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Resumo

A producéo e circulagdo deliberada de desinformagdo na Internet extrapolam as tematicas ligadas & Ciéncia e
Politica e j& vém atingindo também empresas, corporagdes e o consumidor. Neste artigo, visa-se identificar e
analisar a cadeia de desinformacdo que se desenrola a partir dos anuncios falsos que circulam sobre os cursos
gratuitos do Senac na Rede de Publicidade da Meta, especialmente no Facebook e no Instagram. Utilizando a
biblioteca de anlncios da Meta como ferramenta para coleta de dados, a pesquisa identificou que 95,1% dos
posts patrocinados sobre a oferta de gratuidade do Senac sdo falsos. Os resultados apontam que esses anincios
integram uma cadeia coordenada de desinformagdo em torno da marca, com o objetivo de gerar, por meio das
redes sociais, cliques validos para sites clandestinos que funcionam como displays de publicidade digital e, por
isso, lucram com 0s acessos provenientes dos anuncios.

Palavras-chave: desinformacéo; Meta; biblioteca de anincios; publicidade digital; empresas.

FREE COURSES (AND FAKES!)
an analysis of misleading content about senac on the internet
Abstract

The deliberate production and circulation of disinformation on the Internet goes beyond themes related to
Science and Politics and has already reached companies and corporations. Thus, in this research, we aim to
identify and analyze the chain of disinformation that unfolds from the false advertisements that circulate about
Senac's free courses on the Meta Advertising Network, especially on Facebook and Instagram. Using Meta's ad
library as a tool for data collection, the research identified that 95.1% of the daily sponsored posts about the offer
of Senac's gratuity are false. The results indicate that these ads are part of a coordinated chain of disinformation
around the brand, with the aim of generating, through social networks, valid clicks to clandestine websites that
function as digital advertising displays and, therefore, profit from access. from advertisements.

Keywords: desinformation; Meta; ad library; digital publicity; brands.
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CURSOS GRATUITOS (jY FALSOS!)
un anélisis de contenidos engafiosos sobre el Senac en Internet

Resumen

La produccion y circulacion deliberada de desinformacion en Internet va més alla de los temas vinculados a la
ciencia y la politica y ha llegado también a las empresas, las corporaciones y al consumidor. En este articulo,
pretendemos identificar y analizar la cadena de desinformacion que se desarrolla a partir de los anuncios falsos
que circulan sobre los cursos gratuitos del Senac en la Meta Advertising Network, especialmente en Facebook e
Instagram. Utilizando la biblioteca de anuncios de Meta como herramienta de recopilacion de datos, la
investigacion identificé que el 95,1% de las publicaciones patrocinadas sobre la oferta gratuita de Senac son
falsas. Los resultados indican que estos anuncios forman parte de una cadena coordinada de desinformacion en
torno a la marca, con el objetivo de generar, a través de las redes sociales, clics validos a sitios web clandestinos
que funcionan como displays publicitarios digitales y, por tanto, lucrar con los accesos resultantes de los
anuncios.

Palabras clave: desinformacion; Meta; biblioteca de anuncios; publicidad digital; empresas.
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1 INTRODUCAO

Embora ndo seja um fendmeno recente, a desinformacdo ganhou propor¢fes nunca
antes vistas com o advento da Internet e das Redes Sociais. A circulacdo de contetddos falsos
tem atingido niveis globais, com impactos reais — mas ainda nédo totalmente conhecidos —
em diferentes esferas da vida humana. Ha indicios importantes de que as chamadas fake news
se tornaram, por exemplo, parte da politica nacional dos Estados Unidos durante o governo
Trump (Bennett; Livingston, 2018) e impactaram decisdes populares, como elei¢oes.

A disseminacdo de mentiras e conteldos enganosos encontra terreno fértil na pos-
verdade e acaba potencializada pelo e no complexo ecossistema digital, guiados por critérios
de atencéo e personalizacdo do usuério que ndo averiguam a veracidade das informacdes, mas
sim a quantidade de interacfes que elas geram, os algoritmos digitais acabam permitindo a
criacdo de bolhas de contedo, que restringem o acesso a ideias e opinides divergentes e
facilitam a livre circulacdo de desinformacéo (Sastre; Correio; Correio, 2018).

Eles estdo presentes também nos processos de distribuicdo de publicidade digital, em
especial de midia programatica, que torna possivel a entrega de anincios a usuarios (Mcstay,
2017), com base em gostos e comportamentos individuais, num sistema pouco transparente e
auditavel. Na midia programética, o valor pago pelos anunciantes aos sites € definido com
base na quantidade de visualizagBes e cliques que as URLs geram aos anuncios, abrindo
brecha para a premiacdo de enderecos que, para atrair a visita dos usuarios, utilizam de
sensacionalismo e estratégias antiéticas (White, 2017) e de fake news (Tambini, 2017).

A desinformacdo atinge também marcas, corporacdes e empresas com presenca digital
(Berthon; Pitt, 2018). Vitimas de noticias falsas, instituicdes de todos os segmentos podem
estar perdendo reputagdo, imagem, clientes e, no fim das contas, dinheiro e participacdo de
mercado por conta dos processos de poluicdo da informacdo. Muitas vezes, sem sequer
saberem. No presente artigo pretende-se contribuir para o esclarecimento dos processos e
motivacdes agenciados na desinformacdo que envolve marcas e empresas, a partir do estudo
de caso do Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial, 0 Senac. Criado em 1946, durante
0 Governo Vargas, 0 Senac € uma instituicdo de Educacdo Profissional que oferece uma série
de cursos e programacdes educacionais de teméticas variadas relacionadas ao Comércio de
Bens, Servigos e Turismo. Com sites proprios e perfis oficiais nas principais redes sociais, a
marca tem sido vitima de uma série de conteudos falsos na Internet. Destacam-se, em
especial, posts patrocinados nas redes de publicidade da Meta (Facebook e Instagram) que

anunciam cursos gratuitos na grade regular de oferta da Instituigéo.
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Sendo assim, o objetivo geral nesta pesquisa é identificar e analisar a cadeia de
desinformacdo que se desenrola a partir dos anuncios falsos que circulam sobre 0s cursos
gratuitos do Senac na Rede de Publicidade da Meta. Quem e como sdo as paginas que 0s
financiam? Quais estratégias utilizam para fisgar a atencdo do publico? Que sites sdo
promovidos por deles? Qual a intencdo que explica a atuagdo dos atores envolvidos nas acoes
de desinformacdo deliberadamente criadas em torno da marca Senac?

2 DESINFORMACAO NA WEB E IMPACTO NAS MARCAS

A desinformacdo € um processo que ganha novos contornos e potencialidades com a
Internet, mas que precede — e muito — o mundo digital. Desde a Roma Antiga (Kaminska,
2017) até as grandes guerras mundiais (Brito; Pinheiro, 2015) aconteceram momentos
histéricos em que a producdo e divulgacdo dela foram largamente utilizadas como forma néo
sO de confundir adversarios e aliados, mas também de manipular a opinido publica. Ao longo
dos séculos, a desinformacdo passou a ser utilizada inclusive como estratégia de mercado
corporativo, sendo usada por empresas interessadas em induzir ao erro seus diferentes
publicos seja em beneficio préprio, ou gerar uma imagem mais positiva, por exemplo, seja
para prejudicar concorrentes e ganhar vantagem competitiva (Rodriguez-Fernandez, 2019).

Wardle (2017) elenca sete categorias de desinformacdo: 1) falsa conex@o (onde
manchetes, imagens ou legendas ndo suportam o conteudo); 2) contexto falso (contetdo
genuino compartilhado com informacBes contextuais falsas); 3) contetdo manipulado
(imagens ou informacBes genuinas manipuladas para enganar); 4) conteudo enganoso (uso
enganoso de informacGes para abordar um problema ou individuo); 5) conteddo impostor
(fontes genuinas sdo personificadas); 6) conteudo fabricado (informag6es totalmente falsas,
construidas para enganar e prejudicar); e 7) satira/parddia (com potencial para enganar, mas
sem intencdo de prejudicar). Comumente tratadas como sinénimo de desinformacao, as fake
news sao mais do que noticias ou incidentes isolados, estando inscritas em ‘“ordens de
desinformagdo maiores” (Bennett, Livingston, 2018, p. 135). Apropriam-se da aparéncia —
estrutura, linguagem, imagens — de noticias reais e misturam-se a noticias verificadas para
aumentar sua aura de autenticidade. Exploram formatos jornalisticos ja conhecidos do publico
para terem mais legitimidade, com o objetivo de confundir a audiéncia e fazer-se enxergar
como contetdos verdadeiros, apoiando-se na ideia de que “as informagdes transmitidas via
noticias (ou o que parece noticia) confere credibilidade e verdade ao conteudo” (Bakir;

Mcstay, 2017, p. 7).
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Com a Internet, as desordens da informacéo atingiram um novo patamar. O alcance de
agentes mal intencionados pode ser global e, dado o poder amplificador e participativo dessas
novas midias, a desinformacdo pode encontrar eco em multiplicadores organicos: pessoas
reais que, de fato, creditam a ela valor verdadeiro (Weedon; Nuland; Stamos, 2017). “O que
parece ser uma informacdo falsa pode, na verdade, envolver verdades emocionais mais
profundas para membros de movimentos ascendentes que desafiam deliberadamente a razao”
(Bennett; Livingston, 2018, p. 135). Isso acontece especialmente pela forma como o conteddo
é orientado, filtrado e distribuido nas redes sociais, que passaram a intermediar a relagéo entre
instituicbes e publico na Internet, num modelo de distribuicdo de contetdo que, embora
focado no usuério e personalizado, é pouco efetivo no combate & poluigdo da informacao
(Santini et al., 2020).

Consequentemente, as noticias falsas sdo desafios também para empresas e
instituicdes. As origens e 0s processos de producgdo de contelido enganoso em torno de marcas
ndo sdao completamente conhecidos pelos profissionais das organizacGes, 0 que gera
vulnerabilidade para a reputacdo da empresa (Flostrand; Pitt; Kietzmann, 2019) e afeta o
consumidor. Entre outras consequéncias, histérias falsas sobre marcas podem influenciar
consumidores e provocar aumento nos precos de produtos e servicos, escassez de bens e perda
ou ganho de valor de mercado (Berduygina; Vladimirova; Chernyaeva, 2019). Considerando
que a maior parte das pessoas impactada por desinformacéo tende a acreditar nelas (Vafeiadis
et. al., 2019), os danos de reputacdo com a desinformacdo sobre a marca podem ser enormes.
Embora falsos, os conteudos levam informagdes percebidas como “reais” para os
consumidores e as mentiras deliberadas sdo capazes de causar impressdes negativas a
potenciais clientes que estejam pesquisando a marca, aumentando o risco percebido pelo
consumidor da marca e, em Ultima instancia, impedir conversdes e vendas (Flostrand; Pitt;
Kietzmann, 2019).

3 MIDIA PROGRAMATICA E REDES SOCIAIS

Com o progressivo fortalecimento dos ambientes digitais como espagos de midia e
diante das mudancas significativas nas experiéncias multitela do consumidor, as atividades de
publicidade ganharam novas possibilidades de segmentacdo e medicdo, oferecendo aos
anunciantes conjuntos cada vez maiores de opgdes (Araujo, 2020), e com anuncios sendo
vinculados por “algoritmos, de forma totalmente automatica e em tempo real” (Bathke, 2017),

com pouca intervengdo humana (Mcstay, 2017), o que recebe o nome de midia programatica.
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A midia programatica é complexa e assume varias formas, mas a mais comum é um
leildio em tempo real (RTB- real-time bidding) ocorrido no instante em que um usuario
carrega um site.Neste leildo, os anunciantes (ou seus representantes) fazem lances para exibir
seus contetdos. Ou seja, sempre que alguém carrega um site que vende espago via midia
programatica, sdo acionados sistemas inteligentes automatizados que promovem leildes nos
quais milhares de empresas competem para exibir seus andncios. Em milissegundos, bilhGes
de vezes ao dia, os algoritmos sdo capazes de analisar os dados dos usuarios, direcionando a
propaganda mais adequada ao perfil que estd acessando determinada pagina naquele
momento. (Melford; Fagan, 2019).

O ecossistema de empresas envolvidas é multiplo e diversificado, onde as menores
gue operam em um ponto focal do processo convivem com plataformas gigantes que
administram toda a cadeia, sendo a Google a maior (Morton; Dinielli, 2019). Ela opera nas
principais etapas intermedidrias as quais anunciantes e editores recorrem para negociar,
constituindo-se como o maior servigo de midia programatica do mundo.

A midia programatica pode ter uma vantagem financeira muito grande. Os valores das
transacdes de compra e venda de espaco publicitarios ndo sao fixos e dependem da relevancia
do site para o produto/servigo/empresa e da adequacdo do usudrio atingido para o anunciante
(Mcstay, 2017). Assim, a remuneracdo passa a estar atrelada fundamentalmente & quantidade
de visibilidade que seu site gera ao anunciante, uma métrica que é altamente manipuléavel.
“Quanto mais a publicidade ¢ vista, mais cliques sdo registrados. E mais cliques significa
mais receita para o veiculo de publicidade” (Bathke, 2017), residindo ai um de seus pontos
nevralgicos: o modelo de negécio da tecnologia programatica pode monetizar o trafego de
sites de noticias falsas e dominios de desinformacéo (Shao et al., 2017). Ao privilegiar cliques
e ndo qualidade do conteudo, esse modelo de negdcio premia quem usa as técnicas mais
apelativas e sensacionalismo para atrair os usuarios (Santini et al., 2018); dominios que
desinformam, por recorrerem a emogdes negativas e ndo tendo qualquer vinculo a realidade e
respeito a verdade, acabam sendo mais passiveis de capturar visitas e receitas de anuncios do
que aqueles que informam com qualidade. Nesse contexto, “a ‘noticia falsa’ ndo ¢ uma
excecdo, mas sim o resultado logico de uma economia de mercado que privilegia
recompensas a curto prazo ¢ o impacto comercial” (Fenton; Freedman, 2018, p.117). A falta
de transparéncia na midia programatica favorece a ocorréncia de fraudes envolvendo a
fabricacdo de cliques e a disseminacdo de desinformacdo (Gabryel, 2018).N&o raro, os

conteddos enganosos sdo patrocinados em formato de anuncios por editores clandestinos em

P2P & INOVACAO, Rio de Janeiro, v. 11, n. 2, p. 1-25, jan./jun. 2025.



ARTIGO

& NovacAo

redes sociais para alcancar um nimero maior de usuarios e, consequentemente, gerar mais
trafego a seus enderecos falsos.

Nesse contexto, de todas as plataformas de redes sociais, a Meta é a que mais lucra
com publicidade, possuindo o maior volume de andncios (Andreou et al., 2019),
representando 96,5% da sua receita total (Meta Investor Relations, 2023). Anunciar nas
plataformas da Meta é simples: qualquer um com uma conta na rede social e um cartdo de
crédito pode lancar uma campanha publicitaria em questdo de minutos, sem ter de cumprir
nenhum requisito de autenticidade para isso (Andreou et al., 2019). Como em outras
plataformas de anuncios, existem duas fases distintas da publicidade. A primeira é a criacdo
da campanha publicitaria, quando os anunciantes definem como serdo seus conteldos
patrocinados e especificam a audiéncia desejada. Os anuncios precisam estar vinculados a
uma pagina do Facebook e podem ter titulo, texto, imagens ou videos incorporados.
Opcionalmente, o anunciante pode linkar um destino de trafego (ex.: URL externa) ao qual o
usuério que clica no anancio seré remetido (Ali et al., 2019a). Os anunciantes podem definir
um publico-alvo com base em mais de 200 mil atributos de segmentacao fornecidos, sendo
inimeras possibilidades de combinacdo que resultam em férmulas complexas nem sempre
claras ao publico em geral e nem aos anunciantes (Andreou et al., 2019). Os anunciantes
escolhem o periodo da campanha e o orcamento méximo, além de definir a maneira de
monetizacdo dos andncios: se pagardo por por clique ou por interacdo do cliente (Edelson,
2021). Uma vez criados, 0s anlncios passam por uma revisdo, que julga se o contelido esta
apto ou ndo a ser distribuido, mas cujos critérios de aprovacdo e rejei¢cdo ndo sdo claros aos
anunciantes (Ali et al., 2019a) nem a sociedade.

A segunda etapa da publicidade envolve a entrega dos anuncios. Para definir quem
recebera cada peca, a empresa executa um leildo automatizado entre 0s anuncios ativos
elegiveis para os diferentes perfis de usuario. A escolha leva em conta ndo apenas o preco do
lance do anunciante, mas também a relevancia do anuncio e o envolvimento do publico com a
peca (Ali et al., 2019b). E a inteligéncia do microtargeting personalizado: a Meta ndo
disponibiliza todos os seus usuarios para 0s anunciantes, s6 0s usuarios certos (Cotter, 2021).
O alto nivel de personalizacdo tem seu prego. Cada publicidade aparece apenas para 0 nicho
seleto de usuérios-alvo, sendo invisivel aos demais que ndo se encaixam nas segmentacoes
escolhidas (Guha, Cheng, Francis, 2010 apud Leerssen et al., 2019). Assim, 0s andncios que
transitam pelas plataformas da empresa sdo dificeis de monitorar, acompanhar e auditar.

A pressdao de governos, 6rgdos reguladores e sociedade civil por mais transparéncia

resultou na criacdo da biblioteca de andncios da Meta, em 2018. Pela primeira vez, 0s
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contetdos patrocinados da rede de publicidade do Facebook passaram a poder ser vistos,
arquivados e acessados separadamente de outros contetdos de rede social (Edelson, et. al.,
2021). A biblioteca esta disponivel no endereco https://www.facebook.com/ads/library/.

Em constante processo de experimentacdo de novas funcionalidades e recursos
(Edelson et. al., 2021), a biblioteca oferece um mecanismo de busca no qual, ap6s o usuario
digitar uma ou mais palavras-chave, o sistema retorna anuncios relacionados aos termos
buscados e seus respectivos anunciantes.Assim que foi criada, a interface de pesquisa trazia
apenas anuncios identificados como vinculados a “Temas Sociais, Elei¢coes e Politica”. Em
2018 a versdo web passou a entregar também andncios sem identificacdo de temas sensiveis
(Leerssen et al., 2019), inclusive conteidos comerciais e de marcas.

Apesar do esforco, a transparéncia da plataforma de andncios é constantemente
guestionada, ja que pouco se sabe sobre a forma como ela funciona (Andreou et al., 2019), e é
consenso que ndo fornece acesso a todos os anuncios veiculados (Jamison et al., 2020). O
repositério tem sido criticado por deficiéncias em suas funcionalidades, registrando, inclusive,
gueixas de usuarios sobre arquivos que desaparecem sem aparente razdo ou maiores
explicacOes, além da falta de precisdo dos dados exibidos (ibid.). Ha indicios de que, a cada
incursdo, a biblioteca de anuncios retorna resultados de pesquisa diferentes (Jamison et. al.,
2020) e ndo ha dados aprofundados sobre os compradores dos anincios (Leerssen et al.,
2019).

4 O SENAC

Entendendo o estudo de caso como uma investigacdo empirica de fenémenos
contemporaneos dentro de seu contexto real, com pouco ou nenhum controle por parte do
pesquisador (Yin, 2001), busca-se, a partir da unidade de andlise aqui estudada, contribuir
para a maior compreensdo e interpretacao da complexidade (Yin, 2001) da desinformacdo que
atinge marcas e empresas como um todo atualmente na Internet.

Na pesquisa verifica-se a rotina de desinformagéo que se desenrola sobre o Senac a
partir de anuncios promovidos nas redes de publicidade da Meta. Criado em 1946, o Senac
integra — ao lado de Senai, Sesi, entre outros — 0 conjunto de instituicbes nominadas como
“Servigos Sociais Autonomos” (Sistema S.). A Institui¢do ¢ o principal agente de educagédo
profissional voltada para o setor de Comércio e Servigos do Brasil, com 617 unidades
operacionais que atendem anualmente cerca de 2 milhdes de pessoas (Senac, 2023). Embora

66,67% da receita liquida da contribuicdo compulsoria do Senac seja destinada a cursos
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gratuitos para pessoas de baixa renda, no Programa Senac de Gratuidade — PSG (Senac,
2020), a entidade também comercializa cursos e programacdes educacionais de forma paga.
Nos ultimos anos, o Senac tem sofrido com processos de desinformacao. Circula nas
redes sociais uma série de posts patrocinados que anunciam vagas e turmas inexistentes na
Instituicdo. Esses conteudos sdo tanto por paginas que se fazem passar pelo Senac (Figura 1)
como por perfis terceiros pretensamente informativos. Desde 2016, a marca vem expondo 0o
problema e, por meio de publicacbes nos perfis, alerta seus diferentes publicos para a
existéncia desses conteddos enganosos. Seguindo a linha narrativa sensacionalista da
desinformacdo, que apela para os desejos psicoldgicos de seus leitores (Gu; Kropotov;
Yarochkin, 2017), os conteudos falsos sobre a marca recorrem, em especial, ao argumento da

gratuidade dos cursos.

Figura 1 — Post Falso Sobre o Senac

Senac Cursos Gratuitos
26 de novembro de 2020- @

SENAC Abre 10 mil vagas para Cursos
Confira @) https://bitly/2)iqk8k §

& 0 SENAC ESTA

OFERECENDO CURSOS
PROFISSIONALIZANTES
GRATUITOS COM MATERIAL
INCLUSO.

SENAC Abre 10 mil vagas de Cursos Técnicos para alunos de escolas Saiba mais
publicas . Veja como se Inscrever.

Qsim 5,3 mil comentérios 21 mil compartilhamentos

Fonte: Senac Cursos Gratuitos (2020).

Assim, na pesquisa foca-se nos posts falsos que anunciam cursos gratuitos — e
inexistentes — do Senac, tentando identificar o modelo de negdcio. Atenta-se que o Senac
oferece cursos gratuitos que sdo divulgados pela Instituicdo em plataformas digitais, assim

como as ofertas pagas.
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5 METODOLOGIA

Para entender como se da a desinformacdo em torno dos cursos gratuitos do Senac,
utilizamos a biblioteca de anuncios da Meta. A despeito das ja referidas restricOes, ela é a
unica fonte de informacdes sobre conteldo patrocinado em redes sociais da Meta. Com as
licdes aprendidas na fase de testes, conduzimos a coleta por meio da busca direta do termo
“cursos gratuitos Senac” na versdo web da biblioteca de antincios por meio de conta pessoal
no Facebook, diariamente, uma vez por dia, variando-se os horarios de coleta, de 3 de janeiro
a 3 de marco de 2022. Assim que visualizado, cada andncio era transposto para uma planilha
de armazenamento, disponivel no endereco https://encurtador.com.br/Oms5n , e categorizado.
Nos casos em que 0 post patrocinado redirecionava o usuario para algum site especifico,
externo ao Facebook, foi registrado: 1) a URL do site externo divulgado no andncio; 2) se o
site em questdo era oficial do Senac ou era fonte legitima; 3) se o contetdo do site era preciso
ou passivel de ser averiguado junto a fontes oficiais da marca e; 4) se o site vendia espacos
publicitarios. Na planilha tem uma coluna que classifica o tipo de anuncio: se verdadeiro ou
falso, sendo os verdadeiros aqueles conteudos que: 1) possuam como fonte a propria
instituicdo ou qualquer entidade parceira, um ator publico ou veiculo de Comunicagédo
legitimo e reconhecido como tal; ou 2) contenham informagfes checaveis das possiveis
turmas gratuitas, como estado e/ou unidade ofertante, facilitando a confirmagdo da
informacdo; e falsos, aqueles anuncios que nao cumpriram pelo menos um dos critérios.

Apbs a coleta e o arquivamento, foi necessario proceder a identificacdo do que era
efetivamente falso, imprecisos e/ou continham desinformacdo sobre a marca e que, portanto,
seguiriam para andlise. Considerando que os conteldos patrocinados na rede de publicidade
da Meta devem obrigatoriamente estar vinculados a uma pagina anunciante do Facebook e,
em geral, conttm um link para um site externo, a analise exploratdria de resultados aqui
aplicada combina andlise de interface e de contetdo multimodal de texto, imagens e links nao
sO dos anuncios falsos, mas também de suas paginas financiadoras no Facebook e as URLs
que promovem. Baseamo-nos fundamentalmente na concepcdo de métodos digitais de Rogers
(2013), que busca superar as dificuldades de aplicacdo da pesquisa quali-quanti no digital e
entende a internet sendo, ela mesma, uma fonte de dados, um método e uma técnica para
pesquisa social. Nesta anélise exploratoria, examinamos 0s principais padrdes de recorréncia
dos andncios falsos, sua frequéncia e distribuicdo ao longo do periodo de coleta, plataformas
de publicacéo, tipo de imagens vinculadas a eles, além das narrativas textuais e imagéticas

mais frequentemente utilizadas nas campanhas de desinformacdo encontradas. Olhamos
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também as paginas de Facebook que promoveram esses conteldos falsos. Por meio do
CrowdTangle, ferramenta que avalia o desempenho de paginas publicas do Facebook, sob
diferentes métricas (Bleakley, 2022), investigamos as tematicas gerais dessas paginas, sua
producdo organica (ndo-patrocinada), numero de seguidores e tempo de existéncia, buscando
averiguar se, paralelamente a atuacdo massiva na rede de publicidade, as contas anunciantes
investiam tempo e esforco também na construcdo de relacionamento com suas audiéncias
organicas ou se, ao contrario, eram paginas-fantasma criadas Unica e exclusivamente para
patrocinar desinformacéo sobre o Senac nas plataformas da Meta.

Prosseguimos pela anélise das URLs externas promovidas nos anuncios falsos, com
uma andlise narrativa para compreender como esses conte(dos sdo estruturados e executados
e quais suas funcgdes e agenciamentos. A ideia era identificar a estruturacdo dessas interfaces
clandestinas, com o objetivo de entender como elas contribuem para o processo alternativo de
criacdo coletiva de sentido sobre a marca. Por meio da combinagdo do uso da ferramenta
Who.is* e do software Sem Rush®, a pesquisa explorou dados de titularidade dos dominios,
além de estatisticas de acesso, especialmente o trafego de referéncia, entendido como aquele
que ocorre quando um usuario entra em uma determinada pagina por meio de link existente
em outro site e medido por meio da quantidade de backlinks® identificados. Lacos entre
hiperlinks, como os backlinks, sdo indicadores de reputacdo e podem ser tomados para definir
a posicao do ator pesquisado (Rogers, 2013). Com base nos achados, descrevemos 0 conjunto
anuncios, paginas financiadoras e URLs externas. Usamos o software RAWGraphs (Mauri et
al., 2017) para plotar dados e montar os graficos.

Durante todo o tempo, buscou-se definir um protocolo de procedimentos que
permitisse replicar a analise da desinformacdo também a outras marcas e empresas (Yin,
2001). Porém, € importante salientar que, embora tenhamos tentado minimizar as restri¢oes de
nossa metodologia por meio do uso de fontes alternativas e da combinacdo de métodos,
conforme indicado por Leerssen et al. (2019), entende-se que a pesquisa possui limitagdes,
em especial, aquelas advindas do carater experimental da biblioteca de anlncios e por se
concentrar em uma empresa de um nicho especifico de mercado. E imperioso que o uso do

repositorio enquanto ferramenta metodoldgica seja validado por novos estudos e abordagens.

* O Who Is é uma ferramenta hospedada no endereco https://who.is/whois e que disponibiliza informacées de
atividades de registro e manuteng@o dos nomes de dominios que usam o “.com”.

° Hospedado em https://pt.semrush.com, o Sem Rush é um software que disponibiliza dados de trafego organico
e patrocinado, pesquisas de palavras-chave e outras informagdes estratégicas de sites.

® 0s backlinks, ou links de inbound ou links externos como também sdo chamados, sdo links que apontam de
uma pagina em um site para uma pagina em outro site.

P2P & INOVACAO, Rio de Janeiro, v. 11, n. 2, p. 1-25, jan./jun. 2025.

11


https://pt.semrush.com/

ARTIGO

& NovacAo

6 ANALISE DE RESULTADOS

De acordo com os dados coletados, comprovamos que a biblioteca de anuncios da
Meta retorna consistentemente posts pagos enganosos sobre o Senac, reforcando que a
publicidade nas suas plataformas atrai atores desonestos que anunciam contetdos falsos para
alcancar audiéncias estritamente definidas (Speicher et al., 2018). E ainda, esses anincios ndo
se encerram em si mesmos e, que conforme Gu; Kropotov; Yarochkin (2017), vém com links
caca-cliques incorporados cujo objetivo é gerar trafego valido de usuérios de redes sociais

para sites maliciosos, repletos de desinformacédo sobre a marca Senac, como exposto a seguir.

6.1 OS ANUNCIOS FALSOS

Foram coletados 658 anuncios contendo o termo “cursos gratuitos Senac”. Apenas
4,9% eram considerados verdadeiros e o corpus restante, 95,1%, era falso e compde, entdo, o
conjunto de dados que analisaremos a partir daqui. Assim, somente um dos 626 conteidos
enganosos foi tagueado como sensivel, pertencente a categoria de “Temas Sociais, Politica
e/ou Elei¢des”. Esse tagueamento foi provavelmente executado por engano pela biblioteca de
anuncios, ja que o contedo segue exatamente os mesmos padrdes identificados nos demais e
ndo esta ligado ou faz qualquer mencdo a tematica politica, eleitoral ou social. Nesse sentido,
ja em um primeiro momento, aqui nos deparamos com uma inconsisténcia no funcionamento
da biblioteca, comprovando que hé, de fato, falhas na categorizacdo do que é efetivamente
sensivel. Os demais 625 anuncios falsos, ou 99,8%, eram de “Outras categorias”.
Considerando que a Biblioteca de Andncios ndo arquiva anuincios ndo-sensiveis tampouco
permite sua extracdo automatizada via API, o contetdo patrocinado encontrado foi observavel
apenas enquanto estava ativo. Por serem andncios nao-sensiveis, também nao foi possivel
avaliar investimento, alcance ou segmentacdo de publico-alvo dos andncios, ja que a
biblioteca s6 permite acesso a esses dados quando o anuncio é considerado sensivel.

A producdo de desinformacdo sobre o Senac se mostrou continua e persistente.
Durante a coleta, 94,9% dos dias registrou-se novas ocorréncias. Percebe-se uma ligeira queda
de novos anuncios aos fins de semana, mas com manutencdo da atividade, ocorrendo pico de
novos conteddos nas segundas-feiras. O Instagram € a principal plataforma de veiculacdo da
publicidade falsa, sendo que 99,4% dos anuncios foram publicados 1a e 98,7% dos contetdos
foram veiculados também no Facebook. O conjunto de anuncios falsos foi promovido por 50
paginas distintas de Facebook e todos (100%) redirecionavam para 48 URLS externas unicas.

No Gréfico 1, pode-se ter uma nocao das correntes de trafego geradas pela desinformagdo. A
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coluna & esquerda representa as paginas de Facebook que mais patrocinaram anuncios no
periodo; a da direita sdo os sites incorporados como links. As ondas coloridas sdo os volumes
de anuncios direcionados do Facebook para cada URL. Interessante notar que € comum o
cenario em que varias paginas do Facebook redirecionam andncios para 0 mesmo site, 0 que
revela a existéncia de uma acdo coordenada de um nimero reduzido de agentes para gerar
cliques em massa a uma interface especifica. Por outro lado, consegue-se perceber também o

movimento inverso: uma mesma pagina remeter antncios com links para URLSs distintas.

Grafico 1 — Trafego de Anuncios gerados pelas 10 Maiores Paginas Anunciantes para Sites Externos ao
Facebook

Pagina do Facebook Site

centraldecursosbr.com

Central de Cursos BR
indecorbr.com

Central de Noticias

Cursos e Empregos

Cursos Gratuitos no Brasil
empregosecursos.com.br

Emprego News

Empregos & CursosI p
oficinadocurso.com
) vagasagora.org
Empregos Cursos e Mais.
= vagasdecursos.com

centralvagas.com
clubdinheirodigital.com
contratabrasil.top

Mais Cursos & Empregos

Mais Cursos Mais Empregos cursoscomcertificado.org

oncursos-cursosgratis.com.br
=cursoscomcertificado.com

Noticias e Empregos

contratabrasil.com

empregos.vip
clubedasvagas.top

Fonte: As autoras (2024).

A principal promessa das campanhas de desinformacéo sobre o Senac é a oferta de
cursos gratuitos técnicos de Nivel Médio (54,3%) contendo o texto “Senac abre inscricdes
para cursos técnicos gratuitos”. Esses conteudos investem em um falso carater profissional e,
ndo raro, sdo construidos com erros de portugués e digitagdo (ex.: “cusrsos”). Todos os
contetidos encontrados (100%) possuiam uma imagem Unica incorporada em vez de video ou
carrossel de fotos. As imagens foram divididas em trés categorias quanto & narrativa visual: 1)
tabela de horéarios, cursos e turmas; 2) profissionais no exercicio de sua profissdo; 3)
referéncia a Educacdo a Distancia. Em todas elas, percebe-se que os anunciantes clandestinos
se valem de elementos da marca Senac, entre eles nome, para reforcar o ar de credibilidade
dos contetdos.

P2P & INOVACAO, Rio de Janeiro, v. 11, n. 2, p. 1-25, jan./jun. 2025.

13



ARTIGO

& NovacAo

Os anlncios que incorporavam tabelas de cursos (67,7%) seguem uma estética
semelhante: dispdem titulos dos cursos supostamente oferecidos, carga horaria e nimero de
vagas dentro de células vazadas, lembrando o design de um software de planilhas, e fazendo
uso das cores e identidade do Senac. Elas trazem alguns cursos e segmentos de fato ofertados
pela marca, mas sua validade informacional € questiondvel. Nenhuma das informacdes pode
ser confirmada nos sites e fontes oficiais da marca. A resolucdo delas também é ruim, o que
dificulta a leitura das informacdes e, pode ser interpretado como um estimulo para o usuario
clicar no link incorporado nos anuncios e ir ao site em busca de mais informac6es. 16,6% dos
anuncios estavam vinculados a imagens de profissionais no exercicio de suas profissdes.
Cabeleireiros e vigilantes sdo algumas das carreiras representadas, sendo que algumas
formacdes sequer sdo ofertadas ou tampouco integram o rol de ocupacdes ligadas ao Senac,
como Bombeiro e Eletricista. 7,5% dos anuncios traziam imagens de estudantes no
computador, numa clara referéncia & Educacdo a Distancia. Por fim, 8,2% dos conteldos
trabalhavam linhas difusas de imagens, como estudantes em sala de aula, imagem da 1 4
logomarca do Senac sozinha, que agenciavam uma estética proxima a dos demais grupos, mas
sem compor uma linha tUnica e, por isso, enquadrados aqui categoria “Outros”. Seja de que
linha for, percebe-se que os elementos visuais dos posts falsos sdo construidos apelando para
lugares-comuns do publico (ex.: marcas das entidades, imagens profissionais) e exploram
elementos que ajudam o usuario a incorrer em erro e acreditar que o contetdo se trata de
informacao oficial e valida da marca.

Embora todos os andncios contivessem mengdes aos cursos gratuitos do Senac,
identificamos que alguns diziam respeito a outras marcas (ex.: Sebrae e Bradesco). Os
anlincios apareceram no mapeamento porque estavam todos, de alguma forma vinculados ao
Senac: ou porque tinha o termo “Senac” no texto, em sua imagem e/ou no link promovido,

provavelmente por erro do anunciante ao cadastra-los na rede de publicidade.

6.2 AS PAGINAS ANUNCIANTES

Por regra da Meta, todos 0s anuncios veiculados em sua Rede de Publicidade precisam
estar vinculados a paginas do Facebook. Das 50 paginas que promoveram 0s 626 conteddos
falsos do Senac, duas ndo estavam mais disponiveis no momento de analise de resultados.
Sendo assim, trabalharemos com o corpus de 48 paginas.

Essas paginas foram distribuidas em seis tematicas: 1) Empregos (foco do contetdo

estd na divulgacdo de supostas vagas); 2) Noticias (contetdos pretensamente jornalistico); 3)
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Empregos e Cursos (péginas que divulgam vagas de trabalho e cursos de qualificacdo
profissional); 4) Cursos (promocdo de cursos de todas as naturezas, especialmente o0s
gratuitos); 5) Paginas Falsas do Senac, que simulam ser do Senac, mas sem vinculacao; e 6)
Outros, paginas que reinem diversas tematicas sem uma linha comum entre elas. No gréafico 2
esta a distribuicdo: cada circulo representa uma pagina. Seu tamanho varia de acordo com o
numero de anuncios promovidos pela pagina e sua cor esti associada a tematica na qual se

enquadra.

Gréfico 2 — Paginas Financiadoras por Tematica

Cia Churrast:aria“ortal daRelaza Tema das Paginas
Juliana Moreira - .D°ISJ . I Cursos
y Ananindeua, W Cursos e Empregos
Para Local - B Empregos
@ News Break M Falsas do Senac
@ Manguezal M Noticias
M Outros

Auto Academy Brasil ..

Boas Ideias 2022 Uol Informacdes

.Brasn Local - News Break
() LH News

MAX

FRNVEC Hay Emprega . .Emprsgos

Cor\trata Brasil
Cursos +  oportunidades ! Profisséo
Empregos ara Todos

Empregos

Senac
Programa
de Gratuidade 3 -

Brasil istenciais Cursos BR ' no Brasil
Senac €
ctJ‘r§:>s Cursos com Certificado .

gratuitos E-Cursos Gratuitos Brasil
Cursos Gratuiros 2022 .

Fonte: As autoras (2024).

O maior grupo tematico ¢ de “Cursos e Empregos” (40,25%). Pretensamente so
canais que divulgam no Facebook oportunidades de emprego e de formacdo profissional,
geralmente gratuitas, para inclusdo laboral do usuério. Interessante notar que, de todos os
grupos tematicos de paginas, 0 menos expressivo é justamente o de Paginas Falsas do Senac.
Apenas 6,25% das paginas simulavam pertencer a Instituicdo, usando marca e nome da
empresa em seu titulo. Isso indica uma escolha dos agentes de desinformacdo em nao se fazer
passar pela marca, o que poderia chamar a atencdo da propria Meta e dificultar as campanhas
patrocinadas falsas.

Por meio de analise via CrowdTangle, verificou-se que a intensa atividade patrocinada
das paginas ndo é acompanhada de uma preocupac¢do com uma producdo organica regular:
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68,8% ndo publicaram nenhum post ou ndo promoveram qualquer outra acdo organica. SO
20% das maiores paginas anunciantes de contetdo falso no periodo tinham publicado também
conteddo organico. Os posts geraram minguadas 513 interacfes. Também se constatou que
77% das paginas tinham menos de um ano de existéncia quando do inicio da coleta, e quase
metade delas foi criada nos ultimos dois meses, 0 que nos deixa & vontade de supor que
tenham sido criadas efetivamente para as campanhas nos meses posteriores, meramente para

cumprir a obrigacéo estabelecida pela Meta de 0 anunciante ter uma pagina no Facebook.

6.3 SOBRE AS URLS EXTERNAS

Como explicam Ali et al. (2019b), ao anunciar no Facebook, uma pégina pode
incorporar uma URL externa como destino de trafego ao qual o usuéario sera remetido caso
clique no link. Aqui 7,6% direcionavam para URLS externas a plataforma. Nenhum desses
sites externos era oficial do Senac ou de veiculo legitimo. Apesar da diversidade de dominios,
a distribuicdo dos anuncios por site foi bem concentrada (Gréafico 3). 81,3% dos contetidos
promoveram 25% das URLs e um site estava presente em quase metade de todos os anincios
coletados no periodo: o site empregosecursos.com.br foi promovido por 273 andncios
(43,6%).

Embora entre as URLs haja péginas caca-dados, formularios do google, loja de
aplicativos moveis e janelas de conversa do WhatsApp, 91% redirecionam o usuario para sites
de conteido. Geralmente sdo portais sobre empregos e/ou cursos, que, além do Senac, trazem
conteddo manipulado (Wardle, 2019), sobre outras empresas, marcas e instituicdes. Suas
paginas estruturam a desinformacdo em formato de noticia, valendo-se de titulo, texto,
imagens e, em alguns casos, até nome do redator responsavel. Seguindo uma linha que 0s
aproxima dos portais de junk news, eles imitam portais de noticias disfarcando
estilisticamente informacgdes imprecisas, enquadramentos distorcidos e conteudo falso como
novidades (Santini et al., 2022).
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Gréfico 3 — Porcentagem de Antincios por URL

oficinadocurso.com
Outros centraldecursosbr.com
cursosonlines.org
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contratabrasil.com 3.2%
cursoscomcertificado.org 22%

quiz.jobconcursosbr.com

43,6%

empregosecursos.com.br

Fonte: As autoras (2024).

Nessas paginas, encontra-se uma miscelanea de informacdes (algumas corretas e
outras inventadas) sobre as Instituicbes e marcas. Nas noticias sobre o Senac, percebe-se que
dados genéricos sobre o Programa Senac de Gratuidade se combinam com dados
completamente inventados, especialmente relacionados a oferta das vagas, inclusive com
nomes de cursos que sequer constam na grade oficial de titulos do Senac. E comum a falsa
noticia possuir links para sites oficiais do Senac, o que pode ser interpretado como uma
tentativa de ampliar a percepc¢do de credibilidade e reputacdo da pagina, ganhando assim
legitimidade junto a um publico que raramente verifica as informacGes que consome (Tandoc
Jr.etal., 2018).

Todos esses supostos sites de contetdo vendem espacgo publicitario para o Google e
outros agentes via Midia Programatica, o que ajuda a confirmar a premissa de que a cadeia de
desinformacdo que se inicia na promocao de anuncios falsos da Meta tem como objetivo gerar
trafego e, consequentemente, cliques em anuncios de publicidade digital localizados em sites
exteriores a plataforma da Meta em que o anuncio € veiculado, ou seja, sites de desinformacéo
“cacadores de aluguel” (Melford; Fagan, 2019). As pdaginas posicionam anuncios de
publicidade digital em areas estratégicas e valorizadas (Stanfill, 2015). Algumas marcas,
como Globoplay e Submarino, estavam com andncios posicionados nas URLs de
desinformacdo sobre o Senac. Testamos os links associados a esses anuncios e todos estavam
funcionando. Ou seja, embora o0 post patrocinado do Facebook seja enganoso, assim como as
informagdes do Senac no site linkado, os andncios exibidos nessas URLs sdo reais e seu

funcionamento efetivo indica que os responsaveis pelos sites falsos estdo sendo monetizados.
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Por questdes de relevancia, procedemos a analise apenas dos cinco sites como 0s mais
compartilhados (Sites: Empregos e Cursos, IndecorBR, Oficina do Curso, Vagas de Cursos e
Central de Cursos BR) e, para tanto, foi utilizada a ferramenta Sem Rush, que mede o
desempenho organico de paginas e seu trafego no ecossistema digital (Babs, 2012). No geral,
eles seguem um padrdo: assim como as paginas anunciantes de onde saem 0s anincios no
Facebook, os sites sdo relativamente recentes, criados seis meses antes da coleta. Ainda assim,
eles sdo mais antigos do que as paginas criadas no Facebook o que pode sugerir que os sites
sdo centrais no ecossistema da desinformacdo apresentada aqui. Apenas dois dos cinco sites

mais relevantes possuem administrador publico conhecido.

6.4 A CADEIA DE DESINFORMACAO

Os achados da pesquisa apresentados (anuncios, paginas de Facebook e URLs
externas) e das interrelacGes que eles estabelecem entre si reunem evidéncias relevantes de
que ha uma cadeia coordenada de desinformacéo gerada em torno da marca Senac a partir da
Rede de Publicidade da Meta. Para facilitar a visualizacdo desta cadeia, desenhamos um
esguema que mostra suas principais etapas e atores envolvidos (Figura 2).

Tudo comeca com a criacdo de uma pagina-fantasma no Facebook e os proximos
passos estdo resumidos na figura. Essas paginas criam os andncios falsos e, gragas as
inimeras possibilidades de segmentacdo do publico-alvo oferecidas pela Meta, impulsionam
0s conteudos para que eles atinjam um puablico qualificado de pessoas potencialmente
interessadas nos cursos gratuitos do Senac. A Meta, por sua vez, sem qualquer resisténcia ou
vigilancia valida, aprova esses anuncios falsos e os exibe para o publico definido por essas
paginas anunciantes. Ndo temos informacdes sobre o valor que a big tech recebe por essas
campanhas, mas pelo nimero de novas ocorréncias registradas diariamente — dos 59 dias de
coleta, 56 registraram novos anuncios falsos sobre o Senac, presume-se que 0 montante seja

consideravel.
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Figura 2 — Esquema de Desinformagdo da Marca Senac
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Fonte: As autoras (2024).

Com texto apelativo e narrativa visual que mistura informac6es falsas com elementos
de credibilidade da marca, esses anlincios sdo construidos para despertar a aten¢do do usuério
e leva-lo a clicar no link que, invariavelmente, vem incorporado nos contetdos patrocinados.
Uma vez “fisgado” pelo antincio falso, o usudrio ¢ remetido automaticamente para uma
pagina de site externa, onde se depara com um conteudo que simula a desinformacao sobre o
Senac em formato de noticia. Essas noticias, seguindo a forma de estruturacdo da
desinformacdo classica, mesclam informac@es validas com dados completamente inventados,
especialmente aqueles ligados ao tipo de turmas e cursos ofertados. O visitante comum,
menos familiarizado com a marca, ndo tem qualquer condi¢do de reconhecer e separar quais
dados sdo legitimos e quais sdo enganosos. Além da miscelanea de informagfes textuais, o
usuario encontra uma série de anuncios de publicidade digital, de diferentes empresas e
marcas, todos validos e posicionados em areas nobres das paginas. Dentro desses sites, 0
usuario acaba contribuindo para a monetizacdo dos donos dessas URLs, ainda que
clandestinas. Isso porque o modelo de negdcio da publicidade digital, em especial da midia
programatica, remunera sites pelo nimero de impress@es e cliques que seus visitantes geram

aos anunciantes posicionados ali.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Na presente pesquisa indica-se que a producdo de desinformacéo sobre a gratuidade do
Senac é endémica, persistente e coordenada. Uma série de agentes produzem ao mesmo

tempo e continuamente contetdos falsos de padrdo e opera¢do comuns, e € inegavel que a
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omissdo das plataformas — sejam de redes sociais, de midia programética e publicidade
digital — no combate a desinformac&o acaba sendo uma aliada estrutural nesse processo.

Conseguiu-se mapear pontos importantes da desinformacdo, como as narrativas
usadas, os tipos de anuncios falsos e o caminho sugerido por eles. Mas outros pontos
igualmente essenciais ndo puderam ser explorados, simplesmente porque as plataformas néo
oferecem as visualizagBes necessérias. Percebemos, por exemplo, que as paginas
financiadoras dos anuncios falsos no Facebook possuem nomenclaturas proximas as das
URLs promovidas por esses conteudos; isso significa que paginas e sites pertencem aos
mesmos responsaveis? Estamos falando de uma cadeia com varios atores ou de hubs
concentrados de desinformagdo? Quem sdo esses anunciantes? Quanto eles investem nas
campanhas falsas? Que publicos sdo atingidos? Como se da a interacdo desse publico nos
posts patrocinados? Embora cruciais, essas perguntas ainda ndo podem respondidas, ja que as
ferramentas disponiveis para coleta de dados ndo ddo conta. As atuais estruturas de
transparéncia das plataformas limitam a compreensdo real do problema de desinformagéo
sobre empresas. Enquanto o Google parece ainda distante de publicar uma plataforma de
anuncios em portugués, a Meta disponibiliza um repositério cujas fragilidades quase
inviabilizam a pesquisa mais aprofundada. Vale lembrar que ndo encontramos paginas que
aplicam golpes financeiros, mas eles existem e deve ser monitorado.

Fica evidente, entretanto, que, para frear as campanhas de desinformagdo que
transitam na Internet sobre marcas como o Senac, € imprescindivel que as plataformas
envolvidas nas diferentes etapas da cadeia sejam chamadas a acdo e tomem parte do
problema. E preciso, por exemplo, que os requisitos de autenticidade exigidos para uma
pagina anunciar nas plataformas da Meta sejam revistos. Como exposto, hoje em dia,
qualquer pessoa (seja fisica ou juridica) com uma pagina no Facebook e um cartdo de crédito
consegue anunciar na rede, o que acaba facilitando e encobrindo a acdo de anunciantes mal-
intencionados. Uma saida seria restringir a publicidade apenas para paginas verificadas pela
prépria Meta.

E imperioso também que a Meta reveja os critérios de funcionamento da APl da
biblioteca de andncios, que as empresas tenham acesso a base pesquisavel dela e que 0s
anuncios nao-sensiveis tragam informacdes da segmentacdo do publico utilizada pelos
anunciantes e os investimentos realizados, além de dados sobre o tipo de interacdo que
geraram nos usuérios impactados por eles. A auséncia dessas informacdes ndo so dificulta as
empresas de tomarem ciéncia do problema como impede as corpora¢fes de analisarem em

profundidade os processos de desinformagéo nos quais estéo involuntariamente envolvidas, se
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defenderem e defenderem o consumidor. Se implementadas, essas medidas devem ser
acompanhadas de um maior rigor do Google e de outros veiculos de midia programatica na
triagem de sites que compdem suas redes de display de publicidade. Os processos de
posicionamento programatico de anuncios em sites precisariam ser revistos. De nada
adiantara criar mecanismos que coibam a desinformag&o no inicio da cadeia se eles ndo forem
acompanhados por estratégias de mitigacdo da desinformacéo até o final. Torna-se cada vez
mais importante a constante vigilancia e fiscalizacdo dos sites parceiros onde Google e
empresas de propaganda programatica exibem anuncios, assim como se fazem necessarios
debates mais aprofundados acerca de uma necessaria remodelacdo da remuneracgdo praticada
pela Publicidade Digital que contemple a minimizagdo da geragdo de lucros por sites de
conteddo impostor.

Por fim, vale dizer que, apesar de estar centrado em uma Unica empresa, nosso estudo
mapeou que a cadeia de desinformacdo aqui exposta atinge também outras marcas. Assai
Atacadista, Bradesco e Sebrae foram algumas das empresas que apareceram aqui. Que outras
marcas estdo envolvidas em rotinas de desinformacdo? Em que medida a desinformacéo afeta
a reputacdo dessas empresas? De que maneiras as correntes de noticias falsas conflitam ou
mesmo anulam as estratégias de comunicacdo digital oficiais das marcas? Que outras rotinas e
cadeias de desinformacdo séo praticadas no nivel empresarial? Essas sdo apenas algumas das
questdes que novos estudos poderdo responder a partir do que levantamos aqui.

Entender as rotinas de contetdos falsos em torno das marcas, quem os produz, como,
por que e como, quais Seus objetivos e interesses, como se estruturam e organizam,
contribuird ndo s6 para que gestores e altas liderangcas das empresas tracem medidas de
combate ao problema como também permitira & Academia e a sociedade como um todo
reforcar os conhecimentos cientificos sobre desinformacdo, a clandestinidade narrativa e a
disputa por lugares de fala em tempos de Internet. E direito do consumidor ter seguranca na

informagao que recebe.
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