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Resumen

Neste artigo sdo apresentados os resultados parciais da pesquisa «Verdade e ética nas redes sociais:
percepgdes e influéncias educacionais em jovens usuarios do Facebook, Twitter, Instagram e Youtube», no
Brasil. O objetivo geral da analise foi compreender aspectos da producdo e do consumo de midia e redes
sociais entre jovens brasileiros. Para tanto, foi realizado um estudo de campo com utilizagdo de questionario
«online» para coleta de dados, que foram tratados a partir da analise descritiva. Dentre os resultados, des-
tacam-se que a falta de atengéo para com as atitudes (conectado ao conceito de competéncia da Teoria do
CHA - Conhecimentos, Habilidades e Atitudes), compromete a competéncia para mobilizar recursos e resol-
ver situagdes do cotidiano pessoal, social e profissional. Para além, considera-se que a auséncia de valores
éticos compromete, especificamente, a competéncia midiatica.

Abstract

This article presents the partial results of the research "Truth and ethics in social networks: perceptions and
educational influences on young users of Facebook, Twitter, Instagram and Youtube" in Brazil. The general
objective of the analysis was to understand aspects of the production and consumption of media and social
networks among young Brazilians. To this end, a field study was carried out using an online questionnaire to
collect data, which was treated using descriptive analysis. Among the results, the lack of attention to attitudes
(connected to the concept of competence of the KSA Theory - Knowledge, Skills and Attitudes), compromises
the competence to mobilize resources and solve daily personal, social and professional situations. In addition,
it is considered that the absence of ethical values specifically compromises media competence.
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1. Introducao

O efeito na educacao formal e informal dos meios de comunicagdo de massa sempre foi
objeto de reflexdo e preocupacgdo. Reflexdo sobre seu potencial educativo, associados as
estratégias de aula (Pimenta, 2001) e preocupacao em relagdo a formacgao ética e civica
dos usuarios. Hoje, na sociedade hiperconectada, os valores predominantes em todos os
momentos dependem muito das representacdes e tendéncias das redes sociais e de outras
comunidades virtuais, da midia «on-line» e «off-line», do nosso ambiente digital, cheio de
«click-baits» e «fake news».

Como um ramo do projeto da Red Interuniversitaria EuroAmericana de Investigacion sobre
Competencias Mediaticas para la Ciudadania (AlfaMed), aqui sdo apresentados os resulta-
dos parciais da pesquisa «Verdade e ética nas redes sociais: percepgdes e influéncias edu-
cacionais em jovens usuarios do Facebook, Twitter, Instagram e Youtube - Internética», cujo
objetivo € compreender aspectos da produgao e do consumo de midia e redes sociais entre
jovens brasileiros. Partiu-se da hipétese que a verdade e a ética perdem relevancia num
ambiente permeado pelo hedonismo e a servigo do beneficio econémico e da popularidade
nas redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram e Youtube), e que os jovens usuarios, por
sua vez, transferem suas percepgdes das redes para suas escolhas diarias.

A relevancia desta pesquisa encontra-se na premissa de que sob o impacto das represen-
tacdes e tendéncias das redes sociais, € necessario se equipar da percepc¢ao de que a ima-
gem nao é a realidade. Entretanto, muitos jovens ndo conseguem construir tal percepcao
das representagdes estereotipadas que se tornam populares nas redes. Tampouco se dao
conta do quanto tal padrdo determinam sua escala de valores, determinando escolhas de
sua vida real e de seu comportamento social. A falta desta percepcao abre brecha para a
desinformacao e o surgimento de influenciadores digitais e outros usuarios que se apresen-
tam com comportamento moralmente repreensivel, mas com potencial de agentes educati-
VoS de jovens usudrios menos atentos.

Essa pesquisa tem como objetivo entender a presenca, importancia, percepgdes, opinides
e comportamento dos usuarios em trés midias especificas: Instagram, YouTube e Twitter e
propor um modelo educacional para a midia vinculados a verdade e aos valores éticos.

2. Metodologia

Para alcancar o objetivo deste trabalho, foi realizado um estudo de campo, com aplicagao de
questionario online (o0 mesmo utilizado em outros paises participantes da pesquisa), através
da técnica de amostragem conhecida como bola de neve (SnowBall), disponivel de 01 de
dezembro de 2021 a 09 de abril de 2022, no Google Forms. Até o momento desta analise
foram 185 participantes. A analise quantitativa das respostas, em escala Likert, envolveu a
analise de consisténcia interna do instrumento de coleta, através do coeficiente de alfa de
Cronbach, analise exploratéria e analise fatorial confirmatéria, baseada em Hair (2013).

Em relacéo a coleta de dados, foram verificadas a consisténcia e a integridade das respos-
tas; ndo foram detectadas respostas incoerentes ou incompletas; e os participantes res-



ponderam a maior parte das questdes. Sendo assim, foi tomada a decisdo de nao rejeitar
nenhum questionario. Além disso, nao foi identificada nenhuma pergunta que deixou de ser
respondida por grande numero de participantes. Desta forma, ndo foi necessario remover
nenhuma questao da analise de dados.

3. Resultados

Foram coletados 185 questionarios respondidos por participantes cujo perfil tem como ca-
racteristicas: 92,2% sédo moradores do Estado de Sao Paulo; 97,2% declaram seu resultado
académico de normal a 6timo; 55% dos respondentes possuem ensino médio ou superior
completo, sendo que 68,70% frequenta um curso de graduagéo. Quanto a identidade sexual,
os respondentes sdo, em sua maioria, mulheres (61%); os homens correspondem a 37%
dos participantes e os que néo informaram, ou preferiram nao dizer, apenas cinco (3%).
Para este artigo, foram selecionados os resultados das perguntas 2, 3, 4, 5 e 6. A pergunta
2 requisitava que se indicasse qual a rede preferida do participante considerando alguns
propésitos (Figura 1). Requisitava-se marcar no maximo 2 respostas por pergunta.

Foi observado: a) que o Facebook foi pouco escolhido como rede preferida, permanecendo
alguma relevancia no propdsito «estar em contato com amigos e conhecidos» (85), ainda
assim, menos escolhido que o Instagram (139); b) protagonismo nas escolhas do Youtube e
do Instagram, o segundo, no que diz respeito a seguir os proprios «interesses» (132), e o pri-
meiro, no propésito «Aprender, ganhar conhecimento, tirar duvidas» (147) e «entreter-me»
(131); e c) a fungao especifica do TikTok, com o maximo de escolhas para «entreter-me»
(45) e do Twitter, «saber o que esta acontecendo» (55). Na pergunta 3, procurou-se identifi-
car como os participantes se sentiam em relagao ao tempo que passam nas redes sociais. A
maior parte (57%) dos respondentes entendem que tem controle sobre o tempo dedicado as
redes. Entretanto, uma parcela significativa, 39%, admitiu estar conectado por mais tempo
do que gostaria, revelando dificuldade em parar.
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A pergunta 4 tratava das experiéncias na rede durante a ultima semana. As mais relatadas
foram relacionadas: primeiro, a leitura de noticias em versdes online dos meios de comuni-
cacao e redes sociais, 64% e 77%, respectivamente; e, segundo, «Buscou videos-tutoriais
no YouTube (para responder duvidas de trabalhos, problemas técnicos ou similares», 65%.
Essas porcentagens incluem «varias vezes» (2 a 3 vezes por semana) e «com bastante fre-
quéncia» (mais de 5 vezes na semana). A experiéncia com maior porcentagem de escolha
para «com bastante frequéncia» foi «buscou e vizualizou conteudos sobre seus interesses»,
57%. As maiores incidéncias para «Nunca» foram: 38% para agir ativamente (respondendo,
reportando ou apagando noticia); e 47% para compartilhamento de imagem, video ou spot
de anuncio de publicidade.

Na pergunta 5, era requisitado que o participante assinalasse caso se identificasse com al-
guma das situag¢des descritas na hora de verificar a informacéo que lia nas redes sociais. A
maioria se identificou com a opgao que envolvia a verificacdo da informacao, 14%, quando
o conteudo € polémico e 57%, se o conteudo o afeta ou interessa particularmente. Chamou
atencao os 10% dos participantes que se identificaram com «n&o acho necessario, confio no
que publicam nas redes». A pergunta 6 propunha avaliar a confianga dos conteldos que se
costuma ver nas redes sociais. Os resultados apresentados no Figura 2, permitem observar
que ha menor confianga nas mensagens que sdo reenviadas nos grupos de WhatsApp/
Telegram a que pertencem 43%; e a maior confianga é nas noticias que Iéem nas fontes de
informacéao da internet (jornais digitais, canais de TV e similares), 18%, e nos conteudos de
videos-tutoriais no YouTube, 20%. Em posicdes intermediarias estao a informacao comercial
e sobre marcas que aparecem nas redes sociais, 47%; as noticias que aparecem nas redes
sociais (Facebook, Instagram, Twitter), e as recomendacdes de outros usuarios sobre con-
teudos, servigcos ou produtos, ambas com 48%.

4. Discussao e conclusao

Sobre a escolha da rede em funcao do propdésito, objeto da pergunta 2, apesar do Facebook
continuar sendo a rede social com mais usuarios, o niumero de escolhas, identificado nas



respostas, foi menor, comparativamente, que das outras redes. Esse resultado pode ser
consequéncia do langamento do filme «O Dilema das Redes» (Jeff Orlowski, 2020) que,
segundo Doliveira (2020), provocou um aumento de 250% nas buscas por excluir essa rede.
Baseada em pesquisa a partir da Socialbakers', Alves (2021) observou que o Instagram,
segue aumentando sua vantagem sobre o Facebook, em 40,3%. O Instagram ainda teve um
engajamento 22,7 vezes maior do que o Facebook no periodo considerado (janeiro a margo
de 2021).

Quanto a escolha do Youtube quando o propésito é «aprender, ganhar conhecimento, ti-
rar duvidas», Oliveira (2017) realizou um estudo de campo em uma pequena comunidade
no interior do Rio Grande do Sul (Brasil) e cita o trabalho de Miller et al. (2016), «Why we
post»?, que traz depoimentos de moradores de uma pequena cidade do interior da Bahia
(Brasil). Em ambas as comunidades, os entrevistados narram como usam o Youtube para
melhorar sua performance em alguma atividade. Como conclusao, afirma que o Youtube «é
uma fonte complementar necessaria no processo de aprendizagem informal e possui cara-
ter importante na capacitagao para atividades que servem como fonte de desintermediacao
das praticas». Instagram, o segundo, no que diz respeito aos «interesses», e o primeiro, a;
e ¢) incipiéncia de TikTok e Twiter; Na pergunta 3, ha significativo nimero de respondentes
que admitiu passar mais tempo do que gostaria nas redes e pode indicar um fenémeno ja
estudado, por Fernandes, Maia e Pontes (2019), apds revisado de literatura, denominaram:
uso problematico da Internet. A escolha da denominagao deve-se ao fato dela envolver uma
gama de comportamentos maior e mais diversa que o termo «adi¢ao a Internet». Indepen-
dente da terminologia, o tempo na Internet é usado com: jogos de computador, de cassino
ou compras; sobrecarga de informacao, durante a navegagao na web; pornografia sexual;
e relacionamento online. Alguns autores afirmam que a principal motivagéo para utilizacao
de uma rede social é estabelecer e/ou manter os relacionamentos ativos, portanto, o uso
problematico da Internet esta muito ligado a necessidade de relacionar-se. Wegmann et al.
(2015) sugerem que os usuarios de redes com sintomas psicopatolégicos, como depressao
ou ansiedade social, ttm necessidade de receber gratificagdes, podendo, ao longo do tem-
po, aumentar e tornar-se excessivas, tornando-se uma adicao.

Destacam-se, considerando-se as porcentagens, nas respostas da pergunta 4 sobre a ex-
periéncia nas redes sociais na ultima semana: primeiro, a leitura de noticias em versoées
online dos meios de comunicagao e redes sociais - 0 que remete a migragao dos meios de
comunicagao tradicionais (transmissao aberta de TV e radio) para os acessados via Internet;
segundo, ao escolherem buscar e visualizar conteudos sobre seus interesses com grande
frequéncia, os participantes indicam um movimento no sentido de customizar suas expe-
riéncias em fungéo de interesses, movimento contrario a massificagao da oferta de temas e
programas, antes oferecida pelos grandes média; e, terceiro, a alta porcentagem de busca
por videos-tutoriais no YouTube (para responder duvidas de trabalhos, problemas técnicos
ou similares) ratifica as respostas da pergunta 2 (escolha do YouTube quando o propdésito
€ «aprender, ganhar conhecimento, tirar duvidas» e reflete, em parte, o que Levy (1998)
previu sobre a inteligéncia coletiva «uma inteligéncia distribuida por toda parte, incessante-
mente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma mobilizacéo efetiva das
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competéncias» (1998: 28). Ainda, no ambito das respostas para pergunta 4, entende-se
que emerge a urgéncia das instituicoes de ensino reverem seus papéis e estratégias. As
porcentagens referentes a identificagdo sobre como lidam com a verificagao da informacao
que leem nas redes, tema da pergunta 5, indicam que ainda existe quem nao verifica a vera-
cidade de informacdes por confiar no que € publicado nas redes. Dadas as condigbes atuais,
que envolvem a proliferagéo de «fake news» e a facilidade de disseminagao de mensagens,
os 10% que se abstém de verificar, além de ser um numero significativo, suscita perguntas
para entrevista e grupo focal, a serem realizadas na proxima fase desta pesquisa: confia no
que as redes publicam baseado em qué? A que, ou a quem, essa confianga esta servindo?
O que ela revela sobre os que se abstém da verificagao?

A avaliacdo da confianca dos conteudos veiculados nas redes, tratada na pergunta 6, reite-
ra o que foi que encontrado na pergunta 4 sobre a experiéncia nos meios de comunicagao
online e nas redes sociais e, especialmente, sobre a busca no YouTube de videos tutoriais
e da pergunta 2, em que aparece como preferido quando se deseja aprender e ganhar
conhecimento. Outro aspecto relevante a ser considerado, é que a confianga € uma fungao
subjetiva e mantém forte relagdo com as crengas individuais que o individuo tem sobre si, o
ambiente e os outros (Castelfranchi, 2012). Além de, ao se confiar em uma pessoa ou fonte,
sempre ha um risco envolvido.

Concluindo, sendo um dos objetivos da Internética: analisar a presenga e importancia dada
a verdade e aos valores éticos associados a cidadania digital nas novas midias, ressalta-se
a relevancia dada a verdade e aos valores. O Grupo de Pesquisa em Educacao Superior
Tecnologia e Inovagao-GPESTI, do Programa de Pés-graduagéo em Educacao, da Univer-
sidade de Sorocaba, tem estudado o conceito de competéncia, a partir da Teoria do CHA
(Conhecimentos, Habilidades e Atitudes) e, dentre suas observagdes, destaca-se a falta de
atencao para com as Atitudes, um dos pilares da competéncia, que nada mais é que os valo-
res e as virtudes. E conhecido que a falta de um desses pilares compromete a competéncia
(entendida amplamente como capacidade de mobilizar recursos para resolver situagbes do
cotidiano pessoal, social e profissional). Por extensao, considera-se que a falta de valores
éticos compromete, especificamente, a competéncia midiatica.

Notas
" A Socialbakers, agora Emplifi, € uma empresa global de marketing de midia social com inteligéncia artificial que pos-
sibilita obter dados sobre acesso e comportamento das redes sociais. Para mais informagdes: https://bit.ly/3S6wYx9.

2 https://www.ucl.ac.uk/why-we-post/portuguese.

Apoyos
Este trabalho se desenvolveu no ambito do Grupo de Pesquisa em Educagéo Superior, Tecnologia e Inovagéo (GPES-
Tl), do Grupo de Pesquisa em Linguagem Midiatica em Educaggo e esta vinculado ao Projeto InternEtica de 1+D+i,

subvencionado pelo MCINN espanhol (PID 2019-104689RB-100).
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