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Cognitive science
and fake news belief:
an exploratory study

The way we process information can determine the ability to
discern fake news from news. This study aims to understand
how the psychological and cognitive aspects are related to
the consumption and dissemination of fake news. We ap-
plied a survey to 712 participants, who rated the credibility
of a set of fake news and news headlines. Subsequently, to
determine a psychological profile, we assessed the cognitive
ability, the degree of claiming exaggerated knowledge and
the receptivity to bullshits of the participants. We found that
analytical thinking can combat the consumption and spread
of fake news. The belief in fake news is associated with intui-
tion, the claim of excessive knowledge and the acceptance
of bullshit. People most interested in political news are less
likely to believe fake news and bullshit. Thus, political knowl-
edge and reflective reasoning can be crucial elements in re-
sisting political disinformation.
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A ciéncia cognitiva e
a crenca em fake news:
um estudo exploratorio

A maneira como processamos informacao pode deter-
minar a capacidade de discernir fake news de noticias.
Este estudo pretende compreender como os aspetos
psicolégicos e cognitivos estdo relacionados com o con-
sumo e divulgacao de fake news. Aplicamos um inquérito
a 712 participantes, os quais classificaram a credibilidade
de um conjunto de titulos de fake news e noticias. Poste-
riormente, para tracar um perfil psicolégico, avaliamos a
habilidade cognitiva, o grau de reivindicar conhecimento
exagerado e a recetividade a tretas ou bullshits dos par-
ticipantes. Verificamos que o pensamento reflexivo pode
combater o consumo e a disseminacdo de fake news.
A crenca em fake news esta associada com a intuicao, a
reclamacdo de conhecimento excessivo e a aceitacao
de tretas. As pessoas mais interessadas por noticias de
politica sio menos propensas a acreditar em fake news e
em tretas. Assim, o conhecimento politico e o raciocinio
reflexivo podem ser elementos cruciais para resistir a
desinformacao politica.
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Introducao

Adesinformacaoonline,atravésnomeadamentedacriacdo
e disseminacdo de fake news, continua a ser uma ameaca
para as sociedades contemporaneas, pela forma negativa
como afeta as instituicdes publicas e democraticas (Ben-
nett & Livingston, 2018; McKay & Tenove, 2020; Tenove,
2020). Se a partir de 2016, com as eleicdes presidenciais
americanas, as fake news passaram a ser um problema gra-
ve, essencialmente das democracias ocidentais; em 2020, a
preocupacao com as fake news foi redobrada, uma vez que
a desinformacdo em geral tornou-se numa arma perigosa,
em plena pandemia COVID-19, contra a verdade cientifica
(Salaverria et al., 2020; Tagliabue et al., 2020). A literatura
tem definido o conceito de fake news como uma espécie de
desinformacdo online, que adquire o formato de um artigo
noticioso (semelhante a noticia ou reportagem) de forma
a tornar-se mais credivel para o leitor ou utilizador; o qual
pretende enganar ou manipular conscientemente, com a
finalidade de obter uma vantagem politica, ideoldgica ou
financeira (Allcott & Gentzkow, 2017; Baptista & Gradim,
2020b; Gelfert, 2018; Tandoc et al., 2018). As fake news
contém declaracgdes total ou parcialmente falsas e, além de
pretenderem enganar ou manipular, um dos seus objetivos
passa por serem amplamente partilhadas ou disseminadas
nas redes sociais (Baptista & Gradim, 2020b; Baptista &
Gradim, 2021; Rini, 2017). O fenémeno tem merecido a
atencao da academia, jornalistas e entidades publico-poli-
ticas da sociedade. Além do foco, recente, sobre a dissemi-
nacao de fake news durante a pandemia, ainvestigacio tem
abordado sobretudo a problematica das fake news politicas
disseminadas durante as eleicbes em diversos paises euro-
peus e americanos (Allcott & Gentzkow, 2017; Baptista &
Gradim, 2020a; Ferrara, 2017; Guess et al., 2020; Pierri et
al., 2020; Stelzenmdiller, 2017), com especial incidéncia na
situacdo dos Estados Unidos (Guess et al., 2020; Nelson &
Taneja, 2018; Pennycook & Rand, 2021; Silverman, 2016;
vander Linden et al., 2020) e nas redes sociais Twitter (All-
cott et al., 2019; Cinelli et al., 2020; Grinberg et al., 2019;
Guo et al., 2020; Pierri et al., 2020) e Facebook (Baptista
& Gradim, 2020a; Cano-Orén et al., 2021; Figeac et al.,
2020; Guess et al., 2019).

A semelhanca de outros paises, a disseminacao de conteu-
do desinformativo (ex. fake news) também € uma realidade
em Portugal, sobretudo através do Facebook (Baptista &
Gradim, 2020a; Cardoso et al., 2019a; Pena, 2019). Varios
estudos identificaram as principais paginas de desinfor-
macdo a atuar no Facebook em Portugal, revelando que
uma das estratégias para ampliar a sua audiéncia passa por
disseminar contetidos falsos em grupos ou comunidades
fechadas e politizadas com milhares de membros (Cardoso
et al., 2019a). Tal como noutros paises (ver Culloty & Suiter,
2021; Humprecht, 2019; Marwick & Lewis, 2017), a narra-
tiva politica das fake news assume uma tendéncia da direi-
ta radical populista, autoritaria e xendéfoba (por exemplo,
Baptista & Gradim, 2020a; Cancio, 2020) e esta relacionada
com a aversdo ao universo politico (de uma natureza antis-
sistema), sobretudo associado a governantes corruptos (de
esquerda) que viciam o sistema politico (Baptista & Gradim,
2020a; Cardoso et al., 2019a; ISCTE, 2019). Estas narrati-
vas tém como alvo principal o governo portugués e toda a
esquerdado espectro politico. No entanto, a desinformacéo
nao circula apenas no Facebook. Por exemplo, o WhatsApp
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foi a principal plataforma para disseminar desinformacao
da COVID-19 em Portugal (Cardoso et al., 2020a).

Ainda assim, os portugueses tém sido, ao longo dos anos,
daqueles que mais confianca depositam nas noticias, com
valores superiores a média internacional (Cardoso et al.,
2019b, 2020; Newman et al., 2018). Em 2020, os por-
tugueses revelaram que sao, tal como os finlandeses, as
pessoas que mais confiam nas noticias (56%) e um dos po-
vos mais preocupados com a desinformacéo online (76%)
(Cardoso et al., 2020b). Estes indicadores sdo positivos
na medida em que a crenca e a disseminacao de fake news
tém sido associadas a um sentimento de desconfianca nos
média e nas noticias (Bennett & Livingston, 2018; Marwick
& Lewis, 2017; Spiegel, 2016) e a pessoas que estdo mais
envolvidas com as noticias politicas (Grinberg et al., 2019).
Esse envolvimento ou interesse politico pode motivar a
exposicio seletiva dos media (Barnidge et al., 2020) que,
por conseguinte, pode tornar as pessoas mais polarizadas
e expostas a fake news (Baptista & Gradim, 2021; Ramirez-
-Duefias & Vinuesa-Tejero, 2021; Spohr, 2017). Por outro
lado, o consumo de fake news pode estar relacionado com
diversos indicadores, de indole social, politica e psicolégi-
ca. Sabe-se que a identidade politica e ideoldgica (racio-
cinio motivado) tem uma forte influéncia no que trata ao
consumo e a disseminacio de fake news (Ditto et al., 2019;
Faragd et al., 2019; Van Bavel & Pereira, 2018; van der Lin-
denetal., 2020). As fake news sdo recorrentemente utiliza-
das como uma arma politica para denegrir aimagem ou re-
putacdo de figuras e partidos politicos opostos (Gentzkow,
2016; Rini, 2017; Wardle & Derakhshan, 2017), servindo
para defender e impor determinadas doutrinas, essencial-
mente relacionadas com a direita radical ou alternativa
(Baptista & Gradim, 2020a; Freelon et al., 2020; Morsta-
tter et al,, 2018; Wardle & Derakhshan, 2017; Woods &
Hahner, 2019).

As fake news politicas proliferam, por isso e maioritaria-
mente, em grupos segregados e ultrapartidarios (Baptis-
ta & Gradim, 2021; Del Vicario et al., 2016; Guess et al.,
2020; Zimmer et al., 2019), nos quais existe uma profunda
rejeicdo de opinides contrarias.

Assim sendo, é cada vez mais importante alargar o espaco
de andlise, até agora muito focado no cenario americano.
Portanto, considerando que os portugueses sdo dos que
mais confiam e se preocupam com a desinformacao onli-
ne, mas que, ainda assim, os sites de desinformacéo online
politicos continuam a ganhar mais seguidores em Portugal,
importa compreender de que forma os aspetos psicologi-
cos e cognitivos estdo relacionados com o consumo e divul-
gacao de fake news. Recorrendo ao trabalho de Pennycook
& Rand, (2019b) como principal suporte tedrico e pratico
do nosso estudo, pretendemos averiguar como o (1) grau
dereivindicacdo de conhecimento de itens ndo-existentes,
a (2) predisposicao e/ou grau de recetividade a tretas e/ou
bullshits e a (3) habilidade cognitiva influenciam a suscetibi-
lidade a fake news. Além disso, também temos como obje-
tivo verificar a influéncia do nivel de confianca em noticias
e nos media, bem como o interesse sobre noticias politicas
dos participantes no consumo e divulgacao de fake news.
Neste sentido, este estudo pretende responder as seguin-
tes questoes de investigacao:

- Q,. De que forma os processos cognitivos (intuicdo vs re-
flexao) influenciam a capacidade de avaliar a credibilidade
das fake news e noticias?



- Q,.Como o grau de reivindicar conhecimento exagerado
se relaciona com a crenca e disseminacao de fake news?

- Q,.Pode arecetividade a tretas estar associada a crenca
e divulgacao de fake news?

- Q,. De que modo a confianga em noticias e nos media
esta relacionada com a suscetibilidade a fake news?

A ciéncia cognitiva das fake news

A capacidade de distinguir fake news de noticias tem sido
associada, pela literatura, a diversos fatores. Em primeiro
lugar, a crenca e a partilha de fake news tende a ser mais
comum em pessoas com niveis de literacia digital mais
baixos (Jones-Jang et al., 2019; Mihailidis & Viotty, 2017),
com menor grau de escolaridade (Pop & Ene, 2019), que
sdo tendencialmente mais velhas (Guess et al., 2019) e
mais desconfiadas em relagcdo ao funcionamento das ins-
tituicbes publicas e democraticas (Bennett & Livingston,
2018). Em segundo lugar, as motivacoes politicas e parti-
dérias podem influenciar a forma como as pessoas avaliam
as informacodes, promovendo a deturpacao de factos e ar-
gumentos em beneficio préprio (Ditto et al., 2019; Shin &
Thorson, 2017; Thorson, 2016; Uscinski et al., 2016; van
der Linden et al., 2020). Este raciocinio motivado (pela
identidade partidaria ou ideoldgica) torna, assim, as pes-
soas suscetiveis a informacdes falsas que corroborem os
seus valores, identidades, opinides ou pontos de vista,
moldando a sua capacidade de interpretar ou responder
racionalmente. As pessoas rejeitam, deste modo, mais
facilmente argumentos e informacdes contrarias as suas
crencas pré-existentes (Gorman & Gorman, 2016; Loren-
z-Spreen et al., 2020; Nickerson, 1998). Em terceiro lugar,
a literatura tem apontado o pensamento intuitivo (menos
calculista, associado a um menor esforco e a uma respos-
ta mais automatica ou inconsciente) como um dos princi-
pais elementos cognitivos correlacionados positivamente
com a crenca em fake news. Por outro lado, o pensamento
reflexivo (ponderado, calculista e consciente) parece ser
uma das caracteristicas que melhor favorece a distincao
entre fake news e noticias (Bago et al., 2020; Bronstein et
al., 2019; Pennycook & Rand, 2020, 2019b).

Estas diferentes formas de pensar integram a denomina-
da teoria do processamento dual ( ver Evans, 2008; Evans
& Stanovich, 2013; Kahneman, 2011; Stanovich & West,
2000), que opde dois modelos de processar informacéo di-
ferentes: automatico (tipo 1) vs controlado (tipo 2), impul-
sivo (tipo 1) vs refletivo (tipo 2), heuristico (tipo 1) vs anali-
tico ou sistematico (tipo 2) (para revisdo ver Evans, 2008).
Sabe-se que o raciocinio menos calculista (tipo 1) é mais
vulneravel ao consumo de fake news, bullshits (Pennycook
et al., 2015;Pennycook & Rand, 2019b; Salvi et al., 2021)
e teorias da conspiracdo (Barron et al., 2018; Stanley et
al., 2020; Swami et al., 2014), estando também associado
a uma maior desconfianca e cinismo politico (Swami et al.,
2014). Stanley et al. (2020) mostraram, por exemplo, que o
raciocinio intuitivo pode ser mais propenso a acreditar em
conspiracdes relacionadas com a pandemia COVID-19,bem
como com uma maior resisténcia em aceitar e cumprir as
normas de seguranca impostas pelas autoridades de saude.
Vdrios estudos tém demonstrado que o sistema cogniti-
vo d4 prioridade a um processo que exija menos concen-
tracdo, esforco e tempo (Ross et al., 2021; Stupple et al.,

2017). Esta tendéncia ndo s6 tem um impacto negativo na
distincao entre fake news e noticias, como também se pode
revelar um entrave para o fact-checking (Bago et al., 2020;
Roets, 2017). Roets (2017) procurou perceber de que for-
ma as pessoas moldam as suas atitudes depois de descobri-
rem que acreditaram em informacdes falsas, e constatou
que as pessoas com capacidade cognitiva mais reduzida
sdo mais resilientes a correcdo. Além disso, outros estu-
dos concluiram que uma abordagem mais ponderada ou
reflexiva pode contribuir para uma reducao do consumo e
disseminacao de fake news (Bago et al., 2020; Fazio, 2020).
A crenca em fake news também tem sido estudada pelo va-
lor persuasivo que o género carrega (Baptista, 2020). Tal
como a propaganda, as fake news apelam ao julgamento ou
processo heuristico da informacdo (Ali & Zain-ul-abdin,
2020; Baptista, 2020; Horne & Adali, 2017). Toda a sua es-
trutura - desde os titulos exagerados e hiperbélicos, com
elementos linguisticos informais, de facil compreensao,
até as imagens chocantes ou impressionantes - promove a
denominada rota periférica ( ver Petty & Cacioppo, 1986),
a qual se distingue de rota central, pela maneira heuristica
com que as pessoas interpretam a informacao, sem esfor-
¢o, através de atalhos que nado se foquem em elementos
centrais como os argumentos ou a mensagem, mas antes
e somente no titulo ou na imagem. Varios estudos ja de-
monstraram que sdo os elementos linguisticos heuristicos
que compdem maioritariamente as fake news (Baptista,
2020; Horne & Adali, 2017; Wiggins, 2017). Este modelo
de persuasao sobrepde-se num ambiente digital, no qual o
utilizador esta, constantemente, sobrecarregado de infor-
macao, pelo que recorre a atalhos mentais para filtrar ain-
formacao, reduzindo a sua complexidade (Bellur & Sundar,
2014). Sabe-se que as pessoas optam por ndo processar a
informacdo de forma sistematica ou rigorosa para avaliar a
credibilidade das informacdes em contextos digitais (Met-
zger et al., 2010). Além disso, o raciocinio heuristico e ir-
racional esta também mais associado a credulidade (Krue-
ger et al., 2019), o que confirma a sua vulnerabilidade ao
consumo de fake news, considerando que “com a imitacido
de fontes de noticias crediveis, as fake news procuram dis-
farcar-se para enganar a audiéncia” (Baptista, 2020, p.3).

Também devemos ter em consideragio que nos julgamen-
tos de credibilidade, o sentimento de familiaridade é um
dos aspetos que promove a confianca (Schwarz & Jalbert,
2021). Desde sempre, a natureza do ser humano passa por
criar maior empatia com pessoas conhecidas ou familia-
res do que com pessoas desconhecidas (Luhmann, 1979).
Além disso, sabe-se que uma Unica exposi¢do prévia a um
conteudo falso pode motivar uma maior crenca, posterior-
mente, nesse contetdo (Pennycook et al., 2018). As fake
news também exploram esse aspeto, uma vez que se disse-
minam rapidamente nas redes sociais, muitas vezes atra-
vés da repeticdo. O partilhar ou o retweetar muitas vezes a
mesma mensagem ou post promove a exposicao repetida,
o que faz com que o contelido se torne mais familiar e, por
conseguinte, mais auténtico (Galeotti, 2019; Pennycook
et al., 2018; Weisbuch & Mackie, 2009). Além disso, este
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Efeito Ilusorio da Verdade! motiva, por sua vez, o recurso
das pessoas a elementos heuristicos durante a avaliacdo
dainformacio.

Em suma, tendo em consideracao os objetivos do estudo e
todos os dados e resultados relatados em estudos anterio-
res, definimos as seguintes hipéteses:

- H,: O pensamento intuitivo esta associado com a crenca
e disseminacao de fake news

- H,: Os individuos que mais reivindicam conhecimento
excessivo sdo tendencialmente mais intuitivos

- H,: Areivindicacdo de conhecimento de itens inexisten-
tes e arecetividade a tretas estao correlacionadas

- H,: Os individuos como maior reivindicagao de conheci-
mento excessivo tém maior propensdo em acreditar e dis-
seminar fake news

- H,: O grau de recetividade a tretas esta associada positi-
vamente com a crenca e disseminacdo em fake news

- H,: As pessoas com maior desconfianga em noticias tém
maior tendéncia em acreditar e divulgar fake news

- H.: As pessoas mais interessadas em noticias politicas
sdo mais vulneraveis as fake news

Métodos

Este estudo teve como principal objetivo compreender de
que forma os aspetos psicolédgicos e cognitivos estdo rela-
cionados com o consumo e divulgacao de fake news. Recor-
remos a instrumentos que Pennycook & Rand (2019b) uti-
lizaram para investigar o perfil psicolégico dos americanos
que sdo mais vulneraveis as fake news. O presente estudo
trata-se de uma analise exploratéria sobre uma amostra
de conveniéncia composta por 712 portugueses, que re-
sultou da aplicacdo de um inquérito online por questiona-
rio, divulgado entre marco e setembro de 2020. O estudo
assenta sobre a mesma amostra utilizada em Baptista et
al., (2021), analisando, porém, uma distinta parte do ques-
tionario relativa as caracteristicas cognitivas dos partici-
pantes. Em Baptista et al., (2021) procuramos verificar de
que forma os participantes ideologicamente de esquerda
ou de direita diferem no consumo e disseminacao de no-
ticias e fake news. Neste estudo, o objetivo passa por pro-
curar perceber como a ciéncia cognitiva afetou a crenca
e a disseminacdo de fake news nos mesmos participantes.
Assim sendo, 34.4% homens e 65.6% mulheres compoem
aamostra. Em termos de idades, 40.6% tem entre 18 e 30
anos, 23% entre 31 e 40 anos, 34.3% entre 41 e 65 anos e
apenas 2.1% tem idade superior a 65 anos.

Procedimentos
Avaliacao das fake news e noticias

No que diz respeito ao questionario, os participantes de-
pois de responderem a um conjunto de questdes socio-
demograficas tiveram que avaliar a credibilidade de um
conjunto de titulos em formato de post de Facebook (com-
posto por imagem, fonte e titulo) de 10 fake news politicas e
de 10 noticias politicas, numa escala de 5 pontos (1 -Nada
credivel, 2 - Um pouco credivel; 3 - Credivel; 4 - Bastante
credivel; 5 - Muito credivel), a semelhanca do que aconte-
ceu noutros estudos (Bronstein et al., 2019; Clayton et al.,
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2019). Além disso, os participantes também foram convi-
dados a manifestar a sua vontade de partilhar, cada titulo,
numa rede social (1 - Nenhuma vontade; 2 - Pouca vonta-
de; 3 - Alguma vontade; 4 - Muita vontade). Todos titulos
falsos sao plausiveis tal como as noticias, de forma a exigir
o mesmo esforco por parte dos participantes aquando a
avaliacdo. Contudo, os titulos falsos ndo apresentam os
meios de comunicacdo tradicionais e crediveis como fon-
tes. Todos os titulos foram selecionados tendo em conta
0s assuntos politicos mais controversos, polémicos ou po-
pulares na altura da divulgacdo do questionario. Os titulos
falsos foram retirados do verificador de factos Poligrafo
(ver Baptista et al., 2021).

Identificacdo do perfil cognitivo dos participantes

1) Grau de reivindicacdo de conhecimento de itens ndo-exis-
tentes

Para medir a reivindicacdo excessiva de conhecimento
dos participantes, adaptamos o instrumento de Paulhus
et al. (2003) - Over-claiming questionnaire. O questionario
permite-nos medir a tendéncia de os participantes rei-
vindicar conhecimento sobre itens que, na realidade, ndo
existem (Bing et al., 2011; Feeney & Goffin, 2015; Paulhus
et al., 2003). Por isso, qualquer alegacio ou reivindicacdo
de familiaridade é exagerada e distorcida. O instrumento
tem sido apoiado empiricamente e utilizado em diferentes
contextos (Pennycook & Rand, 2019b; Van Prooijen et al.,
2015). Neste estudo utilizamos uma versio mais curta do
questionario, com a apresentacdo de 45 itens, com trés ca-
tegorias diferentes. Cada categoria contém 15 itens reais e
3 inexistentes, totalizando 9 itens totalmente inventados
em toda a versdo. Os itens foram agregados nas seguintes
categorias: Figuras Famosas (artistas, politicos, escrito-
res...), Acontecimentos e Nomes Histéricos (homes de ba-
talhas e guerras, datas e tratados importantes...) e Nomes
Geograficos (serras, rios, capitais, paises...) (Tabela 1).

Categorias de itens reais Itens i
Adolf Hitler Wilson Carrier
Figuras famosas Louis Armstrong Jackson Polsen
Charlie Chaplin Oswald Role

Batalha de Aljubarrota
Tratado de Tordesilhas

Revolugdo Absolutista

Acontecimentos e Batalha da Armada

nomes histéricos Troika José Antunes Carvalho
Mar Negro Rio Sicilia
Nomes Geograficos Albania Serra Monte Duro

Mediterraneo As Grandes Montanhas

Tabela 1 - Exemplos de itens reais e inexistentes utilizados no
questiondrio overclaiming

Tal como Paulhus et al. (2003), 20 % do total dos itens sdo
irreais ou nao existem. Os participantes indicaram o grau
de familiaridade para cada item, numa escalade 1a 5 (1
- Nuncaouvifalar; 2 - Pouco familiar; 3 - Algo familiar; 4 -
Bastante familiar; 5 - Muito familiar). Quanto a anélise da
pontuacéo, como Pennycook & Rand (2019b), recodifica-
mos posteriormente as questdes para respostas dicotémi-
cas “0” e “1”. A dicotomizacio das respostas em “O - Nunca
ouvifalar” e “1 - qualquer reivindicacdo de conhecimento”
permite-nos ser mais precisos na avaliacdo da personali-
dade dos inquiridos, uma vez que qualquer indicacido de
familiaridade sobre um conceito, que nem sequer existe,
€ exagerado ou excessivo. Para calcular a pontuagdo dos
participantes, consideramos os 9 itens inexistentes (Bing
et al.,2011). A pontuacdo mais alta sera 9, uma vez corres-
ponde a um total de 9 itens inexistentes. As pontuacdes



mais baixas correspondem a menor indice de fingimento
de conhecimento, enquanto que as pontuacdes mais altas
revelam uma maior tendéncia em reinvindicar conheci-
mento fingido ou falso.

2) Avaliacdo da recetividade a Tretas/bullshits

Pela forma como as bullshits ndo se preocupam simples-
mente com a verdade, mas antes com a intencio de im-
pressionar (Frankfurt, 2005), alguns autores - que tém
procurado encontrar uma definicdo fechada e concreta do
conceito fake news -, associam as fake news aum tipo de bull-
shit (Fallis & Mathiesen, 2019; Jaster & Lanius, n.d., 2018;
Mukerji, 2018). Mukerji (2018) considera que as fake news
sdo uma versao de bullshit definida por Frankfurt (2005),
mas em formato de noticias. Jaster e Lanius (2018) consi-
dera Bullshit como uma das muitas dimensdes de fake news,
existindo uma indiferenca com a verdade. Esta proximida-
de semantica entre os dois termos justifica a avaliacio da
recetividade a bullshits de forma a verificar de que forma se
encontra relacionada com a capacidade em distinguir fake
news. Assim sendo, apresentamos 5 frases (que Pennycook
et al. (2015) classifica como bullshits pseudoprofundas) aos
participantes, pedindo que realizem uma reflexdo sobre
o sentido de cada frase, classificando-a numa escala de 1
(nada profundo) a 5 (muito profundo) (Tabela 2).

1. O significado oculto transforma uma beleza abstrata incomparével.

2. Estamos no meio de um desabrochar de interconexdo de alta frequéncia que nos dard acesso a

propria sopa quantica.

3. 0 espago é uma hierarquia de tolerancia zero otimizada.

4. A integridade acalma os fenémenos infinitos.

5. A natureza esta na existéncia de uma agdo duplicada intimamente relacionada a qualquer teoria.

Tabela 2 - Cinco bullshits pseudoprofundas/tretas utilizadas no
questionario

Estas bullshits pseudoprofundas ou tretas sao frases que
estdo corretas sintaticamente, mas que ndo fazem qual-
quer sentido, uma vez que sdo compostas por elementos
totalmente aleatérios. As cinco frases sdo desprovidas de
qualquer significado e sdo totalmente vazias e abstratas.

3) Aplicacdo do Teste de Reflexdo Cognitiva (TRC)

A semelhanca de Pennycook & Rand (2019b), os partici-
pantes foram ainda expostos, no mesmo questionario,aum
conjunto de questdes referentes ao Teste de Reflexao Cog-
nitiva (TRC), com o intuito de verificar se a capacidade cog-
nitiva de processar informacéo (intuitiva ou reflexiva) esta
relacionada com a crenca e a disseminacao de fake news. O
Teste de Reflexdo Cognitiva que utilizamos foi elaborado
a partir de varias versdes (Frederick, 2005; Sirota et al.,
2018; Thomson & Oppenheimer, 2016; Toplak et al., 2014),
tendo sido utilizado um teste com 5 questdes (Tabela 3).

Questio Resposta  Resposta correta
intuitiva
1. Um taco e uma bola de basebol custam 1,10 euros no total. 0 10 0,05 céntimos
taco custa mais um euro do que a bola. Quanto custa a bola? céntimos
2. Um homem compra um porco por 60 €, vende por 70 €, compra 10 euros 20 euros

de volta por 80 € e finalmente vende-o por 90€. Quanto ele ganhou?
3. Um macaco, um esquilo e um passaro estdo a correr para o topo Péssaro N3o existem

de um coqueiro. Quem receberd a banana primeiro, o0 macaco, o bananas em
esquilo ou o passaro? coqueiros
4. Numa casa rosa de um andar, havia uma pessoa rosa, um gato Rosa Uma casa de

rosa, um peixe rosa, um computador rosa, uma cadeira rosa, uma
mesa rosa, um telefone rosa, um chuveiro rosa - tudo era rosa! Qual
a cor das escadas provavelmente?

5. Seria ético que um homem se casasse com a irm3 de sua vilva? Sim/Ndo  N&o é possivel

apenas um piso
ndo tem escadas

Tabela 3 - Conjunto de cinco questdes que compode o Teste de
Reflexao Cognitiva

Este teste gera automaticamente uma resposta intuitiva.
Ainda que a pessoa reflita sobre a questao, a resposta erra-
da surge em primeiro lugar. Os participantes que responde-
ram erradamente, ficam com a sensagio de que a resposta
era 6bvia (Frederick, 2005). No entanto, conscientes de que
o TRC, com base nas trés questdes de Frederick (2005),
pode conduzir apenas a avaliacdo da habilidade matematica
doindividuo e ndo a avaliacdo da sua capacidade intuitiva ou
reflexiva de processar informacao ( ver Sirota et al., 2018;
Thomson & Oppenheimer, 2016), procuramos também
adicionar questoes alternativas que nao implicassem ape-
nas respostas numéricas (como a questdo 1 e 2), de forma
a privilegiar a logica e o raciocinio do individuo. O TRC foi
codificado, nas cinco questdes utilizadas, da seguinte forma:
“0” resposta intuitiva, “1” resposta correta. Todas as respos-
tas que ndo se enquadraram na seguinte formulacdo foram
classificadas como valores omissos. No teste, quanto maior
for a pontuacao obtida, mais reflexiva é a forma de proces-
sar informacao do participante.

Resultados

Numa perspetiva geral, as noticias politicas obtiveram, em
média, maiores indices de credibilidade do que as fake news
politicas (Figura 1). No entanto, importa realcar que o va-
lor médio das noticias em geral (M= 2.53, DP =.63) nio diz
respeito a um indice de credibilidade alto. Ainda assim, a
média geral das fake news (M = 1.89, DP =.64) foi relativa-
mente reduzido. A noticia 4 com o titulo “Tivemos nestes
quatro anos a maior carga fiscal de sempre” foi a publica-
cdo mais credivel (M= 3.39, DP = 1.17) do total de 20 titu-
los. No que diz respeito apenas aos titulos falsos, a Fake 7
com o titulo “PSD votou contra a reducéo do IVA da eletri-
cidade que agoratambém propde” foi a que obteve valores
médios mais elevados (M= 2.41, DP = 1.14).
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Figura 1 - Representacdo das médias de credibilidade obtidas por
cada titulo de fake news e noticias. Nota: A figura 1 mostra as mé-
dias ordinais, de acordo com a escala de likert 5 pontos (1-Nada
credivel, 2-Um pouco credivel, 3-Credivel, 4-Bastante credivel,
5- Muito credivel), que cada fake news e noticia obteve segundo a
classificacdo atribuida pelos participantes.

Por outro lado, a Figura 1 revela que as noticias 1,8, 6,7 e
10 apresentam indices de credibilidade mais reduzidos do
que algumas fake news. Em termos gerais, apesar das no-
ticias terem sido na maioria mais crediveis do que as fake
news, a excecao das noticias 4, 5 e 2 podemos verificar que
o grau de credibilidade atribuido as noticias ndo é muito
discrepante em relacéo as fake news.
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Relativamente a vontade de partilhar as fake news e noticias
(Figura 2), os participantes mostraram, em geral, uma von-
tade reduzida em partilhar os contetidos nas redes sociais.
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Figura 2 - Representacdo das médias de vontade de partilhar (nas
redes sociais) cada titulo de fake news e noticias

Nota: A figura 2 mostra as médias ordinais, de acordo com a von-
tade de partilhar manifestada, pelos participantes, cada fake
news e noticia, dentro da seguinte escala (1- Nenhuma vontade;
2 - Pouca vontade; 3 - Alguma Vontade; Muita vontade).

Ainda assim, foram as noticias que obtiveram valores mé-
dios de vontade de partilhar mais elevados (M_ .. =1.52,
DP=.58; M . .= 1.34,DP = .37). A noticia 4 ndo sé foi a
publicacdo mais credivel,como também foi o contetido que
suscitou mais vontade de partilhar no eleitorado, como in-
dicaaFigura 2. Relativamente a vontade de partilhar, as di-
ferencas entre os valores médios das noticias ndo sio tdo
notérias como revelado nos indices de credibilidade. Por
outras palavras, os valores médios da vontade de partilhar
fake news e noticias estio mais préoximos, tal como se pode
verificar na Figura 2 pela forma como as médias de cada
publicacdo se encontram distribuidas.

Quanto as pontuacdes obtidas no Teste de Reflexao Cog-
nitiva (TRC), os resultados evidenciam que trés (TRC 3,4
e 5) do total de cinco questdes obtiveram mais respostas
corretas do que intuitivas (Tabela 4).

TRC1 TRC2 TRC3 TRC4 TRCS

% % % % %
Correto 34.7 45.3 83.9 70.1 57.4
Intuitivo 65.3 54.7 16.1 29.9 42.6
Total 100 100 100 100 100

Tabela4 - Percentagem de respostas corretas e intuitivas no Tes-
te de Reflexao Cognitiva

MiDP Sk Ku
Bullshit/treta 1 2.72+1.38 .160 -1.21
Bullshit/treta 2 2.35+1.30 .585 -.810
Bullshit/treta 3 2.27+1.28 .653 -.677
Bullshit/treta 4 2.6711.39 .216 -1.21
Bullshit/treta 5 2.60+1.40 .297 -1.20

Tabela 5 - Médias descritivas e normalidade univariada sobre a
recetividade a tretas

As questdes que apelavam a uma resposta numérica (TRC
1 e 2) foram as que obtiveram maior percentagem de res-
postas intuitivas. A TRC 3 foi a que alcancou o maior nu-
mero de respostas corretas (83.9%) e TRC 1 a questbes
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que obteve maior percentagem de respostas intuitivas
(65.3%). Ainda em termos de analise das medidas descri-
tivas, a Tabela 5 mostra-nos as médias obtidas por cada
bullshit pseudoprofunda apresentada.

Tendo em conta uma escala ordinal de 5 pontos (1, nada
profundo - 5, muito profundo), o grau de recetividade a
tretas ou bullshits adquiriu, em termos gerais, uma média
superior (M =2.52, DP = 1.06) a crenca em fake news (M =
1.89, DP =.64) e equivalente ao valor médio de crenca em
noticias (M= 2.53, DP =.63). Em termos especificos, foi a
treta 1 “osignificado oculto transformauma beleza abstra-
ta incomparavel” que transpareceu o valor mais profundo
para os participantes.

Dos 9 itens inexistentes apresentados, o acontecimento
histérico ficticio nomeado como ‘Revolucdo Absolutista’
foi o mais familiar (84.3%) (Tabela 6). Relativamente aos
itens reais, os ‘Balcas’, juntamente com ‘Asturias’, foram os
itens que obtiveram maior indice de familiaridade, 99.7%.

Nunca Qualquer
ouvi reivindicagdo
Itens inexistentes falar de
conhecimento
% %
Figuras Famosas Wilson Carrier 56.6 434
Jackson Polsen 53.7 46.3
Oswald Role 54.4 45.6
Acontecimentose  Revolugdo Absolutista 15.7 84.3
nomes histéricos Batalha da Armada 45.2 54.8
José Antunes Carvalho 56.9 43.1
Nomes Geograficos  Rio Sicilia 36.7 63.3
Serra Monte Duro 50.6 494
As Grandes Montanhas 37.4 62.6

Tabela 6 - Reivindicacdo de conhecimento exagerado

Para estudar a associacdo entre o efeito cognitivo, o con-
sumo e disseminacgao de noticias e fake news, procedemos a
anélise do coeficiente de correlacio de Pearson (Tabela 7).

1 Vontade de partilhar fake news 1
2 Vontade de partilhar noticias a0 1
3 Crenga em fake news .585%%  337%% 1
4 Crenga em noticias 37a% asg st 1
5 Reivindicagdo de itens ndo-existentes  .166**  .160** .065 -.029 1
6 Recetividade a tretas/bullshits 188**  13g** 118"t 047 224 1
7 Teste de Reflexdo Cognitiva -266%*  -191%* -192%* -084* -114** -250%* 1
8 Interesse por noticias de politica 050 .A32** 113 137** 026 -081* 088" 1
9 Confianca em noticias 029 .074*  -036 .102** -078* 042 030 .212** 1
10 Procura em meios alternativos J101%*  116%*  .129**  .111**  .097* .047 -104** .133** -083* 1

Tabela 7 - Associacdo entre as variaveis analisadas na investigacao
Nota: *p<.05, ** p<.01

Atendendo a anélise da Tabela 7, importa salientar que o
Teste de Reflexdo Cognitiva apresenta associacoes signi-
ficativas e negativas com todas as varidveis, com excecao
na associacdo com o interesse por politica e a confianca
por noticias. Verifica-se, portanto, uma correlacdo ne-
gativa entre o Teste de Reflexdo Cognitiva e a crenca em
fake news (r = -.192, p <.01), o que revela que quanto mais
calculistas ou reflexivos (maior pontuacao no teste) forem
os participantes, menor sdo os seus niveis de crenca em
fake news. Também em relacdo a crenca em noticias, existe
uma correlacdo negativa e significativa com a pontuacao
obtidano TRC (r = -.097, p<.01). Neste sentido, verifica-se
que a intuicao estd correlacionada com a crenca em noti-
cias e fake news em geral, ainda que essa correlacdo seja
superior no caso das fake news. Importa também destacar
que se evidenciam correlacdes negativas e significativas
entre o TRC e a vontade de partilhar fake news (r = -.266,



p<.01) e a vontade de partilhar noticias (r = -.191, p<.01).
Estes resultados evidenciam que a intuicdo esta relacio-
nada positivamente com o comportamento de partilha e
disseminacdo de conteldos (fake news e noticias). Além
disso, as pontuacées mais baixas obtidas no TRC (com-
portamentos mais intuitivos ou menos esforgosos) rela-
cionam-se com uma maior procura de informacdo/meios
alternativos (r=- .104, p<.01) e uma maior reivindicacdo
de conhecimento exagerado (r = -.114, p<.01) e uma maior
recetividade a tretas ou bullshits (r = - .259, p<.01). Assim
sendo, os participantes com um raciocinio mais heuristico,
intuitivo ou inconsciente revelam uma maior tendénciaem
declarar um conhecimento exagerado e uma maior aceita-
cdo a frases sem nexo, completamente abstratas (bullshits
pseudoprofundas). A pontuacédo obtida no TRC esta ainda
correlacionada positivamente com o interesse por noticias
de politica (r = .088, p<.05). Por outro lado, ndo se verifi-
cam associagdes significativas entre o TRC e a confianca
em noticias.

A reivindicacdo de conhecimento sobre itens inexistentes
estd correlacionada positiva e significativamente com a
vontade de partilhar e/ou disseminar fake news (r = .166,
p<.01) e noticias (r =.160, p<.01). Estes resultados indiciam
que a vontade de partilhar contetdos (falsos ou verdadei-
ros) esta associado a uma maior reivindicacio ou familia-
rizacdo de conceitos ou itens que ndo existem. Destacar
também uma associacdo positiva e significativa da mani-
festacdo de conhecimento exagerado com a recetividade
de tretas ou bullshits (r =.224, p<.01). A recetividade de
tretas ou bullshits esta ainda associada positiva e significa-
tivamente com a crenca em fake news (r = .118, p<.01) e a
vontade de partilhar fake news (r = .188, p<.01) e noticias
(r=.138, p<.01). Os resultados n3o evidenciam, por outro
lado, qualquer associacdo entre a recetividade de tretas e
a crenca em noticias. Por outro lado, o interesse em noti-
cias politicas esta associado negativamente com a crenca
em fake news (r=-.113, p<.01) e positivamente com a crenca
em noticias (r=.102, p<.01).

Discussao e conclusao

Os nossos resultados reforcam a teoria de que o pensa-
mento calculista e reflexivo é menos vulnerdvel a acreditar
em fake news (Bronstein et al., 2019; Fazio, 2020; Penny-
cook &Rand, 2020, 2019b; Ross et al.,2021). Asemelhanca
desses estudos, sobretudo assentes nos Estados Unidos,
confirmamos que também, num contexto politico diferen-
te como o portugués, o raciocinio mais desleixado ou intui-
tivo revela uma maior predisposicdo para partilhar e acre-
ditar em fake news (H,). Essa tendéncia pode ser entendida
pela forma como as fake news procuram captar a atencao
do leitor, com a intencado de desencadear sentimentos for-
tes que estimulem a sua partilha através da utilizacdo de
elementos que apelam a uma interpretacao heuristica da
informacéo (Baptista, 2020; Baptista & Gradim, 2020b;
Martel et al., 2019). Por exemplo, Pennycook & Rand
(2019a) verificaram que o pensamento intuitivo esta as-
sociado a crenca em titulos mais obviamente implausiveis,
os quais dizem respeito sobretudo as fake news, pela forma
como estas utilizam titulos exagerados e imagens chocan-
tes. Neste sentido, importa fazer a seguinte questao: sera
se as fake news fossem tdo plausiveis como as noticias ou

apelassem menos a persuasio heuristica, a forma como
processamentos informacdo influenciaria? Conscientes
das descobertas sobre a influéncia do TRC, o nosso estudo
pode indiciar essa tendéncia, uma vez que foram selecio-
nados titulos (falsos e verdadeiros) que exigissem a mesma
percecao e esforco dos participantes durante a avaliagao.
Ainda assim, podemos sempre considerar que as fake news
ndo sdo tdo plausiveis quanto as noticias. Embora os titulos
sejam semelhantes, existem diferencas entre as fontes uti-
lizadas e a prépria imagem relacionada com a publicacéo.
Por outro lado, os nossos resultados também confirma-
ram, tal como Pennycook & Rand (2019b) uma associagdo
negativa entre o TRC e a predisposicdo em reclamar um
conhecimento exagerado (H,) e em aceitar tretas/ bullshits
pseudoprofundas. De facto, uma maior tendénciaemrece-
ber tretas estd associado a reclamacao de conhecimento
excessivo ou exagerado (H,) e a uma maior propensao de
crenca e disseminacao de fake news (HS), mas também com
a vontade de partilhar noticias. No entanto, a predispo-
sicdo em aceitar tretas ou bullshits pseudoprofundas nio
revelou qualquer associagao significativa com a crencaem
noticias. Estas evidéncias podem estar relacionadas com
a proximidade semantica, encontrada pela literatura, en-
tre bullshits e fake news (Fallis & Mathiesen, 2019; Muketriji,
2018). Por outro lado, tal como a crenca em fake news, a
sensibilidade em aceitar bullshits estd também associa-
da a uma maior propensido em alimentar conspiracoes,
fundamentalismos religiosos e fendmenos paranormais
(Pennycook et al., 2015). Também o pensamento intuitivo
parece ser mais vulneravel a manter esse tipo de crencas
(Bronstein et al., 2019; Swami et al., 2014). No entanto, a
reivindicacdo de conhecimento exagerado nao apresenta
qualquer associacdo significativa com a crenca em fake
news ou em noticias, contrariando a hipétese sugerida (H,).
Importa ressaltar que as bullshits pseudoprofundas obti-
veram, em termos médios, um valor de profundidade (M =
2.52, DP = 1.06) superior a crenca em fake news e equiva-
lente a crenca em noticias. Apesar da crenca em fake news
parecer ser um indicador positivo, o grau de profundida-
de obtido, em geral, pelas bullshits pode ser preocupante.
Estes resultados levam-nos a questionar a capacidade dos
portugueses em avaliar a informacéo. Por outro lado, po-
demos especular que a desinformacéo online, se assumir
outros formatos além do formato de noticias, pode ser
mais credivel ou enganosa? Acreditamos que estes resul-
tados acrescentam novas matérias para o debate contem-
poraneo sobre fake news e desinformacgao em geral.

Por outro lado, os nossos resultados revelaram que as pes-
soas mais interessadas por noticias de politica apresentam
menos probabilidade de acreditar em fake news e de aceitar
bullshits, contrariando a nossa hipétese (H,). Isso pode indi-
car que um maior conhecimento politico pode levar as pes-
soas a distinguir mais facilmente fake news de noticias. Num
estudo com cidaddos italianos, Vegetti & Mancosu (2020)
verificaram que o conhecimento politico pode reduzir as
chances de as pessoas acreditarem em fake news, uma vez
que as pessoas com maior conhecimento politico revelaram
maior capacidade em distinguir fake news de noticias. Ou-
tros estudos também verificaram que o conhecimento poli-
tico estd também associado com alfabetizacao digital e dos
media (Amazeen & Bucy, 2019). Estas evidéncias podem
ser facilmente entendidas se considerarmos, por exemplo,
gue o conhecimento cientifico esta relacionado com a des-
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crenca em desinformacéo associada 3 COVID-19 (Lee et al.,
2020). O interesse por noticias politicas esta, ainda, associa-
do ao pensamento reflexivo e a confianca em noticias. Ndo
apresenta nenhuma associacao significativacom acrencae
disseminacao de fake news, ao contrario de outros estudos
(Grinberg et al., 2019). Também a confianca em noticias ndo
apresentou associagoes significativas com a crenca em fake
news, ainda que a associacdo tenha sido negativa. Ainda
assim, ndo existem evidéncias suficientes que confirmem a
nossa hipétese (H,). Acreditamos que estes resultados este-
jam relacionados com elevada confianga nas noticias e nos
média em geral por parte da populagéo portuguesa (Cardo-
so et al., 2020b). Sendo que a maioria dos portugueses con-
fiano trabalho jornalistico, torna-se mais facil entender esta
nao-associacdo. No entanto, existe uma associacio (fraca)
negativa da confianca em noticias com a procura de meios
alternativos, revelando umatendéncia das pessoas que mais
desconfiam das noticias dos média tradicionais em procurar
meios alternativos, o que coincide com alguns resultados
encontrados na literatura (Tripodi, 2018). As pessoas que
procuram meios alternativos nao revelaram diferencas em
relacdo a crenca e a partilha de fake news e noticias, tendo
apresentado associacdes positivas com ambas.
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