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Resumo

A desinformagdo publicitaria tem vindo a expandir-se de forma acelerada, tornando-se um fenémeno de crescente
relevancia no ecossistema comunicacional contemporaneo. Este trabalho propGe-se a analisar o estado da arte neste
dominio, apresentando os resultados de um estudo quantitativo, com base em questionarios que refletem a posigdo de
154 estudantes universitarios da area da Comunicagdo de trés paises — Espanha, Portugal e Reino Unido — e de uma
andlise qualitativa dos pontos de vista de nove especialistas em desinformagdo, espanhois e portugueses, que
participaram num estudo Delphi. Os dados evidenciam uma realidade preocupante: a elevada frequéncia com que os
jovens recorrem as redes sociais (99% dos inquiridos), aliada a sua significativa exposicdo a desinformacao publicitaria
(40 a 70%), contrasta com uma percegdo inflacionada das suas proprias competéncias para reconhecer este tipo de
contetidos (50% a 60%). Esta desconexdo torna-se ainda mais alarmante quando se considera o uso reduzido — ou
mesmo inexistente — de ferramentas fact-checking: 90% dos auscultados admitem que ndo validam informagdo neste
tipo de plataformas. Complementarmente, todos os especialistas consultados sublinham as dificuldades generalizadas
com que se deparam os utilizadores na hora de identificar contelidos publicitarios desinformativos em ambiente digital.
Dado o crescimento continuo deste fendmeno, impulsionado por fortes incentivos econémicos, torna-se imperativa a
implementagao de mecanismos regulatérios eficazes, que atribuam responsabilidade as plataformas digitais, abrangendo
ndo apenas os dominios do comércio, dos servicos e da politica, mas também praticas publicitarias de carater institucional
e corporativo. Paralelamente, revela-se essencial o reforco das politicas de literacia mediatica como resposta estratégica
para mitigar os efeitos da desinformacdo publicitaria.
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Abstract

Advertising disinformation has been expanding rapidly, becoming an increasingly significant phenomenon in the
contemporary communication ecosystem. This research aims to analyse the current state of the art in this domain by
presenting the results of a quantitative study, based on questionnaires, reflecting the views of 154 university students in
the field of Communication from three countries — Spain, Portugal, and the United Kingdom — as well as a qualitative
analysis of the perspectives of nine Spanish and Portuguese disinformation experts who participated in a Delphi study.
The data reveal a concerning reality: the high frequency with which young people access social media (99% of surveyed),
combined with their substantial exposure to advertising disinformation (40% to 70%), contrasts with their overestimated
perception of their own ability to identify such content (50% to 60%). This disconnection becomes even more alarming
when considering the low — or even non-existent — use of fact-checking tools: 90% of the participants in the study
admit that they do not verify information on such platforms. Furthermore, the experts consulted emphasise the
widespread difficulties users face in identifying disinformation in online advertising content. Given the continued growth
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of this phenomenon, driven by strong economic incentives, there is an urgent need to implement truly effective regulatory
mechanisms that hold digital platforms, and covering not only the domains of commerce, services, and politics, but also
institutional and corporate advertising practices. At the same time, strengthening media literacy policies emerges as a
crucial strategic response to mitigate the effects of advertising disinformation.

Keywords: advertising, disinformation, fake news, media consumption, media literacy, regulation

1. Introducdo

A desinformacdo publicitaria consolidou-se como um fendmeno de alto rendimento econdmico, em que a
manipulagdo da informagdo se traduz em beneficios imediatos para atores sem escripulos. Esta
rentabilidade incentiva a proliferagdo de praticas enganosas que corroem a confianga social e distorcem os
mercados. Perante este panorama, a literacia mediatica surge como uma ferramenta fundamental para
dotar os cidaddos de competéncias criticas face aos discursos manipulados. Da mesma forma, é imperativo
avangar com quadros normativos solidos que regulamentem essas dinamicas e garantam um ecossistema
comunicativo mais transparente e responsavel. E que, segundo Ireton e Posetti (2018), o conceito de
desinformagdo refere-se a uma tentativa deliberada e organizada de confundir ou manipular as pessoas
através da divulgacao de informagOes desonestas, diferente de quando se da troca de informagdo inexata
ou errada ndo criada com essa intengdo, ou seja, misinformation (Fallis, 2015; Wardle & Derakhshan, 2017).
Infelizmente, a desinformagdo tornou-se uma constante no nosso quotidiano e, devido aos seus efeitos
nocivos, representa hoje uma das maiores preocupagdes da sociedade a varios niveis. A medida que a
tecnologia vai evoluindo, com os media digitais a intensificarem e a expandirem a desordem informacional
(Baldi, 2018), a desinformacao vai ganhando cada vez mais presenca online (Cardoso et al., 2023), uma
vez que a sua afirmagdo nas redes sociais se tem expandido para outras plataformas e aplicagdes, ganhando
ainda mais forca com o aparecimento da inteligéncia artificial (Mylrea, 2025; Islas et al., 2024; Nguyen et
al., 2024; Bontridder & Poullet, 2021; Ozbay & Alatas, 2020; Couraceiro et al., 2025).

1.1. Literacia mediatica

Dado que a desinformacao se tornou um problema sério para as sociedades democraticas contemporaneas,
a Unido Europeia e as autoridades de varios paises tém vindo a implementar medidas legais, tecnoldgicas e
educativas. Assim, as mais altas instituicdes publicas europeias e nacionais concordam que a literacia

mediatica é um dos principais pilares na luta contra a desinformagdo (Sabada & Salaverria, 2023).

A literacia medidtica é definida pela Comissdo Europeia como a capacidade de aceder aos media, de
compreender e de avaliar criticamente varios aspetos destes e dos seus conteldos, assim como de

estabelecer formas de comunicagdo em diferentes contextos (Comissao Europeia, 2009).

H& unanimidade no mundo académico quanto a importancia de impulsionar a literacia medidtica desde a
escola, bem como estratégias de responsabilidade social das empresas de comunicagdo social. Deve,
portanto, haver compreensdo do alcance da informacdo; diversificacdo das fontes; verificagdo da veracidade
do que se consome; avaliacdo da coeréncia e qualidade da informagdo; estudo das estruturas mediaticas;
nocao da intencao do informador, seja este um meio de comunicacao ou ndo; paciéncia para rastrear a
informacao; reflexdao antes de clicar ou partilhar; e aplicacdo de conhecimentos (Duran Becerra & Machuca
Téllez, 2018).
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Varios estudos defendem, portanto, que a literacia mediatica deve abranger ndo s6 estudantes e jovens,
mas um publico mais vasto, oferecendo-lhes ferramentas para avaliar a credibilidade da informacao e, assim,
fortalecer a democracia com uma cidadania informada que possa decidir livremente (Fernandez Garcia,
2017; Loscertales & Nuiez Dominguez, 2008/2006), sobretudo porque estamos numa sociedade onde as

competéncias exigidas sdo cada vez maiores (Baldi, 2017).

A literacia medidtica na era digital configura-se, portanto, como um elemento imprescindivel para que as
pessoas possam proceder a analise critica e informada num ambiente caracterizado pela profusao de
informacdo. E uma forma de combate a desinformacdo, sobretudo quando surge aliada a outras, como as

plataformas de fact-checking e a regulamentacdo da difusao de conteldos.

1.2. Desinformacao publicitaria

A publicidade propriamente dita surge com a chegada da modernidade, no século XIX, nomeadamente com

a necessidade de destacar o produto da concorréncia (Alameda Garcia, 2004).

Pode-se, portanto, afirmar que sempre que se recorre a publicidade subsiste uma espécie de engano, na
medida em que a propaganda e a publicidade tém como objetivo primordial modificar o comportamento das
pessoas, persuadindo-as a fazer ou a adquirir algum bem ou servigo, ainda que sem recorrer a uma
imposigdo direta (Durandin, 1982). Essa caracteristica intrinseca da publicidade —de apelar a persuasdo em
vez de a obrigacao— revela um traco estrutural de manipulagdo simbodlica, que frequentemente se apoia
em omissOes, exageros ou representacOes parciais da realidade. Nesse sentido, a desinformacdo, no
contexto publicitario, ndo € um fenémeno recente, mas sim uma pratica historicamente documentada.
Exemplos paradigmaticos podem ser encontrados em diversos dominios, como na publicidade comercial, no
marketing politico e na propaganda institucional e governamental, bem como em recursos visuais
manipulados —como fotografias, documentos e mapas forjados— usados para distorcer a percecao publica
dos factos (Fallis, 2015; Allcott & Gentzkow, 2017; Van Bavel, 2018).

Como tal, embora ndo seja novidade que a publicidade possa ser enganosa, merece destaque o facto de o
conteudo publicitario muitas vezes circular de forma disfargada, fazendo com que os utilizadores ndo se
apercebam de que estdo perante anlncios pagos (Crain, 2017; Wood & Ravel, 2017). Ainda,
frequentemente os anuncios nas redes sociais, nos motores de busca, e-mails ou aplicaces redirecionam
para paginas web falsas (spoofing) ou para outros potenciais esquemas fraudulentos (Diaz Ruiz, 2023;
Crain, 2017; Fallis, 2015).

Na publicidade digital, os contelidos sdo difundidos em ambientes mediados por algoritmos, quer através
de camaras de eco (echo chambers) quer de bolhas de informagao (filter bubbles). Ambos contribuem para
um ambiente de desinformagdo, mas por vias distintas: uma pelo fechamento cognitivo voluntério, outra

pela mediacao automatizada (Sunstein, 2001; Pariser, 2011).

Nas camaras de eco, devido ao efeito de cascata, “um grande nimero de individuos acaba por acreditar em
algo —mesmo que seja falso— apenas porque outras pessoas também parecem acreditar” (Sunstein, 2001:
10). Como tal, a Internet por um lado ndo s6 “aumenta a diversidade de opiniées”, como “promove a
liberdade” e, ainda, “pode ser facilmente utilizada para ajudar as pessoas a superar o isolamento e a
homogeneidade”. Por outro lado, “também pode servir para colocar as pessoas em camaras de eco criadas

por elas préprias” (Sunstein, 2001: 2/17).
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Nas bolhas de informagdo, como descreve Pariser (2011), os sistemas algoritmicos selecionam e priorizam
contetidos com base no histdrico de comportamento do utilizador, limitando o acesso a diversidade de

informacao sem que este perceba essa filtragem:

A nova geragéo de filtros da Internet analisa as coisas de que pareces gostar —aquilo que realmente
fizeste, ou as coisas de que pessoas como tu gostam— e tenta extrapolar a partir dai. Sdo motores
de previsdo, que estdo constantemente a criar € a refinar uma teoria sobre quem é€s, o que faras e
0 que quererds a seguir., Em conjunto, esses motores criam um universo unico de informagdo para
cada um de nds —aquilo a que passei a chamar uma bolha de informacdo— que altera

fundamentalmente a forma como contactamos com ideias e informacdo (Pariser, 2011:10).

Desta forma, quando sdo difundidos conteldos, estabelece-se um fluxo informacional altamente
personalizado que possibilita a extragdo de dados sobre os utilizadores e a moldagem das suas experiéncias
digitais de maneira preditiva, pois os algoritmos aplicados aos contetdos digitais permitem medir de forma
seletiva que tipo de informacdo o utilizador deseja ver em funcdo da informacdo recolhida sobre um

determinado utilizador, as suas compras, 0 que este publica e as suas pesquisas (Bakir & McStay, 2018).

Na publicidade, as informagGes sobre os utilizadores sdo essenciais para identificar um potencial publico-
alvo (Smith, 1956; Kotler & Keller, 2016; Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2024), especialmente numa era
caracterizada pelo uso generalizado das redes sociais e dos telemoveis (Sunstein, 2018; Zuboff, 2019), o
que faz com que se dé cada vez mais importancia ao fendomeno da desinformagdo (Salaverria et al., 2024).
Como tal, os consumidores e os produtores de contetdos, bem como as empresas de tecnologia, tiveram

de adotar uma abordagem especifica para os conteldos, sobretudo os mobile (Thomas, 2018).

Com a evolucao tecnoldgica, impds-se uma mudanca consideravel no conceito de marketing digital, que
passa a centrar-se na experiéncia, na personalizacdo em tempo real e na utilizacao intensiva da inteligéncia
artificial para identificar perfis de consumidores automaticamente, com base em dados demograficos,
psicograficos e comportamentais em ambientes online (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2024).

Portanto, no marketing digital, a segmentacdo e a personalizacao assumem um papel determinante. Temos,
por um lado, a segmentacdo como o processo de dividir um publico-alvo em grupos menores com
caracteristicas comuns, como idade, localizacdo, interesses, comportamento de compra ou nivel de
rendimento. Por outro, a personalizagdo como uma forma de adaptar a experiéncia individual de cada
consumidor, utilizando dados especificos sobre o seu comportamento, preferéncias e interagdes anteriores
(Kingsnorth, 2016).

Toda esta dindmica é facilitada pelos algoritmos (Bontridder & Poullet, 2021) e pela IA, que veio permitir a
criacdo de conteudos personalizados e adaptados as preferéncias dos utilizadores (Feijoo et al., 2025;
Couraceiro et al., 2025; Mylrea, 2025; Islas et al., 2024; Nguyen et al., 2024). Desta forma, abre-se caminho
para a personalizacdo publicitaria da informacao, mas também da desinformacao (Ahmad et al., 2024; Cano-
Oroén et al., 2021; Chiou & Tucker, 2018; Boerman et al., 2017; Baek & Morimoto, 2012; Brochand et al.,
1999). Portanto, o sistema publicitario é redefinido (Garrido Pintado et al., 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2024), passando a publicidade a ser utilizada para a criacdo e
disseminacdo de conteldos desinformativos (Mills, Pitt & Ferguson, 2019; Bontridder & Poullet, 2021; Di
Domenico & Ding, 2023).
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Os conteudos desinformativos sdo também difundidos através da publicidade programatica, um sistema
automatizado de compra de espagos publicitarios (Garrido Pintado et al., 2018) que recorre aos algoritmos
para automatizar a compra e a colocacdo de anlncios (Garcia-Lopez, 2025), assumindo-se como uma
vertente da publicidade digital complexa com varias formas, sendo a mais comum o leildo automatizado,
que suprime a ligacdo direta entre as partes, viabilizando a colocacdo de anlincios nos websites com reduzida

audiéncia (Turow, 2012).

Para piorar o cenario, as organizagGes noticiosas tidas como sérias podem ser ultrapassadas por outras que

preferem lidar com o engano, embora com claros fins lucrativos (Braun & Eklund, 2019; Ahmad et al., 2024).

Ainda, com motivagOes financeiras, surgem cada vez mais esquemas fraudulentos que utilizam inteligéncia
artificial (Kshetri, 2024) e técnicas especificas para enganar e obter informacGes pessoais dos utilizadores:
0 phishing recorre ao correio eletrénico, smishing a mensagens de texto e o vishing a chamadas telefénicas.
A técnica de spoofing é usada para substituir a identidade de uma pagina web, uma entidade ou uma
pessoa, assim como para adquirir senhas e/ou nuimeros de cartdes de crédito (Centro Nacional de
Ciberseguranca, 2023; INCIBE, s.f./2020a). Também se recorre a deepfakes ou videos manipulados, que
sdo uma das formas mais recentes de desinformacdo que afeta ndo sé as pessoas como também as

organizagoes (Gomes Gongalves, 2022; Vaccari et al., 2020; Castellanos-Trujillo et al., 2025).

Todos estes esquemas descritos constituem uma série de ameagas para as organizagdes nao so porque
afetam a sua reputagdo, mas também porque muitas vezes resultam em perda de vendas (Centro Nacional
de Ciberseguranca, 2023). Também grandes marcas veem as suas receitas afetadas por causa de anincios

que remetem para paginas falsas onde os préprios bots originam cliques (Crain, 2017).

Infelizmente, o recurso a desinformagdo na publicidade pode ser rentavel, especialmente quando sdo usados
esquemas fraudulentos simples, mas engenhosos. Por exemplo, um editor cria um site e paga a um ou mais
intermedidrios para enviar visitantes para esta pagina. Estes visitantes sdo normalmente utilizadores com
interesses semelhantes, que sao selecionados algoritmicamente com o objetivo de conseguir cliques em

links promovidos em motores de busca, redes sociais ou paginas web (Braun & Eklund, 2019).

Como tal, cada vez sao usadas mais estratégias de marketing digital para difundir desinformacao publicitaria
(Guilbeault, 2018). Inclusive, recorre-se a novas tendéncias publicitdrias que podem confundir os
consumidores, nomeadamente a publicidade nativa, que pode induzir em erro, levando a pensar que a
publicacdo é da autoria do meio (Wojdynski & Golan, 2016; Jiménez-Marin & Checa, 2021). A publicidade
nativa caracteriza-se por ser um tipo de conteudo publicitario, pago, portanto, integrado no contetido
editorial de paginas web, jornais ou revistas. Pode surgir desinformagdo publicitdria com recurso a
publicidade nativa propriamente dita ou a publicidade nativa de contetidos, com contelidos patrocinados e
marketing de contelidos (Levi, 2015). Portanto, seria importante regular e responsabilizar quando o
conteudo publicitario induz algum tipo de dano (Kim, 2024; Bontridder & Poullet, 2021; Wood & Ravel,
2017; Bakshi, 2015).

Ainda, constata-se que, cada vez mais, se recorre a contelidos na publicidade porque os utilizadores estao
cansados da publicidade tradicional e evitam cada vez mais os anlncios convencionais. Como tal, estao

interessados em conteldos diversificados valiosos e numa experiéncia digital integrada (Levi, 2015).
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E nesse contexto que os influencers ganham cada vez mais destaque (Belanche et al.,, 2021). Os
denominados fake influencers recorrem muitas vezes a publicidade para divulgar, com interesses claramente

econdmicos, contetdos desinformativos (Frau-Meigs, 2018).

Na verdade, todas as estratégias enumeradas comprovam que é possivel acelerar a disseminacdo da
desinformagdo através do recurso a publicidade (Diaz-Herrero & Gértrudix-Barrio, 2024).

A propagagao de conteldos desinformativos, especialmente nas redes sociais, € uma guerra sem
precedentes (Blanco-Herrero & Arcila-Calderon, 2019). Desde 2018, com a criagdo do Cddigo de Conduta
sobre a Desinformacdo, a Unido Europeia comprometeu-se a aplicar “medidas de transparéncia abrangentes
em matéria de moderagdo de conteldos e publicidade” e a adotar “obrigagGes juridicas vinculativas e

executdrias para plataformas em linha muito grandes” (Comissao Europeia, 2018).

Seguiram-se diversas medidas, como a aprovagao da Lei dos Mercados Digitais, 0 Regulamento dos Servigos
Digitais e o Regulamento sobre transparéncia e segmentagdo da publicidade politica. Todas visam proteger
os direitos dos utilizadores (Baldi, 2025) e promover um espago digital mais responsavel, tornando o

ambiente digital mais transparente, seguro e justo (Comissao Europeia, 2022a, 2022b, 2024).

Na verdade, embora o setor digital esteja agora mais regulado e se constatem inimeros esforcos por parte
da UE, apenas pequenas batalhas foram ganhas. O problema persiste e ainda se convive diariamente com
desinformagdo publicitaria (Kim, 2024; Zarouali, 2023; Bontridder & Poullet, 2021). Como tal, € urgente
haver regulamentagdo verdadeiramente eficaz no ambito da desinformacgdo, que permita regulamentar a
desinformacdo publicitaria, abrangendo outras areas para além do comércio, servicos e politica,
nomeadamente a utilizacdo da publicidade institucional e empresarial, que tem por base um modelo de

negdcio que pode ser prejudicial ao consumidor (Bontridder & Poullet, 2021).

E que, tal como se reconhece no Cddigo de Boas Praticas —na verdade, o que foi escrito em 2018 ainda é
atual, pois tudo continua igual, ou pior—, ndo se registaram progressos suficientes na desmonetizagao da
desinformagdo, uma vez que a publicidade online continua a incentivar a disseminacao de contetdos
desinformativos (Comissao Europeia, 2018). Por conseguinte, como se defendia em 2018, seria importante
que as plataformas em linha e outros intervenientes no ecossistema da publicidade em linha assumissem

responsabilidades e trabalhassem em conjunto para deixar de financiar a desinformagao (ibidem).

A publicidade digital ndo s6 facilita a circulagdo de informagGes falsas e enganosas, como também torna a
desinformagdo uma fonte rentavel (Ahmad et al., 2024; Diaz Ruiz, 2023; Braun & Eklund, 2019; Bakir &
McStay, 2017). As plataformas digitais, através de algoritmos de segmentagdo e personalizagdo, permitem
que contelidos enganosos sejam amplamente divulgados, atingindo publicos especificos e gerando um alto
nivel de interacdo. Esse processo, impulsionado pelo modelo de monetizagdo baseado no engagement
(interacdo, envolvimento), transforma a desinformacdo num produto lucrativo, do qual tiram proveito tanto
0s anunciantes como as proprias plataformas, maximizando os seus lucros através da atencdo dada pelo
utilizador (Ahmad et al., 2024; Braun e Eklund, 2019; Crain, 2017).

Varios especialistas em comunicagdo e marketing, bem como jornalistas, tém defendido que a motivagao
financeira para obter receitas publicitarias através da disseminacdo de desinformacdo é uma das principais
razOes para que a desinformagdo continue a prevalecer online (Ahmad et al., 2024).
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Como referido, a desinformacao publicitaria € um negdcio que pode ser muito lucrativo (Giansiracusa, 2021).
Algumas empresas tecnoldgicas, como o Google e a Meta, tém nas suas plataformas politicas corretas para
combater a desinformacdo, que supostamente servem para moderar e desmonetizar contetidos. No entanto,
os interesses econdmicos sdo mais fortes. Como tal, as plataformas digitais reconhecem que continua a
haver disseminacdo de desinformagdo e ha evidéncias crescentes de que os seus esforcos podem ser

incompativeis com seus modelos de negdcios (Diaz Ruiz, 2023; 2024).

Perante este panorama, surge a pergunta de investigacdo que motivou este estudo: Ha consciéncia da
convivéncia diaria com a desinformacao publicitaria? Partindo desta interrogacdo e analisando-se o estado
da questdo, este trabalho tem como objetivo principal a verificacdo da percecdo de estudantes de
comunicagdo de trés paises sobre o fendmeno e, através da compilagdo da opinido dos mais conceituados
especialistas da area da desinformacdo de Espanha e de Portugal, a obtengdo de um discurso coeso em

torno do tema em estudo, ou seja, da desinformagdo publicitaria.

2. Metodologia

2.1. Técnicas de investigacdo: questionarios e o estudo Delphi

Uma investigacdo de carater misto com enfoque semi-triangulado é ideal para estudar a desinformacao,
pois combina a solidez dos dados quantitativos com a profundidade interpretativa dos qualitativos. Este
desenho permite contrastar e validar descobertas a partir de mdltiplas perspetivas, reduzindo vieses e
aumentando a fiabilidade dos resultados. Além disso, facilita a compreensdo ndo s6 da magnitude do
fendmeno, mas também dos processos sociais, comunicativos e psicoldgicos que o sustentam. Desta forma,

obtém-se uma visdo integral e robusta que enriquece a qualidade cientifica do estudo.

Assim, neste trabalho, recorre-se a uma metodologia mista, quantitativa e qualitativa, com o recurso a duas
técnicas de investigagdo: questionarios e um estudo Delphi. Sdo analisadas as respostas aos 154 inquéritos
realizados por estudantes universitarios do 19, 2° e 3° anos de cursos da area da Comunicagdo, assim como
as questdes colocadas a um painel constituido por nove especialistas, no ambito de um estudo Delphi. A
utilizacao da metodologia mista permite a pluralidade metodoldgica e a integracao de dados qualitativos e
quantitativos, uma vez que, ao aplicar uma metodologia mista, os resultados sdo apresentados numa fase
posterior em formato quantitativo, mas traduzem uma analise global que integra os resultados de uma

analise qualitativa prévia.
2.1.1 Questionarios

Seguindo a linha de pensamento de Babbie (2010), que defende que a participagdo voluntaria € um principio
ético fundamental da investigagdo cientifica, neste estudo, optou-se pela técnica ndo probabilistica de

amostragem por conveniéncia, com o uso de questionarios.

E importante notar que a amostragem de conveniéncia também é chamada de amostragem de
oportunidade. Esta técnica consiste em extrair uma amostra de uma parte da populagdo que esta a mdo,
disponivel (Bhattacherjee, 2012).
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No caso em estudo, optou-se por este tipo de amostragem por esta ser considerada adequada para os
resultados pretendidos, ou seja, para avaliar a percecdo dos estudantes universitarios relativamente a

desinformagdo no contexto publicitario.

Foi concebido um questionario que consistiu em colocar a um conjunto de inquiridos uma série de perguntas
de interesse para a nossa investigacdo, tendo em conta os objetivos para os quais o método era
especialmente adequado, nomeadamente a analise de um fenémeno social que se julgou poder apreender

melhor a partir de informag0es relativas aos individuos visados (Quivy & Van Campenhoudt, 2017).

Assim, especificamente: Em que quadro tedrico se baseou o estudo? Para a elaboragdo metodoldgica do
estudo, foram utilizados os estudos realizados por Quivy & Van Campenhoudt (2017) como fonte principal,
além de, indiretamente, as contribuicGes para a investigagdo social de Babbie (2010) e Bhattacherjee, A.
(2012).

Que referéncias especificas serviram de base para a formulagdo das perguntas? Para a formulacdo das
perguntas, recorreu-se novamente as contribuicdes de Quivy & Van Campenhoudt (2017), juntamente com

a revisdo das contribuicGes de Gaitan & Pifiuel Raigada (1998).

De que forma essa bibliografia deu origem as perguntas concretas incluidas no instrumento? A bibliografia
serviu para identificar as dimensGes-chave da desinformacdo publicitaria, da literacia mediatica e da
regulamentagdo, que depois se traduziram em itens concretos e mensuraveis incluidos no estudo como um
todo.

Como tal, restringiu-se os participantes da amostra a estudantes universitarios das Ciéncias Sociais,
concretamente da area da Comunicacdo, de trés universidades, uma portuguesa, uma espanhola e uma
briténica, contando com a participacdo de 154 alunos (N=154). Os questionarios foram elaborados em trés

linguas e as respostas obtidas entre setembro e dezembro de 2022. Mais especificamente:

» Universidade de Sevilha (Espanha): estudantes do 2° ano da Licenciatura em Publicidade e
Relagdes Publicas e do 3° ano da Licenciatura em Jornalismo.

= Universidade da Madeira (Portugal): discentes dos trés anos da licenciatura em Comunicacao,
Cultura e Organizagdes.

* Universidade de Glasgow Caledonian (Reino Unido): estudantes dos trés anos da licenciatura

em Marketing.

Para conceber os questionarios, foi utilizada a plataforma Google Forms, que permite a realizagao e a gestao
de inquéritos online. A ferramenta possibilitou uma “administragdo direta” do questionario (Quivy & Van
Campenhoudt, 2017), permitindo aos participantes responder ao mesmo de forma simples, facil e pratica,
sendo o link partilhado por email, SMS, WhatsApp, AirDrop ou através de ferramentas semelhantes.

O questionario foi desenvolvido a partir de uma abordagem baseada na evidéncia, suportada por uma
revisdo abrangente da literatura sobre desinformagao publicitaria, que sustentou a formulacdo de perguntas,
orientadas com base nas principais tematicas identificadas como emergentes na area, sendo direcionadas a
estudantes das Ciéncias Sociais da area da Comunicagdo, nomeadamente de RelagGes Publicas e
Publicidade, de Jornalismo, de Comunicacdo, Cultura e OrganizagOes e de Marketing. Foi estruturado com

oito perguntas, na sua maioria fechadas, nas quais os alunos escolhiam uma ou mais respostas de entre as
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alternativas fornecidas. Apenas em duas ocasides, de acordo com a resposta anterior, as perguntas eram
abertas.

0 inquérito esta dividido em trés partes. A primeira visa determinar a preferéncia dos estudantes no que se
refere aos dispositivos e a frequéncia nas redes sociais. A segunda pretende medir a percegao destes sobre
a desinformagdo publicitaria, especificamente sobre a sua capacidade de reconhecer contetdos falsos ou

€nganosos € a Nocao de exposicdo a desinformacdo publicitaria. Finalmente, a Ultima parte tem como intuito

perceber se os entrevistados costumam verificar contelidos que consideram desinformativos.

Tabela 1: Temas, perguntas e opcoes de resposta do questionario.

Tema Abordado

Dispositivos utilizados
e frequéncia nas
redes sociais

Reconhecimento
de contetdo
desinformativo

Fontes de verificagao

Perguntas

Que dispositivo(s) utiliza(s) para
aceder as redes sociais, noticias e
outras informagoes online?

Com que frequéncia utilizas as redes
sociais online (Facebook, Instagram,
Twitter, WhatsApp, etc.)?

Quando falamos de desinformagao,
referimo-nos a informagdes falsas ou
enganosas que sao deliberadamente
difundidas com a inten¢do de enganar
0 publico, inclusive na publicidade.
Reconheces os contetdos
desinformativos...

Com que frequéncia achas que foste
exposto a desinformagdo publicitaria
nos ultimos 10 dias?

Costumas utilizar plataformas de fact-
checking para validar informagbes?

Em caso afirmativo, que plataforma(s)
de fact-checking utilizas?

Sem ser nas plataformas de fact-
checking, em que fontes de
informagdo confias mais para verificar
possiveis contelidos desinformativos?
(multiplas respostas possiveis)

Se respondeste "outro"...

Opcoes De Resposta

= Computador

= Tablet

= Smartphone

= Smart TV

= Todos os dias ou quase todos os dias
= Pelo menos uma vez por semana

= Varias vezes por més

= Raramente ou nunca

= Sempre

= Na maioria das vezes
= As vezes

= Raramente

= Nunca

= Nenhuma =79
=1-3 = Mais de 10
u 4-6 n

= Sim
= Nao

= Jornais e revistas informativas
impressas

= Jornais e revistas informativas online

= Televisao

= Radio

= Agéncias noticiosas

= Agregadores de noticias

= Informac0es partilhadas pelos teus
contactos nas redes sociais, incluindo
mensagens privadas

= Outros

Qual?

Fonte: Elaboragdo prépria (2025).
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2.1.2 Método Delphi: Consulta a um painel de especialistas

No ambito desta investigacao, apds a formulacdo do problema central, que é a desinformacao, foram tidos
em conta alguns critérios para, de acordo com Landeta (1999), selecionar um painel de especialistas da
area, aos quais foram colocadas perguntas em duas rondas, primeiro com perguntas abertas e depois

fechadas, com o intuito de conseguir uma maior convergéncia.

Quanto aos critérios de justificacdo e relevancia da aplicacao do método Delphi, seguindo as recomendacbes
de Gaitan e Pifiuel (1998), considerou-se conveniente fazer uso deste método, pois pode ser utilizado como
técnica exploratdria para desenvolver uma construcdo tedrica relacionada a uma area de estudo ou para

fazer uma abordagem aplicada ao desenho definitivo de uma pesquisa (ibidem).

No que diz respeito aos critérios de selegdo de peritos, foram tidas em conta as recomendagdes de Landeta
(1999, 2006). Assim, para a selecao de especialistas, optou-se, em primeiro lugar, por localizar universidades
espanholas e portuguesas na base de dados do EDMO - European Digital Media Observatory, uma
plataforma independente criada pela Comissdao Europeia que se afirma como uma comunidade
multidisciplinar de intervenientes que combatem a desinformagdao online, reunindo fact-checkers,
especialistas em literacia medidtica e investigadores académicos para compreender e analisar a
desinformagao, em colaborag@o com organizagbes de comunicagao social, plataformas online e profissionais
da literacia mediatica (EDMO, 2023).

A plataforma devolveu um total de doze resultados: dez universidades espanholas e duas portuguesas.
Todas fazem parte do projeto Iberian Digital Media Research and Fact-Checking Hub (IBERIFIER), um
observatorio de meios digitais em Espanha e Portugal, promovido pela Comissdo Europeia e vinculado ao
EDMO.

Tabela 2: Universidades espanholas e portuguesas que integram o projeto IBERIFIER.

Nome da universidade Pais HUB
1 Universidade Carlos III de Madrid Espanha IBERIFIER
2 CEU Universidade San Pablo Espanha IBERIFIER
3 ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa Portugal IBERIFIER
4 Universidade Miguel Hernandez de Elche Espanha IBERIFIER
5 Universidade Politécnica de Madrid Espanha IBERIFIER
6 Universidade Politécnica de Valéncia Espanha IBERIFIER
7 Universidade Rey Juan Carlos Espanha IBERIFIER
8 Universidade de Aveiro Portugal IBERIFIER
9 Universidade de Granada Espanha IBERIFIER
10 Universidade de Navarra Espanha IBERIFIER
11 Universidade de Santiago de Compostela (USC) Espanha IBERIFIER
12 Universidade de Valéncia Espanha IBERIFIER

Fonte: Elaboragdo propria (2025).

A fim de se obter uma relagao dos especialistas com o objeto de estudo, através de pesquisas nas paginas
de cada uma das universidades, foram identificados os professores e investigadores académicos

responsaveis pelo projeto IBERIFIER, que é coordenado pela Universidade de Navarra. Depois de entrar em
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contacto com todos via e-mail, conseguiu-se a participacao de nove especialistas de diferentes instituicoes

académicas, oito de Espanha e um de Portugal.

Como referido, devido a abordagem metodoldgica mista, foram realizadas perguntas abertas na primeira
ronda e fechadas na segunda e Ultima ronda. A primeira ronda decorreu entre 7 de margo de 2023, data
em que o questionario foi enviado por correio eletrénico, e 24 de abril de 2023, dia da Ultima resposta.

Devido a riqueza dos resultados do estudo Delphi e indo ao encontro dos objetivos definidos, neste trabalho,
sO se apresentam os dados referentes a tematica em estudo, ou seja, a desinformagdo publicitaria, sendo

que os restantes serdo divulgados oportunamente.

A tabela seguinte apresenta as perguntas formuladas aos participantes sobre o tema, a desinformagdo
publicitaria, com o objetivo de compilar o discurso dos mais conceituados especialistas académicos na area

da desinformagdo.

Tabela 3: Questdes colocadas ao painel de especialistas sobre a tematica em estudo.

Tema Abordado Questoes
Reconhecimento da desinformagao P. As pessoas reconhecem facilmente contetddos desinformativos que
publicitaria surgem em forma de publicidade?

P. Considera que o fendmeno da desinformagdo publicitaria com

difusdo online esta a aumentar?

Desinformacao publicitaria P. Em que medida o aparecimento de contelidos publicitarios

desinformativos nas paginas oficiais de empresas, marcas, instituicoes

ou organismos pode ser prejudicial?

P. Acha que as empresas, marcas, instituicdes ou organismos

incentivam a disseminacdo de conteldos desinformativos quando

fazem parcerias com paginas que os divulgam?

Fonte: Elaboragdo propria (2025).

Os resultados apresentados em formato quantitativo traduzem uma andlise global que integra os resultados

de uma analise qualitativa prévia.

3. Resultados

3.1. Resultados do questionario

Como referido, para a amostra de conveniéncia ou oportunidade, foram selecionados exclusivamente
estudantes universitarios matriculados em cursos das Ciéncias Sociais, na area da Comunicacao, de trés
instituicoes de ensino superior: uma de Espanha, outra de Portugal e uma terceira do Reino Unido. Gracas
a colaboracdo de diferentes professores universitarios destes trés paises, foram difundidos 334 questionarios
e validados 154. Os resultados sao apresentados, sempre que possivel, em valores absolutos e relativos.

Quanto a participagdo global, em termos percentuais, a percentagem de questionarios ndo respondidos é
superior a metade, concretamente 54%, o que significa que, dos 334 estudantes que foram convidados a

participar no escrutinio, apenas 180 optaram por colaborar, enviando as suas respostas.

e-ISSN: 1646-5954 | Observatorio (OBS*) | 2026 | Vol. 20, No. 2 | pp. 82-108



Observatorio (OBS*) 93

Figura 1: Taxa de resposta ao questionario

154 | 46%

180 | 54%

= Respondidos = Por responder

Fonte: Elaboragdo prdpria (2025)

Quanto a relacdo entre questionarios enviados e respondidos, verifica-se uma taxa mais elevada de
respostas por parte dos estudantes britanicos porque o modo de administragdo neste caso diferiu, ou seja,
respeitando as indicagdes dos diferentes docentes de cada universidade, nem sempre a partilha dos
inquéritos foi feita com a presenca do investigador na sala de aula. De facto, como evidencia Babbie (2010),
a presencga do investigador ajuda a aumentar a taxa de respostas, primeiro porque os entrevistados se
sentem um pouco pressionados e nao se recusam a responder, segundo porque podem esclarecer eventuais

duvidas que tenham, o que pode reduzir o nimero de respostas desfavoraveis, como "ndo sei" ou "ndo".

Figura 2: Relagdo entre questionarios difundidos e respondidos

PORTUGAL —
150 | 100%

481 32%
0,
ESPANHA 120 | 100%
42| 35%
64 | 100%
0 20 40 60 80 100 120 140 160

B Enviados ® Respondidos

Fonte: Elaboragdo prdpria (2025)
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3.1.1 Dispositivos utilizados e frequéncia nas redes sociais

No que se refere aos dispositivos utilizados para aceder as redes sociais, consultar noticias e outras
informacGes online, os estudantes mostram uma clara preferéncia pela utilizagdo de smartphones, seguidos
de computadores e Smart TV ou outros dispositivos. De seguida, os resultados sao apresentados em valores

absolutos:
Figura 3: Dispositivos de acesso a informagdo online
Que dispositivos utilizas para aceder as redes sociais, noticias e outras informagoes online?
22
P 39

2
ratit | e
15

5
Smart TV : 3
5
0
Outro 0

0 10 20 30 40

®PORTUGAL = ESPANHA mREINO UNIDO

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

No que diz respeito a frequéncia de utilizagdo de redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter (X),

50

47

60

61

70

WhatsApp e outras, observa-se que, nos trés paises, uma esmagadora maioria (99%) utiliza estas

plataformas diariamente.

Figura 4: Frequéncia de uso das redes sociais

Com que frequéncia utilizas as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, etc.)?

Todos os dias ou quase todos os dias

Pelo menos uma vez por semana

[=]e])]

Varias vezes ao més

[e]e])

11

Poucas vezes ou nunca

[e>]en]

0 10 20 30 40
EPORTUGAL ®mESPANHA mREINO UNIDO

Fonte: Elaboragdo propria (2025)
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3.1.2 Reconhecimento de contelidos desinformativos

A segunda tematica abordada no inquérito tem como objetivo observar se os alunos participantes na
auscultacao reconhecem contetidos desinformativos, nomeadamente publicitarios, o que permite medir a
sua percecao sobre a desinformacdo, publicitaria ou ndo, determinando a sua eventual capacidade de
discernimento face a conteldos publicitarios falsos ou enganosos e a nogdo de exposicdo a desinformacdo

publicitaria.

Os resultados mostram que, em média, 60% dos entrevistados acreditam que, na maioria das vezes, sao
capazes de reconhecer que se deparam com informag0es falsas que s3o deliberadamente difundidas on-line
com a intencdo de enganar o publico, incluindo publicidade. A conviccdo de possuir capacidade de
reconhecimento destes contetidos € maior no caso dos estudantes espanhdis (67%), embora uma grande

maioria dos portugueses também se sinta capaz (63%), assim como metade dos britanicos.

Figura 5: Reconhecimento da desinformacao, incluindo publicidade

Quando falamos de desinformacao, referimo-nos a informacoes falsas ou enganosas que sao
deliberadamente difundidas com a intencdo de enganar o publico, inclusive na publicidade.
Reconheces os contelidos desinformativos...

0_ 6/13%

Sempre
112% 30(63%

A malori das vezes _28|670/0

32|50%
10
Algumas vezes 13
L 27142%
112%
Raramente I 112%
416%
B 12%
Nunca 0
0
0 5 10 15 20 25 30 35

EPORTUGAL ®mESPANHA = REINO UNIDO

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Quanto a nocdo de exposicao a conteudos publicitarios desinformativos, a maioria acredita que, nos dez
dias anteriores a realizacdo dos questionarios, foi exposta uma a trés vezes. O grupo estudantil espanhol
lidera este tépico com uma percentagem de 67%, seguido pelo britanico (55%) e logo depois pelo portugués
(44%).

Ainda, cerca de 25% dos estudantes afirmam terem sido persuadidos por desinformacdo publicitaria de
quatro a seis vezes, nos dez dias que antecederam a realizacdo do inquérito, sendo que os portugueses
terdo sido os mais expostos (33%).
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Figura 6: Exposicdo a desinformacdo publicitaria
Com que frequéncia achas que foste exposto a desinformagdo publicitaria nos Gltimos 10 dias?

5[10%

Nenhuma 3|7%

3/5%

0,
3 21|44% 28167%
35|55%
16/33%
14|122% 8119%

418%
& L

9 7111%

_ 214%
Mais de 10 L 3|7%
5/8%
0 5 10 15 20 25 30 35

mPORTUGAL m®mESPANHA mREINO UNIDO

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

3.1.3 Fontes de verificagao

A terceira e Ultima tematica abordada esta relacionada com as fontes de verificacdo. O objetivo é saber em
que fontes os estudantes confiam mais na hora de verificar possiveis contetdos desinformativos e se estes

utilizam plataformas de fact-checking.

A pergunta "Costumas utilizar plataformas de fact-checking para validar informacSes?", a maioria dos
inquiridos (90%) respondeu que nao.

Especificamente, nenhum dos espanhois auscultados costuma usar plataformas de verificagdo de factos e
apenas 16% dos britanicos e 13% dos portugueses recorrem a estas. Os estudantes do Reino Unido
responderam que geralmente validam informagdes através de varios meios, como Google Search Engine,
Wikipedia, Snopes.com, CNN, BBC e Business Insider. Os portugueses preferem as plataformas online
Poligrafo e Observador.
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Figura 7: Utilizagdo de plataformas de fact-checking para validacdo de informacdo

Costumas utilizar plataformas de fact-checking para validar informagao?

138]90%

= Sim = N3o

Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Figura 8: Utilizagdo de plataformas de fact-checking — por pais

Costumas utilizar plataformas de fact-checking para validar informagdo? (por pais)

6 | 13%
PORTUGAL
— 42 | 88%
0
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mSim ®N3o

Fonte: Elaboragdo prdpria (2025)

Finalmente, a pergunta "Sem ser nas plataformas de fact-checking, em que fontes de informacdo confias
mais para verificar possiveis conteldos desinformativos?", os auscultados respondem que recorrem
sobretudo a jornais e revistas informativas online, assim como a TV, a recursos impressos e a agéncias

noticiosas.
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Figura 9: Em que fontes os estudantes confiam mais para verificar possiveis contelidos desinformativos

Sem ser nas plataformas de fact-checking, em que fontes confias mais para verificar possiveis
contetidos desinformativos?
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Fonte: Elaboragdo propria (2025)

3.2. Resultados do estudo Delphi

Antes de se apresentarem os resultados da anélise quantitativa do estudo Delphi, que tém em conta o
consenso alcangado na segunda ronda de perguntas, analisa-se qualitativamente a visdao conjunta das vozes
de diferentes especialistas na area da desinformacao auscultados, ou seja, as respostas da primeira ronda.
A contribuicao do painel de especialistas esta identificada com a letra 'E' (de especialista), seguida de uma

numeragao sequencial.

3.2.1 Delphi: resultados qualitativos

Com o intuito de indagar sobre a opinido de especialistas sobre o tema em estudo, este trabalho concentra-
se em quatro questOes sobre desinformagdo publicitaria. Na primeira ronda, ndo se chegou imediatamente

a um consenso nas respostas, 0 que se conseguiu ha segunda, de forma absoluta (100%).

Em relagdo ao reconhecimento de contetdos publicitarios desinformativos, os especialistas entendem que
ainda ha muitas limitacdes nesta area, na medida em que, de uma forma geral, as pessoas nao conseguem
identificar os contetdos publicitarios desinformativos. Notam também que ha algum desinteresse por parte
das pessoas.

"Os conteutidos desinformativos com carater publicitario podem ser especialmente dificeis de identificar, uma
vez que sao frequentemente apresentados como publicidade enganosa. Normalmente, podem incluir
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afirmagOes falsas ou exageradas sobre os produtos ou servicos que estdao a ser promovidos, e sdo
frequentemente apresentados de forma a induzir o consumidor em erro, levando-o a decisdo de compra.
Além disso, alguns antncios podem ser concebidos de forma a se parecerem com noticias, com manchetes
atraentes e linguagem persuasiva que chamam a atengao do leitor. Estes anuincios podem ser especialmente
dificeis de identificar, pois muitas vezes sdo apresentados em paginas web ou perfis de redes sociais que
parecem ser verdadeiros, mas na verdade ndo passam de estratégias criadas por grupos ou individuos que

procuram enganar o publico" [E4].

"Falta muita literacia mediatica para conseguir distinguir bem cada conceito" [E5] e, por vezes, verifica-se
uma falta de interesse por parte do publico: "as pessoas desconfiam, mas se a informagdo |lhes agrada, ndo

estdo interessadas em verifica-la" [E6].

O painel de especialistas entende que as plataformas devem ser responsabilizadas "para que nao continuem
a alimentar conteldos cuja falsidade ja foi comprovada, sé pelo facto de receberem contrapartidas

financeiras para publicitar" [E1].

Quanto ao aumento ou ndo dos conteudos publicitarios desinformativos online, a maioria nota que ndo tem
dados concretos sobre o tema e que, mesmo nao sendo especialista em publicidade, concorda com o

inegavel aumento de contetdos publicitarios desinformativos difundidos na web.

Os especialistas sublinham que "tudo sobre a desinformacado esta a aumentar" [E8], "especialmente o click-
bait' [E6]. Como tal, afirmam que "é bastante provavel que o fendmeno da desinformagdo publicitaria online
esteja a aumentar, uma vez que a utilizacao das redes sociais e de outras plataformas de internet para
publicidade se tem tornado cada vez mais comum nos ultimos anos (...). Existem alguns estudos que indicam
que empresas e anunciantes muitas vezes procuram atingir publicos especificos através de publicidade
direcionada, o que poderia aumentar as hipéteses de conteldos desinformativos e informagdes enganosas

serem compartilhados" [E4].

Concordam que o surgimento de conteldos publicitarios desinformativos nas paginas oficiais das

organizagoes é extremamente prejudicial.

Consideram que sao muito prejudiciais para as organizacdes porque sdo sinénimos de "perda de
credibilidade" [E2/3/7/8] e "pouca seriedade" [E8]. E que "geram crises reputacionais, prejudicam a marca
ou espalham enganos" [E9], afetando "a sua reputagdo, a privacidade e a seguranga dos seus utilizadores,

assim como a sua situacdo juridica e financeira" [E4].

Garantem que a desinformacdo "dificulta as acOes para recuperar a confianca" [E3]. Como tal, lamenta que
existam, pois “esse sim é um relato que as organizacdes controlam, mas se a usam como plataforma para

dar voz a algo que ndo é verdade, o dano reputacional € muito mais dificil de reverter" [E1].

A opcdo de utilizar contetdos desinformativos é vista como um erro: "quando uma organizacdo publica
contetido que se revela falso, prejudica seriamente a sua reputagdo social. E um erro que nenhuma

organizagao se pode permitir" [E5].

Os especialistas explicam que essa opcao € "prejudicial em todos os casos" e que "embora possa levar a
uma perda de credibilidade, também pode ser usada para atrair um determinado perfil da populagdo ou até

mesmo para desvalorizar outras organizacdes" [E2].
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Por isso, defendem que "é importante que as empresas, marcas, instituicdes e organismos tomem medidas
eficazes para combater a propagacdo de contetidos desinformativos online e promover a transparéncia e

responsabilizacdo na publicidade online" [E4].

A opinido dos peritos sobre as organizaces que se associam a paginas que divulgam conteldos
desinformativos é que estas incentivam ou apoiam implicitamente a propagagdo da desinformacao.
Entendem que “endossar, de alguma forma, paginas web que se dedicam a espalhar falsidades torna o

endossante cimplice dessas fraudes” [E5], pois se “estes se associam a essas paginas, sdo colaboradores”
[E2].

Recomendam, portanto, que as organizacoes tenham “cuidado com estas praticas, pois podem ser nocivas

tanto do ponto de vista ético como do ponto de vista pratico da sua prdpria reputacdo” [E1].

Finalmente, observam: “¢é importante ter em mente que nem todas as empresas, marcas ou instituicoes
possuem o conhecimento ou 0s recursos para verificar a qualidade das fontes de informacdo as quais se
associam. E muito importante que as empresas e instituicdes estejam conscientes dos riscos associados a
propagacdo de noticias falsas e que tomem medidas para evitar a associagdo a paginas ou fontes de

informacao que possam espalhar desinformacao” [E4].

3.2.2 Delphi: resultados quantitativos

Para evidenciar os resultados quantitativos do estudo Delphi, apresenta-se de seguida uma breve analise
estatistica que ilustra os resultados alcancados na segunda ronda. Chegou-se a consenso em todas as

questoes.

Todos os participantes do painel (100%) respondem negativamente a pergunta que indaga sobre o
reconhecimento de contetidos desinformativos quando estes sdo de natureza publicitaria. Por outro lado, a
maioria (75%) entende que este tipo de contetidos difundidos online esta a aumentar. Sobre a possibilidade
de ser prejudicial o aparecimento de contelidos desinformativos publicitarios nas paginas institucionais de
empresas, marcas, instituicdes ou organismos e sobre as organizagOes incentivarem a disseminagao de
desinformagdo quando se associam a paginas que difundem conteldos desinformativos, todos os

auscultados respondem afirmativamente, por unanimidade (100%).

4. Discussao dos resultados e conclusoes

7

Para esclarecer a natureza quantitativa do nosso estudo, € importante precisar que a pergunta de
investigagdo sobre haver consciéncia da convivéncia didria com a desinformagao foi formulada de forma
fechada (sim/ndo) com o objetivo de obter uma medida direta e comparavel da percegdo dos participantes.
Para operacionalizar esta variavel, esta consciéncia foi definida como a capacidade do individuo de identificar
e refletir sobre as dindmicas, normas e comportamentos que afetam a interagdo didria em ambientes
educativos e profissionais. Esta consciéncia foi avaliada através de indicadores concretos incluidos no
questionario, tais como o reconhecimento de comportamentos cooperativos, a percecdo de respeito pela
diversidade de opinides e a identificagao de situagcdes de conflito ou cooperacao em contextos quotidianos.

Desta forma, a pergunta fechada permite quantificar a percecdo dos participantes sobre o seu nivel de
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consciéncia, garantindo consisténcia na recolha de dados e facilitando uma analise comparativa, ao mesmo

tempo que mantém a clareza sobre o significado da variavel.

Com base na amostra analisada, é possivel responder afirmativamente a pergunta de investigagdo que
motivou este estudo, uma vez que ha consciéncia da convivéncia diaria com a desinformagdo publicitaria,
na medida em que a média da frequéncia de utilizagdo de redes sociais nos trés paises é bastante elevada
(99%) e é principalmente nas redes sociais que se difundem conteldos desinformativos (Blanco-Herrero &
Arcila-Calderon, 2019). Da mesma forma, o estudo realizado por Garcia-Orosa et al. (2023) aborda conceitos
como a rotina do convivio diadrio com informacoes falsas nas redes sociais, de forma intencional, através da

construgdo de algoritmos na comunicaggo.

Quanto a percegdo sobre o fendmeno, é possivel concluir que os estudantes das Ciéncias Sociais, da area
da Comunicacdo, de Espanha, Portugal e Reino Unido revelam habitos quotidianos de acesso as redes
sociais, predominantemente através de dispositivos mdveis, mas também por meio de computadores. Este
padrdo de consumo indica um contacto didrio ndo apenas com informagdo, mas igualmente com
desinformagdo, como apontado por diversos estudos (Dijck, 2013; Ferrara et al., 2016; Vosoughi et al.,
2018; Cardoso et al., 2018; Morejon-Llamas, 2020; Elias-Zambrano et al., 2021; Pérez-Seoane, 2023;
Magallén-Rosa et al., 2024).

No que diz respeito a percecao da propria capacidade para identificar contelidos desinformativos —sejam
estes de natureza publicitaria ou ndo— observam-se diferengas entre os paises: enquanto os estudantes
espanhdis e portugueses manifestam confianga nessa identificacdo, os britanicos demonstram maior

consciéncia das dificuldades envolvidas nesse processo.

Relativamente a frequéncia de exposi¢ao a desinformacao publicitaria, os inquiridos indicam perceciona-la
com regularidade. Os dados revelam que os estudantes espanhdis se sentem mais expostos, seguidos pelos
britanicos e, por fim, pelos portugueses. No que se refere aos habitos de verificacdo da informacao,
constata-se uma utilizagdo muito limitada de plataformas de fact-checking em todos os paises analisados,
sendo particularmente escassa em Espanha. Ainda assim, é relevante destacar que os estudantes,
possivelmente por serem da area da Comunicacgao, recorrem a fontes consideradas fiaveis e adequadas para
verificar conteldos —como a televisdo, jornais online e impressos, revistas especializadas e agéncias

noticiosas— conforme sugerido por Martin-Garcia e Buitrago (2022).

A elevada quantidade de tempo que os jovens passam imersos em redes sociais e canais digitais (Rajas et
al., 2022) torna ainda mais preocupante a sua continua exposigao a contetidos publicitarios desinformativos.
Além disso, a confianga excessiva demonstrada pelos estudantes na sua capacidade de identificar este tipo
de conteldos revela uma possivel auséncia de consciéncia critica. Esta percegdao contrasta com a visao
expressa pelos especialistas ouvidos através do método Delphi, os quais sustentam que a desinformagdo
estd em crescimento e que, de forma geral, os cidaddos tém dificuldades significativas em reconhecer

contelidos desinformativos (independentemente de serem publicitarios ou ndo).

De acordo com os especialistas, o aumento da desinformacdo publicitaria online estd diretamente
relacionado com a proliferacdo de estratégias de publicidade personalizada em redes sociais e outras
plataformas digitais. Consideram que esta realidade representa um risco para as organizagdes, pois
compromete a sua credibilidade, provoca crises reputacionais e alimenta a desconfianca dos publicos,

especialmente tendo em conta os impactos negativos sobre a privacidade e a seguranga dos utilizadores.
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Os peritos também sublinham que as organizagGes que se associam, direta ou indiretamente, a paginas que
difundem contelidos desinformativos acabam por incentivar ou legitimar a disseminacdo da desinformagao.
Neste sentido, defendem a necessidade de se investir fortemente em programas de literacia mediatica, que
capacitem os cidaddos para discernir entre informacao fidedigna e desinformacao, inclusive no que se refere

a vertente publicitaria.

Além disso, consideram fundamental que as plataformas digitais sejam responsabilizadas pela disseminagao
de conteldos publicitarios falsos, sobretudo quando estes sdo impulsionados por interesses econémicos
através de anlncios pagos. Apesar dos esforcos desenvolvidos ao nivel da Unido Europeia e da aprovacao
de legislacdes especificas em Espanha e Portugal com o intuito de conter a propagacdo da desinformagdo,

os especialistas entendem que tais medidas ainda nado tém produzido os efeitos desejados.

Dessa forma, reiteram a urgéncia de uma regulamentacdo mais eficaz e exequivel, que garanta a
responsabilizacdo real das plataformas e o cumprimento rigoroso das normas existentes. Tal
regulamentacdo deve, além disso, abranger ndo apenas os dominios do comércio, dos servigos e da politica,
mas também praticas publicitarias de carater institucional e corporativo, que frequentemente escapam ao

escrutinio regulatério, apesar do seu impacto significativo.

5. LimitagoOes do estudo e sugestoes para investigacoes futuras

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, este estudo apresenta algumas limitagdes que devem ser
consideradas na sua interpretagdo. Em primeiro lugar, a amostra foi composta exclusivamente por
estudantes das Ciéncias Sociais da area da Comunicagdo, o que pode limitar a generalizacdo dos dados a
outras faixas etarias ou areas disciplinares. A concentracdo geografica nos trés paises analisados —Espanha,
Portugal e Reino Unido— também restringe a amplitude cultural e socioecondémica das conclusoes,
especialmente tendo em conta as diferentes politicas de regulacdo e niveis de literacia mediatica existentes

a nivel global.

Além disso, embora o estudo tenha adotado uma abordagem metodoldgica mista, a inclusao de entrevistas
em profundidade ou grupos focais poderia ter enriquecido a compreensao das percegdes dos participantes
em relagdo a desinformagdo publicitaria. A triangulagdo metodoldgica permitiria, assim, uma analise mais

robusta e contextualizada dos dados.

Para investigacOes futuras, poderia optar-se pela ampliacdo da amostra a publicos mais diversificados em
termos etarios, educacionais e culturais. Seria igualmente pertinente explorar o impacto da desinformacao
publicitaria em plataformas especificas, como TikTok ou Instagram, que apresentam caracteristicas
comunicacionais proprias e elevada penetragdo junto dos publicos mais jovens. Por fim, futuras pesquisas
poderiam focar-se na eficacia de intervengbes educativas, como programas de literacia mediatica,
nomeadamente na mitigacdo da vulnerabilidade dos utilizadores a este tipo de conteldos, avaliando de

forma longitudinal as mudancas na sua capacidade critica e nos habitos de verificagdo.

Neste contexto, revela-se pertinente considerar a integracdo de principios éticos e de transparéncia
diretamente by design nas infraestruturas sociotécnicas e nos sistemas algoritmicos. A incorporagao destes

principios desde a fase de concecdo permitiria que os sistemas fossem mais facilmente reconheciveis,
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auditaveis e passiveis de contestacdo sempre que apresentassem elementos enganosos ou discriminatorios.
Tal abordagem nao s6 contribuiria para a eficacia da regulamentacdo legal, como também fortaleceria a
literacia mediatica e digital, capacitando os cidaddos a compreender, interpretar e questionar decisdes

automatizadas.
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