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Resumo:

Ao analisar o posicionamento de varios autores, € possivel perceber que o fenémeno das
fake news tem ganhado cada vez mais espago e relevancia atualmente. No entanto, se a
andlise tiver um campo mais abrangente (desde os primoérdios), é possivel identificar

fendmenos que se assemelham as fake news.

Estes acontecimentos ganham uma proporcdo ainda maior considerando o crescente
desenvolvimento das novas tecnologias e a presenca das redes sociais no nosso
quotidiano, que lhes assegura uma propagacéo acelerada, transfronteirica e com maiores
chances de reproducdo e circulagdo. E exatamente com base neste cenario, que se
pretende aqui compreender o fenémeno das fake news no contexto das redes sociais,
analisando a intervencdo das Relacdes Publicas face a este acontecimento. Assim,
importa analisar o posicionamento dos profissionais de RelacGes Publicas face aos efeitos
das fake news, procurando a diferenciacdo institucional e a construgéo de relacionamentos
com os seus stakeholders, através da promocao e difusdo de informacGes crediveis e

confiaveis.

Esta investigacdo tem como principal objetivo conhecer as possiveis intervencdes que
poderdo ter os profissionais de Rela¢bes Publicas, em Cabo Verde, no contexto das fake

news nas redes sociais.

Através de um retrato descritivo, de natureza quantitativa, seguindo um modelo hipotético
dedutivo, através de um inquérito por questionario a uma amostra de 114 estudantes de
Relacbes Publicas e profissionais desta area, apresentando-se um conjunto de possiveis
recomendacdes e boas praticas que os profissionais de RelacBes Publicas poderdo

implementar nas suas instituicbes fazer face ao fendmeno das fake news.

Os resultados deste estudo tragaram um panorama a nivel do conhecimento dos estudantes
e profissionais de Relagdes Publicas sobre a tematica das fake news, bem como os efeitos
deste fenédmeno numa organizacdo e um quadro de possiveis estratégias consideradas
como fundamentais para responder a este fenomeno, deixando claro a necessidade de
apostar numa melhor informagdo/formacdo dos profissionais de relagbes publicas

relativamente as fake news.

Palavras chave: Noticias Falsas; Redes Sociais; RelagGes Publicas
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Abstract:

When analyzing the position of several authors, it is possible to perceive that the
phenomenon of fake news has gained more space and relevance nowadays. However, if
the analysis has a broader field (from the beginning), it is possible to identify phenomena
that resemble fake news.

These events gain an even greater proportion considering the growing development of
new technologies and the presence of social media in our daily lives, which ensures an
accelerated, cross-border propagation with greater chances of reproduction and
circulation. It is precisely based on this scenario that we intend to understand the
phenomenon of fake news in the context of social networks, analyzing the intervention
of Public Relations in the face of this event. Thus, it is important to analyze the position
of Public Relations professionals in the face of the effects of fake news, seeking
institutional differentiation and building relationships with their stakeholders, through the
promotion and dissemination of credible and reliable information.

The main objective of this investigation is to know the possible interventions that Public
Relations professionals in Cape Verde may have in the context of fake news on social
media.

Through a descriptive portrait, of a quantitative nature, following a hypothetical
deductive model, through a questionnaire survey to a sample of 114 Public Relations
students and professionals in this area, presenting a set of possible recommendations and
good practices that professionals of Public Relations will be able to implement in their
institutions to face the phenomenon of fake news.

The results of this study provided an overview of the knowledge of Public Relations
students and professionals about fake news, as well as the effects of this phenomenon on
an organization and a framework of possible strategies considered fundamental to
respond to this phenomenon, making clear the need to invest in better

information/training of Public Relations professionals regarding fake news.

Key words: Fake news; Public Relations; Social Media
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CAPITULO - INTRODUCAO




Introducéo

Nos dias de hoje, vivemos numa sociedade global da informac&o, onde os instrumentos
tecnoldgicos de comunicacdo revelam-se indispensaveis na definigdo da estrutura social
e politica da humanidade. Torna-se, assim, em termos organizacionais, necessario
acompanhar as evolugdes tecnoldgicas, e ndo se limitar apenas a divulgacédo dos produtos
e servicos, mas sim promover uma interacdo com os diferentes publicos institucionais,
medindo a aceitacdo e o entendimento de suas atitudes e expectativas para dinamizar o
feedback.

Esta globalizagdo e revolucdo tecnoldgica tem revelado uma urgente necessidade
de evolucdo ao homem do século XXI. Nas Relagbes Publicas, ndo poderia ser
diferente, principalmente por se estar a apostar em ferramentas e meios digitais de
comunicagdo que tém evoluido a todo 0 momento, tanto no quotidiano das pessoas, como
nas organizagdes. Isto torna-se possivel atraves da exposicao da organizagao ao universo

cibernético, onde a comunicagdo ¢ feita em tempo real e bidirecional.

Este processo de evolucdo acelerado, acoplado ao desenvolvimento das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo — TICs, abriu novos campos de exploracdo da criatividade,
inovacédo e dinamismo, além de uma sucessao de posicionamentos, utilizacéo e escolhas
que acabaram por promover incompreensdes, inadequacbes e entraves no

desenvolvimento do processo comunicativo (Corréa, 2005).

Burkhard (2017) defende que torna-se inevitavel abordar a questao das redes sociais, que
tém vindo a destacar-se e a causar impacto na area da comunicacdo. Por um lado, tém
adquirido relevancia como um instrumento de relacionamento e mecanismo de
informacdo, por outro tém permitido a constante circulagcdo de informacdo de forma

globalizada e no momento.

No que concerne as redes sociais em Cabo Verde, os dados da Data Reportal,
demonstram que a taxa de penetracdo da Internet no pais era de 61,9% da populacéo total
e 304,8 mil utilizadores de redes sociais em janeiro de 2022, o que equivale a 54% da
populacdo total. O Facebook é a rede social com maior taxa de utilizadores (48.7%),

seguido do Instagram (18.1%) e Facebook Messenger (24.3%).!

! Digital 2022: Cabo Verde — DataReportal — Global Digital Insights
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https://datareportal.com/reports/digital-2022-cabo-verde

Recentemente, a Global Alliance for Public Relations and Communication Management
indicou que € necessario considerar a década de 2020 como sinénimo de renovagao e
crescimento da profissdo de Relages Publicas e garantir a sua transmissao as geracoes
futuras da melhor maneira possivel. Entre as inimeras ideias identificadas como desafios
a enfrentar nos préximos anos, um deles diz respeito ao combate a desinformacéo, dada
a presenca invasiva das noticias falsas e a consequente busca constante por valores como

transparéncia e responsabilidade (Almansa-Martinez & Fernandez-Souto, 2020).

Embora os dados demonstram que existe uma procura constante para afirmacéo no
ambiente digital e para promocdo de mais interacdo, tem-se criado uma onda de
desinformacdo e surgimento das fake news, colocando os profissionais de Relacdes
Publicas num posicionamento desafiador em que, se de um lado tém de garantir uma
excelente relagcdo com os seus publicos-alvo e uma boa presenca no ambiente digital, por
outro lado, tém de estar constantemente atentos aos possiveis fendmenos de
desinformacdo e fake news que poderdo comprometer o propdsito de toda a sua

intervencao.

Em Cabo Verde, as fake news ja comecam a preocupar as autoridades e ndo so, tendo o
pais assinado, no VIl Encontro das Plataformas as Entidades Reguladoras da
Comunicacdo Social dos Paises e Territérios de Lingua Portuguesa, realizado em 2019,
sob o lema “Regulacdo e Desinformacdo (Fake News)”, a “Declara¢do de Lisboa”,
afirmando a sua preocupacdo em contribuir para a promocdo do combate a

desinformacéo?.

Apesar da complexidade em torno das fake news, ndo ha estudos sobre como o0s
profissionais de Relagdes Publicas entendem a natureza complexa da tematica e como

abordam estas questdes a nivel profissional (Jahng et al., 2020).

Por esta razéo, este tema despertou o interesse, visto que a comunica¢do no ambiente on-
line, é nos dias de hoje, imprescindivel para que as instituicbes se
mantenham competitivas no mercado e, como as Relagdes Publicas gerem 0s processos
de comunicagdo, identidade e imagem organizacional, devem aproveitar esses novos

instrumentos na sua estratégia de comunicacdo institucional, estando sempre atentos a

2 Dados em https://www.arc.cv/arc/noticias/160



https://www.arc.cv/arc/noticias/160

este crescente fendmeno das fake news, procurando criar e implementar estratégias
eficazes face ao seu desenvolvimento.

E nesta relacdo entre a comunicacéo digital e as fake news, importa analisar o papel dos
profissionais de Rela¢Bes Publicas, no contexto das redes sociais, como agentes ativos
que procuram a diferencia¢do institucional e a construcdo de lacos com 0s seus

stakeholders, através de promocdo e difusdo de informacdes crediveis e confiaveis.

Assim, toda esta investigacdo, tem como propdsito compreender o papel que o
profissional de RelagBes Publicas, em Cabo Verde, podera ter no contexto de

disseminacéo das fake news nas redes sociais.

Nesta Otica, este projeto de investigacdo pretende responder a seguinte questdo de
investigacdo: qual o papel e agdes a desenvolver pelos profissionais da &rea de Relagdes
Publicas, em Cabo Verde, no contexto das fake news nas redes sociais?

Neste sentido, o presente documento encontra-se dividido em quatro capitulos,

nomeadamente:

I) a apresentacdo do enquadramento tedrico que procura essencialmente apresentar
posicOes tedricas e perspetivas de diferentes autores, no que concerne a contextualizacao

das Relacgdes Publicas, das fake news e a sua disseminacdo nas redes sociais;

I1) a apresentacdo dos diferentes elementos e pressupostos do estudo empirico realizado,
com vista a confirmar ou refutar as teorias ja existentes, abrangendo o referencial
metodolégico, com a definicdo clara dos objetivos, questdo de investigacdo, estratégia e
desenho de investigacdo, bem como os instrumentos e procedimentos de recolha de

dados;

I11) a apresentacdo e discussdo dos resultados, considerando o enquadramento tedrico

definido e as respetivas deducdes;

V) as conclusoes, limitagGes e contribui¢des do estudo.



CAPITULO I- AS RELACOES PUBLICAS




1. As Relacdes Publicas

Neste capitulo apresenta-se a tematica das Rela¢des Publicas numa perspetiva historica,
conceitual e evolutiva, considerando os seus modelos e areas de intervengdo, bem como

0 seu planeamento estratégico no contexto digital.

1.1 Perspetiva historica e conceitual das Rela¢des Publicas

A atividade de RelagGes Publicas percorreu um caminho longo até chegar ao
conhecimento e reconhecimento que Ihe ¢ atribuido nos dias de hoje. O desenvolvimento
desta atividade esta amplamente relacionado com a Revolugdo Industrial, como
consequéncia da expansdo da industria do comércio, particularmente nos Estados Unidos.
No entanto, a reflexdo sobre o seu surgimento torna-se extremamente importante para
entender a evolucdo conceitual e histdrica dos paradigmas dessa profissdo desde a sua

origem até aos nossos dias.

Muitas séo as teorias que defendem o seu surgimento nos Estados Unidos, para fazer face
a falta de comunicacdo entre o empregador e o0s seus colaboradores. Nos primeiros anos
de 1900, diretamente relacionado com o crescimento econdmico e com a expansao do
comércio e da industria nos Estados Unidos da América (EUA) (Kunsch, 2009; Sant’Ana
& Andres, 2020).

Cabrero e Cabrero (2001) também sustentam que este profissional tem as suas raizes nos
EUA, mais especificamente em 1900, com base na procura econémica —empresarial, uma
vez que, 0s empresarios sentiram necessidade de um especialista que compreendesse, ao

mesmo tempo, o publico interno e externo de uma organizacao.

Sant’Ana ¢ Andres (2020) defendem que Ivy Lee foi o pioneiro a utilizar os principios
e técnicas de Relagfes Publicas, quando comegou a escrever artigos para jornais
divulgando as instituicdes em que trabalhava e suas a¢des, melhorando o relacionamento
das mesmas com 0s seus publicos organizacionais. Segundo os autores, Lee acreditava
que o publico deveria ser informado dos acontecimentos internos das empresas, uma vez
que defendia que se a verdade prejudicasse a organizacao, esta deveria corrigir o
problema para que a verdade pudesse ser contada sem medo. Entendia, que uma
instituicdo ndo deveria esperar influenciar o publico, a menos que sua comunicagdo fosse

sustentada por boas ac¢des, cujo desempenho determina a informacao.
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Lattimore et. al. (2012), citado por Sant’Ana e Andres (2020), defendem esta pratica
baseando-se no caso concreto da greve de um conjunto de trabalhadores das minas de
carvao, no sul do Colorado, no ano de 1914, em que um tiro acidental causou uma batalha,
retirando a vida de inimeros mineiros, entre eles mulheres e criancas. A familia
Rockefeller, fundadores da Standard Oil - a maior companhia de producéo, transporte e
refinamento de petréleo, foram responsabilizados e o seu nome diretamente implicado no
acontecimento. Assim, lvy Lee foi contratado para reconstruir a imagem e melhorar a
reputacao de John D. Rockefeller, tendo aconselhado o empresario a praticar uma politica
de abertura na empresa, inteirando-se sobre as condicdes de vida dos seus colaboradores
e promovendo a sua melhoria. Por outro lado, Ivy Lee manteve uma relagdo proxima entre
os jornalistas e a familia Rockfeller com o objetivo de mostrar a sua preocupagéo com 0s
seus colaboradores, apresentar as acdes de cariz social desenvolvidas para melhorar a sua

reputacéo.

Desde entdo, a partir desta conduta, Lee foi considerado o pioneiro das Rela¢des Publicas
norte-americana, delineando uma estratégia de relacionamento com os diferentes publicos
e destacando a transparéncia como requisito basico de uma organizacdo perante seus

pablicos (idem).

Uma perspetiva diferente no contexto histérico do nascimento do Relag6es Publicas, é de
Cabrero e Cabrero (2001), que identifica Edward Bernays como um ator importante no
surgimento desta atividade, uma vez que, para além de ser o primeiro a redigir sobre a
tematica de RelacOes Publicas e a lecionar esta disciplina, foi também quem estabeleceu
“os principios, ética e bases profissionais das Relagdes Publicas”. A sua luta pela
definicdo por regras, ética e outras questdes relevantes permitiu que as RelacBes Publicas
obtivessem um estatuto de uma profissdo requerida por qualquer organizagéo, seja ela
financeira, politica, religiosa, conduzindo a sua aceitacdo e utilizacdo por organizacdes

das mais variadas areas de atividade.

Né&o obstante as posi¢des diferentes sobre o responsavel pelo surgimento das Rela¢Ges
Publicas, a maioria dos estudiosos concorda que os trés pioneiros do novo e moderno
estilo de RP foram: Ivy Lee, considerado o criador do conceito de “Conselho de Relagdes
Publicas”, Edward Bernays, maioritariamente referido como o pai das Rela¢des Publicas
modernas e Arthur Page, venerado pelo seu trabalho inovador como o primeiro diretor de
Relac6es Publicas corporativas (Page & Parnell, 2019).



Se, por um lado, existem posicionamentos cientificos variados sobre o responsavel pelo
surgimento das Relagdes Publicas, por outro lado, a conceptualizagdo desta atividade
também n&o ¢é tarefa facil. Prova disso € que Austin e Pinkleton (2015) defendem que a
adocdo de uma definicao clara das Relagdes Publicas, € uma tarefa surpreendentemente
dificil. Para isso e como forma de evitar contradi¢des, 0s autores apostam em reafirmar a
definicdo adotada pela Public Relations Society of America, em fevereiro de 2012, que
defende que “Relac¢bes Publicas é um processo de comunicagdo estratégica que constroi

relacionamentos mutuamente benéficos entre as organizacgdes e seus publicos” (idem).

Nesta mesma perspetiva, Scott Cutlip e Allen Center (2012), declararam que “Relagdes
Plblicas é a funcdo de gestdo que identifica, estabelece e mantém relagcGes mutuamente
benéficas entre uma organizagao e os varios publicos dos quais depende 0 seu sucesso
ou fracasso” (Wilcox et al., 2015).

Wilcox (2006), citado por Page e Parnell (2019), defende que a atividade de RP é mais
do que uma interacdo unidirecional: esta € uma funcdo através da qual a organizagdo
estabelece o didlogo e mantém uma interacdo permanente, criando um ajustamento e

compreensdo mutuos, entre a estrutura organizacional e o0s seus interlocutores.

Considerando os objetivos desta investigacdo e, para melhor compreender as Relacdes
Publicas, é importante conhecer o posicionamento moderno das Relagdes Publicas. Para
isto, a definicdo para a pratica moderna de hoje é oferecida pelos professores Lawrence
W. Long e Vincent Hazleton, citados por Wilcox et. al. (2015), que descrevem as
Relacbes Publicas como uma funcdo de comunicacdo a nivel da gestdo, pela qual as
organizagOes se adaptam, alteram ou mantém seu ambiente com o objetivo de atingir os
objetivos organizacionais. Esta abordagem promove a ideia de que as Rela¢des Publicas
devem promover a comunicacdo aberta e bidirecional e o entendimento mutuo,
defendendo que ndo é s6 o publico que muda suas atitudes e comportamentos, mas

também a organizacao o pode fazer (Wilcox et. al., 2015).

Nesta Gtica, entende-se que as Relacdes Publicas sdo o elo entre uma organizagdo e 0s
seus mais diversos stakeholders. Uma ligacdo diferenciada e construida através de

estratégias de comunicacéo especificas e direcionadas.



1.2. Modelos e perspetivas de evolucdo das Relacdes Publicas

Ao longo da histdria, a pratica das Relacdes Publicas passou por grandes transformacdes
(Grunig et. al., 1995; Kunsch, 2009). Se, por muito tempo, foi uma funcdo meramente
técnica, 0 mesmo ndo acontece nos dias de hoje em que é assumida como uma funcéo
estratégica indispensavel para o posicionamento institucional e para a gestdo com

eficacia, dos seus relacionamentos com os publicos estratégicos (Kunsch, 2009).

Segundo Raposo (2013), as Relagdes Publicas comecam por ser praticadas na politica e
sO no inicio do século XIX, impulsionadas pela Revolucdo Industrial, comecaram a ser

utilizadas no mundo empresarial.

Grunig e Hunt (1984) propuseram quatro perspetivas que demonstram o progresso da
funcdo de RelacBes Publicas e que coincidem com modos distintos de gestdo da
comunicagdo na organizacao, e que, até hoje, ainda podem ser identificados nas mesmas
(Grunig et al., 1995; Raposo, 2013).

Embora apresentados como uma forma de compreender o desenvolvimento da funcéo de
RP, os modelos propostos tém uma clara aplicabilidade na vida real e refletem as fases
da evolugdo da profissdo, diretamente ligados ao desenvolvimento econémico, social e
politico da sociedade, que sdo simultaneamente modos distintos de conceptualizar a

gestdo da comunicacdo (Raposo, 2013).

Raposo (2013) baseia-se em diversos autores (Grunig e Hunt (1984); Grunig (1992) e
Oliver (2001)), ao correlacionar cada um dos modelos de Rela¢des Publicas com as fases
de evolucdo desta atividade. Assim, é possivel distinguir o modelo de press agentry (fase
1); 0o modelo de informac&o publica (public information) (fase I1); o0 modelo de duas vias
assimétrico (two-way asymmetric) (fase I11); e o modelo de duas vias simétrico (two way
symmetric) (fase IV) (idem).

Esses quatro modelos sdo representacGes dos valores, objetivos e comportamentos das
organizacOes na sua préatica de Rela¢des Publicas (Grunig et al., 1995).

O primeiro modelo de Relag¢6es Publicas, press agentry, surgiu num momento em que a
disseminacéo de informagéo era realizada de forma unidirecional e assimétrica, tendo as
atividades de RelagGes Publicas restringidas apenas a momentos de crise (Raposo, 2013).

Nesta fase, em algumas organizagdes, os profissionais de Relagdes Publicas tinham uma



posicdo “defensiva” nas suas relagdes com 0s media e procuravam apenas compensar 0

impacto das noticias ruins e ajudar a gerir uma crise (Page & Parnell, 2019).

Saindo desta perspetiva passiva e defensiva, as Relagdes Publicas comegam a reconhecer
a necessidade de informar o publico — public information, portanto, embora tenha sido
verificado um upgrade no objetivo das agOes, a comunicacdo continuou a ser de uma
Unica via (organizacdo para o publico) (Raposo, 2013). Esta segunda fase, é estritamente
unilateral, em que os profissionais procuram apenas disseminar informacdes sobre a
organizagcdo, sem se preocupar em conhecer 0 seu publico, através de pesquisas ou

métodos informais (Grunig et al., 1995).

Num terceiro momento das Relacdes Publicas, surge 0 modelo assimétrico bidirecional -
two-way asymmetric, caracterizado, principalmente, pela utilizacdo de pesquisas para
identificar as mensagens com maior probabilidade de produzir o efeito desejado num
determinado puablico, sem ter que mudar o comportamento da organizacgéo, beneficiando

a organizacao e ndo o publico (Grunig et al., 1995).

Fala-se de uma fase também caracterizada pela reciprocidade entre a organizagdo e o
publico, mas onde o poder esta do lado da organizacdo, sendo este, por isso, assimétrico.
Estamos perante a atividade de RP, que procura ganhar confianca do seu publico, através
de conjunto de a¢des a longo prazo (Raposo, 2013). O resultado deste modelo, é o epitome
de grande parte da pratica moderna e sofisticada de Rela¢des Publicas (Grunig et al.,
1995).

Como forma de alcangar o ajustamento mutuo entre a organizacao e os seus publicos,
numa perspetiva muito mais além do que a simples divulgacao e troca de informacéo,
surge o quarto modelo: duas vias simétrico - two-way symmetric, considerado o modelo
ideal para a préatica das RP, uma vez que baseia-se em processos de investigacao de cariz
cientifico e pressupBe relacbes bidirecionais simétricas assentes na negociagdo e no
compromisso (Raposo, 2013).

A autora acredita ainda que é possivel encontrar argumentos a favor da impossibilidade
da pratica da abordagem simétrica, por ser vista como uma utopia ou um modelo irreal,
isto porque uma organizacdo nao pode abdicar dos seus objetivos devido a necessidade

de defender os interesses do publico (idem).

Contudo, Alvin Gouldner, em Grunig e White, 1992, defende que:
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Em organizagbes como sistemas abertos,

em

gue existe uma

interdependéncia total com o ambiente e onde é fulcral uma gestao da sua
autonomia para garantir o seu equilibrio e sustentabilidade, a reciprocidade
surge como uma norma universal que esta na base do sistema social,
somente viavel quando existe um equilibrio total entre as duas partes

(Raposo, 2013, p. 32).

Assim, um modelo integrador designado por mixed-motive model of Public Relations

aparece como uma combinac¢do dos dois Ultimos modelos apresentados e que pressupdem

uma comunicacao de duas vias em que os profissionais de comunicacgao baseiam as suas

decises estratégicas numa perspetiva de resultados, mutuamente benéficos para todas as

partes envolvidas (Raposo, 2013).

Assim, Raposo (2013), apresentou a tabela seguinte que identifica a evolugdo das

Relacbes Publicas e as suas diferentes fases, nomeadamente:

Tabela 1 - Sintese das fases de evolucdo das Rela¢Ges Publicas

Fases (Ele Modelo Periodo Intencéo Nature_za df’l
evolucao Comunicagéo
Modelo de press Inicio século e
Fase | agentry XX Propaganda Unidirecional
Modelo de Pds-primeira « R
Fase Il informacdo pablica | guerra mundial Persuasdo Unidirecional
Fase 111 Modelo de duas vias Pds-segunda Compreenséo Bidirecional
assimétrico guerra mundial matua assimétrica
Fase IV Model(_) d,e QUas vias | o seculo XX Ajustgmento Blc_jlr(?u_onal
simétrico mutuo simétrica
Mixed - motive model . Cooperagéo e Bidirecional
Atualmente of Public Relations Século XX| negociacdo | simétrica/assimétrica

Fonte: “Estratégia de comunica¢do como um processo de tomada de decisdo: Uma nova abordagem na

compreensdo da formulacdo estratégica em Rela¢bes Publicas” (Raposo, 2013)

Sdo varios os autores que defendem que, atualmente, por se posicionar como uma funcgéo

estratégica, as Relacbes Publicas devem distanciar-se dos dois primeiros modelos

apresentados e que estdo claramente associados as Relagdes Publicas enquanto fungéo

técnica e que pressupdem modelos unidirecionais (Raposo, 2013).
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E evidente que, tendo em conta as mudancas tecnoldgicas, as organizacoes estdo a apostar
neste posicionamento de constante adaptacdo e interacdo com o meio envolvente,

reforgando as suas competéncias a nivel das Relagdes Publicas e ndo so.

1.3.  Acevolucéo das RelagcGes Publicas em Cabo Verde

Santos, Y.2 (2015) afirma que embora n&o existam estudos cientificos sobre a historia da
atividade das Relacbes Publicas em Cabo Verde, que nos permita fazer uma analise
aprofundada sobre a tematica, € possivel associar o seu surgimento e crescimento ao

processo de desenvolvimento politico, econdmico e social do pais nas ultimas décadas.

E imperativo fazer uma breve contextualizacdo historica do arquipélago e recuar alguns

anos, para que se possa compreender melhor esta perspetiva defendida pela autora.

Em termos histdricos, Cabo Verde conquistou a sua independéncia desde 05 de julho de
1975, tendo vivido durante os primeiros quinze anos, apés a independéncia, em regime
de partido Unico. Com a abertura politica, em 1990, através da realizacdo das primeiras
eleicdes democréaticas e pluripartidarias, em 1991, foi possivel verificar enormes
transformacoes a nivel politico, econémico e social e a consequente implementacéo de

reformas empresariais e a nivel do Estado (Santos, 2015).

Entretanto, apesar desta teoria ndo ter sido alvo de investigacdo cientifica para a sua
confirmacdo ou refutacdo, é possivel fazer uma correlacdo das RelacGes Publicas,
enguanto atividade que promove o entendimento e a boa relacéo entre diversas entidades,
com este periodo de transicdo, bem como com a consciencializacdo para formar e

transformar a opinido publica.

3 Licenciada em Relacdes Publicas e pos-graduada em Marketing Politico, Yara dos Santos é Professora
universitaria, Escritora e Presidente da 12 e Unica Associacdo de Relag¢fes Publicas existente em Cabo
Verde. Tem textos publicados em jornais e revistas nas areas de Comunicacdo e Rela¢fes Publicas e é
membro de jari de varios concursos nesta tematica. E a unica escritora cabo-verdiana com um livro
publicado sobre “As Relagdes Publicas em Cabo Verde contribuigdoes”. Em 2018 foi distinguida com o
Prémio Humanitario Pan-Africano “Young Achievers Award for Social Leadership” e em 2019 foi
condecorada com o Prémio de Exceléncia Profissional “Leadership in Communication Personality”, pelo
seu trabalho de promocdo, divulgagdo e consolidacdo do ensino das Rela¢fes Publicas em Cabo Verde,

atribuido pelos organizadores da Executive Leadership Summit 2019, na Zambia.
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Cruz (2020) defende que, numa analise muito superficial, € possivel observar que os
referidos periodos foram caracterizados por trés acles: consciencializar, formar e
transformar, assentes numa ldgica estratégica da comunicacéo, a par da vertente politica
e econdmica. Os exemplos mais visiveis da importancia da comunicagéo, neste processo,
é o papel da radio na difusdo das ideias anticolonialistas, assim como as abordagens junto
do poder colonial, no sentido de sensibiliza-los a delegar, de forma pacifica, o poder
politico e administrativo das ilhas ao seu povo (Cruz, 2020).

A semelhanca do que aconteceu um pouco por todo mundo e defendido por grandes
escritores e investigadores, Santos (2015) também defende que a profissdo de Relagdes
Publicas em Cabo Verde deu 0s seus primeiros passos no campo empresarial, tendo sido
as empresas privadas e os bancos, e, posteriormente, algumas entidades estatais, a
recrutarem os primeiros formandos na area de Relagcdes Publicas, vindos do Brasil e
Portugal. Na época, o conhecimento sobre a temética era praticamente inexistente,
marcada por uma visdo muito redutora sobre a sua atuagdo. Assim, muitos consideravam-
na como um mero conjunto de técnicas destinadas a divulgar determinadas informacdes,
suportado, na maioria das vezes, por opinides negativas, associadas a propaganda, a venda

ou manipulagdo da informag&o (idem).

Numa perspetiva comparativa com Portugal, esta influéncia e importacéo de profissionais
Relacbes Publicas internacionais, fez parte da histéria da profissdo em Portugal. Eir6-
Gomes (2016) defende que, numa procura pela origem das Relagdes Publicas em
Portugal, verifica-se que, com as empresas internacionais a instalarem-se no pais nos anos
50 e 60 — em particular, as americanas, como a Mobil ou BP —, foram também muitos 0s

profissionais portugueses que comecaram a trabalhar como agentes desta area.

Se analisamos comparativamente também a vertente de ensino das Relacdes Publicas
nestes dois paises, é possivel notar a diferenca, marcada principalmente pela vertente
histérica e colonialista que caracteriza Cabo Verde. Se por um lado, em Portugal os
estudos da comunicagdo iniciaram-se no final dos anos 70 do século XX com o curso de
Licenciatura em Estudos de Comunicacdo de Massa da Universidade Nova de Lisboa
(Eir6-Gomes, 2016), em Cabo Verde, iniciativas de ensino s6 comegaram a dar 0s seus
primeiros passos no inicio do seculo XXI, mais concretamente em 2002, com a criagdo
da licenciatura em Ciéncias da Comunicacdo, na Universidade Jean Piaget de Cabo
Verde, aparecendo as Relagdes Publicas como uma unidade curricular do seu ciclo de
estudos (Santos, 2015).
13



A partir desta iniciativa foi registado um maior despertar de interesse e procura nos cursos
de comunicacdo, tendo sido a Universidade de Cabo Verde a primeira instituicdo de
ensino superior a apostar na abertura do curso de Licenciatura em Relagbes Pablicas e
Secretariado Executivo (RPSE), idealizado com o apoio de um grupo de Professores de
Relagdes Publicas do Brasil, tendo como principal objetivo “formar profissionais com
competéncias de execucdo e assessoria nas areas de Relagbes Publicas, Secretariado

Executivo, Assessoria, Marketing ¢ Comunicagdo Organizacional” (Cruz, 2020).

Atualmente, as opc¢des de ensino das Relacdes Publicas sdo mais diversificadas, com
outras instituicbes de ensino superior a oferecer cursos de Licenciatura em Relacgdes
Publicas e Comunicacdo Empresarial, na Universidade de Santiago; Marketing e
Relacbes Publicas no Instituto Superior de Ciéncias Juridicas e Sociais, bem como

diversas iniciativas a nivel do ensino técnico-profissional.

A Licenciatura em Relacdes Publicas e Secretariado Executivo tem tido boa aceitacédo e
permanece como um dos cursos mais procurados na Escola de Negdcios e Governacéo,
unidade organica da Universidade de Cabo Verde (Cruz, 2020). N&o obstante a estas
iniciativas de ensino de Rela¢des Publicas em Cabo Verde, a area ainda carece de maior

(re)conhecimento (idem).

No que concerne a iniciativas associativistas dos profissionais da area, se em Portugal
desde 1968 ja se faziam sentir a movimentacao destes profissionais com a criacdo da
Sociedade Portuguesa de RelacGes Publicas (SOPREP) que, em 1982, se transformou em
Associacdo Portuguesa das Relacdes Publicas (Eir6-Gomes, 2016), em Cabo Verde a
primeira iniciativa nacional surgiu em 2013, na sequéncia da “necessidade de se criar uma
entidade com o escopo de promover e divulgar os contornos da sua profisséo e defender
os interesses da classe” (Santos, 2015). Assim, surgiu a Associagdo de Relag¢Ges Publicas
de Cabo Verde — ARP-CV - com o principal objetivo de promover e divulgar a imagem

do profissional de Rela¢des Publicas no pais (idem).
Isto porque, segundo a autora:

Quando se fala dos profissionais de Relagdes Publicas em Cabo Verde, da
situacdo que os envolvem e, principalmente, das perspetivas que se lhes
apresentam no futuro, (...) é¢ imprescindivel legitimar uma atividade que
(...) ndo goza de muito prestigio social, porque a imagem que exibe se
acha sobremaneira ofuscada por ideias erradas. (...) Ademais, existe uma
manifesta indefinicdo acerca do que é e em que consiste a sua atividade
(...). Nao ha clareza suficiente quanto as fung¢des especificas do que faz
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um profissional de Rela¢Bes Publicas, muito menos ainda na atividade que
desempenha. Por isso, a imagem que se tem do profissional é difusa,
instalando-se algumas confusé@o acerca da sua real e verdadeira fungéo
(Santos, 2015, pp. 48-49).

Assim, verifica-se uma manifesta indefinicdo acerca da sua atividade, quer junto da
administragdo publica, quer junto do mundo empresarial, tornando-se num desafio
concorrer num mercado que ainda ndo tem uma nocéo clara das Relag¢bes Publicas. Por
outro lado, mesmo as organizacbes com um Relacdes Publicas na sua estrutura,

demonstram dificuldades na compreensao da sua atividade (Santos, 2015).

Né&o obstante aos trabalhos desenvolvidos pela Associacéo e a significativa melhoria em
termos de reconhecimento da profissdo, afigura-se de extrema importancia que, num
futuro préximo, a profissdo seja reconhecida e regulamentada pelo poder politico,
regulando o seu exercicio, direitos, deveres e funcBes designados a todos os que a
exercem, reconhecendo formalmente as Relagdes Publicas como uma profissdo e como
tal passe a constar da nomenclatura das profissées reconhecidas e credenciadas no nosso

pais (idem).

1.4.  Areas de intervencao e skills das Relagdes Publicas

A variedade de estudos sobre a area de atuacdo das Relacdes Publicas faz com que seja
dificil explicar exatamente o que um profissional desta area, faz, visto que a sua atuacao

depende do seu empregador ou até mesmo do pais de atuacdo (Tench & Yeomans, 2017).

O profissional de Relagbes Publicas pode exercer diversas funcdes e
especializar-se em areas de atuacdo completamente distintas, desde a
assessoria de imprensa a comunicacdo de crise, passando pela
comunicacéo interna e pela responsabilidade social, entre muitas outras.
N&o h4, contudo, na literatura, um consenso sobre o numero total de areas
de intervencédo das RelacGes Publicas, e este nimero varia consoante 0s
autores, 0s anos e pode considerar-se que ha também variacdes entre
paises, tendo em conta fatores sociais, culturais, economicos e politicos,
que constituem a realidade de cada um (Carneiro, 2019, p. 51).

Segundo Argenti (2003) no complexo universo de atuacdo dos profissionais de RP
existem um conjunto de areas de intervencgdo especificas — comunicagdo interna; gestao

da identidade, imagem e reputacdo; publicidade institucional; relagdo com os meios de
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comunicacdo social; comunicacdo financeira; responsabilidade social; relacdo com
entidades governamentais; comunicagéo de crise - que exigem da sua parte um conjunto

de comportamentos e ac¢des diferenciadas. Conforme o apresentado na tabela n.° 2,

Lindon et. al. (2011) identificou varias areas de intervencao das RP.

Tabela 2 - Caracterizacdo das areas de intervencdo das Relagdes Publicas

Area de Intervencao

Caracterizagao

Comunicacao Institucional

Construir relagdes com os seus publicos baseado
numa comunicagao biunivoca.

Comunicacéo do Produto

Utilizacdo do publicity (informacédo ndo publicitaria
sobre a empresa e as suas marcas).
Ex: sessdes de lancamento, demonstracdes, etc..

Relagdo com a comunicagéao
social

Apresentar e disseminar informagdes atuais nos
meios de comunicacdo social para atrair a atencao
para uma pessoa, produto ou servico.

Comunicacao Interna

Ac0es orientadas para os publicos internos.

Relacdo com a comunidade
local

Permite a boa integracdo da organizacdo na
sociedade que a rodeia.

Relagdes governamentais

Criagdo de relagGes com as entidades
governamentais, de modo a fazer sobressair os
interesses e questdes de relevo sobre a area de
atividade.

Comunicacdo Financeira

Comunicar o valor financeiro das empresas e sua
relacdo quer com os clientes e fornecedores quer com
acionistas e a banca.

Comunicacdo ambiental

Adquire maior importancia quanto maior for a sua
influéncia e responsabilidade no ecossistema.

Comunicacéo de crise

Gestdo de emergéncias/incidentes de modo a evitar
situacOes de crise

Rela¢es publicas on-line

Comunicar para os diferentes publicos usando
diferentes meios digitais (site, e-mail marketing,
redes sociais)

Fonte: Mercator XXI — Teoria e Pratica do Marketing (Lindon et al., 2011)

A eficaz préatica de Relagdes Publicas requer um pensamento estratégico, capacidade de
resolucéo de problemas e outras habilidades de gestdo (Wilcox et al., 2015), além de ser
adaptavel, enérgico, versatil, diplomatico e resiliente para se relacionar com um grupo

misto de clientes e grupos de interessados (Tench & Yeomans, 2017). A esta lista de
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habilidades, Page e Parnell (2019) acrescentam que um bom profissional de RelacGes
Publicas deve ser um étimo escritor, consultor estratégico, especialista em comunicagdo

de marketing e um excelente gestor de situagdes de crise.

Esta perspetiva dos autores sugere que ndo existe um paradigma ou modelo fixo para a
area de intervencdo destes profissionais, uma vez que a sua atuacao é dinamica e moldada

através das experiéncias do passado e os desafios do futuro (Tench & Yeomans, 2017).

Entretanto, Kunsch (1986) afirma que as Relagdes Publicas sdo responsaveis, em
conjunto com as demais sub-areas, pela construcao da credibilidade e pela fixacdo de um
posicionamento institucional coerente e duradouro das organizacdes. Assim, as RelacGes
Publicas desempenham um papel estratégico, fundamentalmente através da sua aposta na
comunicacdo para construir relagdes com os publicos estratégicos que moldam e

restringem a misséo da organizacao.

Justificam-se, portanto, as Rela¢des Publicas enquanto disciplina que gere a reputacao de
qualquer entidade. A gestdo da reputacdo concretiza-se pela gestdo da comunicacéo,
sendo que esta transmite uma dada imagem e pela manutencéao de relagdes com todas as
partes interessadas, seja a comunidade consumidora sejam as parcerias, 0s média e a

sociedade no seu todo (Sebastido, 2012).

Consequentemente, as Rela¢des Publicas procuram criar a credibilidade e confianca dos
seus publicos de interesse, por meio de estratégias comunicativas que dignificam a razédo
de ser da organizacdo, mas também que sejam capazes de gerir a sua identidade e imagem
institucional (Kunsch, 1986).

Esta vertente comunicativa exige conhecer e partilhar as estratégias, a missao, os valores,
as politicas e a filosofia organizacional e deve ser a responsavel direta, por meio da gestéo
estratégica das Relacbes Publicas. Representa, ainda, um dos instrumentos
imprescindiveis para o sucesso de toda e qualquer organizagcdo, uma vez que € a principal
responsavel pela construcdo e manutencdo de um dos elementos que agrega valor as

organizagOes — a imagem organizacional (Kunsch, 1986).

Para compreender melhor quais séo os objetivos comunicacionais das Rela¢6es Publicas,
é importante entender as trés func¢Ges basicas que estes profissionais desempenham em

qualquer campanha de comunicagdo (Michaelson & Stacks, 2014).
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Neste sentido, Stacks (2011), citado por Michaelson e Stacks (2014), defende que as
atividades de Rela¢des Publicas compreendem trés funcbes basicas:
Em primeiro lugar, a funcdo de Relagdes Publicas é levar as informac6es
necessarias ao publico apropriado. Portanto, garantir que as informacdes
necessarias para acao pretendida foram divulgadas e compreendidas, isso
é declarado como um objetivo informativo.
Em segundo lugar, uma vez que tenha sido estabelecido que a informacéo
foi (a) recebida e (b) compreendida, entdo o efeito da informacéo deve ser
medido e avaliado - se atitudes, crencas, valores ou ambos foram
moldados, alterados ou reforcados. Isso é declarado como um objetivo
motivacional.
E, em terceiro lugar, uma vez verificado que as informacgdes foram
recebidas, compreendidas e tiveram um impacto no publico, significa que
a campanha influenciou o publico para a agdo pretendida (...). Isso ¢

declarado como um objetivo comportamental (Michaelson & Stacks,
2014, p. 39).

Uma outra perspetiva sobre a area de atuacao das RelacGes Publicas é defendida por Eird
Gomes e Raposo (2020), que apresentam a “comunica¢do de Responsabilidade Social

Corporativa” como uma nova area nas Relagdes Publicas/comunicacéo corporativa.

Neste sentido, agregado a nogdo de missdo ou visao, esta a definicdo do propdsito que na
realidade orienta as praticas e o desempenho das organizacGes da atualidade e as
posicionam como ecossistemas globais, através de parcerias com outras entidades e de
setores diferentes. Neste contexto, o conceito de “responsabilidade social corporativa”
(RSC) deve ser entendido num sentido em que as nogbes de sustentabilidade sejam
genuina e interligada com o propoésito da organizacdo e inscritas na razao de ser da
mesma (Eir6-Gomes & Raposo, 2020).

Vaérios autores defendem que, tendo em conta a evolucdo da funcdo tatica para uma
funcdo de gestdo estratégica da comunicacdo das RelacBes Publicas (Grunig et al., 1995;
Kunsch, 2006), este profissional tem vindo a lutar continuamente para provar seu valor
(Michaelson & Stacks, 2014). Consequentemente, entre a ultima década do século XX e
a primeira do século XXI, é notério a versatilidade da atividade deste profissional, como
parte do mix promocional de comunicacdo, trabalhando assim em conjunto com a

publicidade e o marketing como uma ferramenta integral (Idem).

Esta visdo € também corroborada por Page e Parnell (2019), que defendem que,
atualmente, esse posicionamento integrado da comunicacédo colocou as Relagdes Publicas

e a comunicacdo institucional, mais especificamente, num nivel diferente e mais
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substantivo nas organizacdes. Além desta integracdo da comunicacdo, 0 crescimento
explosivo das medias digitais, aumentou drasticamente a necessidade de competéncias

nas redes sociais, como um pré-requisito para uma carreira em Relag¢6es Publicas (idem).

Estes autores defendem ainda que ja ndo é mais suficiente saber usar o Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin ou Snapchat para divulgacdo pessoal. Os profissionais de
comunicacdo devem, impreterivelmente, saber trabalhar com as medias digitais para
alcancar novos clientes, interagir com 0s mesmos e conduzir programas de vendas e
marketing, tornando-se profissionais hibridos, combinando as préticas tradicionais das

Relacgdes Publicas e as mais diversificadas e criativas skills digitais (ibidem).

Essa ideia de renovacdo e crescimento das RelacGes Publicas tem sido permanente ao
longo de sua historia, mas € ainda mais evidente hoje, exigindo profissionais de Rela¢des
Publicas que sejam capazes de adaptar e acompanhar os novos desafios do mundo de
comunicacdo, impostas pela globalizacdo (Almansa-Martinez & Fernandez-Souto, 2020),
0 que serd impulsionado pela necessidade das organizacdes manterem credibilidade e
uma boa imagem organizacional, especialmente com o crescimento das medias digitais
(Page & Parnell, 2019).

Para isso, € imprescindivel que estes profissionais acompanhem as mudancas da
globalizagdo, o conhecimento de novas ferramentas e tendéncias. A forma como as
pessoas comunicam modificou-se e isso tem de ser tido em conta na elaboragéo de uma
estratégia de comunicacao para a organizacgdo estar posicionada o melhor possivel face a

esta revolucao.

Deste modo, a natureza da profissdo de RP estd em constante adaptacdo as novas
realidades, sendo este por isso um setor dinamico, em mudanca e evolucdo permanentes,

0 que se torna muito desafiante (Raposo, 2013).

1.5. Gestdo estrategica das Relagdes Publicas

Tendo em conta as varias perspetivas e posicionamentos sobre as fungdes e aplicabilidade
das Relagdes Publicas, é notdria a evolucdo do &mbito da atuacdo destes profissionais,
ndo somente em termos de definicdo, mas também a nivel da sua intervencao
(operacional, tatica ou estratégica). Um dos maiores ganhos verificado € a sua assun¢ao

como uma funcédo de gestéo e planeamento estratégico, numa perspetiva a longo prazo.
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Para que os profissionais de Rela¢Bes Publicas tenham uma funcdo estratégica, é
necessario mudar o paradigma e se posicionarem como parte integrante do processo de
tomada de decisdo, ao invés de apenas informar as decisdes tomadas por outros. Para isso,
é imprescindivel que estes profissionais comecem a liderar organizacdes e nao apenas

fornecer servicos de comunicacdo (Austin & Pinkleton, 2015).

Embora, inicialmente, a atividade de Rela¢des Publicas ter sido compreendida como um
conjunto de técnicas de comunicacao entre a organizacdo e 0s seus publicos, criando
assim uma barreira que dificultou o seu reconhecimento, é consensual que,
progressivamente, a atividade de Rela¢des Publicas assume uma funcao estratégica da
organizagdo, com um papel fundamental na definigéo de vantagens competitivas (Raposo,
2013).

Kunsch (2006) considera que, para que isto seja possivel, é necessario que as Rela¢bes
Publicas exercam uma funcdo estratégica, por meio do planeamento, da gestdo e do
pensamento estratégico, como forma fazer face aos novos desafios sociais e das
organizacgBGes em busca de uma estratégia de comunicacdo de exceléncia e em sintonia

com as exigéncias dos publicos e da opinido publica.

Neste cenario, as Relagdes Publicas assumem uma funcéo estratégica relevante ao nivel
da mediacdao da interdependéncia entre a organizacédo e 0s seus publicos. Tendo por base
um conjunto de processos de tomada de decisdo caracterizados pelo didlogo e pela
cooperacdo, visando resultados que pressupdem o melhor desfecho para todos os

intervenientes (Raposo, 2013).

Ainda para Kunsch (2006), as questdes relacionadas ao planeamento e a gestdo estratégica
de Relagbes Publicas implica pensar, inicialmente, em cenarios no ambito das
transformacdes sociais, politicas, econdmicas, tecnoldgicas etc., que acontecem na
sociedade e exercem grande influéncia na vida das organizacGes. Pois, esse instrumento,
que tem como principios basicos a busca da eficacia e da eficiéncia organizacional ndo

ocorre por acaso e esta sempre vinculado a contextos mais amplos.

Assim, ndo se pode omitir a relevancia desta gestdo estratégicas das Relagdes Publicas,
no alcance das metas e objetivos organizacionais, através de uma estreita articulacéo e
envolvimento na gestdo de topo, com vista a melhorar a competitividade da institui¢éo, o

seu papel no mercado e 0 seu posicionamento junto aos seus publicos.
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1.6. Planeamento estratégico das RelacGes Publicas no contexto digital

Estamos na era da digitalizacdo da comunicacdo e da mediatizacdo dos individuos,
possibilitando aos profissionais de Rela¢Ges Publicas a utilizacdo de medias digitais para
a divulgacdo e exposicdo dos seus conteldos. Neste contexto, o ambiente digital,
enquanto suporte comunicacional, apresenta-se como uma importante ferramenta de
transmissédo de informacao institucional, facilitando o relacionamento entre a organizacéo
e 0s seus stakeholders. Se a pratica das RP envolve a gestdo dos relacionamentos e da
reputacdo das organizagdes e se 0s publicos estdo a migrar para o online, € natural que as

estratégias de RP envolvam o digital.

O impacto social da revolucdo proporcionada pela internet traz enormes desafios a préatica
das Relagbes Publicas (Roque & Jorge, 2013). Se por um lado, o poder de comunicar
esteve antes restrito aos grandes grupos de media e aos conglomerados corporativos, hoje
com a invaséo das tecnologias da informacdo, o espaco da atividade de RelacGes Publicas
e a relagdo entre comunicadores e 0s seus publicos, passa a estar também nas méos do
publico (Terra, 2020).

A rapida evolucdo da Internet, o desaparecimento de barreiras espécio-temporais e 0
acesso a multiplas fontes de informacdo impulsionou uma nova era, a das ligagdes e da
partilha. Hoje, estamos perante um novo momento na comunicacao, que para além de
afetar a propria natureza desta, tem vindo a revolucionar toda a pratica do profissional de

Relacbes Publicas (Roque & Jorge, 2013).

Assim, Terra (2019) defendeu que o fendmeno das RelacBes Publicas digitais consistem
nos relacionamentos estabelecidos entre as organizacdes e 0s seus mais diversos publicos
no ambiente digital, através das plataformas de medias digitais e das ferramentas online

disponiveis.

Embora a esséncia da funcdo das RP se mantenha ja que o foco continua em contar as
historias da organizacdo, a desenvolver relagcdes, a mapear 0s seus stakeholders e a
adaptar as mensagens (Roque & Jorge, 2013), a evolucdo dos relacionamentos
organizagao-publicos passa pelas Relagdes Publicas 2.0, tendo como configuragdo a
evolucdo do conceito tradicional que até entdo praticavamos e conheciamos (Terra,
2020).
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Autores como Philips e Young (2009), citados por Roque e Jorge (2013), também
partilham desta mesma perspetiva defendendo que as Relagdes Publicas online néo
devem ser encaradas como uma alternativa as outras formas de construcdo de
relacionamentos, de comunicacdes e interacdes, mas sim como uma extensdo e

complemento destas formas anteriormente praticadas.

Na sequéncia desta perspetiva, Terra (2020) conceptualizou as Rela¢cdes Publicas 2.0, o
processo de agregar as taticas tradicionais de divulgacdo de conteudos com videos,
audios, fotos, imagens e links que possam ser aproveitados de forma diferente, que além
de gerir e olhar estrategicamente para canais, permitem a participacdo e o retorno dos
utilizadores.
Este novo paradigma comunicacional das Relagbes Publicas implica a
necessidade de acompanhar as novas tendéncias, tecnologias de
comunicacdo, e tendo em consideracao, a acessibilidade aos contetudos que
potenciam um utilizador participativo e preocupado. Neste sentido, requer-
se dos profissionais de Rela¢bes Publicas um grande envolvimento, ao
nivel do planeamento, avaliacdo e medicgdo, por forma a adequar as suas
estratégias comunicacionais, as ferramentas digitais, através de contetidos

para os diversos canais digitais, estabelecendo e refor¢ando assim, relacfes
com 0s seus publicos (Pereira, 2015, pp. 180-181).

As novas ferramentas de comunicacdo digital representam um grande avanco na
intervencdo das Relagdes Publicas, principalmente no que se refere ao acesso aos dados
e sua posterior utilizacdo para o planeamento estratégico e execucao (Almansa-Martinez
& Fernandez-Souto, 2020).

Este planeamento estratégico das Relagdes Publicas online requer uma anélise de riscos
e de oportunidades, além de uma visdo de como gerir o desconhecido, ndo podendo haver
uma separacgdo entre o online e offline. Porém, é necessario modificar as estratégias e
refinar a sua estrutura e o seu conteddo, bem como garantir uma fusao entre os veiculos
de comunicacdo tradicionais com os canais digitais. Além disto, € necessario envolver os
stakeholders através das redes sociais como Twitter, Facebook, Whatsapp, YouTube,
Instagram, entre outros, de forma a abordar questdes dos seus interesses (Roque & Jorge,
2013).

Primeiramente, deve considerar-se que as redes sociais sdo um veiculo de comunicacao
e, como tal, a gestdo da comunicacéo é feita por profissionais das Relagdes Publicas. Este
dominio profissional encontra-se cada vez emergido no digital, tratando de areas que se

prendem com a comunicacdo interna e externa e a gestdo das redes sociais, tendo-se
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revelado crescentemente importante, dai o contributo crescente da comunidade

profissional em causa para o contexto organizacional (Terra, 2015).

Esta evolucéo tecnoldgica requer o necessario acompanhamento das novas tendéncias,
por forma a contextualizar a comunicacao e usufruir destas para manter uma relagéo que
é sujeita a permanente mutagdo: a das instituicbes com os seus publicos-alvo (Pereira,
2015).

Pereira (2015) reforca que estando perante as Relages Publicas Digitais, Eletronicas ou
Online, estas recorrem a Internet, as tecnologias moveis e as redes sociais, com o intuito
de desenvolver e manter processos de comunicagdo, bem como promover e manter uma
relacdo de beneficio matuo entre as organizacBes e 0s seus publicos e promovendo a

defesa dos interesses destes Gltimos.

Cabe aqui ressaltar a relacdo entre esta perspetiva de comunicacao bidirecional entre a
organizacao e seus publicos-alvo, numa l6gica do quarto modelo apresentado por Grunig:

0 modelo de duas vias simétrico.

Grunig (2013) teoriza que a construcdo dessas relacdes, que idealmente sdo mutuamente
benéficas, levando a comunica¢fes mais eficazes e sugere que o advento da media digital
€ uma oportunidade para aumentar e melhorar a estratégia de comunicacao bidirecional
que estdo na base de seu modelo - se a plataforma digital for utilizada de maneira
adequada (Page & Parnell, 2019).

Terra (2015) fala mesmo na ascensdo das “Relagdes Publicas digitais” e da sua
“mediatizacdo”, apontando para a necessidade quer de estratégias de visibilidade e de
presenca quer, mais além, de estratégias que visem a interacdo com a comunidade digital,
considerando a migracdao dos relacionamentos, no contexto organizacional, do campo

fisico para o virtual.

No entanto, para que isso seja possivel, € imprescindivel que as estratégias de Relagdes
Publicas online sejam criativas (Roque & Jorge, 2013). Os autores defendem, ainda, que
para elaborar um Plano de RelacGes Publicas online, ndo é aconselhavel partir de
pressupostos, mas através de informacgdes confiaveis sobre quem séo os publicos, sendo
imprescindivel mapear estes publicos e compreender o seu perfil e as suas caracteristicas
(idem).
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Porém, esta ascensdo das plataformas de medias digitais, embora ofereca novas
oportunidades as Relagdes Publicas, também se configuram como potenciais riscos a sua
boa prética. Sendo necessério pensar cuidadosamente sobre a melhor forma de se

comunicar com seus publicos-alvo (Page & Parnell, 2019).

Esta nova forma de relacionamento online gera uma maior complexidade, apresentando
varias implicacdes (Roque & Jorge, 2013) e desafios pois, geralmente € dificil controlar

tudo aquilo que é divulgado pelos chamados “citizen journalists™* (Page & Parnell, 2019).

Estes autores defendem, ainda, que é importante que o conteddo institucional
disponibilizado online seja cuidadosamente selecionado, atualizado e bem organizado
para que os jornalistas e outros stakeholders possam encontrar rapidamente as
informacgdes que precisam, atraves das ferramentas oficiais de comunicagdo da propria
instituicdo, ao invés de procurarem em fontes ndo seguras, ou pior, nos concorrentes e/ou

adversarios da organizacao (Page & Parnell, 2019).

Esta perspetiva ja tinha sido abordada por Yoo e Kim (2013) defendendo que, tendo em
conta que a Internet mudou drasticamente o ambiente dos media, os jornalistas tém
apostado, cada vez mais, na procura de informacdes online. Essa tendéncia permitiu que
os profissionais de Relagcdes Publicas apostassem nas novas tecnologias para melhor
comunicar com os jornalistas e para aprimorar suas relagdes com os media. Assim, foi
possivel verificar que um numero crescente de sites organizacionais contém as salas de
imprensa online, também designadas como newsroom, que fornecem aos jornalistas
acesso a informacdes essenciais da organizacdo (idem). Hoje em dia, as grandes
organizagOes utilizam as newsroom para dar a conhecer as diferentes atividades
desenvolvidas, principalmente relacionadas com a comunicacdo institucional e
responsabilidade social.

As newsroom sdo, atualmente, consideradas como um canal de comunicacdo
indispensavel no relacionamento entre as organizacdes e os seus diferentes publicos
institucionais, principalmente os meios de comunicagdo social, tendo a sua disseminagao
contribuido, de forma significativa, na melhoria desta relacdo (Yoo & Kim, 2013), uma

vez que a maioria dos jornalistas prefere aceder diretamente a um kit de media digital e a

4 Conceito introduzido pelos autores referindo a facilidade que qualquer cidad3o tem de produzir e
compartilhar contetdos, devido a proliferacdo das redes sociais, posicionando-se assim como “cidadao
jornalistas”.
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todos os contetidos desenvolvidos pela empresa que estd publicado e acessivel numa

“newsroom” organizacional (Page & Parnell, 2019).

Se o profissional de Relacdes Publicas é o responsavel de construir e gerir 0s ativos
intangiveis e relacionais de uma organizacao, através de uma comunicacao institucional
estratégica e eficiente, atualmente, os desafios sdo acrescidos face ao desenvolvimento
tecnoldgico. Um estudo realizado pela Associacdo dos Dirigentes de Comunicacgédo de
Espanha - Dircom (2018), considera que os temas prioritarios para a profissao serdo o
ambiente digital e o uso das novas tecnologias da informacdo (Almansa-Martinez &
Fernandez-Souto, 2020).

Além de ser um dos temas prioritarios para a profisséo, em termos de oportunidades, ndo
se pode descurar que também esta evolucéo tecnoldgica pode constituir uma ameaca para
os profissionais de Relagfes Publicas. Uma das preocupacgdes apontada por Jahng et al.
(2020) tem a ver com a questdo das fake news e 0s possiveis impactos que podem ter

numa organizacdao, destacando a importancia da gestdo pro-ativa do assunto.

Assim, o proximo capitulo debruca mais detalhadamente sobre esta questdo das fake news
no contexto organizacional e mais concretamente nos seus efeitos em termos da profissao

de Relacdes Publicas.
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CAPITULO I1 - [0 FENOMENO DAS FAKE NEWS]
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2. O fendbmeno das fake news

Os avancos conquistados pela internet proporcionaram incontestaveis beneficios a
humanidade, mas a reboque trouxeram alguns maleficios a esta, como noticias falsas
disseminadas no ambito das redes sociais, sendo que estas se configuram como o0s
instrumentos mais céleres e eficazes de comunicacéo e a partilha de noticias que a internet
disponibilizou aos seus utilizadores (Teixeira et al., 2018) . Assim, neste capitulo sera
apresentado um contexto historico e conceptual das fake news, sua dissemina¢do no

contexto das redes sociais e a sua relagdo com os profissionais de Rela¢es Publicas.

2.1. Contexto historico e conceitual das fake news

Sao diversos os posicionamentos sobre o surgimento das fake news. Varios sdo os autores
que defendem que as fake news ndo sdo uma novidade, uma vez que ao analisar o passado
na area da comunicacgdo, consegue-se perceber que sempre houve uma tendéncia para se
apresentar informacé&o falsa ou enganosa para tentar manipular a opinido pablica, através
de fenébmenos muito semelhantes: a desinformacéo, o boato e a pos-verdade (Becker et
al., 2020; Morais & Sobral, 2020; Wardle, 2017).

Alves (2018) também corrobora com a missiva de que a criacdo de informaces falsas
ndo é uma novidade, procurando-se manipular opinides e persuadir de modo massivo a
verdade comum. Estas informacdes falsas associam-se maioritariamente aos grandes
acontecimentos histéricos como, por exemplo, a Primeira Guerra Mundial iniciada em
1914, a vitoria da campanha politica de Donald Trump, nos EUA, em 2016, e de Jair
Bolsonaro, no Brasil, em 2018 (Allcott & Gentzkow, 2017; Alves, 2018; Bakir & McStay,
2018; Fraga-Lamas & Fernandez-Carames, 2020).

Apesar de existirem varios autores que defendem esta ligacdo direta do surgimento das
fake news a eventos relacionados com a 1° Guerra Mundial, importa aqui ressaltar a teoria
de Mclntyre (2018) que apresenta um ponto de intersecdo crucial entre as fake news e as
Relacdes Publicas, defendendo que este fendmeno, em larga escala, foi despoletado na
década de 50, com o movimento pro-tabagico, que surgiu quando a industria do tabaco
estava em panico e alvorogo por causa de uma investigacéo cientifica que revelou que o
tabaco causava cancro. Os diretores das maiores empresas de producdo do tabaco

reuniram-se para analisar a situacdo e definir uma estratégia, quando o emblematico
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profissional de Relacdes Publicas, John Hill, sugeriu que ao invés de criarem discordia
entre si, a melhor estratégia seria a criagdo de uma abordagem unificada entre todos o0s
empresarios do setor de tabaco, através do patrocinio de pesquisas adicionais para

combater a ciéncia (Mclintyre, 2018).

Assim, foi criada a Tobacco Industry Research Committee®, cuja finalidade era convencer
o publico que nao existiam “provas” de que fumar tabacos causava cancro e que 0s
estudos que revelaram esta possivel ligagdo estavam a ser questionados por “numerosos
cientistas”. A estratégia da comissdo passava por criar campanhas de comunicacao,
lideradas pelo RelagBes Publicas, John Hill, que recorriam a "peritos” e “cientistas”
contratados para fins proprios, com a finalidade tnica de lancar “a divida”, ganhando

assim a denominacéo de mercadores da duvida.

Atualmente, este movimento de lancar a ddvida estende-se também a industria petrolifera
e as questbes das alteracdes climaticas, usando especialistas e cientistas, chamados
“negacionistas da ciéncia”, para produzir trabalhos cientificos que negam a cientificidade
das mudancas climaticas, como o caso concreto do think thank Heartland Institute, que

tem rejeitado o consenso sobre as alteracdes climaticas (Mclntyre, 2018).

Uma outra perspetiva apresentada por Bakir e McStay (2018), defende que a problematica
das fake news diz respeito a economia da emocéo: especificamente, como as emocdes sdo
alavancadas para gerar atencdo e tempo de visualizacdo, que se converte em receitas

publicitarias.

Nesta 6tica e, referindo-se ao fenomeno denominado por “clickbait®”, Tandoc, Lim e Ling
(2018) reforcam estas premissas, dividindo as motivac@es que levam ao surgimento das
fake news, em duas categorias: i) o lado financeiro, uma vez que as noticias falsas e 0s
escandalos tornam-se virais, proporcionam cliques para os criadores de contetdos que
ganham através da publicidade, e ii) a vertente ideoldgica, que esconde o objetivo de

promover ideias concretas ou informacdes sobre certas personalidades.

Este mesmo posicionamento é refor¢ado pela Obercom — Observatorio da Comunicacao
(2018), assegurando que a dimensdo econémica, por muito importante que se revele em

determinadas situacfes, ndo sera a Unica motivagdo para explicar o fendmeno das fake

5> Comité de pesquisa na IndUstria de tabacos (traduc3o livre).
6 Conceito introduzido para referir-se a contetdos cujo principal objetivo é atrair a atenc3o e incentivar
acessos a links para uma determinada pagina web
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news, referindo-se, entre outras coisas, a propria falta de rigor na selecdo de informacoes
fidedignas a circularem em rede, bem como os interesses politicos e ideoldgicos,
promovendo a disseminagdo de informagdo que venha de algum modo a beneficiar 0s
seus interesses. Assim, a maioria das pessoas prefere ler e dar como fiavel determinada

noticia, porque se encaixa no seu ponto de vista (Mclintyre, 2018).

Lazer et. al. (2018) defendem as fake news como informacdes fabricadas que imitam o
conteddo produzidos pelos meios de comunicagdo social na sua forma, mas ndo no
processo ou na intencdo. Allcott e Gentzkow (2017) caraterizam este fendmeno como
artigos noticiosos falsos, sendo produzidos intencionalmente e que podem ser verificados
como tal, podendo enganar os leitores. Contudo Wardle (2017) considera que € dificil
definir fake news uma vez que “sdo mais do que noticias falsas, pois implicam todo o

ecossistema de informacdes ”.

Na perspetiva de Gurba, Kaczmarczyk e Pajchert (2019) nédo se trata apenas de inventar
uma informacao e partilha-la, pois uma fake news nao diz respeito apenas a informacdes
inventadas na sua totalidade, mas também aquelas que sdo baseadas em deturpacées ou
informagdes fragmentadas e adulteradas deliberadamente, gerando comunicagdes
equivocadas que se espalham rapidamente e que podem comprometer o funcionamento

saudavel da economia e da democracia (Morais & Sobral, 2020).

Existem ainda posicionamentos que vdo mais além, complementando o conceito
estrutural das fake news como a sua forma de divulgacéo, por exemplo, defendendo que
ndo sdo apenas noticias falsas, uma vez que estas ndo se tornam interessantes pelo facto
de o seu contetdo ou formato ser diferente do das noticias auténticas, mas, sim, porque

sdo amplamente propagadas (Bounegru et al., 2018).

Nesta Otica, as fake news assumem-se como situacdes de caos informacional da sociedade
contemporanea, um mecanismo criado para enganar cidaddos com o objetivo de obter
beneficios, quer sejam politicos, econdmicos ou idealistas, através da disseminacgdo da

desinformacdo (Becker et al., 2020).
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2.2.

A desordem informacional

Albright (2017) refere-se a distor¢do social como um mecanismo atraves do qual a

atencdo pode ser influenciada, ou seja, as plataformas utilizam mensagens com carga

emocional e que permitem uma rapida amplificacdo e disseminagédo da desinformacéo.

Carvalho e Mateus (2018), citam Fallis (2015), que defende a existéncia de trés requisitos

a se considerar sobre a desinformacdo: primeiro, pode-se afirmar que a desinformacao é

uma informagéo; segundo que é uma informac&o enganosa e, por ultimo, a desinformacéo

ndo € uma informac&o enganosa por acidente, ou seja, foi criada com o intuito de enganar.

Nesta mesma logica, Wardle (2017) definiu sete tipos de desinformagdo que podem ser

classificados tendo em conta a intengdo de enganar, conforme € apresentado a seguir:

1.

Sétira ou parddia: mensagem sem intencdo de causar dano, mas que tem potencial
para induzir ao erro;

Conexdo falsa: as manchetes/titulos e/ou a imagem associada ndo tem ligacdo com
0 conteudo escrito;

Contelido enganoso: utilizacdo de informacdo duvidosa para fazer o
enquadramento de uma situa¢do ou de um individuo;

Conteudo falso: quando contetdo genuino é contextualizado com informagdes
falsas;

Contetdo impostor: quando fontes genuinas sdo personificadas por fontes falsas
e inventadas;

Contetdo manipulado: quando informagGes ou imagens verdadeiras sdo
manipuladas com a inten¢do de enganar;

Conteudo fabricado: conteudo informativo com teor 100% falso, criado de raiz

com a intencao de enganar e/ou causar danos.

30



FIRSTDRAFT 7 TYPES OF MIS- AND DISINFORMATION

av, o S,
o g @ -
SATIRE OR PARODY MISLEADING CONTENT IMPOSTER CONTENT FABRICATED CONTENT

No intention to cause Misleading use of When genuine sources New content is 100%
harm but has potential information to frame an are impersonated false, designed to
to fool issue or individual deceive and do harm

FALSE CONNECTION FALSE CONTEXT MANIPULATED CONTENT

When headlines, visuals When genuine content ‘When genuine
or captions don't is shared with false information or imagery is
support the content contextual information manipulated to deceive

Imagem 1 - Tipos de desinformag¢do

Fonte: “Fake news. It’s complicated” (Wardle, 2017)

Wardle e Derakhshan (2017) introduziram uma perspetiva analitica complementar ao
fenémeno das fake news, defendendo que a sociedade contemporanea das novas
tecnologias leva-nos a crer que estamos a testemunhar algo novo: poluicao da informacéo
em um nivel global aliado a uma teia complexa de motivacbes para criar, difundir e
consumir essas mensagens “poluidas” e associadas a uma infinidade de tipos de contetido
e técnicas para amplificar o conteudo em inUumeras plataformas que hospedam e
reproduzem esse conteldo, ou seja, estamos perante o fendmeno da desordem

informacional.

Assim, os autores introduziram uma nova estrutura conceptual para examinar esta
desordem informacional, segmentando-a em trés (3) conceitos: mis-information, dis-

formation e mal-information:

INFORMATION DISORDER

HARMFUL

Mis-Information Dis-Information Mal-Information

False Cor tion Leaks

Misleoding Content Horossment
Hote speech

Imagem 2 - Categorias da desordem informacional

Fonte: “Information disorder:Toward an interdisciplinary framework for research and policy making”

(Wardle & Derakhshan, 2017)
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Se por um lado, o conceito de mis-information € caraterizada como uma informacéo falsa
que é disseminada sem intencdo de causar qualquer dano, podendo ser divulgada
acidentalmente ou com a convicgéo de que se trata de informacéo verdadeira, por outro
lado, dis-information refere-se a informacdo falsa criada propositadamente para criar
dano a alguém, a um grupo, a uma organizacao, ou, até, a um pais. Ja no que diz respeito
a mal-information, esta acaba por ser uma informagdo que é baseada na realidade,
partilhada com o intuito de punir alguém, uma organizagdo ou um pais, sendo esta

informacao muitas vezes privada (Lazer et al., 2018; Wardle & Derakhshan, 2017).

O Observatdrio sobre Media, Informacéo e Literacia — MILOBS (2022) considera que
esta perspetiva que a desinformacdo na internet assume diferentes formas e o News
Literacy Project’ propde que se distinga entre duas delas:
misinformation e disinformation. Embora em portugués, ambas podem ser traduzidas por
desinformacdo, existem especificidades que diferenciam estas palavras e que importa
assinalar. Assim, misinformation é particularmente apropriado para todo o tipo de
informagdo que ¢ “engan0sa, errada ou falsa”, sobretudo quando se desconhece a sua
origem e 0s seus propositos. A disinformation é mais especifica precisamente por se
reconhecer os seus objetivos: aquilo que ¢ “deliberadamente criado ou partilhado com a
intencdo de desinformar e enganar os outros, geralmente para alcangar um resultado
ideolodgico, politico ou financeiro desejado” (MILOBS - Observatdrio Media, Informagéo
e Literacia, 2022).

Nesta 6tica, analisando melhor a questdo relacional e que distingue a desinformacéo e a
pos-verdade das fake news, € que, hoje em dia, estas tém uma importancia acrescida: tém
as novas ferramentas de comunicacdo ao seu dispor, que lhes proporciona uma maior
velocidade de propagacéo e, consequentemente, permite que se multipliquem e se tornem
globais (Wardle, 2017).

A News Literacy Project apresentou este ano (2022) uma infografia que representa o
fenémeno da desinformacéo, referindo aos conceitos associados, tipologia bem como

possiveis razdes e estratégias para o seu combate®.

7 A News Literacy Project é uma organizac3o sem fins lucrativos que visa disponibilizar programas e
recursos para o consumo inteligente de noticias e informacées
8 https://milobs.pt/recurso/in-brief-misinformation/
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Imagem 3 - Infografia da desinformagdo

Fonte: News Literacy Project (2022)

Num contexto de fluxo informacional vertiginoso, muitas das pessoas que partilham
informac&o online fazem-no sem verdadeiramente terem lido o contetdo, procurando
fontes alternativas ou verificando os factos. A proliferacdo deste tipo de noticias pode ter
impactos negativos ao nivel social na medida em que poderd potenciar cidaddos
erroneamente informados (Bakir & McStay, 2018), que muitas vezes partilham
informacdo nas redes sociais, aproveitando a facilidade e a rapidez proporcionada por
estas tecnologias, sem terem lido verdadeiramente o seu conteddo ou confirmado os

factos apresentados (Morais & Sobral, 2020).
2.3. Acerada pods-verdade

A poés-verdade chamou a atencdo do publico, em 2016, quando o Oxford Dictionary o
selecionou como a palavra do ano, contestando a necessidade de questionar a exatidao da
informacdo, ap6s um aumento significativo de dois mil por cento no seu uso em 2015,
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contextualizado pelo cenéario politico que se vivia na época (Brexit e as Elei¢c6es dos
Estados Unidos da América em 2016) (Mclintyre, 2018).

Assim, o Oxford Dictionary definiu a pds-verdade como “circunstancias em que os factos
objetivos sdo menos influentes na formacéao da opinido pablica do que apelos a emogéo e
crenca pessoal”.® Esta definicdo de Oxford remete para a ideia que os sentimentos em

determinadas situacdes tém mais valor do que os factos (Mclintyre, 2018).

Alves (2018) confirma esta teoria do envolvimento emocional no fenémeno da pds-
verdade, defendendo que “esta sO se torna eficaz devido a capacidade de alcangar grupos
que se guiam por concegdes afetivas, uma vez que em contato com esta informacéo, tais
grupos afirmam suas identidades, independente da veracidade daquilo que é exposto a

eles”.

Nesta Gtica, a percecdo do que € ou ndo verdade pode ser manipulada recorrendo as
emoc0es e crencas pessoais, fazendo com que seja mais dificil a percecdo dos factos — ou
melhor, conduzindo ao mundo da po6s-verdade (Gomes et al., 2020). Neste sentido, num
mundo de pds-verdade cada pessoa escolhe a sua prdpria realidade, onde factos e
evidéncias objetivas acabam por ser ultrapassadas por crencas e preconceitos
(Lewandowsky et al., 2017).

A necessidade e o apelo para formacdo de uma opinido junto ao publico falam mais alto
do que a veracidade dos factos, criando uma confusdo sobre a realidade. N&do chega a ser
uma mentira, nem tdo pouco uma verdade. Dai que a pds-verdade se torna uma arma igual
ou ainda mais poderosa que as fake news, uma vez que apela para um ponto de vista mais

emotivo e populista da comunicagéo (Carvalho & Mateus, 2018).

Mcintyre (2018) salienta esta questdo da decomposigdo da palavra “pds-verdade” em que
0 prefixo “pos” nao significa um simples “depois”, mas sim que a “verdade” (os factos)
ndo é mais relevante. Neste sentido, a grande ameaca advém dos individuos que tém a
arrogancia de pensar que sdo donos da verdade. A verdade reflete-se, entdo, no

julgamento que cada um faz sobre determinada afirmacéo (Mclintyre, 2018).

As taticas do mundo da pds-verdade, tal como o conhecemos hoje, foram aprendidas nas
campanhas realizadas pelos negacionistas da ciéncia, iniciado na década de 50, que

queriam lutar contra o consenso cientifico e venceram. Se a ligag&o entre tabaco e cancer

% https://languages.oup.com/word-of-the-year/2016/
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pode ser obscurecida por décadas de desinformacao e duvidas, por que ndo esperar que 0
mesmo possa ser verdade para qualquer outra questdo que se queira politizar? Como se
pode verificar, € a mesma estratégia com as mesmas raizes; com um alvo maior agora,
que é a propria realidade. Num mundo onde a ideologia supera a ciéncia, a pds-verdade

€ 0 proximo passo inevitavel (Mcintyre, 2018).

A maioria das afirmacfes pos-verdade ndo procura estabelecer um modelo coerente de
realidade, mas sim desgastar a confianca nos factos e na realidade, ao ponto dos factos ja
ndo terem interesse ou nem sequer serem reconhecidos como existentes (Lewandowsky
etal., 2017).

Esse € o grande perigo das fake news: a veracidade dos factos ndo precisa ser comprovada,
apenas afirmada. N&o ha espago para provas, uma vez lancada na rede, pelo que a noticia
falsa € disseminada como verdadeira e a tentativa de desmenti-la torna-se quase inutil
(Teixeira et al., 2018).

Neste ponto da familiarizagdo conceptual, jA é possivel perceber que, se 0 objetivo
essencial de uma noticia é manter os cidad&os atualizados, as fake news desencadeiam o
efeito contrario, promovendo assim uma maior desinformacdo. Esta, por vezes é
escondida sob a luz de factos que aparentam ser verdadeiras, levando as pessoas a
acreditarem nelas. Se a este facto, acrescentamos o apelo emotivo nas informacdes,
estamos perante o fendmeno da pds-verdade. Se o conceito de fake news esta
maioritariamente relacionado a veracidade duvidosa de informac6es divulgadas, como
foi possivel verificar anteriormente, o conceito de pds-verdade vai ainda mais além

baseando-se na banalizacdo da verdade, através do processo de ignorar dados concretos.

2.4. Fake news no contexto das redes sociais

O Observatorio da Comunicacdo (2018) defende que com a internet foram criadas as
condic@es tecnoldgicas para o surgimento de uma sociedade em rede e, por sua vez, de
uma pratica de comunicagdo em rede, a qual proporcionou um espago de expresséo livre

onde praticamente qualquer informac&o pode ser produzida, transmitida e recebida.

As redes sociais sao, necessariamente, redes pessoais que permitem a criacdo de conexdes
entre as pessoas na internet. Pode ser uma conexao de pessoas com pessoas Ou pessoas

com informacdo, conhecimento ou qualquer tipo de conteudo, caracterizado pela sua
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universalidade, pela capacidade de influéncia do contetdo e pela quebrando barreiras

fisicas das instituic@es (Faustino, 2020).

Assim, as fake news no contexto das redes sociais, referem-se a um conjunto de praticas
pseudojornalisticas ou baseadas na distor¢do, mais ou menos voluntaria de informacdes
jornalisticas (“verdades alternativas”), voltadas a desinformac&o e a deslegitimacdo dos

saberes e atores institucionalizados (Obercom, 2018).

A interacdo social é o ponto fundamental na discussdo sobre as fake news (2017) e a
preocupacao que surge, atualmente, é a existéncia de uma maior rapidez na divulgacéo
de fake news e o surgimento de métodos cada vez mais eficazes para adulterar contetdos,
criando assim problemas estruturais no ecossistema dos Social Media (Wardle, 2017),
uma vez que as redes sociais e as plataformas online desempenham um papel importante
na aceleracdo da propagacdo das noticias e permitem, sem muito esforco, atingir um
alcance global (idem). Essa poderia ser uma grande oportunidade de democratizacdo da
informacao, no entanto, esse mundo virtual manifesta-se repleto de disputas informativas

entre a realidade e a ficcdo (Gomes et al., 2020).

As redes sociais permitem a proliferacdo de noticias falsas, visto que as pessoas apenas
se limitam a ler a manchete ou a legenda das noticias (Burkhardt, 2017) e é justamente
essa “falta de tempo” para verificagdo das informagdes, que permitiu o crescente

fendmeno da desinformacéo (Carvalho & Mateus, 2018).

Os mesmos fatores que tornaram as redes sociais influentes, também possibilitaram que
noticias falsas fossem criadas, disseminadas, criando um engagement nos seus
utilizadores como se fossem verdadeiras (Jahng et al., 2020) fazendo com que 0 mesmo
potencial das redes sociais para difundir informacdes, permita facilmente instaurar a
confusdo de informacdes e desinformacdes (Tandoc et al., 2018), isto porque qualquer
individuo conectado a uma quantidade indefinida de pessoas em sua rede social pode se
tornar um grande gerador de conteido e conseguir maior visibilidade que muitas

empresas de grande porte (Faustino, 2020).

Alves (2018) afirma que é possivel perceber que o processo de producdo das fake news
se adequa a interfaces das redes sociais. Os contetudos englobam informacdes claras que

carregam mensagens faceis de serem interpretadas e captadas rapidamente pelo leitor.
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Nas redes sociais, a comunicacdo exerce o papel de reafirmacdo de identidades onde
contetidos de textos, imagens, audios e videos adequam-se para ecoar o que é considerado
como verdade, assumindo assim um espaco que revela a verdade como forma de combate
e fuga as empresas jornalisticas e televisivas que mantinham o monopolio da informacéo
(Alves, 2018).

Na atual conjuntura, 0s meios de comunicacgéo social ou 0os meios oficiais de divulgacao
cientifica ja ndo tém o papel de exclusividade na circulacdo de discursos. Os utilizadores
das redes sociais, atualmente, também compartilham informacdes diversas, com os mais

diversos publicos (Gomes et al., 2020).

Albright (2017) faz referéncia ao principal negdcio das empresas de tecnologia: a recolha
de dados e de perfis baseados em identidades com os quais possam manipular quer o
publico quer as necessidades de audiéncia.

O Observatdrio da Comunicacgdo (2018) também aborda esta questdo dos algoritmos e da
intervencdo dos utilizadores defendendo que, num contexto socio-digital como o das
redes sociais contemporaneas, verifica-se um afunilamento algoritmico dos espacos
informativos que poderd, com maior ou menor intensidade, limitar as percecGes e 0

discernimento face ao que é entendido ser a realidade percebida pelos individuos.

Importa aqui salientar que, segundo Pereira (2009), citado por Terra (2020), um algoritmo
pode ser definido como uma sequéncia logica, finita e definida de instru¢bes que devem

ser seguidas para resolver um problema ou executar uma tarefa.

Esta teoria € corroborada por Sastre e Carvalho (2018) ao referirem que a relacdo entre o
comportamento do utilizador e a interferéncia dos mecanismos pré-definidos pelas novas
tecnologias € uma ocorréncia incontestavel, porém, ¢ importante ressaltar que os “filtros”
provocados pelos algoritmos e programacfes apenas restringem 0 universo de
informacdes e ndo aceleram a difusdo desse conteido. Face a estes factos, os autores
consideram que as fake news sdo fendmenos sociais que tiveram seus efeitos ampliados
em decorréncia das novas tecnologias, mas que sua difusdo ainda tem como principal

carateristica a agdo do utilizador (idem).

Um outro conceito relevante que importa aqui realgar, é o deep fake, que diz respeito a
alteracdo de videos e audios com a finalidade de gerar desinformacéo, no sentido das fake

news. Ou seja, criagcdes que com o uso da tecnologia conseguem gerar conteudo falso com
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grande qualidade tecnica, de forma que € possivel confundir pessoas com a mesma
eficacia que j& ocorre nas fake news em contetdos escritos ou por fotografias. As deep
fake visa a utilizacdo de ferramentas que utilizam recursos tecnoldgicos avancados para
fazer montagem em videos ou audios recorrendo a sistemas especificos, que permitem a
substituicdo do rosto de pessoas em cenas falsas, gerando completa desinformacéo
(Faustino, 2020).

Se por um lado, as redes sociais configuram como uma grande oportunidade de eliminar
barreiras existentes entre as organizacdes e 0s seus stakeholders, por outro, tendo em
conta que os internautas hoje assumem um papel muito mais ativo na construcdo da
realidade, deixando unicamente de receber informagdes e assumindo um papel de criador
de informacdes, podem também garantir condi¢Ges propicias para o surgimento de
informacBes com pouca ou nenhuma veracidade, colocando em risco a credibilidade de

uma instituicéo.

2.5. Os efeitos das fake news numa organizacao

As consequéncias do uso intensivo das novas tecnologias de comunicagdo, bem como as
ofertas de servigos interativos cada vez mais especializados em que estamos a assistir,
estdo a provocar algumas alteracGes nas praticas e nos habitos quotidianos dos atuais
stakeholders, porém os impactos diretos e indiretos da poluicdo da informacdo sdo
dificeis de quantificar, uma vez que estamos apenas nos estagios iniciais de compreensao

de suas implicagdes (Wardle & Derakhshan, 2017).

Por se constituirem numa estratégia comunicacional, as fake news tém a capacidade de
impactar a maneira cComo as pessoas e organiza¢gdes comunicam entre si, uma vez que
submetidas aos efeitos negativos eventualmente produzidos por esse tipo de noticia,
gerando desinformacdo, colocando em risco a reputacdo e a imagem de pessoas e
instituicbes (Moreira, 2020) e produzindo uma desconfianca na credibilidade das

informacdes e na objetividade dos factos (Becker et al., 2020).

Silva Junior e Graeml (2021) identificaram quatro principais tipos de impactos das fake
news numa organizacao: i) financeiros: perda de receita e diminui¢do dos lucros para as
empresas envolvidas com noticias falsas; ii) juridicos: envolvimento das organiza¢Ges em

processos judiciais, por serem vitimas, ou por serem consideradas financiadoras de fake
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news, assumindo custos elevados e riscos a sua imagem e reputagéo; iii) impactos sobre
aimagem ou credibilidade no mercado: mudangas na forma como as pessoas percecionam
as organizacOes envolvidas em casos de fake news, influenciando diretamente na
reputacdo da marca no mercado e iv) impactos na politica ou estrutura organizacional:
aqueles que fazem as empresas repensarem e redefinirem a forma de se organizarem
estruturalmente ou politicamente, apds repercussdes sobre o publico-alvo de seus

negdcios provocadas pela disseminacao de fake news.

Portela (2019), citado por Silva Janior e Graeml (2021), considera que 0s impactos
financeiros s@o decorrentes dos impactos sobre a imagem ou credibilidade das
organizacles. As dificuldades das empresas em virtude da ma reputacdo causada pelas
fake news pode causar grandes prejuizos financeiros e, consequentemente os impactos
sobre a imagem ou credibilidade podem trazer como consequéncia impactos na politica
ou estrutura organizacional que, por sua vez, podem causar, também, impactos
financeiros. Portanto, ndo séo apenas os impactos financeiros que podem decorrer dos
outros tipos de impactos. Questdes juridicas podem gerar impactos sobre a imagem € a
credibilidade, assim como ocorréncias financeiras das fake news podem gerar impactos
na politica ou estrutura organizacional, além de outras possibilidades de associa¢des
(idem).

Quando consideradas como uma questdo organizacional, as noticias falsas representam
ameacas potenciais a denegrir a reputacdo, tanto no nivel organizacional quanto
individual, bem como as fungdes e reputacdo organizacional e, portanto, tornam-se
relevantes para os profissionais de Relagdes Publicas, assumindo o seu papel de
monitorizar 0 ambiente como parte da prevencao de crises organizacionais (Jahng et al.,
2020).

Albright (2017) deixa algumas reflexdes apos ter feito uma pesquisa sobre os Social
Media na era das fake news, comecando por reforcar que é necessario transparéncia e
verdade, tornando-se imperativo salientar que a disponibilizacdo de informagdes por meio
de tecnologias opacas, pde em causa a credibilidade organizacional e a confianca da

reputacao estabelecida no processo profissional.

Para o objetivo desta investigacdo, importa aqui frisar a conceptualizacdo da reputacao
definida como a posicéo relativa de uma organizagdo em relacdo aos seus stakeholders,

interna e externamente, tanto no seu ambiente competitivo, como no plano institucional,
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tornado assim o fruto da percecdo das agdes passadas e das perspetivas futuras de uma
instituicdo (Mendes, 2013), bem como da credibilidade institucional que consiste na
confiangca que o publico tem numa determinada organizacdo e que esta altamente

correlacionado com o relacionamento entre eles (Rawlins, 2017).

Os relacionamentos sdo a base para a construgéo da reputacao, porque geram confianca,
pelo que uma organizacdo deve definir suas acdes e politicas com vista a conseguir esta
confianca e empenho relacional nos stakeholders, de forma a que estes, por sua vez,
produzam uma predisposic¢do positiva para com a empresa e facilitem comportamentos
de apoio (Mendes, 2013).

Sendo assim, Corréa (2005) defende gue o surgimento e 0 uso crescente das redes sociais
fazem com que qualquer cidadao, capaz de interagir com as ferramentas disponiveis na
web, possa produzir, utilizar, comentar e partilhar informagdes. Neste sentido, cabe as
organizagOes procurar e definir novos formatos e estratégias para manter e ampliar a

comunicacdo e o relacionamento com os seus publicos.

O ambiente digital permite a troca rapida de informacdes, demonstrando o poder que 0s
utilizadores tém de entrar em debate. Isto desafia a pratica das Rela¢des Publicas pois ndo
hd mecanismos de defesa que protejam a organizacdo da influéncia deste tipo de
comunicacdo. Neste ambiente, a mensagem inicial pode ser transformada e o0 seu

significado alterado por iniciativa das pessoas ou dos meios (Roque & Jorge, 2013).

Tal como uma noticia negativa publicada num meio de comunicacdo social, agora
também um blogger pode destruir a reputacdo construida ao longo do tempo por uma
instituicdo. Assim, gerir e monitorizar percecdes € crucial. Os servicos de web analytics
(avaliacdo, recolha, analise e producéo de relatérios de dados de navegacao e de interacao
com o0 objetivo de entender e otimizar o uso de websites) tendem a ganhar uma
importancia para os profissionais de RelacBes Publicas semelhante aos servicos de
clipping (Roque & Jorge, 2013).

A Sociedade de Relagdes Publicas da América (PRSA) defende que a confianga torna-se
também essencial para alcancar relagdes efetivas e positivas com uma vasta variedade de
publicos, desde préprios funcionarios da organizacdo a clientes, passando pelas
comunidades locais, pelos media e por outras organiza¢Ges (Rawlins, 2017) e as social

media ajudam a encurtar as relages entre organizagdes-utilizadores, cabendo ao
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profissional de comunicacdo a definicdo de estratégias, taticas e acdes que contribuam

para a solidificagdo da imagem e reputacao institucionais (Terra, 2020).

A facilidade de acesso e uso das redes sociais e plataformas de comunicacéo instantanea
tem transformado estes instrumentos em espacos propicios de disseminacdo de noticias
falsas e distorcidas, influenciando assim a opinido publica. Assim, Golin (2004), citado
por Rawlins (2017), recomenda identificar as fragilidades e vulnerabilidades da

organizacdo, em termos de confianga, e corrigi-los antes que se tornem um problema.

O Observatorio da Comunicagdo (2018) defende que a desinformagdo mina a confianca
nas instituicdes e nos meios de comunicacao tradicionais e digitais, além de prejudicar a
democracia, a0 comprometer a capacidade de os cidaddos tomarem decisdes bem

informadas.

Por fim, sendo a confianca um indicador de resultados que pode melhorar a performance
organizacional, mais do que a sua propria situacdo financeira, requer anos de acgdes
consistentes. Pode e deve ser medido e incluido como um indicador critico de qualquer
organizacao que esteja preocupada em manter uma boa relacdo com seu publico-alvo
(Rawlins, 2017).

2.6. Papel das Relacgdes Publicas face aos efeitos das fake news

Em 2018, a UNESCO referiu sobre a necessidade de criar sinergias entre os profissionais
da comunicacdo e da informacdo no combate a manipula¢do manifesta da opinido publica
nas plataformas das redes sociais (UNESCO, 2018).

Para Mendes (2013), as Relacdes Publicas enquanto processo estratégico de construcdo,
manutencdo e otimizacdo de relacionamentos mutuamente benéficos entre uma
organizacao e 0s seus publicos institucionais, sdo determinantes para a construcdo de uma
reputacdo positiva. As Relagbes Publicas tornam-se partes essenciais no processo de
criacdo de perce¢des dos publicos (promovendo a mdatua compreensdo e o matuo

ajustamento de atitudes e de comportamentos).

Monitorizar e identificar noticias falsas relevantes para a reputacdo de uma organizacéo

deve ser considerado como parte da funcao de gestéo estratégica para os profissionais de
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Relacbes Puablicas, assumindo assim a responsabilidade profissional de encontrar

solucdes éticas e profissionais para desacreditar noticias falsas (Jahng et al., 2020).

Para isso, a principal proficiéncia dos profissionais de Relagdes Publicas consiste no
dominio da construcdo e a gestdo da identidade e reputacdo online da sua organizacao
(Page & Parnell, 2019), tornando-a mais transparente e obrigando-a cultivar boas préticas.
A transparéncia pode ser radical, controlada, institucional, expressa, oculta ou nédo
intencional. Estes sdo os principais elementos que impulsionam as Relacdes Publicas
online, além da riqueza e alcance dos conteudos e sdo mediados por outros trés
componentes: as plataformas ou dispositivos usados para aceder a internet, os multiplos
canais de comunicagédo, bem como o contexto (Roque & Jorge, 2013).

De acordo com a Sociedade Americana das RelacGes Publicas (2019), os profissionais
desta &rea devem ajudar o publico a entender como discernir a verdade, além de como
posicionar-se contra casos de desinformacdo (Jahng et al., 2020), sendo fundamental
desenvolver estratégias online que sejam realistas, assim como € vital monitorizar, medir
e avaliar as suas acgOes e presencga na web. A monitorizagdo online permite prever e gerir
crises e as RelagBes Publicas devem ser capazes de utilizar a internet como uma aliada
dentro e fora das suas organizac@es, utilizando uma linguagem humanizada e ser o0 mais

real possivel (Rogue & Jorge, 2013).

E facto que o uso da tecnologia nas Relagdes Publicas continuara a evoluir, com aumento
na andlise e controlo de resultados e sera necessario focar na lideranca, comunicacao,
agilidade e criacdo, além da inteligéncia artificial e automacdo (Almansa-Martinez &
Fernandez-Souto, 2020).

A capacidade de comunicacao direta e interativa através da utilizacdo das redes sociais,
tornou as relagbes com os meios de comunicacdo social um trabalho de 24 horas por dia,
fazendo com que os jornalistas utilizem os canais de comunicagdo oficial das

organizacgOes estejam atualizadas constantemente (Page & Parnell, 2019).

Neste cenario, € imprescindivel aplicar os principios fundamentais das relagdes com 0s
meios de comunicacdo social - acesso a administracdo, transparéncia, beneficio matuo,
precisao e justica — e esta € uma tarefa desafiadora. Além disso, esta relacdo nao deve ser
estatica nem totalmente previsivel, uma vez que as circunstancias mudam com frequéncia
e 0S objetivos organizacionais e os meios de comunicacdo social nem sempre estaréo

alinhados. Como comunicador, o profissional de Rela¢cdes Publicas deve avaliar cada
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oportunidade ou desafio e determinar a melhor acdo. Isso dependerd da natureza da

oportunidade ou do problema (Page & Parnell, 2019).

A web 2.0 e o social media permitem as organizacGes chegarem aos seus diversos
publicos através de novos canais, representando assim perigos e desafios, tendo em conta
arapidez com que a informacé&o circula e a possibilidade de se torna viral: qualquer pessoa
pode fazer-se ouvir e ser ouvida por uma audiéncia global (Roque & Jorge, 2013). Por
isso, é consensual de que o processo de filtragem das informacdes, definicdo de planos

de acdo, monitorizacdo e analise, sejam atribuicfes das Relacdes Publicas (Terra, 2020).

E fundamental que os profissionais de RelagBes Publicas assumam e mantenham o
controlo como fonte oficial de informaces sobre a organizacédo, evitando controveérsias
sociais e politicas nos posicionamentos oficias da organizacdo, aléem de garantir a
veracidade dos fatos sempre, evitando a interferéncia subjetiva e emocional dos
contetdos. E indispensavel apostar na transparéncia, fornecer informacdes detalhadas,
precisas e abertas na comunicacdo das intencdes e dos posicionamentos da organizacao.
E, ainda, imprescindivel promover campanhas publicas coordenadas para apresentar
informagdes factuais num formato que retenha a atencéo do publico e que seja facil de

compreensdo (Jahng et al., 2020).

Portanto, com as novas aplicabilidades das medias digitais, as Rela¢fes Publicas
conseguem conhecer as caracteristicas e tendéncias dos publicos online, e posicionar-se
estrategicamente no mercado. Mas isto implica, para o profissional, uma constante
monitorizacdo do que é dito online sobre a organizacdo, saber produzir contetdos e
comunicar no ambiente virtual. Estes conteldos devem ser cativantes e criativos devido

ao grau de exigéncia dos cibernautas.

2.7. Possiveis estratégias face as fake news

Brites et al (2018) defendem a perspetiva de que os “factos alternativos” e a “era pds-
verdade” constituem uma ameaga a democracia, considerando que sao diversos os fatores
que contribuem para este problema, nomeadamente a produg¢@o e o consumo de “noticias
falsas”, a falta de literacia para as noticias, além de, entre outros, a auséncia de rotinas

praticas de verificacdo da veracidade por profissionais de informacao.
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Carvalho e Mateus (2018) afiancam que no combate a desinformacdo e as Fake News,
todo o profissional da informacédo deve-se valer da avaliagdo das fontes de informacéo
(Carvalho & Mateus, 2018).

As recomendacdes da Unido Europeia apontam no sentido de se apostar em quatro
principios fundamentais: (1) transparéncia, dando aos cidaddos informacéo fidedigna
sobre as fontes noticiosas; (2) diversidade de fontes de informacéo; (3) credibilidade dos
orgdos de informacdo e (4) inclusdo, que prevé a necessidade de envolver todas as partes

ativas no processo de combate as noticias falsas (Morais & Sobral, 2020).

Para que as estratégias de combate as fake news tenham o efeito desejado, € necessario
em primeiro lugar, compreender a sua esséncia. Assim, Wardle e Derakhshan (2017)
defendem que a desordem informacional ocorre em trés fases distintas: i) a criacdo da
mensagem; ii) a sua transformacdo num produto mediatico e iii) a sua distribuicéo,
tornando-a publica. Os autores reconhecem uma possivel quarta fase em que a reproducéo
desempenha um papel preponderante no alcance da desinformacdo, considerando trés
agentes essenciais neste processo:

Actor Type: Official / Unofficial

Level of Organisation: None / Loose / Tight / Networked

Type of Motivation: Financial / Political / Social / Psychological

Level of Automation: Human / Cyborg / Bot

Intended Audience: Members / Social Groups / Entire Societies

Intent to Harm: Yes / No
Intent to Mislead: Yes / No

Hegemonic / Oppositional / Negotiated

|nterpreter - en Ignored / Shared in support / Shared in opposition

Imagem 4 - Elementos da desordem informacional

Fonte: “Information disorder:Toward an interdisciplinary framework for research and policy

making” (Wardle & Derakhshan, 2017)

Os agentes assumem-se como 0s produtores e distribuidores da mensagem, tendo em

conta 0s seus motivos; a mensagem em si considerando a sua tipologia, alvo,
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caracteristicas, etc., e, por ultimo, o intérprete que recebe, interpreta e reage a mensagem
(Wardle & Derakhshan, 2017).

COMO IDENTIFICAR N TICIAS FALSAS

CONSIDERE A FONTE LEIA MAIS
Clique fora da histéria para investigar o Titulos chamam a atencdo para obter
site, sua missao e contato. cliques. Qual é a histéria completa?
/ N
VERIFIQUE O AUTOR FONTES DE APOIO?
Faga uma breve pesquisa sobre o autor. Clique nos links. Verifique se a
Ele é confidvel? Ele existe mesmo? informagao oferece apoio 3 histdria.
VERIFIQUE A DATA ISSO E UMA PIADA?
Repostar noticias antigas ndo significa Caso seja muito estranho, pode ser uma
que sejam relevantes atualmente. sdtira. Pesquise sobre o site e o autor.
E PRECONCEITO? CONSULTE ESPECIALISTAS
Avalie se seus valores proprios e Pergunte a um bibliotecario ou consulte
crengas podem afetar seu julgamento. um site de verificagdo gratuito.
Traducss: Derinc Conba
A A A e A A A
tovnation.sl beereton o | brary Avecition and Iostiuion

Imagem 5- Como identificar noticias falsas?

Fonte: International Federation of Library Associations and Institutions (Obercom, 2018)

A International Federation of Library Associations and Institutions (IFLA)X definiu
alguns passos fundamentais para identificar fake news, desde a fonte, o autor, o contetido

e a preocupacdo com a verificacdo da veracidade (Obercom, 2018).

Algumas solucbes passam pela alfabetizacdo medidtica, iniciativas educacionais e de
verificacdo de factos; novas leis, politicas e sangdes para empresas de tecnologia que ndo
removam contetdo ofensivo; e a aposta em startups que promovam correcdes técnicas -
de contetdo autenticado a projetos automatizados de verificacdo de factos (Bounegru et
al., 2018).

10 Federac3o Internacional de Bibliotecas — Institutos e Associacdes

45



2.7.1. Literacia mediatica e de informacao

A UNESCO fez uma reflexdo critica sobre a tecnologia digital e as plataformas das redes
sociais como vetores de comportamentos de desordem da informacdo, abordando a luta
contra a desinformagcdo através da literacia mediatica e da informacéo, além de incidir na

preocupacdo com a verificacdo dos factos (UNESCO, 2018).

O contexto atual de instantaneidade digital, os baixos niveis de literacia mediatica e
literacia para as noticias dos utilizadores contribuem para a sua propagacao. E, por isso,
importante assinalar que o contexto em que vivemos ndo é igual ao contexto historico das
“noticias falsas”, e tem particularidades mediaticas e digitais que exigem preocupagao,

atencdo e solucGes (Brites et al., 2018).

Siqueira (2008), citado por Vasconcelos (2021), defende que é importante contextualizar
o conceito de Literacia Medidtica, na qual pressupde “um conjunto de habilidades
especificas, que envolvem questdes de natureza técnica e informacional, e que sdo
socialmente constituidas”. Assim, torna-se imprescindivel falar da agdo pedag6gica como

forma de providenciar e potenciar essas tais habilidades (Vasconcelos, 2021).

Outra perspetiva interessante sobre a conceptualizacdo da literacia mediatica foi abordada
por Seixo (2019):

Segundo Andreia Vilhena, existe ja um consenso na comunidade cientifica
relativo ao conceito de literacia mediatica. “capacidade de aceder, analisar,
avaliar e criar mensagem em diversas formas”(...)Porém, desconstruir a
mensagem dos meios de comunicacdo social é, na visdo de Martens
(2010), uma acdo que s6 se completa quando se possui um conhecimento
da realidade de um determinado meio (...)e estamos perante uma questao
que, além de terminoldgica, é também conceptual, uma vez que ao abordar
a literacia mediatica, mais do que educar para os media, estamos a “educar
para a comunicagao” (Seixo, 2019, pp. 10-11).

Assim, a literacia mediética e de informacéo pode ser defendida como um conjunto inter-
relacionado de competéncias que ajudam as pessoas a maximizar as vantagens e
minimizar os danos nos novos cenarios de comunicacéo e informacéo digital, abrangendo
competéncias que permitam que as pessoas se envolvam de forma critica e efetiva com a

informacdo, com outras formas de conteddo, com as instituicdes que promovem a
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informacdo e diversos tipos de conteddo, bem como o uso criterioso de tecnologias
digitais (UNESCO, 2022).

As pessoas que estdo mais bem preparadas, assumem como insuficiente a informacéo
disponibilizada pela Internet. Esta informacao deve ser verificada e complementada em
diversas fontes, nomeadamente porque o conhecimento também emana das instituicdes,
dos seus métodos e técnicas, 0 que o torna mais credivel e verificavel (Antunes et al.,
2019).

Antunes et. al. (2019) defendem que a literacia da informacéao tem a responsabilidade de
formar para 0 bom uso da informacdo. Para estes autores, a problematica da literacia da
informacdo associada as fake news pode ser assegurada atraves de diversas estratégias
educativas, por exemplo, as sessdes de formacdo, workshops e seminarios uma vez que
as fake news ndo sdo controlaveis com a censura, mas precisamente com mais informacéo
e com mais formac&o em fontes de informagéo. O objetivo é produzir pensadores criticos
pré-ativos, investigadores e consumidores de informacdo que identificam e ultrapassam

as fake news e os seus efeitos nefastos (idem).

Todos esses elementos estdo relacionados ao chamado filtro pessoal de interpretacdo de
dados e informacGes, que se desenvolve por meio experiéncia e do espirito critico do
cidaddo. A censura deve ser antes de tudo do leitor, que deve ser educado para evitar
noticias inventadas (Botei, 2017). A abordagem a este fendmeno pode e tem de ser feita
numa perspetiva educacional, uma vez que € necessario ter em conta que muitos dos
individuos ndo tém referéncias culturais e que, no momento de confrontacdo com a

noticia, ndo possuem as capacidades para distinguir a verdade e a mentira (Seixo, 2019).

Construir uma formacao cidadd implica despertar no sujeito autonomia para tecer seus
préprios pontos de vista de forma critica sobre a realidade. N&o se trata de viver de modo
passivo, consumindo tudo o que Ihe é oferecido de maneira ingénua, mas sim de ter voz

e fazer-se ouvir nessa trama discursiva (Gomes et al., 2020).

Botei (2017) defende, também, que os jornalistas tém um papel importante a
desempenhar: antes da lei do filtro do cidaddo, o filtro do jornalista intervém. Um
jornalista profissional recusa-se a publicar noticias falsas, verifica as fontes e,
principalmente, demonstra responsabilidade com o leitor. Portanto, ndo é por acaso que
h& uma consciéncia crescente da responsabilidade que deve ser cumprida também no

ambiente online (Botei, 2017).
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Becker et. al. (2020) além de concordar com o0 uso de competéncias de literacia
informativa, acrescenta ainda o uso de sites de verificacdo de factos; a leitura de fontes
de informacéo fidedignas; a procura de diferentes perspetivas da informacéo que levanta
duvidas e a reducdo da partilha de informacdo que suscite duvidas, como principais

formas estratégicas de combater as fake news.

2.7.8. Os verificadores de factos (fact checkers)

As grandes empresas de tecnologia tém a responsabilidade de combater o fendmeno das
fake news e os consumidores devem ter disponiveis ferramentas que os ajudem a avaliar

a origem e a veracidade das noticias que tém acesso online (Botei, 2017).

Botei (2017) defende que além das solucdes tecnoldgicas, os individuos também tém
também responsabilidades nesta questdo da verificacdo dos factos, devendo focar nas
seguintes etapas:
1. Verificacdo da fonte de informacdo, perceber se a instituicdo ou o contetdo é
duvidoso, procurando informacéo sobre a equipa editorial;
2. Procurar entender a credibilidade do autor da informac&o/noticia;

3. Analisar o titulo e o contetdo.

Antunes et. al. (2019) também colocam a tonica na perspetiva na responsabilidade das
tecnologias de informacéo, que pressup8e o desenvolvimento de algoritmos mais eficazes
para melhor permitir a distincdo entre o verdadeiro e o falso e para estabilizar os métodos
de avaliacdo da informacdo, promovendo igualmente a seguranca, a estabilidade e a

veracidade da informacao.

Assim, é dever das empresas criar ferramentas para coibir este fenémeno sem violar a
liberdade de expressédo ou a liberdade de imprensa (Botei, 2017). Prova disso Sao 0s casos
da Google e do Facebook que anunciaram a proibicdo de publicacdo de noticias falsas nas
suas plataformas de anlncios, porém a industria enfrenta atualmente limitagdes técnicas

e eticas na gestao deste fenomeno (Botei, 2017).

Vasconcelos (2021), cita Barrera et al. (2020), que defende que ainda é incerto o impacto
que os verificadores de factos tém efetivamente na sociedade. Este processo de
verificacdo de factos ndo é relativamente facil, tendo em conta que primeiro procura

encontrar indicios e dados que podem ser verificadas; faz a sua verificagdo (atraves da
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identificacdo da melhor fonte para o efeito); e por fim, os classifica (avaliando se as

evidéncias confirmam ou contradizem as alegacgdes) (Bakir & McStay, 2018).

As plataformas podem fornecer aos consumidores sinais de qualidade da fonte que podem
ser incorporados aos rankings algoritmicos de conteudo, tornando-se imperativo que as
plataformas colaborem com institui¢des de producdo de conhecimento para a avaliagcdo
do cenério e criacdo de intervencdes eficazes para 0 combate as fake news (Lazer et al.,
2018).

Tendo em conta, a crescente importancia da verificagdo dos factos, em 2015, foi criada a
International Fact Checking Network (IFCN) para atender a necessidade crescente de
lutar contra a desinformacéo, promovendo a exceléncia da verificacdo de factos para mais
de 100 organizagdes em todo o mundo por meio de advocacia, capacitagdo e eventos
globais. A equipa monitoriza as tendéncias no campo de verificagdo de factos para
oferecer recursos aos verificadores de factos, contribuir para o discurso publico e fornecer

apoio a novos projetos e iniciativas que promovam a responsabilidade no jornalismo®Z,

A possivel eficicia das plataformas tecnoldgicas exige também uma regulamentacao
governamental ou a autorregulacdo. Porém, a regulamentacao direta do governo de uma
area tdo sensivel quanto a area noticiosa traz seus proprios riscos, constitucionais e outros.
Uma alternativa a regulagdo direta do governo seria possibilitar acbes de responsabilidade
civil alegando, por exemplo, difamacéo por parte daqueles que direta e concretamente

foram prejudicados pela disseminacao de noticias falsas (Lazer et al., 2018).

Por sua vez, a Obercom (2018) sugere trés abordagens gerais perante o problema das fake
news: (1) “Atuar através de politicas legislativas, de modo a resolver um problema
considerado de cariz publica e de presenca generalizada”, (2) “Permitir que as instituicoes
privadas resolvam, através de regulacdo privada, os problemas de desinformacéo nos seus
proprios espacos” e (3) olhar “para o problema da desinformacdo e manipulagdo das

informagdes do ponto de vista psicossocial” (Morais & Sobral, 2020).

Lidar com informacgdes numa era em que as fake news tém ganhado cada vez mais espago,
quer na sua produgdo, quer na sua divulgacdo, tem sido um desafio constante para os

profissionais de Relagdes Publicas, conforme os posicionamentos apresentados no quadro

11 hitps://www.poynter.org/fact-checking/2016/fact-checkers-from-41-countries-meet-in-buenos-aires-

this-week/
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tedrico. Assim, no proximo capitulo é apresentado o quadro metodologico que conduziu

a investigacdo empirica deste estudo e os respetivos resultados.
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CAriTULO III - [METODOLOGIA]

51



3. Metodologia

Nesta secdo serd apresentada o quadro metodoldgico implementado para a investigacao,
nomeadamente a estratégia, o desenho de investigacdo utilizado, o modelo de analise,
com base nas dimens@es e variaveis definidas, bem como o instrumento que serviu de
base para recolha dos dados empiricos. Serd, ainda, apresentado o procedimento da

recolha de dados e a respetiva amostra.

3.1. Questao da investigacao

A questdo de investigacdo constitui-se numa abordagem mais profunda do tema, através
de um questionamento mais especifico sobre um determinado aspeto, a ser respondido
pela pesquisa (Zambello et al., 2018), devendo respeitar trés principios fundamentais: i)
clareza (precisdo e concisdo na formulacdo da pergunta); ii) exequibilidade (carater
realista em termos de conhecimentos prévios do autor, dos recursos e tempo disponiveis)
e iii) pertinéncia (importancia do estudo em termos de compreensdo dos fenémenos
estudados) (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Assim, pretende-se nortear toda esta investigacdo, com o intuito de dar resposta a seguinte
questdo: qual o papel e agdes a desenvolver pelos profissionais da area de Relagdes
Publicas, em Cabo Verde, no contexto das fake news nas redes sociais?

3.2.  Objetivos da Investigacao

O objetivo da pesquisa orienta a investigacdo para os resultados que se pretende alcancar
com a questdo da investigacdo. Portanto, o objetivo deve explicitar quais o0s
conhecimentos que se deseja obter, quais aspetos, fendmenos, caracteristicas e processos
relacionados ao objeto que a pesquisa visa compreender e/ou explicar (Zambello et al.,
2018).

Deste modo, esta investigacao pretende procurar compreender o papel que o profissional
de Relagdes Publicas, em Cabo Verde, podera ter no contexto de disseminacgdo das fake
news nas redes sociais. Assim, foram tracados os seguintes objetivos especificos da

investigacdo, nomeadamente:
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1. Conhecer o entendimento dos estudantes e profissionais de Relacdes Publicas
sobre as fake news;

2. Compreender o fenébmeno da disseminacéo das fake news no contexto das redes
sociais;

3. Analisar os efeitos das fake news numa organizacéo;

4. ldentificar possiveis estratégias face as fake news.

5. Entender o papel dos profissionais de Relagdes Publicas face a problematica das

fake news numa organizacéo

3.3.  Desenho e estratégia da investigacéo

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), o método de pesquisa consiste no conjunto de
procedimentos concretos que irdo ser empregues na pesquisa empirica, concretizando-se
em acdes, instrumentos e tarefas. E de extrema importancia, uma vez que é um dos pilares
fundamentais do conhecimento cientifico. Para que qualquer conhecimento seja
considerado cientifico é obrigatorio que, no processo de sua producdo, 0 método tenha

orientado com rigor todas as suas etapas (Zambello et al., 2018).

Assim, o desenho desta investigacdo assenta num processo hipotético-dedutivo, com
recurso aos métodos descritivo, ou seja, pretende-se descrever as caracteristicas de uma
populacdo, um fendmeno ou experiéncia para o estudo realizado considerando aspetos da

formulacdo das perguntas que norteiam a pesquisa. (Zambello et al., 2018).

Bryman (2016) defende que no processo hipotético-dedutivo, o investigador baseia-se no
seu conhecimento sobre o fendmeno em estudo e as construcdes tedricas relevantes para

deduzir hipdteses, que sdo, posteriormente, sujeitas a escrutinio empirico.
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1- Teoria

2 - Hipoteses

3 - Recolha de dados

4 - Resultados

5 - Confirmacdo e rejei¢do das
hipétese

6 - Revisdo da teoria

Figura 1- Etapas do processo hipotético-dedutivo

Fonte: Adaptado de Social Research Methods — Bryman (2016)

No processo definido por Byman (2012) a revisdo do quadro tedrico e dos trabalhos ja
realizados, bem como os métodos e instrumentos de recolhas de dados ja utilizados no
estudo das dimensdes que se pretendem analisar, conduzem todo o processo de recolha
dos dados. As duas primeiras etapas configuram-se num processo com ciclos iterativo,
entre a definicdo de um problema ou questdo de partida, a realizacdo da revisdo de
literatura para recolha de informagdes sobre o tema em estudo, visando a identificacéo do
problema, a definicdo das hipdteses de investigacdo e do modelo de andlise. Apds a
producéo tedrica com dados ja existentes sobre o tema, definem-se os conceitos a ele
associado e estabelece-se relagdes entre eles. Apos a fase de construgéo e aplicacéo dos
instrumentos de recolha de dados, procede-se a analise dos mesmos, procurando a
confirmacdo ou rejeicdo das hipoOteses de investigacdo. Por ultimo, apresenta-se a
discusséo do referencial tedrico vigente a luz dos resultados obtidos, podendo resultar na
incorporagdo de dados para enriquecimento da teoria, ou conduzir a sua
concretizagdo/confirmagdo. Esta Ultima fase pode alimentar a primeira etapa (teoria),

concluindo assim o ciclo.
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Assim, apostando numa abordagem positivista, sem influéncia direta do investigador,
procuramos criar hipoteses que podem ser testadas e, consequentemente, gerar possiveis
explicacBes para os fendmenos observados (Bryman, 2016).

Para esta investigacdo em particular, pautou-se por uma estratégia de investigacdo
quantitativa, que visa favorecer o desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura
de factos e/ou causas da questdo em estudo (Oliveira & Ferreira, 2014), através de um

inquérito por questionario online, de administracao direta (Quivy & Campenhoudt, 2005).

3.4. Modelo de analise

O modelo de andlise implementado foi desenhado com base nas unidades de anélises
principais deste estudo, nomeadamente a atuacdo dos profissionais de Rela¢Bes Publicas
no contexto das fake news nas redes sociais, as implicagdes destas na credibilidade,
confianca e reputacdo organizacional, bem como a definicdo de comportamentos e
estratégias para fazer face aos efeitos das fake news numa organizacéo, tendo como linha

orientadora o modelo apresentado por Jahng et. al (2020).

Para isso, foram elaboradas um conjunto de hipdteses, ou seja, solucBes preliminares,
antes da verificacdo final das informacdes (Zambello et al., 2018), com base nas

premissas defendidas no referencial teérico.

Nesta Gtica e, considerando que a internet e suas plataformas potencializaram de maneira
exponencial os riscos da disseminacdo de noticias falsas para as organizacdes e para 0s
profissionais de comunicacdo (Moreira, 2020), a gestdo da comunicacdo deve ser
considerada como parte da fungdo estratégica, em que os profissionais de Relacdes
Publicas, passam a assumir a responsabilidade de encontrar solucdes para fazer face as

fake news (Jahng et al., 2020). Nesta perspetiva, surge a formulacdo da primeira hipotese:

H1: A disseminacdo das fake news nas redes sociais influencia a atuagio dos

profissionais de Relagdes Publicas.

A UNESCO (2018) e Sociedade Americana das Relagbes Publicas (2019) (Jahng et al.,
2020), tém apresentado premissas que defendem que a proporcdo que as fake news tém
vindo a assumir, desafia a pratica das Relagdes Publica, defendendo a urgéncia de se

adotar uma intervencdo com base em sinergias entre profissionais da comunicacéo e da
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informacao no combate a manipulacdo manifesta da opinido publica nas plataformas das
redes sociais (UNESCO, 2018).

Tudo isso permitiu aos profissionais da Comunicacdo Organizacional e Relacdes
Publicas, em especifico, o desafio de lidar com um mundo comunicacional em
permanente mudanga, procurando o fortalecimento de uma identidade capaz de dar

personalidade a organizacao (Moreira, 2020).
Esta légica, conduz-nos a segunda hipotese, que defende que:

H2: A disseminacdo das fake news nas redes sociais influencia a credibilidade,

confianca e reputacdo de uma organizacao.

Nenhuma organizag&o esté a salvo de um posicionamento critico dos seus stakeholders
que, associado aos comentarios realizados por outros e, por vezes, as fake news, gera uma
massiva onda digital negativa e perturbadora, com influéncia na reputacdo e imagem

organizacional (Silva Junior & Graeml, 2021).

Consequentemente, quando sdo consideradas como uma preocupacdo organizacional, as
fake news podem representar ameacas potenciais a organizacdo e, portanto, tornam-se
relevantes para os profissionais de Rela¢6es Publicas (Jahng et al., 2020).

Moreira (2020), no seu estudo sobre o impacto das fake news, defende que apesar das
instituicOes estarem cientes das ameacas que as fake news representam para uma
organizacdo, continuam a enfrentar dificuldades para a manutencdo de uma imagem

positiva junto a sociedade. Neste sentido, surge a nossa proposta da terceira hipétese:

H3: O entendimento dos Profissionais de Relacbes Publicas sobre fake news,

influencia na identificacdo de estratégias face as fake news.

Esta hipotese parte do principio basico de que quanto maior é o conhecimento sobre uma
determinada area, mais condicdes e elementos se tem para dissertar sobre esta tematica.
Assim, Strauf e Jonkman (2017), conforme citado por Jahng et. al. (2020) defendem que
os profissionais de Rela¢des Publicas devem perceber o fendmeno das fake news, como

forma a monitoriza-la efetivamente como parte integrante da sua atuacao.
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Assim, a relagdo entre as dimensdes e as hipoteses, resultaram no seguinte modelo de
analise:
Atuacéo das
Relacbes Publicas

Face as fake news

H1

Fake news nas

redes sociais

H2 H3
Credibilidade, confianca Estratégias face as fake
e reputacao news

organizacional

Figura 2 - Modelo de andlise

Fonte: Elaborag&o propria

3.5. Instrumentos, dados e procedimentos
3.5.1. Inquérito por questionario

O inquérito por questionario tem sido um dos instrumentos de recolha de informac&o mais
utilizado numa investigacdo cientifica, uma vez que permite a recolha de dados confidveis
e convenientemente validos de forma simples e eficaz, mas também por ser um
instrumento de recolha de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas pré-
elaboradas, sistematica e sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema de

investigacdo (Moresi, 2003).

A nivel empirico, a investigacédo teve por base a implementacdo de um inquérito por
questionario, autoadministrado online, com base nas dimens6es, indicadores e variaveis
de analise construidos com fundamento na literatura consultada e apresentada no

referencial tedrico (Bryman, 2016; Zambello et al., 2018).
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O questionério foi desenvolvido de forma faseada, sendo que a 12 etapa consistiu na
elaboracéo das perguntas, com base nas dimensdes, indicadores e varidveis definidas; a
2% etapa, a validacdo seméantica do mesmo, através da revisdo de um namero significativo
de pessoas, de forma a assegurar a confiabilidade dos dados recolhidos, uma vez que o
instrumento de recolha de dados ndo se encontra validado, antes da distribuicdo, conforme
defendido por Bryman (2016) e a 32 etapa, a disponibilizacdo do mesmo, com através da

plataforma limesurvey.
O questionario deste estudo foi composto por 6 (seis) grupos de questdes, nomeadamente:

Grupo 1 — Caraterizacdo sociodemografica

Grupo 2 — Entendimento conceitual, histérico e motivacional das fake news
Grupo 3 — Fake news no contexto das redes sociais

Grupo 4 — Efeitos das fake news a nivel de uma organizacao

Grupo 5 — Possiveis estratégias face as fake news

© a k~ w e

Grupo 6 — Papel e atuacdo dos profissionais de Relacbes Publicas face as fake

news (medidas preventivas e reativas).

O questionario foi constituido por questdes de multiplas escolhas, baseadas na escala de
Likert de 5 pontos, referente ao grau de concordancia (concordo totalmente, concordo
parcialmente, ndo concordo/nem discordo, discordo parcialmente e discordo totalmente)
e grau de importancia (nada importante, pouco importante, razoavelmente importante,
importante e muito importante). Para a caracterizacdo sociodemografica foram
considerados as variaveis de sexo, idade, ilha de residéncia, atividade/situacdo
profissional, nivel de escolaridade (para trabalhadores e desempregados) e ano que se esta

a frequentar (para estudantes e estudantes trabalhadores) e instituicdo de ensino.

As tabelas apresentadas a seguir, definem o referencial teérico que suportou a elaboragédo

do questionario, através da definicdo das dimensdes e variaveis de analises:

58



Tabela 3 - Dimensdo entendimento das fake news

Entendimento das fake news (historico, conceitual e motivacional)

(acontecimentos
associados)

Dimensdes Item Indicadores Autores
Intencdo de enganar os leitores Allcott e Gentzkow
¢ g : (2017)
< x x . Becker et al. (2020) e
c ) :?](;(t)l;m:gggé fragmentacdo ou adulteracdo deliberada de Gurba, Kaczmarczyk e
onceito COes. Pajchert (2019)
. Carvalho e Mateus
Apelo ao lado emocional das pessoas, fazendo com que )
. (2018); Alves (2018) e
ignorem dados concretos sobre um dado facto.
Gomes et al (2020)
Surgimento na década de 50, relacionadas ao movimento
pré-tabagico; a indistria petrolifera e as questdes das Mclntyre (2018)
alteracGes climaticas
, . - Becker et al. (2020);
Fenémeno antlgo (desdg sempre houve uma tendéncia Morais e Sobral (2020):
para apresentar informag&o falsa). Wardl
Surgimento ardle (2017)

Campanhas de comunicagdo com a finalidade de lancar
duvida, através de especialistas e cientistas, chamados
“negacionistas da ciéncia”.

Mclntyre (2018)

Acontecimentos historicos e politicos (12 Guerra Mundial;
campanha politica de Donald Trump e Jair Bolsonaro)

Surgimento das redes sociais e métodos eficazes para
adulterar contetdos

Alves (2018);Wardle
(2017)

Motivacéo de
partilha

Motivagdes politicas/ideoldgicas

Beneficios econémicos

Becker et al (2020) e
Tandoc, Lime Ling
(2018)

Falta de rigor na selecdo de informaces fidedignas que
circulam na rede

Obercom 2018

Beneficio dos interesses de quem partilha

Mcintyre, 2018

Tabela 4 - Dimensdo fake news nas redes sociais

Dimensdes Item Indicadores Autores
2 Fake news estdo intimamente relacionadas com a %:Pdﬁ%réga%_(i%zl ;
g Dissemigagéo Eggﬁaa:gagao massiva e veloz de informacBes nas redes (2018) e Gomes et al.
2 nas reces ' (2020) Albright (2017)
3 sociais
e Redes sociais sdo os principais meios onde as fake news | Alves (2018) e Gomes et
8 circulam al (2020)
§ Os filtros utilizados pelos algoritmos das redes sociais
= influenciam na propagacéo das fake news
e} : - - : ——1 Sastre e Carvalho (2018)
S Algoritmo Os filtros utilizados pelos algoritmos das redes sociais Obercom (2018)
< restringem o universo de informag6es disponibilizadas nos
= feeds
[5)
c
% Comportamento | Facilidade de produgéo e partilha de informac6es nas redes | Morais e Sobral (2020)
w do utilizador | sociais Corréa (2005)

59




Tabela 5 - Dimensdo efeitos das fake news

Dimensdes Item Indicadores Autores
Credibilidade
Confianca .
Imagem ~ Albright (2017)
institucional | R€PUtagdo Jahng et al. (2020)
Afetam a percecdo de transparéncia da comunicacao
das organizagdes.
Reduzem a capacidade critica dos colaboradores de
2 Capacidade |uma organizacao
2 critica Comprometem a capacidade de decisio dos
% colaboradores
@ Podem instigar movimentos de revolta no seio de uma
Q Revolta I . .
=] organizacgéo Silva Junior &
8 - — .
3 Afetam a imagem pessoal e profissional dos| Graeml (2021);
0 Imagem dos | colaboradores das organizages E(I)Ilkgtell\r;l etal,
colaboradores | Afetam a imagem dos lideres das organizacdes, (2018); Moreira,
) (2020)
podendo deprecia-la
Lideranca | Ameagam a lideranca democratica
Afetam a atividade comercial de uma organizagéo
Lucro Podem afetar a capacidade da organizacdo para
negociar parcerias estratégicas.
Tabela 6 - Dimenséo estratégias face as fake news
Dimensdes Item Indicadores Autores
Literacia de informacéo Brites et al (2018)
Literacia Antunes et al (2019)

Literacia mediatica (estratégias educativas e formativas)

UNESCO (2018)

Fact-checking

Confirmacéo/validacéo das fontes e a procura de diferentes
perspetivas da informacgéo

Utilizacdo, promocdo e disseminacdo do trabalho dos
verificadores de factos (fact-checkers),

Becker et al (2020)
UNESCO (2018)
Bounegru (2018)

Responsabilidade
tecnoldgica

Disponibilizacdo de ferramentas tecnol6gicas que permitam
avaliar a origem e a veracidade das informagdes

Botei (2017) Bounegru et
al. (2018)

Desenvolvimento de algoritmos mais sofisticados que
permitam a distingdo entre uma noticia verdadeira e falsa

Antunes et al (2019)
Lazer et al (2018)

Estratégias face as fake news

Regulamentacéo

Definicéo de politicas legislativas.

Lazer et al (2018)
Obercom (2018)

Acbes de responsabilidade civil alegando, por parte
daqueles que direta e concretamente foram prejudicados
pela disseminagdo de noticias falsas.

Lazer et al (2018)
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Tabela 7 — Papel e atuacao das Rela¢des Publicas face as fake news

Dimensdes Item Indicadores Autores
Criar relagdes | Promover uma relacdo de confianca com os stakeholders Mendes (2013)
Planea[n«::-nto Plane_amento e gestdo e estratégica, adaptado aos novos Kunsch (2006)
estratégico | desafios.
Agregar as taticas tradicionais de divulgacdo de contetdos
-, com videos, audios, fotos, imagens e links a serem| Yoo e Kim (2013) Terra
Novas taticas - L o
disponibilizados na Newsroom da organizag8o, que possam (2020)
Papel e permitir a participagéo e o retorno dos utilizadores.
atuacdo das Desenvolver novas competéncias de planeamento e gestéo
Relacoes dos processos comunicacionais.
Pblicas NOVES [Conhecer técnicas de produgio e desenvolvimento d
face as competéncias | Conhecer técnicas de producdo e desenvolvimento de
Fak conteldos, adaptando a estratégia de comunicacdo as Jahng et al.(2020)
aKe news especificidades do ambiente virtual
(medidas

preventivas)

Conhecer o | Conhecer as caracteristicas, tendéncias e comportamentos
publico online | do publico online
Comunicacdo | Agregar as téticas digitais de divulgagdo de contetidos com .
. . Lo : : Terra (2020);
integrada videos, &udios, fotos, imagens e links

Monitorizacdo

Monitorizar, permanentemente, tudo o que é dito, online,
sobre a organizacao

Terra (2020);Jahng et al.
(2020); Roque e Jorge
(2013)

Papel e
atuacao das
Relacdes
Pdblicas
face as
Fake news
(medidas
reativas)

Controlo
informacdo

de

Manter o controlo como fonte oficial de informagdes sobre
a organizacao.

Coeréncia no

posicionamento

Ser sempre transparente, detalhado, preciso e aberto ao
comunicar as intences e 0s posicionamentos da
organizacao.

Garantir a veracidade dos fatos sempre, evitando a
interferéncia subjetiva e emotiva dos conteddos.

Evitar controvérsias sociais e politicas nos posicionamentos
oficias da organizagéo.

Campanhas de

informacéo

Promover campanhas publicas coordenadas para apresentar
informacdes factuais em um formato que retenha a atencéo
do publico e que seja facil de compreensao.

Jahng et al.(2020)
Roque e Jorge (2013)

3.5.2. Amostra

As pesquisas sociais abrangem um universo de elementos tdo grande que se torna

impossivel considera-los em sua totalidade. Por essa razao, na investigacao na area das

ciéncias sociais é muito frequente trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma parte

representativa do universo (Moresi, 2003).

Para esta investigacdo foi definida uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia

(Bryman, 2016) selecionada de acordo com os objetivos da investigacao. Os critérios de

conveniéncia visam assegurar o acesso facilitado do investigador ao perfil de individuos

identificado como critico, para responder as questdes e objetivos do estudo, procurando

maior abrangéncia possivel tendo em conta os recursos disponiveis (Bryman, 2016).
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Com base nestes critérios, foi definido para este estudo os profissionais de Relacgdes
Publicas em Cabo Verde, bem como o grupo de estudantes das instituicdes de ensino
superior de Cabo Verde, que lecionam o curso de Relagbes Publicas, por se consideram

que sao futuros profissionais da area, nomeadamente:

e UniCV - Universidade de Cabo Verde — curso de Relagdes Publicas e
Secretariado Executivo;
e US - Universidade de Santiago — curso de Relagdes Publicas e Comunicacao

Empresarial.

Na tabela seguinte é possivel visualizar a distribuicdo de estudantes para cada instituicdo
de ensino, durante o ano letivo 2021/2022:

Tabela 8 - Relacdo alunos inscritos ano letivo 2021/2022 (curso Relagcbes Publicas)

Inscritos ano letivo 2021/2022 (Curso Sexo Total
Relagbes Publicas) M F
Universidade de Cabo Verde 40 183 223
Universidade de Santiago 10 31 41

Total geral 264

Tabela 9 - Alunos formados em RelacGes Publicas

Total alunos formados (Curso Relagées Sexo
- Total
Publicas) M F
Universidade de Cabo Verde* 43 374 417
Universidade de Santiago = 29 13 42
*dados atualizados até o ano letivo
2016/2017 Total geral 459

Apesar de se efetuar diversas tentativas de contacto, ndo foi possivel a participacdo dos
estudantes do curso de Marketing e RelacBes Publicas do Instituto Superior de Ciéncias
Juridicas e Sociais (ISCJS).

O questionario foi disponibilizado através dos e-mails dos alunos alvos do estudo e das
coordenagdes dos referidos cursos, bem como foi enviado a Presidente da ARP-CV, para

divulgacéo junto dos associados.
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CAPITULO IV — [APRESENTACAO DOS RESULTADOS]
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4. Apresentacdo dos resultados

O inquérito por questionario foi distribuido online e esteve ativo para o preenchimento de
09 de maio a 09 de junho de 2022, em que foi possivel conseguir um total de 172
respostas, sendo 114 completas e consideradas para analise e 58 incompletas e que foram
desconsideradas para analise. Os dados foram exportados do LimeSurvey e importados
para o IBM SPSS Statistics 26, onde foram pré-processados e submetidos a estatistica
descritiva e inferencial e a testes estatisticos paramétricos (Teste t Student para duas
amostras independentes) e ndo paramétricos (teste Kruskal-Wallis, para k amostras
independentes). O teste Qui-quadrado foi utilizado para cruzar variaveis nominais, na
caraterizacdo demogréfica. Foi considerado um nivel de significancia inferior a 0,05, para

a realizacéo dos testes.

4.1.  Caracterizacdo sociodemogréfica

A maioria da nossa amostra é caracterizada por individuos do sexo feminino (73.7%),
residentes na ilha de Santiago (64%), seguidamente de S&o Vicente (21%), as duas ilhas
mais populosas de Cabo Verde. Neste estudo ndo obtivemos a participacdo de
profissionais e estudantes de Relacdes Publicas da ilha de Boavista e das ilhas da Brava
e Sal, contando apenas 1 participante (0.9%). Quanto a faixa etaria dos participantes, a
maioria tem idade compreendida entre os 19 e 23 anos (28%) e 30 a 33 anos (27%). Os
demais participantes tém idade compreendia entre 0s 34 e 55 anos (23%) e 24 a 29 anos
(22%)

Dos participantes, a maioria ja estd no mercado profissional (trabalhador — 48.2% e
estudante-trabalhador — 7.9%). Os estudantes correspondem a 36% da nossa amostra e
destes a maioria esta a frequentar o 2° e 3° ano de licenciatura (16.7% e 20.2%,

respetivamente).
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Tabela 10 - Caracterizagdo sociodemografica (sexo, faixa etéria, residéncia e Situacao
profissional)

% de Mda
Contagem coluna
Sexo Feminino 84 T37%
Masculino 30 263%
Total 114 100,0%
FaixaEtaria 19a23anos 32 281%
24 3 29 anos 25 21,9%
30a33anos n 272%
34 as5anos 28 228%
Total 114 100,0%
liha de residéncia Santo Antdo 4 3,5%
Sio Vicenta 24 21,1%
Sd0 Micolau 4 3.5%
Sal 1 0,9%
Eoavista 0 0,0%
Santiago 73 64 0%
Maio 2 18%
Fogo 5 4 4%
Brava 1 0.9%
Total 114 100,0%
Atividade/situagdo Estudante H 36,0%
LIELEET: Estudante-trabalhador g 7,9%
Trabalhador 55 48 2%
Desempregado g 7,9%
Total 114 100,0%

Tal como referido anteriormente, 68.4% dos inquiridos estudaram ou sdo estudantes da
Universidade de Cabo Verde, 24.6% na Universidade de Santiago e 7% pertencem a
outras institui¢ces de ensino.

Tabela 11 - Caracterizacdo sociodemogréafica (nivel, ano de escolaridade e instituicdo
ensino)

% M total da

Contagem coluna
Mivel de escolaridade Formagdo profissional 1 0,9%
Licenciatura a7 50,0%
Mestrado G 5,3%
Doutoramento 0 0,0%
Qutro 0 0,0%
Total G4 100,0%
Ano escolaridade a 1% ano 2 1.8%
frequentar 20 ano 19 16,7%
3" ano 23 20,2%
4% ano 3] 53%
Total 50 100,0%
Instituigao de ensino Universidade de Cabo 78 68,4%
Verde
Universidade de 28 24,6%
Santiago
Qutro g 7.0%
Total 114 100,0%

Ainda, como forma de reforcar a caracterizacdo demografica da nossa amostra, importa
referir o nivel de conhecimento dos mesmos, em relagdo a temética das fake news em

estudo, conforme é apresentado na figura 3.
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Grau de conhecimento em relagao a tematica em estudo

0% 4%

® Muito fraco = Fraco = Mediano Bom = Muito bom

Figura 3 - Nivel de conhecimento sobre as fake news

Durante o seu percurso profissional ja teve que
lidar com alguma situacao de fake news?

= Ndo =Sim

Figura 4 -Experiéncia dos participantes a nivel das fake news

De uma forma geral, 0s inquiridos tém um conhecimento bom (48%) e muito bom (11%)
da temética em estudo, porém, pelo menos 37% tem um conhecimento mediano/basico
dos contetdos desta investigacdo e 4% um conhecimento fraco sobre o assunto. Dos

participantes deste estudo apenas 17% ja tiveram que lidar com situagdes de fake news.

Na tabela seguinte é apresentada a distribuicdo destas percentagens relativamente aos

indicadores sociodemograficos deste estudo.
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Tabela 12- Grau de conhecimento das fake news

Como avalia o seu grau de conhecimento

em relacdo as tematicas deste estudo?

Muito Media Muito

fraco Fraco no Bom bom

Sexo Feminino 0% 4% 42% 45% 10%
Masculino 0% 3% 23% 57% 17%

Faixa Etéria 19 a 23 anos 0% 3% 41% 38% 19%
24 a 29 anos 0% 0% 36% 56% 8%

30 a 33 anos 0% 6% 32% 52% 10%

34 a 55 anos 0% 4% 38%  50% 8%

Atividade/situacéo Estudante 0% 2% 41% 39% 17%
profissional: Estudante-trabalhador 0% 11% 22% 56% 11%
Trabalhador 0% 4% 36%  55% 5%

Desempregado 0% 0% 33% 44% 22%

Nivel de Formacé&o profissional 0% 0% 0% 100% 0%
escolaridade Licenciatura 0% 4% 37%  53% %
Mestrado 0% 0% 33% 50% 17%

Doutoramento 0% 0% 0% 0% 0%

Ano escolaridade a  1° ano 0% 0% 0% 100% 0%
frequentar 2° ano 0% 5% 42% 32% 21%
3°ano 0% 4% 35% 43% 17%

4° ano 0% 0% 50%  50% 0%

Institui¢do de ensino  Universidade de Cabo Verde 0% 3% 38% 51% 8%
Universidade de Santiago 0% 7% 32% 36% 25%

Qutro 0% 0% 38%  63% 0%

Sédo os estudantes do 2° ano do curso de Relac¢Bes Publicas, com faixa etéria entre os 19

e 23 anos, que demonstraram ter um conhecimento mediano sobre o assunto em estudo.

Importa aqui ressalvar também, que 25% dos inquiridos da Universidade de Cabo Verde,

em detrimento de apenas 8% dos inquiridos da Universidade de Santiago tém um

conhecimento “muito bom” em relagéo as fake news no contexto das Relag¢fes Publicas.

Os testes para a caracterizacao sociodemogréafica podem ser consultados no apéndice A.

4.2. Entendimento das fake news (conceito, surgimento e motivacgéo)

Para a andlise do entendimento das fake news, foram considerados 0s seguintes

indicadores:

1. A nivel de conceito:

a.
b.

As fake news sé@o produzidas intencionalmente para enganar os leitores;
As fake news sdo baseadas em deturpacéo, fragmentacdo ou adulteracao
deliberada de informacoes;

As fake news apelam ao lado emocional das pessoas, fazendo com que se

ignorem dados concretos sobre um determinado facto;

2. A nivel do surgimento (acontecimentos associados):
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a. Fendmeno antigo (desde sempre houve uma tendéncia para apresentar
informacdo falsa);

b. Surgimento na década de 50, relacionadas ao movimento pro-tabégico; a
industria petrolifera e as questdes das alteracdes climaticas;

c. Campanhas de comunicacao com a finalidade de lancar duvida, através de
especialistas e cientistas, chamados “negacionistas da ciéncia”;

d. Acontecimentos histéricos e politicos (1* Guerra Mundial; campanha
politica de Donald Trump e Jair Bolsonaro);

e. Surgimento das redes sociais e métodos eficazes para adulterar contetdos.

3. Anivel da motivacéo (para partilha):

a. Motivacdes politicas/ideoldgicas

b. Beneficios economicos;

c. Falta de rigor na selecdo de informacdes fidedignas que circulam na rede;

d. Beneficio dos interesses de quem partilha.

4.2.1. Conceito das fake news

Quanto ao conceito das fake news, 84% dos participantes concordam totalmente (50%)
ou parcialmente (34%) que as fake news tém a intencdo de enganar os leitores e 90%
acreditam que, total ou parcialmente, as mesmas apelam ao lado emocional das pessoas
como forma de ignorar factos concretos. Verificamos, ainda, que 90% também concorda
totalmente (52%) ou parcialmente (38%) que as fake news, nada mais é de que a
deturpacdo, fragmentacdo ou adulteracéo deliberada de informacdes.

Conceito fake news

Intengdo de enganar os leitores - 8% 34% _
Apelam ao lado emocional das pessoas, ignorando |.6‘V 50% _
(] 0

dados concretos sobre um facto

Deturpagdo, fragmentacgdo ou adulteracdo 7% 38% - 5%
% ]

deliberada de informacgdes
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo totalmente M Discordo parcialmente N3do concordo/Nem discordo

Concordo parcialmente B Concordo totalmente

Figura 5 — Entendimento conceito fake news (%)
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Né&o foram identificadas diferencas estatisticamente relevantes entre homens e mulheres,
faixa etérias, ilha de residéncia, institui¢do de ensino e nivel de escolaridade (p>0,05). No
entanto, foi possivel verificar que ha diferenca estatisticamente significante considerando
a situagao profissional, na variavel “intencao de enganar os leitores”, (p=0,015) cujo sao
o0s estudantes e trabalhadores que mais concordam que as fake news tém a intencéo de
enganar os leitores, em detrimento dos desempregados e estudantes-trabalhadores. Estes
testes estatisticos podem ser consultados no apéndice B.

Tabela 13 - Entendimento conceito das fake news

Estatistica Descritiva

I Minirna Maxima Media Erro Desvio
Intengdo de enganar os 111 1 a 426 H51
leitores
Deturpacdn, 111 2 5 440 742

fragmentagdo ou
adulteragdo deliberada
de informagdes

Apelam ao lado 108 1 a 424 796
emocional das pessoas,

ignorando dados

concretos sobire um facto

M valido (de lista) 107

A maioria dos inquiridos acreditam que o conceito das fake news esta associado a
deturpacdo, fragmentacdo ou adulteracéo deliberada de informacGes (x=4,41) (52%) com
a intencdo de enganar os leitores (Xx=4,26) (50%), apelando ao lado emocional das
pessoas, ignorando factos concretos sobre um facto (x=4,26) (40%).

4.2.2. Surgimento das fake news

A figura 6 evidencia que 85% dos participantes concordam (totalmente - 55% - ou
parcialmente — 35%) que as fake news sdo fendmenos antigos, uma vez que sempre houve
tendéncia para se apresentar noticias falsas. No entanto, é evidente também a percentagem
de inquiridos que ndo concordam e nem discordam quando se associa o0 surgimento das
fake news com 0 movimento pro-tabagico, da década de 50 (37%), com as campanhas de
comunicacdo para langar duvida, através dos “negacionistas da ciéncia” (29%) e a
acontecimentos historicos e politicos, como a 1° guerra mundial e campanhas politicas

dos EUA e do Brasil (35%). De realcar, ainda, que 78% dos participantes concordam
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totalmente (45%) e parcialmente (33%) também que as fake news estdo associadas ao

surgimento das redes sociais e dos métodos para adulterar contetdos.

Surgimento fake news

Concordo totalmente ——

N3o concordo/Nem discordo —
Discordo totalmente  mmm m

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110% 130% 150%

H Fendmeno antigo, desde sempre houve tendéncia para apresentar informagao falsa

B Despoletaram na década de 50 (movimento pré-tabagico, industria petrolifera e as alteragdes
climaticas) liderado por profissionais de RP

Impulsionadas por campanhas de comunicagdo através dos “negacionistas da ciéncia”

Associam-se a acontecimentos histdricos (12 Guerra Mundial) e/ou politicos (campanha politica
EUA e Brasil)

B Associadas ao surgimento das redes sociais e métodos para adulterar conteudos

Figura 6 - Entendimento sobre o surgimento das fake news (%)

Salientamos aqui as Unicas diferencas estatisticamente significativas para os indicadores
referente ao surgimento das fake news sdo os estudantes e estudantes-trabalhadores que
concordam maioritariamente que o surgimento das fake news estd associado as redes
sociais e aos métodos para adulterar contetdos (p=0,00), com idade compreendida entre
0s 19 e 23 anos de idade (p=0,002). Todas as demais categorias ndo apresentam diferencas

significativas (p>0,05)2.

12 Testes estatisticos apéndice B
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Tabela 14 - Entendimento surgimento das fake news

Estatistica Descritiva

I Minimo Maxirmo Média Erro Desvio

Fendmeno antigo, desde 109 1 5 438 G941
sempre houve tendéncia

para apresentar

informacdo falsa

Despoletaram na década a4 1 ) 342 51
de 50 (movimento pra-

tabagico, inddstria

petrolifera e as

alteragdes climaticas)

liderado por profissionais

de RP

Impulsionadas por 101 2 ) 374 868
campanhas de

comunicagdo através dos

“negacionistas da

ciéncia”

Associam-se a 108 1 ) 3,28 1,114
acontecimentos

histdricos (17 Guerra

Mundial) efou politicos

(campanha politica EUA

e Brasil)

Associadas ao 109 1 ) 4,03 1,004
surgimento das redes

sociais e métodos para

adulterar conteddos

M valido (de lista) as

A perspetiva de que o surgimento das fake news possa estar associado a acontecimentos
historicos e politicos, bem como a perspetiva de que possam ter despoletados na década
de 50, associado a campanhas de Relag¢fes Publicas, liderado por John Hill, através dos
negacionistas da ciéncia, tiveram a menor pontuacao a nivel da média (x=3,28; x=3,42 e
x=3,74), comprovando assim que, embora os profissionais de RelacBes Publicas e os
estudantes da area concordam que o fendmeno seja antigo, uma vez que sempre houve
tendéncia para se apresentar informacdes falsas, defendem também que o seu surgimento

esteja acoplado ao surgimento das redes sociais e dos métodos para adulterar contedos.

4.2.3. Motivacao

Os participantes desta investigagdo concordam totalmente que as principais motivagoes
por detrds da divulgacdo das fake news sdo: i) falta de rigor na selecdo de informacdes
fidedignas que circulam nas redes sociais (51%); ii) beneficio dos interesses pessoais de
quem partilha (36%); iii) beneficios econémicos (32%) e iv) motivacbes politicas e
ideologicas (26%).
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Motivacao disseminacao fake news

Promovidas porque se encaixam num determinado

ponto de vista e beneficiam os interesses pessoais..

Falta de rigor na selecdo de informacées fidedignas
que circulam nas redes sociais

Obtencgado de beneficios econdmicos(clickbait)
A difusdo das fake news deve-se a motivacGes

politicas/ideoldgicas

H Concordo totalmente

M Discordo parcialmente

Concordo parcialmente

I 36%

o 45%
(]
q 51%
7%
%%
o 2 45%
4%
1%
» 26% y
Y
0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%

N3o concordo/Nem discordo

M Discordo totalmente

Figura 7 - Entendimento motivagdo fake news (%)

N&o foram detetadas diferencas estatisticamente significantes para nenhum dos

indicadores demogréaficos (sexo, faixa etaria, ilha de residéncia, situacdo profissional,

instituicdo de ensino e nivel de escolaridade) referente as varaveis da motivagéo que estao

na base da disseminagéo das fake news (p>0,05).

Tabela 15 - Entendimento motivagéo das fake news

Estatistica Descritiva

M

Minirno Maximo Média Erro Desvio

Adifusdo das fake news
deve-se a motivagdes
politicasfidecldgicas

108

Obtencdo de beneficios 107

econdmicos(clickbait)

Falta de rigor na selegdo
de informagdes
fidedignas que circulam
nas redes sociais

110

Fromovidas porque se
encaixam num
determinado ponto de
vista e beneficiam os
interesses pessoais de
gquern as partilha

M valido (de lista)

109

103

1 5 412 L

859

A tabela 15 confirma que os resultados com médias mais significativas situam-se ao nivel

da falta de rigor e selecdo de informacdes fidedignas que circulam nas redes sociais

(x=4,39), seguida do aspeto - motivagdes politicas e ideoldgicas (x =4,12). Os beneficios
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econdémicos sdo considerados os que menos motivam a divulgacdo das fake news
(x=4,08).

Concluindo, os principais resultados desta sec¢édo sao:

4.3.

Ambos os inquiridos da Universidade de Santiago (x=4,30) e da Universidade de
Cabo Verde (x=4,38) associam 0 conceito das fake news, maioritariamente, a
deturpacdo, fragmentacdo ou adulteracdo deliberada das informacdes;

Em termos de surgimento, embora ambos os inquiridos da Universidade de
Santiago e da Universidade de Cabo Verde, concordem, na sua maioria, que as
fake news sdo fendmenos antigos, uma vez que desde sempre houve tendéncia
para se apresentar noticias falsas (x=4,35), 0s mesmos também associam o
surgimento das redes sociais e dos métodos para adulterar contetdos
(Universidade de Santiago - X=4,30; Universidade de Cabo Verde - x=3,99), com
as fake news;

A maioria dos inquiridos defendem a falta de rigor na selecdo de informacoes
fidedignas nas redes sociais como a principal motivacao para a disseminagao das
fake news (51%).

Fake news nas redes sociais

Neste ponto iremos abordar a perce¢do dos inquiridos relativamente as fake news nas

redes sociais, pelo que as variaveis que estiveram sob analise séo:

A sua propagacdo massiva e veloz nas redes sociais;
As redes sociais como 0s principais meios para sua circulagéo;
A influéncia dos algoritmos, nomeadamente:
o Na sua propagacao;
o Narestricdo das informagdes disponibilizadas nos feeds;
A facilidade inerente as redes sociais para a partilha de informaces por qualquer

individuo.
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Fake news nas redes sociais

A facilidade das redes sociais para produgdo e !!% 58%
. . ~ 5%
partilha de informacdo I }%
(]

_ 0,
Os filtros utilizados pelos algoritmos restringem o e 36%

0,
universo de informagd&es disponibilizadas nos feeds Ty 5% 4%
(]

0,
Os filtros utilizados pelos algoritmos influenciam a e 41%
~ 33%
propagacdo das fake news = /3%
0%
* 64%
Principais meios onde as fake news circulam 9 ?
P -~ 54
%
~ . . ~ q 47%
Propagacdo veloz e massiva de informacgdo nas redes 5@y %
.« e (o]
sociais HA %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
B Concordo totalmente Concordo parcialmente N&o concordo/Nem Discordo
M Discordo parcialmente H Discordo totalmente

Figura 8 - Fake news nas redes sociais (%)

E notodria a percecdo dos inquiridos relativamente ao grau de concordancia no que diz
respeito a circulacdo das fake news nas redes sociais. As variaveis com maiores indices
de concordéncia (totalmente e parcialmente) sdo as que defendem que existe uma
facilidade de producgédo e partilha de informacgdes nas redes sociais (93%), as que
categorizam as redes sociais como principais meios onde as fake news circulam (90%),
seguido da propagacdo veloz e massiva das informacdes nas redes sociais (88%).
Contrariamente, mas ndo menos importante, aparecem a interferéncia dos filtros
utilizados pelos algoritmos das redes sociais, no que diz respeito a restricdo do universo
de informacges disponibilizados nos feeds, cuja maioria (45%) ndo concorda e nem
discorda e a influéncia dos filtros na propagacéo das fake news, cujo 33% dos inquiridos

ndo tém uma opinido claramente formada.
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A melhor média situa-se na premissa de que as redes sociais sao 0s principais meios onde
as fake news circulam (x=4,49) e na sua facilidade para producdo e partilha de
informagdes (x=4,48). Mais uma vez vale ressaltar que os filtros utilizados pelos

algoritmos, mereceram uma ponderacdo media menos significativa, de entre todas as

Tabela 16 - Fake news nas redes sociais

Estatistica Descritiva

Il Minima Maximao

Média

Erro Desvio

Estdo relacionadas com
apropagagdo veloz e
massiva de informagdo
nas redes sociais

As redes sociais 30 08
principais meios onde as
fake news circulam

Os filtros utilizados pelos
algoritmos das redes
sociais influenciam a
propagagdo das fake
news

Os filtros utilizados pelos
algoritmos das redes
sociais restringem o
universo de informacdes
disponibilizadas nos
feeds

Afacilidade das redes
sociais para producdo e
partilha de informagdo

M walido (de lista)

114 1

114 2

114 2

114 2

114 1

114

5

427

359

4,48

865

812

805

796

719

variaveis em estudo.

Em termos de diferengas estatisticamente significantes, sdo os estudantes (p=0,039) na

faixa etaria de 19 aos 23 anos (p=0,04) que consideram que as redes sociais S0 0s

principais meios onde as fake news circulam?®:.

Assim, o0s principais aspetos que podemos salientar nesta analise séo:

13 Testes estatisticos apéndice C
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Destaca-se que a maioria dos inquiridos concordam totalmente (64%) que as redes
sociais sdo os principais meios de circulacdo das fake news;
A interferéncia dos filtros utilizados pelos algoritmos das redes sociais, quer a
nivel da restricdo do universo de informacgdes disponibilizados nos feeds, quer a
nivel da influéncia dos mesmos na propagacao das fake news, foram as variaveis
com taxas significativas de “ndo concordancia nem discordancia” por parte dos
inquiridos, podendo revelar que os mesmos ndo tém uma opinido claramente
formada sobre o assunto ou, ainda, um desconhecimento de como funcionam 0s

algoritmos e a sua influéncia na apresentacao de informag&o nas redes sociais.



4.4. Efeitos das fake news numa organizacéo

Para melhor compreender a atuacdo / acdo dos profissionais de Rela¢Bes Publicas face as
fake news tornou-se pertinente analisar os efeitos que as mesmas podem causar numa
organizagdo. Para isso, foram consideradas um conjunto de dimensdes estando agrupadas

em seis categorias de possiveis efeitos, a nivel de:

1. Imagem institucional (credibilidade, confianca, reputacdo e transparéncia da
comunicagéo);

2. Capacidade critica (capacidade critica e capacidade de decisdo dos
colaboradores);
Revolta (instigar revoltas no seio da organizacao);

3
4. Imagem dos colaboradores (imagem pessoal e profissional);
5. Lideranca (lideranca democratica);

6

Lucro (atividade comercial; negociacao de parcerias estratégicas).

Quanto a possiveis efeitos na imagem de uma organizacdo, as mesmas sao apontadas
como o elemento com maior impacto que as fake news podem ter numa organizagéo. O
efeito na confianca com a ponderacdo maxima da média (Xx=4,67), sequido da reputacédo
(x=4,65), credibilidade (x=4,64) e transparéncia (x=4,51).

As variaveis referentes aos efeitos das fake news na imagem dos colaboradores, causando
danos pessoais, na capacidade da organizacdo em negociar parcerias estratégicas e nos
efeitos diretamente ligados a imagem dos lideres das organizacgdes, podendo deprecia-la,
sdo as que, seguidamente aos efeitos na imagem institucional, mereceram melhores
ponderacbes em termos de médias (x=4,41; x=4,38; X=4,35) respetivamente. Destaca-se,
ainda, que os efeitos das fake news na capacidade de decisdo dos colaboradores e na
capacidade critica dos mesmos mereceram pontuacGes médias mais baixas da tabela

(x=4,04 e x=3,79) respetivamente.
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Tabela 17 - Efeito das fake news

Estatistica Descritiva

Erro
N Min. Max. Méd. .
Desvio

As fake news afetam a confianga dos publicos nas
. N 114 3 5 4,67 ,509
organizacoes

As fake news colocam em causa a reputagéo de uma
. 114 2 5 4,65 564
organizacao

As fake news colocam em causa a credibilidade de uma
. 114 2 5 4,64 566
organizacao
As fake news afetam a transparéncia da comunicacao das
. 114 2 5 451 668
organizacoes
As fake news afetam a imagem dos colaboradores de uma
. - 114 1 5 4,41 796
organizagéo, causando danos profissional
As fake news podem afetar a capacidade da organizacéo
) ) o 114 2 5 4,38 ,733
para negociar parcerias estratégicas
As fake news afetam a imagem dos lideres das
i ) 114 2 5 435 691
organizacdes, podendo deprecia-la
As fake news afetam a atividade comercial de uma
organizacao, podendo depreciar o valor dos seus produtos 114 2 5 4,31 ,788
e servicos
As fake news afetam a imagem dos colaboradores de uma
. 114 1 5 4,25 858
organizacao, causando danos pessoal
As fake news podem instigar movimentos de revolta no
. ) 114 2 5 4,24 823
seio de uma organizacéo
As fake news ameacam a lideranca democratica 114 1 5 4,14 ,861
As fake news comprometem a capacidade de decisédo dos
) 114 1 5 4,04 892
colaboradores de uma organizacéo
As fake news reduzem a capacidade critica dos
colaboradores de uma organizac¢éo, quando se adequa 114 1 5 3,79 1,043
aos seus padrdes, crencas e emocoes

N valido (de lista) 114

Em termos da dimensdo referente a imagem institucional, € praticamente unanime entre
0s inquiridos, que as fake news tém efeitos na credibilidade, confianga, reputacéo e
transparéncia da comunicacdo. Em todas as variaveis o nivel de concordancia total com
as afirmagdes varia entre 0s 59% para a transparéncia da comunicacdo a 68% para ambas

as variaveis de confiancga do publico, da credibilidade e da reputacdo de uma organizacao.
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Efeito das fake news a nivel da imagem institucional

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
N3o concordo/Nem Discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

0% 20% 40% 60% 80%

As fake news afetam a transparéncia da comunicagao das organizagoes
As fake news afetam a confianc¢a dos publicos nas organizagoes
As fake news colocam em causa a reputagdo de uma organizagao

B As fake news colocam em causa a credibilidade de uma organizagdo

Figura 9 - Efeito das fake news (%)

Relativamente as diferengas estatisticas significativas, importa realcar que sdo o0s
inquiridos de sexo masculino (p=0,08) que mais acreditam que as fake news colocam em
causa a credibilidade de uma organizacdo; os individuos com idade compreendida entre
0s 24 e 29 anos (p=0,046) e os desempregados (p<0,05; p=0,018) que mais concordam
que as fake news afetam a confianca dos publicos de uma organizagdo. Quanto as
diferencas estatisticas relevantes, ressalva para 0s participantes que estudaram na
Universidade de Santiago a defender que as fake news colocam em causa a credibilidade
de uma organizacdo (p=0,005); que colocam em causa a reputacéo (p=0,000) e que afetam
a confianca dos publicos (p=0,000), conforme sdo apresentados nos testes estatisticos do
apéndice D.

Considerando os resultados apresentados podemos concluir que:

e Os principais efeitos das fake news numa organizagédo, identificados pelos
inquiridos, sdo a nivel da imagem institucional, mais concretamente nos
indicadores de confianga, reputacdo, credibilidade e transparéncia;

e Os indicadores que poderdo ser menos afetados em casos de fake news sdo 0s
associados & lideranca democrética, a capacidade de decisdo dos gestores e a

capacidade critica dos colaboradores.

78



4.5. Estratégias face as fake news

Ao nivel das possiveis estratégias gerais que poderdo ser implementadas face as fake
news, foram definidas algumas variaveis tendo em conta as dimensfes da literacia
(mediética e de informacdo), fact-checking (confirmacdo e validagdo das fontes e
promogdo do trabalho dos verificadores de factos), responsabilizacdo tecnoldgica

(ferramentas tecnoldgicas para avaliar a origem e veracidade dos factos e o
desenvolvimento de algoritmos que permitam distinguir uma noticia verdadeira da falsa)

e a requlamentacéo (responsabilizacéo civil pelos visados na disseminagéo de fake news

e a definicdo de politicas legislativas).

Tabela 18 — Estratégias a implementar face as fake news

Estatistica Descritiva
Erro
N Min. Max. Méd. Desvio

Disponibilizacéo de ferramentas tecnolégicas que 114 3 5 4,43 , 740
permitam avaliar a origem e a veracidade das informacées

Confirmacao/validagéo das fontes e a procura de 114 1 5 4,40 , 795
diferentes perspetivas da informacéo quando a mesma

suscita duvidas

Desenvolvimento de algoritmos mais sofisticados que 114 2 5 4,33 ,806
permitam a distingao entre noticia verdadeira e falsa

Utilizac&o, promocéo e disseminacao do trabalho dos 114 2 5 4,28 ,782
verificadores de factos (fact checkers)

Promocéao de estratégias educativas e formativas, 114 2 5 4,27 ,768
garantindo maior literacia mediatica

Implementacéo de acdes de responsabilidade civil, por 114 2 5 4,16 ,918
parte daqueles que direta e concretamente foram

prejudicados pela disseminagéo de noticias falsas

Aposta na literacia da informacao 114 2 5 4,06 , 708
Regulamentacéo governamental através da definicdo de 114 1 5 3,99 ,926
politicas legislativas

N valido (de lista) 114

Analisando o grau de importancia atribuido a possiveis estratégias face as fake news, a
tonica maior recai na disponibilizacéo das ferramentas tecnolégicas que permitam avaliar
a origem e a veracidade das informagdes (x=4,43), seguido da necessidade da
confirmacéo/validacgéo das fontes (x=4,40) e da aposta no desenvolvimento de algoritmos

que permitam a distingdo entre noticias falsas e verdadeiras (x=4,33). A regulamentacéo
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governamental, através da definicdo de politicas legislativas, foi a que mereceu menor
ponderacdo de importancia (X=3,99), ressaltando que os inquiridos consideram esta a

estratégia de menor importancia face as fake news.

No que diz respeito as diferencas estatisticamente significativas, importa referir que
foram os inquiridos de sexo feminino (p=0,042) e da Universidade de Santiago (p=0,014)
que atribuiram maior importancia a promog¢édo de estratégias educativas e formativas,
garantindo maior literacia mediatica. Ndo foram verificadas diferencas estatisticamente
relevantes em termos de faixa etéria, situacao profissional, ilha de residéncia e nivel de

escolaridade, conforme podem ser consultados no apéndice E.

A titulo de sintese, em relacdo as estratégias a serem implementadas face ao fenémeno

das fake news concluimos:

e A disponibilizacdo de ferramentas tecnoldgicas para permitir avaliar a origem e
veracidade dos factos, bem como a confirmacdo das fontes de informagdo foram
indicadas como principais estratégias a utilizar;

e A regulamentacdo governamental foi a estratégia com menor indice de
concordancia entre os inquiridos, configurando-se assim como a estratégia menos

importante.

4.6. Papel das Relagdes Publicas face as fake news

No que concerne a atuacdo das Relacbes Publicas face as fake news, as variaveis foram

agrupadas em duas grandes areas:

1. Em termos de medidas preventivas como forma de evitar situacoes de fake news
numa organizacao, nomeadamente:
a. Criar relagGes de confianga com os stakeholders;
b. Apostar no planeamento e gestdo estratégica, adaptando-se aos novos
desafios organizacionais;
c. Agregar as taticas tradicionais de divulgacdo de contetdos com videos,
audios, fotos, imagens e links disponibilizados na Newsroom, que possam

permitir a participacéo e o retorno dos utilizadores;
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d. Apostar em novas competéncias de planeamento e gestdo de processos
comunicacionais e novas técnicas de producdo e desenvolvimento de
contetidos, adaptado ao ambiente virtual;

e. Monitorizacao permanente de tudo que € dito online sobre a organizacao.

2. A nivel de medidas reativas face a situagdes de fake news numa organizacao,
foram definidos os seguintes indicadores:
a. Manter o controlo da informacdo como fonte oficial da instituicéo;
b. Manter coeréncia no posicionamento:
I. Transparéncia na comunicacgéo das intencdes e posicionamentos;
Ii. Veracidade dos factos e evitar interferéncia subjetiva e emocional
nos conteudos;
iii. Evitar controveérsias sociais e politicos nos posicionamentos
organizacionais;
c. Promover campanhas de informagdes coordenadas para apresentar

informac0es factuais.

4.6.1. Medidas preventivas

Como forma de prevenir situacdes de fake news a respeito de uma organizacao, 0s
participantes neste estudo defendem que a medida mais importante devera ser a
monitorizacdo permanente de tudo o que é dito online sobre a organizacgdo, permitindo a
identificacdo imediata de qualquer informacé&o incorreta ou falsa (x=4,59), em detrimento
da agregacdo as taticas tradicionais de divulgacéo de conteidos com videos, audios, fotos,
imagens e links disponibilizados na newsroom, que possam permitir a participacdo e o
retorno dos utilizadores que mereceu uma importancia menor no seio dos inquiridos
(x=4,17).
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Tabela 19 - Medidas preventivas face as fake news

Estatistica Descritiva
Erro
N Min. Max. Méd. Desvio

Monitorizar, permanentemente, tudo o que é dito, online, 114 3 5 4,59 577
sobre a organizag&o, permitindo a detegéo imediata de

qualquer informag&o incorreta ou falsa

Apostar no planeamento e gestéo estratégica, adaptado 114 2 5 4,51 ,641
aos novos desafios sociais e organizacionais, para uma

comunicacao de exceléncia, de acordo com os perfis dos

publicos

Conhecer as caracteristicas, tendéncias e 114 2 5 4,47 ,681
comportamentos do publico online, posicionando-se de

forma estratégica

Promover uma relagéo de confianga com os stakeholders, 114 2 5 4,47 731
de forma que estes tenham uma predisposi¢éao positiva

com a organizacéo e facilitem comportamentos de apoio

Desenvolver novas competéncias, permitindo uma maior 114 1 5 4,34 , 796
flexibilidade e criatividade no planeamento e na gestédo

dos processos comunicacionais

Conhecer técnicas de producéo e desenvolvimento de 114 2 5 4,34 , 739
contetdos, adaptando a estratégia de comunicagéo as

especificidades do ambiente virtual

Agregar as taticas digitais de divulgacdo de contetidos 114 1 5 4,17 ,882
com videos, audios, fotos, imagens e links permitindo uma

maior participacéo e o feedback dos utilizadores

N valido (de lista) 114

No entanto, foram identificadas diferencas estatisticamente significantes quanto aos
inquiridos na faixa etaria de 34 a 55 anos (p=0,08), da Universidade de Santiago
(p=0,026) e que séo trabalhadores (p=0,031) a atribuir maior importancia para a questao
da monitorizacdo das informacdes que sdo publicadas sobre a organizacdo, como forma

de detetar rapidamente qualquer informagao falsa, podendo comprometer a instituicao®*.

Resumidamente, em termos de prevencdo de situagdes de fake news, os inquiridos
defendem que os profissionais de Rela¢bes Publicas devem dar devida importancia e
atencdo a monitorizacdo constante do que é publicado sobre a organizagédo, garantindo a
detecdo imediata de casos de fake news, além de uma aposta no planeamento estratégico
adaptado aos novos desafios, as caracteristicas, tendéncias e comportamentos do publico
online, bem como a promocdo de uma relacdo de confianca com os stakeholders. O
desenvolvimento de novas competéncias, 0 conhecimento de novas técnicas de producéo
de conteudos, agregados aos newsroom, embora tenham merecido alguma importancia,

figuram como 0s menos importantes da listagem.

14 Testes apéndice F
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4.6.2. Medidas reativas

Em caso de se ter situacdes cujo a organizacdo ja esteja a lidar com fake news, os
inquiridos defendem que é de elevada importancia que os profissionais de Relacbes
Publicas apostem na transparéncia, na precisao das informagdes e ser o mais detalhado e
aberto possivel na comunicagdo do posicionamento da instituicdo (x=5,60), bem como
fazer valer-se da veracidade dos factos, evitando a subjetividade e a interferéncia
emocional na producéo dos contetdos (Xx=5,48) e manter o controlo das fontes oficiais de
informacBes a serem divulgadas (x=4,49). N&o obstante terem merecido alguma
importancia no seio dos inquiridos, as campanhas publicas coordenadas para apresentar
informacgdes factuais (x=4,46) e evitar controvérsias politicas e sociais nos
posicionamentos oficiais da organizacdo (x=4,43), sdo as varidveis que apresentaram

menos destaque em termos comparativos com as demais.

Tabela 20 - Medidas reativas face as fake news

Estatistica Descritiva
Erro
N Min. Max. Méd. Desvio

Ser sempre transparente, detalhado, preciso e aberto ao 114 2 5 4,60 ,688
comunicar as intengdes e os posicionamentos da

organizagao

Garantir a veracidade dos factos sempre, evitando a 114 2 5 4,58 ,637
interferéncia subjetiva e emocional na producao de

conteudos

Manter o controlo das fontes oficiais de informagé&o sobre 114 1 5 4,49 ,719
a organizacao

Promover campanhas publicas coordenadas para 114 1 5 4,46 ,718
apresentar informacdes factuais, utilizando um formato

que apele a atencao do publico e que seja facil de

compreensao

Evitar controvérsias sociais e politicas nos 114 2 5 4,43 , 716
posicionamentos oficiais da organizacéo

N valido (de lista) 114

A Unica diferenca estatisticamente significante verificada foi em termos de situacédo
profissional dos inquiridos, cujo trabalhadores (p=0,024) atribuiram maior importancia a
necessidade de garantir a veracidade dos factos e evitar interferéncia subjetiva e
emocional nos contetdos, em situagGes de fake news. Para as demais variaveis, ndo forma
detetadas diferencas estatisticamente significantes, conforme demonstram os testes

estatisticos do apéndice F.
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H1: A disseminacdo das fake news nas redes sociais influencia a atuacdo dos

profissionais de Relagdes Publicas face a situacdes de fake news.

Para andlise estatistica desta hipotese, foram consideradas variaveis referentes a atuacao
dos profissionais de Relac6es Publicas, quer a nivel das medidas preventivas, quer para
as medidas reativas, correlacionadas a variavel “as redes sociais sdo os principais meios
onde as fake news circulam”, por ter recebido melhor média de concordancia entre os

inquiridos, na dimensao “fake news nas redes sociais”.

Assim, para as medidas preventivas, foram considerados os seguintes indicadores da
dimensdo “atua¢do dos profissionais de Relagdes Publicas face as fake news”: criar
relacbes de confianca com os stakeholders; apostar num planeamento e gestdo
estratégica, adaptando aos novos desafios organizacionais; utilizar uma estratégia de
comunicacgdo integrada (agregar as taticas tradicionais de divulgacdo de conteudos com
videos, audios, fotos, imagens e links disponibilizados na newsroom, que possam permitir
a participacdo e o retorno dos utilizadores); apostar em novas competéncias de
planeamento e gestdo de processos comunicacionais e novas técnicas de producdo e
desenvolvimento de conteudos, adaptado ao ambiente virtual e monitorizagdo permanente

de tudo que € dito online sobre a organizacéo.

Foram detetadas diferencas estatisticamente relevantes no que diz respeito a estratégia de
apostar num planeamento e gestdo estratégica, adaptando aos novos desafios (p<0,05;
p=0,005), na agregacdo de taticas tradicionais de divulgacdo de conteldos com videos,
audios, fotos, imagens e links disponibilizados na newsroom, que possam permitir a
participacao e o retorno dos utilizadores (p=0,007) e na estratégia de promover relacdo
de confianga com os stakeholders (p=0,005). Neste sentido, para os participantes deste
estudo, a disseminacdo das fake news nas redes sociais ndo influencia na atuacdo das
RelagBes Publicas apenas nos indicadores supracitados (p<0,05). Contrariamente, 0S
participantes acreditam que a disseminacao das fake news nas redes sociais influenciam
na atuacdo das RelagBes Publicas, a nivel dos demais indicadores (p>0,05), conforme

apresentado na tabela 21.
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Tabela 21 - Verificacdo da primeira hipotese - Medidas Preventivas (H1)

Estatisticas de teste™”

Apostarno
planeamenta Agregar as Fromaver Fromaver
Desenvalver e gestdo Conhecer taticas uma relagdo uma Monitorizar,
novas estratégica, técnicas de digitais de de confianga formagdo permanente
competéncia adaptado aos produgdo e divulgagdo de comos cidada, mente, tudo o
s, permitindo novos desenvalvime contedidos stakeholders, despertando que & dita,
uma maior desafios Conhecer as nto de com videos, deforma a no individuo online, sobre
flexibilidade & sociais e caracteristica conteddos, audios, fotos, que estes autonomia a
criatividade organizaciona s, tendéncias adaptando a imagens e tenham uma para elaborar organizagdo,
no is, parauma e estratégia de links predisposica 0 seu ponto permitindo a
planeamento comunicagdo comportamen  comunicagdo permitindo o positiva devista e detegdo
& nagestdo de tos do plblico as uma maior coma definir uma imediata de
dos exceléncia, online, especificidad  participacdo e  organizagdo e opinido de qualguer
processos de acordo posicionando esdo o feedback facilitern forma critica informacado
comunicacion  com os perfis -ze de forma ambiente dos compoartamen sobre a incarreta ou
ais dos publicos estratégica virtual utilizadores tos de apoio organizagdo falsa
H de Kruskal-Wallis 5439 12,904 6,401 5319 12,233 12,638 3,079 2,562
al 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 142 005 094 150 007 005 ,380 464

a. Teste Kruskal Wallis

. Variavel de Agrupamento: As redes sociais sdo os principais meios onde as fake news circulam

Quanto as medidas reativas, foram consideradas as seguintes varidveis: o controlo das
fontes oficiais de informacdo, evitar controvérsias no posicionamento da organizacao,
garantir a veracidade dos factos, a transparéncia e a promogéo de campanhas coordenadas
para apresentar informacdes factuais.

Tabela 22 - Verificacdo da primeira hipotese - Medidas Reativas (H1)

Estatisticas de testea’h

FPromover
campanhas
publicas
coordenadas
Sersempre para
Garantir a transparente, apresentar
veracidade detalhado, informagdes
Evitar dos factos preciso e factuais,
Manter o controvérsias SEeMmpre, aherto ao utilizando um
controlo das sociais e evitando a comunicar as formato que
fontes oficiais politicas nos interferéncia intengdes e apele 3
de posicioname subjetiva e 0s atengdo do
informag&o ntos oficiais emocional na posicioname publico & que
sobre a da produgdo de ntos da seja facil de
organizagdo organizagdo conteldos organizagdo compreensdo
H de Kruskal-Wallis 3,887 5,608 9,873 14,833 4412
gl 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 274 132 018 002 220

a. Teste Kruskal Wallis

h. Wariavel de Agrupamento: As redes sociais s30 0s principais meios onde as fake news circulam

A nivel de diferencas estatisticamente relevantes, para as medidas reativas a serem

levadas a cabo pelos profissionais de Relac6es Publicas em caso de fake news, destaca-se
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que os profissionais e estudantes de Relacdes Publicas que atribuem maior importancia a
veracidade dos factos (p=0,019) e & transparéncia na comunicacdo e nos posicionamentos
da organizacéo (p=0,002), acreditam que a disseminacdo das fake news nas redes sociais
ndo influencia a atuacéo dos profissionais de Rela¢des Publicas, em termos de reacao a

situacOes de fake news.

Assim, propomos que se retenha, parcialmente, a hipétese nula de que a disseminacéo das
fake news nas redes sociais influencia a atuacdo dos profissionais de Relacdes Publicas,
em termos de prevencao de situacdes de fake news. Os testes complementares da primeira

hipétese constam do apéndice G.

H2: A disseminagdo das fake news nas redes sociais influencia a credibilidade,

confianca e reputacdo de uma organizacao.

Para verificacdo desta hipdtese foram considerados os efeitos das fake news em termos
de imagem institucional, nomeadamente a credibilidade, reputacdo, confianca e
transparéncia (indicadores com maior relevancia para os profissionais de Relagdes
Publicas e também com melhor classificagdo em termos de média nos resultados)
correlacionado com o indicador “as redes sociais sdo 0s principais meios onde as fake
news circulam” (com melhor classificagdo média), da dimensdo “fake news nas redes

sociais”.

Tabela 23 - Verificacdo segunda hipétese (H2)

Estatisticas de testea’b

As fake news
Az fake news As fale news afetam a
colocarm em colocam em As fake news  fransparéncia
causaa causaa afetarm a da
credibilidade reputagdo de confianga dos  comunicagdo
de uma uma publicos nas das
organizagio organizagio organizagdes  organizagdes
H de Kruskal-Wallis 8,439 7,313 2,726 8,339
gl 3 3 3 3
Significancia Sig. 038 063 436 040

a. Teste Kruskal Wallis

b, Wariavel de Agrupamento: As redes sociais so os principais meios onde as fake
news circulam

Assim, rejeita-se a hipoOtese nula nos indicadores credibilidade (p=0,038) e de

transparéncia (p=040), pelas diferencas estatisticamente relevantes encontradas, e retém-
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se a hipdtese nula nos indicadores de reputacdo e confianca (p>0,05), conforme

demonstram os testes no apéndice H.

H3: O entendimento dos Profissionais de Relagdes Publicas sobre as fake news,

influencia na identificacdo de estratégias face as fake news.

Para analise desta hipdtese, foi considerada a relacdo entre a varidvel do surgimento das
fake news associado as redes sociais e aos métodos para adulterar contetdos, da dimensao
surgimento das fake news, com os indicadores da dimensao “estratégias face as fake
news”, nomeadamente a aposta na literacia de informacdo, literacia mediatica,
confirmacéo/validacdo das fontes de informacdo, disponibilizagdo de ferramentas
tecnoldgicas para avaliar a origem e veracidade dos factos, a influéncia dos algoritmos,

os fact-chekers, a regulamentacdo governamental e ac6es de responsabilizacdo civil.

Tabela 24 - Verificacdo terceira hipotese (H3)

Estatisticas de testea’h

Implementag
do de apdes

Confirmagdo/ responsabilid
validagdo das ade civil, por
fontes e a Disponibilizag Desenvolvim B
de dode ento de
Promogdo de c ferramentas algoritmos Utilizagdo,
estratégias perspetivas tecnoldgicas mais promogdo e Regulamenta concretament
educativas e da gue permitam  sofisticados disseminagd cdo e foram
formativas, informacgédo avaliar a e permitam o dotrabalho governament prejudicados
garantindo quando a orige distingdo dos al através d E
Apostana maior mesma veracidade entre noticia verificadores definicdo de disseminaga
literacia da literacia suscita d verdadeira e de factos (fact politicas o de noticias
informagédo mediatica dividas informagdes falsa checkers) legislativas falsas
H de Kruskal-Wallis 13,786 5,082 10,869 1,558 4,456 2,697 5910 3,481
al 4 4 4 4 4 4 4 4
Significancia Sig. 008 279 028 816 348 610 206 481

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Associadas ao surgimento das redes sociais @ métodos para adulterar conteldos
Os testes realizados demonstram diferencas estatisticamente relevantes nas estratégias
relativamente a aposta na literacia da informacéo (p=0,008), a confirmac&o/validacdo das
fontes de informacdo e a procura de diferentes perspetivas de informacdo, quando a
mesma suscita davidas (p=0,028). Assim, retém-se parcialmente a hipdtese nula, uma vez
que a maioria dos indicadores demonstram que o entendimento dos profissionais de
Relacbes Publicas sobre as fake news influencia na identificacdo de estratégias face as
fake news (p>0,05). Os testes podem ser consultados no apéndice I.
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CAPITULO V — [DISCUSSAO DOS RESULTADOS]
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5. Discussao dos resultados

Tendo em conta que esta investigacdo pretende compreender o papel e a atuagdo dos
profissionais de Rela¢fes Publicas, em Cabo Verde, poderdo ter no contexto da
disseminagdo das fake news nas redes sociais, tornou-se imperativo conhecer o
entendimento que estes profissionais tém em relacéo a tematica das fake news, bem como
entender este fendmeno no contexto das redes sociais e o0s efeitos que poderdo ter numa
organizagdo. Além do mais, a nossa proposta de investigacdo passa também pela
identificacdo de um conjunto de estratégias transversais que poderdo fazer face a
situacbes de fake news. Todos os objetivos definidos nesta investigacdo devem
proporcionar base tedrica suficiente para entender a atuacao dos profissionais de Relacdes

Publicas face a problemética das fake news nas redes sociais, numa organizacao.

Relembramos aqui, que os dados demonstraram que, quanto ao entendimento das fake
news, os profissionais de RelacBes Publicas que ja estdo no mercado de trabalho
(trabalhador ou trabalhador-estudante) demonstraram ter um melhor conhecimento sobre
as fake news (55% e 56% respetivamente). Quanto aos estudantes, a maioria tem um
conhecimento médio sobre a tematica (41%), sugerindo que as instituicGes de ensino
superior poderdo assumir um papel mais ativo, inserindo estes conteudos em Unidades
Curriculares ou, ainda, através da dinamizacao de a¢des de formacéo para dar a conhecer
estratégias de combate as fake news.

Quando analisamos a percecao dos inquiridos sobre o conceito, a maioria (52%) defende
que o conceito das fake news esta associado a deturpacdo, fragmentacdo ou adulteracdo
deliberada de informacdes, corroborando assim com a perspetiva defendida por Morais e
Sobral (2020). Entretanto, destacamos que pelo menos 50% dos profissionais e estudantes
ndo descartam a intencdo que as fake news tém de enganar os leitores, conforme defendem
Allcott e Gentzkow (2017), Becker et al. (2020) e Wardle (2017). Uma soma significativa
(40%) dos participantes concordam que as fake news apelam ao lado emocional das
pessoas, ignorando factos concretos sobre um determinado facto, confirmando assim a
teoria defendida por Bakir e McStay (2018) e Mclintyre (2018).

Quanto ao seu surgimento, os inquiridos concordam, na sua larga maioria, que as fake
news ndo sdo uma novidade, uma vez que sempre houve uma tendéncia para se apresentar
informacdo falsa ou enganosa (Becker et al., 2020; Morais & Sobral, 2020; Wardle,

2017). Curiosamente, sdo o0s estudantes e estudantes-trabalhadores, com idade

89



compreendida entre os 19 e 23 anos de idade, que associam 0 seu surgimento com as

redes sociais e com 0s métodos para adulterar conteudos.

Entretanto, verificou-se um conhecimento relativamente superficial no que diz respeito
ao posicionamento de Mcintyre (2018) que defende o surgimento das fake news associado
ao movimento pré-tabagico, liderado por profissional de Rela¢@es Publicas, na década de
50 (37%) e com as campanhas de comunicacdo para lancar duvida, atraves dos

“negacionistas da ciéncia” (29%).

Apenas 35% dos inquiridos concordam que o surgimento das fake news seja derivado de
acontecimentos historicos e politicos, como a 1° guerra mundial e campanhas politicas
dos EUA e do Brasil, conforme defende Allcott e Gentzkow, (2017); Alves (2018); Bakir
e McStay (2018); Fraga-Lamas e Fernandez-Carames (2020).

Os beneficios econdmicos, politicos e ideoldgicos que poderdo estar na base da
motivacdo para divulgacdo das fake news, conforme apresenta Becker et. al. (2020),
foram classificados como fatores que menos motivam os internautas a partilhar fake news
(32% e 26% respetivamente). Entretanto para os profissionais e estudantes de Relagdes
Publicas que participaram neste estudo, as principais motivacdes que levam um individuo
a criar e/ou disseminar informacdes falsas, prendem-se a falta de rigor na selecdo de
informacgdes fidedignas que circulam nas redes sociais (51%) e aos beneficios dos
interesses pessoais de quem partilha (36%). Este resultado reforca exatamente o
posicionamento da Obercom (2018) que defende que a dimensdo econémica, por muito
importante que se revele em determinadas situacdes, ndo serd a Unica motivacdo para
explicar o fendmeno das fake news, referindo-se, entre outras coisas, a prépria falta de
rigor na selecéo de informagdes fidedignas.

Resumidamente e de uma forma geral, os inquiridos defendem que as fake news sao
informacdes deturpadas e/ou fragmentadas deliberadamente, com a intencéo de enganar
os leitores e sdo difundidas devido a falta de rigor que os individuos tém na selecdo de
informacdes fidedignas que circulam nas redes e porque beneficiam os interesses pessoais
de quem as partilha. Para os estudantes, a massificacdo deste fendmeno associa-se ao

surgimento das redes sociais e dos métodos para adulterar contetdos.

Apesar de serem os estudantes que mais defenderam a associacdo das redes sociais com
as fake news, na varidvel surgimento, os resultados demonstram que a maioria dos

participantes (93%) defende que nas redes sociais existe maior facilidade de producéo e
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partilha de informacdes, conforme defende Morais e Sobral (2020) e que sao os principais
meios onde as fake news circulam (90%), posicionamento defendido por (2018) e Sastre
e Carvalho (2018).

Conforme defendido por Gomes et al. (2020), os utilizadores das redes sociais,
atualmente, ttm uma participacdo mais ativa na difusdo de informacdes, uma vez que
também compartilnam informacdes diversas, com os mais diversos publicos. Neste
sentido, cabe as organizagdes, mais concretamente ao profissional de Relac¢Ges Publicas,
definir novos formatos e estratégias para manter e ampliar a comunicacdo € 0
relacionamento com o0s seus publicos. Mas, antes disso, considerou-se pertinente
compreender o entendimento dos profissionais de Rela¢6es Publicas, no que se refere as

fake news nas redes sociais.

Sendo assim, o estudo revelou que a propagacdo veloz e massiva das informac6es nas
redes sociais (Alves, 2018; Bounegru et al., 2018; Gomes et al., 2020; Wardle, 2017)
mereceu um nivel de concordancia relevante (88%) entre os inquiridos, ressaltando mais
uma vez o papel preponderante das redes sociais na propagacdo das fake news. Em
detrimento a esta clara percecdo do papel das redes sociais na questao das fake news, nota-
se que nos assuntos relacionados a interferéncia dos filtros utilizados pelos algoritmos,
no que diz respeito a restricao do universo de informacdes disponibilizados nos feeds e a
sua influéncia na propagacéo das fake news, sdo assuntos cujo participantes ainda ndo tém
uma opinido clara, situando-se a maioria das respostas na categoria “ndo concordo ¢ nem
discordo”. Assim, a importancia que ¢ atribuida aos algoritmos pela Obercom (2018) e
por Sastre e Carvalho (2018), ndo sdo tdo valorizadas no seio dos profissionais e

estudantes de Relagdes Publicas, em Cabo Verde.

Jahng et al. (2020) defenderam que é relevante considerar as noticias falsas como uma
questdo organizacional, uma vez que representam ameacas potenciais a denegrir a
reputacdo. Assim, torna-se relevante para os profissionais de Rela¢cdes Publicas, perceber
0s seus efeitos numa organizacéo, facilitando a sua intervencao no seu combate. Embora
se tenha considerado outras varidveis na andlise dos efeitos das fake news numa
organizacdo, as que tém maior importancia para este estudo, sdo os impactos sobre a
imagem organizacional a nivel da credibilidade, confianca e transparéncia, que
correspondem a mudancas na forma como as pessoas percecionam as organizacgoes
envolvidas em casos de fake news, influenciando diretamente na reputagdo da marca no
mercado (Silva Junior & Graeml, 2021). Isto porque, os profissionais de Relag¢Ges
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Publicas, sdo os principais responsaveis para promover a criacdo da credibilidade e da
confianca dos seus publicos de interesse, mas também por serem responsaveis por pela
gestdo da identidade e imagem institucional (Kunsch, 1986).

Os resultados deste estudo demonstraram que a perspetiva apresentada por Albright
(2017) que defende que as fake news pde em causa a credibilidade organizacional e a
confianca da reputacéo estabelecida no processo profissional, é confirmada também pelos
profissionais e estudantes de RelacGes Publicas em Cabo Verde. Mais ainda, destaca-se
que os resultados alcancados neste estudo, sobre a influéncia das fake news na imagem
institucional, € andloga aos resultados alcangados por Jahng et al. (2020) no estudo sobre
a perspetiva que os profissionais de Rela¢des Publicas dos Estados Unidos de América
tém, a respeito das fake news, concluindo que estas tém intencao de denegrir a reputacdo
organizacional. Isto porque, em termos da dimenséo referente a imagem institucional, é
quase unanime entre os participantes da investigacdo, que as fake news tém efeitos na
credibilidade, confianca, reputacéo e transparéncia da comunicagdo. Um outro aspeto que
merece destaque em termos do impacto das fake news na imagem institucional, diz
respeito ao facto de ser os inquiridos de sexo masculino (p<0,05) que mais acreditam que
as fake news colocam em causa a credibilidade de uma organizagao, os individuos com
idade compreendida entre os 24 e 29 anos (p<0,05) e os desempregados (p<0,05) que
mais concordam que as fake news afetam a confianca dos publicos de uma organizacéo.
Sdo ainda os participantes que estudaram na Universidade de Santiago a defender que as
fake news colocam em causa a credibilidade de uma organizacéo, a reputacéo institucional

e afetam a confianga dos publicos (p<0,05).

Adicionalmente, as demais variaveis referentes aos efeitos das fake news na imagem dos
colaboradores, causando danos a nivel pessoal, na capacidade da organizacdo em
negociar parcerias estratégicas e nos efeitos diretamente ligados a imagem dos lideres das
organizacges, podendo deprecia-la, foram apontadas também como possiveis efeitos das
fake news, mas ndo como as principais. Verifica-se, ainda, que os efeitos das fake news
na capacidade de decisdo dos colaboradores e na capacidade critica dos mesmos

mereceram avaliacGes mais baixas pelos participantes.

No que diz respeito a identificacdo de possiveis estratégias a serem implementadas

face as fake news, procuramos elencar um conjunto de estratégias defendidas por varios

autores na revisdo da literatura, e confrontar os participantes quanto ao grau de

importancia dos mesmos. A disponibilizacdo de ferramentas tecnoldgicas que permitam
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avaliar a origem e a veracidade das informagdes, conforme defendido por Botei (2017),
foi a estratégia cujo os participantes atribuiram maior importancia, seguido da
necessidade da confirmacdo/validagdo das fontes, conforme realgam Bounegru et al.
(2018) e Becker (2020). Curiosamente, embora os inquiridos ndo tenham opinido definida
sobre a interferéncia dos algoritmos no contexto das fake news nas redes sociais, a aposta
no desenvolvimento de algoritmos que permitam a distingdo entre noticias falsas e
verdadeiras surgiu como a terceira estratégia mais importante face as fake news. Os fact-
checkers ou verificadores de factos configuram como a quarta estratégia mais importante

no combate as fake news.

Embora com as suas limitacdes em termos constitucionais e outros, Lazer et al. (2018),
indicaram como outra possivel estratégia, a regulamentacdo governamental ou a
autorregulacéo, através da definicdo de politicas legislativas, porém, por ser uma area tao
sensivel quanto a area noticiosa, a regulacdo direta do governo traz seus proprios riscos,
constitucionais e outros e, coincidentemente, esta estratégia foi considerada a menos

importante pelo inquiridos.

Apesar da UNESCO (2018), ter reforcado a relevancia da literacia de informacéo e
literacia mediatica como uma das estratégias fundamentais no que diz respeito ao combate
as fake news, para os participantes desta investigacdo, esta estratégia é a segunda menos
importante. Dos poucos inquiridos que atribuiram alguma importancia a promogéo de
estratégias educativas e formativas, garantindo maior literacia mediatica, a maioria é do

sexo feminino e da Universidade de Santiago.

A atuacdo dos profissionais de Relacdes Publicas face a problemética das fake news
numa organizacdo é um dos pontos essenciais desta investigacao e deve ser considerada
como uma funcéo estratégica, assumindo a responsabilidade de encontrar solugdes éticas
e profissionais para desacreditar noticias falsas, conforme é defendido por Jahng et al.
(2020). Roque e Jorge (2013) defenderam que, se uma noticia negativa publicada num
jornal pode destruir a reputacdo construida ao longo do tempo por uma institui¢do, o0s
resultados deste estudo confirmaram que, com as fake news o impacto ndo é diferente,
referindo aos efeitos nocivos ao nivel da credibilidade, confianga, transparéncia e

reputacdo numa organizagao.

De entre varias possiveis medidas preventivas que poderdo ser implementadas pelos

profissionais de Relagdes Publicas para evitar situacdes de fake news, o destaque maior
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foi para a monitorizacdo permanente de tudo o que é dito online sobre a organizacéo,
permitindo a identificacdo imediata de qualquer informacdo incorreta ou falsa e a aposta
no planeamento estratégico adaptado aos novos desafios, as caracteristicas, tendéncias e
comportamentos do publico online, bem como a promoc¢édo de uma relacdo de confianca
com os stakeholders. Terra (2020) atribui a responsabilidade de filtrar informacoes,
definicdo de planos de acdo, monitorizacdo e andlise aos profissionais de Relagdes
Publicas.

Roque e Jorge (2013) reforcaram que a necessidade de gerir e monitorizar percecoes é
crucial e os servigos de web analytics (avaliacdo, recolha, analise e producéo de relatdrios
de dados de navegacdo e de interacdo com o objetivo de entender e otimizar o uso de
websites) tende a ganhar uma importancia para os profissionais de Rela¢des Publicas,
permitindo prever e gerir crises. Os resultados confirmaram que os Relagdes Publicas em
Cabo Verde (estudantes e profissionais) acreditam na importancia desta monitorizacéo,
além da necessidade de planear estrategicamente a comunicacdo, adaptada aos desafios e
comportamentos do publico online. Assim, reforcou-se o posicionamento de Roque e
Jorge (2013), defendendo que os profissionais de RelagBes Publicas devem utilizar a
internet como uma aliada dentro e fora das suas organizacdes, utilizando uma linguagem

humanizada e ser o mais real possivel.

N&o podemos negligenciar o facto dos inquiridos nédo terem atribuido crucial importancia
a estratégia defendida por Yoo e Kim (2013) no que diz respeito a agregacdo de novas
taticas de divulgacdo de contetdos com videos, audios, imagens e links a serem
disponibilizados na newsroom da organizacdo, que possam permitir a participacdo e o
retorno dos utilizadores, que mereceu uma importancia menor, bem como o

desenvolvimento de novas competéncias defendido por Jahng et al. (2020).

Embora a questdo da prevencdo seja fundamental no que concerne a lidar com as fake
news, a Sociedade Americana das Relagbes Publicas (2019), defendeu que o0s
profissionais desta area devem ajudar o publico a entender como discernir a verdade, além
de como posicionar-se contra casos de desinformacdo (Jahng et al., 2020). Assim, em
caso de se estar perante situagdes cujo a organizacdo ja esteja a lidar com fake news, 0s
resultados demonstram que é de grande importancia apostar na transparéncia e huma
comunicacdo detalhada, aberta e precisa sobre o posicionamento da instituicao, alem de
comunicar de forma eficaz a veracidade dos factos, evitando a subjetividade e a
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interferéncia emocional, mantendo o controlo das fontes oficiais de informacdes,
reforcando assim os resultados também alcancados por Jahng et al. (2020) nos Estados
Unidos da América. E sdo exatamente os trabalhadores, ou seja, pessoas que ja tém um

contacto com o mundo profissional, que defenderam estes posicionamentos.

N&o obstante terem merecido alguma importancia no seio dos inquiridos, as campanhas
publicas coordenadas para apresentar informacdes factuais e evitar controvérsias politicas
e sociais nos posicionamentos oficiais da organizagéo, sdo as intervencGes que mereceram

menor importancia em situagdes de fake news.

Quanto as hipoteses estabelecidas, assim como foi possivel verificar na apresentacao dos
dados, confirma-se, parcialmente, a primeira hipotese, referente a influéncia da
disseminacéo das fake news nas redes sociais, sobre atuacdo dos profissionais de Relagdes
Publicas face a situacdes de fake news. Isto, porque, pelas diferencas estatisticamente
relevantes identificadas nos resultados, apenas os profissionais e estudantes de RelacGes
Publicas que atribuem maior importancia a veracidade dos factos, a transparéncia na
comunicacdo nos posicionamentos da organizacdo, ao planeamento e gestao estratégica,
adaptando aos novos desafios, a agregacdo de novas taticas tradicionais de divulgacéo de
contelldos com videos, dudios, fotos, imagens e links a serem disponibilizadas na
Newsroom da organizacgéo, que possam permitir a participacao e o retorno dos utilizadores
e a estratégia de promover relacdo de confianca com os stakeholders (p<0,05), acreditam
que a disseminacdo, das fake news nas redes sociais ndo influencia a atuacdo dos

profissionais de Rela¢des Publicas, em termos de reacdo a situacdes de fake news.

Entretanto num universo de treze variaveis (8 medidas preventivas e 5 reativas), apenas
cinco (38%) rejeitam a hipdtese nula (p<0,05), ou seja, a disseminacdo das fake news nas
redes sociais tem influéncia parcial na atuacdo dos profissionais de Relag¢fes Publicas,
quer na prevencao, quer na reacao destes em situacoes de fake news.

Considerando a andlise das variaveis da segunda hipdtese, rejeita-se a hipotese nula nos
indicadores credibilidade e de transparéncia (p<0,05) e confirma-se a hipotese nula nos
indicadores de reputacdo e confianca (p>0,05), pelas diferencas estatisticamente
relevantes encontradas. Neste sentido, a disseminacédo das fake news nas redes sociais néo
influencia a credibilidade e transparéncia de uma organizacdo, porém influencia a sua

reputacao e confianga junto ao seu publico.
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Quanto a terceira hipotese, os dados revelam a confirmacdo, também parcialmente, a
hip6tese nula, uma vez que a maioria dos indicadores demonstra que o entendimento dos
profissionais de Relagbes Publicas sobre as fake news, influéncia na identificacdo de
estratégias face as fake news (p>0,05). Contrariamente, o entendimento que os inquiridos
tém sobre as fake news nédo influencia a atuacdo dos Relacdes Publicas em termos de
aposta nas estratégias de literacia da informacdo, confirmacédo/validacdo das fontes de
informacao e a procura de diferentes perspetivas de informacdo, quando a mesma suscita
duvidas (p<0,05). Neste sentido, o profissional de RP nédo precisa conhecer muito sobre
a tematica para perceber que estas Ultimas estratégias supracitadas podem ajudar no

combate as fake news.
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CAPITULO VI - [CONSIDERACOES FINAIS]
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6. Consideracoes finais

6.1. Conclusédo

Lidar com informacdes numa era em que as fake news tém ganho cada vez mais espaco,
quer na sua producéo, quer na sua divulgacéo, tem sido um desafio constante na producéo
e desenvolvimento de conhecimento, junto a opinido publica. Assim, como forma de
trazer um contributo significativo para a tematica, propusemos responder a seguinte
questdo: que intervencdes poderao ter as Rela¢des Publicas, em Cabo Verde, no contexto

das fake news nas redes sociais?

Durante todo o referencial tedrico ficou patente que o poder que as redes sociais tém é
tdo fugaz quanto as verdades absolutas. Para as RelagGes Publicas, importa os
relacionamentos e a utilizacdo das tecnologias mais recentes como aliadas a sua atuacéo
didria. O facto de a internet estar a provocar uma mudanga tdo significativa nas
comunicacgdes e na mediacdo dos relacionamentos, revelou ser uma questéo central das

Relacbes Publicas.

Além das praticas recorrentes das Relagdes Publicas nas organizaces, este cenario de
constante ameaca das fake news, faz com que os profissionais desta rea assumam uma
posicao estratégica e central no processo de distinguir a verdade de uma noticia falsa,

além de promover posicionamentos em casos de desinformacéo (Jahng et al., 2020).

Fazia todo sentido, antes de enumerar as possiveis intervencGes dos profissionais de
Relag6es Publicas, conhecer o seu nivel de entendimento relativamente a este fenémeno.
Assim, foi possivel perceber que, de uma forma geral os inquiridos tém um conhecimento
bom (48%) e muito bom (11%) da tematica em estudo, porém, pelo menos 37% tem um
conhecimento mediano/basico dos contetdos desta investigacdo e 4% um conhecimento
fraco sobre o assunto, o que demonstra que a tematica ainda tem margem para ser
explorada e desmistificada no seio destes profissionais/estudantes. Outro dado
importante, é a conceptualizacdo das fake news como um fenémeno antigo, porém néo

deixam atribuir a sua massificacéo as redes sociais.

Quanto aos seus efeitos numa organizacao, foi confirmada a perspetiva de muitos autores,
que defendem os impactos principalmente a nivel da reputagdo, imagem, credibilidade e
confianca, &reas de intervencdo direta das Relag¢bes Publicas e que comprova a pertinéncia

de procurar perceber as intervengdes destes profissionais em situages de fake news.
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Assim, e embora ndo existem solucdes definitivas para lidar com este fendmeno, varios
s80 0s autores que apontaram um conjunto de estratégias fundamentais para fazer face a

esta problemética.

Os resultados deste estudo demonstram a necessidade de apostar numa melhor
informacg&o/formacdo dos profissionais relativamente as fake news, mas também revelou
que os mesmos tém uma boa percecdo quanto aos possiveis efeitos e estratégias que

poderdo ser implementadas em caso de fake news, quer a nivel preventivo quer reativo.

N&o obstante, importa salientar a questdo da atribuicdo de maior importancia as
ferramentas tecnoldgicas para avaliar a origem e a veracidade dos factos em detrimento
da literacia de informacdo e mediatica, apontada pela UNESCO como uma estratégia
fundamental para combater as fake news. A Declaracao de Lisboa, em 2019, assinada por
Cabo Verde, também reconheceu a necessidade de incentivar a educacdo dos publicos
por forma a capacita-los a uma avaliacao critica sobre a informacdo disponivel e a uma
correta identificacdo e, consequente, rejeicdo de contetdos falsos. A mesma Declaracéo,
reforga ainda a necessidade de desenvolver um trabalho utilizando as plataformas de
partilha de videos e das redes sociais, para a promog¢do da transparéncia quanto ao
funcionamento dos algoritmos e dos sistemas de hierarquizacdo da informacdo na
pesquisa de noticias, no sentido de dar respostas conjuntas que credibilizem os préprios

operadores privados e que simultaneamente garantam ao publico o direito a informacao.

Outro aspeto importante que é realcado neste estudo relaciona-se diretamente com a
questdo da regulamentacdo governamental. Embora Cabo Verde tenha assinado a
Declaragdo de Lisboa, em 2019, comprometendo a analisar o papel da regulagdo no
combate a desinformacdo e as fake news, os participantes deste estudo atribuiram uma
menor importancia a esta questdo da regulamentacdo governamental e responsabilizacao
civil.

Quando analisamos em concreto a intervencgdo das profissionais de Relag¢fes Publicas,
em termos preventivos, a monitoriza¢do constante e acompanhamento de informacdes
online sobre a organizacdo, aparece como a bandeira principal na prevencédo das fake
news. O planeamento e a gestdo estratégica, adaptado ao ambiente online e ao perfil dos
publicos, bem como conhecer as caracteristicas fazem parte também da atuacdo
estratégica destes profissionais, quando se pretende evitar situacfes de fake news. A

mesma importancia nao é verificada quando se trata da necessidade de desenvolvimento
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de novas competéncias e do conhecimento de novas técnicas de producdo de contetdos,

agregados as newsrooms, que mereceram uma menor importancia.

Como ja foi referenciado, o perigo de instituicGes passarem por situacdes de fake news,
mesmo implementando as melhores estratégias de prevencao, € iminente. Para isso,
consideramos de grande relevancia, apontar também possiveis estratégias reativas, no
caso de as organizacdes serem afetadas pelas fake news. A transparéncia, a veracidade
dos factos e assumir o controlo como fonte oficial de divulgacdo de informacgdo da
organizagdo surgem como as medidas mais relevantes indicadas pelos inquiridos deste

estudo.

Assim, confirma-se parcialmente, todas as hipoteses deste estudo, no que diz respeito a
influéncia da disseminacdo das fake news, nas redes sociais, na atuacdo das RelacOes
Publicas e na credibilidade, confianga e reputacdo de uma organizacdo. Confirma-se,
ainda, a hipotese de que o entendimento dos profissionais de Rela¢bes Publicas sobre as
fake news, influencia na identificacdo de estratégias face as mesmas, conforme os dados

estatisticos e analises apresentadas na discussdo dos resultados.

6.2. Contribuigdes e impactos esperados

As principais contribuic@es deste estudo prendem-se fundamentalmente com a elaboracéo
de um quadro tedrico relevante para os profissionais de Relacdes Publicas, em Cabo
Verde, no que diz respeito as fake news, bem como a definicdo de propostas concretas de
atuacdo face a esta problematica. Mais ainda, o estudo prevé apresentar uma base
cientifica sustentada para analisar possiveis melhorias e adaptacdes no que diz respeito a

atuacdo destes profissionais.

Além de ser um dos estudos pioneiros realizado no pais a retratar a questao das fake news
associada a profissdo de RelacGes Publicas, o estudo poderd contribuir para que as
instituicdes de ensino tenham uma referéncia cientifica para possivel ajuste no quadro do
conteddo programatico, adaptando-o aos novos desafios que se impbOe a estes

profissionais.

Embora o estudo seja focado na atuacdo das Relagdes Publicas, o0 mesmo oferece um

quadro tedrico consistente e transversal no que tange a possiveis estratégias para fazer
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face ao fendmeno das fake news, que podera ser adotado por demais profissionais da area

de comunicacéo e pela sociedade em geral.

Em termos cientificos, os procedimentos usados e os resultados conseguidos, poderdo
ainda servir de modelo para outras investigacdes cientificas e para realizacdo de estudos
analogos a este.

6.3. Limitacoes

A principal limitagdo deste estudo tem a ver com a dificuldade em encontrar documentos
cientificos que fornecam uma base tedrica sobre a contextualizagdo nacional, quer em

termos da profissdo Relagdes Publicas, quer em termos das fake news.

Uma outra dificuldade sentida foi 0 acesso a amostra deste estudo, que inicialmente foi
definida apenas para os profissionais que ja estdo no mercado de trabalho, porém e tendo
em conta que ndo foi possivel ter um mapeamento de todos estes profissionais, decidimos
adaptar e incluir os estudantes, dando um contributo significativo ao estudo. Ainda
referente @ amostra, sendo Cabo Verde ser um pais arquipelagico, a identificacdo de
possiveis participantes do estudo constituiu um obstaculo que vale a pena destacar.

Outra dificuldade registada, foi no &mbito da anélise estatistica, uma vez que acreditamos
que o mesmo podia ter uma analise muito mais robusta, detalhada e completa, com a
utilizacdo de procedimentos complementares. Porém, pela limitacdo do tempo e
conhecimento/desenvolvimento pessoal da autora referente a analise estatistica, tal ndo

foi possivel.

6.4. Sugestdes de trabalho futuro

Tendo em conta que este € uma das primeiras investigacGes a se realizar nesta area, em
Cabo Verde, acreditamos que o repto a lancar se concentre principalmente na exploragéo
mais detalhada e aprofundada da temaética das fake news, com uma maior abrangéncia em
termos de amostra e em termos de outras &reas de comunicagdo. Tendo em conta que a
amostra foi por conveniéncia, sugerimos a realizagdo de estudos comparativos, com vista

a consolidar os resultados conseguidos, abrangendo uma amostra diferente.
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Seria relevante explorar mais a questdo da estratégia de literacia de informacdo e literacia
medidtica, cujo a revisdo de literatura e o estudo demonstrou que, apesar de ser uma das
estratégias mais relevantes no combate a desinformagao e as fake news , os participantes
ndo a colocaram neste patamar de importancia, atribuido assim maior responsabilidade

as ferramentas tecnoldgicas.

Quanto a este ponto, importa salientar a necessidade de reforco da importancia dos fact-
checkers, bem como o seu potencial pouco explorado, no que diz respeito a opgdes de
sites de fact-cheking, uma vez que néo foi possivel confirmar a existéncia destes, a nivel

nacional.

Conforme foi possivel perceber durante este estudo, a tematica das fake news assume cada
vez mais uma maior preponderdncia a nivel politico, econdémico, legal, social e
tecnoldgico existindo diferentes abordagens que podem ser definidas e exploradas, que

podem dar um grande contributo para a ciéncia.
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Apéndices
Apéndice A: Testes demograficos

Teste Qui-quadrado:_Sexo por faixa etaria

Tabulagdo cruzada Sexo * FaixaEtaria

Contagem
Resumo de processamento de casos FaixaEtaria
Casos 19a23anos  24a29anos  30a33anos  34affanos Total
Validos Omissos Total Sexo  Feminino 26 19 22 17 84
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem Masculing [ B g g 30
Sexo* FaixaEtaria 114 100,0% 0 0,0% 114 100,0% Total 32 25 31 26 114
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintitica
Valor gl (Bilateral) . L
Medidas Simétricas
Qui-quadrado de 2,0557 3 561 -
Pearson Erro Padréo T Aproximado®  gignificancia
r valor Assintitico® Aproximada
Razdo de 2,072 3 558 ©
verossimilhanga Intervalo por Intervalo R de Pearson 134 082 1434 154
Assomag:‘a’o Linear par 2,036 1 154 Ordinal por Ordinal Correlagdo Spearman 134 082 1,434 154°
Linear M de Casos Validos 114
M de Casos Validos 114 a. N&o considerando a hipétese nula
a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A b. Uso de erro padrio assintdtico considerando a hipétese nula.
contagem minima esperada é 6,58 c. Com base em aproximag&o normal
Tabulagdo cruzada Sexo * Atividade/situagdo profisional:
Contagem
Atividade/situacdo profisional:
Resumo de processamento de casos Estudante- Desemprega
Casos Estudante trabalhador Trabalhador do Total
Validos Omissos Total Sexo  Feminino 33 7 a7 7 84
N f N f i
— Masculing 8 2 18 2 30
Sexo * Alividade/situagdn 14 100,0% 0 0,0% 114 100,0%
profisional Total 41 El a5 9 114

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica

Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 2,3007 3 512
Pearson Medidas Simétricas
- 3 roil b -
Razdo de 237 3 509 Erro F'a‘chcwa T Aproximado Significancia
: \ f Va Assintatico proximada
verossimilnanga Valor Aproximada
a iacdo Li Intervalo por Intervalo R de Pearson 07 ,089 1138 257°
ssociagdo Linear por
Linear £ P ! '293 1 '255 ardinal por Ordinal Correlagdo Spearman 105 089 1117 266°
- I de Casos Validos 114
I de Casos Validos 114 P -
a. Nao considerando a hipotese nula,
a. 2 células (25,0%) esperavam uma contagem menor gue 5. b. Uso de erro padro assintético considerando a hipétese nula
Acontagem minima esperada e 2,37 ¢. Com base em aproximagdo normal
Teste Qui-quadrado:_Sexo por nivel de escolaridade
Tabulagdo cruzada Sexo * Nivel de escolaridade
Contagem
Mivel de escolaridade
Resumo de processamento de casos Fol'ma_;au . .
profissional Licenciatura =~ Mestrado Total
Casos
validos omissos Total Sexo  Feminino 1 38 5 44
N Porcentagem N Porcentagem 1} Porcentagem Masculino I 19 I a0
Sexo * Nivel de 64 56,1% 50 439% 14 100,0%
escolaridade Total 1 a7 i 64
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Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Walar gl (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,164 2 559 Medidas Simétricas
Pearsaon Erro Padrdo TAproximado®  gignificancia
Razdo de 1530 7 465 Valor Assintdtico? Aproximada
verossimilhanga Intervalo por Intervalo R de Pearson -,059 04 - 465 G43°
Associacdo Linear por 218 1 640 ordinal por Ordinal Correlagdo Spearman - 062 105 -482 624°
Linear N de Casos Vélidos 64
N de Casos Validos 64 a. Mdo considerando a hipdtese nula,
a. 4 células (B6,7%) esperavam uma contagem menor que 5 h. Uso de erro padrdo assintético considerando a hipdtese nula.
Acontagem minima esperada € ,31. ¢ Com bass em aproximagdo normal
Tabulagdo cruzada Sexo * Instituigdo de ensino
Contagem
Instituigdo de ensino
Universidade
Resumo de processamento de casos de Cabo Universidade
Casos Verde de Santiago Qutro Total
validos Omissos Total Sexo  Femining 56 21 7 a4
M Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem (G 22 7 f 30
Sexo * Instituigo de 114 100,0% 0 0,0% 14 100,0%
ensino Total 78 28 8 114
Testes qui-quadrado
Significancia
Assinttica
Walor gl (Bilateral)
Qui-guadrado de 956 2 620 . s
Pearson Medidas Simétricas
= Erro Padrio TAproximado®  Significancia
Razao _de_ 1,084 2 582 valor Assintdtico? Aproximada
verossimilhanga
L 8 Intervalo porIntervalo R de Pearson -084 084 -.888 376°
i?nseoaﬁ-lagao Linear [1120 790 1 374 Ordinal por Ordinal Correlagdo Spearman -073 J08g - 772 4420
N de Casos Vilidos 114
I de Casos Validos 114

a 1 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5
A contagem minima esperada & 2,11,

a. Nio considerando a hiptese nula
b. Uso de erro padrdo assintdtico considerando a hipétese nula
. Com base em aproximagdo normal

Sexo por ano de escolaridade (estudantes)

Tabulagdo cruzada Sexo ™ Ano escolaridade a frequentar

Contagem
Resumo de processamento de casos Ano escolaridade a frequentar
Casos 1%ano 2°ano 3%ano 47 ano Total
validos omisses Tetal Sexo  Feminino 2 16 18 4 40
N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Masculino 0 3 5 2 10
Sexo * Ano escolaridade 50 43,9% 64 56,1% 114 100,0%
afrequentar Total 2 19 23 [ 50
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintitica
Walor al (Bilateral)
Qui-quadrado de 1,421° 3 701
Pearson Medidas Simétricas
Razdo de 1,743 3 627 EmoPadido  TAproximado®  Significéncia
verossimilhanga valor Assintdtico® Aproximada
PR - c
Assomagao LIHEaI'pDI' 1,295 1 .255 Intervalo por Intervalo R de Pearson 63 133 1,142 ,258!
Linear Ordinal por Crdinal Correlagdo Spearman 154 136 1,083 ,284°
a1 N de Casos Validos 50
N de Casos Validos 50

a. f células (75,0%) esperavam uma contagem menar que &
A contagem minima esperada é 40.

a. Mo considerando a hipdtese nula
b. Uso de erro padrdo assintotico considerando a hipétese nula
. Com base em aproximagdo normal
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Apéndice B: Testes do entendimento conceitual, histérico e motivacional das

fake news

Conceito

Teste-T Amostras Independentes: conceito por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrdo
Sexo I Média Erro Desvio da média

Intencdo de enganar os Feminino 81 420 1,018 13
leitores Masculing 0 443 728 133
Deturpagio, Feminino a1 441 T 086
fragmentagdo ou
adulteragdo deliberada  pageyling 0 437 669 122
de informagdes
Apelam ao lado Feminino 78 429 75 os8
emocional das pessoas,
T e Masculino 0 410 845 154

concretos sobre um facto

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

igualdade de variincias

teste-tpara lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianca da

Sig. (2 i . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrdo
z Sig. 1 df média de diferenca Inferior Superior
Intengdo de enganar os Wariancias iguais 2,322 130 -1,162 109 248 236 ,203 -638 166
leitoras assumidas
Variancias iguais nio -1,351 72,418 RS -236 74 584 12
assumidas
Deturpacéo, Wariancias iguais 1,750 189 256 109 789 041 159 -275 356
fragmentagdo ou assumidas
adulteragdo deliberada = -
de informagies zzganmtiljsslguals nao 273 59,372 \TBE 041 149 -,258 ekl]
Apelam ao lado Variancias iguais 001 976 1142 106 256 195 RES 144 533
emocional das pessoas, assumidas
ignarando dados P ——
Wariancias iguais nao 1,098 48 867 278 195 77 - 162 551
concretos sobre um facto T o e
Teste Kruskal-Wallis: conceito por faixa etéria
Postos
FaixaEtaria ] Posto Médio
Intengdo de enganar os 19323 anos 31 58,00
leitores
24 a 29 anos 25 4408
30 a 33 anos 31 61,27
34 3 55 anos 24 A7T73
b Total 111
- a,l
Estatisticas de teste Deturpagio, 19 a 23 anos 30 51,67
Apelam ao fragmentagdo ou P
lado adulteracdo deliberada B 25 59,50
- Emocional de infarmagdes 30a33anos kel 5715
Deturpagdo,  das pessoas,
fragmentagdo ignorando 34 3 55 anos 25 56 28
ou dados :
Intengdo de adulteragdo concretos Total 111
enganar os deliberada de sobre um
leitores informagdes facto Apelam ao lado 19a 23 anos 30 5348
- emocional das pessoas
H de Kruskal-Wallis 5536 1,087 600 ; ! 2 2
ignorando dados 24 3 29 anos 24 A7.25
ul 3 3 3 concretos sobre um facto 30 a33anos 30 51,95
Significancia Sig. 36 778 JBUE 34 355 2 56,91
a. Teste Kruskal Wallis a anos !
b. Variavel de Agrupamento: F aixaEtaria Total 108
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Teste Kruskal-Wallis: conceito por ilha de residéncia

Postos
lha de residancia i Posto Médio
Intengdo de enganar os Santo Antdo 4 60,00
EIEES S0 Vicente 24 48,20
S0 Micolau 4 54,13
Sal 1 23,50
Santiago 70 58,34
Maio 2 60,00
Fogo 5 55,30
Brava 1 36,50
Total 11
Deturpagéo, Santo Antdo 4 38,75
fragmentacédo ou .
adulterago deliberada D WBETE 2 59,58
de informagdes Sdo Micolau 4 82,50
Sal 1 82,50
Santiago 0 52,28 Estatisticas de teste™”
Maio 2 57,50
Apelam ao
Fogo g 72,50 lada
Brava 1 82,50 emocional
Total 11 Deturpagég. de_ls pessoas,
fragmentagao ignorando
Apelam ao lado Santo Antdo 4 4313 aul dados
emocional das pessoas, . = I )
ignorando dados S&0 Vicente 22 5918 Intengan.de aqmtgla;ao CDnC.IEtDS
" enganar os deliberada de sobre um
concretos sobre um facto Sdo Micolau 4 74,88 X . ,,
leitores informagdes facto
Sal 1 8,50 -
SEnTEED a9 5428 H de Kruskal-Wallis 3,554 4684 9500
Maio 2 38,50 gl 7 7 7
Fogo 5 38,90 Significancia Sig. 824 207 2149
Brava 1 87,00 a. Teste Kruskal Wallis
Total 108 h. Variavel de Agrupamento: llha de residéncia
Teste-T Amostras independentes: conceito por instituicdo de ensino
Estatisticas de grupo
Erro padrao
Instituico de ensino &l Média Erro Desvio da média
Intengdo de enganar os Universidade de Cabo 76 421 1,024 17
|eitores Verde
Universidade de 27 430 823 158
Santiago
Deturpagdo, Universidade de Cabo 76 438 il ,0es
fragmentagdo ou Werde
ggﬁgreorfrf]?ﬁd:s“bera”a Universidade de 7 4,37 742 143
£ Santiago
Apelam ao lado Universidade de Cabo 73 422 750 088
emocional das pessoas, Werde
ignorando dados Universidade de 27 422 ar4 187

concretos sobre um facto

Santiago

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

Sig. (2

teste-tpara lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

) N Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrdo
z Sig. t df b média de diferenga Inferior Superior

Intengéo de enganar os Variancias iguais 690 408 =392 101 JGA6 -,088 219 -520 348
leitores assumidas

Varidncias iguais ndo -,435 56,499 665 -,086 97 -.481 309
assumidas

Deturpagdo, variancias iguais 249 618 066 101 o48 01 70 -, 326 349
fragmentagdo ou assumidas

aaueragao JEIDEANA  yaniancias iguals ndo 067 47,088 947 o1t 168 -326 348
¢ assumidas

Apelam ao lado Variancias iguais Rl 346 =07 ag 887 -,003 184 -, 368 361
emaocional das pessoas, assumidas

ignorando dados Variancias iguals ndo 015 37982 988 -003 207 422 416

concretos sobre um facto

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: conceito por situacdo profissional

Postos

Afividade/situagdo

profisional: I Posto Médin
Intengdo de enganar os Estudants a0 54,08
leitares Estudants-trabalhador 9 45 67
Trabalhadaor a3 63,26
Desempregado 9 32,22
Taotal m
Deturpagéo‘d Estudants 39 50,45
ggﬂmg;ﬁag;%mda Estudante-trabalhador 5 58,61
de informacgfies Trabalhador 54 59,05
Desempregado 9 48,17
Total 111
Apela_m ao lado Estudante 37 54,58
fgﬁgf;ﬂgi';‘:;u‘;esmas‘ Estudants-rabalhador 9 62,11
concretos sobre um facto Trabalhador 53 54,60
Desempregado g 4594
Total 108

Estatisticas de testea’h

Apelam ao
lado
emaocional
Deturpagdo, das pessoas,
fragmentagdo ignorando
ou dados
Intengdo de adulteragdo concretos
enganar os deliberada de sobre um
leitares informagdes facto
H de Kruskal-Wallis 10,454 4,274 1,483
gl 3 3 3
Significancia Sig. 015 ,233 686

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: Atividade/situagdo profisional:

Teste Kruskal-Wallis: conceito por nivel de escolaridade

Posto Médio

Intencédo de enganar os
leitores

Deturpagdo,
fragmentagdo ou
adulteragdo deliberada
de informagdes

Apelam ao lado
emocional das pessoas,
ignorando dados
concretos sobre um facto

Postos

Mivel de escolaridade i

Licenciatura 56
Mestrado [i}
Total 62
Licenciatura 57
Mestrado [}
Total 63
Licenciatura 56
Mestrado [}
Total 62

30,85
36,67

32,54
26,83

31,41
32,33

Surgimento

Teste-T Amostras Independentes:

Estatisticas de teste™”

Apelam ao
lado
emaocional
Deturpagdo, das pessoas,
fragmentagdo ignorando
ou dados
Intengdo de adulteragdo concretos
enganaros deliberada de sohre um
leitores informagdes facto
H de Kruskal-Wallis 683 675 018
al 1 1 1
Significancia Sig. 408 A1 894

a. Teste Kruskal Wallis

h. Variavel de Agrupamento: Mivel de escolaridade

surgimento por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Sexo Média Erro Desvio da média
Fendmeno antigo, desde Feminino 79 441 840 095
sempre houve tendéncia
(IR HEETET Masculino 30 430 1178 215
infarmacao falsa
Despoletaram na década  Feminino (3] 3,34 873 12
de 50 (movimenta prd-
tabagico, inddstria
petrolifera e as
alteragies climaticas) Masculino 28 357 1103 ,208
liderado por profissionais
de RP
Impulsionadas por Feminino 73 375 878 103
campanhas de
comunicagdo através dos
“negacionistas da Masculing 28 37 854 161
ciéncia”
Associam-se a Feminino 76 318 1,080 124
acontecimentos
histdricos (12 Guerra
e o0 el Masculing 29 352 1,184 220
(campanha politica EUA
e Brasil)
Associadas ao Feminino 78 4,00 1,013 14
surgimento das redes
sociais e Melodos para— yageying 30 4,10 955 182

adulterar contelddos




Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de varidncias teste-tpara Igualdade de Médias
. 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 L Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrao
z Sig t df ) média de diferanga Inferior Superior
Fendmeno antigo, desde  Varidncias iguais 3,149 079 519 107 605 108 ,202 -,206 506
sempre houve tendéncia assumidas
para apresentar = .
H = Variancias iguais nao 447 40,699 857 105 ,235 -370 580
informagéo falsa A
Despoletaram na década  Variancias iguais 2,352 128 1,047 87 298 =227 217 -658 204
de 50 (movimenta pré- assumidas
tabdgico, industria
petrolifera e as = =
alteragdes climaticas) Variancias iguais nao -960 43165 342 -227 237 - 704 250
liderado por profissionais ~ assumidas
de RP
Impulsionadas por Variancias iguais 061 764 202 a9 B840 038 REL -,345 424
campanhas de assumidas
comunicagdo através dos = -
‘negacionistas da Variancias iguais ndo ,204 60,232 839 039 191 -, 345 424
ciénecia” assumidas
Associam-se a Varidncias iguais 1,046 309 -1,376 103 172 -,333 242 -813 147
acontecimentos assumidas
histdricos (12 Guerra
Mundial) efou politicos Variancias iguais ndo 1,320 46,831 193 -333 262 -84 175
(eampanha politica EUA assumidas
e Brasil)
Associadas ao Variancias iguais 151 639 - 463 107 645 -,100 216 528 328
surgimento das redes assumidas
socials e métodos para = -
a Variancias iguais nao - 466 53,251 543 =100 214 -530 330
adulterar contelidos e e
Teste Kruskal-Wallis: Surgimento por faixa etaria
Postos
FaixaEtaria M Posto Médio
Fendmeno antign, desde 163 23 anos k]| 56,94
sempre houve tendéncia
para apresantar 24 3 28 anos 24 5583
informagéo falsa 30 a 33 anos 31 49,27
34 a 55 anos 23 59,24
Total 108
Despoletaram na década 183 23 anos 23 4591
de 50 (movimento pra-
tabagico, inddstria 24229 anos 2 45,81
petrolifera e as 30a 33 anos 25 42,68
alteragdes climaticas)
liderado por profissionais 3+ @ 55 anos 20 46,00
de RP Total 89
Impulsionadas por 18 3 23 anos 26 48,85
campanhas de
comunicagdo atraves dos 243293nos 25 47,24
“negacionistas da 30333 anos 27 49,41
LR 34 3 56 anos 23 50,39
Total 101 Estatisticas de teste™”
Associam-se a 18 a 23 anos 27 54,80 Despoletara
q mna década
acontecimentos 24220 anos 25 4430 e 50 Associam-se
histdricos (1° Guerra Fendmeno (movimento a
Mundial) efou pUlfIiCUS 30333 ancs 29 58,98 antigo, desde  pro-tabagico, Impulsionada  aconteciment Associadas
P sempre indastria s por o0s histéricos ao
(campanha politica ELIA 34 3 55 anos 24 5281 houve petralifera & campanhas (1° Guerra surgimento
e Brasil) tendancia as alteragdes de Mundial) efou das redes
Total 108 para climaticas) comunicagio politicos sociais &
apresentar liderado por através dos {campanha métados para
Associadas ao 18 3 23 anos ed | 68,02 informagéo profissionais  “negacionista  politica EUA® adulterar
surgimento das redes falsa de RP s daciéncia” Brasil) contelidos
L 24 229 anos 24 58,56 .
sociais e metodos para H de Kruskal-Wallis 2,014 324 2818 3,542 14,502
adulterar conteddos 30 a 33 anos 30 51,90 al 3 3 3 3 3
34 3 55 anos 24 38,50 Significancia Sig. 470 958 421 318 002
a. Teste Kruskal Wallis
Total 108

b. Varidvel de Agrupamento: FaixaEtaria
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Teste Kruskal-Wallis: Surgimento por_ilha de residéncia

Postos
llha de residéncia N Posto Médio
Fendmeno antigo, desde Santo Antdo 4 35,63
;ggfsrgzg:f;fmémia Sd0 Vicente 24 55,93
informagao falsa Sdo Micolau 4 47,75
Sal 1 10,00
Santiago 69 58,13
Maio 2 53,75
Fogo 5 38,60
Total 109
Despoletaram na dégada Santo Antdo 3 30,50
Eaiggigrgﬂﬂﬁi?fgm S0 Vicents 20 4215
petrolifara & as S0 Micolau 4 36,75
stoagtes cimiteas) o sa T
de RP Santiago 54 1675
Maio 1 30,50
Fogo 5 54,70
Total 89
Erava 1 64,50
Impulsionadas por Santo Antdo 2 57,50
Ezﬁﬂﬁﬂzagségztravés dos Séo Vicente 2 5404
“negacionistas da Sdo Micolau 4 40,75
ciéncia” sal q 4,00
Santiago G2 a0,42
Maio 2 a7.50
Fooo 5 43,00
Total 101
Erava 1 91,00
Associam-se a Santo Antdo 2 58,75
ﬁ?;gt;?;é;ﬂ(illt%iena Séo Vicerte 24 5513
Mundial) efou pp_ll'licus S0 Micolau 4 5513
éc;l;r;gzial)nha politica EUA sal 4 15,50
Santiago [ili] 62,80
Maio 2 28,50
Fogo 5 48,40
Total 105
Erava 1 98,00
Associadas ao Santo Antdo 4 47 .63
susimeio fas 1205 sioveent TR
adulterar conteldos S0 Micolau 4 68,25
Sal 1 46,00
Santiago [if:] 55,87
Maio 2 68,25
Fogo 5 63,80
Total 108
Brava 1 40,50

Estatisticas de teste™”

Despoletara
mna década
de 50 Associam-se
Fendmeno (movimento a
antigo, desde  pré-tabagico,  Impulsionada  aconteciment  Associadas
sempre industria s por os histdricos an
houve petrolifera e campanhas (12 Guerra surgimento
tendéncia as alteragdes de Mundial) efou das redes
para climaticas) comunicagdo politicos sociais e
apresentar liderado por através dos (campanha métados para
infarmagdo profissionais  “negacionista  politica EUA & adulterar
falsa deRP s da ciéncia” Brasil) conteldos
H de Kruskal-Wallis 7447 4,322 6,107 5,787 4,782
al [ 7 7 7 7
Significancia Sig 281 742 527 565 687

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: lIha de residéncia
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Teste-T Amostras independentes: Surgimento por institui¢cdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Instituigdo de ensino I Média Erro Desvio da média
Fendmeno antigo, desde Universidade de Cabo 75 4,35 883 15
sempre houve tendéncia Verde
para apresentar R
: - Universidade de 26 4,35 8oz 178
informagao falsa Santiago
Despoletaram na década  Universidade de Cabo 62 3,35 883 26
de 50 (movimento pra- Verde
tabagico, industria
petrolifera e as —
alteragdes climaticas) Unlw_arsmade de 22 3,55 912 194
liderado por profissionais ~ Santiago
de RP
Impulsionadas por Universidade de Cabo 2] 378 8B4 04
campanhas de Verde
comunicagdo através dos —
“negacionistas da Unlw_arsmade de 26 3,64 828 182
cigncia” Santiago
Associam-se a Universidade de Cabo 72 318 1,130 133
acontecimentos Werde
histdricos (12 Guerra
Mundial) efou politicos Universidade de 26 3,42 1,027 201
(campanha politica EUA Santiago
e Brasil)
Associadas ao Universidade de Cabo 75 3,99 1,046 a1
surgimento das redes Verde
socials e metodos para ;o gjgage de 27 4,30 775 149

adulterar conteldos

Santiago

Teste de amostras independentes

Teste de Levens para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrdo
z Sig t df média de diferenca Inferior Superior

Fendmeno antigo, desde  Variéncias iguais 102 750 ;002 99 698 oot ,220 - 437 438
sempre houve tendéncia  assumidas
para apresentar Pr— Pa——

3 Variancias iguais nao 002 43110 998 0m ,209 -420 A4
informagéo falsa assumidas
Despoletaram na década  Variancias iguais 000 a5 -789 a2 432 - 181 241 -671 ,290
de 50 (movimento pra- assumidas
tabagico, industria
petralifera & as — —
alteragfies climaticas) Variancias iguais nao -823 39978 416 =191 232 -,658 278
liderado por profissionais ~ assumidas
de RP
Impulsionadas por Variancias iguais 537 465 302 a3 763 061 ,203 -,342 464
campanhas de assumidas
comunicagdo através dos — —
“negacionistas da Variancias iguais ndo 292 42,348 T71 061 210 -, 362 484
cigneia” assumidas
Associam-se a Variancias iguais 150 699 -960 a6 339 -243 253 - 744 ,259
acontecimentos assumidas
histdricos (1° Guerra
Mundial) efou politicos Variancias iguais nio 1,005 48399 320 -243 241 -728 243
(campanha politica EUA assumidas
e Brasil)
Associadas ao Variancias iguais 155 694 -1,404 100 164 -310 221 - 147 128
surgimento das redes assumidas
sociais e melodos para— y; ianciag jguais nao 813 61906 112 -310 192 -693 074

adulterar conteddos

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: surgimento por situacdo profissional

Postos
Atividade/situacdo
profisional: il Posto Médio
Fendmeno antigo, desde  Estudante 40 54,53
sempre houve tend2ncia
para aprasantar Estudante-trabalhador 8 63,44
informagdo falsa Trabalhador A2 53,82
Desempregado 9 56,44
Total 109
Despoletaram na década  Estudante 32 46,14
de &0 (movimento pra-
tabagico, industria Estudante-trabalhador 7 40,21
petrolifera & as Trabalhador 44 4373
alteragdes climaticas)
liderado por profissionais  D&Sempregado 6 53.83
de RP Total 89
Impulsionadas por Estudante 33 48,00
campanhas de
comunicagdn através dos Estudante-trabalhador 9 62,56
“negacionistas da Trabalhador a0 52,75
CIENCE Desempregado q 40,72
Total 101
Associam-se a Estudante a7 54,43
acontecimentos
histéricos (12 Guerra Estudante-trabalhador 9 62,88
Mundial) efou politicos Trabalhador 50 5222
(campanha politica EUA Desempregads 9 4156
e Brasil)
Total 105
Associadas ao Estudante 39 66,17
surgimento das redes
sociais & mélodos para Estudante-trabalhador q 85,56
adulterar conteddos Trahalhador 52 42,64
Desempregado 9 47,44
Total 109

Estatisticas de teste™”

Teste Kruskal-Wallis: surgimento por nivel de escolaridade

Postos

Mivel de escolaridade M Posta Médio
Fendmeno antigo, desds Licenciatura 58 31,03
sempre houve tendéncia
para apresentar Mestrado [ 30,75
informagdo falsa Total 61
Despoletaram na década Licenciatura 45 26,30
de 50 (movimento pra-
tabdgico, indistria
petrolifera & as Mestradao il 18,30
alteragGes climaticas)
liderado por profissionais  Total 50
de RP
Impulsionadas por Licenciatura 53 3015
campanhas de
comunicagdo através dos  Mestrado & 28,67
*negacionistas da
ciéncia” Total 59
Associam-se a Licenciatura 54 31,04
acontecimentos
histdricos (1 Guerra Mestrado 5 18,80
Mundial) e/ou politicos
(campanha politica EUA Total 59
& Brasil)
Associadas ao Licenciatura 55 3204
surgimento das redes
sociais e métodos para ER AR & .50
adulterar conteddos Total 61

Despoletara
mnadécada
de 50 Associam-se
Fendmeno (movimento a
antigo, desde pri-tabdgica, Impulsionada aconteciment Associadas
sempre industria s por 0s histéricos ao
houve petrolifera e campanhas (17 Guerra surgimento
tendéncia as alteragdes de Mundial) efou das redes
para climaticas) comunicagdo politicos sociais e
apresentar liderado por através dos (campanha métodos para
informacéo profissionais ‘negacionista  politica EUAe adulterar
falsa de RP s daciéncia” Brasil) conteddos
H de Kruskal-Wallis 864 1,281 3,382 2,541 25,444
al 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 834 734 ,335 468 ,000
a. Teste Kruskal Wallis
b. Varidvel de Agrupamento: Atividade/situacdo profisional:
- ab
Estatisticas de teste
Despoletara
mnadécada
de 50 Associam-se
Fendmeno (movimento a
antigo, desde pro-tabagico, Impulsionada aconteciment Associadas
sempre industria s por os histaricos ao
houve petrolifera & campanhas (1° Guerra surgimento
tendéncia as alteragdes de Mundial) efou das redes
para climaticas) comunicagdo politicos sociais e
apresentar liderado por através dos (campanha  métodos para
informagdo profissionais  “negacionista  polica EUA e adulterar
falsa de RP s da ciéncia” Brasil) contedidos
H de Kruskal-Wallis .02 1,507 045 2467 2,253
al 1 1 1 1 1
Significancia Sig 967 220 833 B 133

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varigvel de Agrupamento: Nivel de escolaridade
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Motivacao

Teste-T Amostras Independentes:_motivacdo por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrio
Sexo M Média Erro Desvio da média
Adifusdo das fake news Feminina 76 413 J37 084
deve-se a motivagies
poltticasfideoldgicas Masculino 28 410 817 152
Obtengdo de beneficios Femining 78 4,06 858 087
e ) Masculing 29 414 875 163
Falta de rigor na sele¢do Feminino 81 435 824 082
de informagdes
fidedignas aue circulam Masculino 29 452 634 118
nas redes sociais ' ! '
Promovidas porque se Feminino 80 416 B78 0gs
encaxam num
determinado ponto de
vista e beneficiam os Masculino 209 3983 1,252 232
interesses pessoais de
quem as partilha
Teste de amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de varincias teste-t para Igualdade de Médias
. 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrao
z Sig. t df 1 média de diferenga Inferior Superior
A difusdo das fake news Variancias iguais 004 948 170 103 866 028 166 =301 387
deve-se a motivagdes assumidas
EULEREI e DR ERE Variancias iguais ndo 162 46,393 a2 028 A4 -321 378
assumidas
Obtengdo de beneficios Variancias iguais A72 679 -394 105 695 -074 188 -, 448 298
econdmicos(clickbait) assumidas
Variancias iguais ndo -390 49,294 698 -074 189 -454 307
assumidas
Falta de rigor na selecdo Variancias iguais 1,034 312 -1,018 108 a1 -172 169 -,506 63
de informacdes assumidas
fidedignas que circulam a =
Variancias iguais nao -1,181 63,967 254 -172 149 -, 469 126
nas redes sociais assumidas
Fromovidas porque se Variancias iguais 2,553 13 1,079 107 283 23 214 -194 B5T
encaixam num assumidas
determinado ponto de
vista & beneficiam os Variancias iguais ndo 817 38,445 365 231 262 -278 742

interesses pessoais de
quem as partilha

assumidas

Teste Kruskal-Wallis: motivacdo por faixa etaria

Postos
FaixaEtaria 1 Posto Médio
Adifusdo das fake»news 19a23anos 28 51,77
RTINS amaws 3 s
30a33anos 249 £3,95
34 a 55 anos 23 53,46
Total 104
Obter]gén de beneficios 19a23 anos 28 47 64
econamicos(clickbait) 24 220 anos 25 5440
30a33anos 30 56,67
34 a 55 anos 24 57,79
Total 107
Falta de rigoﬁr na selegdo 18 a23anos 29 53,36
TGS g Maaws 3 aeas
nas redes sociais 30a33anos 3 66,13
34 a 55 anos 25 51,82
Total 110
Prnmovidas porque se 19a23anos 28 55,93
Y e MaNaws 3 soad
vista e bheneficiam os 30a33anos 3 53,65
L”Jee;iss::aprﬁfhs;ais 9 34255an0s 25 59,30
Total 109
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Teste Kruskal-Wallis: motivacdo por ilha de residéncia

Posto Médio

Adifusdo das fake news
deve-se a motivagdes
politicasfidecldgicas

Obtengdo de beneficios
econdmicos(clickbait)

Falta de rigor na selegdo
de informagdes
fidedignas que circulam
nas redes sociais

Promavidas parque se
encaixam num
determinado ponto de
vista e heneficiam os
interesses pessoais de
quem as partilha

Postos

liha de residéncia H

Santo Antdo 3
Sdo Vicente 24
Sdo Nicolau 4
Sal 1
Santiago 65
Maio 2
Fago 5
Brava 1
Total 105
Santo Antdo 3
Sdo Vicente 24
Sdo Nicolau 4
Sal 1
Santiago 67
Maio 2
Fogo ]
Erava 1
Total 107
Santo Antdo 3
Sdo Vicente 24
Sdo Nicolau 4
Sal 1
Santiago 7o
Maio 2
Fogo 5
Brava 1
Total 110
Santo Antdo 3
Sdo Vicente 24
Sdo Nicolau 4
Sal 1
Santiago 69
Maio 2
Fogo ]
Erava 1
Total 108

44,00
51,70
57,25
44,00
53,52
44,00
53,30
44,00

50,50
5281
46,38
46,00
55,96
67,75
33,30
46,00

48,50
61,94
56,75
32,00
54,42
32,00
61,70
32,00

48,33
52,00
56,00
43,00

Estatisticas de teste™”

A difusdo das

fake news
deve-se a
motivagdes
politicas/ideol
dgicas

Obtengdo de
beneficios
econdmicos
(clickhait)

Falta de rigor
na selecdo
de
informagides
fidedignas
que circulam
nas redes
sociais

Promovidas
porque se
encaixam

num
determinado
ponto de vista

e heneficiam

os interesses

pessoais de
quem as
partilha

56,42

H de Kruskal-Wallis

2,031

43,00
62,60
43,00

al 7

Significancia Sig. 958

4,025 4,453
7 7
77 726

1,610
7
578

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: llha de residéncia

Teste-T Amostras Independentes:_motivagdo por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrao
Instituigdo de ensing I Média Erro Desvio damédia
A difusdo das fake news Universidade de Cabo 72 407 828 098
deve-se a motivagdes Verde
ettt ellsigezs Universidade de 26 4158 543 Ao7
Santiago
Obtengdo de beneficios Universidade de Cabo 72 4,08 884 104
econdmicos(clickbait) Verde
Universidade de 27 4,00 83z 160
Santiago
Falta de rigor na selegdo Universidade de Cabo 75 4,44 793 0az2
de informagdes Verde
fidedignas gue circulam P p
- Universidade de 27 415 70 148
nas redes sociais santiago
Promovidas porgque se Universidade de Cabo T4 3,96 1,039 11
encaixam num Verde
determinado ponto de
vista e beneficiam os Universidade de 27 4,37 8B4 170

interesses pessoais de
quem as partilha

Santiago
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

. 95% Intervalo de Confianga da
Sig. (2

N Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrdo
z Sig t df ) média de diferenca Inferior Superior
Adifusdo das fake news Variancias iguais 893 347 -483 96 B30 -,084 175 -431 263
deve-se a motivagfes assumidas
politicasfideologicas Varianeias iguals ne 584 67,701 561 -084 144 -373 204
assumidas
Obtengdo de beneficios Variancias iguais 018 885 424 g7 672 083 198 -,307 AT3
econdmicos(clickbaity assumidas
Variancias iguais ndo 436 49,433 665 083 1491 -,300 467
assumidas
Falta de rigor na selsgéo Variancias iguais 492 485 1,653 100 101 ,292 77 -,058 642
de informagdes assumidas
fidedignas que circulam = -
nas redes sociais :223::;:8‘9%‘3 nae 1678 47212 100 1202 174 -058 642
Promovidas porgue se Variancias iguais 056 B13 -1,826 89 071 - 411 225 -B57 036
EBncaxam num assumidas
determinado ponto de
vista e beneficiam os Variancias iguais ndo 1,870 53,989 054 411 209 -B29 007
de assumida
guem as partilha
B - ~ - ~ B -
Teste Kruskal-Wallis:_motivacédo por situacéo profissional
Postos
Afividadelsituagdo
profisional: I Posto Médio
Adifusdo das fake news Estudante 35 50,81
deve-se a motivagies
politicasfidenlagicas Estudante-trabalhador 9 49,17
Trahalhador 52 54,90
Desempregado 9 54,33
Total 105
Oblengao de beneficios  Estudante 3 4789 Estatisticas de teste™
CHREGIEBEEEIEEY Estudante-trabalhador g 56,89 I
Promaovidas
Trabalhador 53 57,96 porgue se
Desempregado g 52,22 encaixam
Falta de rigor num
ikl 107 na selegdo determinado
Falta de rigor na selegdo Estudante 33 50,92 Adifusdo das de ponto de vista
de informagdes fake news informagdes e beneficiam
i Estudante-trabalhador 9 56,22 - .
fidedignas que c_\rculam ! deve-se a Obtengdo de fidedignas 0s interesses
nasredes sociais Trahalhador 54 58,94 motivagies beneficios que circulam pessoais de
Desempregado g 53,50 politicasfideol economicos nas redes quem as
dgicas clickbait) s0Ciais artilha
Total 110 g ¢ : °
Promovidas porque se Estudante 7 47,81 H de Kruskal-Wallis 15 2,781 1,809 4,686
encaixam num
o gl 3 3 3 3
detarminada ponto de Estudante-trabalhador 9 55,00 - - -
vista & heneficiam os Trabalhadar 54 57,67 Significancia Sig 870 427 613 196
interesses pessoais de Desempregado 9 68,56 a. Teste Kruskal Wallis
quem as partilha . .
Total 108 h. Variavel de Agrupamento: Atividade/situagdo profisional:

Teste Kruskal-Wallis: motivacdo por nivel de escolaridade

Postos

Mivel de escolaridade M Posto Médio
Fendmeno antiga, desde Licenciatura 55 31,03
sempre houve tendéncia
para apresentar Mestrado [ 30,75
informagao falsa Total 61
Despoletaram na década  Licenciatura 45 26,30
de 50 (mavimento pra-
tabagico, inddstria
petrolifera e as Mestrado ] 18,30
alteragdes climaticas)
liderado por profissionais — Total 50
de RP
Impulsionadas por Licenciatura A3 3018
campanhas de
comunicacdo através dos  Mestrado [ 28,67
“negacionistas da
ciéncia" Tatal 59
Associam-se a Licenciatura 54 31,04
acontecimentos
histdricos (12 Guerra Mestrado 5 18.80
Mundial) efou politicos '
(campanha politica ELIA Total 59
e Brasil)
Associadas ao Licenciatura 55 32,04
surgimento das redes
sociais e métodos para ElEE 6 .50
adulterar conteddos Total 61

Estatisticas de teste™

Despoletara
mna década
de 50 Associam-se
Fendmeno (movimento a
antigo, desde pré-tabagico, Impulsionada aconteciment Associadas
Sempre industria s por os histaricos an
houve petralifera e campanhas (1 Guerra surgimenta
tendéncia as alterages de Mundial) efou das redes
para climaticas) comunicagdo politicos sociais &
apresentar liderado por através dos (campanha métodos para
informagdo profissionais ‘negacionista  poliica EUA & adulterar
falsa de RP s da cigncia" Brasil) conteddos
H de Kruskal-Wallis 002 1,507 045 2,467 2,253
al 1 1 1 1 1
Significancia Sig 967 .220 833 18 133

a. Teste Kruskal Wallis

b Varidvel de Agrupamento: Nivel de escolaridade
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Apéndice C: Testes das fake news nas redes sociais

Teste-T Amostras Independentes: fake news nas redes sociais por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Sexo il Wédia Erro Desvio da média
Estéo relacionadas com Fermining 84 4,25 917 J00
apropagagdo veloz &
WEREE (3 MIOEED (i 30 4,33 1 130
nas redes socials
As redes sociais sdo os Feminino 84 4,48 ,799 087
principais meios onde as
fake news circulam Masculing 30 4,53 860 1587
0Os filtros utilizados pelos Feminino a4 3,82 809 088
algoritmos das redes
sociais influenciam a
propagagdo das fake Masculino 30 3,90 803 147
news
0s filtros utilizados pelos  Feminino 84 3,55 782 085
algoritmos das redes
sociais restringem o
HIRVERED G2 (RMEES (i Eli 3,70 837 153
disponibilizadas nos
feeds
Afacilidade das redes Feminino 84 445 684 075
sociais para produgdo e

Masculing 30 4,57 817 149

partilha de informagao

Teste de amostras independentes

Tests de Levens para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

85% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenga Erra padrio
P4 Sig. ar ) média de diferenga Inferior Superior
Estdo relacionadas com  Varidneias iguais 1,463 220 - 451 112 653 -083 185 - 449 283
a propagagdo veloz e assumidas
massiva de informagdo = =
. Varidncias iguals ndo -508 65565 613 -083 64 - 411 204
nas redes sociais e
Asredes sociais sfoos  Varidneias iguais 002 963 -330 112 742 - 057 73 -401 266
principais meios onde as  assumidas
[ZEEE = e wvarianeias iguais ndo -8 48011 752 - 057 180 -418 304
assumidas
Osfiltras uilizados pelos  Varidneias iguais 463 Ag8 -458 112 648 -079 72 - 419 262
algoritmos das redes assumidas
sociais influenciam a - —
propagago das fake Variancias iguais nao 450 51472 648 -079 A7 -422 265
v assumidas
0Osfiltros ufilizados pelos  Variancias iguais 018 893 -,899 112 37 -152 169 -,488 183
algoritmos das redes assumidas
sociais restringem o
universo de informages  variancias iguais nao -871 48,298 388 152 76 -,504 199
disponibilizadas nos e
feeds
Afacilidade das redes Variancias iguais 067 17 -748 112 458 114 153 -418 RE:E]
sociais para produgdo e assumidas
G 2 TintF 13 varianeias iguais nio -685 44348 497 114 67 - 450 222
assumidas
Teste Kruskal-Walls: fake news nas redes sociais por faixa etaria
Postos
FaixaEtaria M Posto Média
Estdo relacionadas com  19.a 23 anos 32 57,33
a propagacio veloz e
massiva de informagdo SR 28 6252
nas redes sociais 30a33anos N 57,55
34 a 55 anos 26 52,83
Total 114
As redes sociais sdo 0s 19 a 23 anos 32 67,25
principais meios onde as
Take news circulam A IS % 55,78
30 a33anos N hB,42
34 a 55 anos 26 46,06
Total 114
Os filtros utilizados pelos 19 a 23 anos 32 58,19 Estatisticas de teste™?
algoritmos das redes 24 329 anos 25 5545
sociais influenciam a g 0s filtros
propagagdo das fake 30 a33anos N 60,05 Os filtros utilizados
news 343 55 anos 26 52,69 Estio utilizados pelos
Total 114 relacionadas pelos algoritmos
coma algoritmos das redes
Osfillros ulilizados pelos 19 3 23 anos 3z 53,91 propagagio As redes das redes sociais Afacilidade
:IUQCUI;'::;Z‘?;S ;er:? 24 2 29 anos 25 57,50 veloz e sociais sdo sociais restringem o das redes
pi fg . oEE 2 5274 massiva de os principais  influgnciam a universo de sociais para
:F;Virslamzea'gansr:nasgnes 39anos : informagdo meios onde propagagio informagdes produgdo &
feess 34 a 55 anos 26 55,67 nas redes as fake news das fake dispanibilizad partilha de
Total 118 socials circulam news as nos feeds informagéo
Afacilidade das redes 19 a 23 anos 32 49,53 H de Kruskal-Wallis 1323 8,333 873 1,437 7774
sociais para produgdo e | ) ) 3 3 3
partilha de informagdo 24a 29 anos 2 58.18 el
30 a 33 anos 31 68,79 Sianificancia Sig. 724 040 832 697 051
34 a55anos 26 5319 a. Teste Kruskal Wallis
Total 114 b. Variavel de Agrupamento: FaixaEtaria
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Teste Kruskal-Wallis: fake news nas redes sociais por ilha de residéncia

Estatisticas de teste™

Osfiltros
Os filtros utilizados
Estdo utilizados pelos
relacionadas pelos algoritmos
coma algoritmos das redes
propagacdo Asredes das redes sociais Afacilidade
veloz e sociais sdo sociais restringem o das redes
massiva de 0% principais influenciam a universo de sociais para
informagdo meios onde propagagdn informagdes produgdo e
nas redes as fake news das fake disponibilizad partilha de
sociais circulam news as nos feeds informag&o
H de Kruskal-Wallis 7,773 9,228 4,276 6,444 4,148
gl 7 7 7 7 7
Significancia Sig. 353 237 747 489 763
a. Teste Kruskal Wallis
. Variavel de Agrupamento: lIha de residéncia
Postos
llha de residéncia i Posto Médio
Estdo relacionadas com Santo Antdo 4 54,63
a propagagao veloz e oo
massiva de informacao e Ul 2 60,06
nas redes sociais Sao Micolau 4 50,50
Sal 1 88,00
Santiago 73 5412
Maio 2 88,00
Fogo § 78,00
Brava 1 88,00
Total 114
As redes socials sdo o0s Santo Antdo 4 29,25
principais meios onde as -
fake news circulam EEOEEENTE 24 62,02
Sdo Micolau 4 38,38
Sal 1 78,00
Santiago T3 5814
Maio 2 78,00
Fogo i 4710
Brava 1 78,00
Total 114
Osfiltros utilizados pelos  Santo Antdo 4 52,88
algoritmos das redes e
sociais influenciam a e Ul 2 55,56
propagacdo das fake Sao Micolau 4 64,38
HEWS sal 1 101,50
Santiago 73 A7.88
Maio 2 8325
Fogo § 46,80
Brava 1 65,00
Total 114
Osfiltros utilizados pelos Santo Antdo 4 62,13
algoritmos das redes -
sociais restringem o EEOEEENTE 24 57,83
universo de informagdes Sd0 Micolau 4 47,88
disponibilizadas nos sal 1 106,50
feeds
Santiago T3 56,25
Maio 2 92,25
Fogo i 50,40
Brava 1 78,00
Total 114
Afacilidade das redes Santo Antdo 4 68,25
sociais para produgdo & e
partilha de informacao e Ul 2 58,52
Séo Micolau 4 £5,00
Sal 1 81,50
Santiago 73 55 60
Maio 2 81,50
Fogo § 449,70
Brava 1 81,50
Total 114
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Teste-T Amostras Independentes — fake news nas redes sociais por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrio
Instituigdo de ensing M Média Erro Desvio da média
Estdo relacionadas com Universidade de Cabo 78 417 g18 104
a propagagdo veloz e Verde
massiva de informacgao ]
- Universidade de 28 4,43 742 140
nas redes sociais ST
As redes sociais sdoos Universidade de Cabo 78 4,46 863 098
principais meios onde as ~ Verde
LS (V0 Universidade de 28 450 745 41
Santiago
Osfiltros utilizados pelos  Universidade de Cabo 78 387 812 ,092
algoritmos das redes Verde
sociais influenciam a =
propagagio das faka Universidade de 28 3,79 833 157
News Santiago
Os filtros utilizados pelos  Universidade de Cabo 78 3,58 814 082
algoritmos das redes Verde
sociais restringem o
universo de informagies  piversidade de 28 371 13 135
disponibilizadas nos Santiago
feeds
Afacilidade das redes Universidade de Cabo 78 4,51 734 ,083
sociais para produgdo e Verde
T 8 T Universidade de 28 432 723 137

Santiago

Teste de amostras independentes

Teste de Levens para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 . Diferenca
extremidades Diferenca Erro padrio
z Sig t df ) média de diferenga Inferior Superior

Estdo relacionadas com ariancias iguais 335 564 -1,358 104 77 -262 193 - Gd4 121
apropagagdoveloze assumidas
;”aassf;‘;zgi'o”cg;”aga” Variancias iguais n3o 501 58,607 139 -,262 74 - 611 087

assumidas
As redes sociais sdo 08 Varidncias iguais 596 442 -,209 104 835 -,038 184 -403 326
principais meios onde as  assumidas
L W25 ClEE Varidncias iguais ndo _224 54,808 823 .,038 71 -382 305

assumidas
Os filtros utilizados pelos  Variancias iguais 109 742 AT8 104 634 088 80 =271 443
algoritmos das redes assumidas
sociais influenciam a e ———
propagagdo das fake Varlanc_las iguais ndo 472 46,659 639 086 182 -,281 453
news assumidas
Os filtros utilizados pelos  Variancias iguais 2,167 144 -, 7490 104 431 -137 174 - 482 207
algoritmos das redes assumidas
sociais restringem o
universo de infarmages  varizncias iguais ndo -.842 54,081 404 -137 163 - 465 180
disponibilizadas nos assumidas
feeds
Afacilidade das redes “aridneias iguais 038 B45 1,188 104 237 81 61 -128 A1
sociais para produgéo e assumidas
[FERIGE 1 e variancias iguais néo 1197 48,366 237 191 160 -130 513

assumidas

Teste Kruskal-Wallis: fake news nas redes sociais por situacdo profissional

Estatisticas de testea’h

Osfiltros
Os filtros utilizados
Estio utilizados pelos
relacionadas pelos algoritmos
coma algaritmos das redes
propagagdo As redes das redes sociais Afacilidade
veloz e sociais sdo sociais restringem o das redes
massiva de 0s principais influenciam a universo de sociais para
infarmagao meios onde propagagdo informagdes produgdo e
nas redes as fake news das fake disponibilizad partilha de
sociais circulam news as nos feads informagdo
H de Kruskal-Wallis 4,102 8,373 383 1,001 5409
al 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 251 039 G944 B0 144

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: Atividade/situagdo profisional:
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Postos

Atividade/situacdo

profisional: I Posto Médio

Estdo relacionadas com Estudante 41 5910

apropagacdo veloze )

massiva de informagao Estudante-trabalhador 9 71,33

nas redes sociais Trabalhador a5 52,69
Desempregado ] 65,78
Total 114

As redes sociais sdo 0s Estudante 4 64,16

principais meios onde as

I pEE iR Estudante-trabalhador 9 72,28
Trabalhador a5 50,41
Desempregado 9 5572
Total 114

Os filtros utilizados pelos Estudante 41 58,21

algoritmos das redes

T IR & Estudante-trabalhador 9 54,22

propagagdo das fake Trahalhador L1 f8,31

ZENE Desempregado 9 52,61
Total 114

Os filtros utilizados pelos  Estudante 41 56,10

algoritmos das redes

sociais restringem o Estudante-trabalhador ] 52,44

universo de informagdes Trabalhador 55 60,20

disponihilizadas nos Desempregado g 52,44

feeds
Total 114

Afacilidade das redes Estudante 41 50,09

sociais para producdo e

partilha de informag o Estudante-trabalhador 9 649,72
Trabalhador a5 61,44
Desempregado 9 55,00
Total 114

Teste Kruskal-Wallis: fake news nas redes sociais por nivel de escolaridade

Postos
Mivel de escolaridade M Posto Medio
Estdo relacionadas com Formagdo profissional 1 6,50
apropagagdo veloz & ) )
massiva de informag o CICENE =t T 5 3273
nas redes sociais Mestrado G 34,67
Total G4
As redes sociais sdo 0s Formacdo profissional 1 7.50
principais meios onde as
S —— Licenciatura 57 32,83
Mestrado i} 33,50
Total 64
0s filtros utilizados pelos Formagdo profissional 1 12,50
algoritmos das redes ) .
i TR EE Licenciatura 57 3210
propagacdo das fake Mestrado 3] 3967
nEws Total 64
Os filtros utilizados pelos Formagdo profissional 1 18,00
algoritmos das redes
socials restringem o Licenciatura 57 32,26
universo de informagies o cyo g0 g 77
disponibilizadas nos
feeds Total 64
Afacilidade das redes Formagdo profissional 1 4,00
sociais para produgdo e ) )
partiiha de informag o Licenciatura a7 3282
Mestrado 6 417
Total G4

Estatisticas de teste™”

Osfiltros
Osfiltros utilizados
Estdo utilizados pelos
relacionadas pelos algoritmos
coma algoritmos das redes
propagacdo As redes das redes sociais Afacilidade
veloze sociais sdo sotiais restringer o das redes
massiva de 05 principais influenciam a universo de sociais para
informagdo meios onde propagagdo informagdes produgdo &
nas redes as fake news das fake disponibilizad partilha de
sociais circulam news as nos feeds informagdo
H de Kruskal-Wallis 2,459 2,273 2,388 1117 3,360
al 2 2 2 2 2
Significancia Sig ,263 321 ,303 572 186

a. Teste Kruskal Wallis

b.Variavel de Agrupamento: Nivel de escolaridade
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Apéndice D: Testes dos efeitos das fake news

Teste-T Amostras Independentes: efeitos das fake news por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Sexo M Média Erro Desvio da média
As fake news colocam Feminino a4 4 60 504 JOG66
em causa a credibilidade
de uma Urganizagég Masculing 30 4,?? ,430 ,U?g
As fake news colocam Feminino a4 462 589 JO65
em causa a reputacdo de
uma Urgamzagég Masculino an 473 L] oaz2
As fake news afetam a Feminino a4 4 65 526 087
confianga dos plblicos
nas Urgamzagﬁes Masculino an 470 JAEBG ,08as
As fake news afetam a Feminino a4 4 50 703 077
transparéncia da
comunicagao das Masculing a0 453 AT1 104
organizagdes
As fake news afetam a Feminino a4 433 JB26 ,0ao
imagem dos
colaboradores de uma
Drganizagégl causando Masculino a0 463 6649 22
danos profissional
As fake news afetam a Feminino 84 414 880 096
imagem dos
colaboradores de uma
Drganiza;ﬁol causando Masculino 30 463 730 133
danos pessoal
As fake news reduzem a Feminino g4 37 1,082 18
capacidade critica dos
colaboradores de uma
organizagdo, quando se
adequa aos seus Masculino an 400 E10 66
padrdes, crencas e
emogies
As fake news Feminina a4 4.00 ELn 104

comprometem a

capacidade de decisdo
dos colaboradores de Masculino 30 413 681 124

uma organizagio

As fake news podem Feminino a4 415 ,Ba8 .oa8
instigar movimentos de

revolta no seio de uma Masculing 0 447 507 003
organizagao

As fake news afetam a Feminino g4 427 J17 o7e
imagem dos lideres das

organizagoes, podendo  yaecyiing 30 457 568 104
deprecia-la

As fake news ameagam Feminino 84 4,05 877 096
alideranga democratica oo lino 30 4,40 770 41
As fake news afetam a Feminino 84 4,30 757 083
atividade comercial de

uma organizago,

podendo depreciar o Masculino 30 4,33 B84 161
valor dos seus produtos

8 senvigos

As fake news podem Feminino 84 4,37 724 074

afetar a capacidade da
Drganizagﬁo para
negociar parcerias Masculino a0 440 J70 A4

gstratégicas
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intzrvalo de Confianga da

Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrdo
z Sig t df média de diferenga Inferior Superior
As fake news colocam variancias iguais 7263 o008 -1.430 112 156 17 120 - 408 066
em causa a credibilidade  assumidas
L3 D B R variancias iguais ndo 1673 71,726 098 AT 102 - 376 033
assumidas
As fake news colocam variancias iguais 3589 061 -952 112 343 -114 120 - 352 124
em causa areputagdo de  assumidas
NI variancias iguais ndo 1,088 67,897 280 - 114 105 -3 095
assumidas
As fake news afetam a Varidncias iguais 1,050 308 - 416 112 678 -045 109 -,261 170
confianga dos pablicos assumidas
S BRI Variancias iguals ndo -481 57,273 661 -045 103 - 261 160
assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais 885 349 -233 112 816 -033 143 - 316 260
transparéncia da assumidas
Somuncagao das Variancias iguais néo 257 62443 798 -033 129 -292 225
E § assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais 1,789 184 -1,789 112 076 -.300 68 - 632 032
imagem dos assumidas
colaboradores de uma pr—— =
organizagdo, causando \ariancias iguais nao -1,977 62,735 052 -300 152 - 603 003
danos profissional assumidas
As fake news afetam a variancias iguais 120 730 2176 112 032 -390 179 - 746 - 035
imagem dos assumidas
colaboradores de uma PR =
organizagéo, causanda Variancias iguais ndo -2,376 61,137 021 -390 164 =719 -062
danos pessoal assumidas
As fake news reduzema  Variancias iquais 2136 147 -1,202 112 199 -,286 21 - 724 153
capacidade critica dos assumidas
colaboradores de uma
organizagao, quando se = =
adequa aos seus Variancias iguais nao -1,402 60,317 166 -286 204 - 693 122
padrdes, crengas e assumidas
emogies
As fake news variancias iguais 1671 189 701 112 485 -133 190 510 243
comprometem a assumidas
capacidade de decisdo = =
dos colaboradares de Variancias iguais ndo -8 71,788 414 -133 162 - 457 a0
uma organizagio assumidas
As fake news podem Variancias iguais 3,108 081 -1,799 112 075 =312 A73 - 656 032
instigar movimentos de assumidas
revONa 0 820 02 U2 variancias iguais ndo 2313 w0603 023 -312 135 - 580 -044
E s assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais 764 384 -2,019 112 048 -293 145 - 580 -,006
imagem dos lideres das assumidas
proanizages, RSNt varancias iguals nio 225 84130 028 -283 130 - 552 -013
P assumidas
As fake news ameagam Variancias iguais 024 ara -1,948 12 054 -352 Aa -7 006
a lideranga democratica assumidas
Variancias iguais ndo -2,072 7741 043 - 352 A70 - 693 -012
assumidas
As fake news afetam a variancias iguais 922 339 S22 112 832 - 038 168 - 369 208
atividade comercial de assumidas
uma organizagao,
podendo depreciar o Variancias iguais nio 197 46,004 845 -038 181 - 401 320
valor dos seus produtos  ggsymidas
£ SENi0S
As fake news podem Variancias iguais 086 769 -198 112 844 -031 157 =34 279
afetar a capacidade da assumidas
organizagéo para pr—— =
Variancias iguais ndo -182 48,532 849 -031 161 -355 ,293

negociar parcerias
estratégicas

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: efeitos das fake news por faixa etaria

Postos

FaixaEtaria N Posto Médio

As fake news colocam 19a 23 anos 32 58,66

em causa a credibilidade

de uma organizagso 24 a29anos 25 5974
30a33anos N 5810
34 a 55 anos 26 5321
Taotal 114

As fake news colocam 193223 anos 32 56,42

&M causa areputagdo de

uma organizagio 24 a 29 anos 25 6218
30a33anos 31 57,60
34 a 55 anos 26 5421
Total 114

As fake news afetam a 193 23 anos 32 6325

confianga dos plblicos

nas organizagies 24 3 29 anos 25 6430
30a33anos 31 5563
34 a55anos 26 4612
Total 114

As fake news afetam a 189 a 23 anos 32 6373

transparéncia da

comunicagdo das 24 a29anos 25 59,60

organizagies 30a33anos N 5856
34 a55anos 26 46,54
Taotal 114

As fake news afetam a 189 a 23 anos 32 66,33

imagem dos

colaboradores de uma 28 2 2 56,20

organizacdo, causando 30233 anos 31 52,18

Lapesliotesions] 31355 anos 2 54,23
Total 114

As fake news afetam a 19323 anos 32 60,22

imagem dos

colaboradores de uma ) B ) e % 56,36

organizago, causando 30a33anos 31 58,11

e (el 343 55 anos 2 5333
Total 114

As fake news reduzem a 19 a 23 anos 32 60,53

capacidade critica dos

colaboradores de uma 248 L e s 5618

organizagdo, quando se 30a 33 anos 31 56,73

adequa aos seus

padrbes, crencas e 34 a55anos 26 5598

emogdes Total 114

As fake news 19223 anos 32 63,50

comprametem a

capacidade de decisdo 24a 29 anos 25 59,66

dos colaboradores de 30a33anos 31 51,04

uma organizagao 34 2 55 anos 28 5467
Total 114

As fake news podem 189 a 23 anos 32 58,33

instigar movimentos de

revalta no seio de uma EllEplans = 58,68

organizagdo 30a33anos N 6110
34 a55anos 26 51,08
Taotal 114

As fake news afetam a 192323 anos 32 61,31

imagem dos lideres das

organizagfies, podendo 28 2 2 5610

deprecia-la 30 a 33 anos 31 59,73
34 a 55 anos 26 5150
Total 114

As fake news ameagam 193 23 anos 32 56,41

alideranga democratica 24329 anos 25 5404
30a33anos 31 59,58
34 a55anos 26 58,83
Total 114

As fake news afetam a 19 a 23 anos 32 57,08

atividade comercial de

uma organizagao, 24 a29anos 25 67,22

podendo depreciar o 30a33anos N 57,39

valor dos seus produtos 34 3 55 anos 25 5840

e senigos !
Taotal 114

As fake nsws podem 18 a 23 anos 32 58,48

afetar a capacidade da

organizagso para 24 a 29 anos 25 56,08

negociar parcerias 303 33 anos 31 58,77

ESEeuLas 34as5anos 28 54,04
Total 114
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Estatisticas de tuestea’h

As fake news

reduzem a As fake news
capacidade afetam a
critica dos atividade
As fake news As fake news colaboradore As fake news comercial de
afetam a afetam a sdeuma compromete uma As fake news
As fake news imagem dos imagem dos organizagdo, ma Asfake news  Asfake news organizagdo, podem afetar
As fake news As fake news afetam a colahoradore colahoradore quando se capacidade podem afetam a podendao acapacidade
colocam em colocam em As fake news  transparéncia s deuma s deuma adequa aos de decisdo instigar imagem dos depreciar o da
causaa causaa afetam a da organizagéo, organizagéo, SEUS dos movimentos lideres das As fake news valor dos organizagdo
credibilidade reputagdo de  confianga dos  comunicagdo causando causando padries, colaboradore de revolta no organizagies, ameagam a SEUS para negociar
de uma uma publicos nas das danos danos Crengas e sdeuma seiodeuma podendao lideranga produtos e parcerias
organizagdo organizagdo organizagdes  organizagdes profissional pessoal emogies organizagdo organizagdo deprecia-la democratica Senigos estratégicas
H de Kruskal-Wallis 904 1,210 7,877 5,481 4,303 B84 426 2,662 1,695 1,812 401 032 466
al 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 824 751 046 140 23 829 835 447 638 612 840 948 926
a. Teste Kruskal Wallis

h. Wariavel de Agrupamento: FaixaEtaria
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Teste-T Amostras Independentes:_efeitos das fake news por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrédo
Instituicdo de ensino Média Erro Desvio da média
As fake news colocam Universidade de Cabo 78 462 586 066
em causa a credibilidade  Verde
il W) T Universidade de 28 4,82 ATE 090
Santiago
As fake news colocam Universidade de Caho 78 4,63 584 066
8m causa areputagdo de  Verde
uma organizagao Universidade de 28 4,36 356 067
Santiago
As fake news afetam a Universidade de Caho 78 4,64 509 058
confianga dos publicos Verde
nas organizagoes Universidade de 28 4,89 315 060
Santiago
As fake news afetam a Universidade de Cabo 78 4,54 G658 075
transparéncia da WVerde
E?g;mg:sgzg i Universidade de 28 457 A73 108
Santiago
As fake news afetam a Universidade de Caho 78 441 859 087
imagem dos Verde
colaboradores de uma - -
organizagdo, causando Universidade de 28 4,46 633 A3
danos profissional Santiaga
As fake news afetam a Universidade de Cabo 78 4,26 B89 g0
imagem dos Verde
colaboradores de uma = =
organizagdo, causando Universidade de 28 4,32 818 155
danos pessoal Santiago
As fake news reduzem a Universidade de Cabo 78 3,83 986 112
capacidade critica dos Werde
colaboradores de uma
organizagdo, quando se o
aderua aos seus Universidade de 28 3,7 1,272 240
padries, crengas & Santiago
emogdes
As fake news Universidade de Caho 78 4,04 904 102
comprometem a Werde
capacidade de decisdo —
dos colaboradores de Universidade de 28 411 918 173
uma organizagdo Santiago
As fake news podem Universidade de Caho 78 427 784 089
instigar movimentos de Werde
revolta Na SEl0 0B UMa  yjyersidade de 28 4,39 685 130
organizagdo Santiago
As fake news afetam a Universidade de Caho 78 4,36 G4 073
imagem dos lideres das Verde
prganzagoes, Podendo niversidade de 28 450 694 131
P Santiagn
As fake news ameagam Universidade de Cabo 78 4,08 937 106
alideranga democratica Verde
Universidade de 28 432 G670 27
Santiago
As fake news afetam a Universidade de Caho 78 4,27 832 094
atividade comercial de Verde
uma organizagdo,
podendo depreciar o Universidade de 28 443 742 140
valor dos seus produtos Santiago
e senigos
As fake news podem Universidade de Cabo 78 438 725 082
afetar a capacidade da WVerde
organizagdo para o
Universidade de 28 4,43 740 149

negociar parcerias
estratégicas

Santiago
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 i . Diferenga
extremidades Diferenga Erro padrio
z Sig t df média de diferenca Inferior Superior
As fake news colocam Wariancias iguais 8,129 005 -1,671 104 098 -,206 123 -451 038
em causa a credibilidade  assumidas
1 Ui T Variancias iguais ndo 1,844 58392 070 -206 112 - 430 o018
assumidas
As fake news colocam Wariancias iguais 15,321 000 -1,846 104 054 -,228 118 - 462 004
em causaareputagdo de  assumidas
uma organizagao Variancias iguais ndo 22427 78493 018 229 094 417 -041
assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais 37,545 ,000 -2,451 104 016 -,252 103 - 456 -.048
confianga dos plblicos assumidas
nas organizagoes Variancias iguais nio 23040 77476 003 -252 083 47 -,087
assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais A2 AT6 -,235 104 815 -,033 140 -an 245
transparéncia da assumidas
cormunicag 2o das variéneias iguais no 251 54,404 803 -033 A3 - 296 230
g ¢ assumidas
As fake news afetam a Varidncias iguais 892 322 -,288 104 765 -,054 181 - 412 304
imagem dos assumidas
colahoradores de uma - - =
organizagdo, causando Variancias iguais nao -3 68,767 742 -,054 163 -3 272
danos profissional assumidas
As fake news afetam a Wariancias iguais 218 B4 -,338 104 736 - 065 182 - 446 316
imagem dos assumidas
colahoradores de uma - -
organizagdo, causando Wariancias iguais nao -,352 51,454 728 -,065 185 - 436 ,308
danos pessoal assumidas
As fake news reduzem a Wariancias iguais 2,312 A3 506 104 614 RRE 235 -,347 585
capacidade critica dos assumidas
colaboradores de uma
organizagéo, quando se = = =
adequa aos seUs Variancias iguals nao 448 39,251 656 118 265 - M7 (655
padries, crengas e assumidas
emogies
As fake news Variancias iguais 217 642 - 344 104 732 -,069 ,200 - 465 328
comprometem a assumidas
capacidade de decisdo - - =
dos colaboradores de Variancias iguais nao -3 47,124 734 -,069 201 - 473 336
uma organizagdo assumidas
As fake news podem Wariancias iguais K] 444 -738 104 462 =124 167 -,456 ,208
instigar movimentos de assumidas
(=0l N0 SEI0 GEUME  variancias iguais ndo 787 54153 435 24 157 -438 181
g ¢ assumidas
As fake news afetam a Wariancias iguais 003 855 =874 104 332 =141 145 -428 146
imagem dos lideres das assumidas
CHECHETRER, padende o ancias iguais nao 640 44,786 352 141 150 443 161
precis: assumidas
As fake news ameagam Variancias iguais 1,759 188 -1,268 104 208 =245 183 -627 138
alideranga democratica assumidas
Wariancias iguais ndo 1,481 66,608 143 -, 245 185 - 574 085
assumidas
As fake news afetam a Variancias iguais 375 542 -,883 104 374 -158 178 -513 194
atividade comercial de assumidas
uma organizagdo,
FOEED AREETE Varincias iguais néo 843 537 350 -159 169 -,498 179
valor dos seus produtos assumidas
B Semigos
As fake news podem Wariancias iguais REH 662 -, 268 104 789 -,044 164 -,368 280
afetar a capacidade da assumidas
organizagdo para = =
negociar parcerias Wariancias iguais nao -, 258 44,360 798 -044 70 -,387 ,299

estratégicas

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: efeitos das fake news por situacdo profissional

Postos

Atividade/situagdo

profisional il Posto Médio

As fake news colocam Estudante 41 58,32

em causa a credibilidade

de Uma organizagdo Estudante-trabalhador ] 57,50
Trabalhador 55 5413
Desempregado 9 69,83
Total 114

As fake news colocam Estudante 41 60,61

em causa a reputagdo de

uma organizagio Estudante-trabalhador a 6317
Trabalhador a5 52,32
Desempregado ] 68,33
Total 114

As fake news afetam a Estudante 41 64,57

confianga dos plblicos

nas arganizagdes Estudante-trabalhador 9 63,06
Trabalhador a5 4839
Desempregado 9 69,28
Total 114

As fake news afetam a Estudante 4 63,61

transparéncia da

comunicago das Estudante-trabalhador 9 54,72

organizagies Trabalhador &5 51,50
Desempregado 9 69,11
Total 114

As fake news afetam a Estudante 41 63,70

imagem dos

colaboradores de uma Estudante-trabalhador ] 54,33

organizagdo, causando Trabalhador 55 52,51

danos profissional Desempregado 3 5204
Total 114

As fake news afetam a Estudante 41 58,11

imagem dos

colaboradares de uma Estudante-trabalhador a 57,83

organizagdo, causando Trabalhadar 55 55,12

danos pessoal Desempregado a 68,94
Total 114

As fake news reduzem a Estudante H 63,30

capacidade critica dos

el REE 1 M Estudante-trabalhador 9 58,28

organizagdo, quandao se Trabalhador 55 54,69

adequa aos seus

padrées, crengas e Desempregado a 47 44

Emogoes Tatal 114

As fake news Estudante 41 66,32

comprometem a

capacidade de decisdo Estudante-trabalhador 9 5583

dos colaboradores de Trabalhador 55 50,67

uma organizag=o Desempregado ] 60,72
Total 114

As fake news podem Estudante 41 58,07

instigar movimentos de

revolta no seio de uma Estudante-trabalhador 9 64,22

organizagao Trabalhadaor 55 54,50
Desempregado a 66,50
Total 114

As fake news afetam a Estudante 4 62,21

imagem dos lideres das

organizagées, podendo Estudante-trabalhador 9 65,39

deprecia-la Trabalhador &5 52,98
Desempregado 9 55,72
Tatal 114

As fake news ameagam Estudante 41 55,74

FHNEIEREGE G g e el g 58,30
Trabalhador 55 58,28
Desempregado ] 58,78
Total 114

As fake news afetam a Estudante 41 56,49

atividade comercial de

uma organizagio, Estudante-trabalhador a 82,38

podenda depreciar o Trabalhadar 55 54,12

valor dos seus produtos BeemEuEEadn g 5788

2 senigos
Total 114

As fake news podem Estudante 41 56,99

afetar a capacidade da

organizagio para Estudante-trabalhador 9 74,56

negociar parcerias Trabalhador a5 54,76

astatdgicas Desempregado 9 59,50
Tatal 114
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Estatisticas de teste™”

As fake news

reduzem a As fake news
capacidade afetam a
critica dos atividade
As fake news As fake news colaboradore  As fake news comercial de
afetam a afetam a sdeuma compromete uma As fake news
As fake news imagem dos imagem dos organizagdo, ma As fake news As fake news organizagdo, podem afetar
As fake news As fake news afetam a colaboradore colaboradore quando se capacidade podem afetam a podendo acapacidade
colocam em colocam em Asfake news  transparéncia sdeuma sdeuma adequa aos de decisdo instigar imagem dos depreciaro da
causaa causaa afetam a da organizagdo, organizagdo, SEUS dos movimentos lideres das As fake news valor dos organizagdo
credibilidade reputagdode  confianga dos  comunicagdo causando causando padries, colaboradore  derevoltano  organizagfes,  ameagama Seus para negociar
de uma uma publicos nas das danos danos Crengas e s deuma seio de uma podendo lideranga produtos & parcerias
organizagdo organizagdo organizagdes  organizagdes profissional pessoal emogdes organizagéo organizagdo deprecia-la democratica SENIFOS estratégicas
H de KruskakWwallis 2,930 4779 10,081 5821 3,846 1,660 2,789 6,413 1,813 2,956 225 6,936 3,481
gl 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig 403 188 018 A 278 646 425 093 612 388 873 074 323
a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Atividade/situagdo profisional:
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Teste Kruskal-Wallis: efeitos das fake news por nivel de escolaridade

Postos

Mivel de escolaridade M Posto Médio

As fake news colocam Formagdo profissional 1 2,00

em causa a credibilidade ) )

de uma organizagéo Licenciatura a7 33,51
Mestrado [i] 28,00
Tatal 64

As fake news colocam Formag&o profissional 1 2,50

em causa a reputacdo de . .

uma organizagdo Licenciatura a7 3342
Mestrado 4] 28,75
Total G4

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 1,50

confianga dos publicos R R

nas organizagies Licenciatura a7 333
Mestrado G 30,00
Taotal 64

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 2,50

transparéncia da B :

comunicagdo das Licenciatura a7 32 46

organizagies Mestrado 3] ar.e3
Total G4

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 5,50

imagem dos . .

colaboradores de uma CEEEIE e 57 32,78

organizagdo, causando Mestrado 4] 3450

danos profissional Total a4

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 6,50

imagem dos R R

colaboradores de uma Licenciatura 57 3251

organizagdo, causando Mestrado [i] 36,76

danos pessoal Total 64

As fake news reduzem a Formag&o profissional 1 17,00

capacidade critica dos

colaboradores de uma Licenciatura 57 32,20

organizagdo, quando se

adequa a0s SeUS Mestrado G ar ez

padries, crengas e

emogdes Total G4

As fake news Formagdo profissional 1 12,00

comprometem a R R

capacidade de decisdo Licenciatura 57 32,56

dos colaboradores de Mestrado G 3533

uma organizagdo Total 64

As fake news podem Formagdo profissional 1 9,50

instigar movimentos de . .

revolta no seio de uma D9 57 32,38

organizagdo Mestrado 4] 37,50
Total G4

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 5,00

imagem dos lideres das R R

organizagdes, podendo Licenciatura a7 3243

deprecia-la Mestrado [} 3775
Taotal 64

As fake news ameacam Formacdo profissional 1 7,50

a lideranga demaocratica L e 57 3228
Mestrado 3] aBTh
Total G4

As fake news afetam a Formagdo profissional 1 5,50

atividade comercial de - -

uma organizagao, Licenciatura a7 31,487

podendo depreciar o Mestrado 6 4200

valor dos seus produtos !

2 Semigos Tatal 64

As fake news podem Formagdo profissional 1 550

afetar a capacidade da . .

organizagio para Licenciatura a7 3218

negociar parcerias Mestrado 4] 40,00

estrategicas Total a4
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Estatisticas de tnestea’h

As fake news

reduzem a As fake news
capacidade afetam a
critica dos atividade
As fake news As fake news colaboradore As fake news comercial de
afetam a afetam a sdeuma compromete uma As fake news
As fake news imagem dos imagem dos organizagdo, ma As fake news As fake news organizagdo, podem afetar
As fake news As fake news afetam a colahoradore colaboradore quando se capacidade podem afetam a podendo acapacidade
colocam em colocam em As fake news  transparéncia sdeuma s deuma adequa aos de decisdo instigar imagem dos depreciaro da
causaa causaa afetam a da organizagio, organizagdo, SeUS dos movimentos lideres das As fake news valor dos organizagdo
credibilidade reputagdo de confianga dos  comunicagdo causando causando padries, colaboradore de revolta no organizagdes, ameacam a Seus para negociar
de uma uma publicos nas das danos danos crengas e sdeuma seio de uma podendo lideranca produtos e parcerias
organizagdo organizagdo organizagdes  organizagdes profissional pessoal emogdes organizagdo organizagdo deprecia-la demaocratica SEnigos estratégicas
H de Kruskal-Wallis 4 660 4215 4,047 3,963 2,692 2,692 1,344 1,579 2,275 3,263 2,868 4530 3,764
al 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia Sig. 097 122 132 138 260 260 A1 454 A 196 238 04 152
a. Teste Kruskal Wallis

. Variavel de Agrupamento: Nivel de escolaridade
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Apéndice E: Testes das estratégias face as fake news

Teste-T Amostras Independentes: estratégias face as fake news por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Sexo N Média Erro Desvio damédia
Aposta na literacia da Feminino B4 408 715 078
informagao Masculin 30 4,00 695 127
Promogéo de estratégias Feminino a4 431 728 079
educativas e formativas,
garantindo maior literacia — yacciing 10 17 ate 160
mediatica ' ' '
Confirmagéoivalidagdo Feminino 84 445 6T 084
das fontes & a procura de
diferentes perspetivas da
infarmag&o quando a Masculing 30 427 868 159
mesma suscita davidas
Disponibilizagdo de Feminino 64 4,51 720 078
ferramentas tecnoldgicas
que permitam avaliar a
origem & a veracidade Masculing 30 420 761 139
das informagdes
Desenvolvimento de Feminino 64 435 784 086
algoritmos mais
sofisticados que
AR & I Maseuling 30 4,30 B77 160
entre noticia verdadeira e
falsa
Utilizagdo, promogdo & Feminino B4 425 805 088
disseminagdo do
trabalho dos
verificadores de factos Masculing 30 437 718 A3
(fact checkers)
Regulamentagao Feminino 64 396 937 02
governamental através
da definigéo de polticas  yasculing 30 407 807 166
legislativas ' ' !
Implementacdo de agdes  Feminino a4 412 937 102
de responsabilidade civil,
por parte dagueles gue
direta e concretamente

Masculino 30 427 K1t 158

foram prejudicados pela

disseminagdo de

noticias falsas

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para

igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Conflanca da

Slg. (2 . Difersnga
extremidades Diferenga Erro padrao
Z Sig t df média de diferenga Inferior Superior

Aposta na literacia da Variancias iguais 108 T4 552 112 582 083 151 - 216 382
informagéao assumidas

Variancias iguais ndo E60 A2 454 A78 083 148 =215 382

assumidas
Promogdo de estratégias  Variancias iguais 4211 042 874 112 384 143 163 181 ABT
educativas e formativas, assumidas
daranindo mALMITACA  yaiiancias iguais no 801 44181 427 143 178 216 502

assumidas
Confirmagdoivalidacdo Variancias iguais 2,8 096 1,099 112 274 186 169 149 520
das fontes e a procurade  assumidas
diferentes perspetivas da . s
informag&o quando a Variancias iguais ndo 1,036 46,154 306 186 178 175 547
mesma suscita dividas assumidas
Disponibilizagdo de Variancias iguais 027 871 2,007 112 047 312 155 004 620
ferramentas tecnoldgicas  assumidas
que permitam avaliar a . ~
origem e a veracidade Variancias iguais ndo 1,854 48,740 056 312 160 008 633
das informagdes assumidas
Desenvolvimento de Variancias iguais eki| 566 ,263 112 793 045 72 \296 386
algoritmos mais assumidas
sofisticados que
EmiEN &) Gl Variancias iguais néio 249 46,584 804 045 182 320 410
entre noticia verdadsira & gssymidas
falsa
Utilizagdo, promogdo Variancias iguais 083 761 -,700 112 485 -7 87 447 213
disseminagdo do assumidas
trabalho dos . L
verificadores de factos Variancias iguais ndo - 739 56,829 463 -7 158 433 199
(fact checkers) assumidas
Regulamentagdo Variancias iguais 323 71 -518 12 606 -102 198 494 289
governamental através assumidas
o sefmeao de peliieas  vaiiancias iguais ndo 526 52845 601 -102 198 483 208

g assumidas

Implementagdo de agdes  Variancias iguais 162 638 - 755 112 462 -148 198 535 240
de responsabilidade civil,  assumidas
por parte dagueles que
direta e concretamente - e

Variancias iguais ndo -783 54,800 437 -148 189 G826 230

foram prejudicados pela
disseminagdo de
noticias falsas

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: estratégias face as fake news por faixa etaria

Postos
FaixaEtaria I Posto Médio
Aposta na literacia da 18 a 23 anos 3z 53,88
informag o 24 a 28 anos 25 61,10
30 a33anos k| 58,05
34 a 55 anos 26 67,85
Total 114
Promogdo de estratégias  19a 23 anos 32 50,55
educativas e formativas,
garantindo maiar literacia 24 8 29 anos 25 60,90
mediatica 30 a33anos k| G287
34 a 55 anos 26 66,27
Total 114
Confirmagdoivalidacio 18a23anos 32 49,47
das fontes e a procura de
diferentes perspetivas da 24 3 29 anos 25 55,52
informagdo guando a 30 a33anos k| G247
mesma suscita dividas 34 2 55 anos 26 8337
Total 114
Disponibilizagdo de 19 a 23 anos 32 60,31
ferramentas tecnoldgicas
que permitam avaliar a 24 3 29 anos 25 48,58
origem e averacidade 30 a33anos k| G118
S e 34 3 55 anos 26 53,21
Total 114
Desenvolvimento de 19a 23 anos 32 67,81
algoritmos mais
sofisticados que 24 a 29 anos 25 4972
permitam a distingdo 30 a33anos k| 6523
entre noticia verdadeira e 34 2 55 anos 26 5500
falsa !
Total 114
Utilizagdo, promogdo e 19 a 23 anos 32 56,41
disseminacdo do
el A 24 a 29 anos 25 f8,456
verificadores de factos 30 a33anos k| 68,44
e, 34 3 55 anos 26 56,71
Total 114
Regulamentagdo 19 a 23 anos 32 57 66
governamental através
da definigdo de politicas 2 B R S 28 5102
legislativas 30 a33anos k| G234
34 a 55 anos 26 AT 7T
Total 114
Implementagdo de agdes  19a 23 anos 32 61,31
de responsabilidade civil,
por parte daqueles que 24 3 29 anos 25 a0,30
direta e concretamente 30 3 33 anos k1 59,08
foram prejudicados pela
disseminagdo de 34 a 55 anos 26 57,85
noticias falsas Total 114
. a,h
Estatisticas de teste
Implermentag
do de agdes
de
Confirmagdof responsabilid
validagdo das ade civil, por
fontesea Disponibilizag Desenvalvim parte
procura de Ao de ento de dagueles que
Promogdo de diferentes ferramentas algoritmos Utilizagdo, direta &
estratégias perspetivas tecnoldgicas mais promogdo e Regulamenta  concretament
educativas e da que permitam sofisticados disseminagd tdo eforam
formativas, informagéo avaliar a que permitar o do trabalho governament  prejudicados
garantindo quando a origem e a a distingéo dos al através da pela
Aposta na maior mesma veracidade entre noticia verificadores definigdo de disseminagd
literacia da literacia suscita das verdadeirae  de factos (fact politicas o de noticias
informagdo medigtica duvidas informagdes falsa checkers) legislativas falsas
H de KruskalkWallis 857 3,031 4,429 3133 5845 119 1,829 1,935
al 3 3 K] K] 3 3 3 3
Significancia Sig. 836 387 219 372 119 889 09 586

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento; FaixaEtaria
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Testes Kruskal-Wallis: estratégias face as fake news por ilha de residéncia

Postos
Ilha de residéncia M FPosto Médio
Aposta na literacia da Santo Antéo 4 6338
LCTTEERE 530 Vicents 2 59,50
S3o Nicolau 4 32,50
Sal 1 12,00
Santiago 73 58,22
Maio 2 99,50
Fogo 5 45490
Brava 1 53,00
Total 114
Promogdo de estratégias  Santo Antdo 4 57,38
SO AN s veans w o
mediatica Sdo Micolau 4 4538
Sal 1 10,50
Santiago 73 5720
Maio 2 89,00
Fogo 5 57,60
Brava 1 89,00
Total 114
Confirmagdohalidagdo Santo Antdo 4 4575
gina?rfennntteesspee?s;:]r:t?vuar: g: ESERcE]E 24 6383
informagdn quando a Sdo Micolau 4 21,50
mesma suscita dividas sal 1 82,00
Santiago 73 57,00
Maio 2 82,00
Fogo ] 5300
Brava 1 82,00
Total 114
Disponibilizagdo ﬂE‘ Santo Antdo 4 51,25
e eelona® a0 Vicents 2 5920
origem e a veracidade Sdo Micolau 4 21,00
das informagdes sal 1 5.00
Santiago 73 60,60
Maio 2 4525
Fogo 5 47 60
Brava 1 81,50
Total 114
Desenvolvimento de Santo Antdo 4 66,00
pc L SR Sdo Vicsnts 2 56,67
perm\tarr] a d\stmgéu_ S&o Micolau 4 31,50
?ar;tsrae noficiaverdadsirae o, 4 12,00
Santiago 73 61,03
Maio 2 2500
Fogo ] 40,80
Brava 1 84,00
Total 114
Litilizag&o, p[umu;éu = Santo Antdo 4 69,00
E:;aﬁhmg”daogsa” e 550 Vicants 24 6179
verificadores de factos Sdo Micolau 4 4475
(fact chackers) sal 1 88,50
Santiago 73 5473
Maio 2 40,00
Fogo i 7280
Brava 1 88,50
Total 114
Regulamentagdo i Santo Antdo 4 66,00
STESTAIAANE 4o eans wo e
legislativas S3o Nicolau 4 4700
Sal 1 19,50
Santiago 73 58,38
Maio 2 50,25
Fogo 5 4990
Brava 1 9550
Total 114
Imp\ementagé_n de agﬁe_s Santo Antdo 4 60,00
3gr'ngtg”dzaqhu:g?:::lfg’”' 80 Vicente 2 6475
direta e concretamente Sdo Micolau 4 45925
foram prejud'lcadns pela sal 1 1750
disseminagao de
noticias falsas Santiago 73 5647
Maio 2 46,00
Fogo 5 48,70
Brava 1 88,50
Total 114
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Estatisticas de teste™”

Implementag

dode agdes
de
Confirmagdo/ responsabilid
validagdo das ade civil, por
fontes e a Disponibilizag ~ Desenvolvim parte
procura de dode ento de daqueles que
Promogdo de diferentes ferramentas algoritmos Utilizagdo, direta e
estratégias perspetivas tecnoldgicas mais promogdo g Regulamenta  concretament
educativas e da que permitam  sofisticados disseminacd céo e foram
formativas, informagdo avaliar a que permitam odotrabalho governament prejudicados
garantindo quando a arigem e a a distingdo dos al através da pela
Apostana maior mesma veracidade entre noticia verificadores definigdo de disseminagd
literacia da literacia suscita das verdadeirae  defactos (fact politicas o de noticias
informagdo mediatica dividas informagdes falsa checkers) legis|ativas falsas
H de Kruskal-Wallis 10,262 6,276 10,685 11,677 11,376 6,416 4185 5,004
al 7 T 7 7 7 7 T T
Significancia Sig. 174 508 153 112 123 492 758 649

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: llha de residéncia

Teste-T Amostras Independentes:_estratégias face as fake news por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrio
Instituigdo de ensino I WMedia Erro Desvio damedia
Aposta na literacia da Universidade de Cabo 78 4,03 ;702 078
informagdo Verde
Universidade de 28 4,00 JBET V126
Santiago
Promogdo de estratégias  Universidade de Cabo 78 421 762 086
educativas e formativas, Verde
fna;;”;‘”ciﬂ maior teracia = yersigade de 28 4,36 780 147
Santiago
Confirmagdoivalidagdo Universidade de Cabo 78 4,40 744 084
das fontes e a procurade  Verde
diferentes perspetivas da = =
informagdo quando a Universidade de 28 4,32 945 178
mesma suscita dividas ~ Santiago
Disponibilizagdo de Universidade de Cabo 78 4,44 T3 083
ferramentas tecnoldgicas  Verde
que permitam avaliar a = =
origem e a veracidade Universidade de 28 4,32 814 1585
das informagdes Santiago
Desenvolvimento de Universidade de Cabo 78 4.3 795 090
algoritmos mais Verde
sofisticados que
permitam a distingdo Universidade de 28 438 828 156
entre noticia verdadeira e Santiago
falsa
Utilizagdo, promogdo & Universidade de Cabo 78 423 821 093
disseminagao do Werde
trabalho dos = =
verificadores de factos Universidade de 28 4,43 690 130
(fact checkers) Santiago
Regulamentacdo Universidade de Cabo 78 4,00 Ba7 102
governamental através Werde
Id: iﬁg{ﬁ? de poliicas =y versidade de 28 3,89 1,066 201
9 Santiago
Implementagdo de agdes  Universidade de Cabo 73 421 827 ,094
de responsabilidade civil,  Verde
por parte dagueles que
direta e concretamente
Universidade de 28 4,00 1,155 218

foram prejudicados pela
disseminagdo de
noticias falsas

Santiago
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 ) B Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrio
z Sig. t df ) rmédia de diferenga Inferior Superior

Aposta na literacia da Variancias iguais 033 856 168 104 BET 026 153 - 277 328
informagdo assumidas

Varidncias iguais ndo A72 49,996 864 026 149 - 274 325

assumidas
Promogdo de estratégias  Variancias iguais 014 908 -,900 104 370 -1582 169 -, 487 183
educativas e formativas, assumidas
garaniido maer 1363 yvariancias iguais nao -850 46747 378 -152 A7 - 496 192

assumidas
Confirmacdoivalidagdo Variancias iguais 479 490 431 104 668 076 A77 274 426
das fontes e a procura de assumidas
diferentes perspetivas da L
informagdo quando a Variancias iguais ndo 385 39,684 702 076 197 -,323 475
mesma suscita dividas assumidas
Disponibilizagdo de Variancias iguais 1,086 300 688 104 4493 14 166 -215 444
ferramentas tecnoldgicas  assumidas
gue permitam avaliar a —
origem & a veracidade Variancias iguais nao 652 43423 518 114 176 -,239 468
das informagdes assumidas
Desenvolvimento de Varidncias iguais 265 608 -,280 104 780 -,044 77 - 400 pelib|
algoritmos mais assumidas
sofisticados que
permitar a distingao variancias iguais nio -274 46,125 785 - 048 180 - 412 313
entre noticiaverdadeirae  gcgumidas
falsa
Utilizagdo, promogdo e Variancias iguais g2 f38 -1,138 104 258 -,1a8 74 - 542 147
disseminagdo do assumidas
trabalho dos e
verificadores de factos Variancias iguais nao -1,235 56,281 222 -198 160 -5149 123
(fact checkers) assumidas
Regulamentagdo Variancias iguais 2,566 112 515 104 608 107 ,208 -,305 520
governamental através assumidas
1 Aefifieao d= pollieas.  variancias iguais nao ATE 41541 637 107 226 -348 563

g assumidas

Implementagdo de agdes  Variancias iguais 3,989 048 1,008 104 316 205 203 -,198 609
de responsabilidade civil,  assumidas
por parte daqueles que
direta e concretamente e
foram prejudicados pela  Yariancias iguais nao 864 37,425 1393 205 237 -, 276 686

disseminagdo de
noticias falsas

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: estratégias face as fake news por situacdo profissional

Postos
Atividadelsituacdo
profisional; M Posto Médio
Aposta naliteracia da Estudante 4 53,85
TS Estudante-trabalhador g 5817
Trabalhador 55 58,73
Desempregado g 5539
Total 114
Promogdo de estratégias  Estudante M 51,96
educativas e formativas,
garantinda maior literacia Estudante-trabalhador g 64,28
mediatica Trabalhador 55 60,45
Desempregado g A7.84
Total 114
Confirmagaoivalidacdo Estudante H 4813
das fontes e a procura de
diferentes perspetivas da Estudante-trabalhador 9 485,11
informagdo quando a Trahalhador 55 63,85
mesma suscita dividas [ —— g 6317
Total 114
Disponibilizagdo de Estudante 41 54,33
ferramentas tecnoligicas
que permitam avaliar a Estudante-trabalhador 9 73,44
origem e averacidade Trahalhador a5 A7,29
A (2 Desempregado g 57,28
Total 114
Desenvalvimento de Estudante 41 61,61
algoritmos mais
sofisticados que Estudante-trabalhador 9 54,89
permitam a distingdo Trahalhador a5 54,35
entre noticia verdadeira e Desempregada 9 60,67
falsa
Total 114
Utilizagdo, promogao e Estudante 41 57,28
disseminagdo do
trabalho dos Estudante-trabalhador 9 58,28
verificadores de factos Trahalhador a5 57,85
= Desempregado g 56,00
Total 114
Regulamentagdo Estudante 41 54,96
governamental através
da definigdo d politicas Estudante-trabalhador 9 69,28
legislativas Trabalhador a5 58,35
Desempregado g 52,06
Total 114
Implementacdo de agdes  Estudante H 56,87
de responsabilidade civil,
por parte daqueles que Estudante-trabalhador 9 6317
direta e concretamente Trahalhador 55 56,65
foram prejudicados pela
disseminago de Desempregado 9 59,04
noticias falsas Total 114

Estatisticas de testea’h

Implementag

dode agdes
de
Confirmacdo/ responsahilid
validagdo das ade civil, por
fontes e a Disponibilizag  Desenvolvim parte
procura de dode ento de dagueles que
Promogdo de diferentes ferramentas algoritmos Utilizagdo, direta e
astratégias perspetivas tecnoldgicas mais promogdo & Regulamenta concretament
educativas e da que permitam sofisticados disseminagd cdo e foram
formativas, infarmacao avaliara que permitam o do trabalho governament  prejudicados
garantindo quando a origeme a a distingdo dos al através da pela
Aposta na maior mesma veracidade entre noticia verificadores definigdo de disseminaca
literacia da literacia suscita das verdadeira e de factos (fact politicas o de noticias
informagao mediatica duvidas informagdes falsa checkers) legislativas falsas
H de KruskalWallis 934 2,325 7.211 3162 1,552 081 1,871 420
gl 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 817 508 065 (367 670 994 600 936

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidvel de Agrupamento: Atividade/situacdo profisional:
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Teste Kruskal-Wallis: estratégias face as fake news por nivel de escolaridade

Postos
Mivel de escolaridade N Posto Médio
Aposta na literacia da Formagdo profissional 1 28,50
infarmag 3o Licenciatura 57 3117
Mestrado [} 4583
Total G4
Promogdo de estratégias  Formagéo profissional 1 21,50
educativas e formativas, R R
garantindo maior literacia Licenciatura 57 31,48
mediatica Mestrado i 44,00
Total G4
Confirmacdoivalidacdo Formagdo profissional 1 14,00
das fontes & a procura de . .
diferentes perspetivas da L= 57 a2
informagdo quando a Mestrado i} 43,00
mesma suscita dividas Total 4
Disponibilizagdo de Formagdo profissional 1 19,00
ferramentas tecnoldgicas . .
que permitam avaliar a Licenciatura 57 31,79
origem e averacidade Mestrado G 41,50
das informagdes Total 64
Desenvolvimento de Formagdo profissional 1 23,00
algoritmos mais - -
sofisticados que Licenciatura 57 32,30
permitam a distingdo Mestrado g 36.00
entre noticia verdadeira e !
falsa Total G4
Utilizagdo, promogdo e Formagdo profissional 1 22,50
disseminagdo do ) )
el Licenciatura a7 3176
verificadores de factos Mestrado i} A7
(fact checkers) Total 4
Regulamentagdo Formagdo profissional 1 30,50
governamental através R R
da definigdo de politicas Licenciatura 57 3154
legislativas Mestrado [} 4200
Total G4
Implementagdo de agdes  Formacdo profissional 1 26,00
de responsabhilidade civil,
por parte dagueles que Licenciatura LY 3119
direta e concretamente
foram prejudicados pela  Mestrado i 46,00
disseminagdo de
noticias falsas Total 64
L e a,h
Estatisticas de teste
Implementag
dode agies
de
Confirmagao/ responsabilid
validagdo das ade civil, por
fontes e a Disponibilizag Desenvolvim parte
procura de dode ento de daqueles que
Promogdo de diferentes ferramentas algoritmos Utilizagdn, direta e
estratégias perspativas tecnoldgicas mais promogdo e Regulamenta  concretament
educativas e da que permitam sofisticados disseminaga céo e foram
formativas, informagéo avaliar a que permitam o do trabalho governament  prejudicados
garantindo quando a origemea a distingdo dos al através da pela
Apostana maior mesma veracidade entre noticia verificadores definigdo de disseminaga
literacia da literacia suscita das verdadeira e de factos (fact politicas o de noticias
informacao mediatica dividas infarmacdes falsa checkers) legislativas falsas
H de Kruskal-wallis 4,068 3,376 4,385 2,563 \5E6 2,018 1,827 4,068
al 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia Sig 131 185 112 278 753 1364 1382 131

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Nivel de escolaridade
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Apéndice F: testes atuacdo das Relacdes Publicas face as fake news (medidas

preventivas e medidas reativas)

Medidas preventivas

Teste-T Amostras Independentes: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas preventivas)

face as fake news por sexo

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para Igualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 . . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrdo
z Sig. t df ) média de diferenga Inferior Superior
Desenvolver novas Variancias iguais 025 874 1,412 112 61 238 169 -,096 572
competéncias, assumidas
permitindo uma maior
flexibilidade e criatividade - . -
no planeamento e na Valiaﬂc_\as iguais ndo 1,413 51,240 164 238 163 100 576
gestio dos processos assumidas
comunicacionais
Apastar no planeamento Variancias iguais 687 408 749 112 A55 102 37 -168 373
e gestdo estratégica, assumidas
adaptado aos novos
desafios sociais e
organizacionals, para = =
uma comunicagdo de Wariancias iguais ndo 122 47 964 AT4 02 142 -183 387
exceléncia, de acordo assumidas
com os perfis dos
plblicos
Conhscer as Variancias iguais 066 798 065 112 948 010 146 -279 288
caracteristicas, assumidas
tendéncias &
comporamentos do ~ - ~
plblico onling, Varianc_\as iguais ndo 083 47,397 950 010 152 -,286 318
posicionando-se de assumidas
forma estratégica
Conhecertécnicas de Variancias iguais 543 463 JB50 112 517 02 158 =210 A14
producéo e assumidas
desenvolvimento de
contedidos, adaptando a
esirategiade Variancias iguais ndo 679 55578 500 102 151 -,200 A05
comunicagdo as assumidas
especificidades do
amhiente virtual
Agregar as taticas Variancias iguais Aan 543 .000 112 1,000 .000 188 -373 373
digitais de divulgagdo de assumidas
contelidos com videos,
audios, fotos, imagens e . .
links permitindo uma Variancias iguais ndo 000 51,924 1,000 000 187 -375 375
maior participagdo & o assumidas
feedback dos utilizadores
Promover uma relagdo Variancias iguais 064 801 1,227 112 222 190 155 -7 498
de confianga com os assumidas
stakeholders, de forma a
que estes tenham uma
predisposicdo positiva = =
com a organizagdo e Wariancias iguais nao 1,248 52730 218 180 153 - 116 487
facilitern assumidas
comportamentos de
apoio
Promover uma formagdo  Variancias iguais 866 354 271 112 TBT 052 193 -,331 436
cidadd, despertando no assumidas
individuo autonomia para
elaborar o seu ponto de - "
vista e definir uma Variancias iguais ndo 296 61,368 768 082 77 -30 406
opinido de farma critica assumidas
sobre a organizago
Monitorizar, Variancias iguais 2094 51 1,343 112 182 64 JA22 -,078 407
permanentemente, tudo assumidas
o que & dito, anline,
sobre a organizagdo,
permitindo a detegdn Variancias iguais no 1,286 46128 212 164 130 -.007 426

imediata de qualquer
informagdo incorreta ou
falsa

assumidas
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Estatisticas de grupo

Sexo

M

Media

Erro Desvio

Erro padrio
damédia

Desenvolver novas
competéncias,
permitindo uma maior
flexibilidade e criatividade
no planeamento e na
gestdo dos processos
comunicacionais

Apostar no planeamento
e gestdo estratégica,
adaptado aos novos
desafios sociais e
arganizacionais, para
uma camunicagdo de
exceléncia, de acordo
com os perfis dos
publicos

Conhecer as
caracteristicas,
tendéncias e
comportamentos do
publica onling,
posicionando-se de
farma estratégica

Conhecertécnicas de
produgdo &
desenvolvimento de
conte(dos, adaptando a
estratégia de
comunicagdo as
especificidades do
ambiente virtual

Agregar as taticas
digitais de divulgagdo de
conteddos com videos,
audios, fotos, imagens e
links permitindo uma
maior participagdo e o
feedback dos utilizadores

Promover uma relagdo
de confianga com os
stakeholders, de forma a
gue estes tenham uma
predisposigdo positiva
com a organizagdo e
facilitem
comportamentos de
apoio

Promover uma farmag&o
cidada, despertando no
individuo autonomia para
elaborar o seu ponto de
vista e definir uma
opinidio de forma critica
sobre a organizagdo

Maonitarizar,
permanentemente, tudao
o que é dito, online,
sobre a organizagdo,
permitindo a detegdo
imediata de qualquer
informagdo incorreta ou
falsa

Feminino

Masculino

Femining

Masculing

Femining

Masculing

Feminino

Masculing

Femining

Masculino

Feminino

Masculing

Femining

Masculing

Feminino

Masculino

a4

30

a4

a0

a4

30

34

a0

a4

30

84

a0

a4

30

84

30

4,40

454

443

448

447

4,27

417

4,07

4,63

147

793
791

630

679

66T

730

757

691

889

874

736

71

949

785

565

629

087

145

069

124

073

133

083

126

097

080

143

061

115
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas preventivas) face as fake

news por faixa etéria

Postos
FaixaEtaria N Posto Médio
Desenvolver novas 19a 23 anos 32 60,00
competéncias,
permitinda uma maiar 24a29anos 25 56,28
flexibilidade e criatividade 30333 anos kil 5487
no planeamento e na
gestdo dos processos 34 a 55 anos 26 58,73
comunicacionais Total 114
Apostar no planeamento 189 a 23 anos 32 50,88
& gestio estratégica,
adaptado aos novos 24 a 29 anos 25 57,02
desafios sociais e
organizacionais, para 30a33anos il 5916
urma comunicagdo de
exceléncia, de acordo 34255 anos 26 6413
com os perfis dos
piblicos Total 114
Conhecer as 18a 23 anos 3z 54 50
caracteristicas,
T B 24 3 29 anos 25 53,86
comportamentos do 30 a 33 anos 31 59,50
publico anline,
posicionando-se de 34 a 55 anos 26 6231
forma estratégica Tatal 114
Conhecertécnicas de 189323 anos 32 56,20
produgdo e
desenvalvimento de 24 a 28 anos 25 5816
contelidos, adaptando a
SRR i 30333 anos k)l 55,80
comunicagdo as 34 3 55anos 26 60,37
especificidades do
ambiente virtual Total 114
Agregar as taticas 18 a 23 anos 32 6122
digitais de divulgagdo de
contelidos com videos, 24a29anos 24 54,86
audios, fotos, imagens e 30 3 33 anos kil 60,11
links permitindo uma
maior paricipagdo & o 34 3 55 anos 26 6235
feedback dos utilizadores  Totg| 114
Promover uma relagdo 18323 anos 32 52,04
de conflanga com os
stakeholders, de forma a 24 a 29 anos 25 5544
que estes tenham uma
predisposigdo positva 30a33anos il 60,97
coma orgamzagéo e
Tacilitem 34 3 55 anos 26 57,12
comportamentos de
apaio Total 114
Promaver uma formagao 19a 23 anos 32 52,70
cidad3, despertando no
individuo autonomia para 24a29anos 25 5516
elabaorar o seu ponto de 30 a 33 anos kTl 60,35
vista e definiruma
opinido de forma critica 34 255 anos 28 6225
sobreaorganlzagéo Total 114
Manitarizar, 19a 23 anos 3z 46,53
permanentermente, tudo
o que & dito, onling, 24 a 29 anos 25 5284
sohre a organizagao,
permitindo a detegdo =M 2f) e B 62,00
imediata de qualquer 34 3 55 anos 76 7012
informagAo incorreta ou
falsa Total 114
o ab
Estatisticas de teste
Apostarno
planeamenta Agregar as Fromaver Fromaver
Desenvalver e gestdo Conhecer taticas uma relagdo uma Maonitorizar,
novas estratégica, técnicas de digitais de de confianga formagdo permanente
competéncia  adaptado aos produgdo e divulgagdo de Com os cidada, mente, tudo o
s, permitindo novos desenvalvime contedidos stakeholders, despertando que é dito,
uma maior desafios Conhecer as nto de com videos, de forma a no individuo online, sobre
flexibilidade & sociais e caracteristica conteddos, audios, fotos, que estes autonomia a
criatividade organizaciona s, tendéncias adaptando a imagens e tenham uma para elaborar organizagdo,
no is, parauma e estratégia de links predisposica 0 seu ponto permitindo a
planeamento comunicagdo comportamen  comunicagdo permitindo o positiva devista e detegdo
& nagestdo de tos do plblico as uma maior coma definir uma imediata de
dos exceléncia, online, especificidad  participacdo e  organizagdo e opinido de qualguer
processos de acordo posicionando esdo o feedback facilitern forma critica informacado
comunicacion  com os perfis -ze de forma ambiente dos compoartamen sobre a incarreta ou
ais dos publicos estratégica virtual utilizadores tos de apoio organizagdo falsa
H de Kruskal-Wallis 546 3,183 1,592 ,396 1,594 1,365 1,782 11,743
gl 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 908 364 661 941 661 714 619 008

a. Teste Kruskal Wallis

h. Variavel de Agrupamento: FaixaEtaria
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas preventivas) face as fake

news por ilha de residéncia

Postos

IIha de residéncia N Posto Médio

Desenvolver novas Santo Antdo 4 66,50

competéncias, -

permitinda uma maior EEDISEE u 55.27

flexibilidade e criatividade Sdo Micolau 4 3525

no planeamento & na sal ] 36,60

gestdo dos processos

comunicacionais Santiago 73 59,60
Maio 2 85,50
Fogo ) 3560
Brava 1 85460
Total 114

Apostar no planeamento Santo Antdo 4 48,88

& gestdo estratégica, -

adaptado aos novos S0 Vicents 24 58,23

desafios sociais e Sdo Micolau 4 6813

organizacionals, para sal 7 81 50

uma comunicagdo de

exceléncia, de acordo Santiago 73 5492

com os perfis dos Maio 2 a1 .50

plblicos !
Fogo 5 70,80
Brava 1 81,50
Total 114

Conhecer as Santo Antdo 4 36,75

caracteristicas, P

e Sdo Vicente 24 64,88

comporamentos do Sdo Micolau 4 4275

N0 G, sal 1 52,50

posicionande-se de

forma estratégica Santiago 73 5538
Maio 2 8250
Fogo ) 61,30
Brava 1 8250
Total 114

Conhecertécnicas de Santo Antdo 4 5488

produgdo e B

desenvolvimento de E0l¥icENts 2 5818

contetidos, adaptando a Sdo Micolau 4 3525

CCIEHRED | sal 1 37,00

comunicacdo as

especificidades do Santiago 73 59,90

ambient virtual Maio 3 5200
Fogo ) 3560
Brava 1 87,00
Total 114

Agregar as taticas Santo Antdo 4 71,00

digitais de divulgagdo de -

conteddos com videos, 5o Vicente pal 56,50

audios, fotos, imagens & Sao Micolau 4 41 63

links perm\tmdu}lma sal 1 1550

maior participagdo e o

feedback dos ufilizadores  Santiago 73 57 65
Maio 2 67,75
Fogo 5 59,90
Brava 1 89,50
Total 114

Fromover uma relagan Santo Antdo 4 36,50

de confianga com os Ao

stakeholders, de forma a iy Uiz u 5729

que estes tznham uma Sdo Micolau 4 36,50

predisposigao pesllwva sal 1 28,00

COM 3 organizagéo &

facilitern Santiago 73 60,12

comportamentos de Waio 2 a1.00

apoio !
Fogo ) 4540
Brava 1 81,00
Total 114

Promaover uma farmagio Santo Antdo 4 48,00

cidada, despertando no -

individuo autonomia para EEDVSE(E 2 5813

elaborar o seu ponto de Sdo Micolau 4 3225

vista & definiruma sal ] 16,50

opinido de forma critica

sobre a organizagdo Santiago 73 60,56
Maio 2 70,00
Fogo ) 2810
Brava 1 92,00
Total 114

Monitorizar, Santo Antdo 4 51,25

permanentemente, tudo R

o que & dilo, online, S0 Vicents 24 56,31

sobre a organizagéo, Sao Micolau 4 46,00

permitinda a detegdo sal 7 78,50

imediata de gualguer

infarmagdo incorrsta ou Santiago 73 57,77

(i Maio 2 78,50
Fogo 5 56,70
Brava 1 78,50
Total 114
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Estatisticas de testea’h

Apostarno
planeamento Agregar as Fromover Fromover
Desenvolver e gestio Conhecer taticas uma relagdo uma Monitorizar,
novas estratégica, técnicas de digitais de de confianga formagdo permanente
competéncia  adaptado aos producdo & divulgacdo de com os cidad3, mente, tudo o
s, permitindo novos desenvolvime conteldos stakeholders, despertando que & dito,
urma maiaor desafios Conhecer as nto de comyvidens, de forma a no individuo online, sohre
flexibilidade & sociais e caracteristica contetdos, audios, fotos, que estes autonomia a
criatividade organizaciona s, tendéncias adaptando a imagens e tenham uma para elaborar organizagéo,
no is, parauma ] estratégia de links predisposica 0 el ponto permitindo a
planeamento comunicagdo compaortamen  comunicagdo permitindo o positiva devistae detecdo
&na gestdo de tos do publico as uma maior coma definiruma imediata de
dos exceléncia, online, especificidad  participagdo e organizacdo & opinido de qualquer
processos de acordo posicionando esdo o feedhack facilitem forma critica informagéo
comunicacion  com os perfis -se deforma ambiente dos comportamen sobre a incorreta ou
ais dos publicos estratégica virtual utilizadores tos de apoio organizagdo falsa
H de Kruskal-Wallis 8,849 5,345 8,047 6,544 5,027 8,681 11,320 3,195
gl 7 7 7 7 7 7 7 7
Significancia Sig. 264 618 329 445 657 276 125 866

a. Teste Kruskal Wallis

b. Varidavel de Agrupamento: llha de residéncia

Teste-T Amostras Independentes: atuacao das Relacdes Publicas (medidas preventivas)

face as fake news por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrio
Instituicdo de ensing [ Média Erro Desvio da média
Desenvolver novas Universidade de Cabo 78 4,32 830 ,094
competéncias, Verde
permitindo uma maior
flexibilidade e criatividade
no planeamento & na Universidade de 28 4,36 780 147
gestio dos processos Santiago
comunicacionais
Apostar no planeamento Universidade de Cabo 78 4,45 BTT 077
& gestdo estratégica, Werde
adaptado aos novos
desafios sociais
organizacionais, para
uma comunicagdo de Universidade de 28 4,64 559 106
exceléncia, de acordo Santiago
com os perfis dos
publicos
Conheceras Universidade de Cabo 78 4,45 732 083
caracteristicas, Werde
tendéncias e
comportamentos do
publico online, Universidade de 28 4,50 STT 109
posicionando-se de Santiago
forma esirategica
Conhecertécnicas de Universidade de Cabo 78 4,33 718 081
produgdo e Verde
desenvolvimento de
conteldos, adaptando a
estratégiade Universidade de 28 432 819 155
comunicagdo as Santiago
especificidades do
amhiente virtual
Agregar as taticas Universidade de Cabo 78 412 .8a7 102
digitais de divulgago de Werde
conteldos com videos,
audios, fotos, imagens &
links permitindo uma Universidade de 28 418 905 171
maior participagdo e o Santiago
feedback dos utilizadores
Promover uma relagdo Universidade de Cabo 78 4,45 732 ,083
de confianga com os Verde
stakeholders, de forma a
gue estes tenham uma
predisposicdo positiva
com a organizagéo e Universidade de 28 4,54 637 20
facilitern Santiago
compotamentos de
apoio
Promover uma formagéo Universidade de Cabo 78 413 873 088
cidadd, desperando no Werde
individuo autonomia para
elaborar 0 seu ponto de
vista e definir uma Universidade de 28 3,96 1,036 REG
opinido de forma critica Santiago
sobre a organizagdo
Monitarizar, Universidade de Cabo 78 4,54 618 070
permanentemente, tudo Werde
o que & dito, online,
sobre a organizagao,
permitindo a detegdo Universidade de 28 4,68 476 0an

imediata de qualquer
informagao incorreta ou
falsa

Santiago
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Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-t para lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 . Diferenga
extremidades Diferenca Erro padrdo
z Sig t df ) média de diferenga Inferior Superior
Desenvolver novas Varidncias iguais ,0og 924 -,204 104 839 -,037 180 -394 320
competéncias, assumidas
permitindo uma maior
flexibilidade e criatividade T
no planeamento e na Vananc_las iguais nao -210 50,457 835 -,037 178 -,388 314
gestdo dos processos assumidas
comunicacionais
Apostar no planeamento Varidncias iguais 2637 o7 -1,359 104 77 =184 143 -ATT 088
e gestdo estratégica, assumidas
adaptado aos novos
desafios sociais e
organizacionais, para = =
Uma comunicagsn de Variancias iguais néo 1488 57375 142 -194 130 - 455 067
exceléncia, de acordo assumidas
com os perfis dos
plblicos
Conhecer as Varidncias iguais 1,319 253 -,335 104 739 -,081 183 ,355 253
caracteristicas, assumidas
tendéncias &
comportamentos do T
publico online, Vananc_las iguais nao -,374 60,158 710 -,051 137 -325 223
posicionando-se de assumidas
forma estratégica
Conhecer técnicas de Variancias iquais 570 452 073 104 842 012 164 - 313 337
produgdo e assumidas
desenvolvimento de
contetdos, adaptando a
esiratégiade Variancias iguais ndo 068 42,665 846 012 A75 -,340 364
comunicagdo as assumidas
especificidades do
ambiente virtual
Agregar as taticas Variancias iguais 108 T4 -318 104 750 -,083 REL] - 456 330
digitais de divulgagdo de assumidas
conteddos com videos,
audios, fotos, imagens e .
links permitindo uma Vaf‘an5_|39 lguais nao -318 47,345 752 -,063 198 483 337
maior participagdo e o assumnidas
feedback dos utilizadores
Promover uma relagio Varidncias iguais 550 460 - 557 104 578 -,087 156 -,387 223
de conflanga com os assumidas
stakeholders, de forma a
que estes tenham uma
predisposicdo positiva - =
com a organizagdo e Vananc_las iguais nao -,595 54,383 554 -,087 146 -,380 206
facilitern assumidas
compaortamentos de
apoio
Promover umaformagdo  Variancias iguais 1,73 a1 810 104 A20 164 202 -237 585
cidadd, despertando no assumidas
individuo autonomia para
elaborar o seu ponto de .
vista e definiruma Variancias iguais ndo 747 41,588 489 164 218 279 807
opinido de forma critica assumnidas
sobre a organizagdo
Manitorizar, Variancias iguais 5114 026 -1,088 104 279 =140 128 -,385 116
permanentements, tudo assumidas
o que é dito, onling,
sobre a organizagéo,
permitindo a detagao Variancias iguais nio 41,230 61,676 223 -140 114 -, 368 086

imediata de qualguer
informagdo incorreta ou
falsa

assumidas
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas preventivas) face as fake

news por situacdo profissional

Postos

Atividade/situagdo

profisional: M Posto Médio
Desenvolver novas Estudants 41 55,91
competéncias,
permitinde uma maior Estudante-trabalhador 9 60,72
flexibilidade e criatividade  Trabalhador 55 56,47
no planeamento e na
gestdo dos processos Desempregado 9 67.78
comunicacionais Total 114
Apostarno planeamento Estudante 41 51,07
e gestdo estratégica,
adaptado aos novos Estudante-trabalhador ] 4917
desafios sociais e
organizacionais, para Trabalhador a5 63,07
uma comunicagdo de
exceléncia, de acordo Desempregado 9 61,06
com os perfis dos
publicos Total 114
Conhecer as Estudante 41 51,62
caracteristicas,
RS o Estudante-trabalhador ] 6217
comportamentos do Trabalhador 55 59,92
publico online,
posicionando-se de Desempregado 9 64,83
forma estratégica Total 114
Conhecertécnicas de Estudante 41 50,95
produgdo &
desenvolvimento de Estudante-trabalhador e} 72,72
contedidos, adaptando a
astratégia de Trabalhador 55 58,35
tomunicagao as Desempregado 9 60,83
especificidades do
ambiente virtual Total 114
Agregar as titicas Estudante 41 5416
digitais de divulgagdo de
contetidos com videos, Estudante-trabalhador 9 68,22
audios, fotos, imagens e Trabalhador 55 56,16
links permitindo uma
maior participagdo e o Desempregado 9 7017
feedback dos utilizadores  Tatgl 114
Promaver uma relagdo Estudante 4 51,56
de confianga com os
stakeholders, de forma a Estudante-trabalhador ] 61,22
fgue estes tenham uma
predisposicdo positiva Trabalhador a5 58,76
com a organizagdo e
facilitern Desempregado 9 67,00
comportamentos de
apoio Total 114
Promaover uma formagdo Estudante 41 52,74
cidad3, despertando no
individuo autonomia para Estudante-trabalhador 9 64,06
elaborar o seu ponto de Trabalhador 55 60,55
vista g definir uma
opinido de forma critica Desempregado 9 53,94
sobre a organizagdo Total 114
Monitarizar, Estudante 41 47,72
permanentemente, tudo
o que & dito, online, Estudante-trabalhador 9 64,06
sobre a organizagdo,
permitindo a detegao Trabalhador 55 G4,25
imediata de qualquer Desempregado g 54,28
informagdo incorreta ou
falsa Total 114
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Estatisticas de teste™”

Apostarno
planeamenta Agregar as Fromaver Fromaver
Desenvalver e gestdo Conhecer taticas uma relagdo uma Maonitorizar,
novas estratégica, técnicas de digitais de de confianga formagdo permanente
competéncia  adaptado aos produgéo e divulgagdo de comos cidad3, mente, tudo o
s, permitindo novos desenvalvime contedidos stakeholders, despertando que é dito,
uma maior desafios Conhecer as nto de com videos, de forma a no individuo online, sobre
flexibilidade & sociais e caracteristica conteddos, audios, fotos, que estes autonomia a
criatividade organizaciona s, tendéncias adaptando a imagens e tenham uma para elaborar organizagdo,
no is, parauma e estratégia de links predisposica 0 seu ponto permitindo a
planeamento comunicagdo comportamen  comunicagdo permitindo 0 positiva devista e detecdo
& nagestdo de tos do plblico as uma maior coma definir uma imediata de
dos exceléncia, online, especificidad  participacdo e  organizagdo e opinido de qualguer
processos de acordo posicionando esdo o feedback facilitern forma critica informacado
comunicacion  com os perfis -ze de forma ambiente dos compoartamen sobre a incarreta ou
ais dos publicos estratégica virtual utilizadores tos de apoio organizagdo falsa
H de Kruskal-Wallis 1,340 4,991 2,864 4,583 3,185 3,199 2,020 8,854
gl 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia Sig. 720 72 413 208 364 362 568 03

a. Teste Kruskal Wallis

b. Wariavel de Agrupamento: Atividade/situacdo profisional:

Teste-T Amostras Independentes: atuacao das Relacdes Publicas (medidas preventivas)

face as fake news por nivel de escolaridade

Postos

Nivel de escolaridade N Posto Médio
Desenvalver novas Formagdo profissional 1 20,50
competéncias,
permitindo uma maior Licenciatura a7 31,85
flexibilidade & criatividads
no planeamenta & na Mestrado 6 40,67
gestdo dos processos
comunicacionais ikl 64
Apostar no planeamento Formagdo profissional 1 12,50
& gestio estratégica,
CCTILTD A Licenciatura 57 3228
desafios sociais e
organizacionais, para
uma comunicagdo de Mestrado 6 37,92
exceléncia, de acordo
com os perfis dos Total 64
publicos
Conhecer as Formagéo profissional 1 45,00
caracteristicas,
tendéncias & Licenciatura 57 32,57
compaonamentos do
piiblico onling, Mestrado [ 2875
posicionando-se de
forma estratégica Total 64
Conhecertécnicas de Formagdo profissional 1 48,00
produgdo e
desenvalvimento de Licenciatura 57 31,60
conteldos, adaptando a
EEiER e Mestrado 6 38,50
comunicacdo 4s
especificidades do Total 54
ambients virtual
Agregar as taticas Formagdo profissional 1 2550
digitais de divulgagdo de
contelidos com videos, Licenciatura 57 32,07
dudios, fotos, imagens e
links permitindo uma Mestrado 6 3775
maior participagdo & o
feedback dos utiizadores  19tal 64
Promover uma relagio Formagdo profissional 1 14,00
de confianga com os
stakeholders, de forma a e 57 32,14
que estes tenham uma
predisposigdo positiva
com a organizagio e Mestrado 6 38,00
facilitzm
componamentos de Total G4
apoio
Promover uma formagao Formagao profissional 1 48 50
cidadd, despertando no
individuo autonomia para  Licenciatura 57 30,82
elaborar o seu ponto de
vista e definir uma Mestrado 6 45,58
opinido de forma critica
sobre a organizagio Total b4
Monitarizar, Formag&o profissional 1 41,50
permanentemente, tudo
0 que € dito, online, Licenciatura a7 31,85
sobre a organizacéo,
permitindo a detegdo Mestrado 6 36,25
imediata de qualgusr
informagéo incorreta ou Total 54

falsa
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Estatisticas de testea’tl

Apostar no
planeamento Agregar as Promaover Promover
Desenvaolver & gestin Conhecer taticas uma relagdo uma Manitarizar,
novas esfratégica, técnicas de digitais de de confianca formagao permanente
competéncia  adaptado aos produgdo e divulgagdo de com os cidad4, mente, tudo o
s, permitindo novos desenvalvime conteldos stakeholders, desperando que é dito,
uma maior desafios Conhecer as nto de com videos, de forma a no individuo online, sobre
flexibilidade & sociais e caracteristica contelidos, audios, fotos, que estes autonomia a
criatividade organizaciona s, tendéncias adaptando a imagens e tenhamuma  para elaborar  organizagao,
no is, parauma e estratégia de links predisposicd o seu ponto permitindo a
planeamenta comunicagdo comportamen  comunicagdo permitinda o positiva de vista e detegdn
e na gestdo de tos do plblico as uma maior coma definiruma imediata de
dos exceléncia, onlinge, especificidad  participagdo e organizagdo e opinido de qualquer
processos de acordo posicionandao esdo ofeedhack facilitern farma critica informacén
comunicacion  com os perfis -se de forma ambiente dos comportamen sohre a incorreta ou
ais dos plblicos estratégica virtual utilizadores tos de apoio organizagdo falsa
H de Kruskal-Wallis 2,004 2,475 794 1,782 747 2,447 4,905 864
al 2 2 2 2 2 2 2 2
Significancia Sig. 367 ,290 672 408 688 294 086 G449

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Nivel de escolaridade

Medidas reativas

Teste-T Amostras Independentes: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face

as fake news por sexo

Estatisticas de grupo

Erro padrao

Sexo I WMédia Erro Desvio da média
Manter o contralo das Feminino 84 456 700 076
fontes oficiais de
ARV el Masculino 30 430 750 137
organizagdo
Evitar controvérsias Femining 84 439 745 081
sociais e politicas nos
posicionamentos oficials  yascuing 30 153 579 115
da organizagdo ' ! !
Garantir a veracidade dos  Feminino 84 462 619 068
factos sempre, evitando a
interferéncia subjetiva e
emocional na produgdo Masculino 30 447 G681 124
de conteddos
Sersempre transparents,  Feminino a4 463 690 075
detalhado, preciso &
aberto ao comunicar as
IR0 O ES Masculing 30 450 682 125
posicionamentos da
organizagdo
Promover campanhas Feminino a4 4,44 734 080

plblicas coordenadas

para apresentar

infarmagdes factuais,

HIFEEDAIS O (AT Masculino 30 4,50 682 125
que apele 3 atengdo do

plblico & que seja facil

de compreensao

Teste de amostras independentes

Taste de Levane para

igualdade de variancias teste-t para lgualdade de Médias
. 95% Intervalo de Confianca da
Sig. (2 . Diferenga
extramidades Diferenga Erro padrio
z Sig 1 df ) média de diferenga Inferior Superior

Manter o controlo das Varianeias iguais 1,290 2589 1,710 112 UEL] 260 182 -041 560
fontes oficiais de assumidas
informago sobre a = f——

"’ Variancias iguais ndo 1,656 48,251 104 260 87 - D56 575
organizag&o assumidas
Evitar controvérsias Varianeias iguais 601 440 -,922 112 359 -140 182 - 442 161
sociais e politicas nos assumidas
posicionamentos oficiais - -

P Variancias iguais nao -,999 60,068 322 -140 41 - 422 141
da arganizagdo FEENTEE
Garantir averacidade dos  Variancias iguais 1596 209 1,127 12 282 152 135 S 116 420
factos sempre, evitandoa  assumidas
interferéncia subjetiva e = ——
emocional na produgge Variancias iguais ndo 1076 47,183 287 152 142 -132 437
de conteddos assumidas
Ser sempre fransparente,  Variancias iguais 550 456 895 12 a7 REN 146 - 158 421
detalhado, preciso assumidas
aberto ao comunicar as
intengdes e os variancias iguais néo 900 51,672 73 a3 148 - 161 423
posicionamentos da assumidas
organizagéo
Promover campanhas Varianeias iguais 026 873 -,388 112 699 -060 163 - 363 244
plblicas coordenadas assumidas
para apresentar
informagdes factuais,
Gl 0 et i Variancias iguais ndo 402 54,656 689 - 060 148 - 356 237

que apsle datsngdodo  asgymidas
publico & que seja facil
de compreenséo
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face as fake news

por faixa etéria

Postos
FaixaEtaria N Posto MEdia
Manter o controlo das 19a23 anos 32 56,30
fontes oficiais de
informagdo sobre a 24a29anos 25 54,98
organizagao 30 a 33 anos 31 60,60
34 a55anos 26 57,71
Total 114
Evitar controvérsias 19223 anos 32 51,27
sociais e politicas nos
posicionamentos oficiais 20 EI e 58,72
da organizagdo 30a 33 anos 31 62,00
34 a55anos 26 58,63
Total 114
Garantir averacidade dos ~ 19a 23 anos 32 49,42
factos sempre, evitando a
interferéncia subjetiva e +8 29 A0S s 5240
emocional na produgdo 30a 33 anos 31 64,16
de conteddos 34355 anos 26 54,40
Total 114
Ser sempre fransparentz,  19a 23 anos 32 £5,27
detalhado, preciso &
aberto a0 comunicar as ok B TS 28 48,92
intengdes e os 30 a33anos kal 60,39
pasicianamentos ¢a 34 258 anos 26 84,10
organizagdo
Total 114
Promover campanhas 19223 anos 32 55,02
piiblicas coordenadas
para apresentar 24 a 29 anos 25 53,50
informagdes factuais,
utilizando um formata O 3 53,90
gue apele datengdo do 34 355 anos 25 60,42
publico e que seja facil
de compreensdo Total 114

Estatisticas de teste™”

Promover
campanhas
publicas
coordenadas
Sersempre para
Garantira transparente, apresentar
veracidade detalhado, informagdes
Evitar dos factos preciso & factuais,
Manter o controvérsias sempre, aberto ao utilizando um
controlo das sociais g evitando a comunicar as formato gue
fontes oficiais politicas nos interferéncia intencies & apelz a
de posicioname subjetiva e 0s atencdo do
informagdo ntos oficiais emocional na posicioname  plblico & que
sobre a da produgéo de ntos da seja facil de
organizagdo organizagdo contetdos organizagdo compreensdo
H de Kruskal-Wallis 609 2,253 6,979 4171 1,034
al 3 3 3 3 3
Significéncia Sig 894 522 073 244 783

a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: FaixaEtaria

Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face as fake news

por situacdo profissional

Postos
Atividadefsituacdo
profisional: N Posto Médio
Manter o conirolo das Estudante 41 56,00
fontes oficiais de
infarmat o sobre a Estudante-trabalhador a9 4906
organizagdo Trabalhador 55 59,05
Desempregado a 63,33
Total 114
Evitar controvérsias Estudante 41 54,00
sociais e politicas nos
posiclonamentos oficiais Estudante-trabalhador a9 52,06
da organizagdo Trabalhador 55 61,44
Desempregado a 5483
Total 14
Garantir a veracidade dos  Estudante 4 47,28
factos sempre, evitando a
interferéncia subjetiva Estudante-trabalhador a 57,50
emocional na producdo Trabalhador 55 6476
UElEE e Desempregado a 59,67
Total 14
Ser sempre transparente,  Estudante 4 5111
detalhado, preciso e
EIER (1) GG £ Estudante-trabalhador a 5567
intengdes & os Trabalhador 55 63,52
DDSIE\DnaﬂmEmDS e Desempregado a 51,67
organizagdo
Total 114
Promaover campanhas Estudante “ 5228
publicas coordenadas
para apresentar Estudante-trabalhador a 56,67
informacdes factuais,
utilizando um farmata UELLILEIY % 8261
que apeledatenciodo  pesempregado a 50,89
publico e gue seja facil
de compreensdo Total 114

Estatisticas de teste™”

Promaover
campanhas
plblicas
coordenadas
Sersempre para
Garantira transparents, apresentar
veracidade detalhada, informagfes
Evitar dos factos preciso e factuais,
Manter o contravérsias sempre, aberto ao utilizando um
controlo das sociais & evitando a comunicar as formato que
fontes oficiais politicas nos interferéncia intengdes e apele 3
de posicioname subjetiva & 08 atengdo do
informagdo ntos oficiais emocional na posicioname plblico e que
sobrea da produgdo de ntos da seja facil de
organizagdo organizagdo conteddos organizagdo compreensdo
H de Kruskal-Wallis 1417 1,955 9,420 5592 3467
al 3 3 3 3 3
Significancia Sig 702 582 024 133 325

a. Teste Kruskal Wallis
b. Varidvel de Agrupamento: Atividade/situacdo profisional:
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face as fake news

por ilha de residéncia

Postos
liha de residéncia M Posto Médio
Manter o controlo das Santo Antdo 4 48,00
Tﬁ?ﬂ‘f;;gﬁ:'ﬂa;gfe 3 Séio Vicents 24 6018
organizagao Séo Nicolau 4 62,13
Sal 1 81,00
Santiago 73 56,47
Maio 2 54 50
Fogo ] 65,40
Erava 1 28,00
Total 114
Evitar cnntmv'érswas Santo Antdo 4 70,88
posidionamentas ofcals 820 Vieante 2 544
da organizagdo Sdo Micolau 4 70,88
Sal 1 84,00
Santiago 73 56,65
Maio 2 57,75
Fogo ] 63,00
Brava 1 31,50
Total 114
Garantiraveracidgde dos  Santo Antdo 4 64,13
g e S0 S an TR
emocional na produgdo Sdo Micolau 4 59,25
de conteldos Sal 1 7750
Santiago 73 55,86
Maio 2 77,50
Fogo A 62,80
Brava 1 24,00
Taotal 114
Sersempre trar]sparente, Santo Antdo 4 26,25
selahatn pesns | siovents wo e
intengdes e os Sdo Micolau 4 44,63
sy T
Santiago 73 581
Maio 2 75,00
Foago ] 64,50
Brava 1 75,00
Taotal 114
P[UmUVBF campanhas Santo Antdo 4 37,38
E:E;‘gﬁ;g;;gﬁ”adas S30 Vicente 24 58,02
informagdes factuais, Sdo Nicolau 4 56,50
uiants o, -
publico e que seja facil Santiago 73 57,58
de compreensio Walo 3 56,50
Foago ] 56,80
Brava 1 8250
Taotal 114

Estatisticas de teste™”

Fromaver
campanhas
publicas
coordenadas
Ser sempre para
Garantir a transparente, apresentar
veracidade detalhado, informagdes
Evitar dos factos preciso e factuais,
Manter o controvérsias Sempre, aherto ao utilizando um
controlo das sociais e evitando a comunicar as formato que
fontes oficiais politicas nos interferéncia intengdes e apele 3
de posicioname subjetiva e 0% atengdo do
informagao ntos oficiais emocional na posicioname publico & que
sobre a da produgdo de ntos da seja facil de
organizagdo organizagdo contetidos organizagdo compreensdo
H de Kruskal-Wallis 3012 3,756 3,775 8,511 3,438
gl 7 7 7 7 7
Significancia Sig. B84 87 805 ,280 842

a. Teste Kruskal Wallis

h. Variavel de Agrupamento: llha de residéncia
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Teste Kruskal-Wallis: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face as fake news

por nivel de escolaridade

Postos
Nivel de escolaridade M Posto Medio
Manter o controlo das Formagao profissional 1 14,50
fontes oficiais de . .
informagao sobre a Licenciatura 57 31,85
organizagao Mestrado i} 44 50
Total G4
Evitar controvérsias Formagdo profissional 1 16,00
sociais e politicas nos . .
posicionamentos oficiais Licenciatura 57 32,66
da organizagdo Mestrado G 3375
Total 64
Garantir a veracidade dos  Formagdo profissional 1 9,50
factos sempre, evitando a . .
interferéncia subjetiva e CEENEE U 57 32,65
emocional na produgdo Mestrado i} 34,92
de contetdos Total g4
Sersempre transparente,  Formagdo profissional 1 9,50
detalhado, preciso e - -
aberto a0 comunicar as Licenciatura 57 2N
TGS © Mestrado & 40,00
posicionamentos da
organizag o Total 64
Promover campanhas Formagdo profissional 1 14,50
publicas coordenadas
para apresentar Licenciatura 57 32,04
informagdes factuais,
utilizando um formato Mestrado 6 30 92
que apele a atengdo do '
publico e que seja facil Total 64

de compreensao

Estatisticas de tf-.-stﬁ.-a’tJl

Promover
campanhas
publicas
coordenadas
Sersempre para
Garantira transparenta, apresentar
veracidade detalhado, infarmagdes
Evitar dos factos preciso e factuais,
Manter o controvérsias Sempre, aberto ao utilizando um
controlo das sociais e evitando a comunicar as formato que
fontes oficiais politicas nos interferéncia intengdes e apele @
de posicioname subjetiva e 0s atengdo do
infarmagdo ntos oficiais emocional na posicioname  plblico & gque
sobre a da produgdo de ntos da sejafacil de
organizagao organizagao conteddos organizagao compreensao
H de Kruskal-Wallis 4828 1,081 2,894 4 634 2622
al 2 2 2 2 2
Significancia Sig. 085 582 224 0589 270

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Mivel de escolaridade
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Teste-T Amostras Independentes: atuacdo das Relacdes Publicas (medidas reativas) face

as fake news por instituicdo de ensino

Estatisticas de grupo

Erro padrio

Instituigdo de ensino I Média Erro Desvio da média
Manter o controlo das Universidade de Cabo 78 445 784 089
fontes oficiais de Werde
ML 3 & Universidade de 28 4,57 573 108
organizagdo Santiago
Evitar controvérsias Universidade de Cabo 78 4,38 725 082
sociais e politicas nos Verde
o organiagan o Unersiads ds ERRYY 67 107

Santiago
Garantir a veracidade dos ~ Universidade de Cabo 78 4,58 655 074
factos sempre, evitando a  Verde
interferéncia subjetiva e - -
emocional na produgéo Universidade de 28 4,57 573 108
de contetidos Santiago
Sersempre transparente,  Universidade de Caho 78 4,68 694 079
detalhado, preciso e Verde
aberto ao comunicar as
intengdes e os Universidade de 28 4,64 559 106
posicionamentos da Santiago
organizagdo
Fromover campanhas Universidade de Caho 78 4,45 658 074
publicas coordenadas Verde
para apresentar
informagdes factuais,
utilizando um formato Universidade de 28 461 629 119
que apele a atengdo do Santiago

publico e que seja facil
de compreensao

Teste de amostras independentes

Teste de Levene para
igualdade de variancias

teste-tpara lgualdade de Médias

95% Intervalo de Confianga da

Sig. (2 _ . Diferenca
extremnidades Diferenga Erro padrao
Z Sig t df ) média de diferenga Inferior Superior

Manter o controlo das Wariancias iguais 1,686 a7 -758 104 450 -123 162 - 444 198
fontes oficiais de assumidas
informagdo sobre a PE—— =

3 Wariancias iguais ndo -877 65,169 384 -123 140 -402 157
organizago e
Evitar controvérsias variancias iguais 2,092 151 -1,469 104 145 -223 151 -523 .78
sociais e politicas nos assumidas
E:ﬂféi’;?;ge;‘;“ OfEIAISyariancias iguals no 1648 60,663 104 -223 135 -492 047

¢ assumidas

Garantir averacidade dos  Varidncias iguais 221 639 039 104 L] 008 140 272 283
factos sempre, evitando a  assumidas
interferéncia subjetiva e —— =
emocional na produgdo Wariancias iguais ndo 042 54123 JBT ,005 A3 -,258 268
de contelidos assumidas
Ser sempre transparente,  Varidncias iguais 1,332 251 - 453 104 652 - 066 146 -,355 223
detalhado, preciso e assumidas
aberto ao comunicar as
intenges e os Waridncias iguais ndo - 501 58,820 618 - 0GB 132 -,329 a7
posicionamentos da assumidas
arganizagdo
Promaover campanhas Variancias iguais 821 ,339 -1,106 104 271 -158 143 -443 126
publicas coordenadas assumidas
para apresentar
informagdes factuais,
CEEED T {2 variancias iguals no 41130 49,669 264 - 158 140 -840 123

fue apele @ atengdo do
publico & que seja facil
de compreensao

assumidas
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Medidas preventivas

Postos

As redes sociais sdo 0s
principais meios onde as

Apéndice G: Tabelas assessorias dos testes estatisticos em relacéo a H1

fake news circulam Posto Médio
Desenvolver novas Discordo parcialmente G 43,83
competéncias, -
permitindo uma maior g_ao co;cordoINem 5 33,80
flaxibilidads e criatividads — =c0 00
no planeamento e na Concordo parcialmente 30 5577
gestdo dos processos
comunicacionais Concordo totalmente T3 60,96
Total 114
Apostar no planeamento Discordo parcialmente G 33,00
e gestdo estrategica,
adaptado aos novos MN&o concordo/Mem [ 22,60
desafios sociais e Discordo
Drganlzacmnaws,”para Concordo parcialmente 30 61,10
uma comunicacdo de
exceléncia, de acordo Concordo totalmente 73 60,42
com o0s perfis dos
il Total 114
Conheceras Discordo parcialmente 6 4317
caracteristicas, -
{endansiaale gfsocgro;ocordomem 5 4010
comportamentos do
publico onling, Concordo parcialmente 30 51,70
posicionando-se de
forma estratégica Concordo totalmente 73 62,25
Total 114
Conhecertécnicas de Discordo parcialmente G 47,75
produgdo e =
desenvolvimento de N_ao concordo/Mem 5 41,30
contelidos, adaptando a Discordo
estratégiade Concordo parcialments 30 50,83
comunicagdo as
especificidades do Concardo totalmente 73 6215
ambiente virtual
Total 114
Agregar as taticas Discordo parcialmente [ 46,00
digitais de divulgacdo de -
conteddos com videos, ggu CU[;]CU[dUINem 5 4570
audios, fotos, imagens e [SECET
links permitindo uma Concordo parcialmentz 30 4337
maior participacdo e o
feedhack dos utilizadores  woncordo totaimente 73 65,06
Total 114
Promover uma relagao Discordo parcialmente G 42 67
de confianga com os
stakeholders, de forma a MN&o concardo/Mem i 18,20
que estes tenham uma Discordo
[tz el Concardo parcialments a0 55,10
com a organizagdo &
[EELET Concordo totalmente T3 62,33
comportamentos de
apaio Total 114
Promover uma formagdo Discordo parcialmente G 50,08
cidadd, despertando no -
individuo autonomia para g_ao co;cordoINem 5 44,20
elaborar o seu ponto de LSOt
vista e definir uma Concordo parcialments 30 52,38
opinido de forma critica
sobre a organizagéo Concordo totalmente T3 61,12
Total 114
Monitorizar, Discordo parcialmente [ 51,25
permanentemente, tudo =
o0 que é dito, online, N_ao concordo/Mem 5 4580
sobre a organizagéo, Discordo
permitindo a detegdo Concordo parcialmente 30 63,27
imediata de qualquer
informagdo incorreta ou Concordo totalmente 73 56,45
falsa
Total 114
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Hipdtese nula

Resumo de Teste de Hipotese

Decisdo

1 A distribuigdo de Desenvolver
novas competéncias, permitindo
uma maior flexibilidade e
criatividade no planeamento e
na gestdo dos processos
comunicacionais é igual nas
categorias de As redes sociais
sdo 0s principais meios onde as
fake news circulam.

(o8]

A distribuicdo de Apostar no
planeamento e gestio
estratégica, adaptado aos novos
desafios sociais e
organizacionais, parauma
comunicagdo de exceléncia, de
acordo com os perfis dos
publicos é igual nas categorias
de As redes sociais sd0 0s
principais meios onde as fake
news circulam.

3 A distribuigdo de Conhecer as
caracteristicas, tendéncias e
compartamentos do plblico
online, posicionando-se de
forma estratégica é igual nas
categorias de As redes sociais
sdo o0s principais meios onde as
fake news circulam.

4 A distribuigdo de Conhecer
técnicas de producdo e
desenvalvimento de conteddos,
adaptando a estratégia de
comunicacdo as especificidades
do ambiente virtual é igual nas
categorias de As redes sociais
sd0 08 principais meios onde as
fake news circulam.

A distribuigdo de Agregar as
taticas digitais de divulgagdo de
contelidos com videos, audios,
fotos, imagens e links
permitindo uma maior
participagdo e o feedback dos
utilizadores & igual nas
categorias de As redes sociais
sd0 08 principais meios onde as
fake news circulam.

(5]

[ A distribuigdo de Promover uma
relagdo de confianga com os
stakeholders, de forma a que
estes tenham uma
predisposigdo positiva com a
organizagdo & facilitern
comportamentos de apoio é
igual nas categorias de As redes
sociais sdo 0s principais meios
onde as fake news circulam.

A distribuigdo de Promover uma
formagdo cidada, despertando
no individuo autonomia para
elahorar o seu ponto devistae
definir uma opinido de forma
critica sobre a organizagdo &
igual nas categorias de As redes
sociais 580 0s principais meios
onde as fake news circulam.

8 A distribuigdo de Monitorizar,
permanentemente, tudo o que &
dito, online, sobre a organizago,
permitindo a detegdo imediata
de qualguer informagao
incorreta ou falsa é igual nas
categorias de As redes sociais
sdo 0s principais meios onde as
fake news circulam.

Teste Sig.
Amostras Independentes de 142
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 0058
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 094
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 150
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 007
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 005
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 380
Teste de Kruskal-Wallis
Amostras Independentes de 464

Teste de Kruskal-Wallis

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

S0 exibidas significAncias assintdticas. O nivel de significdncia & ,050.
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Medidas reativas

Postos

As redes sociais sdo 0s
principais meios onde as

fake news circulam Fosto Medio
Manter o controlo das Discordo parcialmente i 54,50
fontes oficiais de =
. - Méo concordo/Mem 5 33,20
|nforrn_aga9 sobre a Dot
organizagao
Concordo parcialments k] 58,18
Concordo totalmente T3 5813
Total 114
Evitar controvérsias Discordo parcialmente i 48,00
socials e p”"t'tcas ”f? . Nio concordofNem 5 31,10
posicionamentos oficiais 5 o
da organizagao
Concordo parcialmente 30 63,02
Concordo totalmente T3 57,74
Total 114
Garantir a veracidade dos  Discordo parcialmente G 50,75
factos sempre, evitando a =
interferéncia subjetiva e N?D concordo/hem 5 26,80
. - Discordo
emocional na produgao
de conteldos Concordo parcialmente 30 66,80
Concordo totalmente T3 56,33
Total 114
Sersempre transparente,  Discordo parcialmente 3] 57,50
detalhado, preciso e =
' ] Mao concardaiMem 5 12,60
jabertnnaa comunicar as Gz
intengdes e os
posicionamentos da Concordo parcialmente 30 58,00
organizagan Concordo totalmente 73 60,37
Total 114
Fromover campanhas Discordo parcialmente G 387
publicas coordenadas -
para apresentar Mao concordoiMem 3 40,90
informagdes factuais, Discordo
utilizando um formato Concordo parcialmente 30 59,25
que apele a atengao do
pablico e que seja facil Concordo totalmente 73 50,42
de compreensao
Total 114
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Hipdtese nula

Resumo de Teste de Hipotese
Teste

Sig.

Decisdo

(]

o

A distribuicdo de Manter o
controlo das fontes oficiais de
informagdo sobre a organizagdo
&igual nas categorias de As
redes sociais 580 os principais
meios onde as fake news
circulam.

A distribuicdo de Evitar
controvérsias sociais e politicas
nos posicionamentos oficiais da
organizagdo & igual nas
categorias de As redes sociais
580 0s principais meios onde as
fake news circulam.

A distribuigdo de Garantira
veracidade dos factos sempre,
evitando a interferéncia subjetiva
e emocional na produgdo de
conteidos &igual nas
categorias de As redes sociais
580 0s principais meios onde as
fake news circulam.

A distribuigdo de Ser sempre
transparente, detalhado, preciso
e aberto ao comunicar as
intengdes e 0s posicionamentos
da organizagdo é igual nas
categorias de As redes sociais
580 0s principais meios onde as
fake news circulam.

A distribuigdo de Promover
campanhas publicas
coordenadas para apresentar
infarmagdes factuais, utilizando
um formato que apele a atengdo
do plblico e gue seja facil de
compreensdo é igual nas
categorias de As redes sociais
580 os principais meios onde as
fake news circulam.

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

019

002

220

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

S0 exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significincia & 050,
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Apéndice H: Tabelas assessorias dos testes estatisticos em relacéo a H2

Postos

As redes sociais sdo os

principais meios onde as

fake news circulam I Posto Medio
Az fake news col_oc_e_lm Discordo parcialmente G 66,75
221uc;gsj:§aﬂi2:g2!dade gioc;?;ocordumem § 24,40
Concordo parcialmente 30 58,35
Concordo totalmente 73 58,25
Total 114
As fake news colocap1 Discordo parcialments i 66,25
Em;irgs:n?z;%?agao i g‘ésoc;?ocordurrdem g 27,60
Concordo parcialmente 30 60,70
Concordo totalmente 73 A7 51
Total 114
As fake news afetam a Discordo parcialmente [ 56,83
Eigﬂﬁ,;ii,‘iﬁﬁ’fﬁ”ms g‘ésnc;?;ncnrdmr\lem 5 38,30
Concordo parcialmente 30 58,70
Concordo totalmente 73 58,38
Total 114
tAs fake news e;fetam a Discordo parcialmente [ 6317
ransparencia da = .
;?;;l;":;;ggg e g‘e;oc;?;ocmdumem § 23,00
Concordo parcialmente 30 5528
Concordo totalmente 73 60,31
Total 114
Resumo de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste Sig. Decisdo
1 Adistribuicdo de As fake news Amostras Independentes de 038 Rejeitar a hipdtese nula.
colocam em causaa Teste de Kruskal-Wallis
credibilidade de uma
organizagdc € igual nas
categorias de As redes sociais
sdo0 os principais meios onde as
fake news circulam.
2 Adistribuigdo de As fake news Amostras Independentes de 063 Reter a hipdtese nula.
colocam em causa a reputagdo Teste de Kruskal-Wallis
de uma organizagdo & igual nas
categorias de As redes sociais
sd0 os principais meios onde as
fake news circulam.
3 A distribuicdo de As fake news Amostras Independentes de 436  Reterahipitese nula.
afetam a confianga dos plblicos Teste de Kruskal-Wallis
nas organizag@es & igual nas
categorias de As redes sociais
sdo os principais meios onde as
fake news circulam.
4 Adistribuicdo de As fake news Amostras Independentes de 040  Rejeitar a hipdtese nula.

afetarn a transparéncia da
cormunicagdo das organizagdes
éigual nas categorias de As
redes sociais sdo os principais
meios onde as fake news
circulam.

Teste de Kruskal-Wallis

Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é 050.
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Postos

Associadas ao
surgimento das redes
sociais e métodos para

Apéndice I: Tabelas assessorias dos testes estatisticos em relagdo a H3

adulterar conteddos Posto Medio
Aposta na literacia da Discordo totalmente 3 80,83
TR 2 Discordo parcialments 9 66,67
Mao concorda/Mem 8 25,50
discordo
Concordo parcialments 51 58,42
Concordo totalmente 38 51,82
Total 109
Promogdo de estratégias  Discordo totalmente 3 5467
educativas e formativas, R R
garantinda maior literacia Discordo parcialmente 9 G983
mediatica N&o concordo/MNem 8 37,94
discordo
Concordo parcialmente a1 5512
Concordo totalmente 38 A4 95
Total 108
Confirmagdofivalidagdo Discordo totalmente 3 6217
das fontes e a procura de R R
diferentes perspetivas da Discordo parcialments 9 67,28
informacdo quando a MN&o concorda/Mem 8 37,50
mesma suscita dividas discordo
Concordo parcialmente a1 61,22
Concordo totalmente 38 46,87
Total 108
Disponibilizagdo de Discordo totalmente 3 55,00
ferramentas tecnoldgicas . .
que permitam avaliar a Discordo parcialments 9 6267
arigem e averacidade MNao concordo/Mermn 8 46,38
das informagdes discordo
Concordo parcialments 51 55,490
Concordo totalmente 38 53,74
Total 109
Desenvolvimento de Discordo totalmente 3 4317
algoritmos mais R R
sofisticados que Discordo parcialmente 9 70,83
permitam a distingdo N&o concordo/MNem 8 43,94
entre noticia verdadeira e discordo
falsa Concordo parcialmente a1 54 55
Concordo totalmente 38 A512
Total 108
Utilizagdo, promogdo e Discordo totalmente 3 4517
disseminagdo do ) )
T Discordo parcialments 9 5483
verificadores de factos MN&o concorda/Mem 8 4375
(fact checkers) discordo
Concordo parcialmente a1 58,97
Concordo totalmente 38 52,86
Total 108
Regulamentacdo Discordo totalmente 3 78,83
governamental através . .
da definigdo de polticas Discordo parcialments 9 56,89
legislativas Mao concordo/Mem a 66,31
discordo
Concordo parcialments 51 48,75
Concordo totalmente 38 58,68
Total 109
Implementagdo de agdes  Discordo totalmente 3 62,50
de responsabilidade civil, R R
por parte dagueles que Discordo parcialmente 9 64,00
direta e concretamente MN&o concorda/Mem 8 4619
faram prejudicados pela discordo
dlsggmlnagao ae Concordo parcialmente a1 51,07
noticias falsas
Concordo totalmente 38 a8,41
Total 108
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Hipdtese nula

Resumo de Teste de Hipétese
Teste Sing.

Decisdo

(%]

(4]

A distribuicdo de Aposta na
literacia da informagdo éigual
nas categorias de Associadas
ao surgimento das redes
sociais e métodos para
adulterar conteddos.

A distribuicdo de Promogdo de
estratégias educativas e
formativas, garantindo maior
literacia mediatica & igual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
conteddos.

A distribuigdo de
Confirmagdoialidagdo das
fontes e a procura de diferentes
perspetivas da informagio
quando a mesma suscita
dividas & igual nas categorias
de Associadas ao surgimento
das redes sociais e métodos
para adulterar conteddos.

A distribuicdo de
Disponibilizagdo de ferramentas
tecnoldgicas que permitam
avaliar a origem e averacidade
das informagdes & igual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
conteddos.

A distribuicdo de
Desenvolvimento de algoritmos
mais sofisticados que permitam
a distingdo entre noticia
verdadeira e falsa é igual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
conteddos.

A distribuicdo de Utilizagdo,
promagdc e disseminagdo do
trabalho dos verificadores de
factos (fact checkers) é igual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
conteddos.

A distribuicdo de
Regulamentagdo governamental
através da definicdo de politicas
legislativas & igual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
contelddos.

A distribuicdo de Implementagéo
de agdes de responsabilidade
civil, por parte daqueles que
direta e concretamente foram
prejudicados pela disseminagdo
de noticias falsas éigual nas
categorias de Associadas ao
surgimento das redes sociais e
métodos para adulterar
contelddos.

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

008

2749

028

816

348

610

206

481

Rejeitar a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipatese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

S0 exibidas significancias assintdticas. O nivel de significdncia & ,050.
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Apéndice J — Questbes do questionario

Tabela J1 - Dimensdo entendimento das fake news

Dimensdes

Entendimento das fake news (histérico, conceitual e motivacional)

Item

Conceito

Surgimento
(acontecimentos
associados)

Motivacéo de
partilha

Indicadores

As fake news séo produzidas intencionalmente para enganar os leitores.

As fake news séo baseadas em deturpacdo, fragmentagao ou adulteracdo deliberada de
informacoes.

As fake news apelam ao lado emocional das pessoas, fazendo com que se ignorem dados
concretos sobre um determinado facto.

As fake news despoletaram na década de 50, estando relacionadas ao movimento pro-tabagico
(liderado John Hill, Relag@es Publicas), estendendo-se a industria petrolifera e as questdes das
alteracdes climaticas.

As fake news ndo sdo um fenémeno recente, uma vez que desde sempre houve uma tendéncia
para se apresentar informacéo falsa

As fake news foram impulsionadas por campanhas de comunicacdo cuja Unica finalidade
consistia em langar a duvida, usando especialistas e cientistas, chamados “negacionistas da
ciéncia”.

As fake news associam-se, maioritariamente, a acontecimentos historicos (12 Guerra Mundial)
e/ou politicos (campanha politica de Donald Trump nos EUA e Jair Bolsonaro no Brasil).

As fake news estéo associadas ao surgimento das redes sociais e aos métodos cada vez mais
eficazes para adulterar contetdos.

A difusdo das fake news deve-se a motivagBes politicas/ideoldgicas, procurando esconder o
verdadeiro objetivo de promover ideias concretas ou informagdes sobre determinadas
personalidades.

A obtencéo de beneficios econémicos, proporcionando lucros aos criadores de contetidos que
ganham através de cliques na noticia (clickbait), motiva a divulgagdo das fake news.

A falta de rigor na selecéo de informag6es fidedignas que circulam nas redes sociais
impulsiona a divulgagdo das fake news.

As fake news séo promovidas porque se encaixam num determinado ponto de vista e
beneficiam os interesses pessoais de quem as partilha.
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Escala

1-Discordo
totalmente
2-Discordo
Parcialmente
3-Néo
concordo/nem
discordo
4-Concordo
parcialmente
5-Concordo
totalmente

Autores

Allcott e Gentzkow (2017)

Becker et al. (2020) e Gurba,
Kaczmarczyk e Pajchert (2019)

Carvalho e Mateus (2018); Alves
(2018) e Gomes et al (2020)

Mclintyre (2018)

(Becker et al. 2020; Morais e
Sobral 2020; Wardle 2017))

Mclntyre (2018)

Alves (2018);Wardle (2017)

Becker et al (2020) e Tandoc,
Lim e Ling (2018)

Obercom 2018

Mclntyre, 2018



Tabela J2 - Dimensdo fake news nas redes sociais

Dimensoes

Fake news no contexto das redes sociais

Item

Disseminacéo
nas redes
sociais

Algoritmo

Comportamento
do utilizador

Indicadores

Fake news estdo intimamente relacionadas com a propagacéo massiva e veloz
de informagdes nas redes sociais.

Redes sociais sdo 0s principais meios onde as fake news circulam

Os filtros utilizados pelos algoritmos das redes sociais influenciam na
propagacdo das fake news

Os filtros utilizados pelos algoritmos das redes sociais restringem o universo
de informagdes disponibilizadas nos feeds

Facilidade de producdo e partilha de informagdes nas redes sociais
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Escala

1-Discordo totalmente
2-Discordo
Parcialmente

3-Nao concordo/nem
discordo

4-Concordo
parcialmente
5-Concordo totalmente

Autores

Bounegru et al (2018);
Wardle (2017); Alves
(2018) e Gomes et al.
(2020) Albright (2017)

Alves (2018) e Gomes et al
(2020)

Sastre e Carvalho (2018)
Obercom (2018)

Morais e Sobral (2020)
Corréa (2005)



Tabela J3 - Dimensao efeitos das fake news

Dimensoes

Efeito das fake news

ltem

Imagem
institucional

Capacidade

critica

Revolta

Imagem dos
colaboradores

Lideranga
Lucratividade

Indicadores
As fake news colocam em causa a credibilidade de uma organizacéo.
As fake news afetam a confianca dos pablicos nas organizacdes.
As fake news colocam em causa a reputacdo de uma organizacéo.

As fake news afetam a percecdo de transparéncia da comunicacdo das
organizagoes.

As fake news reduzem a capacidade critica dos colaboradores de uma
organizacdo, quando o seu conteddo se adequa aos seus padrdes, crengas e
emocoes.

As fake news comprometem a capacidade de decisdo dos colaboradores de
uma organizacao.

As fake news podem instigar movimentos de revolta no seio de uma
organizagao.

As fake news afetam a imagem dos colaboradores de uma organizacéo,
podendo causar danos a nivel profissional.

As fake news afetam a imagem dos colaboradores de uma organizagéo,
podendo causar danos a nivel pessoal.

As fake news afetam a imagem dos lideres das organizagdes, podendo
deprecia-la.

As fake news ameacam a lideranga democratica.

As fake news afetam a atividade comercial de uma organizacdo, podendo
depreciar o valor dos seus produtos e servicos.

As fake news podem afetar a capacidade da organizagdo para negociar
parcerias estratégicas.
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Escala Autores

Albright (2017) Jahng et al.
(2020)

(Silva Junior & Graeml, 2021);
(Blikstein et al., 2018);
1-Discordo (Moreira, 2020)
totalmente
2-Discordo
Parcialmente
3-Nao concordo/nem
discordo
4-Concordo
parcialmente
5-Concordo
totalmente



Tabela J4 - Dimenséo estratégias face as fake news

Dimensoes

Estratégias face as fake news

ltem

Literacia

Fact-checking

Responsabilidade
tecnoldgica

Regulamentagdo

Indicadores
Aposta na literacia da informacéo (conjunto inter-relacionado de competéncias
gue ajudam as pessoas a maximizar as vantagens e minimizar os danos nos
novos cenarios de informacéo e comunicacdo digital).
Literacia mediatica - Promocao de estratégias educativas e formativas que
possam garantir maior literacia mediatica dos cidados.
Confirmacédo/validacdo das fontes e a procura de diferentes perspetivas da
informacdo quando a mesma suscita davidas.

Utilizacdo, promog&o e disseminag&o do trabalho dos verificadores de factos
(fact-checkers),

Disponibilizacdo de ferramentas tecnoldgicas que permitam avaliar a origem e a
veracidade das informagdes

Desenvolvimento de algoritmos mais sofisticados que permitam a distin¢éo entre
uma noticia verdadeira e falsa

Regulamentagdo governamental através da definicdo de politicas legislativas.

Implementacédo de acBes de responsabilidade civil, por parte daqueles que direta
e concretamente foram prejudicados pela disseminacéo de noticias falsas.
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Escala

1-Nada importante
2-Pouco importante
3-Razoavelmente
importante
4-Importante
5-Muito importante

Autores

Brites et al (2018)
Antunes et al (2019)
UNESCO (2018)

Becker et al (2020)
UNESCO (2018)
Bounegru (2018)

Botei (2017) Bounegru
et al. (2018)

Antunes et al
(2019)/lazer et al, 2018

Lazer et al (2018)
Obercom (2018)

Lazer et al (2018)



Tabela J5 — Papel/atuagdo das Relagdes Publicas face as fake news

Dimensoes

Atuacdo das
RelacBes
Pdblicas face as
Fake news
(medidas
preventivas)

Atuacdo das
RelacGes
Publicas face as
Fake news
(medidas
reativas)

ltem

Criar relagdes

Planeamento
estratégico

Novas taticas

Novas
competéncias

Conhecer o
publico online

Monitorizacdo
Controlo de

informacdo

Coeréncia no
posicionamento

Campanhas de
informacéo

Indicadores Escala

Promover uma relacdo de confianga com os stakeholders, de forma a que
estes tenham uma predisposicao positiva com a organizacdo e facilitem
comportamentos de apoio, em caso de fake news.

Apostar no planeamento e gestao estratégica, adaptado aos novos desafios
sociais e organizacionais, definindo uma comunicacéo de exceléncia, de
acordo com os perfis dos publicos da organizagéo.

Agregar as taticas tradicionais de divulgagdo de contetudos com videos,
&udios, fotos, imagens e links a serem disponibilizadas na Newsroom da
organizagéo, que possam permitir a participacdo e o retorno dos
utilizadores.

Desenvolver novas competéncias de planeamento e gestdo dos processos
comunicacionais.

Conhecer técnicas de produgdo e desenvolvimento de contetidos,
adaptando a estratégia de comunicacao as especificidades do ambiente
virtual.

Conhecer as caracteristicas, tendéncias e comportamentos do publico
online, posicionando-se de forma estratégica.

1-Nada importante
2-Pouco importante
3-Razoavelmente
importante
4-Importante

Monitorizar, permanentemente, tudo o que é dito, online, sobre a 5-Muito importante

organizagéo

Manter o controlo como fonte oficial de informac6es sobre a organizacéo.
Ser sempre transparente, detalhado, preciso e aberto ao comunicar as
intencBes e os posicionamentos da organizagéo.

Garantir a veracidade dos fatos sempre, evitando a interferéncia subjetiva e
emotiva dos conteddos.

Evitar controvérsias sociais e politicas nos posicionamentos oficias da
organizagao.

Promover campanhas publicas coordenadas para apresentar informacdes
factuais em um formato que retenha a atengdo do publico e que seja facil
de compreensao.
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Autores

(Mendes 2013)

(Kunsch 2006)

Yoo e Kim (2013)
Terra (2020)

(Jahng et al., 2020)

Terra (2020);Jahng et
al. (2020); Roque e
Jorge (2013)

(Jahng et al., 2020)
Roque e Jorge (2013)






