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‘Fake news" representa um conceito ainda nao totalmente bem definido, que engloba
diferentes tipos de desinformacdo, como a falsa representacdo da realidade ou a
distorcédo dos fatos. Geralmente, opinides individuais, satiras e erros jornalisticos puros
nao séo considerados “fake news”.

Embora a propagacéo de certas noticias falsas possa constituir uma conduta ilegal ao
abrigo das leis (como discurso de 6dio, incitagéo a violéncia, terrorismo, difamacao,
abuso infantil, etc.), em muitos outros casos, as ‘fake news” podem ter efeitos
prejudiciais para a sociedade sem serem necessariamente ilegais.

A pesquisa tem por objetivo conhecer a dimensdo do problema e os mecanismos que
podem contribuir para mitigar a propagacao das “fake news".

A coleta de dados para este relatério ocorreu entre 27 de fevereiro e 04 de abril de
2018, por meio de autopreenchimento em sistema on-line. A amostra € néao-
probabilistica por conveniéncia, integrada por organizacdes participantes do LiderCom
e da rede de relacionamento da Aberje, localizadas nos diversos estados do pais.

Participaram do estudo 52 organizacdes
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CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS PARTICIPANTES
A quase totalidade das organizacfes participantes sao privadas (84%), tanto nacionais (34%) quanto
multinacionais (50%), e estédo distribuidas nos mais diversos setores de atividade. A maioria (58%) tem
O capital com origem brasileira, esta localizada em S&o Paulo (50%) e tem mais de 1.000
colaboradores (59%).

TIPO EMPRESA Ve ™\ LOCALIDADE
Privada Multinacional 50% SETOR DE ATIVIDADE Séo Paulo 50%
Privada Nacional 34% Automotivo 1% Rio de Janeiro 17%
Entidade / 3° setor 14% SEVIcos L Minas Gerais 14%
Mista (Publ/Privada) 2% £l S Outros 9%
Quimica 7%
Ag. Comunicagéao 7%
ORIGEM DO CAPITAL Agricultura 59, N° FUNCIONARIOS
Brasil 58% Construcso 5% até 100 9%
E.U.A. 19% Metalurgia 59 de 101 a 1000 32%
Espanha 4% Minerag&o 5% de 1001 a 3000 19%
Alemanha 4% Transportes e Logistica | 5% de 3001 a 5.000 5%
Demais Europa 10% Demais 30% de 5.001 a 10.000 10%
Outras 5% N ) acima de 10.000 25%
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PREOCUPACOES COM A FAKE NEWS

TEMA ESTRATEGICO

A maioria das organizacdes participantes
(67%) nédo tem a fake news incluida entre
seus temas estrategicos.

PREOCUPACAO EM RELACAO A FAKE NEWS

- Outro
Mesmo ndo estando entre o0s temas NZo esta 16%

estratégicos, a grande maioria das preﬂ%%zada % e

participantes (85%) tem preocupacao com preocupada

as fake news, sendo que 18% se diz muito J///% 16%

T L e )

possam ser mitigados ou evitados.
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PRINCIPAIS IMPACTOS POTENCIAIS PARA A ORGANIZACAO

Os participantes entendem que 0s principais impactos potenciais para a organizagao
relacionados com a publicacédo e disseminacao de fake news sdo: danos causados a reputacéo
da marca (91%); danos causados a imagem da organizacado (77%), perdas econdmicas
financeiras (40%) e danos a credibilidade da Organizacéo (40%).

Também foram considerados danos a imagem do setor (28%) e danos a reputacdo da lideranca
(13%)

91% 77% 40%
DANOS A REPUTACAO DANOS A IMAGEM DA PERDAS ECONOMICO
DA MARCA ORGANIZACAO FINANCEIRAS

E
CREDIBILIDADE DA
ORGANIZACAO
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ESTRUTURA PARA ACOMPANHAMENTO E GESTAO DE FAKE NEWS

De maneira geral, as organizacdes participantes n&do tém estrutura formal para acompanhamento
e gestédo da publicacao de fake news (76%). Das que tém (20%), essa estrutura esta configurada
CcOmo uma area interna (78%) e encontra-se subordinada a area de Comunicacéo da organizacéo
(89%).

Nenhuma das organizacdes participantes tem comité organizado para tratar de questdes relativas
a publicacao de fake news.

ESTRUTURA FORMAL

Em
implanta-
cao

(\E , 4%
76% :
Sim
20%
CONFIGURACAO DA ESTRUTURA SUBORDINACAO DA ESTRUTURA
STED Presidéncia /
SRS Superint
contratado perint.

999 1%

Comunicacao
89%

Departamento
interno
78%
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FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO E ANALISE DE FAKE NEWS

UTILIZACAO DE FERRAMENTAS

Utiliza

37% Néo

%

37% das empresas participantes
utilizam ferramentas de monitoramento
e analise de fake news, enquanto que
56% nao utilizam qualquer ferramenta e
7% nao sabem.

FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO E ANALISE UTILIZADAS

Além  das  atividades  analiticas
apontadas ao lado, as participantes,
com relacdo especificamente a fake
news, realizam também a “integracéo
da solugcdo de monitoramento de fake
news com outras de comunicacao
(20%)”, a “mensuracao do impacto da
fake news (13%)” e a ‘“utilizacdo de
sistema de fact-checking (11%)

MONITORAMENTO DE ESPAGCOS CORPORATIVOS EM REDES SOCIAIS

54%

ANALISE DE ESPAGCOS CORPORATIVOS EM REDES SOCIAIS, VARIOS IDIOMAS

28%

MANUTENGCAO DE REPERTORIO DE MIDIA SOCIAL / CONVERSAS ON-LINE

24%
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PRINCIPAIS CANAIS DE ACESSO A INFORMACAO

Os principais canais acessados para fins de informacéo relevante sdo, para a maioria dos
participantes, os “jornais e revistas on-line (74%)” e os “jornais impressos (67%)”. Também sé&o

acessados: “as revistas impressas (39%)”, “as agéncias de noticias (39%)”, “as midias sociais
(28%)” e “a televiséo (22%)”.

Os “blogs e féruns on-line” e as “plataformas de compartilhamento de video” sdo acessadas por
apenas 2% dos participantes.

JORNAIS E
REVISTAS JORNAIS REVISTAIS AGENCIAS MiDIAS
e \BRIN= IMPRESSOS IMPRESSAS DE NOTICIAS SOCIAIS TELEVISAO
74% 67% 39% 39% 28% 22%
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FAKE NEWS E 0OS SEGMENTOS DE NOTICIAS

A Politica Nacional, com 78%, € o segmento de noticias onde a maioria dos participantes acredita
que mais sdo publicadas fake news. A seguir, praticamente no mesmo nivel, vém 0s segmentos:
Saude (30%); Assuntos Internacionais (28%), Negocios, Economia e Financas (28%) e Ciéncia e

Tecnologia (26%).
NEGOCIOS,
PoLiTica ASSUNTOS EcoNOMIA E CIENCIA E
NACIONAL SAUDE INTERNACIONAIS FINANCAS TECNOLOGIA

78% 30% 28% 26%
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FAKE NEWS: IMPACTO NA OPINIAO PUBLICA

Entre as fake news que mais causaram impacto na opinido publica no ultimo ano, segundo 0s
participantes, destacam-se as relacionadas aos assuntos politicos (87%), a vida de figuras
publicas (59%) e as questdes de minorias (45%). Entre as que causaram menor impacto, estao as
relacionadas a ciéncia e tecnologia (88%), ao meio ambiente (86%) e a saude (77%).

ssonosrouieos; 8 niAm )i’
S

SHOW B2 ENTRETENHENTO 18% A i Aes i
%/ i ki ks,

NeoAENTE; b’ i )
cooune s )i s ki
cewcneTeewioss ki i Ak M)

% Sem impacto # Baixo impacto % Médio impacto # Grande impacto
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PREJUiIZO DA FAKE NEWS PARA A SOCIEDADE

De forma geral, os participantes acreditam que a Fake News pode, em maior (grande prejuizo) ou
menor grau (médio, pequeno e sem prejuizo) causar prejuizo para a sociedade:

MAIOR PREJUIZO MENOR PREJUIZO
FAKE NEWS DESTINADA A INFLUENCIAR AS DECISOES FAKE NEWS DESTINADA A GERAR RECEITAS COM
DE VOTAGAO NAS ELEICOES PUBLICIDADE
93% 68%
FAKE NEWS DESTINADA A MINAR AS POLITICAS DE FAKE NEWS DESTINADA A INFLUENCIAR AS POLITICAS
SEGURANCA PUBLICA DE IMIGRACAO
77% 52%
FAKE NEWS DESTINADA A INFLUENCIAR AS POLITICAS
DE SAUDE
73%

FAKE NEWS DESTINADA A MINAR A CONFIANCA NAS
INSTITUICOES PUBLICAS

71%

FAKE NEWS DESTINADA A INFLUENCIAR A ECONOMIA
OU AS FINANCAS

67%
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AS MIDIAS E AS FAKE NEWS

Os participantes acreditam que as midias digitais s&o as que mais publicam fake news, em
especial os aplicativos de midia social e mensagens (87%) e os blogs e féruns on-line (77%).

O compartilhamento de noticias entre amigos e familiares pelas redes sociais € visto pela metade
dos participantes (47%) como sendo de alta incidéncia de fake news.

As midias tradicionais, como jornais € revistas (impressos e digitais), radio e televiséo,
praticamente nao foram citados pelos participantes como publicadores de fake news.

> 87% APLICATIVOS DE MIDIA SOCIAL E MENSAGENS

» 77% BLOGS E FORUNS ON-LINE

~ > 47% COMPARTILHAMENTO ENTRE AMIGOS E FAMILIARES

> 28% PLATAFORMA DE COMPARTILHAMENTO DE VIDEO

> 21% AGREGADORES DE NOTICIAS
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DISCERNIMENTO ENTRE FATOS E FAKE NEWS

A maioria dos participantes (62%) nédo concorda que seja dificil identificar uma Fake News
e, entre os métodos utilizados para discernir quanto as informacdes factualmente veridicas
e as fakes, destaca-se a confianca, tanto no veiculo que publica (86%) quanto no jornalista
que produz o artigo (52%).

' ! ! !

CONFIANCA NA CONFIANCA NA COMPARACAO ENTRE BUSCA PELA FONTE
REPUTACAO DO REPUTACAO DO DIFERENTES FONTES DO ARTIGO QUANDO
VEICULO JORNALISTA DE NOTICIAS NAO MENCIONADO
86% 52% 30% 18%
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CONFIANCA NAS INFORMACOES

Para 91% dos participantes, as informacdes mais confiaveis sdo as encontradas nos veiculos

tradicionais (jornais e revistas impressos ou on-line) enquanto que as menos confiaveis sao as
encontradas nas midias sociais (71%).

INFORMACOES INFORMACOES
MAIS MENOS
CONFIAVEIS CONFIAVEIS
INFORMACOES DOS JORNAIS INFORMACOES ENCONTRA-
E REVISTAS TRADICIONAIS DAS NAS MIDIAS SOCIAIS
91% 71%

INFORMACOES DAS INFORMACOES COMPARTILHA-
AGENCIAS DE NOTICIAS DAS NAS REDES SOCIAIS
71% 56%

INFORMACOES DE SITES INFORMACOES DE BLOGS E
ESPECIALIZADOS SITES ON-LINE
11% 36%
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ALVO DE FAKE NEWS

Tanto as organizacdes (35%) quanto os setores em que atuam (46%) ja foram alvos da publicacao
de fake news. A ocorréncia teve uma frequéncia maior nos setores, 57% entre média e alta, uma
vez que nas organizacOes foi de 19%. A publicacao de fake news causou impacto econémico
financeiro maior quando o setor foi alvo, com 57% entre pequeno, médio e grande. Quando nas
organizacoes, esse impacto foi de 37%.

35%

81%

§)

Y//

A ORGANIZACAO COMO ALVO

ALVO DE FAKE NEWS
35% das empresas participantes ja foram

O SETOR DE ATUACAO COMO ALVO

ALVO DE FAKE NEWS
46% dos setores das empresas ja foram

alvo da publicacao de fake news. 63% 46% alvo da publicacao de fake news. 32%
nao foram e 2% nao sabem nao foram e 22% nao sabem
FREQUENCIA FREQUENCIA
Para 81% das organizac0es, a frequéncia Para 43% dos participantes, a frequéncia
de ocorréncia foi baixa, enquanto que 43% | foi baixa, enquanto que para 28% foi
para 13% foi média e para 6% foi alta. média e para 29% foi alta.
IMPACTO ECONOMICO FINANCEIRO IMPACTO ECONOMICO FINANCEIRO
Em 63% das organizacgoes, a publicacao Em 43% das organizacgoes, a publicagao no
39p | dafake news ndo causou impacto 4390 | setor ndo causou impacto ecndmico finan-
econdmico financeiro. Nas que causou, ceiro. Nas que causou, ele foi pequeno
ele foi pequeno (31%) e medio (6%). (38%), médio (9%) e grande (10%).
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REDUCAO DA PROPAGACAO DE FAKE NEWS

Para os participantes, as acdes que mais contribuem (grande contribuicdo) e as que menos
contribuem (média, pequena e sem contribuicao) para a reducédo da propagacao de fake news,

Sao:
MAIS CONTRIBUI PARA A REDUCAO DA
PROPAGACAO DA “FAKE NEWS”

FECHAMENTO DE CONTAS FALSAS E REMOCAO DE CONTAS
AUTOMATICAS DE REDES SOCIAIS

86%

POSICIONAR AS INFORMACOES DE FONTES CONFIAVEIS EM
NIVEIS ELEVADOS, MOSTRANDO-AS PREDOMINANTEMENTE
NOS RESULTADOS DE PESQUISA

77%

MECANISMOS PARA BLOQUEAR O CONTEUDO PATROCINA-
DO DE CONTAS QUE REGULARMENTE PUBLICAM “FAKE
NEWS”

76%

MAIOR INVESTIMENTO EM JORNALISMO INVESTIGATIVO
BASEADO EM DADOS PARA OFERECER NARRATIVAS
CONFIAVEIS E ATRAENTES

62%

MENOS CONTRIBUI PARA A REDUCAO DA
PROPAGACAO DA “FAKE NEWS”

MENSAGENS (POP-UP) EM MIDIAS SOCIAIS, INCENTIVANDO
OS LEITORES A VERIFICAREM AS NOTICIAS E AS FONTES

88%

MECANISMOS PARA EXIBIR INFORMAGOES DE OUTRAS
FONTES QUE REPRESENTAM DIFERENTES PONTOS DE
VISTA

75%

MECANISMOS PARA EXIBIR INFORMAGCOES DE OUTRAS
FONTES QUE REPRESENTAM PONTOS DE VISTA
SEMELHANTES

74%

FORNECER UMA MAIOR REMUNERACAO AS ORGANIZACOES
DE MIDIA QUE PRODUZEM INFORMACOES CONFIAVEIS ON-
LINE

72%
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COMBATE AS FAKE NEWS

Para a grande maioria dos participantes (89%), as plataformas
S de redes sociais ndo tém feito o suficiente para auxiliar os
em Ve . e ~ . .
opinido usuarios na verificacao da veracidade de um artigo antes de
1% seu compartilh ‘ '
partilhamento. Também acreditam que as plataformas
s80 as principais responsaveis por tomar medidas de combate
as fake news (64%).

PRINCIPAIS RESPONSAVEIS PARA TOMAR MEDIDAS DE COMBATE AS FAKE NEWS

AS PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS ABERTAS (FACEBOOK, ""l"""l"l""""""""""” 64%
TWITTER, INSTAGRAM, YOUTUBE, ETC.) ¢
AUTORIDADES PUBLICAS (GOVERNOS, AGENCIAS REGULADORAS, 30%
AUTORIDADES COMPETENTES); ?
AS ORGANIZACOES DA SOCIEDADE CIVIL; 30%
Os CIDADAOS; 27%

A MIDIA (JORNAIS, REVISTAS, TELEVISAO, RADIO, PORTAIS); 23%

Os AGREGADORES DE NOTICIAS (GOOGLE NEWS, NOTICIAS DA
APPLE, NOTICIAS DO YAHOO, ETC.);

11%

AS PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS CORPORATIVAS (WORKPLACE,

[v)
YAMMER, DIALOG, IBM CONNECTIONS, ETC.) 2%

Os BLOGS/FORUNS ON-LINE 2%
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INFLUENCIA NO CONSUMO DE NOTICIAS

Os participantes acreditam que as inovacdes tecnoldégicas que mais influenciardo o
consumo de noticias no longo prazo sao: a Inteligéncia Artificial (61%); a Ampliacao do
Alcance dos Dispositivos Moveis (41%), os Algoritmos (33%) e o Desenvolvimento de Novos
Aplicativos — app — Moveis (24%).

Com menos de 10%, temos ainda o Leitor de Noticias Virtual; a Internet das Coisas, a
Realidade Aumentada e os Assistentes de Voz.

61% 41% 33% 24%
INTELIGENCIA AMPLIACAO DO ALGORITMOS Novos
ARTIFICIAL ALCANCE DOS APLICATIVOS (APP)
DISPOSITIVOS MOVEIS
MOVEIS
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VISAO

Ser um Think Tank de referéncia global em Comunica¢cdo e
Relacionamento.

MISSAO

Produzir conhecimento e compartilhar as melhores prdticas para fortalecer

a Comunicacdo das empresas e instituicoes, e reforcar o papel estratégico
e cidaddo do comunicador.

Rua Amalia de Noronha, 151 6° andar - Sumaré - Sdo Paulo - SP
Tel.: (11) 5627-9090
Site: www.aberje.com.br

www.facebook.com/aberje1967 www.twitter.com/aberje www.youtube.com.br/aberje




