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Resumo: Este artigo trabalha com dois con-
ceitos fundamentais, a educomunicacao e a
desinformacéo, procurando mostrar que a
manipulagéo de informagdes e a influéncia
das tecnologias de comunicacdo sobre a
opinido publica tém sido uma preocupa-
cdo central dos filésofos e estudiosos da
comunicacdo humana. Assim, analisando
a desinformagdo como fenémeno da atu-
alidade, sdo apresentadas as principais
teorias das ciéncias da comunicagdo que
trazem subsidios para estuda-lo — de pers-
pectivas diferentes, mas complementares.
A partir dessa abordagem, questes como
democracia, ideologia e poder se tornam
elementos aglutinadores dessas analises.

Palavras-chave: desinformacéo; fake news;
big data; educomunicacdo; teorias da
comunicagao.

Abstract: This article addresses two fun-
damental concepts, educommunication
and disinformation, trying to show the
manipulation of information and that the
influence of communication technologies
on public opinion has been a central
concern of philosophers and scholars of
human communication. Thus, analyzing di-
sinformation as a current phenomenon, the
main theories of communication sciences
are presented, which provide subsidies to
study it — from different but complemen-
tary perspectives. From this approach,
issues such as democracy, ideology and
power become elements that bring these
analyses together.
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1. INTRODUCAO

A difusao de desinformacao - contetudos falsos, imagens adulteradas, noti-
cias descontextualizadas — por meio das redes sociais que operam nas platafor-
mas digitais despertou a atencao global por ter influenciado, se nao determinado,
os resultados de pleitos democraticos importantes, como o Brexit (plebiscito
que decidiu pela saida do Reino Unido da Uniao Europeia); as eleicoes presi-
denciais americanas de 2016, que elegeram Donald Trump contra todas as
pesquisas de opiniao publica da época; e, numa espécie de reacao em cadeia,
diversas eleicoes majoritarias que ocorreram contaminadas por fake news,
incluindo a de Jair Bolsonaro no Brasil, em 2018'.

Os pesquisadores das humanidades digitais identificaram tardiamente
a dimensao e a importancia desse fenomeno. Foram os proprios veiculos de
comunicacao que iniciaram o debate sobre os perigos das fake news para as
democracias, ainda em setembro de 2016, com o artigo “Art of the lie”® (“Arte
da mentira”), publicado pela revista inglesa The Economist, que destacava o termo
post-truth (pos-verdade, em portugués) e culpava a internet e as redes sociais
pela disseminacao de mentiras por politicos. Meses depois, “pos-verdade” foi
eleita como palavra do ano pelo Diciondrio Oxford, que a descreve como “cir-
cunstancias nas quais os fatos objetivos sao menos influentes na formacao da
opinido publica do que os apelos a emocao e a crenc¢a pessoal™.

Saturados por fake news que parasitam crencas religiosas fundamentalistas®,
tais como questoes relativas a identidade de género, papel da mulher na vida
publica, direito ao aborto, expressoes da sexualidade etc. (evocadas a partir de
imagens e videos obscenos, frequentemente grotescos), os participantes da esfera
publica digital mais incautos tendem a tomar decisoes politico-eleitorais contra-
rias aos seus proprios interesses de classe. Num clima coalhado por indignacao
mal fundamentada e 6dio artificialmente infundido, a opiniao publica emerge
com um grau de polarizacao que interdita o debate democratico. Como se vé
com frequéncia cada vez maior, a argumentacao perde racionalidade a ponto
de se tornar uma guerra de guerrilha sem escrapulos, na qual leva a melhor
quem tem mais granadas digitais e bombas sujas para lancar contra o opo-
nente. Nao por acaso, Jeff Giesea’ defendeu, na revista oficial da Organizacao
do Tratado do Atlantico Norte (Otan), o uso de memes como estratégia de
contrainformacao num cenario de conflito global.

As narrativas sobre o hackeamento das democracias ocidentais por grupos
da ultradireita ganhavam veracidade a medida que os episodios eram apurados.
O caso mais emblemadtico continua a ser o da eleicao presidencial dos Estados
Unidos de 2016, que contou com denuncias de roubo de dados e interferéncia
da Russia com o objetivo de privilegiar a campanha do republicano Donald
Trump, que saiu vitorioso na disputa. Em 2017, Google, Facebook e Twitter
admitiram® que operadores russos compraram anuncios e exploraram seus
servicos para difundir noticias falsas e promover a polarizacao da sociedade
americana. Uma pesquisa realizada pelo jornalista Jonathan Albright e publicada
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no The Washington Post revelou que as postagens de apenas 6 das cerca de 470
contas russas no Facebook foram compartilhadas mais de 340 milhoes de vezes
e haviam gerado 19,1 milhoes de interacoes’. Os contetidos incluiam mensagens
difamatorias contra a entao candidata democrata Hillary Clinton.

Um novo escandalo veio a tona em marco de 2018, quando o jornal The
New York Times® revelou que a Cambridge Analytica, empresa responsavel pela
campanha eleitoral de Donald Trump, usou dados roubados de milhoes de
usuarios do Facebook para tracar perfis psicolégicos € moldar mensagens per-
sonalizadas, capazes de influenciar o comportamento de eleitores. A empresa
obteve tais dados por meio de um suposto teste de personalidade, sem revelar
que o material seria usado com fins eleitorais, e valeu-se de informacoes de
geolocalizacao para distribuir mensagens e monitorar sua eficacia em plataformas
como Facebook, YouTube e Twitter, conforme reportagem do The Guardian’®.

Nao ha mais duvidas: as redes sociais passaram a ocupar o centro da dis-
puta politico-ideologica mundial, relegando para um plano inferior as grandes
corporacoes midiaticas do século XX. Notando que o centro de gravidade das
praticas de comunicacao social migrava rapidamente para novas milicias digitais,
a grande midia reagiu implantando estratégias para combater as fake news “corpo
a corpo’, criando rotinas de checagem nas redacoes ou construindo parcerias
com agéncias especializadas em identificar, avaliar e denunciar noticias falsas. No
Brasil, a Agéncia Lupa' e o projeto Comprova'' sao os exemplos mais importantes
dessas trincheiras que, apesar de louvaveis, quase sempre agem na ponta final do
problema, quando a maior parte das consequéncias sociais ja foram produzidas.
Sao iniciativas que apenas enxugam o gelo da ponta de um iceberg que se move
a deriva por um oceano de desinformacao que parece interminavel.

2. O QUE SAO AS FAKE NEWS?

O termo fake news sera aqui conceituado, de acordo com a definicao ado-
tada pela Comissao Europeia (CE), como desinformacao intencional “criada,
apresentada e divulgada para obter vantagens econdmicas ou para enganar
deliberadamente o publico™. Essa definicao expande a sugerida previamente
por Allcott e Gentzkow', que as caracterizavam como “noticias que sao inten-
cionalmente e comprovadamente falsas, e podem enganar os leitores”. As pala-
vras-chave que as unem sao “intencional” e “enganar”, o que parece ser um
denominador comum entre todas as fake news. No entanto, a CE reconhece
que fake news nao sao necessariamente desinformacao empacotada em forma de
noticias jornalisticas, mas podem ser qualquer conteido enganoso que circule
com viruléncia pelas redes sociais. O encapsulamento do sentido em unidades
relativamente pequenas, que podem ser replicadas ad infinitum na logica das
redes sociais, evoca naturalmente o conceito de meme (videos, GIFs, fotos ou
textos curtos produzidos para as plataformas digitais, na maioria das vezes sem
fonte, sem o devido contexto, nem autoria definida).
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Por isso a definicao da CE ressalta que o impacto se da sobre um publico
muito mais geral do que o de consumidores de noticias produzidas pelos veiculos
de comunicacao, atingindo inclusive os extremos do espectro de faixas etarias
(por exemplo, criancas nao alfabetizadas e um grande publico da terceira idade
com baixa escolaridade, que jamais tivera habito de leitura de noticias). Por fim,
a CE também identifica o objetivo econdmico associado a difusao das fake news,
ja que o modelo de negdcio de plataformas digitais como Facebook, YouTube,
Instagram etc. prioriza a monetizacao por meio de cliques associados a anuincios
produzidos de acordo com os perfis de navegacao dos usuarios. Nesse formato,
por vezes definido como capitalismo digital, o foco da critica e do estudo de
impacto nao deve estar apenas nas fake news, mas também na “velocidade e
[...] facilidade de sua disseminacao, e isso acontece principalmente porque o
capitalismo digital de hoje faz com que seja altamente rentavel — veja o Google
e o Facebook — produzir e compartilhar narrativas falsas que atraem cliques™.

Pariser’ parte do abundante fluxo de dados em circulacao na internet e
dos algoritmos usados por diferentes empresas para discorrer sobre a chamada
“personalizacao”. Segundo o autor, grandes corporacoes como Google, Facebook,
Apple e Microsoft usam dados pessoais fornecidos por usudrios e seus rastros
de navegacao na rede para personalizar ofertas de informacao e, consequente-
mente, conseguir vender anuncios mais alinhados as preferéncias de cada
usudrio. De acordo com Pariser'®, a personalizacao altera o modo como as
informacoes circulam na internet. Isso ocorre porque, a partir da avaliacao
prévia das supostas preferéncias das pessoas, os algoritmos de sites e redes
sociais criam previsoes sobre quem elas sao e o que gostariam de fazer e, assim,
selecionam as informacoes que cada uma recebera. Esse processo, atualizado
e refinado constantemente com base nas interacoes dos usuarios, leva ao que
o autor chama de “bolha dos filtros”, um mecanismo invisivel em que os indi-
viduos tendem a receber apenas informacoes alinhadas as suas preferéncias,
aproximando pessoas que tém opinioes semelhantes e afastando as que pensam
de forma diferente!.

Outro problema é que muitos usudrios nao tém consciéncia do funcio-
namento desse mecanismo. Entre as consequéncias da personalizacao e da
criacao de bolhas estao a limitacao da variedade de conteudos aos quais cada
pessoa € exposta, a reducao das possibilidades de aprendizado e a restricao
na tomada de decisoes'™. Nessa l6gica mercantilista sem regulamentacao ade-
quada e nenhuma deontologia profissional por parte dos criadores, fake news e
conteudos espetacularizados — desenvolvidos numa estética kitsch que apela ao
sentimentalismo piegas ou a emocoes patéticas de grande intensidade (paixao
visceral ou 6dio figadal) — sao muito mais lucrativos para seus produtores. Ou
seja, numa espécie de circulo vicioso que opera em movimento continuo, fake
news ja viralizadas e convertidas em dinheiro financiam a proxima rodada de
Jfake news ainda por viralizar.

Esse modelo economico tipico das plataformas digitais e a disponibilidade
cada vez maior de dados utilizados indevidamente por empresas de marketing
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e partidos criaram um modus operand:i de producao de conteudo politico para
campanhas eleitorais que viola padroes éticos, legislacoes e direitos humanos
para atingir seus objetivos. O problema deve se agravar ainda mais com a che-
gada das deep fake news, que usam algoritmos inteligentes, baseados no apren-
dizado de mdquina, para criar videos em que a imagem e a voz de qualquer
pessoa podem ser introduzidas em situacoes constrangedoras ou criminosas,
sem que o grande publico tenha competéncia para discernir entre o que é
realidade e o que € falsidade criada computacionalmente para atingir propositos
espurios, quase sempre de controle e dominio da esfera publica digital®.

3. A ERA DO BIG DATA E OS PERIGOS DO DATAISMO

A coleta de grandes volumes de dados nao é um fenomeno novo. Pesquisas
censitdrias, cadastros de empresas e transacoes bancarias, por exemplo, ja
envolviam a criacao de enormes bancos de dados. Entretanto, com o avanco
da computacao ubiqua e da internet, o aumento exponencial na quantidade
de dados produzidos, armazenados e compartilhados por e sobre pessoas e
suas interacoes tem sido alvo de diversas discussoes sobre as potencialidades e
consequéncias de seu uso. Mas o que diferencia o fendmeno contemporaneo
conhecido como big data de outras formas de coleta de dados?

Em artigo que discute as implicacoes epistemolégicas do big data, Kitchin®
argumenta que o termo nao pode ser compreendido apenas em relacao ao volume
de dados. Segundo o autor, outras caracteristicas do big data sao: a producao
continua e em grande velocidade; a variedade dos dados; a exaustividade e o
refinamento no escopo; a natureza relacional dos dados, com possibilidade de
juncao entre diferentes tipos; a flexibilidade e a escalabilidade®. Mais do que o
tipo, a quantidade ou a velocidade com que os dados sao produzidos, o big data
esta relacionado a uma nova maneira de armazenar, analisar e correlacionar
dados a partir das possibilidades trazidas pelo desenvolvimento de computa-
dores de alta poténcia, de novas técnicas de andlise e de tecnologias como a
inteligéncia artificial, que permitem a deteccao de padroes e a construcao de
modelos preditivos®.

danah boyd e Kate Crawford* compreendem o big data como um fenémeno
cultural, tecnologico e académico, baseado na interacao entre as tecnologias,
os tipos de andlise e a falsa crenca de que grandes quantidades de dados sao
suficientes para gerar uma nova forma de conhecimento objetivo, preciso e
verdadeiro. Diante da ascensao do big data, as autoras alertam sobre a necessi-
dade de uma reflexao critica sobre o tema e propoem questionamentos sobre
a origem dos dados, as formas de acesso, os diversos interesses envolvidos, as
suposicoes e os vieses relacionados aos dados.

Hoje a coleta de dados ocorre por meio de diferentes atividades, tais como
o uso de smartphones, cliques em sites, transacoes bancarias, compartilhamento
de informacoes pessoais em redes sociais digitais, uso de GPS, cadastramento
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em sistemas de controle governamentais, registro de impressao digital, uso de
objetos legiveis por maquinas, como passes de viagem ou codigos de barras,
compras e navegacao on-line, entre outras®. Just e Latzer® explicam que esse
aumento do fluxo de dados digitais gerou o crescimento da demanda por
selecao algoritmica automatizada com o objetivo de lidar com a quantidade
massiva de dados coletados. Os autores esclarecem, assim, que o big data € o
processo de selecao algoritmica estao interligados, pois o primeiro funciona
como “uma nova classe de ativos econdomicos”, enquanto o segundo representa
“um novo método para extrair valor social e econémico dos dados™.

Por big data, no entanto, nao entendemos apenas a nova era digital dos
bancos de dados que coletam, em tempo real e a partir de dispositivos moveis
computadorizados, quantidades imensas de informacoes, que chegam continua-
mente e com imensa diversidade de fontes e parametros. Essa é uma definicao
mais proxima da materialidade do fendomeno. O que desejamos enfatizar, na
era do big data, é a nascente epistemologia que a acompanha, o chamado
dataismo”’, fundamentado sobre a cren¢a em um novo conjunto de instru-
mentos metodologicos de busca e rastreamento de correlacoes entre os dados
digitais acumulados, de forma a criar hipoteses preditivas impossiveis de serem
alcancadas por outros métodos.

De fato, Pearl e Mackenzie®™ mostram que os métodos e as técnicas de
big data permitem aos cientistas sociais encontrar nos bancos de dados corre-
lacoes “invisiveis” aos métodos tradicionais de pesquisa cientifica, ampliando
a confiabilidade das hipoéteses. O dataismo, como epistemologia emergente,
contrapoe-se ¢ mesmo desdenha dos métodos estatisticos feitos a partir de
amostragem e com margens de erro e confianca atrelados a quantidade de
casos observados no interior de um dominio ou universo especificado — caso
das pesquisas de opiniao publica tradicionais. Como admite que o dominio da
pesquisa € o proprio universo de interesse, ou seja, que a extracao continuada
de informacoes dos individuos esgota as possibilidades de conhecimento, além
de representar com fidelidade e em tempo real as flutuacoes de intensidade
dos parametros escolhidos para a observacao, o dataismo® assume “proxies”
digitais como representantes perfeitos do estado dos sistemas sociais complexos
em determinados intervalos de tempo.

No dataismo, sondar correlacoes, estimular ou restringir acoes sobre pro-
xies digitais tétm o mesmo valor cognitivo que a pesquisa sobre a realidade dos
fenébmenos. Mais concretamente, um algoritmo que, a partir de certas regras
inscritas num programa, aplica uma pena punitiva ao perfil virtual de um usua-
rio de redes sociais corresponde perfeitamente a um juiz que aplica punicao ao
cidadao imputavel pelas leis que o alcancam. Na verdade, a acao do algoritmo
sobre os dados passa a embasar, se nao determinar, a decisao do juiz. Esse
determinismo € um resquicio da epistemologia cientifica iluminista que avan-
cos posteriores advindos da termodinamica e da propria teoria matematica da
informacao pareciam ter eliminado da cultura cientifica ocidental. No entanto
o dataismo, metafisicamente, recupera o sonho de uma determinacao completa
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e inequivoca dos fendmenos, em que as relacoes de causa e efeito nao estejam
obnubiladas sob a névoa da imprevisibilidade estatistica. Em poucas palavras:
no dataismo, correlacoes sao naturalmente aceitas como causacoes.

Sob a epistemologia do dataismo, em um contexto onde os objetos do mundo,
dispostos nas mais diversas dreas das ciéncias — tais como as da computacao, a
fisica, a matematica, a ciéncia politica, a bioinformatica, a sociologia etc. —, vém
sendo afetados pelo crescente uso do big data™, as opinioes dos individuos, por
consequéncia, nao escapam ao irrefreavel movimento de datificacao.

4. O PAPEL DA EDUCOMUNICACAO

A complexidade do fendmeno das fake news exige, portanto, medidas igual-
mente complexas, com abordagens transversais e multidisciplinares. Por ser um
efeito colateral da cibercomunicacao e depender, para a eficacia de suas estra-
tégias, de um conjunto de conhecimentos e valores compartilhados por uma
variedade imensa de comunidades que dividem o mesmo campo de experiéncias
no ciberespaco, a educomunicacao surge naturalmente como uma estratégia de
intervencao. Como campo tedrico-pratico emergente na interface entre educacao
e comunicacao, com linhas de atuacao que desenvolvem a apropriacao critica
do conteudo mididtico, de forma participativa e criativa, a educomunicagao
tem um importante papel reservado (embora ainda timidamente ocupado) na
busca de solucoes para o problema das fake news.

A preocupacao com a desinformacao e com o poder manipulador de mensa-
gens cuja origem, intencao, procedéncia e significado sao desconhecidos ¢ muito
antiga — tem registro no século VI a.C., com o mito da caverna de Platao. Sabido
por todos, a0 menos por aqueles que se inserem no campo das ciéncias da comu-
nicacdo, trata-se de uma alegoria, publicada no livro A Republica, de Platao®, que
propoe o seguinte dilema: um grupo de homens acorrentados em uma caverna,
diante de uma parede que reflete imagens projetadas a partir do exterior, vivem
amedrontados imaginando serem reflexos de seres perigosos que os aguardam do
lado de fora. Conseguindo se livrar dessa prisao, um dos homens ascende ao
exterior e descobre a manipulacao das projecoes, mas tenta inutilmente alertar os
demais, que continuam imobilizados pelas imagens aterrorizantes.

Também chamado de “alegoria da caverna”, esse mito busca alertar os ate-
nienses antigos para os equivocos a que estao sujeitos aqueles que nao querem
sair do conforto de seus preconceitos e rever suas interpretacoes de mundo.
Embora a cultura helénica estivesse muito distante da sociedade da informacao,
os gregos ja compreendiam as consequéncias desse tipo de mistificacao numa
sociedade que descobrira a vida publica e participativa e a capacidade humana
de pensar a realidade por meio de argumentos, muito além da visao revelacio-
nista dos demais povos antigos. Portanto a importancia desse mito esta em suas
consequéncias para a democracia e a vida publica e participativa. Essa heranca
helénica tem sido inestimavel — a medida que a sociedade se complexifica,
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no Ocidente, mais nos preocupamos em saber o que constitui efetivamente a
realidade e em defender uma comunicacao publica, livre € nao manipuladora.

Na modernidade, retomando-se a heranca cldssica e organizando-se uma
sociedade urbana, diversificada e, até certo ponto, anoénima, as bases em que
a comunicacao é produzida e processada se tornam cada vez mais importantes.
O desenvolvimento da educacao e da ciéncia permitiu a organizacao de um
pensamento voltado para a defesa da liberdade e da desconstrucao das formas
possiveis de manipulacao de ideias e valores. Juntamente com o desenvolvimento
dos meios de comunicagao, progressivamente mais sofisticados, cresce o interesse
por desvendar os meandros das mensagens que desinformam. Esse interesse
se torna mais profundo a medida que a sociedade moderna se democratiza,
de modo que regimes centralizadores e autoritdrios cedem para formas mais
ecléticas, participativas e constitucionais, que valorizam a individualidade, a
postura critica e a participacao — uma sociedade que se organiza em torno de
uma vida publica diversa, intensa e dinamica.

Podemos identificar pelo menos trés grandes grupos de pensadores que
desenvolvem teorias da comunicacao procurando investigar essa ingenuidade
ou dificuldade de percebermos as formas de manipulacao que se desenvolvem
na imprensa e nos demais meios de comunicacao. O primeiro deles é composto
por autores como Walter Lippmann®?, que explora o fato de que as informacoes
que circulam na sociedade sao de segunda mao e geram, por sua assiduidade
e seus estereotipos, uma opiniao publica altamente sugestionada e direcionada
pelas grandes agéncias mediaticas. Essa preocupacao com aquilo que constitui,
de forma geral, a visao de uma sociedade sobre a realidade vai ser a base de
autores que analisam a comunicacao como forma de poder em disputa com
outras instituicoes, como a legislativa e a executiva.

Um outro grupo de pesquisadores também aborda as questoes de poder, mas
trabalhando com o conceito central de ideologia, que podemos definir como um
conjunto de ideias que orientam nossa percepcao de realidade, impedindo-nos
de discernir desvios e equivocos sobre os valores e a compreensao critica da
vida da sociedade. Embora ja utilizado por Francis Bacon, antes de Karl Marx,
como explicacao para as ilusoes de realidade produzidas pela cultura de um
grupo, pelo teatro e pelo mercado, € na teoria marxista que o conceito adquire
substancia e forca politica. Tratado principalmente em A ideologia alema™ e
O capital®, o conceito de ideologia aponta a correspondéncia entre a insercao
dos agentes em uma dada estrutura produtiva, os interesses que dai decorrem e
a visao de mundo que corrobora a defesa desses interesses. Dessa forma, a ideo-
logia se expressa nas ideias que sao proferidas e defendidas e na forma como,
em um conflito ideologico permanente, elas lutam por hegemonia. O uso dos
meios de comunicacao encobre essas tendéncias € o poder manipulador da midia.

Nessa linha de investigacao, iniimeros autores marxistas se notabilizaram,
especialmente os da chamada Escola de Frankfurt, como Theodor Adorno e Walter
Benjamin®, que exploraram as possibilidades de governos autoritarios estabelece-
rem aliancas com as grandes empresas de comunicacao, aliciando as massas a seu
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idedrio politico. Acrescida do poder dos meios de comunicacao massificadores, a
ideologia se torna cada vez menos perceptivel em seu poder de estimular condu-
tas e disseminar valores, embotando o espirito critico e trabalhando com desejos
substitutivos da participacao politica e da luta pela defesa dos proprios interesses.
Disfarcada na propaganda, no consumismo e nas formas modernas e contempo-
raneas de entretenimento, a ideologia se torna um trunfo imbativel na luta pelo
poder. Também se encontram outros importantes pesquisadores trabalhando com
o poder simbdlico, como Pierre Bourdieu®, além de Jean Baudrillard” e Guy
Debord®, este ultimo com uma obra seminal — A sociedade do espetdculo — em que
analisa a cultura ocidental em sua perversa relacio com o capitalismo.

Uma terceira via nas ciéncias da comunicacao € encontrada no campo do
estudo da linguagem. Autores como Ludwig Wittgenstein, Mikhail Bakhtin®, John
Austin e John Searle* debrucam-se sobre métodos que, investigando as funcoes
simbdlicas da fala, desconstroem as mensagens em suas instancias inconscientes,
como o uso de palavras cujo significado, embora historico, tem origens por vezes
desconhecidas. Com essa metodologia, expoem também as trocas simbolicas que
se estabelecem na comunicacao, orientando o que € dito, ouvido, observado e
visto, e conduzindo nossa interacao comunicativa com o outro.

E a partir desses grupos de teorias, embora existam outros, assim como
pesquisas que tentam costurar uma teoria a outra, que se desenvolveu a edu-
comunicacao, um campo interdisciplinar que prevé, como antidoto para essas
diferentes e complexas formas de manipulacao da cultura, da comunicacao e dos
meios, uma intervencao social cujo objetivo € libertar aqueles que estao presos na
caverna de Platao. Além disso, a educomunicacao € um campo vasto e complexo
que busca, por um lado, alfabetizar o publico em relacao aos meios de comuni-
cacao, explorando suas possibilidades discursivas e a forma como a tecnologia
enforma e informa produtos e mensagens, permitindo diferentes interpretacoes
do mundo que nos cerca. Por outro lado, consciente da desigual distribuicao de
acesso aos meios de comunicacao e producao de informacoes, a educomunicagao
busca instruir o publico sobre formas alternativas de comunicacao, favorecendo a
criacao e o uso de canais populares de veiculacao de mensagens, com autonomia
e até em oposicao a chamada grande midia. Espera-se, assim, dar voz a quem
nao encontra espaco de fala e trabalhar pela diversidade de expressoes de ideias.

Também € preocupacao da educomunicacao a defesa da liberdade de
expressao e dos direitos individuais, com livre manifestacao em todos os meios
disponiveis. Como vimos, a batalha simbolica pelos meios de comunicacao, pela
hegemonia ideoldgica e pelo uso da comunicacao como forma de acessar e manter
o poder induz a inimeros mecanismos que tentam limitar a critica, a denuncia,
o dialogo e a oposicao. Trabalhar pela liberdade de expressao €, portanto, tarefa
do educomunicador. Batalhar pelo fortalecimento da democracia é lutar pela
democratizacao da comunicacao. E fazer com que as teorias da comunicacao
sejam a base para uma cultura cada vez mais dialogica, diversificada e libertadora.

Na América Latina e no Brasil, diversos pesquisadores da comunicacao se
dedicaram ao desenvolvimento da educomunicacao. Alguns dos nomes mais
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conhecidos sao os de Jesis Martin-Barbero*, pesquisador espanhol que vive na
Colémbia, Guillermo Orozco Gémez, no México, e Néstor Garcia Canclini,
sociologo argentino que vive no México. No Brasil, desde Mario de Andrade,
as preocupacoes dos educadores se voltam para a producao cultural e simbdlica.
Paulo Freire teve reconhecimento internacional e continua sendo patrono dos
educomunicadores. Aqui, a educomunicacao € estudada nas universidades e ja
se tornou uma formacao académica — pelas maos de professores como Ismar
de Oliveira Soares, Maria Aparecida Baccega e Adilson Odair Citelli. Este artigo,
para reviver essa contribuicao, parte de um fenomeno atual como as fake news
para entender toda sua urgéncia e atualidade.
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