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A Percecao da Credibilidade da Informagéo Online

Resumo: Nos dias de hoje, as novas tecnologias de informacdo e comunicagdo séo
uma parte tdo importante do quotidiano e contribuem tdo decisivamente para a
realizacdo de diversas tarefas do dia-dia-dia, que se constituiram como um
determinante de peso em diversos fendmenos sociais, culturais, politicos e em diversos

comportamentos, atitudes e decisdes das pessoas, dos grupos e das organizacoes.

Os habitos de consumo de noticias mudaram e essas mudancas vieram acompanhas de
muitas vantagens, mas também sdo criticadas por aqueles que ndo concedem
credibilidade aos novos meios de comunicacdo devido as especificidades desses

meios.

De todas as vantagens que estes novos meios trouxeram para esta nova forma de
consumo de noticias, trouxe também a questdo da credibilidade desses meios. E nesta
perspetiva que pretendo abordar o tema da credibilidade dos meios de comunicagéo
online, e tentar perceber através dos comportamentos de consumo dos media por parte
dos leitores e ouvintes quais os fatores que levam um determinado leitor a conceder
credibilidade a determinado meio de comunicacéo tanto nas plataformas digitais como

nos meios tradicionais.

Palavras-chave: credibilidade; plataformas digitais; media tradicionais
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The Perception of Credibility of Online Information

Abstract: In this new world where new technologies are part of our lives and have
contributed to the accomplishment of various tasks in our day to day life has greatly

influenced the social and human evolution.

The news-eating habits we once had have changed, and these changes have come with
many advantages, but they are also criticized by those who do not lend credibility to

the new media because of their specificities.

At a time when news is tightly integrated with social networks, where the media have
eventually appropriated social networking sites to publish their content in order to get
better interaction with their readers, thereby fractionating their content. little

interactivity that exists in traditional media.

Of all the advantages that these new media have brought to this new form of news
consumption, has also brought about the credibility of these media. It is from this
perspective that | intend to address the issue of online media credibility, and try to
understand through media consumption behaviors by readers and listeners what factors
lead a particular reader to give credibility to a particular medium on both digital and

digital platforms. in the traditional media.

Keywords: credibility; digital platforms; media traditions
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Introducéo

Neste novo mundo, onde as novas tecnologias fazem parte das nossas vidas, e tem
colaborado para a realizacdo de diversas tarefas do nosso dia-a-dia tem influenciado e
muito na evolucgéo social e humana. Segundo o autor McLuhan (2001) a tecnologia é
uma componente da construcdo da vida das pessoas no que diz respeito as suas

atividades e relagoes.

Neste trabalho pretendo estudar a percecdo da credibilidade da informagéo e dos
contetdos produzidos nos meios digitais como o Facebook, o Instagram, as paginas
web, em comparacdo com os media mais tradicionais como a televisdo, a radio, e 0s
jornais. Neste sentido, ndo é possivel evitar falar sobre 0 modo como a internet
modificou o consumo de noticias, bem como as vantagens e consequéncias que trouxe
para o trabalho dos jornalistas que tiveram que se adaptar a este novo meio para fazer
chegar os seus conteildos aos seus publicos, bem como as questdes que se levantaram
relativamente a esta nova forma de consumo de noticias nas plataformas digitais, como

¢ 0 caso da credibilidade da informac&o e dos contelidos destes meios.

N&o é novidade que a internet provocou profundas mudancas nos media tradicionais
fazendo com que nos deparassemos com uma “migragao” tanto dos leitores como dos
jornalistas para os novos media. O autor Fidler (1997) chamou de mediamorfose a este
processo de transformacdo em que um novo meio surge da metamorfose dos velhos
media, e estes procuram adaptar-se ao recém-chegado meio, neste caso 0S novos

media.

As redes sociais foram progredindo até se tornarem um novo modelo de distribuicdo
jornalistico, o que suscitou em muitas dificuldades para os jornalistas uma vez que
muitos ainda ndo se sentem confortaveis em se informarem através destes meios e
questionarem sobre a sua credibilidade. Ao longo deste trabalho procurei anunciar 0s
diversos fatores que fazem com que os leitores considerem um meio como sendo nao
credivel e procurei apontar também os varios fatores que nos leva a ver que néo

podemos comparar os diferentes tipos de media devido a especificidade de cada um.



Escola Superior de Educacgdo | Politécnico de Coimbra



Mestrado em Comunicagdo Social — Novos Media

| PARTE

Contextualizacdo do Tema
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Este trabalho tem como tema a avaliacdo das diferencas na percecao da credibilidade
da informacéo e dos conteudos produzidos nos novos media e nos media tradicionais,
abordando desta forma a relacdo entre confianca nos media e 0s comportamentos de

consumo media.

Com a revolucdo da internet e o aparecimento de novas plataformas digitais como é o
caso das redes sociais - 0 Facebook, o Instagram, as paginas Web, o Youtube entre
outras, com as quais os jornalistas tem vindo a trabalhar, como um meio alternativo
para a divulgacdo dos seus conteudos, serd o ponto de partida para analisar a
complexidade do problema da credibilidade destas plataformas digitais. Estas
transformacoes trouxeram para os media, ndo so novas possibilidades de interagcdo com
0s seus leitores, mas também novos desafios, uma vez que ainda existem muitos
leitores que ndo confiam totalmente nestes novos meios, sempre comparando a sua
credibilidade aos media tradicionais como os canais televisivos, 0s jornais impressos

e a radio.

Abordar o tema da credibilidade dos novos media e dos media tradicionais é muito
delicado, uma vez que a construcdo de uma imagem de credibilidade ndo é uma
responsabilidade apenas dos produtores das informacdes, neste caso dos jornalistas. A
construcdo da credibilidade é uma tarefa que remete para o relacionamento entre 0s
jornalistas, as suas fontes e também dos recetores destas informac6es publicados entre

estes dois tipos de media.

Ao abordar a credibilidade dos novos meios e dos meios mais convencionais €
necessario discutir pelo menos algumas das seguintes questdes, para as quais tentarei
desenvolver uma resposta ao longo deste trabalho, tomando por base as pesquisas de
varios autores sobre este tema. Porque é que é relevante estudar a credibilidade dos
novos meios? Qual é a base da credibilidade destes meios? Serdo os media tradicionais

mais crediveis do que 0s novos media?

A credibilidade dos novos media tem vindo a ser questionada constantemente, uma
vez que os jornalistas ndo sdo os unicos a usar as plataformas digitais como forma de
divulgacdo dos seus conteudos, eles partilham estes espagos com “amadores” ou seja

com cidaddos que partilham contedos proprios como videos, audios ou fotos de

5
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algum caso importante que esteja a acontecer naquele exato momento, estes sdo 0s
chamados “jornalistas cidadao”. Isto acaba por afetar fortemente a credibilidade dos
media online fazendo com que leitores prefiram aceder a contetdos jornalisticos
através dos meios tradicionais, uma vez que nestes meios os leitores conseguem ler e
ver apenas os jornalistas profissionais a relatar fatos importantes e com o devido
tratamento jornalistico. O estudo sobre a credibilidade dos media deve ser aprofundado
para que as pessoas possam ser capazes de confiar nestes dois tipos de media
diferentes, mas com a mesma finalidade, que é o de produzir e transmitir informacéo

credivel aos seus leitores.

Néo é possivel abordar o tema da credibilidade sem falarmos da confianga, uma vez
que estes dois conceitos estdo interligados. Enquanto a credibilidade esta diretamente
relacionada com a competéncia de cada meio de comunicacdo, a forma como se
posicionam em relacdo a determinado assunto, a confianca esta relacionada com 0s
contetidos que os media publicam, de forma transparente, a preocupagdo dos mesmos

em partilhar conteudos relevantes para a comunidade.

Se um leitor nos diz que 0 meio de comunicacao que usa para se manter informado é
credivel isto quer dizer que ele confia neste meio, sendo assim os media devem ter
sempre em conta que a construcdo da credibilidade dos seus meios depende da forma
como 0s seus contetdos sao trabalhados e publicados, de forma clara e objetiva para
que os seus leitores possam confiar nos seus contetidos. E possivel confirmar esta
teoria através da perspetiva de Freundt (2009) que afirma que qualquer erro que possa
por em causa a percecdo da qualidade dos contelidos e da transparéncia dos media p&e-
se em risco a confianca do publico, e que para os media, a confianca € um ativo

intocavel de extrema importancia.

Com base no artigo “medindo o conceito da credibilidade” das autoras Cecilie Gaziano
e Kristin McGrath, fazem referéncia ao autor Hovland (1960) que juntamente com
outros pesquisadores identificaram a confiabilidade e a experiéncia como sendo dois
componentes principais da credibilidade da fonte, posteriormente num outro estudo
sobre as percecOes de credibilidade das noticias da televiséo, jornais e noticias online,

0 autor Spiro Kiousis (2001) faz referéncia a alguns estudiosos que também trataram
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0 tema da credibilidade ¢ estes afirmam que ‘“apesar das muitas contribui¢Oes
decorrentes do modelo de Hovland, os estudiosos logo criticaram sua viséo de
credibilidade da fonte como muito simplista e estatica (Markham, 1968, citado in
Kiousis, 2001, p. 383). O estudo de Kiousis apresentou resultados muito interessantes

e que véo ao encontro do estudo de Gaziano e McGrath.

Uma das conclusdes de Kiousis é que o caso da correlacdo das percecdes de todos o0s
trés canais de media, televiséo, jornal e noticias online que vao ao encontro do estudo
das autoras Gaziano e McGrath onde se observou uma relacdo entre a credibilidade do

jornal e a credibilidade da televis&o.

Uma outra conclusdo deste estudo estd relacionada com as informacdes noticiosas
publicadas na internet por meio das redes sociais. Diz-nos Kiousis (2001) que a
credibilidade da noticia online esta diretamente associada com as medidas de uso da
internet, uma vez que grande parte dos contetdos noticiosos sdo partilhados através
das redes sociais, e-mail e grupos de discussdes. Ja a percecdo da credibilidade do
jornal esté associada ao comportamento dos leitores. Em relacéo as correlacGes entre
a percecdo da credibilidade e noticias na televisdo estas ndo estdo associadas, esta

associacao so se verifica aquando das transmissdes de noticias locais.

Ainda no artigo de Gaziano e McGrath é abordado um estudo encomendado pela
Sociedade Americana de Editores de Jornais (ASNE) onde foi adotada uma visdo mais
abrangente relativamente as defini¢cdes de credibilidade focando em quatro areas onde

as preocupacoes referentes a credibilidade eram maiores.

As quatro perguntas da pesquisam eram ““ quais as dimensdes da credibilidade e como
elas se relacionam; qudo bem as pessoas diferenciam entre noticias em jornais e
noticias em outros media; os problemas de credibilidade estdo concentrados em areas
de cobertura especificas ou os problemas de credibilidade aumentam ou diminuem a
medida que a localizacdo do evento de noticias se aproxima de casa; como as pessoas
se sentem sobre questfes da Primeira Emenda, como aquelas que lidam com fontes

reveladoras e acesso a eventos de noticias” (Gaziano & McGrath, 1986, p. 453).
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Neste mesmo artigo é abordado uma escala de 15 itens que medem as atitudes das
pessoas em relacdo aos jornais em varias dimensdes, assim sendo o artigo das autoras
Gaziano e McGrath ¢é aprofundado mais a frente no meu estudo sobre as percecdes da
credibilidade da informacdo, sendo que tive por base a mesma escala para perceber as
atitudes das pessoas em relacdo a credibilidade dos novos media e dos media
tradicionais. Sera apresentado a escala das autoras apresentado os resultados do seu

estudo.
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Estado da arte
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Nos dias de hoje, as pessoas ja ndo se limitam apenas a consumir informacao nos meios
tradicionais para terem acesso a noticias, agora atraves da internet as pessoas podem
ter acesso a qualquer tipo de noticia, assim como uma maior facilidade de acesso aos

conteudos jornalisticos.

“A internet ¢ um novo meio de comunicacdo social e, como tal tem um profundo
impacto no jornalismo” (Aroso & Sousa, 2003, p. 7). A procura por informagdes nos
meios digitais aumenta gradualmente, assim sendo os profissionais da comunicagao
tém que se adaptar aos novos métodos e desenvolver estratégias para a divulgacao dos

seus conteudos.

Uma vez que muitos meios de comunicacdo tém vindo a utilizar as plataformas digitais
como forma de divulgag@o dos seus conteudos, 0 meu objetivo é perceber e avaliar o
grau de confianca e da credibilidade dos leitores em relagdo aos contetidos jornalisticos
partilhados nos meios digitais em comparacgdo aos media tradicionais.

“Foi no final do século XX que a internet surgiu como uma potencial solugdo para
alguns problemas, pela facilidade em fazer chegar os contetudos as pessoas devido a
sua instantaneidade. Para além das caracteristicas da internet que permitiram aos media
reduzir o impacto negativo do tempo e da distancia na sua distribui¢do, 0 novo meio
foi também berco de novas ferramentas e plataformas que pelas suas caracteristicas
tornam-se em poderosos aliados para as empresas jornalisticas e seus jornalistas na
missdo de aproximagdo a novas fontes e a audiéncia” (Gomes, 2009, p. 54). Estamos
a referir-nos a web 2.0 que atingiu o seu auge com a explosdo das redes sociais,
marcada pela forte participacdo e comunicagéo entre os internautas, dando assim aos
leitores uma possibilidade de interatividade, o que ndo acontece nos media
tradicionais, como por exemplo a televisao, 0s jornais impressos, entre outros, onde 0s
leitores ndo tem poder para opinar ou até mesmo selecionar a informacgédo que querem

ler ou ver.

O novo modelo comunicacional “preconiza a comunicagdo de muitos para muitos,
transformando as audiéncias em agentes produtores e estendendo a sua acéo para la da
funcéo de simples consumidores rendidos a um protétipo comunicacional de um para

muitos” (Gomes, 2009, p. 54). Pode dizer-se que as redes sociais séo hoje ferramentas

11
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de utilizacdo obrigatdria para 0s meios de comunicagdo social que procuram manter

uma relagdo proxima com os seus leitores, ouvintes ou telespectadores.

O surgimento dos novos media revolucionaram o modo de consumo de noticia por
parte dos leitores/telespetadores, segundo o autor Lev Manovich (2002), os novos
meios de comunicacao sdo identificadas com o uso de um computador, ou seja foram
vistas como uma maquina para producdo, distribuicdo e exibicdo de noticias.
(Manovich, 2002). “Se a imprensa no século 14 e a fotografia no 19 foram
revolucionarias para o desenvolvimento da sociedade e da cultura modernas, hoje
estamos no meio de uma nova revolucdo da media” (Volobueva, 2008, p. 41) - “a
mudanca de toda cultura formas de producdo, distribuicdo e comunicacdo mediadas
por computador” (Manovich, 2002, citado in VVolobueva, 2008, p.41).

A sociedade dos novos media se carateriza pela sua forte interagdo com 0s seus
leitores/telespetadores, a interatividade dos novos meios tem sido muito discutido. De
acordo com Manovich (2001) os media sdo interativos. Neste processo de interacdo o
usuario pode escolher quais 0s contetdos quer ver e quais quer mostrar tornando-se

assim um co-autor do trabalho.

O uso das plataformas digitais para a divulgacdo dos conteidos jornalisticos para além
das vantagens que trouxe aos jornalistas na divulgacdo dos seus contetdos, trouxe
também algumas desvantagens, ja que muitos ainda questionam sobre a credibilidade
de algumas noticias publicadas, fazendo sempre comparacdo aos media tradicionais.
O fato é que a questdo da percecdo da credibilidade das noticias é questionada ja ha
muitos anos, principalmente nas redes sociais, onde nos Gltimos tempos nos deparamos
com a problematica das fake news, o que fez com que muitos leitores comegassem a
contestar os contetidos jornalisticos publicados nas plataformas digitais, comparando

sempre com a credibilidade dos media tradicionais.

No entanto, é dificil fazermos esta comparacao entre estes dois meios comunicacionais
uma vez que possuem especificidades diferentes. Antes de aprofundarmos mais este

assunto, faz-se necessario compreender os conceitos de credibilidade e confianca.

12
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Para uma melhor compreensdo do conceito de credibilidade € necessario recuar aos
tempos da Grécia antiga, onde o filésofo Aristoteles nos diz que para definirmos o
termo credibilidade é necessario ter em conta trés instancias, Ethos, Pathos e Logos,

sendo o Ethos que exerce o0 maior poder de persuasdo e define a credibilidade.

No jornalismo, o conceito de credibilidade é abordado por varios autores e com
interpretagdes diferentes, sem nunca se ter chegado a uma definigdo exata do termo.
Para Bucci “a credibilidade ¢ o maior patrimoénio dos jornalistas e meios de

comunicagdo” (Bucci, 2000, citado in Christofoletti & Laux, 2008, p.32).

Ja os estudiosos (Al-Khalifa e Al Eidan, 2011, citado in Hasnat, 2014, p. 205)
“propuseram a simples definicdo de credibilidade como algo crivel”, ou seja uma

informacdo em que se possa confiar, que seja digno de crédito.

Para os autores Bentele e Seidenglanz, a credibilidade “¢ uma carateristica que alguém
(recetores) atribui a pessoas, instituicdes e seus produtos de comunicacao (textos orais
ou escritos, apresentacdes audiovisuais) com relagdo a algo (acontecimentos, fatos,
etc.)” (Bentele & Seidenglanz, 2005, citado in Seidenglanz & Sponholz, 2008, p. 16).

O autor Paulo Serra (2006a) também aborda o termo credibilidade neste sentido, como
uma relacdo que tem como polos, o produtor e o emissor da informacéo e o recetor do

mesmo.

A partir da perspetiva destes autores percebemos que a credibilidade depende ndo s6
de quem emite a informacdo mas também de quem a vai receber, ou seja a percecao
credibilidade refere-se a um processo e ndo a um resultado, quanto mais informacdes
crediveis o emissor fornecer mais credibilidade terd perante quem vai receber esta

mensagem e assim sucessivamente.

Como podemos constatar, até agora € dificil chegarmos a um consenso relativamente
ao conceito de credibilidade, pelo simples fato de a credibilidade ndo depender apenas

do emissor.

13
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Ao abordar o tema credibilidade, surge a necessidade de falar também da confianga.
Tal como a credibilidade, o conceito de confianca é também abordado por vérios

autores, € um processo de construcdo mutua e que pode ser descrito de imensas formas.

Segundo Putnam podemos definir a confianga como sendo um bem que possuimos
mas que estd em constante mudanca, “a confianga ¢ uma espécie de bem de valor

variavel que aumenta se ¢ usado e diminui se ¢ deixado sem uso” (Putnam, 2000, p.

88).

Hosmer definiu a confianga como “uma expectativa de comportamento ético
baseada no fato de que a parte confidvel se comportara corretamente em termos de
ética e comportamento ético, exigindo confianca da parte confiavel (decisdes e acdes

eticamente corretas baseadas na analise ética principios).” (Hosmer, 1995, p. 380).

Rosenberg (1956) também apresenta-nos a sua defini¢do de confianga “a confianga
relaciona-se com a fé nas pessoas, a qual estd mais ou menos relacionada com a

convic¢ao de que uma dada pessoa mantera os seus compromissos ou a palavra dada”.

Para Gautschi ““ confiar em alguém” implica a possibilidade de ficar desapontado. Uma

vez depositada a confianga, ela tanto pode ser honrada como violada” (Gautshi, 2000,

p. 131).

Com estas definicdes percebemos que a confianca é um fator determinante do
comportamento humano em qualquer area, seja na nossa vida pessoal, seja como
profissional. A confianca deve ser cultivada para que possamos viver em uma

sociedade organizada com base em valores éticos.

No jornalismo isto é crucial uma vez que muitos meios tradicionais, como por exemplo
0S jornais impressos, que criaram paginas nas plataformas digitais, tais como redes
sociais, websites, Youtube, para divulgarem as suas noticias, devem ter em conta a
confianca que os seus leitores depositaram nas suas paginas e digamos assim “cultivar”
esta confianga todos os dias, com informagdes crediveis. “...Os recetores de
informacdo consideram mais crediveis dados/noticias que encontram na internet se

estes estiverem associados a 6rgdos de comunicagdo social em que ja confiam, pelo
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que é primordial para estes Ultimos conseguirem manter este ‘patrimonio’ intacto”
(Veloso, 2015, p. 18).

Abordar os conceitos da confianca e da credibilidade das noticias tanto nos meios
tradicionais como nos novos meios nao ¢ uma tarefa facil, “uma vez que nao existe
nenhum outro indicador especifico para avaliar a credibilidade dos media, para além

da identifica¢do das fontes das noticias como garante de autenticidade...” (Hasnat,

2014).

Para os autores Seidenglanz e Sponholz, “confianga ¢ credibilidade formam assim um
conglomerado tedrico no qual credibilidade é definida mais como algo a ser atribuido

pelo recetor, enquanto confianga esta ligada ao agir” (Seidenglanz & Sponholoz, 2008,
p. 8).

No entanto, 0s novos media contam com uma desvantagem, uma vez que as redes
sociais também séo usadas por amadores com o intuido de divulgar informacGes que,
muitas vezes, ndo sao crediveis, ameacando dessa forma o trabalho dos profissionais,
isso faz com que muitos leitores elegem os meios tradicionais como sendo 0s mais

crediveis, uma vez que sdo apenas usadas por jornalistas profissionais.

No 4° congresso dos jornalistas Portugueses sob o lema “Afirmar o Jornalismo”, o
jornalista Joaquim Fidalgo pronunciou sobre os jornalistas estarem a dividir 0 mesmo
espaco nas plataformas digitais com amadores, afirmando que os jornalistas deixaram
de ser os “donos” exclusivos das noticias a partir do momento em que comegaram a
partilhar o universo da comunicacdo e da informacdo com outras pessoas no espaco

publico resultando assim para um problema de definicdo de fronteira.

O autor Hasnat parte da perspetiva de que a credibilidade das redes sociais nao
depende apenas das suas fontes de informagdo mas também na forma como os
conteudos sdo divulgados. “As redes sociais online ndo possuem um ambito
suficientemente abrangente para afiancar os leitores relativamente a autenticidade das
suas informacdes, atraves da verificacdo inicial; porém, as informacGes podem ser
verificadas e corrigidas posteriormente, inclusivamente depois de tornadas publicas, o

que aumenta a credibilidade das redes sociais”. (Hasnat, 2008, p. 205).
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Segundo o autor, existe ainda a possibilidade das redes sociais serem mais crediveis
do que os media tradicionais, ja que “nalguns casos as redes sociais podem ser mais
fidveis do que os media tradicionais, uma vez que os profissionais de recolha de
noticias dos media tradicionais recolhem, geralmente, as informacdes junto de fontes
secundarias e terciarias. Além disso, a pressdo politica e administrativa obriga, por
vezes 0s media tradicionais a absterem-se de revelar os verdadeiros fatos relativamente
a alguns temas especificos” (Hasnat, 2008, p. 208). Se um leitor considerar os media
tradicionais (jornais, revistas, televisao, radio) pouco crediveis ou entdo 0s novos
media (redes sociais, websites) pouco crediveis a intengdo dos outros leitores € de
generalizar e considerar todos os tipos de media tradicionais ou novos media pouco
crediveis, ou seja quando se fala de falta de credibilidade de um meio tradicional, por
exemplo a televisdo, ndo quer dizer que todos os canais de televisdo nao sejam dignos
de confianca. “Nao se confere credibilidade a televisdo ou a revista, mas sim a um
determinado canal ou uma determinada revista” (Seidenglanz & Sponholz, 2008, p.
20).

Como referido anteriormente, a credibilidade também depende da opinido que o
publico tem sobre determinado meio jornalistico e abordando agora a questdo da
credibilidade de um meio tradicional como por exemplo o jornal imprenso, diz-nos o
autor Joaquim Fidalgo que o maior capital de um jornal é o seu bom nome junto a
opinido publica, ou seja, a sua credibilidade. Segundo Fidalgo (2004), um jornal s6 é
crivel quando os que o leem podem tem a certeza de que, seja qual for a matéria
informativa em questdo, o jornalista se guiou por critérios jornalisticos na sua

abordagem e apresentacao.

Um outro fator que ultimamente levantou a questéo da falta de credibilidade dos novos
media, principalmente nas redes sociais, sdo as chamadas noticias falsas, mais
conhecidas por fake news. Gelfert (2018) nos diz que o fendmeno das fake news se
destacou na época das elei¢cbes de Donald Trump em 2016 nos Estados Unidos e
também no caso do Brexit no Reino Unido, fazendo com que muitos pesquisadores
comecassem a se interessar por este fendbmeno que tem vindo a ser o assunto mais

comentado nos ultimos tempos. O autor ainda define as fake news como sendo uma
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apresentacdo deliberada de alegacgdes falsas ou enganosas como noticias, na qual as

alegacdes sdo enganosas de propoésito” (Gelfert, 2018, p. 91).

Para os autores Allcott e Gentzkow, as fake news sdo “artigos noticiosos que sdo
intencionalmente falsos e aptos a serem verificados como tal, e que podem enganar 0s
leitores” (Allcott & Gentzkow, 2016, p. 212).

Fake news pode ser definida como sendo “uma publicacdo online de falsas declaracfes
de factos” (Klein & Wueller 2017, citado in Gelfert, 2018, p.8) ou entdo pode ser
entendida como sendo “uma caracteristica central de uma noticia falsa contemporanea

que ¢ amplamente divulgada online” (Bakir & McStay 2017, citado por Gelfert, 2018,
p.8).

A procura e o consumo de informacéo jornalistica através de plataformas digitais séo
cada vez mais homogéneos nos dias de hoje. A divulgacéo e a forma como se consome
informacdo na contemporaneidade j& ndo é como antigamente, a chegada das redes
sociais e dos diversos aplicativos desenvolveu uma nova linguagem ou seja uma nova
forma de comunicar, principalmente na rede social do Facebook, que se vém
destacando das outras redes pelo fato de muitas organizacdes jornalisticas fazerem uso

desta rede como forma de divulgacéo das suas noticias.

E através das redes sociais, mais precisamente no Facebook que as fake news sdo
facilmente disseminadas e ganham grande proporcao devido as caracteristicas desta
rede que facilita a publicacdo e a partilha de contelddos entre os usuarios através da
partilha de links de noticias, tornando-se assim na forma mais comum de difusdo de
informacdo. Muitas vezes esta partilha de links entre os usuarios acaba por dificultar a
identificacdo da natureza destes mesmos conteldos, facilitando desta forma a
circulacdo de noticias falsas nas redes sociais.

Uma vez que a informacao esta essencialmente em todos os lugares, qualquer pessoa
que tenha acesso a internet pode aceder a dezenas de noticias online em segundos, e
na maior parte das vezes, acabam por aceder a noticias falsas, que sdo criadas por sites
de carater duvidoso cujo tinico objetivo é o de gerar “likes”, o que acaba por deitar

abaixo a credibilidade de outros sites de noticias, fazendo com que o publico se senta
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retraido e pouco confortavel em acreditar em certas noticias online. Segundo os autores
Volek e Urbanikova (2018) a confianca do publico é de extrema importancia tanto
para 0s media como para os jornalistas uma vez que é considerada uma ferramenta de
trabalho indispensavel aos jornalistas. Os autores também nos dizem que o publico ao
confiarem nos jornalistas, ndo sentem a necessidade de verificar cada informacao que
vem por parte dos media, contribuindo desta forma a que os jornalistas possam criar
um ambiente online credivel num mundo onde a desconfianca nas redes sociais se faz

cada vez maior.

Os autores Volek e Urbanikova, também apresentam estudos feitos por outros autores,
ao longo dos anos em outros paises de forma a mostrar como o nivel de confianca do
pablico em relagdo aos media tem vindo a cair. Em relacdo ao publico americano
Gallup (2016) nos diz que o nivel de confianca nos meios de comunicacgdo teve um
declinio de 32% atingindo dessa forma o seu ponto mais baixo, afirmando que o
publico americano apenas confia de forma plausivel nos media. Enquanto o autor
Muller (2013) indica que a maior perda da confianga se deu nos paises que pertencem

ao sistema de media do Atlantico Norte liberal.

A percecdo da credibilidade dos contetdos produzidos pelos jornalistas tanto nos
meios tradicionais como nos novos media estd muitas vezes relacionada com o fator
da idade. Um estudo realizado com jovens da Eslovaquia revela que estes consideram
a internet 0 meio mais credivel e aponta para uma moderacdo na percecdo da

credibilidade de jornais e televisdo como referido por Vilcekova (2016).

Este resultado nos leva a perceber que o fato dos jovens dispensarem mais tempo nas
redes socias, acabam por se sentirem mais confortaveis a pesquisar por noticias nestes
meios ou posso também arriscar e apontar o fato de se sentirem acomodados com as
vantagens que estes meios oferecem principalmente na sele¢do dos contetdos que
realmente querem estar informados. Ainda neste artigo de Vilcekova (2016), depara-
se com um resultado um pouco intrigante, uma vez que estes jovens consideram a
internet como sendo mais credivel eles apontam os media tradicionais como a televisao
e 0s jornais com uma melhor apresentacdo do que a internet, mas mesmo assim eles

preferem a internet pelo fato da pouca interatividade dos media tradicionais.
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Como ja referido anteriormente, a credibilidade depende de trés fatores importantes
que sdo a fonte da informacéo, o recetor desta informacéo e o tipo de mensagem que
é transmitida. Segundo Vilcekova (2016) o publico tém a possibilidade de escolher as
diversas fontes de informacdo que se encontram disponiveis, principalmente nas
plataformas digitais, mas o que acontece é que forma como uma determinada
mensagem foi transmitida para o publico através destas fontes leva com que o publico
sinta a necessidade e até mesmo a davida no momento de decidir qual a informacéo

mais credivel.

Se uma pessoa entre as varias fontes de informacéo que tém ao seu alcance nas diversas
plataformas digitais, opta por uma fonte de informacao pouco confiavel que ao seu ver
nagquele momento Ihe pareceu ser a mais credivel, isso ira afetar fortemente a perce¢do
da credibilidade deste meio de comunicagdo. “Perce¢des da confiabilidade e da
credibilidade podem ser significativamente afetadas pela selecdo de fontes de
informacdo. Em particular, o significado desses critérios € enfatizado quando o publico
ao procurar informacGes encontra informagdes conflituantes. Nessas situacoes, eles
precisam avaliar a credibilidade e a autoridade cognitiva de fontes alternativas”

(Savolainen, 2013, citado in Vilcekova, 2016, p.76).

Até aqui 0 que se percebe é que comparar a credibilidade dos media online como o
Facebook, o Instagram, as paginas web, em relacdo aos media tradicionais como a
televisdo, a radio, os jornais imprenso, ndo ¢ tarefa facil e nem podemos afirmar que
0s novos media sdo mais crediveis que os media tradicionais e vice-versa, devido as

especificidades de cada meio e da percecdo da credibilidade do publico.

“A avaliagdo da credibilidade no ambiente online ¢ frequentemente muito mais
complexa do que em contextos anteriores de media devido a multiplicidade de fontes

embutidas nas numerosas camadas em linha de contetidos” (Sundar, 2008, citado in

Vilcekova, 2016, p.76).

“O uso de uma plataforma como por exemplo, os jornais pode realmente afetar a forma
como as pessoas percebem a credibilidade de um meio diferente por exemplo, a

internet” (Stavrositu e Sundar, 2008, citado in Vilcekova, 2016, p.76). Estes mesmo
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autores nos dizem que as percecdes da credibilidade das noticias sdo baseadas na razao
pela qual um individuo usa determinada plataforma.

Uma outra questdo que se levanta sobre as diversas percecoes sobre a credibilidade da
informacdo esta por vezes ligada as questfes politicas. Segundo Blobaum (2014) os
jornalistas ao fazerem publicacGes de contetdos politicos nas suas paginas estdo desta
forma possibilitando os seus leitores para que estes possam opinar sobre a situacéo
politica na sociedade em que estdo inseridas.

Em muitos casos o0 que acontece € que estes diferentes pontos de vistas publicadas
pelos jornalistas nas plataformas digitais sdo mal interpretados fazendo com que
muitos pensem que o contetdo so foi publicado de forma a favorecer o sistema politico
daquela sociedade, 0 mesmo pode acontecer nos media tradicionais quando estes déo
mais tempo de antena a certos casos politicos. Para Blobaum, “ o jornalismo age como
um observador distante com poder e legitimidade para controlar e criticar a politica”
(Blobaum, 2014, p.23). Blobaum (2016) ainda nos diz que o jornalismo ndo é uma
agéncia de relacdes publicas da politica, e muito menos um meio para a divulgacéo de
noticias a partir do sistema politico, apesar de muitos leitores pensarem exatamente 0

contrario de forma a levantar suspeitas sobre a credibilidade dos seus contedos.

O que vimos até agora é que a questdo da credibilidade da informacdo sera sempre
questionada quer nos novos media como nos media tradicionais, mas tanto um meio
como o outro tém criado mecanismo para atenuar esta problematica e deste modo

construir a confianga perante os seus publicos.

Num estudo sobre a credibilidade dos jornais, das noticias televisivas e noticias online,
os autores Abdulla, Garrison, Salwen, Driscoll e Casey, referenciaram um estudo
anterior sobre as percecdes de credibilidade da informacdo na internet em comparagéo
a outras media e chegaram a uma conclusdo muito interessante ““ a internet era tao
credivel quanto a televisdo, radio e revistas, mas ndo jornais” (Flanagin e Metzger,
2000, citado in Abdulla, Garrison, Salwen, Driscoll, Casey, 2002, p. 6).

“A criagdo de confianga no jornalismo online ndo é diferente do mundo offline.

Protecdo de fontes, uma obrigacdo das autoridades para fornecer informacfes aos
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jornalistas, bem como controlar os fatos que provam a veracidade do conteudo antes

publicado, independentemente se é online ou offline” (Blobaum, 2014, p. 56).
A Etica e a Deontologia no Jornalismo

A ética esta relacionada com a questdo da responsabilidade social dos jornalistas, que

resulta da prestacdo de um servico de interesse publico a comunidade.

“ A teoria da responsabilidade social, ndo pretende somente a defesa e promocéo do
interesse publico, mas também aumentar os niveis de credibilidade dos jornalistas que,
nas democracias ocidentais, tem vindo a decair cada vez mais. Para repor a
credibilidade s&o necessarios mecanismos de andlise das praticas profissionais
jornalisticas, podendo a deontologia ser um meio de grande utilidade nesta analise para

atingir niveis de credibilidade mais elevados” (Pina, 2000, p.49).

Como sabemos a profissdo de jornalismo é regulada por codigos de éticas e codigos
deontoldgicos e os jornalistas devem se guiar por estes codigos para realizarem o seu
trabalho da melhor forma possivel, mas as vezes o que acontece é que as condi¢des
concretas em que se trabalha, acaba por ser um elemento fundamental para 0 modo
como os jornalistas tem ou ndo capacidade de resposta ética, aqui estamos perante a
uma dificuldade em “pregar” a ética, o que ndo quer dizer que os jornalistas ndo

seguem a risca o0s cddigos que regulam a sua profissao.

O cumprimento do cédigo deontoldgico ndo depende apenas da adesdo voluntaria do
jornalista, pois a sua relacdo com o publico é mediada por uma terceira entidade, a
empresa jornalistica para a qual ele trabalha onde existem regras proprias a cumprir

por estes.

Nos dias de hoje ainda deparamos com mais uma problematica relacionada a ética no
jornalismo, que a ética se transformou num modelo de negdcio uma vez que as
empresas mediaticas s6 se preocupam com as audiéncias. Todos sabemos que 0
principal dever de um jornalista é de transmitir informacdes verdadeiras e objetivas
aos seus leitores e ouvintes, mas também ndo podemos esquecer que atras dos
jornalistas estdo as empresas mediaticas pelo qual trabalham, e estes exigem que estes

conteudos possam aumentar as audiéncias da empresa, 0 que ndo faz com que 0s
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jornalistas deixam de se preocuparem com o interesse do publico, fornecendo desta
forma ndo sé informagdes que causam impacto nas audiéncias, mas também que sejam
relevantes aos seus leitores, preocupando-se desta forma com o bem-estar das

comunidades.

No ano de 2018 foi realizado um seminario: Em nome do Jornalismo. Na terceira parte
deste seminério, participou Jacinto Godinho que se apresentou como um membro

eleito para o plenéario da Comisséo da Carteira Profissional do jornalista (CCPJ).

Relativamente ao tema deste painel, a ética como modelo de negdcio, o jornalista nos
diz que este tema retrata um pouco a esséncia histdrica do jornalismo, que é um assunto

que sempre foi abordado ao longo dos tempos com as maximas de palavras opostas.

Segundo Jacinto Godinho a ética e 0 neg6cio sdo os dois patrdes do jornalismo. A ética
como patrdo exige uma profissao de principios auto regulada pelo préprio enquanto o
patrdo negocio pede vendas, sucesso comercial, impacto da audiéncia, muitas vezes

exigindo o sacrificio da deontologia.

Para Jacinto Godinho, ¢ possivel sim, “sentar estes dois patrdoes a mesa” mas isso s6 €
possivel no ambito das conferéncias, porque na pratica isso € um assunto muito
delicado, o que ndo quer dizer que os jornalistas ndo seguem a risca 0s codigos
deontoldgicos quando confrontados com as poderosas pressdes e da sobrevivéncia no
emprego. Como nos diz Jacinto Godinho isto ndo se deve ao fato de os jornalistas
acharem o plano da ética e da deontologia muito frageis ou até mesmo precarios. Neste
ponto podemos falar sobre as dificuldades em “pregar” a ética a questdes alusivos,
afirmando que as vezes as condi¢des concretas em se trabalha, acaba por ser um
elemento fundamental para 0 modo como os jornalistas tem ou ndo capacidade de

resposta ética.
A Escala de Credibilidade

A questdo sobre a credibilidade dos meios de comunicagdo social, como referida
anteriormente tém vindo a ser questionada ao longo dos tempos, o que levou a que

varios pesquisadores estudassem mais sobre este assunto resultando-se assim em
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varios artigos relativamente a credibilidade dos meios de comunicacéo social com o

intuito de encontrar mecanismos para atenuar esta problematica.

No artigo “medindo o conceito da credibilidade” das autoras Cecilie Gaziano e Kristin
McGrath através de outras pesquisas, ddo-nos a conhecer os varios fatores que
influenciam a opinido das pessoas e que fazem com que acabam por comparar a
credibilidade dos media tradicionais, neste caso especifico, a credibilidade da televiséo
e a credibilidade dos jornais. Segundo as autoras “As estimativas da magnitude dos
problemas dependem de como a "credibilidade™ é medida” (Gaziano & McGrath,
1986, p. 451).

O objetivo do artigo dessas duas autoras é descrever uma medida deste conceito em
estudos prévios e relatar os resultados de um estudo nacional que tratou a credibilidade

como um conceito multidimensional.

A investigacédo da credibilidade tem dois trabalhos anteriores importantes, o trabalho
de Mitchell V. Charneley sobre os jornais a reportarem com preciséo o trabalho do
grupo de Yale que esta relacionada com a credibilidade como uma componente de
comunicacgdo persuasiva com impacto, e o estudo do Roper entre os anos 1959 e 1961
que apontou o incremento da confianca publica na televisdo quando comparada com
0s jornais. Sao essas duas areas de investigacao que as autoras Gaziano e MCGrath se
apoiam, ou seja uma que tem a ver exatamente com os trabalhos de Mitchell V.
Charneley e a outra com o inquérito do Roper que mostrou que ha um incremento da

confianca na televisdo em comparagdo com 0s jornais.

Desde 1961 a televisao lidera em relacdo aos outros media, portanto o incremento da
confianca na televisdo aumentou em relacdo aos outros media, contudo a margem
sobre 0s jornais manteve-se relativamente estavel ou seja a diferenca entre os dois

continuou a manter-se constante.

As autoras Gaziano e McGrath fazem referéncia a uma pesquisa realizada pela
Sociedade Americana de Editores de Jornais (ASNE) relativamente a forma como as
pessoas concedem credibilidade a determinados meios de comunicacgéo. Esta pesquisa

teve como foco principal os jornais e foi usada uma escala de 16 itens que medem as
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atitudes das pessoas em relacdo aos jornais em varias dimens@es, “sdo de confianca,
separam os factos das opinides, baseiam-se em factos, contam a historia toda, sao
precisas e exatas, sdo imparciais, sdo justas, respeitam a privacidade das pessoas,
preocupam-se com o interesse publico, os reporteres tém boa formacao, preocupam-
se com o bem-estar das comunidades, importam-se com o que as audiéncias pensam,
evitam o sensacionalismo, olham pelos interesses dos leitores, regem-se por codigos
éticos” (Gaziano & McGrath, 1986, p. 454).

A analise fatorial desta pesquisa acabou por mostrar que 12 dos 16 itens foram
agrupados e estavam relacionados com a questdo de saber se os jornalistas e 0s
noticiarios da televisdo “sdo justos, imparciais, contam toda a historia, sdo precisos,
respeitam a privacidade das pessoas, cuidam dos interesses das pessoas, preocupam-
se com 0 bem-estar da comunidade, separam os factos das opinides, sdo de confianca,
preocupam-se com o interesse publico, € factual e possui repdrteres bem treinados”
(Gaziano & McGrath, 1986, p. 454), estes fatores foram designado credibilidade. Ja
os itens que foram agrupados num segundo fator foram designados de preocupacdes

sociais e estavam relacionados com o que os leitores e telespetadores pensam.

As conclusdes deste estudo apontam que a credibilidade da televisao e dos jornais séo
semelhantes uma vez que foram atribuidos niveis de baixa, média e alta credibilidade
para ambos os meios de comunicacdo. Os jornais receberam classificacdes altas em
relacdo ao item da preocupacdo do bem-estar da comunidade, e 5 em cada 10
inquiridos avaliaram os jornais e noticias de televisdo de forma razoavel quanto a

justica, confiabilidade, precisos e fatuais.

Seguidamente os inqueridos tiveram que responder a uma pergunta relacionado com a
pesquisa Roper sobre a credibilidade e as conclusdes retiradas das respostas foi que
52% dos inqueridos estariam mais inclinados a acreditar nos jornais do que nas
televisdes (Gaziano & McGrath, 1986). As pontuactes de credibilidade dadas a
escolha de jornais e televisBes quando confrontados com noticias conflituantes,
“aqueles que deram aos jornais altos indices de credibilidade eram mais propensos a
acreditar em jornais do que aqueles com baixos indices de credibilidade. Aqueles com
alta pontuacdo de credibilidade na televisdo tendem a selecionar a televisdo. No
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entanto, uma grande proporcao daqueles com alta credibilidade nos jornais acreditaria
na televisdao” (Gaziano & McGrath, 1986, p. 456).

Os inquiridos ainda foram convidados a responder a uma pergunta relacionada com a
escolha da televisdo como o meio mais credivel e as respostas que obtiveram foi “ver
para crer” uma vez que nas televisdes ¢ possivel vermos quem esta a apresentar a
noticia, e a forma como ela foi apresentada, uma outra explicacéo foi que as noticias

apresentadas nas televisdes sdo muito mais rapidas e de facil compreensao.

Quando se trata de noticias locais os jornais obtém classificacfes mais altas que as
televisdes uma vez que metade dos inquiridos escolheram 0s jornais como 0 meio de
comunicacdo mais confiavel para ajuda-los a perceber de forma clara uma noticia

controveérsia na sua regido, enquanto apenas 4 de 10 inquiridos elegeram a televisao.

O estudo ainda nos mostra que “a credibilidade da televisdo aumenta a medida que o
foco passa de local para estadual e de nacional para internacional para cada uma dessas
medidas. No geral, se o0s entrevistados tivessem que escolher apenas uma maneira de
obter noticias e informaces, 64% prefeririam acede-lo através da televisdo ou radio e
36% prefeririam |é-lo impresso. Até a maioria dos leitores frequentes de jornais
preferia a transmissdo. Dar classificacGes altas de credibilidade aos jornais nédo teve
muita influéncia nas preferéncias de jornais ou revistas, mas dar notas altas a televisdo

afetou as preferéncias da televisao ou da radio” (Gaziano & McGrath, 1986, p. 458).

No presente estudo sobre a percecao da credibilidade da informacéo online, foi feita
uma adaptacdo desta escala e seria usado os 15 itens que segundo o autor da escala da
credibilidade s&o os que melhor avaliam as atitudes das pessoas em relacdo a
credibilidade dos meios de comunicacdo. No meu estudo procurei correlacionar a
avaliacdo que as pessoas fazem destas 15 carateristicas dos jornais com o comprar
jornais, por lapso e admitindo um erro grave acabei por ndo mencionar um item o que

torna impossivel comparar 0 meu estudo com o do autor da escala.
Consumo Media nas Plataformas Digitais

Nos dias de hoje, é cada vez mais comum a utilizacdo das novas tecnologias pelos

meios de comunicacdo e pelos utilizadores. A procura por informacdes nos meios
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digitais aumenta gradualmente, assim sendo os profissionais da comunicagao tém que
se adaptar aos novos métodos e desenvolver estratégias para a divulgacdo dos seus
conteudos. As plataformas digitais tornaram-se em um meio de comunicacao acordada
numa tecnologia que se caracteriza essencialmente pela “facilidade de acesso a esfera
de producéo, pela convergéncia mediatica, a interatividade, a hipertextualidade e a

heterogeneidade das caracteristicas” (Cogo & Brignol, 2011, p.75).

“A nova realidade comunicativa, materializada pela internet, possibilita uma
comunicacdo em rede global com uma estrutura e uma arquitetura singulares de
movimentos multidirecionais, fundamentados por uma variedade incomputavel de
produtores” (Gomes, 2009, p.54).

Foi no final do século XX que a internet surgiu como uma potencial solugdo para
alguns problemas, pela facilidade em fazer chegar os contetidos as pessoas devido a
sua instantaneidade. Para além das caracteristicas da Internet que permitiram aos
media reduzir o impacto negativo do tempo e da distancia na sua distribuicdo, o novo
meio foi também berco de novas ferramentas e plataformas que pelas suas
caracteristicas tornam-se em poderosos aliados para as empresas jornalisticas e seus
jornalistas na missdo de aproximacdo a novas fontes e a audiéncia (Gomes, 2009).

Estamos a falar da web 2.0 que atingiu o seu auge com a explosao das redes sociais.

Pode-se dizer que as redes sociais sdo hoje ferramentas de utilizacdo obrigatoria para
0S meios de comunicacao social que procuram manter uma relacdo préxima com 0s
seus leitores, ouvintes ou telespectadores. “As redes sdo formas muito antigas da
atividade humana, mas atualmente essas redes ganharam uma nova vida, ao
converterem-se em redes de informagao, impulsionadas pela internet” (Castells, 2004,

citado in Gomes, 2009, p. 54).

Os servicos de rede social estdo se tornando servicos de noticias, uma vez que 0s sites
de noticias usam as suas paginas nas redes sociais para publicarem os seus conteudos,
“os media tragcam novos caminhos para ir ao encontro do publico e os jornalistas
ganham uma nova exposi¢do onde o dominio profissional, por vezes, se dilui com o
pessoal” (Rodrigues, 2011, p. 30), assim sendo nos dias que correm, as pessoas ja ndo

se limitam apenas aos meios tradicionais para terem acesso as noticias. Através das
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redes sociais 0s meios de comunicacdo de massa adquiriram grandes ferramentas para

propagar a informagéo.

O uso das redes sociais incitou uma descentralizacdo dos papéis da comunicagdo, a
qualquer momento os papéis de emissor e recetor podem mudar ou seja, o recetor da

informacao passa a emissor e vice-versa.

Os servicos de rede social estdo se tornando servigos de noticias, uma vez que sites de
noticias usam as suas paginas no Facebook, Instagram, Twitter para publicarem todo
o tipo de noticias, principalmente aquelas que eles sabem que vao gerar partilhas e
“gostos” para as suas paginas, originando desta forma uma desconfianga por parte dos
novos meios de comunicacdo uma vez que os leitores acabam por “generalizar” e
afirmando que as noticias disponibilizadas nestes meios ndo sdo importantes e muito

menos criveis.

Nos dias de hoje, qualquer pessoa que tenha acesso a internet pode aceder a qualquer
noticia online, através de uma rede social como por exemplo o Facebook em questéo
de segundos, mas se ndo souber pesquisar pelas informac6es pode ficar limitado a

certos tipos de noticias devido a uma particularidade desta rede que séo os algoritmos.

O algoritmo do Facebook é uma férmula com alguns passos, que tem por objetivo
resolver determinado problema, é um recurso utilizado para determinar o que € posto
em primeiro no seu feed de noticias, assim a ordem como as noticias aparecem na
minha linha do tempo é diferente ao que aparece na linha do tempo dos meus
seguidores na rede, e isso depende de muitos fatores. O algoritmo do Facebook leva
em consideracdo a frequéncia com que visitam a rede social, 0 quanto o usuario se
interage com outras pessoas e com que frequéncia clicam em links de noticias postados
por seus seguidores para determinados sites no feed de noticias, ou seja com base no
gue acedemos o algoritmo mostra-nos mais contetdos similares, assim ele nos envolve
no que podemos chamar de bolha social, e essa bolha faz com que o usuario fique

isolado com suas preferéncias.

Um exemplo disso séo os sites noticiosos que partilham as suas noticias no Facebook,

essas noticias partilhadas muitas vezes ndo séo de muita relevancia, mostram o que as
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pessoas querem ver com o objetivo de gerar partilhas e “gostos” para as suas paginas,
mas se formos aos sites destes jornais online o que iremos encontrar em destaque s&o
as noticias de carater muito mais relevante daquelas que ele publicam nas suas paginas
do Facebook. Mais uma vez estamos perante a um fator que leva os leitores/ouvintes
a considerarem as redes sociais ndo crediveis ou até mesmo pouco relevante em
relacdo aos contetdos que neles se publicam. No entanto é importante realcar que
existe sempre a opc¢do de sairmos dessa bolha a que estamos envolvidos e irmos nos
préprios a procura da informacédo atraves de uma pesquisa mais intensa nas redes
sociais, selecionar o que queremos ver ou ouvir, da mesma forma como conseguimos
fazer nos media tradicionais como a televisdo ou radio ao apenas mudar de canal, por
acreditar que as noticias naquele determinado canal tem melhor tratamento

jornalistico.

Apesar das vantagens que os novos media trouxeram e nas possibilidade que estes
ofereceram aos leitores, como €é o caso de selecionarem a informacéo que querem ler
ou ouvir, na interatividade que as paginas online proporcionaram as pessoas, muitos
ainda continuam fieis aos media tradicionais, ndo dispensando deste modo os velhos

habitos de consumo de noticias através de jornais impressos, radio, televisdo.

“Apesar das varias projecdes a internet ndo matou o jornal” (Nielsen, 2012, citado in

Blobaum, 2014, p.50).
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Relevancia do Estudo

Os estudos sobre a percecgéo da credibilidade dos media online e dos media tradicionais
sdo importantes, uma vez que a importancia dos novos media parece estar associada
ndo sO a perda de leitores pelos media tradicionais, como também parece estar
associada a diversos outros fendmenos relacionados com os novos media, 0s quais se
refletem no trabalho dos jornalistas e na avaliacdo das questdes da credibilidade da

informagao comunicada nos diferentes tipos de media.

Do ponto de vista social e politico, varios acontecimentos de grande impacto tém vindo
a questionar a credibilidade dos novos meios, mais precisamente das redes sociais,
uma vez que estas se constituiram como ferramentas imprescindiveis para que 0s
meios de comunicacao social consigam estabelecer uma relagéo de maior proximidade

com os seus publicos.

E importante rever os varios estudos que tém sido realizados nesta area, ja que a
vitalidade dos mesmos demonstra que existe uma preocupacdo por parte dos
pesquisadores, dos jornalistas e das organizacGes mediaticas pela problematica do
acesso a informac6es crediveis e fiaveis, ja que a qualidade da informacéo contribuiu
para a afirmacéo da credibilidade dos meios de comunicacao nas diversas plataformas,
quer tradicional, como online. Nem todos os media estdo “protegidos™ contra 0 risco
de processarem informacéo de baixa qualidade e pouco crediveis, pelo que o tema da
credibilidade dos media € essencial para que os consumidores de informacao se sintam

confiantes ao acederem aos contetidos jornalisticos em qualquer meio de comunicagéo.

Os estudos sobre a credibilidade dos meios de comunicacdo também podem ser
importantes por uma segunda razdo, e que passa pelo fato de poderem servir de
referéncia para estudantes de comunicagéo social para perceberem como proceder, agir

e solucionar esta problematica enquanto futuros profissionais.

Este tema é um enorme desafio, mas que tem potencial para seguir em frente uma vez
que s6 a partir de varios estudos e pesquisas sobre esta problematica da credibilidade
dos meios, podemos arranjar formas, ndo digo de solucionar, mas sim de amenizar

estes riscos que acabam por dificultar a qualidade do trabalho dos jornalistas. Enquanto
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futuro profissional nesta area de comunicagdo social, € meu dever abordar este tema

que varios autores ja trabalharam e dar o meu contributo.
Objetivos do Estudo

Este estudo tem como objetivo avaliar a percecao da credibilidade e da confiabilidade
dos contetdos jornalisticos em funcédo das plataformas tradicionais como a imprensa
escrita, radio e televisdo em comparacdo com as plataformas online, tais como as redes

sociais, Youtube, websites e paginas online.

Com este estudo pretendo abordar a problematica da percecdo da credibilidade e da
confiabilidade dos diferentes tipos de media, com o objetivo de acrescentar algum
conhecimento a este assunto, embora reconhecendo que ndo serda facil. A afirmacéo da
credibilidade e da confiabilidade da informacao sera sempre uma preocupacao, ndo s
para os jornalistas, como para qualquer outra &rea profissional, no entanto a
credibilidade € algo que se constrGi com o tempo, por isso as minhas expetativas para
esta dissertacdo € que possa servir de referéncia para outros estudos mais aprofundados
sobre a credibilidade dos meios e que profissionais da area de comunicagdo possam
através destas pesquisas encontrarem mecanismos que possam amenizar 0 impato
negativo desta problematica e assim realizarem o seu trabalho da melhor forma
possivel, para que leitores possam se sentir mais confortaveis em procurar informacdes
noticiosas atraves dos diferentes tipos de media sem receio que a informacao possa

nao ser credivel.

Através deste estudo pretendo perceber até que ponto as pessoas acreditam na
qualidade dos conteudos noticiosos que encontram nas plataformas digitais e qual o

nivel de credibilidade que atribuem aos novos media e aos media tradicionais.
Problemas a esclarecer através do estudo

Este estudo centra-se essencialmente na avaliacdo da relacdo entre a percecdo da
confianca e da credibilidade da informacéo dos conteddos produzidos nas diversas
plataformas e o perfil dos consumidores de informacéo dos novos media e dos media

tradicionais. Para uma melhor explicitacdo da abordagem sobre este assunto, apresento
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as seguintes formulagdes de problemas a abordar através da metodologia de

investigacdo baseada no questionario.

1) Sera que ha diferencas na percecdo da credibilidade e da confiabilidade dos
conteudos jornalisticos em funcdo da natureza dos canais de comunicagdo

tradicionais e novos media?

2) Sera que as eventuais diferencas existentes entre estes dois tipos de media
estdo ou ndo associadas a varidveis sociodemograficas (sexo, idade,
habilitagGes, area de residéncia)?

Metodologia de investigacéo e instrumentos de recolha de dados

O estudo que nos propomos realizar € um estudo exploratério de natureza qualitativa,
baseada na utilizacdo de um questionario, a ser passado online segundo a técnica da
bola-de-neve, mediante a qual se apela a um conjunto inicial de respondentes que
convidem outros eventuais participantes a integrar o estudo. O estudo realiza-se com
uma amostra de conveniéncia, a participacao no estudo € voluntéria e andnima, sendo
assegurado que as respostas e os dados a fornecer sédo protegidos por normas de

confidencialidade.

Para a recolha dos dados, foi usado um questionario de modo a facilitar a recolha de
informac@es por parte dos inquiridos (ver anexo 1). O questionério foi dividido por
trés partes, a primeira era composta por questdes para a caracterizacdo
sociodemogréfica dos participantes no estudo, quanto ao estado civil, idade, sexo,

habilitacGes literarias, ocupacao profissional.

A segunda parte do questionario esta relacionada com a avaliacdo do grau de confianca

genérica declarada sobre os diferentes meios de comunicacao social (media).

A terceira parte do questionario avalia genericamente algumas expressdes das atitudes
das pessoas em relacdo a diferentes meios tradicionais de comunicagao social (como a
televisdo, radio, jornais impressos) e dos denominados novos meios de comunicagao
on-line (redes sociais como, Facebook, Twitter, etc.), usando para este efeito uma
adaptacéo livre de 14 questdes oriundas de um trabalho de investigacéo realizado por
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Gaziano e McGrath (1986) e West (1994). As respostas foram codificadas numa escala
de diferencial semantico de 7 pontos.

A Ultima parte do questionério remete para a obtencdo de dados sobre o tipo e a
frequéncia de consumo de noticias nos dois grandes tipos de media (media

convencionais e novos media).

As respostas foram recolhidas durante os meses de Setembro e Outubro de 2019, tendo
os dados sido inseridos num ficheiro SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
para serem estatisticamente analisados. Foram obtidas 202 respostas validas.

Amostra

Para realizar esta investigacdo foram recolhidos dados numa amostra de conveniéncia,
constituidas por 202 sujeitos. O questionario esteve disponivel online, na plataforma
do Google forms, tendo sido partilhado via email e redes sociais para alunos de
Comunicacdo Social da Escola Superior de Educacdo de Coimbra e também para
alunos de diversas areas de ensino, sendo ainda respondido por inquiridos de diferentes
areas profissionais e faixa etéria. Foi usado o método bola-de-neve.

Como se pode verificar no Quadro 1, dos 202 inquiridos 82 s&o do sexo masculino
(40.6%) e 120 do sexo feminino (59.4%). Em relacdo a ocupacdo profissional dos
inquiridos, 54 dos individuos sdo estudantes (26.7%) e 110 sdo profissionais ativo
(54.5%).

A média de idades € de 31.57 anos (DP=11.13), variando entre uma idade minima de
15 anos e uma idade méaxima de 63. Em relacdo aos sujeitos que declararam trabalhar,
a média de anos de trabalho é de 9.56 anos (DP=9.12).
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Quadro 1: Caracteriza¢do da amostra (N = 202)

Caracteristicas H %
Sexo
Masculine 82 40.6
Feminino 120 304
Estado civil
Solteiro 152 5.2
Cazado/TUnido de facto 43 223
Divorciado/Separado 3 25
Habhilitacdes académicas
Ensino Bazico 39 19.3
Enszino Secundirio G4 31T
Ensino Superior — Licenciatora 67 332
Ensino Superior — Pos-gradueagio 2 1.8
Ocupacio profissional
Estudante 54 26.7
Estudante-trabalhador 38 188
Profissional no active 110 345
Estatisticas descritivas
N Min Max M DP
Idade 202 15 63  31.37 11.13
Anos trabalho 142 0 40 956 912

Dados e Analise dos Resultados
Estatisticas Descritivas

Relativamente aos resultados das estatisticas descritivas sobre as diferentes medidas
de avaliacdo da expressdo das atitudes das pessoas em relacdo aos diferentes meios de
comunicagdo social, pode-se verificar que nas analises dos dados das respostas da
amostra sobre os 14 indicadores percetivos de avaliagdo nas Televisfes, Radios,

Jornais e Redes Sociais estdo no Quadro 2.

A partir da leitura dos dados deste quadro verifica-se que os valores das médias e dos

desvios padrdo mais altos identificam a avaliacdo percetiva mais positiva dos
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inquiridos sobre os 14 indicadores de medida da qualidade da informacéo apresentada
pelos quatro tipos de media, sendo que os inquiridos entendem genericamente que a
televisdo é o meio de comunicacdo melhor avaliado e por essa razdo também como o

que merece mais confianca (Item 1 com um M=5.44; DP=1.46).

Relativamente ao segundo item “Separam os factos das opinides” a média mais alta
foi a Radio (M=5.05; DP=1.54). No terceiro item “Baseiam-se em factos” a média
mais alta foi a televisdo apresentando mais uma vez uma média mais alta (M=5.22
DP= 1.49). No quarto item “Contam a historia toda” a média mais alta foi a Radio

(M=4,63; DP=1.56).

A Televisdo s6 voltou a apresentar uma média mais alta que a Raddio no nono item “Os
reporteres tém boa formagao” (M= 5.36; DP=1.47). Em relagdo ao décimo primeiro
item “ Importam-se com o que as audiéncias pensam” a Televisdo e a Radios tiveram
a mesma média (M=5.21). A média da Televisdo (M=5.21; DP=1.53), Radios
(M=5.21; DP=1.36). Em relacdo as Redes Sociais, estes ndo obtiveram uma unica
media mais alta.

Quadro 2: Valores das médias e dos desvios-padrio das medidas a pergunta “Para mim as noticias
apresentadas nos ...” (N=202)

Televisdes Ridios Jomats Redes Sociats

M DP M DP M DP M DP

01_. sdo de confianca 54 146 540 142 433 183 306 161
2 _...separam os factos das opinides 499 161 505 154 428 147 306 170
03_...basetam-se em factos 522 148 504 147 44 145 314 14
(4 ...contam a histdria toda 441 166 463 156 416 152 320 166
05 ..s30 precisas e exactas 480 151 490 140 415 141 317 165
06_...s30 imparcials 470 173 487 145 429 153 i 1N
07_.. respeitam a privacidade das pessoas 449 1M 490 135 433 151 312 17
08_...preocupam-se com o interesse piblico 448 183 489 146 434 167 346 181
(9 ...os reporteres tém boa formacio 536 147 525 136 496 152 362 194
10 ...preocupam-se com o bem-estar das comunidades 493 1.52 505 140 440 148 337 178
11 ...importam-se com o que as audiéncias pensam 521 153 521 136 489 132 44 184
2__evitam o sensacionalismo 445 173 48 154 432 160 340 188
13 ...olham pelos interesses dos ouvintes 500 151 520 141 463 159 397 18
14 ...1egem-se por codigos éticos 519 165 526 146 477 1359 362 199

Dos quatro meios de comunicagéo social avaliados no estudo (trés mais convencionais
e outro dos novos meios), de um modo geral, 0 meio avaliado como mais credivel foi
a radio, com os valores mais altos das médias em 11 dos 14 indicadores usados, ou

seja, por comparagdo com as televisdes, 0s jornais e as redes sociais, as noticias
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apresentadas nas radios sdo percebidas como “separando melhor os factos das
opinides”, capazes de “contar a historia toda”, com informacdes mais “precisas e
exactas”, mais “imparciais”, mais “respeitadoras da privacidade das pessoas”, mais

29 ¢¢

“preocupadas com o interesse publico”, “com o bem-estar das comunidades” e com o
2% ¢

que “as audiéncias pensam”, evitando o “sensacionalismo”, “olhando pelos interesses

dos ouvistes” e “regendo-se por codigos éticos”.

A seguir, destacam-se as avalia¢Oes sobre a qualidade das noticias apresentadas pelas
televisoes, as quais sao percebidas como sendo de “confianga”, “baseadas em factos”,
produzidas por “reporteres com boa formagdo”, que se “importam com o que as

audiéncias pensam”.

Os jornais apresentam-se numa terceira posi¢do, com todos os 14 indicadores a serem
avaliados abaixo dos correspondentes as Radios e Televisdes, mas curiosamente todos
com uma avaliacdo superior a da avaliacdo das noticias das redes sociais. Neste Gltimo
caso, as noticias apresentadas pelas redes sociais sdo em todos os 14 indicadores
avaliadas percetivamente como apresentando qualidades sempre inferiores aos dos
restantes trés meios de comunicacdo social mais convencionais (Radios, televisdes e

jornais impressos).

Considerando que as respostas foram codificadas numa escala de 1 a 7, em que o valor
de 1 corresponde a uma avaliacdo negativa e o valor 7 a uma avaliacdo positiva, com
4 a representar um termo central, as médias dos 14 indicadores de avaliacdo das
noticias das redes sociais situam-se quase todas abaixo de 4 (com a exce¢do do item
11), variando entre um minimo de 3.06 (itens 1 e 2) e um maximo de 4.24

(precisamente o item 11).

A respeito dos comportamentos de consumo de informacéo, quando questionados
sobre 0 nimero de jornais impressos diarios ou semanarios foram adquiridos nos
ultimos 30 dias (Quadro 3), os sujeitos da amostra declaram em média a compra de
2.43 jornais (com um DP muito alto de 6.48), o que indicia que os 202 sujeitos da

amostra compram pouco mais de um jornal de 15 em 15 dias.
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Quadro 3: Valores das médias e dos desvios-padrio das medidas a pergunta “Nos tltimos 30 dias,
quantos Jornais Didrios ou Semanarios comprou?” (N=202)

M DP

Nos ultimos 30 dias, quantos Jomais Diarios ou Semanarios comprou? 243 6.48

Relativamente ao tempo que os inquiridos passam nos diferentes tipos de media para
consumo de noticia, Quadro 4 verifica-se que nos ultimos 7 dias os 202 membros da
amostra gastaram mais tempo a ouvir noticias no Facebook (M=491.95; DP=1563.42)
0 que demostra uma grande variabilidade, com diversos casos de excesso de tempo,
uma vez que o desvio padrdo € maior que a média. Em seguida foi a Radios com uma
media de 461.82 horas em 7 dias e em terceiro lugar a Televisdo Publica (RTP) com
uma media de 403.68 horas em sete dias. O canal de comunica¢do menos usado para
aceder a noticias foi o Twitter, com uma média de 35.41 horas em 7 dias e em seguida
as Paginas ou sitios on-line (blogs, weblogs, paginas pessoais, websites) apresentando
uma média de 145.13 horas em sete dias. Os jornais impressos que sdo 0 meio de
difuséo de noticia convencional, teve uma posi¢cdo média apresentando 211.61 horas
em 7 dias.

Quadro 4: Valores das médias e dos desvios-padrio das medidas a pergunta “Nos ultimos 7 dias,
quanto tempo gastou ...” (N=202)

M DP
01 __ a ler noticias nos JORWNAIS IVMPRESSOS? 21161 796.18
2 ... a ouvir noticias nas RADIOS? 461.82 1898.16
03 ... a ouvir noticias na TELEVISAO PUBLICA (RTP)? 40368 124871
04 _.a ouvir noticias na TELEVISAQ PRIVADA (SIC, TVI)? 37093 1183.66
05__.. a ouvir noticias nos CANAIS TELEVISAOQ CABO? 388.08 1600.14
06 ... a ver noticias nos JOENAIS com EDICﬁD ON-LINE? 162.2 438.37

07 ... gastou a ver noticias nas PAGINAS ou SITIOS ON-LINE (Blogs, weblogs, pg 145.13  477.93
pessoais, websites)?

08 ... a ouvir noticias no TWITTER? 3541 172384
09 __ a ouwvir noticias no FACEBOOK? 49195 156342

Comparando estes dados com os apresentados no Quadro 2, ndo deixa de ser curioso
realcar uma evidente contradi¢do entre 0 que as pessoas avaliam e o que fazem, ou
seja, as redes sociais sdo 0 meio de comunicagdo com avaliagdes negativas nos 14

indicadores de medida da qualidade das noticias (Quadro 2), mas é nas redes sociais,
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em concreto no Facebook, que as pessoas passam mais tempo semanal a ouvir noticias

(Quadro 4)!!! O que, por ser estranho, merece a realizagcdo de mais estudos no futuro.
Correlagdes — medidas de associacao entre variaveis.

No Quadro 5, apresentam-se 0s resultados correspondentes as correlacdes entre as
cinco medidas de avaliacdo da confianga (nos jornais, na Tv, na radio, no twitter e no
Facebook) e uma medida comportamental relativa a compra de jornais diarios ou
semanarios impressos nos Ultimos 30 dias. O objetivo era o de avaliar a eventual
existéncia de uma associagdo entre a confiangca nos media e a compra de jornais
impressos. Conforme se pode verificar no Quadro 5, os valores das correlacdes entre
as diferentes medidas de confianca nos media sdo todos estatisticamente significativas,
(* p<.05, ** p<.01), com excecdo do valor da correlagdo entre a compra de jornais

impressos e a confianga nos jornais.

Entre estas correlacGes, podemos evidenciar que as correlagdes mais elevadas séo entre
as medidas de confianga entre os diferentes medias convencionais (jornais, televisao e
radio), com valores que variam entre .657 (confianca jornais — confianca radio) e .809
(confianca radio — confianga TV), 0 que parece sugerir que a confianca entre 0s

diferentes meios tradicionais de comunicacéo é partilhada.

Em relacdo aos novos meios de comunicacdo a correlacdo ente a confianga no
facebook e a confianca no twitter € de .648, 0 que representa um valor também muito
alto, o que significa que as pessoas que confiam no facebook também confiam no

twitter e essa associacdo € muito significativa.

Relativamente a correlacdo entre a confiangca nos meios tradicionais e a confianca nos
novos meios, o que se pode verificar existe também uma associacdo estatisticamente
significativa entre os dois tipos de meios, variando entre.323 (Confianca twitter -
radio) e a mais alta.395 (confianca twitter - jornais), embora com valores menos

expressivos.

De notar, que as pessoas que mais jornais impressos compram, ndo sao as que mais
confiam nos jornais (como seria de esperar), mas sim as que mais confiam na radio
(.238), na televiséo (.233) e por fim mo Twitter (.170) e no Facebook (.149). Estas
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duas ultimas associacGes de varidveis sdo surpreendentes, pelo que se justifica

aprofundar a questéo em estudos futuros.

Quadro 5: Valores das correlaces de Pearson entre as variaveis de confianca e a compra de
jornais nos ultimos 30 dias (N=202)

01 02 03 07 08 CompJlornais
01 Confianga nos_. Jornais -
02 Confianca nos... TV 750 -
03_Confianga nos... Radio 5T+ 809+ -
07 Confianga nos... Twitter 395 3344 323+ -
08 Confianca nos_.. Facebook 444 44T 400+ 648+ -
CompJornais Nos tltimos 30 dias,
quantos Jornais Diérios ou 096 233 238+ 170+ 145+ -

Semanarios comprou?
*p<05, **p=01

No Quadro 6, podemos verificar as correlacBes entre as 14 medidas de avaliacdo da
qualidade das noticias apresentadas pelos jornais e a frequéncia de compra de jornais
impressos (diarios e semanarios). O que se verifica € que as pessoas que compraram
mais jornais nos Ultimos 30 dias sdo sobretudo aquelas que acham que “os repérteres
tem boa formacdo” apresentando um valor de .210, em seguida com o valor de .194
foi o item 10 “preocupam com o bem-estar das comunidades”, “que se regem por

codigos éticos” (r=.188).

De registar também a auséncia de correlacdes significativas entre a medida de compra
de jornais e os itens 02 (separar factos de opinides), 03 (basear em factos), 11 (o que
0s outros pensam), 12 (evitar o sensacionalismo) e 13 (olhar pelos interesses dos
ouvintes). Algumas destas auséncias de associagdo séo surpreendentemente estranhas,
porque aparentemente contrariam a opinido do senso comum, tal como é surpreendente
a auséncia de correlacGes significativas entre a medida da confianca nos jornais e o
comportamento de compra de jornais. Estes dados, pelo fato de surpreenderem,
justificam novamente a realizacdo de estudos complementares para esclarecer este

aspeto.
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Quadro 6: Valores das correlacfes de Pearson entre as medidas de confianca nos Jornais e a compra de jornais nos ultimos 30 dias (N=202)

Mestrado em Comunicagdo Social — Novos Media

Comp
Para mim as noticias apresentadas nos JORNAIS .. Jom 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14
CompJorn Nos tltimos 30 dias, quantos Jornais -
Dirios ou Semanérios comprou?
JORN 01_.. sdo de confianga 058 -
JORN 02 .. separam os factos das optmides 08 46 -
JORN 03 .. baseiam-se em factos A37 697 728 -
JORN 04 . contam a histona toda 146+ 538 631 608 -
JORN 05 . sdo precisas e exactas 33« 718 713 6T 108 -
JORN 06 . _sdo imparciais 161= 452 569 562 631 643 -
JORN 07 _ respettam a privacidade das pessoas 158+ 515 524 528 517 651 91 -
JORN 08 _ preocupam-se com o mteresse pubhico 149+ 455 3523 550 602 663 658 o662 -
JORN 09 __os reporteres tém boa formacio 210+ 388 484 444 458 515 467 530 532 -
JORN 10 _ preocupam-se com o bem-estar das A94= 512 528 564 463 651 550 623 630 590 -
comunidades
JORN 11 ___smportam-se com o que as audiéncias 087 300 384 340 334 424 508 423 436 455 532 -
pensam
JORN 12 . evitam o sensacionalismo 02 371 522 501 448 579 558 582 T4 515 677 535 -
JORN 13 _ olham pelos interesses dos ouvintes 093 488 483 492 445 640 505 584 838 502 575 451 5B -
JORN 14 _ regem-se por codigos éticos 188 404 501 484 396 584 470 614 628 701 637 489 676 662 -

¥p=03, ¥¥p< 01
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Quadro 7: Valores das correlacfes de Pearson entre as medidas de confianca nas Redes Sociais e a compra de jornais nos Gltimos 30 dias (N= 202)

ggf:f;l"s”“‘m‘“s apresentadasn nas REDES C;’OTE— o1 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14
Comp Jorn Nos tltimos 30 dias, quantos Jornais

Diirios ou Semanarios comprou? )

RED 01 .. sdo de confianca 169= -

RED 02 ..separam os factos das opimides 279+ 717 -

RED 03 ..baseiam-se em 258 793 801 -

factos

RED 04 . contam a histéria toda 204+ 717 677 757 -

RED 05 ..sdo precisas e exactas 212+ 764 742 BOO 735 -

RED 06 ..sdo imparciais 268+ 626 672 750 729 774 -

RED 07 ._respeitam a privacidade das pessoas 255+ 652 659 720 694 724 713 -

RED 08 ..preocupam-se com o interesse piblico 184+ 598 621 648 595 722 629 670 -

RED (09 ..os reporteres tém boa formagio 288+ 515 632 650 611 657 T01 724 614 -

RED_10_-.preocupam-se com o bem-estar das 259+ 632 674 728 692 601 648 764 665 806 -

comunidades

Efa—il—"'”“ﬁ“m'sw’m“q“a“”dmm 152 313 340 391 350 300 382 356 41l 520 477 -

RED 12 . evitam o sensacionalismo 261+ 526 609 663 675 620 628 641 613 724 745 450 -

RED 13 . olham pelos interesses dos ouvintes 63 432 441 517 503 473 532 471 465 556 539 645 557 -
RED 14 . regem-se por codigos éticos 204+ 515 626 6B6 665 601 656 689 625 743 762 494 BD6 661 -

¥p<05, **p< 01
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O Quadro 7 os valores das correlagdes as 14 medidas percetivas de avaliagéo da
qualidade das noticias nas redes sociais e a medida relativa & compra de jornais
impressos diarios ou semanarios nos ultimos 30 dias. O que se verifica € a existéncia
de uma correlacdo positiva e significativa entre cada uma das 14 medidas sobre a
qualidade das noticias apresentadas pelas redes sociais e a compra de jornais
Impressos, 0 que significa que se as redes sociais investirem na melhoria destas 14
dimensBes aumenta a probabilidade das pessoas comprarem um maior numero de

jornais.

Considerando que a avaliacdo dos 14 atributos das noticias das redes sociais € muito
baixa, por comparagdo com os meios convencionais (Quadro 2), a existéncia desta
correlacdo é surpreendente, ja que os dados do Quadro 7 revelam uma associacdo
curiosa entre a qualidade e a compra de jornais. Considerando que as redes sociais nao
tratam tradicionalmente destas preocupacfes com a qualidade das noticias, isso
significa que ou as pessoas ndo procuraram qualidade de informagao nas redes sociais
e é por isso que usando as redes sociais depois compram jornais ou que se 0S
produtores de contetdos das redes sociais melhorassem a qualidade da informacéo que
produzem entdo as pessoas comprariam mais jornais. Novamente, € um dado estranho,

que merece estudos mais aprofundados para esclarecer esta contradicao.

Por ultimo, para avaliar a eventual relacdo entre as medidas de confiancga nos dois tipos
de media e o tempo gasto com cada um deles, procedeu-se a construgdo de uma Unica
medida da confianga nos media convencionais (somando os valores das medidas de
confianca nos jornais, nas televisoes e nas radios) e a uma medida de confianca nos
novos media (somando as respectivas medidas parcelares). Procedeu-se depois a
andlise das correlaces entre estas duas medidas, a idade, os anos de trabalho, a
frequéncia da compra de jornais impressos e as 9 medidas de tempo gastos em cada

um dos media considerados.

No Quadro 8 apresentam-se os resultados. Da leitura desses dados, podem extrair-se
algumas analises. Em primeiro lugar a de que quem confia nos media tradicionais
(radio, televisdo e jornais), também tende a confiar nos novos media (Facebook e

Twitter), com um valor de correlagdo significativo de r=.497. Em segundo lugar,
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verifica-se que a correlagéo entre as medidas de confianga nos media significativa e
negativa para ambos os tipos de media, o que quer dizer a confianca nos media
tradicionais e nos novos media diminui com a idade, embora isso aconteca mais nos
novos media (r=-.179) do que nos convencionais (r=-.146). Em terceiro lugar, a
compra dos jornais impressos nos ultimos 30 dias esta associada em ambos 0s casos a
confianca nos novos media (r=.178) e nos media convencionais apresentando um valor
mais alto (r=.207). Em quarto lugar, a confianca nos media convencionais estd muito
associada ao tempo gasto na leitura dos jornais impressos (r=.175), ao tempo gasto na
audicdo das radios (r=.149), das televisdes privadas (r=.201), das televisdes por cabo
(r=.193) e jornais online (r=.160), assim como do Facebook (r=.162).
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Quadro 8: Valores das correlacbes de Pearson entre as medidas de confianca nos media (Convencionais X Novos), variaveis demogréaficas e medidas da
compra de jornais (nos Gltimos 30 dias) e dos tempos de consume dos media (nos ultimos 7 dias) (N=202)

Conf Conf
Media Media Anos Comp_ TEMP TEMP TEMP TEMP TEMP TEMP TEMP TEMP TEMP
Conven Novos  Idade Trabalho Jom 0 02 03 04 03 06 07 08 09
Total Confianga Media
Convencionais i
Total Confianca Media Novos 497+ -
Idade - 146+ - 179+ -
Anos Trabalho -.084 -.149 822 -
Compra Jornais (30d) 207+ 1782 251 160 -
TEMP 01 Jornais Impressos 175+ -054 236 111 062 -
TEMP 02 Radios 145 -.003 156 092 014 583 -
TEMP 03 TV Publica ®T?) 134 028 087 123 026 370 392 -
TEMP 04 TV Privada (SIC, TVD) 2013 034 138 106 021 640 B3 455 -
TEMP_05_TV cabo 1933 118 068 049 -020  A06 446 237 506 -
TEMP (06 Jornais Online 160¢ -.029 221 171 088 460 782 611 678 385 -
TEMP 07 Sitios Online 061 026 087 023 035 124 336 284 362 196 500 -
TEMP 08 Twaitter 081 007 -.046 193 085 051 094 358 207 302 217 203 -
TEMP (9 Facebook 162¢ 130 034 038 004 207 621 157 6B0 689 484 427 323 -

¥p<05 **p=01
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Discussdes e Resultados

Relativamente as estatisticas descritivas (Quadro 2), o que se pode sugerir € que a
percecdo da credibilidade dos contetdos noticiosos dos quatro meios de comunicagdo
estudados (a televisao, as radios, os jornais e as redes sociais), medida através dos 14
indicadores de atributos das noticiais, nesta amostra de 202 pessoas, as médias mais
altas foram registadas na percecdo da credibilidade das noticias dos meios televisdo e
radio e as médias mais baixas nos meios - jornais e redes sociais. O que sugere que as
pessoas avaliam as noticias da televisdo e das radios como tendo maior credibilidade
do que as noticias dos jornais e das redes sociais — 0 que surpreende um pouco,
sobretudo no caso dos jornais! Este fato justifica a realizag@o de estudos futuros mais
aprofundados para tentar identificar as razdes subjacentes.

Nos Quadros 3 e 4, a conclusdo que se retira é que os 202 inquiridos da amostra ndo
séo grandes consumidores da imprensa escrita, ou seja, para se manterem informados
ndo recorrem aos jornais. A média declarada de compra de jornais apresenta um valor
muito baixo — ndo chegam a comprar 3 jornais por més! Provavelmente, esta é uma
especificidade da amostra, ja que esta é composta por muitos estudantes do ensino
superior. Este fato justifica alguma apreensdo, ja que os atuais consumidores de
informacao representam o futuro, pelo que sera importante explorar em novos estudos
0s motivos que eventualmente justificam uma tdo reduzida procura da imprensa

escrita.

Através da leitura do Quadro 5 podemos sugerir trés conclusdes. Primeiramente, que
os consumidores que confiam num dos trés meios de comunicagdo convencionais
(jornais, televisdo e radios) tendem também a confiar nos restantes meios
convencionais, sucedendo algo de semelhante com os consumidores dos novos meios
de comunicacdo (Twitter e Facebook), ja que a confianca no Facebook esta também
muito associada a confianga no Twitter. A segunda conclusdo que é possivel retirar
deste quadro esté relacionada com as medidas de associagdo da confianga entre o0s
novos media, Twitter e Facebook com os media convencionais é também significativa,
mas muito mais baixa, ou seja, quem confia nos meios tradicionais “tende a estender

um pouco essa confianca” aos novos meios. A terceira conclusio aponta no sentido de
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a compra de jornais estar associada por ordem decrescente aos consumidores que
confiam mais na Radio, depois aos que confiam na Televisdo, a seguir aos que confiam
no Twitter e por ultimo aos que confiam no Facebook. Curiosamente, a correlacao
entre a confianga nos jornais e a compra de jornais ndo é significativa, o que ndo deixa
de ser surpreendente, pelo que merece um estudo aprofundado para tentar identificar

a eventual razdo do fenomeno.

Em geral, o que se pode dizer atraves do Quadro 5 é que o nivel de confianga mais alto
é entre quem Ié jornais, televisdo e radio confia num meio mas também confia nos
outros meios de comunicacdo, 0 que quer dizer que quando se procura avaliar a
credibilidade de uma noticia num jornal sabe que tanto pode Ié-la no jornal, na
televisdo ou na radio. Quem confia nos novos media também confia nos media

convencionais embora essa confianga possa ser um pouco mais baixa.

Podemos verificar no Quadro 6 conclusées muito importantes. O quadro revela que as
pessoas que compram mais jornais sdo aquelas que acham que os repérteres tém boa
formacdo, regem-se por codigos éticos e preocupam-se com o bem-estar das
comunidades, o que se pode concluir através da analise deste quadro é que para um
jornal atrair mais leitores deve investir na formacgéo dos seus jornalistas e deve tratar
matérias relacionadas com o bem-estar das comunidades. Num outro plano ha também
medidas de correlacdo significativas que nos diz que as pessoas que compram mais
jornais sdo aquelas que consideram que os jornais contam a histéria toda, sdo precisos
e exatos, sdo imparciais, respeitam a privacidade das pessoas, preocupam-se com 0
interesse publico e se regem por cddigos éticos, o que quer dizer gque no ponto de vista
da politica editorial do jornal devem valorizar essas carateristicas, porque sdo valores

que o publico que compra jornais valorizam.

Neste estudo procurdmos ainda avaliar a correlacdo entre a medida de avaliacdo que
as pessoas fazem destas 14 caracteristicas nos jornais com o comprar jornais, € 0 que
os dados sugerem € que as pessoas que compram mais jornais sdo as pessoas que
valorizam mais essas 14 caracteristicas nos jornais. Em suma, se um jornal quiser
aumentar as suas vendas deve investir nestas carateristicas para gerar credibilidade

perante os seus leitores e incrementar a probabilidade de incremento das vendas.
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Nos dois primeiros quadros de correlagédo Quadro 5 e Quadro 6 diz-nos que as pessoas
que consomem informacGes nos jornais e nos novos media valorizam os 14 indicadores
de credibilidade.

Para perceber se existe diferencas entre esses dois quadros de correlagcdes Quadro 5 e
6, construiu-se um indicador de confianca dos media convencionais e dos novos media
com o intuito de verificar a respeito dos tempos de consumo nos diferentes tipos de

media entre as pessoas que “confiam muito” nos media tradicionais e nos novos media.

O que se pode constatar é que esta diferenca realmente existe. As pessoas que confiam
nos meios de comunicacdo convencional consomem todo o tipo de informacéo, menos
no twitter e nas paginas ou sitios on-line. Aqueles que s6 confiam nos novos media

apenas consomem informacGes através dos jornais.

Durante a analise dos resultados foi possivel observar um dado novo, ou seja mais que
a questdo da credibilidade e da confianca verifica-se também a questdo da informacao
para tomar decisfes ou informacdo para entretenimento. O entretenimento esta muito
associado aos novos media, enquanto a tomada de decisdes com base na informacéo
estd associada aos media convencionais. Normalmente as pessoas pensam que as
informacdes contidas nos websites ndo sdo tdo importantes, ou seja, se quiserem tomar
alguma decisdo com base numa informacdo de qualidade eles ndo vdo aos novos
media, mas sim aos media convencionais (Jornal, Radios, Televisdo). Como se pode

ver, este trabalho permite levantar como hipotese essa possibilidade.

Em relacdo ao Quadro 7 o que se conclui é que as pessoas que compram jornais
avaliam as redes sociais através dos 14 indicadores de medida, ou seja se as redes
sociais investirem nestas dimensdes podem gerar maior compra de jornais o que acaba
por revelar algo bastante interessante uma vez que as redes sociais ndo tratam
tradicionalmente destas matérias, mas se o fizessem levariam as pessoas a comprarem
jornais, um dado curioso que se retira desta conclusdo é que se calhar as redes sociais

nédo sdo concorrentes mas sim sdo complementares dos media convencionais.

Muitos jornais fisicos tém edi¢des que ndo sao jornais online, mas sim perfis em redes

sociais, portanto as pessoas que vao as redes sociais de um jornal e verificam que nessa
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rede social os contetdos apresentam os 14 indicadores de medida levara a que essas

pessoas compram jornais.

No Quadro 8 conclui-se que a confianga nos novos media esta muito associada a
confianca nos media convencionais com um valor de correlacéo r=.497 ou seja quem

confia nos media convencionais também confia nos novos media.

Uma segunda concluséo a retirar, a que se pode verificar é que agueles que confiam
nos media convencionais e nos novos media apresentam uma correlagdo negativa com
a idade, sugere que a confianga € maior quanto menor € a idade o que surpreende um
pouco uma vez que nao vai ao encontro daquilo que € a ideia tradicional, mas se calhar
isso deve-se ao fato da recolha de dados ter sido feita a partir das redes sociais mais
concretamente no Facebook. O que sugiro é que para novos estudos, que este mesmo
trabalho de investigacdo possa ser alargada a amostras com mais idade para ver se este

efeito se verifica também em pessoas com 60, 70 e mais anos.

Uma terceira conclusao que se verifica é que quem confia nos media convencionais e
confia nos novos media tende a comprar mais jornais sendo que a frequéncia da

compra de jornais é maior em quem confia nos media convencionais.

Uma quarta e Gltima conclusdo é que quem confia nos media convencionais tende a
gastar mais tempo na leitura dos jornais impressos, na radios, na televisdo privada,
televisdo por cabo, jornais online e no Facebook e a respeito do Facebook esta
correlacdo pode estar relacionada com o fato da recolha de dados ter sido feita nas
redes sociais. Por contraste estas medidas de tempo e do uso dos diversos media ndo
apresentam qualquer correlagio com quem confia nos novos media. E de realcar que
a medida de confianca nos novos media ndo apresenta qualquer relagdo com o0s gastos
de tempo nos media.

Uma vez que a forma de difusdo do questionario foi através dos meus contatos do
Facebook possa explicar um pouco essa correlagédo, ou seja quem confia nos media
tradicionais, seja também pessoas que passam muito tempo no Facebook. Uma vez

que o meu trabalho se trata de um estudo exploratorio, leva-nos a pensar que em outros
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trabalhos de investigacdo posterior se explorasse melhor esta correlagdo entre o tempo
que se gasta no Facebook e a confianga nos media convencionais

Uma vez que a forma de difusdo do questionério foi atraves dos meus contatos do
Facebook possa explicar um pouco essa correlagdo, ou seja quem confia nos media
tradicionais seja também pessoas que passam muito tempo no Facebook. Uma vez que
0 meu trabalho se trata de um estudo exploratério, leva-nos a pensar que em outros
trabalhos de investigacao posterior se explorasse melhor esta correlagéo entre o tempo

que se gasta no Facebook e a confianga nos media convencionais.

Nesta amostra estdo presentes estudantes de comunicacédo social que usam o Facebook
e tém uma formacéao relativa aos media convencionais, assim estudos futuros poderiam
explorar a confianga nos media convencionais com outras pessoas que ndo usam tanto

esta rede social.

Este trabalho tem algumas limitacGes, relativas a dimensdo da amostra (muito
pequena) e a sua representatividade (a amostra é de conveniéncia, pelo que as
conclusbes ndo se podem extrapolar para a populacdo em geral, nem para 0s
consumidores de noticias) e outras relativas a algumas especificidades da metodologia
usada. Tratando-se de um estudo exploratério, apenas é possivel sugerir algumas
hipoteses para a realizacdo de estudos mais rigorosos no futuro, ja que os dados foram
recolhidos por questionario (através da técnica bola-de-neve por via on-line). Seria
interessante, em estudos futuros, usar algumas técnicas de recolha de dados
qualitativos para explorar o sentido de alguns dados estatisticos obtidos, por exemplo,
0 recurso a entrevistas de classes especificas de consumidores poderia esclarecer
algumas matérias importantes sobre a preferéncia por determinados tipos de meios,
bem como sobre matérias relativas a especificidade de cada meio (por exemplo, jornais
diarios versus semanarios, televisbes generalistas versus televisdes noticiosas,

plataformas de entretenimento versus blogs de discussao, etc.).

Por fim, é de assinalar a ocorréncia de um erro inadvertido e que remete para a omissao
de um item da escala original de Gaziano e McGrath (1986) no processo de transcri¢éo
da adaptacdo portuguesa da escala para a plataforma do GoogleForms usada pra

recolha das respostas, com efeito, neste processo de insercdo dos itens, um dos itens
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referente a avaliagdo da percecdo da “justica” no tratamento dos fatos noticiados foi
omitido. Por essa razdo, o estudo de adaptacdo do instrumento original fica
comprometido, pelo que se recomenda a replicacdo deste estudo no futuro. Em todo o
caso, o objetivo deste trabalho néo foi o de realizar um estudo de validade, mas sim o
de usar alguns indicadores de medidas da credibilidade das noticias para um estudo
exploratério numa amostra de conveniéncia de consumidores de informagdo em

Portugal.
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Atitudes sobre os Orgdos de Comunicagio Social
(Media).

Esie questionario Insere-s= num esiude realbada mo Amblo da fese de Mestado em Comunicagio
Soclal - Movos Medla da Excol Supsrior de Ecl.r:;!n de Codmibm (EEECL
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"Cirigabdnio
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Sim
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Atitudes sobre os orgaos de comunicagao social (Media).
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Lizrrar apenas wma oval

Sl ()
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ascuing
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S, & Hablittagho Liberdria ¢
Lisrar apenas oma oval

Ensino Basico { F*ano
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Enzing Superior [Mesdo)
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0. 7.9- Profieclo

11. 7.2- Hi quantos anot frabatha®

I* PARTE: As questdes que se seguem referem-se a avaliagao
da confianga nos diferentes meios de comunicagao social

imedia).
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12. B Emn mslaqgdo a3 oada afirmagdo, aceinale o nomens que melhor cormecponds & cud oplnlic
de acordo Gom a ceguinds ohiaes
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13, B1-¢
Lirar apenas wma oval por b

Jomals
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Thwither
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Faginas ou siios on-ine (hiogs =
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IP PARTE: As afirmagoes que se seguem referem-se as
atitudes das pessoas em relagao a diferentes meios de
comunicagao social Televisao, Radio, Jomais Impressos ou
On-line, Redes sociais (Facebook, Twitter). Em relagao a cada
um dos meios de comunicagao, assinale o numero que melhor
representa a sua opiniao.
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1€. B.2—Ma minka cpini®do, ac noticdac aprecantadas nac TELEVIEOES =

LiaTar apenas oma owal
1 2 3 4 ] 5 T
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1 2 3 4 E -] T
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Ewdos Imipancisks
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2. BE-Ha minha opinlo, & rotilac aprecentzdas nec TELEVIZOES ©

LEaTar apenas oma oval
1 2 3 4 E [ T
o
O repdirberes (e pouca reporie e
formagio k4m boa
tiorra Bo
1. B8-Ha milnha opinlda, ac robiolac sprecantadss nac TELEVIZOES +
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1 2 3 4 5 -] T
Procuram O Ewitam o
sersacionalsmo sersacionallsmo
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IF PARTE: As afirmagoes que se seguem referem-se as
atitudes das pessoas em relagao a diferentes meios de
comunicagao social (Televisao, Radio, Jornais Impressos ou
On-line, Redes sociais (Facebook, Twitter). Em relagao a cada
um dos meios de comunicagao, assinale o numero que melhor
representa a sua opiniao.
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13, 10U Ha minha opinildo, 3 notiolss apracentadass e AADIDE *
Lsrar apenas cma owal
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IP PARTE: As afirmagoes que se seguem referem-se as
atitudes das pesscas em relagac a diferentes meios de
comunicagao social (Televisao, Radio, Jornais Impressos ou
On-line, Redes sociais (Facebook, Twitter). Em relagao a cada
um dos meios de comunicagao, assinale o numero que melhor

representa a sua opiniao.
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438, 11.8-Ma minha opinl3a, ac noticlas aprecentadac nes JORMAIE (IMPRESZ0E ou ON-
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o
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=3, 11.11-Ha minha opnido, & mobolac aprecentsdas noc JORKAIS (IMPRESEDE ou OM-LINKE)
*

Lo apenas ma ol
1 2 2 4 -] =3 T
Procurasm o Ewitam o
sensacionallsmo serssacionallsmo
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+
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1 z 3 & S B 7
Ciham
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g codigors DTS por
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IPF PARTE: As afirmagoes que se seguem referem-se as
atitudes das pesscas em relagao a diferentes meics de
comunicagao social (Televisao, Radio, Jormais Impressos ou
On-line, Redes sociais (Facebook, Twitter). Em relagao a cada
um dos meios de comunicagao, assinale o numero que melhor
representa a sua opinido.
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£3. 12.7Ma minha opini®o, 3¢ motiolsc aprecentadsc nec AEDES SOCIAIT [Faosbook, Twisr,
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8. 12,12 %= minha opinllc, ac motiolss apreceniadss nas AEDES 30CIAIS (Faosbook, Teitier,
I =
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TE. 148 SORMNAIS gomn ENCAD OM-LIME *
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TT. 14.7- PAGIMAE ou EIMIOS ON-LINE [BLOHE,
WEELDGE, PAGINAE PEEEOGAIE,
WEBSITEE) *

TE. 14 E=TWITTER *

TE. 148 FACERCD +

Terminou o questionario. Obrigada pela sua colaboragao.
Fmanhten;!u d-l:-:p.ull:l.rulnfnmu;!u oU =srianeddmenio reatvamenie a0 guestionana, por faenr
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