por um jornalista;  

3. Fake news gerada por IA;  

4. Notícia real gerada por IA.  

A manipulação das notícias foi projetada para testar se os participantes 

conseguiam diferenciar o conteúdo verdadeiro do falso, bem como se tinham sido escritos 

por um humano ou gerados por inteligência artificial. 

 

3.3 Estrutura do Questionário e Procedimentos de Coleta 

Os participantes desse estudo responderam às perguntas através de uma 

plataforma online de pesquisa (Qualtrics). O questionário de pré-teste e o questionário 

final foram lançados online e divulgados através de grupos no WhatsApp e redes sociais, 

como Instagram e Facebook. 

Foi apresentado no início uma breve explicação do estudo para os dois 

questionários, informando que o tempo médio de resposta era de 8 minutos, e um termo 

de consentimento dizendo que as respostas eram anônimas e para fins acadêmicos. Em 

seguida, o primeiro bloco de perguntas era composto por duas perguntas filtro (“Você já 

ouviu falar na Jovem Pan?” e “Você costuma acompanhar notícias produzidas e 

divulgadas pela Jovem Pan?”), apenas os participantes que já conheciam a Jovem Pan 

podiam dar continuidade ao questionário.  
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Em relação ao questionário de pré-teste, que foi lançado no dia 5 de Agosto de 

2024 e ficou aberto até o dia 5 de Setembro de 2024, cada participantes foi exposto a um 

dos quatro cenários da notícia e em seguida responderam a oito afirmações sobre as 

notícias ( "Eu acredito que esta notícia é uma fake news"; "Tenho confiança que os fatos 

apresentados nesta notícia estão corretos"; "Com base no estilo de escrita, acredito que a 

notícia foi elaborada por um jornalista." etc) com o objetivo de testarem se as 

manipulações eram adequadas, utilizando uma escala Linkert de 7 pontos, sendo (1) 

discordo totalmente a (7) concordo totalmente. Por último, os participantes responderam 

perguntas de cunho demográfico.  

O questionário final foi adaptado para tornar mais evidente possível a autoria por 

IA, corrigindo alguns problemas identificados no pré-teste. Algumas palavras foram 

alteradas nos títulos das notícias e uma pergunta foi acrescentada para as análises do 

manipulation checks (Verificar Anexo 4). 

Além disso, a pesquisa foi iniciada no dia 6 de Setembro e foi encerrada no dia 15 

de Setembro, sendo registrada na plataforma AsPredicted com o número #186366 e o 

título "The impact of Fake News - Fernanda Triboni". 

Diferente do pré-teste, o questionário final foi estruturado em cinco blocos 

principais: perguntas filtro, exposição à notícia, questões sobre a notícia, manipulation 

checks e variáveis de controle, e perguntas demográficas. Antes de serem expostos à 

notícia, os participantes foram instruídos a ler o conteúdo com atenção, dedicando o 

tempo necessário, pois teriam que responder a questões relacionadas em seguida. Após 

serem expostos a um dos quatro cenários, foram conduzidos às demais seções do 

questionário. Essa etapa incluiu perguntas que avaliavam as variáveis dependentes 

(disseminação e atenção) e a variável mediadora (confirmation bias). 

As três primeiras perguntas apresentadas dizem respeito à primeira variável 

dependente (disseminação da notícia) e duas delas foram baseadas nos trabalhos de 

Shephard et al. (2023) e Bhagat (2022), conforme apresentado na Tabela 3. 

 

Tabela 3 

Referencias para escalas da variável dependente (disseminação) 
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Em seguida, no mesmo bloco, foram apresentadas aos participantes as perguntas 

relacionadas a variável mediadora (confirmation bias) e avaliadas em uma escala Likert 

de 7 pontos. As perguntas foram baseadas nos estudos de Lawson et al. (2023) e Chen & 

Cheng (2019), conforme Tabela 4. 

 

Tabela 4 

Referencias para escalas da variável mediadora  

 
 

Por último, ainda no mesmo bloco, foram apresentadas as perguntas relacionadas 

a segunda variável dependente (atenção dos usuários), as questões tomaram como base 

dos estudos de Lee & Ahn (2014) e Chen et al. (2023) e podem ser verificadas na Tabela 

5. 
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Tabela 5: 

Referencias para escalas da variável dependente (atenção dos usuários) 

 
 

Após o bloco de questões sobre as variáveis dependentes e mediadora, os 

participantes deram seguimento a pesquisa no bloco com questões que avaliaram os 

manipulation checks e as variáveis de controle. Como já feito no pré-teste, as perguntas 

para verificar os manipulation checks seguiram o mesmo padrão, sendo oito afirmações, 

onde os participantes deveriam avaliar em uma escala Likert de 7 pontos se (1) 

discordavam totalmente ou (7) concordavam totalmente das afirmações apresentadas. 

Além das afirmações, foi acrescentada uma nova questão para que os participantes 

respondessem de forma mais assertiva se acreditavam que a notícia lida tinha sido escrita 

por um jornalista ou por uma inteligência artificial "Você acredita que a notícia 

apresentada sobre a Jovem Pan foi escrita por um ser humano (jornalista) ou gerada por 

inteligência artificial (IA)?", tendo "Acredito que a notícia foi escrita por um jornalista" 

ou "Acredito que a notícia foi gerada por IA" como opções de resposta. Na sequência 

foram apresentadas algumas perguntas de controle, para ajudar a entender a frequência 

que os participantes utilizam as redes sociais, para qual finalidade utilizam e com qual 

orientação política mais se identificam.  

Na última seção do questionário, os participantes tiveram que responder algumas 

questões demográficas, como: gênero, idade, renda, nacionalidade, ocupação e 

escolaridade.  

O questionário utilizado no pré-teste está disponível no Anexo A, enquanto o 

questionário final do experimento pode ser encontrado no Anexo B. O questionário final 
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foi pré-testado com os 20 primeiros participantes, a fim de identificar se algum ajuste era 

necessário. Após essa etapa, o questionário foi lançado oficialmente no dia 6 de Setembro. 

 

3.4 Amostra  

Para a seleção da amostra, utilizou-se a técnica de amostragem não probabilística 

por conveniência (Malhotra, 2001). A amostra final foi composta por 180 indivíduos, que 

participaram voluntariamente do experimento. Pela manipulação ter sido feita com um 

meio de comunicação brasileiro, foram considerados para o estudo apenas participantes 

brasileiros, que tinham um contexto e conheciam o meio de comunicação Jovem Pan, 

através das perguntas filtros apresentadas. 

A definição do tamanho da amostra foi guiada pelo software G-Power, que 

indicou um número mínimo de 176 participantes para obter um poder estatístico 

adequado. Esse número mínimo foi indicado com base no tipo de teste realizado 

(ANOVAS – between factos) e no número de grupos experimentais (4).  

 

3.5 Técnicas de Análise de Dados 

Os dados coletados foram analisados utilizando o software SPSS, incluindo a 

macro PROCESS desenvolvida por Hayes (2017). Inicialmente, foram realizadas análises 

univariadas (médias, desvios-padrão e frequências) para descrever a amostra. Em 

seguida, realizaram-se análises bivariadas, como a ANOVA de um fator, para testar a 

eficácia das manipulações e analisar os efeitos principais das variáveis independentes 

sobre as dependentes. 

Para verificar os efeitos de moderação e mediação, foram utilizadas as análises de 

moderação e mediação por meio da macro PROCESS, com os modelos adequados para 

investigar o efeito moderador da autoria (IA X Humana) e o efeito mediador do 

confirmation bias. Os resultados fornecem evidências sobre como esses fatores 

influenciam a disseminação de notícias e a atenção dos usuários. 
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4. Análise e Discussão dos Resultados 

 

Neste capítulo, serão reportados os resultados das análises estatísticas conduzidas 

para verificar as hipóteses formuladas. Inicialmente, é apresentada a descrição da 

amostra, seguida pelas análises de manipulation checks, variáveis de controle e 

finalmente as análises das variáveis dependentes, moderadora e mediadora, para testar as 

hipóteses propostas no estudo. 

 

4.1 Descrição da Amostra 

A amostra do estudo foi composta por 180 participantes, onde 147 participantes 

responderam o questionário até o fim e foram considerados válidos. Entre os 147 

participantes 40 visualizaram a notícia fake produzida por humano, 32 visualizaram a 

notícia fake produzida por IA, 36 visualizaram a notícia real produzida por humano e 36 

visualizaram a notícia real produzida por IA.  

A idade dos respondentes variou entre 18 e 78 anos (M = 38,78, SD = 14,29). Em 

termos de gênero, 53,1% dos participantes se identificaram como do gênero masculino e 

46,9% como feminino. A maior parte da amostra declarou renda mensal superior a 

R$8000 (36,7%), com a maioria dos participantes sendo brasileiros (99,3%), 

considerando que o meio midiático utilizado para a manipulação das notícias era um meio 

conhecido por esse público.  

 

4.2 Análises dos Manipulation Checks 

4.2.1 Análises do Pré-Teste 

O pré-teste contou com 40 participantes, nos quais 29 responderam o mesmo até o 

final. Tendo como objetivo verificar a eficácia das manipulações feitas para a fake news 

versus notícia real e da notícia gerada por IA versus gerada por humanos, foram realizadas 

análises One Way ANOVA para avaliar a percepção dos participantes em relação às 

notícias apresentadas.  

Além disso, como foram criados quatro cenários diferentes para realizar o 

experimento (notícia fake escrita por um jornalista; notícia real escrita por um 

jornalista; notícia fake gerada por IA; notícia real gerada por IA), juntamos os itens da 

variável independente (fake news versus notícias reais) em uma única variável, que 

chamamos de VI_FAKE_REAL. O mesmo fizemos para os itens da variável moderadora 

(IA versus humano), transformando em uma única variável, que chamamos de 
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VM_AI_HUMANO. Desta forma ficamos com apenas duas variáveis para facilitar as 

análises da pesquisa.  

As análises da variável independente (VI_FAKE_REAL) indicaram que a percepção 

de que a notícia era uma fake news não apresentou diferença significativa (F(1, 28) = 

1,926, p = 0,177), como também as perguntas "Acredito que as informações apresentadas 

nesta notícia tem um teor falso" e "Não acredito nos fatos apresentados nesta notícia" não 

apresentaram diferença significativa (F(1, 28) = 2,420, p = 0,131) e (F(1, 28) = 4,061, p 

= 0,054), respectivamente.  

Entretanto, mesmo que os resultados não apresentaram diferença significativa, é 

importante ressaltar que os participantes que foram expostos a fake news concordam mais 

com as afirmações "Eu acredito que esta notícia é uma fake news" (M = 4,50, SD = 1,773), 

"Acredito que as informações apresentadas nesta notícia tem um teor falso" (M = 5,13, 

SD = 2,167) e "Não acredito nos fatos apresentados nesta notícia" (M = 5,25, SD = 1,669), 

do que os participantes que foram expostos a notícia real (M = 3,19, SD = 2,421), (M = 

3,57, SD = 2,481) e (M = 3,62, SD = 2,037), respectivamente.  

Já a confiança na veracidade das notícias vistas pelos participantes, avaliada pela 

questão “Acredito na veracidade da notícia" gerou um valor significativo (F(1, 28) = 

4,643, p = 0,040), considerando que os participantes que foram expostos a notícia real 

concordavam mais com a afirmação do que os que foram expostos a uma fake news. 

Assim, sugerimos que os participantes estavam propensos a identificar notícias reais e 

fake news. 

No que diz respeito à manipulação da variável moderadora (VM_AI_HUMANO), 

observou-se que não houve diferenças significativas na percepção da autoria da notícia. 

A avaliação de que a notícia foi gerada por IA não apresentou diferença significativa entre 

os grupos experimentais (F(1, 28) = 0,521, p = 0,477). No entanto, a afirmação "Levando 

em conta o conteúdo dessa notícia, acredito que esta foi escrita por uma máquina" teve 

um resultado com diferença de médias significativas (F(1, 28) = 5,751, p = 0,024) e 

apresentou uma tendencia maior dos participantes que foram expostos a notícia produzida 

por IA a concordarem mais com a afirmação (M = 3,64, SD = 1,737), do que os 

participantes expostos a notícia produzida por um humano (M = 2,07, SD = 1,730). 

O contrário, sobre a percepção de que a notícia foi escrita por um jornalista, também 

não mostrou diferença significativa (F(1, 28) =0,879, p = 0,357), mas os participantes 

expostos a notícia produzida por humano concordaram mais com a afirmação (M = 5,21, 

SD = 1,626) do que os expostos a notícia produzida por IA (M = 4,60, SD = 1,882). 



 32 

Os resultados indicam que, no geral, as manipulações funcionaram parcialmente, por 

isso, alguns ajustes foram realizados no questionário final de pesquisa, visando ter um 

resultado significativo no estudo principal.  

 

4.2.2 Análises da Pesquisa Principal 

Para verificar se a manipulação experimental foi eficaz no estudo principal foram 

realizadas novas análises One Way ANOVA para comparar as condições experimentais 

entre IA e humano, e entre fake news e notícia real. Como feito no pré-teste, para as 

análises da pesquisa final também foi feita uma junção das variáveis independentes (fake 

news versus notícias reais) e das variáveis moderadoras (IA versus humano), 

transformando em duas novas variáveis para facilitar as análises (VI_FAKE_REAL e 

VM_AI_HUMANO).  

Além disso, para verificar o grau de confiabilidade dos itens da variável 

independente e moderadora, foi ainda efetuado o teste de Alpha de Cronbach, que 

demonstrou elevado nível de confiabilidade para os itens que avaliavam fake news versus 

notícia real (α = 0,962) e para os itens que avaliavam IA versus humano (α = 0,929). 

Os resultados indicaram uma diferença significativa entre as condições em ambas 

as comparações. Na comparação entre IA e humano, observou-se uma diferença 

significativa na percepção de autoria da notícia (F(1, 145) = 51,436, p < 0,001). Os 

participantes que leram a notícia escrita por um humano concordam mais com a afirmação 

"Com base no estilo de escrita, acredito que essa notícia foi elaborada por um jornalista" 

(M = 5,29, DP = 1,731) do que os participantes que leram a notícia gerada por IA (M = 

3,33, DP = 2,062). 

No que diz respeito à comparação entre fake news e notícia real, os participantes 

atribuíam maior falsidade às notícias classificadas como fake news (M = 4,89, DP = 

2,170) em relação às notícias reais (M = 3,01, DP = 2,037; F(1, 145) = 35,82, p < 0,001). 

O tamanho do efeito (eta-quadrado) foi de 0,198, o que indica que 19,8% da variabilidade 

na percepção de veracidade das notícias foi explicada pela manipulação. 

Neste questionário final foi incluída uma pergunta extra para verificar os 

manipulation checks da notícia gerado por IA versus humano: “Você acredita que a 

notícia apresentada sobre a Joven Pan foi escrita por um ser humano (jornalista) ou gerada 

por inteligência artificial (IA)?” Com as opções de resposta “Acredito que a notícia foi 

escrita por um jornalista” ou “Acredito que a notícia foi gerada por IA”. Foi realizado um 
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teste Qui-Quadrado e obtivemos um resultado significativo (χ²(1, N = 147) = 16,52, p < 

.001). 

 Esses resultados confirmam que a manipulação foi eficaz em distinguir entre as 

condições de IA versus humano e fake news versus real, validando a adequação do 

desenho experimental. 

 

4.3 Variável de controle 

Foi realizada uma análise dos itens referentes às variáveis de controle: orientação 

política, frequência de consumo de notícias em redes sociais e frequência de uso das redes 

sociais, a fim de verificar a eficácia da manipulação. Os itens foram analisados por meio 

de testes One Way ANOVA. Os resultados indicaram que não houve diferenças 

significativas entre as condições de IA e humano para nenhuma das variáveis de controle. 

Para a variável orientação política, o teste One Way ANOVA mostrou F(1, 145) = 0,036, 

p = 0,851. Da mesma forma, para a variável frequência de consumo de notícias em redes 

sociais, o resultado foi F(1, 145) = 1,010, p = 0,317, e para a frequência de uso das redes 

sociais, F(1, 145) = 0,013, p = 0,910.  

Adicionalmente, foram realizados testes do Qui-Quadrado para as variáveis 

nominais. Os resultados não indicaram diferenças significativas entre as condições para 

variáveis como a familiaridade com a Jovem Pan (χ²(2) = 0,328, p = 0,849) e as 

plataformas de redes sociais mais utilizadas pelos participantes, incluindo Instagram, 

Facebook, Twitter e TikTok. Isso sugere que os grupos eram homogêneos em termos 

dessas variáveis de controle. De forma geral, estes resultados indicam que os grupos não 

diferiram significativamente em termos das variáveis de controle e, assim, os resultados 

encontrados no estudo não podem ser justificados por nenhuma destas variáveis. 

 

4.4 Análise da Variável Dependente: Disseminação da Notícia 

A variável dependente disseminação da notícia foi analisada por meio de três 

perguntas, cada uma focando em diferentes aspectos da disseminação de notícias. Os 

resultados foram obtidos por testes One Way ANOVA. 

Os resultados do teste One Way ANOVA da primeira pergunta "O quão provável 

você seria de compartilhar a notícia apresentada anteriormente sobre a Jovem Pan nas 

suas redes sociais?" mostraram que a diferença entre os grupos experimentais foi 

marginalmente significativa (F(1, 145) = 3,622, p = 0,059). A probabilidade de 
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compartilhar a notícia é marginalmente maior para as notícias reais (M = 2,85, DP = 

1,619) do que para as fake news (M = 2,32, DP = 1,79).  

Já os resultados da segunda pergunta "Considerando a notícia que você acabou de 

ler sobre a Jovem Pan, o quão importante você acha que é verificar a veracidade de uma 

notícia antes de compartilhá-la?" mostram que há diferença significativa entre o tipo de 

notícia (F(1, 145) = 3,94, p = 0,049), sendo que a média é minimamente maior para as 

pessoas que foram expostas a noticia real (M = 6,50, DP = 1,01) do que para as que foram 

expostas a fake news (M = 6,10, DP = 1,426). 

Os resultados do teste One Way ANOVA da terceira pergunta "Considerando a 

notícia que você acabou de ler sobre a Jovem Pan, qual a sua opinião sobre o 

compartilhamento de uma notícia nas redes sociais, mesmo não tendo a certeza que é uma 

notícia verdadeira?" mostram que há diferença significativa entre os grupos 

experimentais (F (1, 145) = 4,221, p = 0,042) e que  a média foi minimamente menor para 

quem viu a notícia verdadeira (M = 1,42, DP = 0,907) do que para quem viu a fake news 

(M = 1,81, DP = 1,350). 

Após estas análises, podemos concluir que os participantes que foram expostos a 

notícia real têm mais probabilidade em compartilhar a notícia do que os participantes que 

foram expostos a fake news, o que nos leva a rejeitar a primeira hipótese (H1) proposta 

no estudo: As fake news têm maior poder de disseminação do que as notícias reais.  

 

4.5 Variável Dependente: Atenção dos Usuários 

A atenção dos usuários foi medida por meio de duas perguntas e para verificar o 

grau de confiabilidade dos itens, foi efetuado o teste de Alpha de Cronbach, que 

demonstrou um bom nível de confiabilidade para os itens que avaliavam a atenção dos 

usuários (α = 0,710).  

Os resultados da análise One Way ANOVA não indicaram um efeito significativo 

do tipo da notícia (fake news x humano) com a atenção dos usuários (F(1, 145) =2,362, p 

= 0,126). Nas médias reportadas consegue-se perceber que não há uma diferença 

significativa entre a atenção dos participantes que viram as notícias reais (M = 4,34, DP 

= 1,16) e dos participantes que viram as fake news (M = 4,03, DP = 1,26). Assim, H2 não 

foi confirmada, uma vez que as fake news não atraíram significativamente mais atenção 

do que as notícias verdadeiras. 

 

4.6 Variável Mediadora: Confirmation Bias 
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Para testar as hipóteses H3 e H4, que são relacionadas a variável mediadora 

(confirmation bias), foram realizados testes utilizando a macro PROCESS desenvolvida 

por Hayes (2017) para SPSS® com 5.000 amostras bootstrapping, para analisar possíveis 

mediações na relação entre a variável independente e as variáveis dependentes. 

Primeiramente, foi conduzida uma análise de mediação da variável Confirmation 

Bias na relação entre a variável independente (fake news versus notícias verdadeiras) e a 

a disseminação da notícia. Os resultados da análise indicaram que o efeito indireto das 

fake news versus notícias reais na disseminação por meio do confirmation bias foi 

estatisticamente significativo (b = -0,48; 95% CI: -0,76 para -0,18). O efeito direto do 

tipo da notícia na disseminação não foi significativo (b = -0,35, p = 0,09; 95% CI: -0,69 

para 0,02). Esses resultados suportam a hipótese H3, indicando que o confirmation bias 

medeia a relação entre o tipo de notícia e a propensão dos usuários em disseminá-la. 

Em seguida, foi realizada uma análise de mediação da variável Confirmation Bias 

na relação entre a variável independente (fake news versus notícias verdadeiras) e a 

atenção dos usuários. A análise demonstrou que o efeito indireto das fake news versus 

notícias reais na atenção através do confirmation bias foi estatisticamente significativo (b 

= -0,52; 95% CI: -0,83 para -0,25). No entanto, o efeito direto das fake news versus 

notícias reais na atenção mostrou-se não significativo (b = -0,22, p = 0,13; 95% CI: -0,49 

para 0,05). Esses resultados apoiam a hipótese H4, sugerindo que o confirmation bias 

medeia a relação entre o tipo de notícia e a atenção dos usuários, confirmando que os 

usuários tendem a prestar mais atenção às notícias que confirmam as suas crenças. 

Portanto, com base nos resultados destas análises, as hipóteses H3 e H4 foram 

confirmadas, sugerindo que o confirmation bias medeia a relação entre as variáveis 

independentes e as variáveis dependentes propostas.  

 
4.7 Variável Moderadora: Notícia Gerada por IA Versus Humano 

A variável da autoria da notícia (IA x Humano) foi testada como moderadora na 

relação entre o tipo da notícia (fake news x notícia real) e a disseminação e atenção dos 

usuários. Foi realizada uma análise two-way ANOVA para avaliar a moderação.  

Os resultados mostraram que há um efeito significativo da interação entre o tipo 

de notícia e a autoria da notícia na disseminação (F(1, 143) = 5,539, p = 0,020). Sendo 

assim, pode-se confirmar a H5. Especificamente, verificou-se se quando produzidas por 

IA, as fake news tendem a ter maior propensão de disseminação em comparação com as 

notícias verdadeiras. A hipótese H5a foi rejeitada, considerando que as fake news geradas 
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por IA (M = 4,85, DP = 0,96) tiveram uma propensão de disseminação menor do que 

notícias reais geradas por IA (M = 5, DP = 0,68), mesmo que o resultado da analise tenha 

sido significativo (F(1, 143) = 5,539, p = 0,020). Por outro lado, verificou-se que, quando 

as notícias são produzidas por humanos, as fake news tendem a ter menor propensão de 

disseminação em comparação com as notícias verdadeiras. Além da analise ter sido 

significativa (F(1, 143) = 5,539, p = 0,020), os resultados mostram que as fake news 

geradas por humanos tiveram uma propensão de disseminação significativamente menor 

(M = 4,88, DP = 0,96) em comparação com as notícias reais geradas por humanos (M = 

5,62, DP = 0,672), confirmando a H5b. 

Foi realizado outro teste two-way ANOVA para a atenção dos usuários, no entanto 

os resultados não apresentaram efeitos significativos (F(1, 143) = 1,979, p = 0,162), 

rejeitando-se a hipótese H6. Especificamente, quando analisado se as fake news geradas 

por IA tendem a atrair mais a atenção dos usuários do que as notícias verdadeiras, os 

resultados não são significativos (F(1, 143) = 1,979, p = 0,162) e mostram que as  fake 

news geradas por IA atraíram menor atenção (M = 3,79, DP = 1,26) do que as notícias 

reais geradas por IA (M = 3,85, DP = 1,05), não confirmando a H6a. Para a analise de se 

as fake news geradas por humanos tendem a atrair menos atenção dos usuários do que as 

fake news criadas por IA, o resultado também não é significativo (F(1, 143) = 1,979, p = 

0,162) e mostra que as fake news geradas por humanos (M = 4,22, DP = 1,23) atraíram 

mais atenção do que as fake news criadas por IA (M = 4,225, DP = 1,26), rejeitando a 

hipótese H6b. 
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5. Discussão dos Resultados 

 

Os resultados obtidos na pesquisa serão discutidos de acordo com objetivos do 

trabalho e os autores apresentados para formular as hipóteses propostas no capítulo de 

fundamentação teórica.  

 O objetivo geral deste estudo era analisar o impacto das fake news sobre meios 

midiáticos na intenção de disseminar a notícia e de atrair a atenção dos usuários.  Os 

resultados indicaram que as fake news têm um menor poder de disseminação em 

comparação com as notícias verdadeiras, o que vai contra alguns estudos anteriores, como 

o de Vosoughi et al. (2018), que demonstraram que notícias falsas se espalham mais 

rapidamente e de forma mais ampla nas redes sociais. Por outro lado, em concordância 

com os autores apresentados, o presente estudo confirma que as fake news, especialmente 

aquelas geradas por IA, tiveram uma maior propensão à disseminação. 

Em relação à atenção dos usuários, os resultados contrariam parcialmente a 

literatura existente. Embora estudos como o de Ladeira et al. (2021) sugiram que notícias 

falsas capturam mais facilmente a atenção dos usuários devido à sua natureza 

sensacionalista, os dados obtidos no experimento não demonstraram um efeito 

significativo. Uma possível explicação pode estar na notícia que foi manipulada no 

experimento, considerando que alguns participantes podem ter reconhecido a fake news 

divulgada pela Jovem Pan, que circulou no Brasil em 2022.   

 Um dos objetivos específicos desta pesquisa era entender se as fake news geradas 

por IA têm uma maior propensão à disseminação do que as geradas por humanos. Os 

resultados não confirmaram que as notícias geradas por IA apresentaram uma tendência 

maior de serem disseminadas em comparação com aquelas geradas por humanos. Este 

resultado não vai de acordo com o estudo de Sawant & Rane (2023), que destacam que a 

inteligência artificial pode facilitar a criação de conteúdos altamente persuasivos, 

aumentando assim seu compartilhamento. Em contrapartida, as notícias geradas por 

humanos seguiram o proposto no presente estudo, confirmando que as fake news geradas 

por humanos têm menor disseminação em comparação com notícias verdadeiras geradas 

por humanos. Essa discrepância pode estar relacionada à percepção de credibilidade dos 

usuários ao lerem notícias produzidas por IA, um fenômeno relativamente novo, que 

ainda precisa de investigação mais aprofundada. 

A pesquisa também buscava determinar se as fake news geradas por IA 

capturavam mais a atenção dos usuários do que as notícias verdadeiras. No entanto, os 
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resultados não indicaram um efeito significativo. Ao contrário do esperado (Sawant & 

Rane, 2023; Shin & Kee, 2023), as fake news geradas por IA não conseguiram atrair mais 

atenção do que as notícias verdadeiras geradas pela mesma tecnologia. Isso pode ser 

explicado pela capacidade dos participantes de identificar nuances no conteúdo gerado 

por IA, que podem ter percebido como artificial ou pouco convincente. 

Outro aspecto do presente estudo foi verificar se as fake news geradas por 

humanos atraem mais atenção do que aquelas criadas por IA. Este resultado está em 

desacordo com autores como Danry et al. (2024), que sugerem que o conteúdo gerado 

por IA é mais persuasivo e envolvente. Mais uma vez, isso pode estar relacionado ao 

contexto e ao conteúdo específicos utilizados na manipulação experimental. 

Os resultados das análises de mediação confirmam que o confirmation bias 

medeia a relação entre o tipo de notícia (fake news versus notícias verdadeiras) e tanto a 

disseminação quanto a atenção dos usuários. Esses resultados estão em linha com os 

estudos apresentados anteriormente de Peters (2020) e Priedols & Dimdins (2022), que 

apontam que o confirmation bias influencia fortemente a forma como os usuários 

processam e compartilham informações. O efeito mediador indica que os usuários tendem 

a prestar mais atenção e a disseminar com mais frequência notícias que confirmam suas 

crenças pré-existentes. Esses resultados reforçam a importância de considerar os efeitos 

psicológicos do confirmation bias em qualquer investigação sobre fake news, destacando 

como ele pode intensificar a disseminação e o impacto de notícias que se alinham às 

crenças de um público específico. 

  



 39 

6. Conclusão 

 

6.1 Implicações Teóricas 

Os achados desta investigação contribuem significativamente para a literatura 

sobre fake news e disseminação de informações, especialmente no que se refere ao papel 

da inteligência artificial. Estudos anteriores, como os de Vosoughi et al. (2018), 

demonstraram que as fake news têm maior poder de disseminação do que as notícias 

verdadeiras. Esta pesquisa rejeita esses resultados, mas ao mesmo tempo introduz a 

variável moderadora (IA x humano) como um fator adicional a ser considerado. 

Além disso, a pesquisa corrobora os estudos de Peters (2020) e Priedols & 

Dimdins (2022) sobre o viés de confirmação, destacando que ele tem um papel mediador 

crucial tanto na disseminação quanto na atenção dos usuários às notícias. Isso contribui 

para um entendimento mais abrangente de como as crenças pré-existentes dos usuários 

podem influenciar seu comportamento de compartilhamento e seu engajamento com o 

conteúdo. 

 

6.2 Implicações Práticas 

Do ponto de vista prático, os resultados sugerem que as plataformas de mídia 

social, empresas e governos podem implementar estratégias mais eficazes de combate à 

disseminação de fake news. Ferramentas de detecção de notícias geradas por IA, como as 

propostas por Sawant & Rane (2023), podem ser aprimoradas para mitigar a propagação 

de desinformação. Além disso, as políticas de verificação de fatos devem ser ajustadas 

para combater o confirmation bias, educando os usuários a desafiar suas próprias crenças 

e questionar a veracidade das informações que consomem. 

Empresas de mídia também podem se beneficiar ao desenvolver estratégias que 

reforcem a confiança do público nas notícias verdadeiras, adotando práticas transparentes 

que tornem mais fácil para os usuários identificar conteúdos confiáveis. 

 

6.3 Limitações e Sugestões para Futuros Estudos 

Apesar de sua relevância, este estudo apresenta algumas limitações. A amostra foi 

composta exclusivamente por indivíduos familiarizados com a Jovem Pan, o que pode 

restringir a generalização dos resultados para outros contextos. Além disso, a utilização 

de IA na geração de notícias pode ter introduzido vieses perceptivos que não foram 

completamente abordados nesta pesquisa. 
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Outro ponto importante a ser considerado é a rápida evolução das tecnologias de 

IA. À medida que essas ferramentas se tornam mais sofisticadas, sua capacidade de criar 

e disseminar fake news pode aumentar. Pesquisas futuras poderiam explorar como 

diferentes níveis de sofisticação tecnológica influenciam a percepção da veracidade das 

notícias, bem como a eficácia de intervenções tecnológicas para combater a 

desinformação. 

Também vale destacar que, neste experimento, as notícias manipuladas utilizadas 

não abordavam exatamente os mesmos temas, pois foram baseadas em um caso real. 

Tanto a fake news escrita por humanos quanto a notícia verdadeira defendiam 

perspectivas diferentes, uma vez que cada meio de comunicação adotou um 

posicionamento específico em relação ao fato. Essa diferença de abordagem representa 

uma limitação, já que futuras pesquisas poderiam empregar notícias manipuladas com o 

mesmo conteúdo, para investigar se a uniformidade nas informações afeta a disseminação 

ou a atenção dos usuários. 

Embora os resultados tenham corroborado algumas das hipóteses principais, 

outras foram apenas parcialmente confirmadas, indicando que variáveis contextuais ou 

metodológicas podem ter influenciado as conclusões. Elementos como o desenho 

experimental, as escalas empregadas e a composição da amostra podem ter impactado as 

percepções dos participantes, especialmente no que tange à atenção dada às notícias e à 

percepção de autoria. Estudos futuros poderiam examinar se essas discrepâncias se 

mantêm em cenários distintos ou com amostras mais amplas e representativas. 

Por fim, a relação entre a confiança nas instituições de mídia e a disseminação de 

notícias merece atenção. Pesquisas futuras poderiam investigar como a confiança no 

jornalismo tradicional e em novas plataformas digitais impacta tanto a intenção de 

disseminar notícias quanto a atenção dedicada a elas, sejam elas verdadeiras ou falsas. 
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Anexos 

Anexo 1: Questionário de Pré-Teste da Pesquisa 
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Anexo 2: Questionário de Pesquisa Final 
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Anexo 3: Tabela de Artigos e Estudos Existentes – Usados como Referência 
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Anexo 4: Tabela de Diferenças Entre o Questionário de Pré-Teste e Questionário 

Final 

 

 


