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Resumo

A influéncia das Redes Sociais na Internet (RSI) ul-
trapassa o simples estreitamento dos lacos com ami-
gos ou familiares distantes, e se torna um catalisa-
dor para disseminar informagdes entre uma rede de
contatos. Segundo Paiva, Macedo, & Rosa (2010)
sdo elas as responsaveis por futuras acdes em prol
de uma democracia mais efetiva e eficaz. No Brasil,
observou-se recentemente algo nunca visto antes no
que diz respeito a interag¢do social politica do povo
brasileiro nas elei¢cdes do pais. O objetivo deste tra-
balho foi analisar as redes sociais, através de uma

pesquisa descritiva de natureza quantitativa, reali-
zada com base na aplicacdo de questiondrios semi-
estruturados, a credibilidade e confiabilidade, sob a
perspectiva do eleitor, quanto as informacdes sobre
as elei¢des brasileiras que estdo na internet, consi-
derando os perfis dos respondentes. Foi identificado
que as RSI apresentam uma credibilidade e confiabi-
lidade baixa, porém acima de algumas midias tradi-
cionais. Ainda pode-se dizer que os homens acredi-
tam possuir maior conhecimento, identidade, quali-
ficacdo e compreensdo politica do que as mulheres.

Palavras-chave: redes sociais; credibilidade; confiabilidade.

Credibility and Reliability of Social Networks in Elections

Abstract

The influence of Social Networking on the Internet
(SNI) goes beyond simply narrowing the ties with
friends or distant relatives, and becomes a catalyst
for disseminating information between a network
of contacts. According to Paiva, Macedo, & Rosa
(2010) they are responsible for future actions for a
more effective democracy. Recently, in Brazil, it was

observed an unusual behavior related to the politi-
cal social interaction of the Brazilian people in the
country’s elections. The objective of this work was
to analyze social networks, through a descriptive re-
search of a quantitative nature, based on the appli-
cation of semistructured questionnaires, credibility
and reliability, from the perspective of the voter, as
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well as the information about the Brazilian elections dia. It can still be said that men believe they have
that are on the internet. considering the respondents’ greater knowledge, identity, qualification and politi-
profiles. SNT has been identified as having low credi- cal understanding than women.

bility and reliability, but above some traditional me-

Keywords: social networks; credibility; reliability.

INTRODUCAO

O CENARIO atual a troca de informagdes ultrapassa o contato direto e abre alas para uma nova
N conjuntura nunca antes alcangada na era digital. Estamos submersos em um arcabouco de
informagdes cada vez mais profundo e muitas das vezes sequer conseguimos identificar o que e
quais delas devem ou ndo ser processadas e utilizadas. Compartilhar ideologias se torna cada vez
mais comum, externalizar um sentimento faz parte do dia a dia de diversas pessoas, € isto se torna
tao comum quanto os hébitos de sobrevivéncia para muitos usudrios.

Esse fendmeno em que nossa sociedade atua, concebido pelo avango da tecnologia, se ins-
taurou pela disseminacdo das redes sociais entre os brasileiros. Se torna cada vez mais comum
entre publicos de todas as idades a utilizacdo de ao menos uma ferramenta social para manter-se
conectado a outras pessoas e atualizado dos fatos de interesse. Para Lopes (2009) com o advento
da tecnologia a vinculag@o de informagdes em grandes quantidades e de diferentes fontes, permi-
tiu ao espectador, até entdo passivo aos designios das midias, um papel mais ativo e participativo.
Diante desse contexto diversos seguimentos sociais passam por adaptacdes quanto a maneira de
apresentar-se a opinido publica.

A influéncia das Redes Sociais na Internet (RSI) ultrapassa o simples estreitamento dos lacos
com amigos ou familiares distantes, e se torna um catalisador para influenciar e disseminar in-
formacdes entre uma rede de contatos. Segundo Paiva et al. (2010) sdo elas as responsaveis por
futuras acdes em prol de uma democracia mais efetiva e eficaz.

Nas eleicdes presidenciais norte-americanas de 2008 a utiliza¢do das redes sociais foi deter-
minante para a elei¢do do atual presidente, Barack Obama. De acordo com Fraser & Dutta (2008)
a intensa confianca na Internet, especialmente nas RSI, foi determinante para sua vitéria. Além
disso, devido a intensa influéncia das RSI sobre os eleitores, a corrida eleitoral de 2008 foi chamada
de “A elei¢cdo do Facebook™.

No cendrio nacional vivenciamos algo nunca visto anteriormente no que diz respeito a inte-
racdo social politica da populacdo brasileira nas discussdes acerca das elei¢des do pais. A partir
de estudos anteriores (Braga, 2011; Mainieri & Ribeiro, 2011; Marques, Aquino, & Miola, 2014;
Nunes Fonseca & Abreu Vasconcelos, 2013; Urizzi Cervi & Goulart Massuchin, 2012), € possivel
dizer que as RSI vém sendo cada vez mais utilizadas pelos politicos de modo a mobilizar seu elei-
torado. (Nunes Fonseca & Abreu Vasconcelos, 2013) completa que a partir de estudos anteriores
sobre uso da internet em campanhas politicas (Brandao Junior, 2008; Coutinho & Safatle 2009;
Moura, 2009; Nogueira & Caleiro, 2010), é possivel dizer que no curto espago de tempo em que
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essa pratica comegou ja se observam mudangas na forma como a tecnologia vem sendo empre-
gada, com cada vez mais recursos sendo utilizados, bem como uma busca por mais interatividade
e alcance de uma maior parcela de eleitores, nao s6 os ja simpatizantes.

A intensa troca e informacdes veiculadas nas RSI foi algo avassalador. De acordo com o Insti-
tuto Brasileiro de Opinifo e Estatistica (Ibope) a internet tem se tornado cada vez mais importante
para o eleitorado brasileiro. Nos dois dltimos processos eleitorais, 2008 e 2010, foi indicado que
a web se tornou a segunda fonte mais popular de informacdes sobre os candidatos, atrds apenas
da televisdo. A plataforma saltou de apenas 2% em 2008 para 12% em 2010 na escolha do brasi-
leiro como “fonte preferencial para decis@o do voto”. Embora ainda esteja bem atrds da televisao
(72%), ultrapassou meios tradicionais como rddio (4%), jornal (3%) e até “conversas com pa-
rentes, amigos e colegas”, que caiu de 30% em 2008 para apenas 2% em 2010. De acordo com
van Woerkum & Aarts (2008) tentar controlar o envio de informagdes emitidas por pessoas ou
organismos situados fora da organizac¢do constituird um fracasso, pois a emissdo de informacao
de maneira informal hoje se apresenta como uma realidade incontrolavel, principalmente quando
avaliamos os fendmenos da internet e da disseminagdo dos smartphones.

Este avanco da Internet como “fonte preferencial para decisdo de votos” acarreta em uma re-
futacdo acerca da credibilidade e confiabilidade das informacdes contidas na rede, pois mesmo
observando o intenso avanco da utilizacdo das RSI por parte dos candidatos, contesta-se a efetivi-
dade deste meio. De acordo com Braga (2011) h4 evidéncias de que no tdltimo pleito eleitoral a
Internet agregou valor as elei¢des fortalecendo os mecanismos de accountability, coordenacgdo es-
tratégica entre militantes e elabora¢do de mensagens mais personalizadas pelos candidatos, sendo,
entretanto, ainda raros os exemplos bem-sucedidos de experiéncias de deliberagdo entre varios
participantes por intermédio da Internet. Nunes Fonseca & Abreu Vasconcelos (2013) comple-
menta, afirmando que se faz necessdrio discutir o fato de que Dilma Rousseff, a candidata que
menos utilizou o Twitter em sua campanha, foi eleita presidente do Brasil em 2010. Desta forma,
os principais questionamentos que orientam este estudo sdo: Até que ponto o eleitor confia nas
informagdes disponibilizadas em sua RSI? Qual a credibilidade das RSI nas informacdes inerentes
a assuntos politicos?

Diante do exposto, este trabalho tem como principal objetivo analisar a credibilidade e con-
fiabilidade das informagdes sobre as eleicdes brasileiras dispostas nas RSI, sob a perspectiva do
eleitor por meio de uma pesquisa de natureza quantitativa realizada com base na aplicacio de ques-
tiondrios semiestruturados, considerando os perfis dos respondentes. Como objetivos especificos,
o presente estudo buscard analisar as redes sociais do ponto de vista da populagdo, conforme os
perfis de classe social e género.

REFERENCIAL TEORICO

Antes de discorrer acerca das redes sociais na internet julgou-se necessario uma breve inser¢ao
acerca das redes sociais.

De acordo com Molina & Aguilar (2004), redes sociais referem-se a um conjunto de pessoas,
ou organizagdes, ou outras entidades sociais, conectadas por relacionamentos sociais, motivados
pela amizade e por relagdes de trabalho ou compartilhamento de informacdes. Em consequéncia
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a estrutura social é construida e ajustada. A respeito da formagdo e troca de informagdes das
redes sociais, Yu, Yan, & Cheng (2004), afirmam que cada ator tem muita informaga@o sobre sua
situacdo, mas nao tem informacdo sobre outras situacdes. Para reduzir a incerteza e consolidar
a parceria, os atores precisam ter mais informagdes confidveis de seus parceiros. Assim todos
ganham, porque cada ator vai construir alicerces e desenvolver novas a¢des embasando-se nas
informagdes compartilhadas.

Redes sociais na internet (RSI)

Em relag@o as RSI diversas sdo as teorias que discorrem sobre o tema. Recuero, Araujo, &
Zago (2011) afirma que as Redes sociais na Internet sdo constituidas de representagdes dos atores
sociais e de suas conexdes. (Boyd & Ellison, 2007) definiram as RSI como servicos baseados na
internet que possibilitam os individuos a: (1) construir um perfil publico ou semipiblico dentro
de um sistema limitado; (2) articular uma lista de outros usudrios com quem compartilham uma
conexdo; e (3) visualizar e percorrer sua lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas
dentro do sistema.

De acordo com (Boyd & Ellison, 2007) o conceito refere-se a “ambientes onde as pessoas po-
dem reunir-se publicamente por meio da mediacdo da tecnologia”. Sobre este conceito, segundo
0s mesmos autores, tal mediagdo proporciona o surgimento de espagos de lazer, onde normas soci-
ais sdo negociadas e permitem a expressao dos atores sociais. Esses “espacgos publicos mediados”
possuem caracteristicas especiais, a saber:

— Persisténcia: Refere-se ao fato de aquilo que foi dito permanece no ciberespaco. Ou seja,

as informagdes, uma vez publicadas, ficam no ciberespaco;

— Capacidade de Busca: Refere-se a capacidade que esses espacos tém de permitir a busca e

rastreamento dos atores sociais, assim como outras informagdes;

— Replicabilidade: Aquilo que é publicado no espaco digital pode ser replicado a qualquer

momento, por qualquer individuo.

De acordo com as caracteristicas citadas pelo autor, pode-se compreender que o uso da tecno-
logia da internet enquanto mediadora das redes sociais permite um actimulo e armazenamento de
informacdes, que uma vez inseridas no ciberespaco podem ser replicadas e rastreadas por outro
usudrio da interface.

Segundo Terra (2011), cada individuo é um canal de midia: um produtor, criador, compositor,
etc., de onde se formou o termo usudrio-midia, possibilitando a tal pessoa utilizar essas midias
digitais como instrumentos de divulgagdo, exposi¢do e expressao pessoal. Os individuos estdo de
fato reconstruindo o padrao da interagcdo social, com a ajuda de novos recursos tecnolégicos a fim
de criar uma nova forma de sociedade: a sociedade em rede (Castells, 2003).

Desta forma o uso das Redes Sociais na Internet pode auxiliar na disseminacio de informa-
¢des uma vez que os atores envolvidos podem replicar facilmente qualquer informacdo que julgue
interessante ou passivel de disseminacdo. Estas informagdes permanecem, muitas vezes, indefi-
nidamente na rede. Atualmente, essas especificidades inerentes as RSI sdo fundamentais como
ferramentas de repasse e selecdo de informagdes que seus membros julguem relevantes.
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Credibilidade

De acordo com Meyer, Marchionni, & Thorson (2010) a credibilidade é um constructo multi-
dimensional que mede a validade percebida de uma mensagem (artigo), fonte (jornalista ou orga-
nizac¢do de midia) ou meio (jornal, website, estacdo de radio, etc.).

A credibilidade é baseada nas percepcdes dos usudrios. Muitos pesquisadores tém desen-
volvido modelos que explicam como os individuos determinam a credibilidade de um site, por
exemplo, (Fogg et al., 2003; Metzger, 2007).

Os sites podem ser classificados conforme sua interatividade, sincronismo, modo em que a
informacdo é recuperada, maneira em que o site ¢ utilizado e a expectativas dos usudrios. Essas
variagdes, conforme Flanagin & Metzger (2008) delineiam géneros distintos de site em que a
credibilidade de cada género serd julgada por critérios diferentes (Flanagin & Metzger, 2008;
Johnson & Kaye, 2009; Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus, & McCann, 2003). Nestes termos, uma
pagina de mensagem instantanea, um blog ou ainda um férum de discussdo, por exemplo, serdo
julgados por critérios diferentes.

O termo "credibilidade género"refere-se a avaliagdo da credibilidade dos diferentes compo-
nentes da Internet (Flanagin & Metzger, 2007). A credibilidade género estabelece distin¢des entre
os componentes da Internet com base em varias caracteristicas. Por exemplo, alguns componentes
da Internet, como bate-papo e mensagens instantaneas, que sdo mais interativos e sincronos do
que outros, sdo usados para comunicagao interpessoal, enquanto os menos interativas e assincro-
nas, como websites, sdo utilizados para a busca de informacao e orienta¢do (Flanagin & Metzger,
2000; Johnson & Kaye, 2009).

Confiabilidade e redes sociais

Segundo Gundlach e Murphy (1993), a confianca € uma varidvel mundialmente aceita como
base para qualquer interacdo humana. Para os autores, confiar significa acreditar na palavra do
outro e acreditar que este ndo agird oportunisticamente. A confianca aparece na teoria associada
a qualidades como consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, benevoléncia e in-
tegridade dos parceiros (Morgan & Hunt, 1994), enquanto, para Moorman, Zaltman e Deshpandé
(1992) esta relacionada a varidveis como crenga, sentimento e expectativa.

Singh e Sirdeshmukh (2000) conceituam confianca como um estado psicoldgico representado
pela aceitacdo de vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas em relacdo as intengdes e
comportamentos dos outros. Para os autores, este conceito pode ser desmembrado em duas par-
tes fundamentais: confianca como expectativa positiva e confianca como disposi¢do a acreditar.
Os autores evidenciam que as expectativas precedem as intengdes e que as diversas visdes sobre
confianca tém sido utilizadas e aplicadas na literatura e nas pesquisas de marketing.

Neste sentido, para Tax, Brown e Chandrashekaran (1998) a confianga é um fator determi-
nante para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre consumidores e empresas.
Em adigdo, esses autores informam que o consumidor passa a confiar numa empresa por meio da
observag@o de suas experiéncias com outros consumidores, de suas experiéncias anteriores com
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ele proprio e de como a empresa lida com os conflitos e problemas existentes durante as trocas
relacionais.

As RSI, como todos os outros meios de comunicacao, dependem de fiéis seguidores para a sua
existéncia. Esses sites precisam construir uma sequéncia consistente porque as pessoas dependem
de um meio mais credivel para julga-lo (Johnson & Kaye, 1998; Kiousis, 2001; Wanta & Hu,
1994). Estudos de Blogs, féruns de discussdo e salas de bate-papo apresentam a confianga como
o mais forte indicador de decisdes de alta credibilidade (Johnson ef al. 2007; Kim 2012).

Credibilidade e Confiabilidade em redes sociais

Embora a consideravel relevancia deste tema, dentro do conhecimento dos autores, apenas o
estudo de (Martin, Martins, & Naqvi, 2016), realizado em paises Arabes, atrela a credibilidade
e confiabilidade, de redes sociais a politica. Conforme estes autores, a eficiéncia politica possui
como varidveis preditoras a credibilidade e confiabilidade das noticias nas midias online e im-
pressas. Ainda segundo eles, a eficiéncia politica é compreendida de duas maneiras: (i) externa:
em que envolve um senso de que o sistema politico responde as a¢des do publico e; (i1) interna:
senso individual em que a pessoa se sente competente ou ndo para entender a politica e/ou rea-
lizar mudancas politicas. A presente pesquisa se insere, portanto, como um estudo para melhor
compreensdo da eficiéncia politica interna.

Separadamente, os constructos credibilidade e confiabilidade, sdo mais explorados, embora
existam mais pesquisas sobre os primeiros, € menos dos dltimos.

A credibilidade foi apontada por (Fontanarava, Pasi, & Viviani, 2017) como uma qualidade
percebida pelo receptor da informacdo. Neste sentido, na midia online, as fake News, conforme
(Pangrazio, 2018) explica, t€ém dificultado o papel informacional das midias e redes sociais, soli-
citando aos membros das redes uma postura critica com relacao as fontes de noticia. Isso pode ser
acentuado na temadtica politica dado a rivalidade partiddria entre os membros das redes sociais.

Em virtude de verificar tal credibilidade, Li & Suh (2015) testaram cinco fatores que podem
influenciar a credibilidade percebida em plataformas de midias sociais: (i) o quanto as pessoas
dependem daquela midia para se manterem informadas; (ii) nivel de interacdo da midia com o
membro da rede; (iii) nivel de transparéncia da midia com os individuos; (iv) forca do argumento
apresentado pela midia; e (v), qualidade da informacdo veiculada. Apenas os itens (ii), (iii) e (iv)
apresentaram significancia estatistica no modelo de equagdes estruturais proposto pelos autores.

Considerando isso, no contexto politico, Sauffiyan (2017) afirma que houveram téticas utili-
zadas nas midias sociais por Donald Trump, durante as eleicdoes de 2016 dos Estados Unidos, o
que determinou sua reputagdo e popularidade. Nesse sentido, hd outras varidveis que influenciam
na credibilidade das midias, que consideram até mesmo a natureza do discurso politico sendo ele
mais emocional ou racional (Samuel-Azran, Yarchi, & Wolfsfeld, 2015) ou até mesmo sobre a
utilizacdo de imagens para promover a receptividade pelo publico (Lee & Campbell, 2016).

A influéncia destes discursos sobre os eleitores, portanto, é capaz de refletir no conteido par-
tidario gerado pelos préprios usudrios; essa € a profundidade dos dados que também estdo sendo
considerados nesta pesquisa, posto que eles variam desde fontes geradas pelos usudrios (Facebook,
WhatsApp ou Twitter, por exemplo), quanto dados gerados pela campanha politica de determinado
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candidato (blogs e sites de politicos ou contetdos televisivos elaborados pelos partidos, por exem-
plo).

Sobre os dados gerados pelos eleitores, conforme a pesquisa de Tsegyu (2016), executada na
Nigéria, estes sdo considerados mais criveis, embora possam levar a revoltas, protestos, invasio da
privacidade das pessoas e disseminagao de informagdes ndo verificadas. Outra pesquisa realizada
no Kuwait indica que as midias sociais sdo um canal de comunica¢do considerdvel na regido,
considerando este assunto: jornais e propagandas na internet sdo percebidas como as formas que
apresentam maior credibilidade (Kononova & Akbar, 2015).

Por outro lado, em Taiwan, Chen & Chang (2017) afirmam que blogs politicos apresentam
mais credibilidade, se comparado com informac¢des veiculadas no Facebook; em concordincia
com Andrews (2003). Este dltimo autor, justifica explicando que midias como blogs ndo sdo
controlados por outras organizag¢des, permitindo veicular informag6es com mais transparéncia.

Conclui-se, por fim, que a credibilidade de determinadas informagdes no contexto politico,
varia conforme caracteristicas regionais das elei¢des, ndo sendo, portanto, possivel expandir os
resultados da pesquisa para demais localidades.

Confiabilidade das informagdes veiculadas na internet, no contexto politico, dentro do conhe-
cimento dos autores nas buscas realizadas, ndo é uma varidvel tdo estudada quanto credibilidade.
O que, de certa forma, € l6gico, posto que a confiabilidade pressupde a credibilidade, embora o
inverso ndo seja verdadeiro.

Apesar disso, hd um estudo feito no México, afirmando que num cendrio de incerteza quanto
aos eventos politicos, as redes sociais e sites de noticias online, foram as fontes de informagdes
mais confidveis, ao passo que, a transmissao via televisdo, especialmente por canais do governo,
foram classificadas como as menos confidveis (Kavanaugh, Sheetz, Sandoval-Almazan, Tedesco,
& Fox, 2014).

METODO DE PESQUISA
Tipos e natureza da pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva e de natureza quantitativa. Para Gil, (2007, p.
44) as pesquisas descritivas “tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de de-
terminada populag¢do ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis”. Uma de
suas principais caracteristicas ¢ a utilizacdo de instrumento de coleta de dados padronizados que
permite tabulacdo e andlise estatistica. Andrade (2000) destaca que a pesquisa descritiva se preo-
cupa em observar os fatos, registra-los, analisd-los classifica-los e interpreta-los, e o pesquisador
ndo interfere neles. Assim os fendmenos do mundo fisico humano sdo estudados, mas ndo sio
manipulados pelo pesquisador.

As pesquisas quantitativas caracterizam-se pelo emprego de quantificagdo tanto nas modalida-
des de coleta de informacdes, quanto no tratamento dele por meio de técnicas estatisticas, desde
as mais simples como percentual, média, desvio padrdo, as mais complexas, como coeficiente de
correlagdo, andlises de regressao, etc. (Richardson, Peres, Wanderley, Correia, & Peres, 2015).
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Fonte e coleta de dados

Para a coleta dos dados deste estudo foram aplicados questiondrios semiestruturados. O con-
teddo do questiondrio utilizado foi basicamente o mesmo da pesquisa de Johnson & Kaye (2014)
"Credibility of Social Network Sites for Political Information Among Politically Interested Internet
Users", usando como base as varidveis constantes no estudo. Tendo em vista que o questiondrio
original se encontrava em inglés, procedeu-se a traducao reversa. O formato final do questionario
foi alcancado apds pré-teste, e adequado as necessidades da pesquisa.

Os questiondrios foram disponibilizados em redes sociais, listas de e-mails, e websites com
orientacdo politica. Os respondentes foram encorajados a compartilharem os questiondrios e a
angariar mais pessoas a responderem a pesquisa de modo a caracterizar o uso do método “bola de
neve” (Alencar, 1999).

Conseguiu-se 161 questiondrios respondidos. Destes 161, 32 foram retirados devido a res-
postas invdlidas observadas através de um teste para verificar a validade dos registros, totalizando
uma amostra de 129 questiondrios validos. Desta maneira a amostra se caracteriza como amostra-
gem ndo probabilisticas por conveniéncia. Em amostras nio probabilisticas, ndo hd maneira de ser
estimada a probabilidade de um elemento da populagdo ser incluido na amostra e de se certificar
que a amostra € representativa da populacdo (Churchill Jr, 1979).

Analises estatisticas

Utilizou-se o software Statistical Package for Social Science (SPSS) no tratamento dos dados
coletados. Serdo citadas e explicadas abaixo as técnicas utilizadas e as andlises que podem ser
realizadas por meio delas. Na sess@o de resultados serdo apresentadas as suas interpretagdes de
acordo com as respostas obtidas com os questiondrios.

Correlacdo

O objetivo da andlise de correlacdo € identificar as relacdes entre varidveis através de sua varia-
¢fo conjunta, assim sendo, medindo a associagdo de duas varidveis pela identificacdo de mudancas
sistematicas e coerentes entre elas (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). A correla-
¢ao traca relagdes de dependéncia entre uma varidvel independente, e uma varidvel dependente
(Malhotra & others, 2001). Strauch (1991) pontua que o método de correlagdo é empregado com
a finalidade de comparar duas funcdes e determinar onde elas apresentam comportamento mais
semelhante, determinando o grau de interdependéncia entre duas funcdes da mesma natureza. A
andlise de correlacdo envolve a mensuracio da for¢a de uma relacio entre duas varidveis.

Destaca-se que a correlacdo r de Pearson varia de -1 (correlacdo negativa perfeita) a 1 (corre-
lacdo positiva perfeita). Em caso de r=0 temos que a correlagc@o é nula. Na pratica é necessdrio
aplicar um teste de significancia para a correlagido (Martins, 2006). No caso de Irl superiores a 0,70
a correlacdo € considerada forte.
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Anova

A andlise de variincia (Anova) € utilizada para saber se existe uma diferenca significativa entre
as médias oriundas de grupos com mais de dois niveis (Malhotra & others, 2001).

Em geral, a metodologia deste artigo é evidenciada na Figura 1.

Disponibilizagdo em

161 questionarios

Adaptagdo do . Amostragem ndo N
. ) redes sociais, lista de e- L respondidos
Questionéfo ;’g)fg;“““ ™| mails, e websites com probeblistica por 129 questionarios
Y orientacao politica validos

Andlise de Variancia
(ANOVA) identificando

Analise de correlacdo de
pearson: credibilidade/

Alfa de cronbach =

Dados exportados para
0 SPSS e tratados por

as diferenga de resposta confiabilidade e renda 0,898

entre s grupos mensal este mesmo software
Diferencgas significativas Tabulagdo cruzada para
de padrdes de resposta identificar as variaveis Interpretacé@o dos

entre 0 sexo dos
respondentes

mais significativas
dentro do grupo sexo

resultados pelos autores

Figura 1. Estrutura metodolégica do artigo

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Alfa de Cronbach

Para assegurar a confiabilidade do constructo optou-se pelo calculo do Alfa de Cronbach. O
Coeficiente Alfa de Cronbach é uma medida comumente utilizada de confiabilidade, ou seja, a
avaliacdo da consisténcia interna dos questiondrios, para um conjunto de dois ou mais indicadores
de construto (Bland & Altman, 1997).

O valor encontrado para o Alfa de Cronbach foi de 0,898, que indica uma boa consisténcia
interna das varidveis. De acordo com Churchill Jr (1979), valores acima de 0,60 indicam alto

coeficiente Alfa, isto €, os k-itens testados correlacionam-se bem com os verdadeiros escores.

Credibilidade e confianca para informacoes politicas

A primeira andlise diz respeito 2 média percebida pelos respondentes acerca de credibilidade
e confianca nas fontes online e redes sociais. Foi utilizada uma escala de 1 a 5 pontos para cada
item, as médias podem ser observadas no Gréfico 1.
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Grifico 1. Confianca e Credibilidade nas RSI e Outras fontes de Informacao (escalade 1 a 5)

Credibilidade e Confiabilidade

Médias

u Credibilidade
u Confiabilidade

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A partir do Gréfico 1 foi identificado que com relagdo a confianga a fonte que apresentou o
maior indice sdo os noticidrios de TV a cabo (3,23), logo atrds, os Jornais online aparecem com
(3,22), seguidos pela Noticidrios de TV aberta (3,05). O que demonstra que em se tratando de
confian¢a nas informagdes a midia televisiva (aberta ou a cabo) lideram os indices de confianca.
Em se tratando das Redes Sociais o Facebook lidera com 2,55. Blogs de candidatos ocupam o
ultimo lugar com 1,97 de confianca dos respondentes.

A andlise da credibilidade apresenta uma ligeira oscilacdo, mas mantém a mesma ordem: os
noticidrios de TV a cabo em primeiro lugar (3,23), seguidos pelos Jornais online (3,22), e pelos
Noticidrios de TV aberta. Em se tratando do menor indice de credibilidade apresentando pela
média, os Blogs de Candidatos novamente ocuparam o ultimo lugar (1,80).

Ao se analisar em conjunto os Sites de Partidos e Blogs de Candidatos, foi observada uma
descrenga relacionada a confianga e credibilidade em relacdo aos demais meios de comunicagao,
pois ambos apresentaram os menores indices tanto de confianga quanto de credibilidade.

E interessante ressaltar que os principais componentes das Redes Sociais (Facebook, Twitter
e WhatsApp) apresentam um indice de credibilidade inferior a confianga.

Estes dados também mostram um resultado contrario a algumas pesquisas. Em especial, com-
parando com as pesquisas, executadas na Kuwait e Nigéria (Kononova & Akbar, 2015; Tsegyu,
2016), as redes sociais, em geral, ndo se apresentaram mais criveis, se comparadas com as demais
midias informacionais. Além disso, os blogs politicos ndo apresentaram maior credibilidade, se
comparado com as informagdes veiculadas no Facebook como (Chen & Chang, 2017) descreveu
em Taiwan, sendo, na realidade estudada, o oposto.

Por outro lado, os resultados sao equipardveis com o estudo realizado no México (Kavanaugh
et al., 2014) em que as redes sociais e sites de noticias online foram considerados as fontes de
informagdes mais confidveis, na presente pesquisa, se comparado com as midias de blogs politi-
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cos e de candidatos ou sites de politicos. Todavia, utilizando o mesmo estudo como referéncia,
as informacdes apresentada na televisao tanto aberta, quanto a cabo, apresentam confiabilidades
consideravelmente diferentes. Enquanto no México elas se mostraram como as fontes menos con-
fidveis, no Brasil, o presente estudo, essas fontes sdo consideradas as mais confidveis.

Analise de correlacoes de Pearson

De modo a analisar a credibilidade e a confiabilidade cruzadas com a renda mensal, foram
realizadas correlagdes entre a credibilidade das midias e a renda mensal, e a confiabilidade das
midias e a renda mensal. Com a andlise de correlagdo é possivel identificar se existe alguma
relacdo com a renda mensal dos respondentes e a credibilidade e a confiabilidade apresentada em
cada meio de informacao.

Tabela 1. Correlagao de Pearson — Credibilidade X Renda Mensal

Variaveis Renda Mensal
Credibilidade Facebook -0,076
Credibilidade Twitter -0,147
Credibilidade WhatsApp 0,181%*
Credibilidade Sites Politicos -0,156
Credibiliade Sites Partidos -0,038
Credibilidade Blogs Politicos -0,202*
Credibilidade Blogs Candidatos 0,008
Credibilidade Youtube -0,130
Credibilidade Noticiarios de TV aberta 0,140
Credibilidade Noticiarios de TV a cabo 0,183*
Credibilidade Jornais Online 0,065
Credibilidade Revistas (Isto é, Exame, Veja) 0,119

** Correlagdo significante a 0,01
* Correlagdo significante a 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Com base na Tabela 1, pode ser observado que a renda da amostra evidenciou algumas corre-
lacdes significativas a 5%, sendo elas; a credibilidade do WhatsApp, Blogs Politicos e Noticidrios
de TV a cabo.

De acordo com os dados pode-se observar que existe uma relagdo positiva entre renda e credi-
bilidade do WhatsApp (0,181). Isto significa que existe uma tendéncia a se depositar credibilidade
a RSI de acordo com o incremento na renda do ator. Com relacio aos Blogs Politicos a relagdo se
inverte, pois foi identificada uma correlagdo negativa (-0,202). Representando que ao passo de um
incremento na renda existe uma tendéncia a redugdo da credibilidade dos Blogs.

Em se tratando da confiabilidade as andlises se mostraram menos significativas (Tabela 2).
Foram encontrados apenas dois fatores com validade significativa a 5%, sendo a Confianca nas
informacdes dos Noticidrios de TV aberta (0,181) e a Confianca nas informagdes dos Noticidrios de

Estudos em Comunicagdo, n° 28, vol.1 (maio, 2019) 211



Rodrigo M. Gandia, Eduardo G. Carvalho, Cassiano A. Ferreira, Guilherme A. Pinto & Joel Y. Sugano

TV a cabo (0,188). Ambas foram positivas, representando uma tendéncia em se elevar a confianca
nas informacdes nas midias televisivas de acordo com um incremento da renda.

Vale ressaltar que, estatisticamente, a credibilidade e confianga das informagdes dos Noticia-
rios de TV a cabo tiveram correlagdes positivas com a renda mensal. Desta forma pode-se dizer
que a medida que se incrementa a renda do ator, maior a credibilidade e confianca nas informagdes
politicas apresentadas pelo canal a cabo.

Tabela 2. Correla¢do de Pearson — Confiabilidade X Renda Mensal

Variaveis Renda Mensal
Quanto confio nas informagdes do Facebook -0,031
Quanto confio nas informagdes do Twitter -0,075
Quanto confio nas informac¢des do WhatsApp 0,114
Quanto confio nas informagdes de Sites Politicos -0,136
Quanto confio nas informacdes de Sites Partidos -0,098
Quanto confio nas informagdes dos Blogs Politicos -0,093
Quanto confio nas informacdes dos Blogs de Candidatos -0,029
Quanto confio nas informag¢des do Youtube -0,008
Quanto confio nas informagdes de Noticidrios de TV aberta 0,181*
Quanto confio nas informag¢des de Noticidrios de TV a cabo 0,188%*
Quanto confio nas informagdes em Jornais Online 0,065
Quanto confio nas informacdes de Revistas (Isto é, Exame, Veja) 0,150

** Correlagdo significante a 0,01
* Correlagdo significante a 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

ANOVA

De modo a identificar diferencas significativas entre os grupos foi realizada uma ANOVA para
renda mensal e sexo entre todas as demais varidveis dependentes da amostra.

Foi apresentada aos respondentes uma escala, especificas para cada pergunta, a qual 1 re-
presentava pouco grau de constatacdo, caminhando até o mais alto nivel observado pelo ator,
conforme ilustrado pela Figura 2.

A ANOVA para renda mensal ndo apresentou nenhuma constatacdo estatisticamente compro-
vada entre as médias, ou seja, as diferencas entre as classes sociais ndo foram significativas em
nenhuma questao.

Para a média relativa ao sexo foram encontradas diferencas estatisticamente significativas entre
diversas varidveis. Para compreender melhor as andlises foram construidas tabelas cruzadas a par-
tir das varidveis que se mostraram significativas com a ANOVA, e realizados testes Qui-Quadrados.
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Q7ConhecimentoOUlInteressePoli
PossSUO
Pouco Possuo Alto
Conheciment Conheciment
oou oou
Interesse Interesse
Politico 2 3 4 5 6 7 8 9 Politico Total
Q3.Sexo Masculino Contagem 2 1 4 4 6 12 10 16 11 8 74
% em Q3.Sexo 2,7% 1,4% 5,4% 5,4% 8,1% 16,2% 13,5% 21,6% 14,9% 10,8% 100,0%
% em
Q7Conhecimento 25,0% 20,0% 44,4% 36,4% 50,0% 75,0% 52,6% 61,5% 78,6% 88,9% 57,4%
OUInteressePoli
% do Total 1,6% 0,8% 3,1% 3,1% 4,7% 9,3% 7,8% 12,4% 8,5% 6,2% 57,4%
Feminino Contagem 6 4 S 7 6 4 9 10 3 1 55
% em Q3.5exo 10,9% 7,3% 9,1% 12,7% 10,9% 7,3% 16,4% 18,2% 5,5% 1,8% | 100,0%
% em
Q7Conhecimento 75,0% 80,0% 55,6% 63,6% 50,0% 25,0% 47,4% 38,5% 21,4% 11,1% 42,6%
OUInteressePoli
% do Total 4,7% 3,1% 3,9% 5,4% 4,7% 3,1% 7,0% 7,8% 2,3% 0,8% 42,6%
Total Contagem 8 5 9 11 12 16 19 26 14 9 129
% em Q3.Sexo 6,2% 3,9% 7,0% 8,5% 9,3% 12,4% 14,7% 20,2% 10,9% 7,0% 100,0%
% em
Q7Conhecimento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
OUInteressePoli
% do Total 6,2% 3,9% 7,0% 8,5% 9,3% 12,4% 14,7% 20,2% 10,9% 7,0% | 100,0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Valor df Sig. (2 lados)
-quadradi
Quisquadrade | 17,769 9 038
Razdo de
verossimilhanca 18,845 9 027
Associagao
Linear por Linear | 13,094 1 000
N de Casos
Validos 129

a. 7 células (35,0%) esperavam uma contagem menor
que 5. A contagem minima esperada é 2,13.

Figura 2. Ilustragdo da tabulagdo Cruzada - Varidvel "Conhecimento ou Interesse Politico"e Sexo
Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Conhecimento ou interesse politico e sexo

De acordo com o teste Qui-quadrado de Pearson as médias entre sexo e a varidvel “em relagdo
ao meu conhecimento e interesse politico” sdo significativas estatisticamente a 0,38. Desta forma,
pode-se observar, de acordo com a amostra em estudo, que existe uma propensdo inerente aos
homens de acreditarem que possuem mais conhecimento ou interesse politico do que as mulheres,
considerando as respostas dos questiondrios. Isso poder ser inferido a partir da concentracdo
superior indicada pelos respondentes do sexo masculino.

Identidade partiddria e sexo

Foi observado que o sexo masculino acredita possuir uma identidade partidaria superior ao
aos respondentes do sexo feminino. Existe uma concentracdo de 51,40% dos homens que se
consideram possuir pelo menos 5 pontos de identidade partiddria, em uma escala de 1 a 10, sendo
1 “possuo pouca identidade partiddria” e 10 “possuo alta identidade com determinado partido”,
enquanto apenas 25,40% das mulheres acreditam no mesmo. O teste Qui-quadrado de Pearson
apresentou 0,32% de significincia.
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Qualificacao para falar de politica e sexo

A andlise relacionada a qualificacdo para falar de politica demonstra que os homens consi-
deram estar mais qualificados para falar sobre politica do que as mulheres. Os dados apresen-
tados demonstram confiabilidade a 0,001 a partir da andlise do teste Qui-quadrado de Pearson.
De acordo com os dados apontados na pesquisa, em uma escala de 1 a 5 pontos, em que 1 cor-
responde a “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”, 51,40% dos respondentes do sexo
masculino ao menos concordam quando indagados sobre possuir qualificagdo para falar de poli-
tica, enquanto apenas 21,80% das mulheres acreditam possuir esta qualificacdo. E interessante
ressaltar que nenhum respondente do sexo feminino assinalou a alternativa “concordo totalmente”
enquanto 17,60% dos homens acreditam ter total qualificacio para falar de politica.

“Acho que poderia fazer um trabalho como autoridade politica’ e sexo

Relacionado a variavel "trabalho como autoridades publica”, 38,10% das mulheres acreditam
que ndo poderiam fazer um trabalho com autoridade publica tdo bem quanto outras pessoas po-
deriam fazé-lo, por outro lado, os respondentes do sexo masculino 55,40% dos homens acreditam
em poder desempenhar este papel. Esse fato demonstra que os homens acreditam serem mais qua-
lificados para o trabalho na esfera publica do que as mulheres da amostra. O teste Qui-quadrado
de Pearson apresentou 0,008% de significincia.

“Sinto que sou mais bem informado sobre governo e politica do que outras pessoas’ e sexo

A varidvel “eu sinto que sou mais bem informado sobre governo e questdes politicas do que
outras pessoas’” obteve mais de 65% dos responderes do sexo masculino em acordo com a afirma-
¢d0, enquanto apenas pouco menos de 35% das mulheres acredita no mesmo. Ou seja, os homens
da amostra acreditam quase que duas vezes mais do que as mulheres em que estdo informados so-
bre o governo e questdes politicas. Este fato foi estatisticamente validado pelo teste Qui-quadrado
em 0,001.

“Sinto que tenho boa compreensdo das questoes politicas importantes de nosso pais” e sexo

Validado pelo teste Qui-quadrado em 100%, no quesito sobre a compreensdo das questdes
politicas a situacdo foi semelhante. Aproximadamente 75% dos homens acreditam ter boa com-
preensdo das questdes politicas importantes do nosso pais e apenas 36.30% das mulheres pensam
de forma semelhante.

CONSIDERACOES FINAIS

A era da informacao veio estabelecer uma nova forma de se conectar as pessoas. As mudangas
nos meios de comunicagdo foram impactadas de diversas formas, porém as Redes Sociais na
Internet detém um papel importante neste processo. Mangold & Faulds (2009) afirmam que as
redes sociais permitiram a uma pessoa comunicar com milhares de pessoas.
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Foi observado que as RSI apresentam uma percepcao de confianga e credibilidade superior a
diversas outras midias online. O Facebook se caracterizou como sendo a Rede Social de maior
influéncia, quando relacionado a Confianga e Credibilidade nas informagdes eleitorais. Tal fato
pode ser devido a maior popularidade e disseminag@o da rede em meio ao cendrio nacional, uma
vez que as demais RSI analisadas, Twitter e WhatsApp, apresentaram um maior nimero de res-
pondentes que ndo possuiam acesso a estas ferramentas. Mesmo com um resultado melhor do
que as demais midias, a credibilidade do Facebook pode ser considerada baixa (pontuada abaixo
da média, 2,13 em uma escala de 1-5). Os Noticidrios de TV a cabo e aberta demonstraram um
maior impacto relacionados a confianga e credibilidade. A influéncia destas midias, mesmo que
em queda nos ultimos anos, ainda apresentam um indice maior quando relacionados a todas as
outras midias, apresentando uma relacdo de credibilidade considerado intermedidria-alto (3,26 e
2,97, respectivamente). E interessante observar que os Noticidrios de TV a cabo foram a tnica
midia que apresentou um resultado de credibilidade (3,26) superior ao da confiabilidade (3,23).

De acordo com os respondentes a credibilidade e confiabilidade relacionados a partidos e
candidatos sdo consideradas muito baixa. Os resultados demonstram, de acordo com a amostra
estudada, que os atores confiam mais em qualquer outra fonte de informacao analisada do que nos
blogs dos candidatos. Os sites dos partidos ficam a frente apenas das informacdes contidas nos
Blogs dos candidatos. Pode-se dizer que muitas informagdes nestas midias t€ém menor credibili-
dade do que informacdes veiculadas pelo WhatsApp, YouTube ou Facebook, por exemplo.

A partir da varidvel Renda Mensal pode ser observado que, de acordo com a amostra, a tnica
RSI que se correlaciona com a mesma foi o WhatsApp, que tem uma maior credibilidade deposi-
tada ao passo que hd um incremento de renda. E interessante obtemperar que os noticidrios de TV
a cabo apresentaram confiabilidade e credibilidade correlacionados ao incremento de renda, este
fato pode ser explicado devido ao acesso a TV paga ser mais restrito a um nicho e, desta forma,
apresentar maior confiabilidade e credibilidade.

A amostra do estudo identificou, a partir das andlises por sexo que o homem apresenta um
maior engajamento politico do que as mulheres. O sexo masculino acredita, em todas as andlises
significativas da amostra, possuir maior conhecimento, identidade, qualifica¢cdo e compreensdao
politica do que o sexo oposto.

Vale ressaltar que este tipo de trabalho possui aspectos geogrdficos a serem considerados.
Em determinados locais algumas midias podem ser consideradas mais relevantes, bem como o
comportamento dos grupos analisados. A pesquisa realizada considera o contexto do Brasil, e,
portanto, para outros paises, a pesquisa necessita deve ser adequada — demonstrando, portanto
uma limitagdo desta pesquisa.

Em adig¢do, ainda como limitacdes, devido a significincia apresentada pelos testes estatisticos
da amostra serem confidveis somente com o cruzamento de duas varidveis independentes, quanto
a sua classe social ou quanto ao seu sexo, ¢ importante ressaltar que o cruzamento de dados foi
realizado apenas com estas caracteristicas. Para trabalhos futuros € sugerido uma amplia¢do da
amostra escolhida, de modo a contribuir com resultados probabilisticos. Acredita-se também que
os testes com outras varidveis independentes sejam significativos quando o universo de pesquisa
for maior.
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