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[...] o mentiroso tem um coragdo duplo, isto €, um pensamento ramificado: um que,
conhecendo ou sentindo [em seu espirito] qual é a verdade de fato, ndo se pronuncia, e
outro que, mesmo conhecendo ou sentindo [que ndo é verdade], ainda assim, profere o que
é falso. [...] A culpa do mentiroso estda em seu desejo intencional de enganar (Santo
Agostinho 18).



RESUMO

Este estudo tem por finalidade abordar o comportamento informacional de individuos
pertencentes a diferentes geragbes, em relacdo ao uso e compartiihamento de
informacdes sobre a politica brasileira em suas redes e midias sociais, sob a hipotese de
que individuos de geracgdes distintas, tendem a ter comportamentos diferentes quanto ao
uso e compartilhamento de informacdes. O método utilizado para a coleta dos dados foi a
aplicagdo de um questionario, o que possibilitou uma analise comparativa entre os grupos
geracionais pesquisados. Esta pesquisa traz alguns conceitos basicos a respeito de
dados, informagdo e conhecimento, os quais sdo fundamentais para entender a
sociedade da informacdo, na qual vivemos atualmente. A partir disto, foi feita uma analise
comparativa entre alguns grupos geracionais, 0os quais sao compostos por individuos que
nasceram em um dado periodo histdrico e que compartilham praticas informacionais
semelhantes, buscando compreender como essas pessoas atuam no compartilhamento
de informagdes de cunho politico e como se da o acesso a estas informagdes,
considerando que vivemos um periodo de rapida desinformagcdo, o qual tem
proporcionado a disseminacgao deliberada de informagdes falsas ou enganosas, as quais
objetivam influenciar a opinido publica, prejudicar pessoas, grupos politicos, ou obter
vantagens politicas, econdmicas ou ideoldgicas. Devido ao avango tecnoldgico, algumas
big techs tornaram-se proprietarias dos maiores meios de comunicagdo da atualidade,
sendo as redes sociais 0s principais meios de interagdo entre as pessoas, e
consequentemente, as principais ferramentas de disseminacao de fake news. Atualmente,
nao ha qualquer tipo de regulacdo das big techs em solo brasileiro, permitindo dessa
forma, com que estas empresas manipulem os dados de seus usuarios da forma que lhe
convém, sem nenhum tipo de transparéncia, bem como, possibilitando o aumento
massivo do compartilhamento de informagdes falsas. Com isso, foi elaborado o Projeto de
Lei n°2630/2020, que visa enquadrar estas empresas, estabelecendo uma série de
medidas para prevenir a criagdo e disseminagao de conteudos falsos ou manipulados na
internet, buscando dessa forma combater a desinformacgao e o compartilhamento de fake
news, em redes e midias sociais, garantindo a transparéncia destas plataformas digitais
no Brasil.

Palavras-chave: Desinformacao; Fake News; Pos-verdade; Informacéao e Politica; Gestéo
da informacao;



ABSTRACT

This study aims to address the information behavior of individuals belonging to different
generations in relation to the use and sharing of information about Brazilian politics on
their social networks and media. It operates under the hypothesis that individuals from
distinct generations tend to have different behaviors regarding the use and sharing of
information. The method employed for data collection involved the administration of a
questionnaire, enabling a comparative analysis among the researched generational
groups. This research introduces some fundamental concepts related to data, information,
and knowledge, which are crucial for understanding the information society in which we
currently reside. Subsequently, a comparative analysis was conducted among various
generational groups composed of individuals born in specific historical periods who share
similar information practices. The objective was to comprehend how these individuals
engage in the sharing of political information and how they access this information,
considering that we are in a period of rapid misinformation. This era has witnessed the
deliberate dissemination of false or misleading information, which aims to influence public
opinion, harm individuals, political groups, or gain political, economic, or ideological
advantages. Due to technological advancements, certain big tech companies have
become owners of the largest media platforms today. Social media has become the
primary means of interaction among people and, consequently, the main tools for the
spread of fake news. Currently, there is no regulation of big tech companies in Brazil,
allowing these companies to manipulate user data as they see fit, without any
transparency, and enabling the massive sharing of false information. As a response to this,
Bill No. 2630/2020 was drafted, aiming to regulate these companies by establishing a
series of measures to prevent the creation and dissemination of false or manipulated
content on the internet. This legislation seeks to combat misinformation and the sharing of
fake news on social networks and media, ensuring transparency of these digital platforms
in Brazil.

Keywords: disinformation; fake news; post-truth; information and politics; information
management;
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1 CONSIDERAGOES INTRODUTORIAS

Nos ultimos cinco anos, podemos perceber uma crescente onda de
desinformacao no Brasil, a qual se alastra por todas as esferas, principalmente no
contexto politico. Tendo em vista algum interesse particular, a intenc&o de prejudicar
alguém, ou até mesmo por medo do isolamento de um determinado grupo, indo
contra suas ideias e crencgas. Vivemos em uma “tempestade informacional”, na qual
somos sobrecarregados cotidianamente, por um bombardeio de informagdes, de
todos os tipos, principalmente por meio de redes sociais, que sao hoje uma das
maiores ferramentas para compartilhamento de informagéao e desinformagao.

O atual contexto informacional € caracterizado pela constante producéo,
disseminacdo e consumo de informacdes via web, principalmente por meio de
compartilhamento nas redes sociais (Ripoll e Matos, 2017).

Um termo que se popularizou foi o de “fake news”, que sao informagdes
compartilhadas com o intuito de “desinformar”, pois se trata de uma informacao
distorcida, fora de contexto, manipulada de acordo com o interesse de quem iniciou
seu compartilhamento, buscando muitas vezes, atingir um publico alvo sobre aquele
tema ou prejudicar a imagem de quem esta envolvido na informagéao, atingindo por
diversas vezes sua honra e dignidade.

Segundo Ripoll e Matos (2017), a popularizagéo de termos como “fake news”,
“‘pos-verdade” e “desinformacao”, tem trazido a tona uma preocupagdo com a
veracidade e confiabilidade de informagdes advindas da web, as quais acabam
formando opinides e construindo pretensos conhecimentos, os quais se baseiam em
informacgdes falsas ou imprecisas.

Para Wardle (2019), os individuos sao programados para responderem a
gatilhos emocionais, de modo que sao levados a compartilharem informagdes falsas,
desde que isso reforce suas crencas e preconceitos preexistentes. Outro fator que

pode reforgar o compartilhamento de informacgdes falsas é a dissonancia cognitiva,
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um estado desconfortavel que o sujeito sente quando suas crengas conflitam com
crengas diferentes ou quando evidéncias factuais e observaveis vao de encontro as
suas convicgdes. Quando isso ocorre, as pessoas procuram reduzir o efeito
desconfortavel da dissonancia cognitiva, racionalizando o conflito gerado, de modo
que tal conflito passe a fazer sentido para a crenga do individuo (Van Bavel e
Pereira, 2018).

Diante do atual contexto informacional, é preciso estar atento as informacdes
recebidas e compartilhadas, checando as fontes dessas informagdes para que assim
possamos evitar a disseminacao de “desinformacido”. Para isso, € preciso ter
conhecimento sobre a definicdo dos termos desinformacéo e fake news, para que
em um dado momento, todos compreendam do que se trata e quais sdo suas
consequéncias, a depender do contexto em que esteja inserida.

Com isso, a pesquisa tem o intuito de entender o comportamento de
pessoas de grupos geracionais, a respeito do uso e compartilhamento de
informagoes sobre a politica em redes e midias sociais. Partindo do
pressuposto que comportamentos de disseminagao de informagoes falsas
sobre o tema acontece de modo distinto em entre as geracdes.

Entendendo esses comportamentos e suas correlagdes, € possivel a
utilizacdo de meios que possam viabilizar o letramento midiatico e informacional
destas pessoas, como por exemplo, a ampla divulgagdo de boas praticas para o
compartilhamento de informacdes, por meio de cartilhas ou de outras ferramentas de

informacao.

1.1. OBJETIVO GERAL

Analisar comportamentos informacionais das geragdes: Baby Boomers,
Millennials (Y) e Z, no que diz respeito ao uso e compartiihamento de informacdes

falsas em redes e midias sociais, sobre o contexto politico brasileiro.
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1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir os conceitos de misinformation, desinformacao, fake news e pos-verdade
nesta pesquisa e sua relagdo com a politica brasileira;

e |dentificar as fontes de informagdes politicas utilizadas pelos grupos de pesquisa
e 0s meios para compartilhamento;

e Coletar dados de distintos grupos geracionais sobre comportamentos de uso e
compartilhamento de informacodes, por meio de questionario online;

e Analisar os dados obtidos por meio de questionario e descrever suas correlagoes

com comportamento informacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. DADOS, INFORMAGCAO E CONHECIMENTO

Para iniciar, € preciso ter em mente os conceitos de dados, informacéo e
conhecimento, considerando que ha diferenga entre esses termos. Segundo
Davenport e Prusak (1998, p. 18), os “dados” sao simples observacbes sobre o
estado do mundo, sao facilmente estruturados, obtidos por maquinas,
frequentemente quantificados e facilmente transferidos; eles consideram a
“informacdo” como dados dotados de relevancia e propésito, para eles a
“‘informacgao” requer unidade de analise, exige consenso em relagao ao significado e,
necessariamente, também exige a mediagdo humana; defendem que o
“‘conhecimento” é a informacdo valiosa da mente humana, que inclui reflexao,

sintese e contexto.

Os autores ainda consideram que ele é de dificil estruturacao, transferéncia e
captura em maquinas, bem como é frequentemente tacito. Valentim (2002, p. 8), faz
uma contextualizacdo a respeito da natureza dos dados, informagdo e
conhecimento, os quais permeiam os processos e fluxos organizacionais, sendo

eles:
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e Estruturados: Ja estdo sistematizados, tratados e disponiveis para acesso
dentro ou fora da organizagéo, como por exemplo os dados e as informacdes
que compdem o0s bancos e bases de dados internos e externos, as redes de
comunicagado como Internet, Intranets, as publicagbes impressas, etc.;

e Estruturaveis: Sado produzidos nos diversos setores da organizagéo, porém
sem selecdo, tratamento e acesso, como por exemplo os cartdes de visita,
notas fiscais, atendimento ao consumidor, entre outros;

e Nao-estruturados; S&do produzidos externamente a organizag&o, porém sem
identificacdo, filtragem, tratamento e acesso, como por exemplo boatos,

acontecimentos sociais e politicos, etc.

2.2. GRUPOS GERACIONAIS

Segundo Vianna et. al (2013) é possivel afirmar que o conceito de geracao foi
inserido na teoria sociolégica nos anos de 1950, em que se define que as geragodes
sdo formadas por grupos de individuos que compartilham, tradi¢gdes, culturas,
experiéncias de vida histéricas e sociais. Em acréscimo a esse conceito, Jeffries e
Hunte (2003), definem geragdo como um grupo de pessoas nascidas em um
determinado periodo e que podem compartilhar experiéncias comuns no processo
histérico e social, e em um determinado estagio da vida, s&o predispostas a uma
modalidade de pensamentos e experiéncias em comum, bem como comportamento

social.

De acordo com Andrade et. al (2012) entre as varias definicoes presentes no
dicionario Aurélio, destaca-se que geragao € o conjunto de pessoas nascidas na
mesma época e que O espago entre geragcdes € de aproximadamente 25 anos.
Contudo, Jacques et. al (2015) trazem uma ratificagdo e um complemento, no
sentido de que os limites temporais ou periodos os quais especificam uma geragao
vem seguindo a logica de aceleracdo tecnoldgica quanto aos modos sociais de
existéncia e experiéncia, havendo um encurtamento desse espago entre geragdes

de 25, 20 ou mesmo 10 anos. Buscando ampliar esse conceito, Mannheim (1976)
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denomina geragdo como um fenébmeno cultural o qual se traduz em um conjunto de
pessoas que tém em comum uma época de nascimento, a vivéncia de
acontecimentos sociais e significativos compartiihamentos da mesma experiéncia
histérica. Ou seja, as geragdes se tratam de grupos com identidades que diferem a
partir de suas experiéncias sociais e histéricas, modos de vida e conceitos
construidos ao longo de sua trajetéria, considerando seu nascimento em um dado

intervalo de tempo.

2.2.2. Caracteristicas das Geragoes

2.2.2.1. Veteranos ou Tradicionais

Segundo Jacques et. al (2015) esta geragdo € formada por individuos
nascidos entre 1922 e 1945. Os membros dessa geragao vivenciaram periodos de
guerra, sofrendo com a ditadura militar. Se tratam de pessoas que exercem papel de
lideranca e que acreditam no trabalho em equipe. Dessa forma, um lider veterano
tende a concentrar poder, e com isso absorver responsabilidades sobre decisdes

estratégicas e suas consequéncias.

2.2.2.2 Baby Boomers

De acordo com Andrade et. al (2012) é possivel afirmar que as pessoas
pertencentes a essa geragao sdo nascidas entre 1946 e 1964. Segundo a teoria de
Robbins, a expressao “Baby Boom”, em inglés, significa a explosdo de bebés,
referindo-se aos filhos da segunda guerra mundial. Esses autores citam como
caracteristicas fortes desse grupo geracional a capacidade de trabalhar em equipe e
a crenca no poder da hierarquia.

Veloso, Dutra e Nakata (2008) afirmam que esses individuos possuem senso
de procura por oportunidades em variadas ocupagdes, valorizam o status e o

crescimento profissional dentro da organizagdo em que atuam.
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2.2.2.3 Geragdo X

De acordo com Junior et. al (2016), sdo os filhos dos babies boomers.
Segundo esses autores, durante a época dessa geragao os pais demonstravam aos
filhos que estes iriam precisar trabalhar para conquistar o que desejassem, fazendo
com que as pessoas desse grupo, desde jovens, buscassem sua independéncia
financeira e pessoal. Complementando a ideia desses autores, Jacques et. al (2015)
afirmam que para essa geragao os objetivos pessoais sdo mais importantes que os
objetivos organizacionais. Ainda segundo estes autores, os membros dessa geragao

nasceram entre 1965 e 1978.

Ja segundo Veloso, Dutra e Nakata (2008), os individuos pertencentes a essa
geragao preferem um ambiente de trabalho mais informal e uma hierarquia menos
rigida. Esses individuos vivenciaram um periodo onde havia a falta de seguranca no
que diz respeito ao emprego, e por isso desenvolveram habilidades que
aumentavam a empregabilidade, considerando que ndo se podia aguardar uma

estabilidade dentro das organizagoes.

2.2.2.4 Geragédo Y

Sao individuos nascidos a partir de 1978, de acordo com Melo, Santos e
Souza (2013). As pessoas pertencentes a essa geragao cresceram em contato com
aparatos de tecnologia da informagéo e tendem a ser mais individualistas. Segundo
Jordao (2016), esse grupo € também conhecido como a geragao do milénio. Ele
afirma que essa definicdo é trazida da Sociologia e que alguns autores divergem
quanto ao periodo que abarcam os membros desse grupo geracional, onde alguns
autores sinalizam que essa geragao se refere aos nascidos nas décadas de 1970

até cerca de 1990.

Segundo Comazzetto et. al (2016), os individuos membros dessa geracao
sao nascidos no periodo em que teve inicio as evolugdes tecnoldgicas, e

consequentemente a globalizagdo. Ainda de acordo com esses autores, as pessoas
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de grupo tendem a ser multifacetadas, vivem se movimentando e s&o capazes de

administrar produtivamente o seu tempo.

Jacques et. al (2015) complementam que os individuos desse grupo
geracional sdo uma combinag&do do trabalho em equipe dos baby boomers com a
capacidade de agir dos veteranos, conciliados a seguranga tecnologica da geragéo
X.

2.2.2.5. Geragao Z

Segundo Andrade et. al (2012), os individuos dessa geragdo nasceram a
partir de 1990 e seu mundo sempre esteve conectado a rede de internet, por meio

de aparelhos celulares, e-mail, e todas as midias decorrentes da era da informacao.

De acordo com Toledo, Albuquerque e Magalhdes (2012) o “Z” vem de
zapear, ou seja, trocar canais de TV de forma rapida e constante utilizando um

controle remoto. Zap, do inglés, significa “fazer algo rapidamente”.

Para Jordao (2016), os individuos pertencentes a essa geragao tendem a
aprender muito rapido, no entanto, possuem dificuldade de concentragdao. Segundo
ele, também sao criticos, dinamicos, exigentes, autodidatas, sabem o que querem,
ndo gostam de hierarquias e de horarios inflexiveis. Ainda de acordo com Jord&o
(2016), essa geragdo tem amplo acesso as informagbes e pro atividade em

ferramentas digitais.

Para Toledo, Albuquerque e Magalhdes (2012), os membros da geragao Z
convivem com a ciéncia e a tecnologia, sendo conhecidos como nativos da internet,
tendem a ser profissionais mais exigentes, versateis e flexiveis. Nesse sentido,
Maurer (2013) afirma que essa geragao nao é concebida pela ideia de viver sem

internet, computadores e celulares.

2.2.2.6. Alfa

Segundo Toledo, Albuquerque e Magalhaes (2012), essa geragao € composta

pelos nascidos a partir de 2010, os quais podem ser filhos das geragées Y e Z. Em
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complemento, Marc Prensky (2001), afirma que as criangas de hoje ja nascem em
mundo caracterizado pelas tecnologias e midias digitais, tendo, portanto, seu perfil
cognitivo alterado. Esses individuos teriam estruturas cerebrais diferenciadas, as
quais seriam mais rapidas, e capazes de realizar diversas tarefas ao mesmo tempo,
diferente de geragdes anteriores. Com base nisso, € necessario trazer informagdes

da BNCC (Base Nacional Comum Curricular):

Os jovens tém cada vez mais se engajado como protagonistas da
cultura digital, atuando diretamente em novas formas de interacéo
multimidiatica e multimodal e de atuacdo social em rede, as quais
tém se realizado cada vez mais rapidamente. Essa cultura também
apresenta forte apelo emocional e induz ao imediatismo de respostas
e a efemeridade das informagdes (BNCC, 2017).

2.3 DESORDEM INFORMACIONAL (DESINFORMACAO)

Tendo em vista uma melhor compreensao sobre o que se trata a desordem

informacional, Wardle (2019) a conceitua em trés tipos:

° Disinformation: se trata de uma informacgao falsa a qual é elaborada para
causar prejuizos. Sendo essa motivada por trés questdes: a obtencao de lucro,
para uma possivel influéncia politica de determinados grupos, ou para causar
problemas a grupos especificos.

° Misinformation: se trata de uma informacéao falsa, mas que nao é criada
com a intencao de causar danos.

° Mal-information: se trata de uma informacao baseada na realidade, que é

utilizada para causar danos a pessoas ou grupos.

Ainda de acordo com Wardle (2019), existem sete tipos diferentes de

desinformacao, sao elas:
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° Conteudo falso: Informagdes absolutamente falsas, projetadas para
enganar e que tém como intuito causar danos;

° Conteudo manipulado: Utilizacdo de informacgdes veridicas as quais sao
manipuladas para enganar;

° Conteudo impostor: Quando se utiliza fontes verdadeiras para
representacado de textos, artigos, material ndo elaborado por essas fontes, bem
como, utilizacado de logos de instituicbes para reproduzir esses conteudos;

° Conteudo enganoso: Utilizagdo de informagdes fora de contexto.
Reformulando manchetes, uso de fragmentos da informacao verdadeira, uso de
estatisticas alinhadas a um determinado ponto de vista, efc;

° Conexdo falsa: Se da quando manchetes, imagens ou legendas nao
correspondem ao conteudo;

° Contexto falso: Utilizacdo de conteudos vistos com frequéncia,

tirando-os de contexto.

Para Wardle e Deraksan (2017), misinformation se trata de uma informagao
falsa, contudo n&o criada com a intencdo de prejudicar. Os individuos que
compartilham misinformation, por nao saberem que uma parte ou toda a informacao
é falsa, compartilham, acreditando que estarao ajudando outros (Wardle “Information
Disorder”).

Segundo Froehlich (“A not-so-brief’, 2017) a desinformacgao, diferente da
misinformation, possui intengdo de enganar o individuo ou grupo de individuos que
recebem a “informacao”.

Contudo, & percebido que a misinformation tem capacidade de fortalecer a
desinformacgéo, considerando ndo apenas o fator quantitativo da propagagéo, como
também o qualitativo, considerando a credibilidade dos individuos que compartilham
essas informacbes, frente a outras pessoas, grupos familiares, amigos,
correligionarios, etc. Ampliando seu poder de convencimento e raio de alcance,
confirmando crengas e preconceitos, alertando para algum perigo ilusorio, ativando o

comportamento manada da sociedade (Mello e Schneider, 2021).
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A desinformacéo tem sido algo cada vez mais presente, principalmente em
meios digitais, considerando que pode ser disseminada rapidamente e de forma
ampla, atingindo um grande numero de pessoas em pouquissimo tempo,
prejudicando ndo apenas quem a recebe, mas também a informacéo veridica, a qual
retrata o assunto abordado.

As fake news nao se tratam apenas de falsas noticias, mas também de
distorcbes do fato ocorrido, trazendo consigo em diversos momentos, que podem
confundir quem as recebe, devido a um preconceito preexistente.

Para Brisola e Bezerra (2017), as fake news “sdo noticias fabricadas com
caracteristicas jornalisticas, mas antecipadamente pensadas para a manipulagéo e
descoladas da verdade”.

A sociedade atual vive hoje na chamada “era da ignoréancia”, na qual é
possivel ter acesso livre as mais diversas informagdes, porém muitas vezes, 0s
individuos ficam presos ao comodismo, o que facilita a disseminacao de informacoes
falsas, pelo simples fato de ndo se ter o “trabalho” de verificar a veracidade das
informacdes que se esta compartilhando, seja por pura comodidade, como também

por desconhecimento sobre as fontes confidveis de informacgao.

2.3.1 Desinformacao digital

Devido ao avancgo tecnoldgico e informacional, a sociedade atual vive em um
contexto completamente diferente de dez anos atras, no qual esta inserido as redes
e midias sociais, dentre outros meios de comunicacao, os quais vem facilitando a
disseminacao de informacdes falsas, as chamadas “fake news”. A utilizagao dessas
ferramentas, para o compartilhamento de informagdes falsas, tém sido cada vez
maior, 0 que nos mostra o quao frageis sdo as barreiras de seguranca dessas
plataformas, e que em certa medida, esses meios de comunicagao precisam ser
regulados.

Para Posetti e Matthews (2018), “misinformation, desinformacdo e
propaganda s&o caracteristicas da comunicagdo humana” desde os tempos antigos,

havendo registros desde a época do Império Romano.
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Contudo a desinformacgédo ganhou forga gragas aos avangos tecnoldgicos.
“Com a popularizagdo da internet no final do século XX, seguida pelas redes e
midias sociais no século XXI, os riscos da misinformation, desinformacgéo,

propaganda e boatos, se multiplicaram drasticamente” (Posetti e Matthews, 2018).

O combate as fakes news é algo complexo e que demanda um papel
importante dos meios de comunicagdo e dos usuarios que consomem as
informacdes, os quais precisam ser criticos quanto ao que estdo compartilhando,
buscando sempre validar as informacdes, utilizando-se de fontes confiaveis. No caso
das redes sociais, é necessaria sua regulagao, a qual inclusive, vem sendo discutida
desde 2020, no ambito do Poder Legislativo, através do Projeto de Lei 2630/2020
(Lei Brasileira de Liberdade, Responsabilidade e Transparéncia na Internet), que traz
consigo meios para impedir o compartilhamento de fake news, e responsabiliza as
plataformas que ndo tomarem quaisquer medidas para inibir a disseminagao dessas
informacdes falsas (Camara dos Deputados). Aliado a isso, € necessario a utilizagao
de campanhas educativas, que tragam conscientizacdo a respeito do tema,
possibilitando que os individuos que nao tenham qualquer conhecimento sobre,
passem a ter acesso as informacdes pertinentes, podendo dessa forma serem

“educados informacionalmente”.

“‘Uma onda de desconfianga e desinformacédo polariza as pessoas e paralisa

as sociedades. Os direitos humanos estao sob ataque” - Antonio Guterres, 2021.

E no ambiente das redes digitais que o compartilhamento de informacdes
alcanca uma ampla quantidade de individuos em curtissimo espago de tempo,
considerando seu alcance mundial, conectando milhdes de pessoas que possuem
crencas e convicgdes parecidas, no que se refere a determinados temas. A partir da
capacidade de disseminagao rapida dessas informagdes, vemos surgir a chamada
infodemia, pois a escala e os efeitos da desinformacao sdo comparados com os de

uma epidemia.
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Segundo um estudo da Global Disinformation Index (GDI), o qual analisou a
presenca de propagandas online em 20 mil dominios web dedicados a disseminar
desinformacéo, sendo esse um mercado altamente lucrativo, movimentando cerca
de US$ 235 milhdes por ano para os dominios analisados, utilizando-se de
publicidade programatica, um tipo de leildo automatico de espagos publicitarios em

sites em tempo real (Global Disinformation Index Staff 5).

2.3.2 Pos-verdade

O conceito de pos-verdade € baseado na banalizagdo da verdade, ou seja,
dados objetivos sdo ignorados, e o apelo na formagao da opinido junto ao publico
fala mais alto que a veracidade dos fatos, criando uma confusao sobre a realidade.
Nao chega a ser uma mentira, nem tampouco uma verdade. Dai se torna uma arma
tdo igual ou mais poderosa que as Fake News, pois apela para um discurso emotivo
populista (Freitas Canielo de Carvalho; Andrade Mateus, 2018, p. 6).

“O ser humano tende a rejeitar fatos ou opinides que vao de encontro
com as suas crengas ou preconceitos, pois, assim, o conforto

psiquico & alcancado" (Peirce, 2008).

De acordo com Quessada (2022), o vocabulo pds, no contexto atual, ndo se
trata de uma época apds a verdade, mas sim de uma condicdo em que a verdade é
irrelevante, sobretudo quando tratado do contexto politico.

Pode-se considerar que a sociedade vive um periodo onde a tecnologia é
parte indispensavel no cotidiano das pessoas, com isso grande parte da populagao
tem acesso frequente a celulares/smartphones, notebooks, entre outros aparatos
tecnolégicos. Partindo do pressuposto que € possivel ter acesso a esses aparelhos,
principalmente smartphones, os individuos podem buscar informagdes e até mesmo
verifica-las com alguns cliques, utilizando ferramentas de buscas conectadas a rede
mundial de internet, as quais possibilitam acessar fontes confiaveis de informagdes.

No entanto, muitas vezes ndao ha o habito de fazé-lo, seja por
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comodismo/desinteresse, ou até mesmo por validar informacdes recebidas a partir
de crengas pessoais e principios éticos concebidos pelo individuo.

Segundo Wilber (2018), esse desinteresse pela verdade, marca o que vem
sendo identificado como “cultura da pos-verdade”. O termo cultura € colocado no
sentido de naturalizacdo de um determinado comportamento, sendo este a validagao
de uma informacgao falsa, devido a crencas preconcebidas pelo individuo, ou pelo
simples desinteresse de buscar as informacgdes verdadeiras.

Mcintyre (2018) explica que umas das raizes da pos-verdade é o viés
cognitivo, o qual cria uma tensédo psicolégica quando se é confrontado com

informacdes que mostram que o que se acredita ndo é verdade.

2.3.3 A Producao de Fake News

No periodo eleitoral de 2018, foi percebido uma alta no compartilhamento de
informacdes falsas via redes e midias sociais, principalmente no Twitter e Whatsapp,
visto que sdo redes onde o alcance ocorre em grandes proporgdes, atingindo
milhdes de pessoas em poucos segundos. Desde entdo, vemos uma escalada
massiva de desinformagdes, principalmente no contexto politico brasileiro, e que

acarretam em danos a pessoas e atingem a democracia.

De acordo com Bucci (2019), o campo politico tende a ser o mais atingido pelas fake
news. Claro que existem outros campos como a medicina, marketing, entre outros,
contudo é na politica que os efeitos da desinformacdo tendem a ser mais
destrutivos, considerando que é dela e dos efeitos que produz, que depende o
funcionamento sadio ou doentio de uma sociedade, bem como a preservacao de

seus valores democraticos.

Considerando o atual contexto de desordem informacional, Easley &
Kleinberg (2011) trazem o conceito de cascata de informagées, o qual se da quando
varias pessoas decidem de modo sequencial, assistindo as a¢cbées de outras pessoas
e inferindo algo sobre o que essas outras pessoas sabem. Ou seja, a cascata de

informacdes se da pela validacdo das informagdes reproduzidas, pelos individuos
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que receberam a informacdo, em relacdo ao comportamento das pessoas que

encaminharam essas informacoes.

Seguindo esse raciocinio, Kwak et al (2010) compreendem os processos de
difusdo de informacgdes no Twitter como arvores de retweet (retweet trees). Esses
autores explicitam que os retweets tem grande poder de influéncia, quando
relacionado as caracteristicas de homofilia encontradas nas redes de seguidores.
Para melhor compreensao do conceito de homofilia, McPherson, Smith-Lovin &
Cook (2001) explicam que se trata de uma caracteristica das redes sociais
conectada ao fato de que os individuos tendem a ter contato com outros individuos
similares, em relagdo a gostos, background, etc. Ela ajuda a entender como uma
determinada informacao tende a ser compartilhada dentro de determinados grupos,

principalmente no contexto politico.

A produgdo e disseminagdo de fake news também pode se dar através de
outros atores, como por exemplo, os bots. Sha & Kumar (2018), apontam para a
influéncia de robds (bots) e atores engajados, os quais podem criar falsas
percepcdes de consenso, para que determinada informagado circule nas redes e
midias sociais. Kumar et al (2017), denominam “lobos solitarios”, os usuarios
humanos que criam contas falsas para operar sob o mesmo pretexto e premissas,
coordenadas de modo a criar falsos consensos e suportes. Os bots entdo operam
para replicar rapidamente essas informagdes, aumentando sua visibilidade, a fim de
inflar o “status” de determinados usuarios, fazendo que a informacao falsa possa ser
entendida como verdadeira. Segundo Bastos & Mercea (2017), as redes de bots e
contas ciborgues no Twitter sdo responsaveis por criar e potencializar a

disseminacao de informacdes falsas.

2.4 AS BIG TECHS

O termo “big tech” é utilizado para se referir as corporagées multinacionais
norte-americanas, como a Apple, Amazon, Microsoft, Alphabet/Google, Meta, Uber,

Netflix, entre outras. E tem se tornado a palavra de ordem para vigilancia
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corporativa, monopodlio e poder de mercado. Essas instituicbes tém dominado a
nossa economia € a nossa sociedade, e sdo comparadas com o que as Big Oil e os
Big Banks fizeram no seu tempo. As criticas a essas organizagbes tém sido cada
vez mais evidentes, seja em livros, trabalhos académicos, filmes, jornalismo, entre

outros (Birch e Bronson, 2022).

No ultimo quinquénio, essas empresas tém se tornado o centro de debates,
tanto por especialistas, quanto no contexto politico, considerando seu poder de
influéncia cada vez mais presente no dia a dia da sociedade, tornando as pessoas
altamente dependentes de seus servicos, os quais sdo utilizados em troca da
exposicao de dados, muitas vezes sensiveis. O fato de ndo haver uma regulagao
dessas grandes empresas do setor de tecnologia, permitindo dessa forma sua auto
regulacdo, se tornou uma das maiores discussdes em torno do tema, considerando
nao so a utilizagdo dos dados, por essas organizagdes, como também os critérios
que elas precisam adotar para coibir usuarios mal intencionados, no

compartilhamento de informagdes falsas.

2.4.1 Modelo de Negécio

O avanco tecnoldgico tem tornado os individuos cada vez mais reféns das big
techs, considerando que hoje, o smartphone é uma espécie de “extensao do corpo”,
pois a vida toda do individuo estd armazenada neste aparelho, e exposta através
dos dados que s&o disponibilizados, seja ao aceitar o termo de uso de aplicativos,
ou até mesmo ao se utilizar de redes e midias sociais para divulgagdo de

fotos/videos, localizagao, compartilhamento de informacgdes, etc.

Uma das formas de lucratividade dessas big techs se da por meio da
comercializacdo dos dados disponibilizados pelos usuarios, para que outras
plataformas possam oferecer produtos e servigcos que sejam de interesse desses
usuarios. Outra forma, se da por meio do compartihamento massivo de
informacdes, que nem sempre sao veridicas, sendo muitas vezes compartilhadas

por usuarios fakes, com o intuito de atingir determinado grupo, mas que



28

independente de sua veracidade, fazem com que essas plataformas de rede e midia

social, possam obter lucros exorbitantes.

O modelo de negdcio das big techs funciona de tal maneira que deixa de ser
relevante se as mensagens disseminadas sdo verdadeiras ou falsas. Tudo o que
importa é se elas viralizam (ou seja, se geram numeros recorde de cliques e
curtidas), uma vez que € pela analise de cliques e curtidas, depurados em retratos
sintéticos da personalidade do usuario, que essas empresas produzem seus
enormes lucros. Verdade é o que gera mais visualizagdes. Sob a dtica das
plataformas digitais, as fake news s&o apenas as noticias mais lucrativas (Morozov,
2018, p. 6).

A privacidade tem se tornado algo escasso, pois os dados das pessoas tém
sido cada vez mais expostos, seja por consciéncia do usuario, seja contra sua
vontade, considerando que muitas plataformas ndo deixam claro como esses dados

sao utilizados, deixando os usuarios a mercé de seus interesses financeiros.

A privacidade deixou de ser uma garantia ou uma coisa de que se desfruta
gratuitamente: agora € necessario gastar recursos para dominar as ferramentas.
Esses recursos podem ser dinheiro, paciéncia, atencao - da até para contratar um
consultor que se encarregue de fazer tudo isso -, mas a questao € que a privacidade

hoje é algo caro (Morozov, 2018, p. 27).

2.5. O PROJETO DE LEI N°2630/2020 (PROJETO DE LEI DAS FAKE NEWS)

Este Projeto de Lei surgiu a partir da necessidade da regulagdo e
monitoramento de redes e midias sociais, e vem sendo discutido no ambito
legislativo, desde o ano de 2020, tendo como principal objetivo obrigar as
plataformas digitais a adotarem determinadas medidas no que diz respeito ao
compartiihamento de fake news, considerando que estes tém sido os meios de
comunicagdo mais utilizados para disseminacao de informagdes falsas nos ultimos
anos. O Projeto de Lei das fake news, como ficou conhecido, traz a tona um perigo

iminente, ao qual todos estdo expostos, considerando que utilizando ou nio as
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redes e midias sociais, € possivel ser diretamente impactado pelos efeitos de uma

informacéo falsa.

Art. 1° Esta Lei, denominada Lei Brasileira de Liberdade, Responsabilidade e
Transparéncia na Internet, estabelece normas, diretrizes e mecanismos de
transparéncia para provedores de redes sociais e de servigos de mensageria privada
a fim de garantir seguranca e ampla liberdade de expressao, comunicagdo e

manifestacdo do pensamento (Portal da Camara dos Deputados, 2020).

Considerando que a depender do contexto em que esteja inserida, uma
informacgédo falsa (fake news) pode causar impactos que muitas vezes sao
irreversiveis, comprometendo vidas que podem ser diretamente atingidas por seus
efeitos, quando se fala de um contexto social, bem como, o ataque ao estado
democratico de direito, atingindo nao apenas servidores publicos em sua funcao,

mas também as institui¢des, que compdem a democracia brasileira.

E importante frisar a responsabilizacdo das empresas por contetidos
enganosos veiculados em suas plataformas. Dessa forma, elas devem ser obrigadas
a remover ou bloquear informacdes falsas, além de fornecer de forma transparente
como os algoritmos funcionam e como os dados pessoais dos usuarios sao
utilizados. Visando os impactos nefastos ocasionados pela disseminacédo de fake
news, o projeto de lei propde medidas, as quais precisam ser adotadas pelas

plataformas digitais, para inibir a disseminacgao desse tipo de conteudo.

Art. 6° Com o objetivo de proteger a liberdade de expresséo e o acesso a informagéo
e fomentar o livre fluxo de ideias na internet, os provedores de redes sociais e de
servicos de mensageria privada, no ambito e nos limites técnicos de seu servico,

devem adotar medidas para:

| — vedar o funcionamento de contas inauténticas;
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Il — vedar contas automatizadas né&o identificadas como tal, entendidas como
aquelas cujo carater automatizado ndo foi comunicado ao provedor de aplicagéo e,

publicamente, aos usuarios;

Ill — identificar todos os conteudos impulsionados e publicitarios cuja distribuigcdo

tenha sido realizada mediante pagamento ao provedor de redes sociais.

§ 1° As vedagbes do caput n&o implicardo restricdo a manifestacéo artistica,
intelectual ou de conteudo satirico, religioso, politico, ficcional ou literario, ou a
qualquer outra forma de manifestagao cultural, nos termos dos arts. 5°, inciso IX, e

220 da Constituicao Federal.

§ 2° A identificacdo de conteudos impulsionados e publicitarios de que trata este
artigo deve ser disponibilizada de maneira destacada aos usuarios e mantida
inclusive quando o conteudo ou mensagem for compartilhado, encaminhado ou

repassado de qualquer maneira.

§ 3° Os provedores de redes sociais e de servigos de mensageria privada devem
desenvolver procedimentos continuos para melhorar sua capacidade técnica para o

cumprimento das obrigagdes estabelecidas neste artigo.

§ 4° Os provedores de redes sociais e de servigcos de mensageria privada devem
adotar medidas técnicas que viabilizem a identificacdo de contas que apresentem
movimentagdo incompativel com a capacidade humana, devendo informa-las em

seus termos de uso ou outros documentos disponiveis aos usuarios.

§ 5° Os provedores de redes sociais e de servicos de mensageria privada
desenvolverao politicas de uso que limitem o numero de contas controladas pelo

mesmo usuario (Portal da Camara dos Deputados, 2020).

Alguns criticos argumentam que o projeto de lei pode afetar diretamente a
liberdade de expressédo e causar possiveis impactos negativos na privacidade dos
usuarios, devido a um possivel controle excessivo da internet. Além da dificuldade
de fiscalizacdo e da implementacdo das medidas propostas. A indefinicdo de

termos-chave no projeto de lei, que pode levar a interpretagcdes vagas e arbitrarias
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em sua aplicagéo, tem sido um outro ponto levantado por opositores a este projeto

de lei.

Em suma, o Projeto de Lei n°2630/2020 tem como objetivo enfrentar o
fendmeno da desinformagcdo no ambiente digital, sendo capaz de promover a
responsabilizacdo de empresas e usuarios, implementando mecanismos de
verificagdo e transparéncia. O intuito do projeto de lei € a criagdo de um ambiente
online mais seguro e confiavel, protegendo a sociedade dos danos causados pela

disseminagao de fake news.

2.6. GESTAO DA INFORMACAO X DESINFORMACAO

O Gestor da Informacao € o individuo responsavel por gerenciar o ciclo de
vida das informag¢des dentro de uma organizagdo, identificar as necessidades
informacionais da instituicdo, implementar sistemas de gestdo das informacgdes,
garantir o acesso e a disponibilidade das informagdes inerentes ao contexto
organizacional, além de promover a colaboracdo no ambiente de trabalho e otimizar
processos de tomada de decisdo, ele também pode esta a frente da analise e

interpretacéo de dados, para o fornecimento de insights estratégicos.

A Gestdao da Informacado atua diretamente com os fluxos formais da
organizacao; seu foco € o0 negdcio da organizacdo e sua agao € restrita as
informagdes consolidadas em algum tipo de suporte (impresso, eletrénico, digital,
etc.), ou seja, o que esta explicitado. Desse modo, pode-se definir Gestdo da
Informacdo como um conjunto de atividades para prospectar/monitorar, selecionar,
filtrar, tratar, agregar valor e disseminar informag¢ao, bem como para aplicar métodos,
técnicas, instrumentos e ferramentas que apoiem esse conjunto de atividades
(Valentim, 2006, p. 18).

Segundo Wilson (1989), a Gestao da Informacao é entendida como a gestao
eficaz de todos os recursos de informacéao relevantes para a organizagao, tanto de
recursos gerados internamente como os produzidos externamente e fazendo apelo,

sempre que necessario, a Tecnologia da Informagéo.
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O papel do Gestor da Informacdo dentro do atual contexto politico é de
grande importancia, principalmente quando se fala de desinformagdo. Em um mundo
onde as fake news se alastram em questdo de segundos, é de responsabilidade
desse profissional garantir a verificagdo e a validagdo de informagdes, antes que
estas sejam compartilhadas. O Gestor da Informacdo tem competéncia para
implementar estratégias visando o combate a desinformagdo, sendo capaz de
promover a educacao no que diz respeito a checagem de fatos, e incentivo ao
pensamento critico. Tendo uma abordagem mais proativa, ele ajuda a construir uma
sociedade mais informada e consciente, possibilitando com que a verdade possa

prevalecer sobre a desinformacéo.

3 PERCURSO METODOLOGICO

De acordo com Vergara (1998), quanto aos fins este estudo tem carater
exploratorio, pois tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais explicito e com isso, possibilitando a elaboracido e
verificacdo de hipdteses. Quanto aos meios, se trata de uma pesquisa bibliografica,
considerando que tem como base materiais ja elaborados, como livros e artigos
cientificos. Quanto ao procedimento técnico utilizado, se trata de uma pesquisa
qualitativa, pois busca compreender e interpretar um dado fenbmeno, valorizando a
subjetividade dos individuos envolvidos no estudo.

O método de pesquisa utilizado para a coleta dos dados, foi a aplicagao de
questionario, tendo como publico alvo, pessoas pertencentes as geracgdes: Baby
Boomers (1946-1964), Millennials (1978-1989) e Z (1990-2010). Foi realizada uma
coleta de dados teste para verificar a linguagem utilizada no questionario, entre os
dias 07/07/2023 e 10/07/2023. Neste periodo, a pesquisa foi encaminhada para
quinze pessoas, contudo, apenas treze responderam dentro do prazo, sendo quatro
pertencentes a geracdo Baby Boomers, trés da geracdo Y (Millennials) e seis da
geragdo Z . Entre os dias 11/07/2023 e 20/08/2023, houve a aplicagdo do

questionario com os demais individuos, que de fato, tiveram seus dados incluidos no
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corpus da pesquisa. Tendo como intuito, entender o comportamento informacional
de trés diferentes geragdes, no que diz respeito ao compartihamento de
informacdes falsas, relacionadas ao atual cenario politico. A coleta de dados se deu

por meio dos seguintes critérios:

e Pessoas de diferentes geragdes e dispostas a responder;

e Individuos com opinides divergentes, quanto ao compartilhamento de
informacoes;

e Envio do questionario em diferentes redes e midias sociais (whatsapp,

facebook, instagram);

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a coleta dos dados, foram verificados 193 respondentes, sendo 58%
(112) do sexo feminino e 42% (81) do sexo masculino, 0s quais possuem 0s
seguintes niveis de escolaridade: 6,2% (12) fundamental incompleto, 8,3% (16)
fundamental completo, 10,4% (20) médio incompleto, 32,6% (63) médio completo,
21,8% (42) superior incompleto e 20,7% (40) superior completo. Desses, 79,8%
(154) acessaram o questionario por meio do Whatsapp, 17,1% (33) por meio do
Instagram e 3,1% (6) através do Facebook, isso se da porque o Whatsapp € uma
das redes sociais mais utilizadas atualmente.

Quanto a distribuicao entre as geragdes, se deu da seguinte forma: 15,5%
(30) sdo Baby Boomers, 33,2% (64) sado pessoas pertencentes a Geragao
Millennials e 51,3% (99) s&o individuos da Geragdo Z. A justificativa para essa
discrepancia entre o numero de respondentes por geracdo, se da pela maior
resisténcia entre os Baby Boomers e os Millennials, durante o processo de coleta
dos dados. Foi percebido que individuos dessas duas geragdes sdo mais temerosos
para acessarem links, justificando muitas vezes o medo de serem vitimas de golpes
virtuais, ou até mesmo por ndo saberem utilizar a ferramenta para responderem as

questdes.
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Ja os individuos da Geracado Z, foram mais flexiveis e se dispuseram a
responder com uma maior facilidade, sem qualquer questionamento. A pouca
resisténcia desses individuos pode se dar devido ao maior entendimento que eles
possuem em relagdo ao uso de tecnologias, e que diverge de pessoas da geragao
Baby Boomers e Millennials, os quais possuem maior dificuldade na utilizagdo dos
meios de comunicagado digitais, e muitas vezes ndo querem admitir a falta de

conhecimento, nesse sentido.

4.1. BABY BOOMERS

Grafico 1: Redes e midias sociais utilizadas pelos Baby Boomers para acesso ao questionario

Facebook
13,3%

Whatsapp
86,7%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 1 apresenta as redes/midias sociais utilizadas para acesso ao
questionario. Do total de respondentes desta geracdo, 86,7% (26) utilizaram o
Whatsapp para responderem os questionamentos; e 13,3% (4) acessaram o

questionario por meio do Facebook. E possivel perceber uma maior utilizagéo do
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Whatsapp por individuos dessa geracgao, considerando que além de ser umas das
redes sociais mais consumidas atualmente, individuos dessa geragao tendem a ter

uma maior usabilidade dessa ferramenta.

Grafico 2: Percentual de Baby Boomers por género

Masculino
30,0%

Feminino
70,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 2 representa o percentual de respondentes por género, sendo 70% (21)
do sexo feminino; e 30% (9) do sexo masculino. A partir destes dados, € possivel
verificar uma maior disponibilidade de individuos do sexo feminino para se

dispuserem a responder ao questionario.
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Grafico 3: Nivel de escolaridade dos Baby Boomers
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 3 representa o nivel de escolaridade dos respondentes dessa geragao, os
quais 3,3% (1) possui fundamental incompleto; 6,7% (2) possuem fundamental
completo; 23,3% (7) médio incompleto; 33,3% (10) médio completo; 10% (3)
superior incompleto; e 23,3% (7) superior completo. A partir dos dados coletados, &
possivel verificar que a maioria dos respondentes possuem até o segundo grau

completo.
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Grafico 4: Aparelhos utilizados pelos Baby Boomers para acesso a internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlagdes:

O Grafico 4 representa os aparelhos tecnolégicos utilizados pelos respondentes
para acessar a internet, onde 56,7% (17) utilizam apenas smartphone/celular; 20%
(6) utilizam smartphone/celular e TV; 6,7% (2) utilizam smartphone/celular e
notebook; 6,7% (2) utilizam smartphone/celular, notebook, desktop e TV; 3,3% (1)
utiliza a web por meio de desktop; 3,3% (1) utiliza apenas notebook; e 3,3% (1)
utiliza smartphone/celular, notebook, e TV. Verificando estes dados, pode-se aferir
que a maioria dos respondentes desta geracao utiliza o smartphone/celular como
principal meio de acesso as informagdes, bem como para se comunicarem,

principalmente através de redes e midias sociais.
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Grafico 5: Redes e midias sociais utilizadas pelos Baby Boomers
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 5 representa as redes e midias sociais utilizadas pelos respondentes.
Onde 73,3% (22) utilizam Whatsapp, Facebook, Instagram e outras redes/midias
sociais, 16,7% (5) utilizam Whatsapp, Facebook e Instagram; e 10% (3) utilizam
apenas Whatsapp e Instagram. Devido ao crescimento exponencial dos meios de
comunicacgao digital, & percebido que a maioria dos respondentes desta geragao,
utiliza variadas redes e midias sociais, buscando estarem cada vez mais

conectados.
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Grafico 6: Meios utilizados pelos Baby Boomers para a busca de informagoes
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 6 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informagdes, os quais estao distribuidos da seguinte forma: 66,7% (20) utilizam as
redes sociais (whatsapp, facebook, instagram, etc.) como meio de busca de
informagdes; 20% (6) buscam informag¢des por meio de programas de televiséo; e
13,3% (4) buscam informacgbes através de sites de noticias. Analisando os dados, é
possivel verificar que a maioria dos respondentes, alegam a utilizagao de redes e

midias sociais para captar informacdes.
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Grafico 7: Busca de informag¢6es nas redes e midias sociais pelos Baby Boomers
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 7 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informacgdes nas redes/midias sociais, os quais estao distribuidos da seguinte forma:
36,7% (11) procuram informacbes em meio as telas de rolagem (ex. Instagram,
Facebook, TikTok, etc.); 46,7% (14) procuram informagdes em grupos de
amigos/familia e telas de rolagem; 16,7% (5) procuram informacbes apenas em
grupos de amigos/familia. A partir dos dados coletados é possivel aferir que a
maioria das pessoas dessa geragdo, as quais responderam ao questionario,
possuem o habito de buscar informagdes através de grupos de amigos/familia, bem

como utilizando das telas de rolagem das midias sociais.
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Grafico 8: Baby Boomers e o habito de ler sobre a politica brasileira
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 8 representa os individuos da geragao Baby Boomers que costumam ler
ou ndo sobre a politica brasileira. Onde 66,7% (20) afirmam ter o costume de ler
sobre o tema; e 33,3% (10) dizem nao ter esse costume. A partir destes dados é
possivel verificar uma maior tendéncia desse grupo a se interessar por temas
relacionados a politica, visto que a maioria dos individuos dizem ter o habito de ler

sobre este tema.
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Grafico 9: Baby Boomers e o habito de compartilhar informagdes sobre a politica brasileira

Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 9 representa as pessoas pertencentes aos Baby Boomers que costumam
ou nao compartilhar informagdes sobre politica, em suas redes/midias sociais. Onde
53,3% (16) afirmam nao ter o costume de compartilhar esse tipo de informagao em
suas redes/midias sociais; e 46,7% (14) afirmam fazer esse tipo de
compartilhamento. E possivel observar que quase 50% dos respondentes tendem a
compartilhar informagdes sobre o contexto politico, e isso pode ser relacionado a um
maior interesse deste grupo por leituras direcionadas ao tema, conforme

demonstrado no Grafico 8.
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Grafico 10: Baby Boomers e o habito de validar as informagdes antes do compartilhamento
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 10 representa os individuos que costumam ou nao validar as informacoes
antes de compartilha-las. Onde 73,3% (22) dizem confirmar se as informagdes séao
verdadeiras, antes de repassa-las; e 26,7% (8) dizem n&o checar as informagdes
antes de seguir com o compartilhamento. Observando os dados dispostos, é
possivel aferir que parte dos respondentes tendem a repassar informagdes sem
checar sua veracidade, e esse comportamento pode esta relacionado ao nivel de
alfabetizacdo destes respondentes, considerando que quanto menor o nivel de
escolaridade, maior € o desconhecimento sobre temas atuais, como por exemplo a

desinformacéo.
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Grafico 11: Baby Boomers que ja ouviram falar ou ndo em desinformagao e fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 11 representa os individuos, os quais ja ouviram falar ou ndo sobre os
termos desinformacao e fake news. Onde 96,7% (29) dizem ja ter ouvido falar sobre
os termos; e apenas 3,3% (1) dizem nunca ter ouvido falar sobre esses termos. A
partir dos dados coletados, € possivel verificar que quase 100% dos respondentes ja

ouviram falar sobre desinformacao e fake news, em algum momento de suas vidas.
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Grafico 12: Baby Boomers que tém conhecimento ou nao sobre o significado dos termos

desinformacao e fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 12 representa os individuos, os quais tém conhecimento ou n&o sobre o
significado dos termos desinformagdo e fake news. Onde 66,7% (20) dizem ter
conhecimento sobre o conceito desses termos; e 33,3% (10) explicitam nao ter
conhecimento sobre o significado desses termos. A partir destes dados, é possivel
verificar que uma parte significativa dos individuos da geragdo Baby Boomers que se
dispuseram a responder o questionario ndo sabem o significado dos termos
desinformacédo e fake news, por mais que no Grafico 11 se possa verificar que
quase 100% dos respondentes desta geracao ja tenham ouvido falar sobre estes
termos. Considerando o nivel de escolaridade de parte deste grupo, pode-se
compreender que ainda ha um grande desconhecimento dessa geragéo, em relagao
a estas terminologias, as quais precisam ser cada vez mais difundidas para que
estes individuos possam ter conhecimento sobre elas, considerando a sua

relevancia, principalmente no atual contexto politico.
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Grafico 13: Baby Boomers que acreditam ou ndo no impacto causado por uma fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 13 representa os individuos, os quais acreditam ou ndo que a depender
do contexto as fake news podem acarretar em prejuizos as pessoas, ou a
democracia. Onde 92,3% (28) acreditam que sim, a depender do contexto em que
esteja inserida as informacbes falsas podem acarretar prejuizos sociais e
democraticos; e apenas 7,7% (2) dizem nao acreditar que ha prejuizos que possam
ser ocasionados pelas fake news. A partir destes dados é possivel observar que por
mais que se esteja vivendo um momento de polarizagao, no atual cenario politico, as
pessoas conseguem enxergar os efeitos que podem ser ocasionados pela
desinformacéao, principalmente nos ataques a democracia brasileira, os quais tém
sido fortalecidos nos ultimos cinco anos pela disseminagao de informagdes falsas,

ou descontextualizadas.
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Grafico 14: Baby Boomers e o compartilhamento de fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 14 representa os individuos, supondo o que fariam, caso tivessem
compartilhado uma fake news, sem saber que se tratava de uma informacao falsa.
Destes, 40% (12) dizem que iriam pedir para quem recebeu n&o compartilhar e iriam
parar de repassar a informagao; 36,7% (11) dizem que passariam a compartilhar a
informagao correta; 16,7% (5) dizem que nao iriam mais compartilhar a informagao,
mas nao diriam que compartilharam uma informacao falsa; e 6,7% (2) dizem que
nao fariam nada. Observando os dados dispostos, é possivel verificar que grande
parte dos respondentes tomariam decisGes assertivas, ao descobrirem que nao
intencionalmente compartilharam uma fake news. E talvez ndo passariam a
compartilhar a informagdo correta, devido a falta de conhecimento sobre onde
buscar estas informacdes, e isso pode se dar pelo baixo nivel de alfabetizacdo de

parte destas pessoas.
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Grafico 15: Baby Boomers e o recebimento de fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 15 representa os individuos, supondo como agiriam, caso recebessem
uma fake news. Destes, 40% (12) dizem que iriam avisar a pessoa que compartilhou
a informagao, que esta se trata de uma fake news; 33,3% (10) dizem que nao fariam
nada; 23,3% (7) dizem que iriam buscar a informagéo correta e iria encaminha-la
para a pessoa; e 3,3% (1) diz que iria repassar a informagdo, sem checar se €&
verdadeira. A partir destes dados, € possivel verificar que a maioria dos
respondentes tendem a estar preocupados com a disseminacdo de informacoes
falsas, por mais que haja uma dificuldade em encontrar a informagao correta.
Contudo, outra parte dos respondentes tendem a estar menos preocupados, seja
por desinteresse, ou até mesmo por acharem que aquela informagao falsa ndo pode

trazer consequéncias, seja para ele, para outras pessoas, para democracia, etc.

Analise Geral:
Quanto aos Baby Boomers, houveram 30 respondentes. Entende-se que ha uma

maior tendéncia dessa geragao quanto a dificuldade no uso de tecnologias, bem
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como um significativo receio no acesso a links. Alguns individuos alegaram nao
saber como responder ao questionario. Por mais que sejam alfabetizados, estes
individuos ndo sao nativos digitais, dificultando o processo de aprendizagem quanto
a utilizacdo de ferramentas digitais.

4.2. Geragao Y (Millennials)

Grafico 16: Redes e midias sociais utilizadas pelos Millennials para acesso ao questionario
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 16 representa as redes/midias sociais utilizadas para acesso ao
questionario. Do total de respondentes desta geracdo, 87,5% (56) utilizaram o
Whatsapp para responderem aos questionamentos; 9,4% (6) acessaram o
questionario por meio do Instagram; e 3,1% (2) acessaram através do Facebook. E
possivel perceber uma maior utilizagdo do Whatsapp por individuos dessa geragéo,

considerando que esta € umas das redes sociais mais consumidas atualmente.
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Grafico 17: Percentual de Millennials por género
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 17 representa o percentual de respondentes por género, sendo 59,4%
(26) do sexo feminino; e 40,6% (38) do sexo masculino. A partir destes dados, é
possivel verificar uma maior disponibilidade de individuos do sexo feminino para se

dispuserem a responder ao questionario.
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Grafico 18: Nivel de escolaridade dos Millennials
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 18 representa o nivel de escolaridade dos respondentes dessa geragao,
os quais 14,1% (9) possui fundamental incompleto; 7,8% (5) possuem fundamental
completo; 4,7% (3) médio incompleto; 32,8% (21) médio completo; 20,3% (13)
superior incompleto; e 20,3% (13) superior completo. A partir dos dados coletados, &
possivel verificar que a maioria dos respondentes possuem até o segundo grau

completo.
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Grafico 19: Aparelhos utilizados pelos Millennials para acesso a internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 19 representa os aparelhos tecnoldgicos utilizados pelos respondentes
para acessar a internet, onde 56,3% (36) utiliza exclusivamente o
smartphone/celular; 15,6% (10) utilizam smartphone/celular, notebook e TV, 9,4% (6)
utilizam smartphonelcelular e notebook; 7,8% (5) utilizam smartphone/celular e TV,
4,7% (3) utilizam smartphonelcelular, desktop e TV; 1,6% (1) utiliza apenas
notebook; 1,6% (1) utiliza smartphonelcelular e desktop; 1,6% (1) utiliza
smartphone/celular, notebook e desktop,; e 1,6% (1) utiliza apenas a TV como meio
de acesso a web. Verificando estes dados, pode-se aferir que a maioria dos
respondentes desta geracdo utiliza exclusivamente o smartphone/celular como meio
de acesso as informagdes, bem como para se comunicarem, principalmente através

de redes e midias sociais.
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Grafico 20: Redes e midias sociais utilizadas pelos Millennials
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Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 20 representa as redes e midias sociais utilizadas pelos respondentes.
Onde 42,2% (27) utilizam Whatsapp, Instagram, Facebook e outras redes e midias
sociais; 28,1% (18) utilizam Whatsapp, Instagram e Facebook; 15,6% (10) utilizam
apenas Whatsapp e Instagram; 9,4% (6) utilizam apenas Whatsapp,; 1,6% (1) utiliza
Whatsapp e Facebook; 1,6% (1) utiliza apenas Whatsapp; e 1,6% (1) utiliza apenas
Facebook. Devido ao crescimento exponencial dos meios de comunicagao digital, é
percebido que a maioria dos respondentes utiliza variadas redes e midias sociais,

buscando estarem cada vez mais conectados.
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Grafico 21: Meios utilizados pelos Millennials para a busca de informagées
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 21 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informagdes, os quais estdo distribuidos da seguinte forma: 68,7% (44) utilizam as
redes sociais (Whatsapp, Facebook, Instagram, etc.) como meio de busca de
informagdes; 21,9% (14) buscam informagdes através de sites de noticias; 7,8% (5)
buscam informagdes por meio de programas de televisdo; e 1,6% (1) utiliza sites de
fofoca como meio de busca de informagdes. Analisando os dados, é possivel
verificar que a maioria dos respondentes, alegam a utilizacdo de redes e midias

sociais para obter informagdes.
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Grafico 22: Busca de informagdes nas redes e midias sociais pelos Millennials

Grupo de amigos/...
18,8%

Tela de rolagem (...

Grupo de amigos/...
31,3%

Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 22 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informagdes nas redes/midias sociais, os quais estao distribuidos da seguinte forma:
50% (32) procuram informagdes em meio as telas de rolagem (ex. Instagram,
Facebook, TikTok, etc.); 31,3% (20) procuram informagbes em grupos de
amigos/familia; 18,8% (12) procuram informag¢des em grupos de amigos/familia e
telas de rolagem das redes e midias sociais. A partir dos dados coletados € possivel
aferir que a maioria das pessoas desta geragdo, as quais responderam ao
questionario, possuem o habito de buscar informagdes através de grupos de

amigos/familia, bem como utilizando das telas de rolagem das midias sociais.
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Grafico 23: Millennials e o habito de ler sobre a politica brasileira
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 23 representa os individuos da Geracao Y (Millennials) que costumam ler
ou nao sobre a politica brasileira. Onde 60,9% (39) afirmam ter o costume de ler
sobre o tema; e 39,1% (25) dizem nao ter esse costume. A partir dos dados
coletados, € possivel observar o interesse de boa parte dos individuos desta
geracao em ler a respeito de assuntos relacionados a politica brasileira, e isto pode

esta diretamente relacionado ao nivel de alfabetizagao destes individuos.
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Grafico 24: Millennials e o habito de compartilhar informagées sobre a politica brasileira
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 24 representa as pessoas pertencentes a Geragao Y (Millennials) que
costumam ou nao compartilhar informagdes sobre politica, em suas redes/midias
sociais. Onde 70,3% (45) afirmam nao ter o costume de compartilhar esse tipo de
informagédo em suas redes/midias sociais; e 29,7% (19) afirmam fazer esse tipo de
compartilhamento. Observando os dados levantados a partir da pesquisa, € possivel
perceber que mesmo que a maioria dos respondentes desta geragao tenham o
costume de ler a respeito do contexto politico atual, conforme o Grafico 23, existe
um menor compartilhamento deste tipo de informacdo em suas redes e midias

sociais.
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Grafico 25: Millennials e o habito de validar as informagdes antes do compartilhamento
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 25 representa os individuos que costumam ou nao validar as informacoes
antes de compartilha-las. Onde 84,4% (54) dizem confirmar se as informagdes séo
verdadeiras, antes de repassa-las; e 15,6% (10) dizem n&o checar as informagdes
antes de seguir com o compartilhamento. Conforme os dados coletados, pode-se
observar que a maioria dos respondentes desta geragdo, diz confirmar se as
informagdes que estd compartilhando sdo verdadeiras, e este tipo de atitude pode
estd relacionado ao nivel de escolaridade destes individuos, pois isto pode
influenciar no entendimento destas pessoas quanto a importancia desta verificacao,
evitando assim o compartilhamento de fake news. Contudo, percebe se que parte do
grupo que respondeu a pesquisa ainda compartilha informagdes sem validagao,
facilitando a disseminacado de fake news, mesmo que nao intencionalmente. Com
isso, € preciso cada vez mais importante o esclarecimento sobre o que se trata a

desinformacao e quais os seus efeitos na sociedade, para que assim se possa criar
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nas pessoas o habito de checar a veracidade das informacdes, antes do

compartilhamento.

Grafico 26: Millennials que ja ouviram falar ou ndao em desinformacao e fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 26 representa os individuos, os quais ja ouviram falar ou nao sobre os
termos desinformacao e fake news. Onde 93,8% (60) dizem ja ter ouvido falar sobre
os termos; e apenas 6,3% (4) dizem nunca ter ouvido falar sobre esses termos. A
partir dos dados coletados, € possivel verificar que quase todos os respondentes,
desta geracdo, ja ouviram falar sobre desinformacdo e fake news, em algum

momento de suas vidas.
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Grafico 27: Millennials que tém conhecimento ou nao sobre o significado dos termos

desinformacao e fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 27 representa os individuos, os quais tém conhecimento ou n&o sobre o
significado dos termos desinformagdo e fake news. Onde 87,5% (56) dizem ter
conhecimento sobre o conceito desses termos; e apenas 12,5% (8) explicitam nao
ter conhecimento sobre o significado desses termos. Pode-se observar que a
maioria dos individuos desta geragdo, os quais responderam o questionario,
possuem entendimento a respeito dos termos desinformacdo e fake news.
Considerando que grande parte desses respondentes possuem um maior nivel de
alfabetizacdo, € possivel que isto esteja relacionado ao interesse por esses
conceitos, sendo termos que tém ganhado cada vez mais destaque nos cinco
ultimos anos.
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Grafico 28: Millennials que acreditam ou ndo no impacto causado por uma fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 28 representa os individuos, os quais acreditam ou ndo que a depender
do contexto as fake news podem acarretar em prejuizos as pessoas, ou a
democracia. Onde 96,9% (62) acreditam que sim, a depender do contexto em que
esteja inserida as informacgbes falsas podem ocasionar prejuizos sociais e
democraticos; e apenas 3,1% (2) dizem nao acreditar que ha prejuizos que possam
ser ocasionados pelas fake news. E possivel observar que a grande maioria dos
respondentes julgam que as informagdes falsas, podem sim acarretar danos sociais
e democraticos, e este entendimento pode esta relacionado a dimensao que este
tema tem ganhado, deixando claro para as pessoas os impactos que podem ser
ocasionados por esse tipo de informacgao. Podendo ainda, se relacionar com o nivel
de escolaridade desses individuos, visto o interesse destes em buscar informacgdes
mais profundas sobre o tema, até chegarem a conclusdo desse impacto negativo na

sociedade.
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Grafico 29: Millennials e o compartilhamento de fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 29 representa os individuos, supondo o que fariam, caso tivessem
compartilhado uma fake news, sem saber que se tratava de uma informacgao falsa.
Destes, 48,4% (31) dizem que iriam pedir para quem recebeu ndo compartilhar e
iriam parar de repassar a informacgdo; 35,9% (23) dizem que passariam a
compartilhar a informagéo correta; 12,5% (8) dizem que nao iriam mais compartilhar
a informagao, mas nao falariam que compartilharam uma informagao falsa; e 3,1%
(2) dizem que né&o fariam nada. Observando os dados coletados, é possivel verificar
que grande parte dos respondentes tomariam decisdes assertivas, ao descobrirem
que n3o intencionalmente compartilharam uma fake news. E importante observar,
que parte desses individuos possuem o interesse pela busca da informagao correta,
com o intuito de corregao da informagéo anteriormente compartilhada, podendo esta
atitude esta relacionada ao nivel de escolaridade dessas pessoas, o que possibilita

maior conhecimento.
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Grafico 30: Millennials e o recebimento de fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 30 representa os individuos, supondo como agiriam, caso recebessem
uma fake news. Destes, 56,3% (36) dizem que iriam avisar a pessoa que
compartilhou a informagao, que esta se trata de uma fake news; 42,2% (27) dizem
que iriam buscar a informagéo correta e encaminha-la para a pessoa; e 1,6% (1) diz
que nao faria nada. Observando estes dados, € possivel verificar que a maioria dos
respondentes tendem a estar preocupados com a disseminacdo de informacoes
falsas, por mais que possivelmente haja alguma dificuldade em encontrar a
informagéo correta. E isso pode estar relacionado ao nivel de escolaridade dessas

pessoas.

Analise Geral:
Quanto aos Millennials, houveram 64 respondentes. Para individuos dessa geragao
ainda foi percebido durante o processo de coleta dos dados, algum receio em

relacédo a utilizacdo de links, sob alegacao do medo de sofrerem golpes, e ainda ha
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uma certa dificuldade no uso de tecnologias. Alguns individuos alegaram nao ter a
minima nogado sobre como responder ao questionario, e isto se deu pela falta de
conhecimento dessas pessoas na utilizagao da ferramenta utilizada para a coleta

dos dados.

4.3. Geragao Z

Grafico 31: Redes e midias sociais utilizadas pela Geragao Z para acesso ao questionario
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 31 representa as redes/midias sociais utilizadas para acesso ao
questionario. Do total de respondentes desta geracdo, 72,7% (72) utilizaram o
Whatsapp para responderem aos questionamentos; e 27,3% (27) acessaram o
questionario por meio do Instagram. E possivel perceber uma maior utilizagdo do
Whatsapp por individuos dessa geragado, considerando que esta € umas das redes

sociais mais consumidas atualmente.
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Grafico 32: Percentual da Geragdo Z por género
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlagdes:

O Grafico 32 representa o percentual de respondentes por género, sendo 53,5%
(53) do sexo feminino; e 46,5% (46) do sexo masculino. A partir destes dados, é
possivel verificar uma maior disponibilidade de individuos do sexo feminino para se
dispuserem a responder ao questionario.
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Grafico 33: Nivel de escolaridade da Geragao Z
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 33 representa o nivel de escolaridade dos respondentes dessa geracgao,
0s quais 2% (2) possui fundamental incompleto; 9,1% (9) possuem fundamental
completo; 10,1% (10) médio incompleto; 32,3% (32) médio completo; 26,3% (26)
superior incompleto; e 20,2% (20) superior completo. A partir dos dados coletados, é
possivel verificar que a maioria dos respondentes possuem até o segundo grau

completo.
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Grafico 34: Aparelhos utilizados pela Geragao Z para acesso a internet
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 34 representa os aparelhos tecnoldgicos utilizados pelos respondentes
para acessar a internet, onde 56,6% (56) utiliza exclusivamente o
smartphone/celular; 17,2% (17) utilizam smartphone/celular, notebook e TV; 11,1%
(11) utilizam apenas smartphonelcelular e notebook; 7,1% (7) utilizam apenas
smartphone/celular e TV; 2% (2) utilizam smartphone/celular, desktop e TV; 2% (2)
utilizam  smartphonel/celular, notebook, desktop e TV; 2% (2) utilizam
smartphone/celular, notebook e desktop; 1% (1) utiliza smartphone/celular e desktop;
1% (1) utiliza apenas deskfop para acessar a internet. Verificando estes dados,
pode-se aferir que a maioria dos respondentes desta geragao utiliza exclusivamente
o smartphone/celular como meio de acesso as informagdes, bem como para se

comunicarem, principalmente através de redes e midias sociais.
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Grafico 35: Redes e midias sociais utilizadas pela Geragao Z
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 35 representa as redes e midias sociais utilizadas pelos respondentes.
Onde 56,6% (56) utilizam Whatsapp, Facebook, Instagram e outras redes/midias
sociais; 24,2% (24) utilizam Whatsapp e Instagram; 9,1% (9) utilizam Whatsapp,
Facebook e Instagram; 4% (4) utilizam apenas Whatsapp, 4% (4) utilizam apenas
Instagram; e 2% (2) utilizam Whatsapp e Facebook. Devido ao crescimento
exponencial dos meios de comunicacao digital, € percebido que a maioria dos
respondentes utiliza variadas redes e midias sociais, buscando estarem cada vez

mais conectados.
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Grafico 36: Meios utilizados pela Geragao Z para a busca de informag¢ées
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Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 36 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informagdes, os quais estdo distribuidos da seguinte forma: 61,6% (61) utilizam as
redes sociais (Whatsapp, Facebook, Instagram, etc.) como meio de busca de
informacodes; 18,2% (18) buscam informagdes através de sites de noticias; 17,2%
(17) utiliza sites de fofoca como meio de busca de informacdes; e 3% (3) buscam
informagdes por meio de programas de televisdo. Observando os dados, é possivel
verificar que a maioria dos respondentes, alegam a utilizacdo de redes e midias

sociais para obter informagdes.
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Grafico 37: Busca de informagdes nas redes e midias sociais pela Geragiao Z
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 37 representa os meios utilizados pelos respondentes para busca de
informagdes nas redes/midias sociais, os quais estéo distribuidos da seguinte forma:
74,7% (74) procuram informagbes em meio as telas de rolagem (ex. Instagram,
Facebook, TikTok, etc.); 13,1% (13) procuram informagdes em grupos de
amigos/familia e telas de rolagem das redes e midias sociais; 12,1% (12) procuram
informagdes em grupos de amigos/familia. A partir dos dados coletados € possivel
aferir que a maioria das pessoas desta geragdo, as quais responderam ao
questionario, possuem o habito de buscar informagdes através de grupos de

amigos/familia, bem como utilizando das telas de rolagem das midias sociais.
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Grafico 38: Geracao Z e o habito de ler sobre a politica brasileira

Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 38 representa os individuos da Geragdo Z que costumam ler ou nao
sobre a politica brasileira. Onde 53,5% (53) afirmam ter o costume de ler sobre o
tema; e 46,5% (46) dizem nao ter esse costume. Observando os dados coletados, é
possivel perceber o interesse de boa parte dos individuos desta geracéo em ler a
respeito de assuntos relacionados a politica nacional, e isto pode esta diretamente

relacionado ao nivel de escolaridade desses individuos.
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Grafico 39: Geragao Z e o habito de compartilhar informagoes sobre a politica brasileira
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 39 representa as pessoas pertencentes a Geragao Z que costumam ou
nao compartilhar informagdes sobre politica, em suas redes/midias sociais. Onde
66,7% (66) afirmam né&o ter o costume de compartilhar esse tipo de informagdo em
suas redes/midias sociais; e 33,3% (33) afirmam fazer esse tipo de
compartilhamento. A partir dos dados coletados, € possivel perceber que mesmo
que a maioria dos respondentes desta geragdo tenham o costume de ler a respeito
do contexto politico atual, existe um menor compartilhamento deste tipo de

informacado em suas redes e midias sociais.
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Grafico 40: Geracao Z e o habito de validar as informag¢des antes do compartilhamento
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 40 representa os individuos que costumam ou n&o validar as informacdes
antes de compartilha-las. Onde 92,9% (92) dizem confirmar se as informagdes sao
verdadeiras, antes de repassa-las; e 7,1% (7) dizem n&o checar as informacdes
antes de seguir com o compartilhamento. Observando os dados coletados, pode-se
perceber que a maioria dos respondentes dessa geragao, diz confirmar se as
informacdes que esta compartilhando sdo verdadeiras, e este tipo de atitude pode
esta relacionada ao nivel de escolaridade destes individuos, pois isto pode
influenciar no entendimento destas pessoas quanto a importancia desta verificagao,
evitando assim o compartilhamento de fake news. Contudo, percebe se que parte do
grupo que respondeu a pesquisa ainda compartilha informag¢des sem validagao,
facilitando a disseminacédo de fake news, mesmo que nao intencionalmente. Com
isso, € preciso cada vez mais esclarecer sobre o que se trata a desinformacao e

quais os seus efeitos na sociedade, para que assim se possa criar nas pessoas,
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cada vez mais o habito de checar a veracidade das informacdes, antes do

compartilhamento.

Grafico 41: Individuos da Geragao Z que ja ouviram falar ou ndao em desinformacgao e fake

news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 41 representa os individuos, os quais ja ouviram falar ou ndo sobre os
termos desinformacao e fake news. Onde 100% (99) dizem ja ter ouvido falar sobre
os termos. Dessa forma, é possivel aferir que todos os respondentes desta geragao,

ja ouviram falar destes termos, em algum momento de suas vidas.
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Grafico 42: Individuos da Geragao Z que tém conhecimento ou nao sobre o significado dos

termos desinformacao e fake news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 42 representa os individuos, os quais tém conhecimento ou n&o sobre o
significado dos termos desinformagao e fake news. Onde 91,9% (91) dizem ter
conhecimento sobre o conceito desses termos; e apenas 8,1% (8) explicitam n&o ter
conhecimento sobre o significado desses termos. E possivel observar que a maioria
dos individuos desta geragdo, os quais responderam o questionario, possuem
entendimento a respeito dos termos desinformacao e fake news. Considerando que
grande parte desses respondentes possuem um maior nivel de escolaridade, é
possivel que isto esteja relacionado ao interesse por esses conceitos, sendo termos

que tém ganhado cada vez mais destaque nos ultimos cinco anos.
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Grafico 43: Individuos da Geragdo Z que acreditam ou ndao no impacto causado por uma fake

news
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Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 43 representa os individuos, os quais acreditam ou ndo que a depender
do contexto as fake news podem acarretar em prejuizos as pessoas, ou a
democracia. Onde 100% (99) acreditam que sim, a depender do contexto em que
esteja inserida as informacgbes falsas podem ocasionar prejuizos sociais e
democraticos. E possivel observar que todos os respondentes julgam que as
informagdes falsas, podem sim acarretar danos sociais e democraticos, e este
entendimento pode esta relacionado a dimensao que este tema tem recebido nos
ultimos cinco anos, deixando claro para as pessoas 0s impactos que podem ser
ocasionados por esse tipo de informacgéo. Podendo ainda, se relacionar com o nivel
de escolaridade desses individuos, visto o interesse destes em buscar informacgdes
mais profundas sobre o tema, até chegarem a conclusao desse impacto negativo

para a sociedade.
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Grafico 44: Geragao Z e o compartilhamento de fake news

Pediria para quem
recebeu ndo
compartilhar e iria
parar de repassar a
informacgao

Passaria a
compartilhar a
informagao correta

N&o iria repassar
mais a informacéo,
mas nao falaria que
compartilhou uma
informagao falsa

N&o faria nada

Fonte: Elaborado pelo autor

Analise de Comportamento Informacional e correlacdes:

O Grafico 44 representa os individuos, supondo o que fariam, caso tivessem
compartilhado uma fake news, sem saber que se tratava de uma informacao falsa.
Destes, 57,6% (57) dizem que passariam a compartilhar a informagéo correta;
29,3% (29) dizem que iriam pedir para quem recebeu ndo compartilhar e iriam parar
de repassar a informagao; 8,1% (8) dizem que nao fariam nada; e 5,1% (5) dizem
qgue nao iriam mais compartilhar a informagao, mas nao falariam que compartilharam
uma informacao falsa. Observando os dados coletados, pode-se verificar que grande
parte dos respondentes tomariam decisGes assertivas, ao descobrirem que nao
intencionalmente compartilharam uma fake news. E importante observar, que parte
desses individuos possuem o interesse pela busca da informagao correta, com o
intuito de corregao da informacao anteriormente compartilhada, podendo esta atitude
esta relacionada ao nivel de escolaridade dessas pessoas, 0 que possibilita maior

conhecimento.
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Grafico 45: Geragédo Z e o recebimento de fake news
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Analise de Comportamento Informacional e correlacoes:

O Grafico 45 representa os individuos, supondo como agiriam, caso recebessem
uma fake news. Destes, 49,5% (49) dizem que iriam avisar a pessoa que
compartilhou a informagao, que esta se trata de uma fake news; 44,4% (44) dizem
que iriam buscar a informagdo correta e encaminha-la para a pessoa; 5,1% (5)
dizem que nao fariam nada; e 1% (1) diz que iria repassar a informacéo sem checar
se é verdadeira. A partir destes dados, é possivel verificar que a maioria dos
respondentes tendem a estar preocupados com a disseminacdo de informacoes
falsas, por mais que ainda haja alguma dificuldade em encontrar a informagao
correta. Contudo, outra parte dos respondentes tendem a estar menos preocupados,
seja por desinteresse, ou até mesmo por acharem que aquela informacgao falsa nao
pode trazer consequéncias, seja para ele, para outras pessoas, para democracia,

etc.
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Analise Geral:

Quanto a Geracdo Z, houveram 99 respondentes. Dentre os grupos pesquisados,
este foi 0 que demonstrou maior flexibilidade para responder ao questionario, nao
havendo qualquer duvida quanto a utilizagdo da ferramenta utilizada para a coleta
dos dados. Isto pode se dar pelo fato de que grande parte dos individuos deste
grupo possuem um alto nivel de escolaridade, mas também, devido a essas pessoas
serem nativos digitais, facilitando o aprendizado destes individuos, quanto a

utilizagcao de ferramentas tecnoldgicas.

4.4 ANALISE COMPORTAMENTAL X GRUPOS DE PESQUISA

A partir dos dados levantados € possivel analisar alguns aspectos relacionados aos
grupos geracionais pesquisados, conforme as perguntas que norteiam o objetivo

geral deste estudo.

Vocé costuma compartilhar informagées sobre politica, recebidas em suas

redes sociais?

Analisando cada uma das geracgdes foi possivel observar o mesmo comportamento,
0 qual em sua maioria se deu pelo ndo compartilhamento de informacgdes de cunho
politico em suas redes e midias sociais. A falta de engajamento destes individuos
sobre a disseminacao de informacgdes relacionadas a este tema, pode se dar pelo
receio de serem prejudicados, caso compartiihem algo que nao seja veridico,
considerando que ha uma onda de disseminacao de fake news, e quando se trata do
contexto politico brasileiro, ela tende a ser mais latente. Ainda conforme os dados
coletados, é possivel aferir que os individuos pertencentes as trés geragdes, em sua
maioria, costumam ler sobre assuntos relacionados a politica, desta forma o
desinteresse tende a ndo ser uma hipotese para o ndo compartilhamento deste tipo

de informagao.
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Vocé tem o habito de confirmar se as informagées sao verdadeiras, antes de

compartilha-las?

Ao analisar os trés grupos geracionais, pode-se perceber que ambos possuem
alguma singularidade, quanto ao comportamento relacionado a validagdo de
informagdes antes de seu compartiihamento. Isto pode estar associado ao fato
destes individuos terem acesso cada vez mais a dispositivos tecnologicos, e a partir
destes dados se pressupde que estas pessoas sabem utilizar estas ferramentas
para a verificacdo das informacgdes, utilizando-se de fontes confiaveis de informacéo,
possibilitando que desta forma, se possa evitar a disseminagcdo de informacdes

falsas.

Vocé ja ouviu falar em desinformacao e fake news?

Ao examinar os grupos pesquisados, percebe-se que independente da geragao, os
individuos relatam ja ter ouvido falar sobre os termos desinformacgéao e fake news. O
contato com estes termos, pode estar relacionado ao fato da divulgagdo em massa
destas terminologias, as quais sao comentadas quase que cotidianamente, em

noticiarios, redes e midias sociais, entre outros.

Vocé sabe o significado dos termos desinformacao e fake news?

Em relagdo aos Baby Boomers, foi possivel observar que apesar de quase 100% ja
terem ouvido falar sobre os termos desinformacao e fake news, cerca de um terco
nao sabem o significado destes termos.

Quanto aos Millennials, foi percebido que apesar de aproximadamente 94% terem
conhecimento sobre a existéncia destes termos, cerca de 13% desconhecem o
significado destas terminologias.

Quanto a Geragao Z, apesar de 100% terem relatado ja ter ouvido falar sobre estes

termos, cerca de 8% dizem ndo saber quais seus significados.
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A falta de conhecimento sobre estes conceitos pode estar relacionada ao
desinteresse em se aprofundar nestes temas, ou até mesmo por questdes

ideologicas.

Supondo que vocé ja tenha compartilhado uma informacgao, e s6 depois

descobriu que se tratava de uma fake news. O que vocé faria?

Analisando os Baby Boomers, foi possivel observar que apenas cerca de 37% dizem
que passariam a compartilhar a informagao correta, sobrepondo a informacéo falsa
disseminada anteriormente, a partir deste dado pode-se perceber um possivel
desinteresse da maioria dos individuos respondentes, desta geragao, em corrigirem
a informagado, o que possibilita o0 aumento da disseminagdo da informagao falsa,
considerando também que cerca de 17% sequer informariam as pessoas as quais
encaminharam a informacéao, que esta se trata de uma fake news.

Quanto aos Millennials, foi verificado que aproximadamente 36% passariam a
compartilhar a informacao correta, desta forma também se percebe um possivel
desinteresse da maioria individuos desta geragdo, os quais responderam a
pesquisa, em buscar a informacao correta, visto também que cerca de 13% sequer
informariam as pessoas, as quais compartilharam a informagao, que esta ndo é uma
informagao veridica.

Quanto a Geragdo Z, cerca de 58% dizem que passariam a compartilhar a
informacao correta, e apenas 5% sequer informariam as pessoas, para as quais
encaminharam a informacao, de que ela se trata de uma informacao falsa. Com isso,
pode-se perceber um maior interesse dos individuos desta geracdo, os quais
responderam ao questionario, em buscar a informagdo correta e dissemina-la,

corrigindo a anterior.
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Ao receber uma informagao que vocé sabe se tratar de fake news, o que vocé

faz?

Verificando o comportamento dos Baby Boomers, foi observado que apenas 23%
irlam buscar a informacao correta, encaminhando-a para a pessoa que lhe enviou a
fake news. Ainda analisando estes dados, aproximadamente 33% dos respondentes
desta geracgao, dizem que sequer fariam algo a respeito, ou seja, seriam coniventes
com o compartilhamento da informagéo falsa.

Quanto aos Millennials, aproximadamente 42% dos respondentes da pesquisa, iriam
buscar a informacéao correta e iriam encaminhar para a pessoa que lhe enviou a fake
news. Do total de respondentes desta geragdo, apenas 1% sequer fariam algo a
respeito, e seriam coniventes com a disseminagao da fake news.

Quanto a Geracgao Z, se observa que cerca de 44% dos individuos que responderam
ao questionario iriam em busca da informacdo para encaminha-la a pessoa que
repassou a fake news. Olhando para a totalidade de respondentes desta geracao,
apenas 5%, sequer iriam fazer algo a respeito, sendo coniventes com a propagagao

da informacéao falsa.

Ao analisarmos o conjunto destes dados, pode-se perceber que a maioria dos
individuos, os quais pertencem as trés geragdes pesquisadas neste estudo, tendem

a ndo demonstrarem preocupacao em ter conhecimento sobre a informacgao correta.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Devido ao avango tecnoldgico € possivel observar que a desinformacgao tem se
tornado cada vez mais frequente, principalmente quando se fala em ambientes
digitais. As redes e midias sociais, tém sido as principais ferramentas para a
disseminagdo das fake news, buscando muitas vezes a propagacado de d&dio,
compartilhamento de discursos politicos e ideolégicos.

Até o século passado, sequer se poderia pensar em ferramentas que facilitam
tanto a comunicacido, conectando milhdes de pessoas por todo o mundo. Mas
infelizmente o que se tem visto é a utilizagcdo destes meios de comunicacao pela ma
fé de individuos mal intencionados, os quais buscam prejudicar outras pessoas e até
mesmo atacar a democracia do Brasil, criando narrativas fantasiosas que fogem ao
imaginario de qualquer pessoa em sa consciéncia, € que nao séo corroboradas por
fatos.

Buscando extinguir a disseminagao de informagdes falsas nos meios digitais e a
punicdo dos individuos que por interesses proprios ou de um determinado grupo,
atentem contra o estado democratico de direito. Foi elaborado um projeto de lei que
vem sido discutido nos ultimos trés anos, mas que apesar do boom
desinformacional, sequer foi colocado para votagdo pelo congresso nacional. A
consequéncia disto é a ndo regulagao das plataformas digitais, possibilitando que a
disseminagao de fake news nao seja barrada por esses meios de comunicacao e
continuem causando prejuizos a pessoas, grupos étnicos e religiosos, a democracia,
entre outros.

Dentro deste contexto desinformacional, pode-se observar o surgimento de um
termo que tem ganhado for¢ca na sociedade atual, a pos-verdade. Neste contexto,
individuos tendem a desacreditar nos fatos, e passam a validar suas opinioes,
crengas e ideologias como sendo validos, frente a uma informagao veridica. Este
‘modo de pensar’ corrobora para o aumento da disseminacdo de informacdes
falsas, considerando que o individuo que pensa desta forma, torna como verdadeiro

0 que ele acredita.
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Quanto as plataformas digitais, sabe-se que estes sdo os principais meios de
comunicagao da atualidade, os quais possibilitam um alcance massivo de pessoas
em poucos segundos, através da utilizacdo de algoritmos, o que facilita a
disseminacdo de fake news, e torna essas ferramentas o foco principal dos
individuos mal intencionados. Com isso, € de extrema importancia a aprovagao do
projeto de lei que busca regular estas plataformas, para que desta forma o
compartiihamento de informacbes falsas possa ser responsabilizado, seja em
relacdo as plataformas, que permitem que isto ocorra, seja em relagdo ao individuo
que dissemina a fake news.

A partir do que foi analisado neste trabalho, percebe-se a importancia cada vez
maior do Gestor da Informagao, como mediador no processo de letramento midiatico
e informacional. Sendo este, capacitado para facilitar o entendimento das pessoas
quanto a utilizacdo de fontes de informacéo confiaveis, o papel da informagéao na
sociedade, as caracteristicas e prejuizos da desinformacgéo, entre outros. Este
profissional tem por responsabilidade fornecer meios para o desenvolvimento dos
individuos, quanto a sua capacidade de lidar com a informacdo e com a
desinformacéo, e dentro do contexto digital, como elas s&o disseminadas nas redes
e midias sociais.

Para corroborar com o papel do profissional da informacéao, se faz necessario a
criagdo de ferramentas que facilitem cada vez mais o entendimento dos individuos
quanto aos perigos da desinformacéo na sociedade, como identifica-la e o que fazer
ao receber uma fake news. E além disso, conteudos relacionados a este tema
deveriam ser ministrados em escolas, possibilitando que as pessoas possam ter
acesso a esse conhecimento desde o inicio de sua vida educacional, e assim,
possam se tornar adultos conscientes quanto aos prejuizos ocasionados pela
desinformacgéo.

E necessario também, apoio dos governos (municipais, estaduais e federal)
quanto a disponibilizacdo de verbas para ONGs e outras instituicbes que buscam
ofertar cursos de letramento digital e informacional, capacitando jovens e adultos,

dando-lhes a oportunidade de contribuirem para o desenvolvimento de politicas
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publicas que possam amenizar cada vez mais os impactos da desinformacao na

sociedade.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

1. Por qual rede ou midia social vocé acessou esse questionario? *

Whatsapp
Facebook

Instagram

2.Qual é o seu género? *

Masculino
Feminino

Outros...

3. Qual é o seu nivel de escolaridade? *

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto
Médio completo
Superior incompleto

Superior completo
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4. Em que ano vocé nasceu? *

Entre 1946 e 1964 (Baby Boomers)
Entre 1978 e 1989 (Millennials)

Entre 1990 e 2010 (Geragéo Z)

5. Vocé tem acesso a internet em sua residéncia? *

Sim

6. O que vocé usa para acessar a internet? *

Smartphone/Celular
Notebook
Desktop

TV

7. Vocé usa redes e midias sociais? *

Sim
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8. Quais redes e midias sociais vocé utiliza? *

Whatsapp
Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
Threads
LinkedIn

Outros...

9. Onde vocé costuma buscar informagdes? *

Redes sociais (whatsapp, instagram, facebook, tiktok, twitter, etc.)
Sites de fofoca (choquei, focalizando, etc.)

Sites de noticias (CNN, Globo News, etc.)

Programas de televisao

Outros...

10. Considerando que vocé procura informagées nas redes sociais. De onde vem essas
informacoes?

Grupo de amigos/familia
Tela de rolagem (ex. Instagram, Facebook, Twitter e Tiktok)

Outros...
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11. Vocé tem o costume de ler sobre a politica brasileira? *

Sim

12. Vocé costuma compartilhar informagdes sobre politica, recebidas em suas redes
sociais?

Sim

13. Vocé tem o habito de confirmar se as informacgdes sédo verdadeiras, antes de compartilha-
las?

Sim

N&o

14. Vocé ja ouviu falar em desinformacéo e fake news? *

Sim

15. Vocé sabe o significado dos termos desinformacé&o e fake news? *

Sim

*
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16. Vocé acredita que uma informacéo falsa (fake news) pode causar prejuizos as pessoas, e
a propria democracia?

Sim

17. Supondo gue vocé ja tenha compartilhado uma informacéo, e s6 depois descobriu que se
tratava de uma fake news. O que vocé faria?

Passaria a compartilhar a informacgé&o correta
Néo iria repassar mais a informacg&o, mas néo falaria que compartilhou uma informacé&o errada
Pediria para quem recebeu nao compartilhar e iria parar de repassar a informacéo

N&o faria nada

18. Ao receber uma informacg&o que vocé sabe se tratar de fake news, o que vocé faz? *

Aviso a pessoa que compartilhou que se trata de uma informacao falsa
Busco a informacé&o correta e encaminho para a pessoa que me enviou a fake news
Repasso a informacgdo sem checar se é verdadeira

Nao fago nada

*

*
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