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esde que nasceu, no ja distante setembro de

1995, JornalistasgCia vem buscando cumprir

o papel de aproximar jornalistas e profissionais

de comunicacao, redacdes e assessorias de

comunicacao, jornalismo e comunicacao
empresarial, sabedor dos desafios reciprocos que as duas
areas tém na busca interminavel de servir a sociedade.
Esse papel cresceu um pouco mais em novembro de 2011,
com o lancamento do Portal dos Jornalistas, braco online
da newsletter que complementa essa atuacdo nesses dois
universos profissionais estratégicos.

Nao é outro o objetivo do ciclo A comunicacao, a
empresa cidada e os desafios do Brasil de 2018, concebido
por Jornalistas&Cia e Portal dos Jornalistas para debater de
forma serena e vertical alguns dos temas contemporaneos
mais sensiveis para as organizacdes, como Diversidade, Fake
News, Inteligéncia Artificial, Redes Sociais e Sustentabilidade.

ApoOs estrear com o tema Diversidade, em marco passado,
o ciclo traz agora uma ampla reportagem sobre Fake News,
coincidentemente em meio a um dos maiores movimentos
de paralisacdo dos ultimos tempos — a greve/locaute
dos caminhoneiros — onde as fake news novamente sao
protagonistas.
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Mas como elas atingem as empresas e © coracao do
capitalismo?

Alem de contextualiza-las com perfeicdo na abertura,
mostrando a responsabilidade de Donald Trump na sua
vertiginosa expansdo, Sérgio Ludtke — nosso convidado mais
uma vez — foi ouvir fontes brasileiras e internacionais sobre o
tema. Marina Peixoto, da Coca-Cola, por exemplo, explicou
como a empresa fez do limdo uma limonada na abordagem
das falsas denuncias de que teria interesse comercial
pelo Aquifero Guarani, que abrange partes dos territorios
do Uruguai, Argentina, Paraguai e, principalmente, Brasil,
ocupando 1.200.000 km?.

Sérgio € um grande talento e extraiu do tema informacdes
preciosas, que vale ndo apenas ler, mas compartilhar,
principalmente com as altas administracdes de empresas
que se pretendem cidadds. E um pequeno tesouro para
guem tem a responsabilidade de gerir e proteger reputacdes
mundo afora. Sobretudo na comunicacao corporativa.

Nossos agradecimentos as empresas que até agora
manifestaram apoio ao ciclo: Grupo Boticario, Latam, PayPal,
Scania, Vale, CNH e Volkswagen.

Boa leitura!

Eduardo Ribeiro e Wilson Baroncelli
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Contém:

Nossas estradas, ferrovias
e portos levam ao mesmo
lugar: eficiéncia e inovacao.

Minério de ferro de alta qualidade

Logistica integrada

Investimento em novas tecnologias

Foto: Marcelo Coelho

pregados Carlos D'Assu
e Eder Fernandei‘operado

na Capitao doMato

Ha mais de sete décadas, a Vale busca os melhores processos para operar com menor impacto, menor custo e maior
eficiéncia. Investimos na seguranca das nossas operacoes e controlamos cada etapa da producéo. Da extracao na
mina até a entrega do minério, adotamos solugdes para atender nossos clientes com mais agilidade. Nosso centro de
distribuicado na Malasia é um exemplo disso, um ponto de estoque constante de minério de ferro na Asia que encurta
distancias, aumenta nossa competitividade e reduz a emissdo de CO2. Com inovacao, respeito as pessoas e ao meio

ambiente, estamos sempre buscando novos caminhos para a mineracao.

vale.com/brasil VVA LE
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Fake news e o0 mal-estar da comunicacao

O termo fake news causa mal-estar na co-
municacao, pois traz em si uma contradicdo
indigesta para os profissionais da area. Porque,
para ser considerada noticia, seu conteudo
deveria serverdadeiro. Essa, no entanto, parece
ser uma luta perdida. Desde sua posse em ja-
neiro do ano passado, o presidente americano
Donald Trump tem usado a expressao para
se referir a conteudos publicados por uma
imprensa que lhe ¢é critica. Trump venceu a
guerra por essa narrativa € 0 gue chamavamaos

des sociais, ele e midia, mas ndo deixa de ser
fonte. Por isso, a propria imprensa tratou de
contribuir para a incOmoda fixagdo do termo.

Suspeitas, surgidas posteriormente, de in-
terferéncia de fake news nas proprias eleicdes
americanas e na decisdo dos britanicos de
abandonar a comunidade europeia (Brexit),
por exemplo, acenderam alertas pelo mundo.
Ja nas eleicdes francesas do ano passado,
uma coalizdo de veiculos coordenada pela

antes de boato ou informacao falsa em pouco
tempo se transformou em fake news.

Para fazer valer sua narrativa e ganhar, por
sua privilegiada posicao, um alcance imediato
e instantaneo, Trump usou um grande instru-
mento: as redes sociais. Nos seus perfis de re-

First Draft, organizagao ligada ao Shorenstein
Center dos Estados Unidos, criou o projeto de
checagem de informacdes CrossCheck. Os
organismos de checagem, os fact-checkers,
entdo ganharam evidéncia e as plataformas
sociais passaram a ser foco de criticas por
darem espaco a disseminacdo de fake news.

Interesse ao longo do tempo
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Grafico do Google Trends mostrando a curva de crescimento do interesse pelo termo fake news

desde a posse de Trump, em 20 de janeiro de 2017

Mais recentemente, novos estudos sobre
O gue € evidentemente um fendbmeno foram
divulgados.

Um deles, da consultoria Gartner (Gart-
ner Top Strategic Predictions for 2018 and
Beyond), aponta o incremento de noticias fal-
sas entre dez tendéncias para o futuro proximo.
Em 2022, segundo a Gartner, a maioria dos
individuos em economias maduras consumira
mais informacdes falsas do que informagdes
verdadeiras. O estudo conclui que, com uma
guantidade crescente de noticias falsas, as
empresas precisam monitorar de perto o que
esta sendo dito sobre sua marca e o contexto
em que ela esta sendo falada. As marcas pre-
cisardo cultivar padrdes de comportamento e
valores que reduzam a capacidade dos outros
de prejudicar a marca.

Em outro estudo mais recente, The spread of
true and false news online, trés pesquisadores
do MIT descobriram que as noticias falsas es-
palham-se mais rapidamente nas redes sociais
do que as noticias verdadeiras. As fake news
sao /0% mais propensas a serem retuitadas
do que as verdadeiras e tém um alcance mais
profundo, vao cerca de seis vezes mais alem,
num caminho que os pesquisadores chamam
de "cascatas de rumores”. Cada retuite constitui
uma nova etapa dessa cascata e as noticias fal-

sas atingem uma profundidade de cascata dez
a 20 vezes mais rapido do que fatos.

Essas diferentes trajetorias mostram que
deveriamos estar mais preocupados com a
atratividade das narrativas. A mentira parece ser
mais sexy do que a verdade. No Washington
Post, Megan McArdle questiona como a midia
poderia competir com as informacdes falsas.
Arealidade, diz ela, € muito chata, muito con-
fusa e raramente ha um unico vildo maléfico
ou evidéncia que inequivocamente aponte
em uma unica direcao. Jornalistas parecem
ansiosos por essa historia perfeita, enquanto
escritores acabam nas listas de best-sellers
precisamente porque podem criar narrativas

cinematograficas que o resto de nos deseja,
mas ndo consegue. A diferenca entre midia
social e "'midia’, conclui McArdle, é que o
modelo gatekeeper se importa mais com a
verdade do que com a narrativa.

Outra conclusao do estudo do MIT € que
0S processos automatizados, ou bots, Nao sao
0s principais responsaveis pela disseminacao
da falsidade. Os pesquisadores descobriram
gue sao 0s humanos.

Essa descoberta ajuda a definir as priori-
dades no combate as fake news. A educacao
midiatica surge como um caminho amplo e
inadiavel para formacado das pessoas, tanto na
escola como fora dela; entender a mente por

sdes do conjunto de entrevistas que publi-
camos nesta segunda reportagem da série
especial Empresas Cidadas.

Num ambiente em que todos séo ao mes-
mo tempo midia e publico e no qual prospera
a desinformacdo, uma velha regra jornalistica,
gue embute uma aparente contradicao, mas
sobretudo um dilema, torna-se mais atual do
que nunca: devemos duvidar sempre e acre-
ditar sempre. Um motivo para acreditar nos €
dado também pelo Google Trends. O mapa
de interesse dos brasileiros esta pintado com
as cores da verdade.

Sérgio Ludtke

tras de quem dissemina noticias
falsas é necessario; melhorar as
narrativas para concorrer comas
noticias falsas pela atencao dos
publicos € inevitavel, e aumentar
os sistemas de controle, reforcar
as verificacdes, valorizar o papel
do jornalista e monitorar as
conversacdes nas redes sociais
€ urgente.

No ambito das empresas, a
transparéncia, a clareza de pro-
positos, o zelo pela reputacdo, o
engajamento dos colaboradores
sdo temas que emergem como
obrigatorios.

Essas sdo algumas conclu-

® Fake news @ Jornalismo

Verdade

Comparativo do interesse pelos trés termos extraido do
Google Trends


https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2016-01-01%202018-05-23&geo=BR&q=Fake%20news
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2016-01-01%202018-05-23&geo=BR&q=Fake%20news
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2016-01-01%202018-05-23&geo=BR&q=Fake%20news
https://firstdraftnews.org/
https://crosscheck.firstdraftnews.org/france-fr/
http://science.sciencemag.org/content/359/6380/1146
http://science.sciencemag.org/content/359/6380/1146
https://www.washingtonpost.com/opinions/we-finally-know-for-sure-that-lies-spread-faster-than-the-truth-this-might-be-why/2018/03/14/92ab1aae-27a6-11e8-bc72-077aa4dab9ef_story.html
https://www.washingtonpost.com/opinions/we-finally-know-for-sure-that-lies-spread-faster-than-the-truth-this-might-be-why/2018/03/14/92ab1aae-27a6-11e8-bc72-077aa4dab9ef_story.html
https://trends.google.com.br/trends/explore?geo=BR&q=Fake%20news,Jornalismo,Verdade
https://trends.google.com.br/trends/explore?geo=BR&q=Fake%20news,Jornalismo,Verdade
https://trends.google.com.br/trends/explore?geo=BR&q=Fake%20news,Jornalismo,Verdade
https://trends.google.com.br/trends/explore?date=2016-01-01%202018-05-23&geo=BR&q=Fake%20news
https://trends.google.com.br/trends/explore?geo=BR&q=Fake%20news,Jornalismo,Verdade
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A ECONOMIA DE ONTEM,

HOJE E AMANHA.

O JORNALISMO TEM
MUITO O QUE
_CONTAR.

A CNH Industrial chega a 252 edicao do
Prémio CNH Industrial de Jornalismo. A fim
de homenagear os profissionais que explicam
e traduzem para o publico os mais relevantes
acontecimentos, o concurso premiara as
melhores reportagens e agora também as
fotografias publicadas em jornais, revistas ou
sites de ambito nacional.

PREMIAGAO:

Serdo mais de R$ 80 mil em prémios, distribuidos da seguinte forma:

REPORTAGEM

R$ 15.000,00 (quinze mil reais) para a 12 colocada em “Agronegdcio”
R$ 15.000,00 (quinze mil reais) para a 12 colocada em “Construcao”

R$ 15.000,00 (quinze mil reais) para a 12 colocada em “Transporte”

R$ 15.000,00 (quinze mil reais) para a 12 colocada em “Macroeconomia”

As quatro matérias premiadas ainda concorrerdo na categoria Grande Ganhadora,
gue adicionard mais R$ 10 mil ao seu prémio, totalizando assim um uUnico prémio de
R$ 25 mil.

FOTOGRAFIA

R$ 5.000,00 (cinco mil reais) para a 12 colocada em “Agronegdcio”
R$ 5.000,00 (cinco mil reais) para a 12 colocada em “Construcao”

R$ 5.000,00 (cinco mil reais) para a 12 colocada em “Transporte”

R$ 5.000,00 (cinco mil reais) para a 12 colocada em “Macroeconomia”

INSCRICOES:

Até o dia 31 de julho de 2018 pelo site www.premiocnh.com.br.
Mais informacodes tambeéem estdo disponiveis no site.

™ o
Patrocic Pl [ PREMIO CNH INDUSTRIAL
2t DE JORNALISMO

P

CAPITAL www.premiocnh.com.br

INDUSTRIAL
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Como o fendmeno das fake news afeta o ambiente de negdcios

As empresas estdo habituadas a lidar com
boatos e informacdes falsas que podem cau-
sar danos a reputagao e a imagem de suas
marcas e produtos. Mas isso ganhou outra
dimensao. O que é diferente agora, diz Lean-
dro Modé, superintendente de Comunicacao
Corporativa do Itat Unibanco, é a capacida-
de de reverberacéo das informacdes falsas:
“Novas tecnologias aceleram a disseminagao
para um publico enorme em um periodo
de tempo muito curto. As noticias falsas
podem afetar qualquer negocio, Ndo apenas
o sistema financeiro, que € potencialmente

. Leandro Modé

delicado, mas tambeém reputag¢des pessoais,
além de empresas ou de autoridades.”

A vulnerabilidade € uma preocupacao de
empresas como a CNH Industrial, que tem
acdes negociadas em bolsas de valores e
segue regras rigidas de compliance. Embora
opere num segmento ndo tao competitivo
e, teoricamente, menos suscetivel a ataques
baseados em informacdes falsas — fabricacao
de equipamentos de construcdo, agricolas ,
veiculos comerciais, equipamentos maritimos
e motores —, o gerente de Relacdes com a
Imprensa para a América Latina Jorge Gor-
gen conta que a comunicacao da empresa
esta atenta aos riscos e se cerca de muitos
instrumentos de controle. A divulgacdo de

—————— ’i

y

informacdes, apresentacdes em palestras,
participagao em feiras e qualquer manifes-
tacao publica passam por um codigo de
conduta. No media training, por exemplo, a
CNH javem incluindo temas como fake news
e midias sociais. E importante, diz Gorgen,
‘gque nossos executivos tenham formagao
para saber identificar e ndo levar adiante
informacdes suspeitas”.

Para o socio-diretor da FSB Comunicagao
Flavio Castro, todas as empresas devem dar
atengao as fake news, Ndo apenas as que ope-
ram atendendo consumidores. Ele entende
que informacdes falsas sao um fendmeno
muito complexo para as organizacdes, pois

<2ndo realiza
sputagges.

L interesses
agincia’

avio Castro

elas aparecem muito rapida e inesperada-
mente e com uma grande capacidade de
viralizagcao, fenbmeno com capacidade de
multiplicagcdo muito maior por causa das
redes. Hoje, alerta Castro, qualquer marca,
empresa ou Orgao publico precisa permanen-
temente monitorar a sua reputagao e avaliar,
quando é o caso de agir.

As vacinas para evitar os
efeitos da desinformacao

O primeiro passo para evitar ou mitigar os
efeitos de uma informacao falsa que surja
na rede € o monitoramento. A FSB, conta
Flavio Castro, usa tecnologia para monitorar
e inteligéncia para o que é relevante e que
tenha potencial de repercussdo. Ele diz que
as ferramentas tecnologicas permitem varrer
a rede, mas que na sua organiza¢ao o olho
do analista faz os filtros e depois avalia com
0 pessoal de atendimento o que representa
risco para a marca.

Para Flavio, o monitoramento € fundamen-
tal mesmo para empresas com pouca agao
nas redes. Uma reacao rapida ajuda a conter
um boato no inicio. Mas ele vé outros dois
fatores que, combinados com a monitoragao,
podem produzir vacinas eficientes para con-
trolar as fake news. Primeiro, a organizagdo
deve investir na criacdo e na construcao de re-

putagcao. Quem cuida da reputagao nao esta
blindado, mas protegido, ele diz. Nao importa
O ramo, toda empresa precisa hoje investir
na sua reputagao. O outro fator, completa,
€ a presenca nas redes. Perfis atuantes e um
site com conteudo relevante sao pecas im-
portantes para garantir uma boa capacidade
de multiplicacdo da comunicacado nas redes.

Monitoramento de toda a informacao
gue circula nas redes sobre a empresa € um
passo sem volta, acredita Rogério Artoni,
diretor executivo da Race Comunicacao.
Caso alguma informacdo falsa sobre temas

relacionados a organizagdo apareca, a em-
presa precisa saber. Ele sugere, como antido-
to, combater de forma aberta os boatos ou
mentiras sobre a companhia ou a sua area de
atuacdo aproveitando a oportunidade para
gerar conteudo confiavel.

Artoni diz que para combater a proliferacao
de informacdes falsas € preciso antes conhe-
cer as suas origens. Ele fala em trés fontes
principais. A primeira sdo sites remunerados
por volume de acessos, que se transformam
em faturamento pela exibicao de anuncios.
Para esses sites importa menos a qualidade
ou a veracidade dos conteudos do que a ca-
pacidade de atracao de cliques. A sequnda &
a intencdo de gerar algum prejuizo, seja ele
politico ou econdmico, ou causar algum tipo
dedano aalguém ou a alguma organizacao. A
terceira fonte € a que usa fake news para fisgar
dados pessoais de quem interage com elas.

O resultado disso tudo, conclui Artoni, é
que, se ha muito conteudo que pode denegrir
a imagem das empresas estas vao precisar,
cada vez mais, de comunicacdo efetiva e de
gualidade. Trabalhar o lado oposto das fake
news, ou seja, a informacao verdadeira ndo
sera opcao, mas uma necessidade ainda mais
constante. E isso, para ele, pode ser positivo
para o mercado de agéncias que souberem
trabalhar o tema.
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O papel da comunicacao

Quando as vacinas nao conseguem evitar
o surgimento de informacdes falsas, a reacdo
deve ser imediata e precisa. Flavio Castro cré
que a definicdo da estratégia de reacdo tem
papel fundamental no processo de combate
as informacdes falsas. Uma experiéncia com
comunicagao e em como lidar com reper-
cussdes negativas ajuda muito na orientacao
aos clientes. Para ele, a acdo do cliente pode
ser gasolina na fogueira. Uma gestao de crise
precisa colocar agua e ndo gasolina nessa
fogueira. A acdo Inicial deve evitar o estopim,
deve avaliar a relevancia e identificar a melhor
linha de acao.

Rogério Artoni concorda. Para ele, uma
comunicacgao errbnea ou com intuito de ser
mentirosa so se combate com comunicagao
verdadeira e com muita informacao. Assim
sendo, as agéncias de comunicacao sao
essenciais para o combate as fake news. Elas
podem propor solugcdes simples ou mais

Edicdo 2
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complexas, mas a atuagao delas sera essen-
cial nesse cenario. Artoni diz que a propria
imprensa deveria se posicionar melhor e de
forma mais incisiva sobre o assunto: "Ndo
ha uma campanha integrada entre todos os
veiculos de massa para tratar do tema, mas
ja deveria haver.”

Muitas vezes, os proprios jornalistas caem
na armadilha criada pelas noticias falsas. Lean-
dro Modé conta que recentemente um setor
da empresa compartilhou com ele a carta
enviada por um jornalista que manifestava
seu desejo de fechar sua conta no banco
depois de ler uma noticia que relacionava a
instituicdo a um movimento politico. Lean-
dro escreveu ao jornalista informando que
ele havia sido vitima de uma noticia falsa. O
jornalista respondeu lamentando ter acredi-
tado na informacao falsa e que manteria sua
conta no Itau.

Essas oportunidades de conversas tam-
bem sdao monitoradas pela Petrobras. A

escuta dinamica, diz o gerente executivo de
Comunicagao e Marcas Bruno Guimaraes
Motta, permite a produgdo de conteudos
como repertorio para esclarecer duvidas das
pessoas e refutar noticias falsas, quando elas
s30 recorrentes.

Uma agao que exemplifica essa politica de
comunicacao da Petrobras foi a criagdo em
2015 do site ‘Daqui pra frente’ Ele surgiu a
partirdo acompanhamento das redes sociais
e da percepcado de que a companhia recebia
muitas duvidas a respeito da Operacao Lava
Jato. O canal se propunha a comunicar de
forma clara, usando videos e textos curtos,
O que vinha sendo feito para combater a
corrupcao. No site, as duvidas eram respon-
didas por executivos da empresa, elucidan-
do questdes como, por exemplo, o que a
Petrobras estava fazendo para melhorar a
gestao ou como a empresa colaborava com
as investigagoes.

Fake news e o interesse do publico
O interesse por entender melhor o tema

N

Bruno Guimardes Motta

da desinformacao é crescente entre profis-
sionais de comunicacdo, mas tambeém entre
cidadaos e profissionais de outros setores da
sociedade. Tanto que a SG Comunicacao,
uma jovem assessoria de Sdo Paulo, vem
transformando esse interesse em um modelo
de negocio. Desde agosto de 2017, as socias
Suzy Gasparini € Rosa Symanski ja apresen-
taram a cerca de 200 profissionais 0 universo
das noticias falsas.

O interesse vem crescendo com a chegada
das eleicdes. Rosa conta que boa parte dos
profissionais que atuam na comunicacao
de politicos e candidatos ndo € formada em
jornalismo e, portanto, nao esta familiarizada
com as técnicas de verificagcdo. Também por
isso, alem das nog¢des de como lidar com
fake news e gestao de crises causadas pela
disseminacao de noticias falsas, elas tentam
incutir nas plateias de suas apresentacdes a

necessidade de se tratar a informacdo com
muita responsabilidade.

g —\q‘mmﬂ‘—‘\'ﬂ"\?
Suzy Gasparini e Rosa Symanski

Fake news: desafios das orgamzac;oes

Entre fevereiro e abril deste ano, a Aberje
conduziu uma pesquisa com 52 organiza-
cdes que atuam no Brasil para conhecer a
dimensao do problema e os mecanismos que
podem contribuir para mitigar a propagagao
das fake news.

Dois motivos principais levaram a entidade
a realizar a pesquisa, sequndo o diretor-geral
Hamilton dos Santos. O primeiro € o zelo
com a reputacado. A Aberje, diz Hamilton,
teve a preocupacdo de entender e apurar
COmMo as empresas estavam se preparando
para lidar com algo que tanto ameaga esse
grande ativo que € a reputagado. Nesse as-
pecto, a pesquisa confirmou a percepcao
da Aberje. Dos participantes, 91% acreditam
que o principalimpacto provocado pelas fake
news sdo danos a reputa¢cao de suas marcas e

ilton dos Santos

77% entendem que as informacdes falsas ttm
capacidade de produzir danos a imagem das
companhias. Mesmo assim, a maioria (67%)
das organizacdes participantes ndo tem fake
news como um de seus temas estrategicos.

O segundo motivo foi apurar como as
organizacdes estdo lidando com aimprensa,
uma relacdo que € muito impactada pelas
fake news. Santos vé grande importancia em
mostrar aos diversos publicos como a verifica-
cao é feita pelos profissionais de imprensa. E,
portanto, exibir mais os bastidores da noticia
seria muito educativo. Ele diz que “saber
como uma noticia verdadeira é construida €
muito util porgue ajuda a ensinar a distinguir
uma noticia falsa de uma verdadeira.”

Para Hamilton dos Santos, ha duas con-
clusdes muito importantes na pesquisa.


http://www.jornalistasecia.com.br/files/FakenewsAberje.pdf
http://www.jornalistasecia.com.br/files/FakenewsAberje.pdf
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Primeiro, que as empresas reconhecem que
fake news sdo de fato um assunto estratégico
e gue pode afetar as organizacdes a qualquer
momento, mas, no entanto, elas Nao se pre-
param de forma estruturada para enfrentar
a questdo. Somente 24% das organizacdes
ouvidas tém uma area para lidar com monito-
ramento de fake news. E importante, acredita
o diretor da Aberje, que ao menos alguém na
equipe de comunicacao tenha a atribuicdo
de monitorar internamente ou com ajuda de
terceiros a profusao de informacdes falsas
relacionadas a organizagao.

A segunda conclusdo € que as empresas

Edicdo 2
pagina 7

</cidada

ainda ndo fazem uma relacao direta do im-
pacto das fake news no seu desempenho
econdmico. O diretor da Aberje acredita que
alguns setores, como alimentagdo e farma-
céutico, por exemplo, sdo mais vulneraveis
a disseminacao de boatos e noticias falsas e
deveriam estar preparados para essa situacao.

A Aberje entende que o combate as fake
news é prioritariamente uma atribui¢cdo das
dreas de comunicacdo. E essa area que tra-
dicionalmente costuma lidar com a emissao
€ a recepgdo de mensagens relacionadas
a organizagao, com a disseminag¢ao das
informacdes dentro da empresa e para 0s

seus diversos publicos. E como uma falsa
informacado pode chegar por todos 0s poros
da organizacdo — alguns desses poros sao 0s
celulares que estao nas maos dos funciona-
rios —, cabe a area de comunicagao inclusive
o esclarecimento dos funcionarios para bus-
car O seu engajamento e prepara-los para
tambéem lidar com a questao. Isso envolve o
cuidado com mensagens de consumo inter-
Nno que ultrapassam o ambiente da empresa
e que, mesmo verdadeiras na sua origem,
uma vez descontextualizadas podem originar
desinformacdo.

Patricia Blanco: Educaq:ao midiatica é o que pode fazer diferenca”

Patricia Blanco

Existem hoje na Camara Federal 16 pro-
jetos que tratam diretamente do tema das
noticias falsas, criados com a justificativa de
criminalizar guem produz e dissemina desin-
formacao. O Instituto Palavra Aberta promove
debates e monitora a tramitacdao desses
projetos tentando lancar luz sobre 0 impacto
que uma regulacdo possa ter na liberdade
de expressdo. Patricia Blanco, que preside o
instituto, e categorica: "Nao ha necessidade
de uma lei especifica” Ela diz que a sociedade
tem meios de combater a disseminagdo da
desinformacao e que o mais efetivo deles sera
a educacao midiatica.

Jornalistas&Cia — Por que vocé é contraria
a uma lei especifica que puna as fake news?

Patricia Blanco — O grande problema dos
projetos de lei € que eles abrem uma absurda
possibilidade de censura. Sdo muito subjeti-
vos. Os problemas comecam ja no uso da
nomenclatura "noticias falsas” e prosseguem
guando os projetos tentam definir o que €

uma noticia falsa. Um deles, por exemplo,

define noticia falsa como uma informacdo
produzida para ludibriar. O que abre espaco
para que alguem gque tenha um entendimento
de que determinada noticia o ludibriou possa
tentar enquadrar na lei essa noticia. O risco
€ que uma legislagao dé margem a diversas
interpretacdes, que considere aspectos de
opinido, de pontos de vista ou que abra es-
pPaco para O autoritarismo. Afinal, quem vai
determinar o que é falso e o0 que é verdadeiro?

J&Cia — Mas ndo é necessario regular esse
ambiente?

Patricia — O proprio Marco Civil da Internet
ja prevé punicdes e ha um aparato legal para
todos os crimes de difamacdo e calunia. No
Caso da internet, com uma ordem judicial, ja
€ possivel retirar algum conteudo que seja
calunioso ou difamatorio. O Marco Legal ja
esta posto. O que € necessario € que 0s juizes
conhecam como funciona o processo, en-
tendam que uma tomada de decisao tem que

serrapida e que a internet tem uma dinamica
diferente da do mundo real.

J&Cia — O que motivou o surgimento de
tantos projetos no Parlamento?

Patricia — Primeiro, ha realmente uma pre-
ocupacdo. Quando vocé ve toda a divulgagao
que foi feita em relacdo ao impacto das noti-
cias falsas no resultado da eleicao americana,
isso chama a atencdo. E evidente que temos
um problema e precisamos enfrenta-lo. Mas
o legislador brasileiro acredita que deve com-
bater tudo com uma nova lei. O segundo € 0
medo de o proprio legislador ser atingido por
uma noticia falsa e ter a sua eleicao impacta-
da por causa disso. O deputado Luiz Carlos
Hauly (PSDB-PR) diz que precisamos falar so-
bre 0 assunto e a forma de chamar a atencao
para O assunto é apresentando um projeto de
lei e, a partir dai, fazer uma discussao aberta,
democratica e plural, convocando todos os
segmentos da sociedade para discutir.

J&Cia — Qual é o melhor projeto dos 167

Patricia — Ndo ha um melhor projeto; no
Nnosso ponto de vista, o melhor € nao ter. Ele

sempre vai chegar atrasado, ndo terd a efica-
cia desejada, 0 aparato legal ja é suficiente.
Talvez o principal motivo para ndo se ter uma
lei especifica seja uma questao jurisdicional.
Nao adianta fazer um projeto de lei fantastico
que criminalize, crie regras que sejam feitas
para diminuir a acdo das noticias falsas, se
vOCé tem uma questao de fronteira. A legis-
lacdo brasileira nao serve para outro pals.
J&Cia — Entdo, como combater as fake
news?
Patricia — Para nos, a premissa basica €
a manutencdo da liberdade. Dito isso, vejo
quatro frentes de combate:
® A questdo da legislacdo existente, usar a
estrutura legal que ja temos disponivel;
® A checagem e a verificagdo de todo conte-
udo. Paraisso, as agéncias de fact-checking
sao fundamentais. As coaliz8es de veiculos e
O uso de expertises desenvolvidas em outros
momentos, como nas eleicdes francesas
(ela se refere ao projeto CrossCheck), sdo
fundamentais. Devemos tentar combater o
boato no seu inicio. E é preciso contar com

ainteligéncia artificial, com o apoio das pla-
taformas. Twitter, Facebook e Google tem
ferramentas que podem ajudar a identificar
noticias falsas ja no surgimento;

e O jornalismo profissional. Melhorar o jornalis-
mo profissional e fazer com que os cidadaos
aprendam a diferenciar o que é feito por um
cidadao comum e o que ¢ feito de forma
profissional por um jornalista. Com isso, vocé
da um pouco mais de luz para essa questao.
Vai fazer com que o jornalismo profissional
se sobressaia em relacao a esse mar de de-
sinformacdo que circula nas redes;

® O guarto ponto € o que realmente vai fazer
diferenca: a educacao midiatica. Nos ulti-
mos anos houve uma mudanca completa
na forma como se consomem bens e ser-
vicos e a informacdo esta incluida nisso. A
comunicag¢ao agora € multidirecional. Essa
mudangca na forma de consumir informagao
jogou todo mundo em um ambiente, em
um mar de desinformacdo em que vocé
é afetado por todos os lados. Agora vocé
tem noticias e todo tipo de conteldo, seja


https://crosscheck.firstdraftnews.org/france-en/
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patrocinado, publicado por influenciadores,
de ativistas, tudo junto ao mesmo tempo na
palma da mdo. Como diferenciar esses con-
teudos? Como desenvolver a analise critica?
Como trazer de volta o que antigamente se
chamava de "desenvolver o habito de leitura
critica da midia"? Esse mote principal nao
mudou. O que é necessario agora € dar
ferramentas para que as criangas e os ado-
lescentes saibam interpretar o conteudo da
midia onde quer que ela esteja e em que pla-
taforma ela esteja. E a educacdo midiatica.

Edicdo 2
pagina 8

</cidada

J&Cia - E qual € o lugar dessa educagdo
midiatica?

Patricia — O lugar dessa educacdo mi-
diatica é o Ensino Fundamental. A Base
Nacional Comum Curricular (BNCC) abriu a
possibilidade de vocé incluir competéncias
diferentes e, com isso, desenvolver habilida-
des de comunicacdo de forma transversal,
ou seja, em todas as matérias. A leitura critica
da midia ajuda inclusive na alfabetizacdo e na
interpretacao de texto. Vocé comeca, entdo,
a dar ferramentas para a crianga para que ela

desenvolva a analise critica de uma informa-
¢do e consiga interpretar melhor o ambiente.
A ideia € que essa crianca, ao ser impactada
pela educacao midiatica e informacional,
possa desenvolver habilidades para saber
diferenciar conteudos e ser um cidadao mais
ativo. Isso impacta em cidadania, no desen-
volvimento de cidaddos mais participativos. O
grande desafio € a formagado de professores.
Precisamos comecar a treinar professores
para formar essas competéncias.

Empresas devem ser transparentes e velozes

Cristina Tardaguila, diretora da Agéncia
Lupa, fala sobre o trabalho de verificagao
das organizacdes de fact-checking e diz que
as empresas e as instituicbes devem estar
permanentemente atentas a proliferacao de
noticias falsas que possam atentar contra sua
reputagcao, marcas e produtos e que devem
ser transparente e velozes.

Jornalistas&Cia — Como vocé define fake
news?

Cristina Tardaguila — Nos ndo gostamos
de usar a expressao fake news. Primeiro,
porque Nos parece um paradoxo. Se é fake,
ndo pode ser news; segundo, porque € uma
expressao que vem sendo usada por politicos
para atacar uma imprensa que lhes é critica; e,
terceiro, porque entendemos que a expressao
fake news nao abarca todos os formatos, os
modos de iludir e a falta de contexto que se vé
por ai. Ndo podemos pensar que o problema
esta so nas informacdes em formato de texto.

J&Cia — Qual a abordagem da Agéncia
Lupa para este tema?

Cristina - A Lupa funciona como uma

agéncia de noticias desde 2015. E a primeira
do Brasil a se dedicar exclusivamente a pro-
ducao de artigos checados e a revenda desse
material para outros meios de comunicacao.
Nos temos um braco de fact-checking, o mais
forte, que € achecagem do que estdo dizendo
as fontes oficiais. E temos também um braco
de observacao de noticias duvidosas vindas
de fontes nao oficiais, muitas vezes sequer co-
nhecidas. Nos monitoramos diariamente o que
esta sendo muito compartilhado nas redes so-
ciais usando ferramentas como_CrowdTangle
e Buzzsumo, as quais Nos temos acesso gragas
ao Facebook e a International Fact-Checking
Network, rede de checadores que audita a
Lupa anualmente. Quando alguma coisa Nos
chama a atenc¢ao, nos nos dedicamos a uma
apuracdo. Temos feito muitas verificagdes
de fotografias e de legendas de fotos fora
de contexto. Essa tem sido nossa principal
abordagem. A Agéncia Lupa foi contratada
pelo Facebook para participar do projeto de
verificagdo de noticias deles. Assim como ja
acontece nos Estados Unidos, na Franca, na

india, nas Filipinas, no México, na Colémbia, na
Argentina e na Italia, Nos agora temos acesso a
uma plataforma especial em que o Facebook
reune noticias duvidosas que circulam na rede.

Sdo posts denunciados pelos usuarios ou
considerados pelo Facebook como duvidosos.
Para denunciar um conteudo que pode ser
falso, basta os usuarios da plataforma clicarem
nas reticéncias que aparecem no canto supe-
rior direito do post e depois em "noticia falsa”.
Esse material aparece para os checadores
verificados da IFCN que foram contratados
para fazer essa verificacdo e nos aplicamos
nossa metodologia de sempre para avaliar
o conteudo. Ou seja, efetivamente fazemos
uma checagem, publicamos no Nosso site e
entregamos esse material ao Facebook.

J&Cia — Fake news se transformaram no
principal tema do jornalismo neste ano, mas
no que elas se diferenciam dos antigos rumo-
res e boatos?

Cristina — Noticia falsa virou o tema deste
ano por uma mistura de medo que se repita
no Brasil o que foi visto nos Estados Unidos,
no Reino Unido e na Coldmbia. Isso, mistura-
do auma polarizacdo politica intensa no Pais.
O Brasiltem um dos maiores contingentes de
usuarios de Facebook no mundo, uma enor-

me participacdo no WhatsApp — diariamente
sao 120 milhdes de usuarios ativos — e facili-
dade de producao de conteudos. Qualquer
um pode produzir um texto, uma imagem
que se pareca com noticia e colocar isso na
rede, angariando cliques. Isso ndo acontecia
antes. Havia rumores e boatos, € claro. Mas
dava mais trabalho produzir e distribuir os
conteudos do que hoje em dia. Os caminhos
sd0 mMais curtos entre emissor e receptor. An-
tes, o jornalismo fazia o filtro daquilo que era
dito pelos poderosos e depois recebido pela
populacdo. Hoje, isso nao existe mais. Acho
gue essas sao as grandes diferencas entre
O que existe hoje e os rumores e boatos do
passado. Também temos uma lei eleitoral que
permite impulsionamento de conteudo nas
plataformas, o que indica que as campanhas
investirdo pesado nas redes sociais

J&Cia — Que riscos correm as empresas
com a ascendéncia das fake news e o que elas
podem fazer a respeito?

Cristina — Todas as empresas e todas as
instituicdes correm o risco Obvio e evidente

de serem atacadas, de serem alvo de noticias
falsas. O que elas podem fazer a respeito?
Primeiro, levar isso a sério e entender que as
noticias falsas podem ter impacto na venda
de um produto, No posicionamento de uma
marca, na sua credibilidade e assim por diante.
E, no momento em que se leva a serio, efe-
tivamente criar um monitoramento de redes
frequente, saber o que estd sendo dito sobre a
empresa e ter ja uma vacina pronta. Conseguir
pensar em quais sao 0s pontos frageis da mar-
ca, do produto, e ter esse material na manga.
Transparéncia ¢ vital. Alem disso, acho que é
bem importante que CEOs e a alta cUpula das
empresas facam treinamentos para enfrentar
esse tipo de informacao. Eu entendo que
empresas e instituicdes tém em seus quadros
o pessoal de PR, o pessoal de comunicagao,
gue consegue enxergar com facilidade o pro-
blema, mas isso Nnao chega necessariamente
a alta cupula. E importante que as empresas
pensem em mobilizar 0s gestores mais altos
da hierarquia para situagdes como essa,
que facam uma espécie de media trainning,


http://www.crowdtangle.com/
https://app.buzzsumo.com/
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entendam sobre comunicagao ndo violenta
e estejam preparados. E nisso a Lupa deve
investir no proximo ano.

J&Cia - Em que momento as empresas pas-
sam a necessitar de ajuda externa especializada
para tratar desse tema? Da para prevenir ou
conter boatos somente em situacées de crise?

Cristina — Acho que todas as empresas
precisam ter um gabinete contra noticia falsa
o tempo todo, ou seja, ter ferramentas capazes
de monitorar assuntos relevantes para a em-
presa, constituir buscas nas redes sociais com
nome de produtos, da empresa, dos principais
porta-vozes, dos garotos-propaganda para ver
como esta sendo a reacao a todos eles nas
redes, se sdo positivas, negativas ou neutras.
Esse € o momento previo, saber o que esta
sendo falado sobre vocé nas redes. Isso muitas
empresas ja fazem, sobretudo as grandes. As
medias e pequenas fazem pouco ou ndo fa-
zem. Essa € uma pratica que precisa se alastrar.

Com relacdo a prevencgao, tenho certeza
absoluta de que as empresas precisam cada
dia ser mais transparentes quanto a seus pro-
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dutos e marcas. A mentira ndo se sustenta
mais nas redes sociais. Se aparecer em uma
foto um rato em uma garrafa de refrigerante &
praticamente impossivel que isso nao viralize.
As pessoas tém acesso as redes. As empresas
e instituicOes devem estar preparadas para ser
transparentes e velozes.

Com relagdo ao momento de crise, acho
gue tanto a alta gestao quantos os profissionais
de comunicagao na empresa precisam ter
conexdo com sistemas de checagem para
fazer frente a um eventual problema. Esses sao
problemas em que as agéncias de checagem
podem ajudar e € um servico que a Lupa pre-
tende oferecer em breve.

J&Cia — Qual é o melhor remédio para
combater as fake news? A sociedade conse-
que criar vacinas?

Cristina — O melhor remédio e talvez o
unico € a educagao. Enquanto as pessoas nao
entenderem que ndo podem compartilhar
conteudos sobre cuja veracidade ndo tém
certeza, enquanto ndo entenderem que esse
tipo de acao pode causar muito dano e levar

inclusive a morte, enquanto nao houver uma
campanha nos moldes da que foi feita com
a reforma da Previdéncia, por exemplo, ensi-
nando maneiras de identificar as informacdes
falsas, enquanto isso nao estiver na ponta da
lingua as noticias falsas vao continuar rolando
por ai. A Lupa vem fazendo isso em parceria
com o Canal Futura para treinamento minimo
de professores e jovens eleitores para que eles
saibam identificar informacdes truncadas.
Em agosto vamos fazer um treinamento em
duas escolas no Rio de Janeiro, uma publica
e outra particular, e ensinar umas técnicas de
checagem basica. Nossa proposta € ampliar
iISSO para muito mais escolas e que se trans-
forme em politicas publicas de educacao e de
comunicacao. Se somarmaos todos os checa-
dores profissionais da IFCN no Brasil hoje nao
chegamos a 50 pessoas. O cidaddo brasileiro
nao pode esperar que apenas esse time tra-
balhe contra a noticia falsa. O engajamento
deve ser de todos. E ha técnicas relativamente
simples para colocar em pratica todos os dias.
A primeira €: na duvida, nao compartilhe.

Albert Moukheiber: “A maioria das pessoas que
compartilhnam fake news acha que sao noticias verdadeiras”

Albert Moukheiber

Albert Moukheiber ¢ doutor em neuroci-
éncias e psicologo clinico do Departamento
de Psiquiatria do Hospital Henri Mondor em
Créteil, na Francga. Ele tem estudado o que esta
nas mentes das pessoas que compartilham
noticias falsas e participa do grupo Chiasma,
que organiza conferéncias e debates sobre
temas associados a neurociéncia. Moukhei-
ber diz nesta entrevista a J&6Cia que ndo ¢ a
ignorancia, mas a ilusao da verdade que faz
com que grande parte das pessoas alimente
as redes compartilnando noticias falsas.

Jornalistas&Cia — Até que ponto a ignoran-
Cia e a falta de conhecimento estao relaciona-
dos a disseminacao de noticias falsas?

Albert Moukheiber — A disseminacao de
noticias falsas ndo esta explicitamente ligada a
ignorancia ou falta de conhecimento, mesmo
gue esses elementos desempenhem um pa-
pel. Uma das principais razdes € antes a ilusao
do conhecimento: acreditar que sabe. Quando

somos ‘ignorantes’, tendemos a ter uma posi-
Ccao para querer “aprender” e, portanto, nossa
flexibilidade mental € mantida e concordamos
em ‘reavaliar’ nosso conhecimento e duvidar
do gue lemos, especialmente se € seguido
por uma ‘checagem de fatos” Mas quando
estamos na ilusdo de conhecimento pensa-
mos que estamos bem-informados sobre um
assunto e, porisso, a informacao que confirma
esse conhecimento prévio ndo estara sujeita
a "vigilancia intelectual”; acreditaremos nela
sem Nnos perguntarmos se € uma noticia falsa
ou real. E, portanto, essa superestimacdo de
quanto alguém domina um assunto que dimi-
nui nossa vigildncia em relagdo a uma noticia
e, portanto, ndo nos permite avaliar se € uma
verdadeira ou falsa.

J&Cia — Isso explica por que as pessoas
compartilham informagdes sem a certeza da
veracidade de seu conteudo?

Albert — As pessoas acham que tém certeza

da veracidade do conteudo que compartilham.
Este € o drama das fake news. As pessoas que
compartilnam essa noticia acham que sdo
apenas "noticias’. Quando ndo tém certeza,
as pessoas frequentemente checam. Seria
interessante estudar os mecanismos e fatores
que contribuem para o grau de confianca que
as pessoas tém nas noticias. Isso pode estar
ligado a fonte: algumas pessoas confiam em
algumas fontes e nao em outras; também esta
ligado a nossos preconceitos: vou verificar me-
Nos as coisas que estdo alinhadas com minhas
crengas a priori, por exemplo.

J&Cia — Quais mecanismos o cérebro usa
para duvidar de ou aceitar noticias falsas?

Albert — Varios mecanismos estdo em jogo
na forma como avaliamos a relevancia das
informacdes a que somos expostos: gostari-
amos de reduzir nossa dissonancia cognitiva
— preferimos as informacdes que confirmam
nossas ideias ou NOSsOS comportamentos e
rejeitamos aguelas que os contradigam; ten-
demos a pensar de forma ‘motivada” — ndo
pensamos No mundo como se fossemos um
detetive buscando encontrar a “verdade”. Ten-
demos, isto sim, a pensar como um advogado

gue quer defender seu cliente, especialmente
Nno que diz respeito a topicos sensiveis. E assim
como um advogado prestamos mais atencao
a informacdo que vem “para defender Nosso
cliente” e varreremos a informacgao que possa
desfavorecé-lo. Outros mecanismos também
estdo emjogo, mas a dissonancia cognitiva e o
raciocinio motivacional séo os dois conceitos
centrais em nossa avaliagao das informacdes
que recebemos do mundo.

J&Cia — A busca pela coeréncia nos leva,
entdo, a acreditar em falsas noticias?

Albert — Nosso cérebro esta sempre organi-


http://www.chiasma.co/
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zando 0 mundo para dar a ele um “sentido”’ e
uma "coeréncia’, e isso nao se limita de forma
alguma as fake news. Fazemos com tudo. E por
isso que se meu filho faz algo ruim, € menos
‘sério” do que se o filho do vizinho fizeramesma
coisa. Ndo percebemos 0 mundo de maneira
objetiva; nds o colorimos permanentemente
COM guem somos, muitas vezes para sermaos
coerentes com Nossas ideias, NOSSOs COMpPOor-
tamentos e nossas crengas. Se sou um ativista
antiglobalizacdo e participo sempre de protes-
tos, ndo vou reagir “positivamente” a um artigo
que diz que 0s organismos geneticamente
modificados (OGMs) ndo representam um risco
para a salde. Mas se eu acredito que a Terra é
oval, ndo irei gastar meu tempo explorando os
argumentos de uma pessoa que acredita que
a Terra € plana. Estamos sempre tentando re-
duzir alacuna da incoeréncia, mesmao que isso
signifique negar a realidade. E reitero: a maioria
das pessoas que compartilham fake news acha
que sao noticias verdadeiras.

J&Cia — Como entdo podemos fazer para
orientar as pessoas na luta contra a dissemi-
hagdo de noticias falsas? Como promover o
ceticismo?
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Albert - Infelizmente, ndo existe uma solu-
¢d0 magica para promaover o raciocinio critico
e aflexibilidade intelectual, mas algumas dicas
parecem mais promissoras do que outras:

 Pesar nossas opinides: atribuir uma pon-
tuagcao de confianca as nossas opinides e
pondera-las. O conhecimento € muitas vezes
dimensional (num continuum) e ndo dicoto-
mico (verdadeiro / falso), e atribuir um fator de
confianca a nossa opinido pode nos proteger
de ilusdes do conhecimento: por exemplo,
acho que Bitcoin € uma boa alternativa mone-
taria e tenho 40% de confianca nessa opinidao
porque Nao sou especialista em criptomoedas.

 Tentar explicar por que tenho uma deter-
minada opinido: sou capaz de explicar por que
acredito que os organismos geneticamente
modificados sao ruins? Entendo como fun-
cionam? A biologia que ha por tras? Se nao,
eu deveria desconfiar das minhas proprias
opinides.

« Ler fontes de opiniao contraria: entender
como alguem chegou a uma opinido tao di-
ferente da minha, ndo para julga-lo, mas para
ver quais informacdes utilizou, colocando-me
em seu lugar.

« Valorizar a razdo pela qual temos determi-
nada opiniao, em vez de valorizar a opiniao em
si: quando se esta ligado a opinido, tendemos a
querer defendé-la, ela se torna “identitaria’, ao
passo que se a valorizamaos porque temos uma
determinada opinido, retiramos nosso orgulho
do Nnosso raciocinio, e portanto ficamos me-
nos na defensiva quando novas informacoes
contradizem nossa opiniao e teremos mais
chance de mudar.

» Controle metacognitivo: pensar sobre
Nnossos pensamentos, nao acreditar em todo
e qualquer pensamento que me ocorra e
passa-los por filtro que o avalie antes de
acreditar nele imediatamente. Leio um artigo
e imediatamente digo para mim mesmo: e
bobagem”; fazer uma pausa e perguntar por
que, em vez de acreditar imediatamente no
meu pensamento ‘automatico’.

E, acima de tudo, devemos fazer esforcos
na educacao e comecar a dar cursos de
pensamento critico e promover a flexibilidade
intelectual na escola.

Este video publicado no YouTube resume a
teoria de Moukheiber sobre fake news.

A noticia tem que ser mais eficaz do que as historias falsas

A verificacdo de fatos ¢ uma velha pra-
tica jornalistica que ganhou novos atores
e extrapolou os limites das redacdes com
a chegada da internet. Ainda na década de
1990, surgiram as primeiras iniciativas inde-
pendentes criadas para checagem de infor-
macdes, as organizagdes de fact-checking.

Em 2014, essas organizacdes reuniram-se
em Londres em uma conferéncia organizada
pelo Poynter Institute e entenderam que era
necessario maior intercambio e compar-
tilhamento das melhores praticas entre os
verificadores de fatos do mundo. No final
do segundo Global Fact-Checking Summit,
em 2015, a Poynter anunciou que conseguira
apoio_financeiro para formar a International
Fact-Checking Network. Desde entdo, o
jornalista Alexios Mantzarlis dirige a rede.

Ele acredita que enfrentar a disseminacdo
de noticias falsas serda uma tarefa duradoura:
‘Acho que o paradigma mudou. Creio que
provavelmente seremos capazes de enfren-
tar o desafio técnico da disseminagao, um
pouco como lidar com spam, mas a polari-
7acao e a escala continuam sendo grandes
desafios”.

Os desafios ndo param por ai. O diretor
da IFCN entende que € necessario criar
defesas para enfrentar os rumores e as
noticias falsas que destroem reputacdes.
Ele diz que precisamos acompanhar o que
€ popular em todas as midias que sao im-
portantes para nos e que essa € uma tarefa
especialmente vital em epidemias ou outras
instancias onde a a¢ao rapida dos governos
pode salvar vidas. Mantzarlis também adverte

que apenas publicar informacdes precisas
ndo serd suficiente: E preciso ter certeza de
que o publico esta sendo alcangado e que
o conteudo publicado é mais eficaz do que
as historias falsas”.

Esses desafios sdo da sociedade mas
também das organizacdes. E as empresas
provavelmente venham a necessitar de ve-
rificadores externos para garantir precisao e
confiabilidade as informacdes que dividem
com seus varios publicos de interesse.
Alexios Mantzarlis concorda que ha um po-
tencial crescimento nessa atividade e que
ela pode vir a ser um atrativo modelo de
negocios para verificadores, mas vé conflitos
de interesse para que a IFCN venha a adotar
também essas organizacdes.



https://www.city.ac.uk/news/2015/july/global-fact-checking-summit-2015
https://docs.google.com/a/poynter.org/spreadsheets/d/1PHhen8xK6-QUDb4eZL5rlTV0uUjyaPrU5ye1nW39mcQ/edit?usp=sharing
https://www.youtube.com/watch?v=-esftB-2F4I
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A noticia falsa € uma oportunidade para
dar visibilidade a uma agenda positiva

Marina Peixoto, diretora de Comunicagao
Corporativa da Coca-Cola Brasil, conta com
detalhes como a empresa tratou um boato
que prosperou nas midias sociais no inicio
deste ano, relacionando a empresa a uma
hipotetica compra do Aquifero Guarani, uma
das maiores reservas de agua subterranea do
mundo. Nesse caso, a comunicagao apro-
veitou o surgimento da noticia falsa como
oportunidade para falar sobre suas iniciativas
na area de sustentabilidade e dar visibilidade
a agenda positiva da companhia.

Jornalistas&Cia — Quando e como vocés
perceberam que o boato da concessao do
Aquifero Guarani para a empresa estava
prosperando nas midias sociais?

Marina Peixoto — Historicamente temos
lidado com boatos em diversas plataformas.
Mesmo antes das redes sociais, no fim da
decada de 1990, por exemplo, boatos ja circu-
lavam por e-mail. O aspecto que mais mudou

de la para ca € o alcance e a velocidade com
gue os boatos podem se propagar. Temos
uma equipe que se reune para monitorar e
analisar em tempo real os temas de maior
repercussao na internet. A maioria dos boatos
vai mudando de roupagem com o tempo. Foi
o caso do Aquifero Guarani, que rondava a
internet desde 2016 e, com a aproximagao do
Férum Mundial da Agua, foi ganhando novas
roupagens e, inclusive, comegou a circular
tambem na América Latina.

J&Cia — Como vocés abordaram a situ-
acado?

Marina — Na Coca-Cola Brasil temos
diretrizes claras para reagir as fake news.
De acordo com a analise em tempo real,
podemos usar diversas ferramentas, que vao
desde preparar a resposta e disponibilizar
Nos NOSSOS canais, até impulsionar posicio-
namento via Facebook, Google ou ainda
pautar a imprensa. Transparéncia e agilidade

Marina Peixoto

sao prioridades ao lidar com fake news. Pre-
cisamos agir com velocidade para cortar o
boato na origem e estamos trabalhando em
varias frentes para combater a desinformacao
na internet. Novos boatos sdo avaliados por
uma equipe multidisciplinar, que conta com
um grupo de WhatsApp proprio, que tem no
maximo 24 horas para preparar o conteudo
da resposta. Nosso site, o Journey Brasil, que
segue 0s moldes internacionais da empresa,
foi o primeiro a criar uma aba #¢eboato, que
€ uma das mais acessadas.

O CRC (Central de Relacionamento com
o Consumidor) atua para captar os boatos
que chegam a partir dos NOssos consumi-
dores, por telefone e na internet. Contamos
ainda com um numero de WhatsApp interno.
O objetivo é que qualquer funcionario que
se depare com um boato envolvendo a
companhia ou uma de Nossas marcas possa
encaminhar e ter, em tempo real, a resposta
que pode ser compartilhnada com amigos
e familiares. Nosso trabalho é para que as
respostas sejam na mesma linguagem da
fake news: cards visuais com informagdes
simplificadas e de facil compartilhamento.
No caso do Aquifero, lancamos mao de

toda a estratégia. E o mais importante para
derrubarmos, de uma vez por todas.

Nosso presidente, Henrique Braun,
em sua palestra durante painel no forum
Mundial da Agua, tratou de desconstruir as
noticias que circulam nas midias sociais e
relacionam negativamente Nestlé e Coca-
-Cola ao Aquifero Guarani, aimensa reserva
de agua sob o solo de Paraguai, Uruguai,
Argentina e, principalmente, Brasil. De forma
bem objetiva e contundente, ele respondeu:

"Saiu uma fake news dizendo que a Coca-
-Cola estava em processo de aquisicdo do
Aquifero Guarani. A resposta é ndo. Ndo €
nem constitucional. A dgua € publica e nos
pagamos outorga para usar’.

Por meio da imprensa, aproveitamos o
ganho do Férum Mundial da Agua para, além
de desmentir o boato, mostrar o que estava-
mos fazendo na questao hidrica. O trabalho
para garantir acesso a agua em comunidades
rurais e isoladas, a abertura de fontes que
operamaos para as comunidades no entorno
e a conservagao de bacias hidrograficas.

Com esse trabalho, conseguimos mitigar
possiveis danos reputacionais e dar visibilida-
de a agenda positiva da companhia.

J&Cia — Esse boato trouxe prejuizos para
a empresa’

Marina - fake news gera um impacto
negativo para empresas, mas tambem para
as pessoas, para eleicdes, para toda a so-
ciedade. Precisamos combater, com ajuda
da imprensa, sO assim podemos impedir
que se alastre. Essas informacdes ndo sao
propagadas pela grande imprensa, mas os
veiculos tém grande poder para colaborar.
E contamos muito com eles no caso do
Aquifero, que repercutiu positivamente em
toda a grande imprensa.

J&Cia - Depois desse episodio, a empresa
modificou alguma coisa nos seus processos
para se proteger de futuros ataques?

Marina — Estamos em um momento em
gue o desafio € cada vez maior. Por isso, €
necessario o envolvimento de todos os se-
tores da sociedade para tratar dessa questao.
Cada um de nos deve tomar para si a res-
ponsabilidade de ndo disseminar conteudos
sem antes checar a veracidade. Sites como
o e-farsas e 0 boatos.org, além da imprensa
tradicional, sao importantes ferramentas
nessa busca.

Faca a combinacao de dois ou mais publicos,

ganhe um super desconto e aumente a

produtividade e o relacionamento da sua agéncia.
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https://www.cocacolabrasil.com.br/
http://www.worldwaterforum8.org/
http://www.worldwaterforum8.org/
http://www.e-farsas.com/tag/coca-cola
http://www.boatos.org
https://www.maxpress.com.br

